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Pro gradun tarkoituksena oli tutkia kuluttajien suhtautumista kolmen
kuluttajille  suunnatun aikakauslehden  brandiin  ja  brandin
persoonallisuuteen. Tutkimuksen kohteena olevat aikakauslehdet olivat

naisille suunnattu, nuorille suunnattu seka tekniikkaan keskittynyt
aikakauslehti.

Tassa tutkimuksessa kaytettin  kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Sisallén erittelyn avulla tutkittin eroja kuluttajien suhtautumisessa eri
aikakauslehtibrandien ollessa kyseessd. Kuluttajien  mielipiteita
aikakauslehtibrandin  persoonallisuudesta selvitettiin  aikakauslehtien
verkkosivuilla olleen kyselytutkimuksen avulla, jonka tuloksia analysoitiin
korrespondenssianalyysissd. Korrespondenssianalyysissd kvantifioitiin
kvalitatiivista aineistoa. Aikakauslehtikustantajen  mielipiteita

aikakauslehden brandista tutkittiin aikakauslehtien verkkosivujen sisallén
kautta.



Kuluttajat nakivat aikakausilehtien bréndeissa eri persoonallisuuksien
piirteitd. Syyt kuluttajien suhtautumisessa eri aikakauslehtibrandeihin
johtuvat pikemminkin eri kohderyhmista kuin kustantajan rakentamista
eroista. Kustantajien ja kuluttajien mielipiteet brandin persoonallisuudesta
olivat naisille suunnatussa lehdesséa hyvin yhtenevat, kun taas tekniikkaan

suuntautunut lehti karsi epaselvasta brandista.
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The purpose of this Master's Thesis is to examine the consumers’
attitudes towards three magazine brands and their brand personality. One
of the examined magazines was targeted to women, one to young people

~ and one of the magazines concentrated on technology.

This study used qualitative method. Content analysis was used to study
the differences in consumer attitudes between the studied magazines. The
consumer attitudes were examined by an inquiry presented at the
magazine website. The results of the inquiry were analyzed with
correspondence analysis. The correspondence analysis was used in order
to quantify the qualitative research material. The magazine publishers’
thoughts of the magazine brand and its personality was studied through
the content of the magazine’s website.

The consumers saw several traits of personality in a magazine's brand.
The reasons, why the consumers’ attitudes towards different magazine
brands varied by magazine type, were caused by the differences in

consumer groups, than by differences built by the publisher. The views of



the publisher and consumers were very alike in the topic of brand
personality of a magazine targeted to women. Despite, the magazine

concentrating on technology suffered from unclear brand.



N (o] T =101 (o TR 1

1.1 Taustaa tutKIMUKSEHIE .........cooiiie e 1
1.2 TYON TAVOITE ..ottt e e te et e snaesaeennenres 4
1.3 Tutkimusongelma ja 0saongelmat...........cccovvveiiiiiieniene e 4
1.4 TUtKIMUKSEN FQJAUKSEL........cviiieiieeie e 5
1.5 Kasitteiden MAANTEEIY ........cooveiieiieeceee s 5
1.6 Teoreettinen viitekehys seka suppea Kirjallisuuskatsaus.............cc.cccceverurenee. 6
1.7 TutkimusmenetelMa ..........ooveiiiiiie s 8
1.8 Tutkimusaineiston KEr&aminen ...........cocvvvveieiene e 11
1.9 TUtKimMUKSEN raKENNE .....c.viiiiiiieii e 12
2. Aikakauslehtien kustannusteolliSUUS SUOMESSA...........ccceriririrrienenienesiesieeiean 13
2.1 Internetin tuomat mahdollisuudet ja haasteet...........cccoovveeiiiniiiienieeen, 15
2.2 Brandin merkitys aikakauslehdelle.............cccoooveiieieiiciie e, 18

3. Brandiluottamus, bréndi-imago ja bréandin persoonallisuus kuluttajan
BrandiSUNTEEN PEIUSTANG .......cveiveeiieeie et ens 21
3.1 BrANGHUOTIAMUS. ..ottt 21
3.2 Kuluttajien oletukset BrANAIStA ..........cccoeveiiiiiecr e 22
3.3 Brandin persoonalliSUUS ..o 26
3.3.1 Tuotteen OmMINAISPIHITEET .......ccvcceiieieeee e 28
3.3.2 Bréandin persoonallisuus brandin laajennuksessa...........cccocevvervrennnen. 28
4. Kuluttajan brandisuhde seké brandin vaikutus kuluttajakéyttaytymiseen......... 30
4.1 Kuluttajan mieltymysten ja tavoitteiden vaikutus brandisuhteeseen........... 30
4.2 Bréandin vaikutus kuluttajakayttaytymiSeen..........ccccevvverveierivereerieseesieennn 33
5. Siséllon erittely tutkimusmenetelména seka tutkimusaineisto .............c.cccveeuee.. 35
5.1 SISAHON EIIHEIY ...veeeeceeeee e 35
5.2, TULKIMUSAINEISTO ...ttt 38
B. TUIOKSEL ... e 44
6.1 Brandin persoonallisuus kyselytutkimuksessa ..........cccocuereininieiiiencnnne 44
6.2 KorrespondensSianalyySi........ccvcveivereiieseeie e see st eee e 46
6.3 Brandin persoonallisuuden ilmeneminen aikakauslehtien verkkosivuilla...54
7. JONTOPAALOKSEL ....c.vveeieceie ettt ereenne e 56
7.1 Aikakauslehtien brandin persoonallisuuden erot............ccccooeveienieninnnnnn 56
7.2 Syita aikakauslehtien brandin persoonallisuuden eroille.............cccceeneeeen. 58
7.2.1 Kuluttajien oletukset naistenlendest .............ccooevenieinniiii e 59
7.2.2 Kuluttajien oletukset nuortenlehdesta ............ccccovvveiieiievieve e 59
7.2.3 Kuluttajan oletukset tekniikan lehdesta..............ccccoooveiieviiic e, 61
7.3 Aikakauslentibrandin vaikutus kuluttajakdyttaytymiseen............cccceeveneee. 63
7.4 Brandin persoonallisuuden kasitteen laajentaminen.............c.ccccoecevvieieennnne 64
8. Ehdotuksia jatkotutkimusta Varten ...........c.ccooevvreiieneneseeses e 66
LAHTEET oottt st 67

LITTEET



1. JOHDANTO

Brandit ovat nykyaikana yritysmaailman avainasioita silla brandien
tarkoitus on luoda mielikuvia yrityksestd ja sen tuotteista. Brandit ovat
suuri bisnes. Se, ettéd Pirkka-Cola ei myy yhta paljon kuin Coca-Cola,
johtuu taysin brandin arvosta. Pirkka-Colan myynti perustuu halpaan
hintaan mutta kymmenia senttejd kallimpi Coca-Cola myy lahinna
brandinsa takia. Mainonta antaa kuvan siitd mita olet kun juot Coca-Colaa.
Parhaalle kelpaa vain paras. Harva huomaa tuotteiden valilla kuitenkaan

mitdan makueroa. (Toivonen 2008)

Brandit ovat tarkeitd koska niiden avulla yritykset pystyvét viestimaan
itsestddn  asioita, joita eivat onnistu normaalissa  arkisessa
kanssakaymisessa valittamaan. Kuluttajan suhtautumista brandiin on
tarkeata tutkia, silla se mahdollistaa kestavan asiakassuhteen ja toistuvat
ostotapahtumat, jotka vaikuttavat yrityksen talouteen ja sitd kautta

menestykseen. (Opoku et al. 2007)

1.1 Taustaa tutkimukselle

Pitkakestoisten asiakassuhteiden rakentaminen kannattavien asiakkaiden
kanssa on yksi yrityksen tavoitteista. Tuo tavoite sisaltdd yrityksen
taloudellisen kannattavuuden sek& yrityksen tuotteisiin  sitoutuneet
asiakkaat. Laadukkaan tuotteen rakentaminen, viestinta asiakkaille seka
asiakkaiden sitouttaminen tuotteeseen on kuitenkin vaativaa. Kilpailu
asiakkaista on ankaraa ja markkinoilla vallitsevat trendit saattavat muuttua
rajusti aaripaasta toiseen. Brandi ja brandin luoma imago ovat yksi keino
vahvistaa asiakkaan tyytyvaisyytta tuotetta tai tuoteperhettd kohtaan ja
nain sitouttaa asiakasta brandiin. Vahva ja johdonmukainen brandi myoés
vahvistaa markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta. (Haynes, Lackman &
Guskey 1999)



Kohderyhmén positiiviset mielikuvat brandista ovat tarkea perusta brandin
kestavalle menestykselle (Farr & Hollis 1997). Hoek & al. (2000)
tutkimuksen mukaan tadmé& on erityisen tarkeda kulutustuotteille, joita
myydaan marketeissa ja joilla on paljon korvaavia tuotteita. Kuluttajat
tuskin ostaisivat brandia, josta he eivat pida ja jolla on lukuisia
vaihtoehtoja. Brandin tehtavdna on siis tuoda julki sellaisia positiivisia
mielikuvia, jotka tekevét tuotteesta tai tuoteperheesté halutun ja tavoitellun
sen kohdeasiakkaiden né&kdkulmasta. Yleisesti ottaen kuluttajilla on
positiivisia mielikuvia lahes kaikkia ostamiaan brandeja kohtaan, mutta
nama positiiviset mielikuvat eivat kuitenkaan ole ostotapahtuman aivan

ehdoton edellytys.

Brandin tehtdvana on Trout:n ja Ries:n (1985) mukaan luoda sellaisia
mielikuvia, jotka vetavéat puoleensa tiettyd asiakassegmenttia ja jotka
lopulta johtavat ostopaatokseen. Ehrenberg et al. (1997) kritisoivat tata
nakokulmaa, silla heiddn mukaansa bréndien imagot eivat aina eroa
merkittavasti kilpailijoistaan. Samalle kohderyhmalle on siis olemassa
lukuisia samankaltaisen brandi-imagon omaavia tuotteita, joiden valiset
erot ovat hiuksen hienoja. Silloinkin kun kilpailevien tuotteiden bréndeilla
on selked ero, kilpailijoiden on suhteellisen helppo havaita tuo ero,
kopioida toisiaan ja kuroa ero nopeasti umpeen. Vallitseva kaytant6
kehittyneilla kulutustuotemarkkinoilla onkin korvaavien tuotteiden suuri

maara.

Se, miten onnistuneesti brandistda on pystytty viestimddn sen
kohderyhmalle saattaakin muodostaa tarkean kilpailuedun, vaikka
kilpailevien tuotteiden brandien valilla ei olisikaan paljoa eroa. Yrityksen on
myds tarkeata tietaa miltd brandi vaikuttaa kohderyhmansa nakokulmasta
ja onko asiakkaiden havaitsema bréandi-imago sellainen kuin oli tarkoitettu.
Oikean brandi-imagon onnistunut viestintd kohderyhmalle on erityisen
tarkeata, silla epéselvd brandi-imago aiheuttaa epéselvia mielikuvia
asiakkaissa, jotka eivat talloin tunne tuotetta omakseen eivatkd miella

tuotetta tavoiteltavaksi tai haluttavaksi. Tarkkailemalla asiakaskuntansa



suhtautumista bréandiin on lisdksi mahdollista selvittaa taso, jolla asiakas
on sitoutunut brandiin. Tarkeatd on myds havaita muutokset vallitsevissa
trendeissa ja niiden vaikutukset kohderyhman tavoitteisiin ja haluihin.
(Ehrenberg et al. 1997)

Tutkimuksen kohteena olevat yritykset ovat lehtikustantamoja ja tutkittavat
brandit kuluttajille suunnattuja eri aikakauslehtien brandeja. Kuluttajille
suunnatut aikakauslehdet ovat yleensd kaupoissa myytavia suhteellisen
lyhyen elinian omaavia kulutushytdykkeitd. Tosin Suomessa suurin osa
aikakauslehdista tilataan kotiin. Kilpailu asiakkaista on eri lehtien valilla
jatkuvaa ja kovaa. Jokainen lehti on tarkoitettu vastaamaan tietyn
asiakaskunnan tarpeita ja markkinointitoimenpiteilla kohdeasiakkaille
viestitetdaan lehden olemassaolosta ja sen tarjoamista mahdollisuuksista.
Lehden brandin on vastattava oman kohderyhmé&nsd toiveita ja
vaatimuksia, jolloin téarke&ksi muodostuu se, miten brandin imago saadaan
oikein viestitetyksi oikealle kohderyhmalle. Brandi keinona houkuttelee

asiakkaita seké myds sitouttaa heita.

Elektronisen median yleistyminen on muuttanut sek& kuluttajien etta
mainostajien  kayttdytymistd ja  printattujen aikakauslehtien on
mukauduttava vallitsevaan tilanteeseen (Picard 2003; Chan-Olmsted
2006). Monet aikakauslehdet ovat laajentaneet toimintaansa Internetiin.
Norbackin (2005) tutkimuksen mukaan printatun aikakauslehden ja
kyseisen aikakauslehden Internet-sivujen tulisi noudattaa samaa
peruslinjausta, jolloin tuttuuden tunne vahvistaa kuluttajien luottamusta
brandiin. Tama tarkoittaa sita, etta integroidun markkinointiviestinnan
aikakauslehden painetun ja verkkoversion vélilla tulisi olla samankaltaista.
Suomessa monilla aikakauslehdilla on omat Internetsivut ja Internetin
kaytto onkin yleistynyt kuluttajien keskuudessa. Suomen
Aikakauslehtiyhdistyksen tilaaman tutkimuksen mukaan syksylla 2004
lahes kolme miljoonaa suomalaista oli kayttdnyt Internetia edellisen

kuukauden aikana (www.aikakaus.fi).



1.2 TyOn tavoite

Tybn tavoitteena on tutkia kuluttajien suhtautumista aikakauslehden
brandiin. Tarkeata on se, miten kuluttajat kokevat aikakauslehden brandin
ja nakevatko he kenties erilaisia persoonallisuuksia brandissa. Tavoitteena
onkin havaita mahdolliset erot kuluttajien suhtautumisessa eri
aikakauslehtibrandien ollessa kyseessa. Aikakauslehtien kustantajille
tutkimuksesta on hyottyd, koska sen avulla voidaan havaita onko

kuluttajien ja kustantajien nakemykset aikakauslehden brandista samat.

1.3 Tutkimusongelma ja osaongelmat

Tutkimusongelmalla tarkoitetaan kysymystd, johon pro gradu ty6d pyrkKii
kokonaisuudessaan vastaamaan. Koska tarkoituksena on selvittda
lehtibrandien kohdeasiakkaiden mielikuvia lehden brandista, maariteltiin

tutkimusongelma seuraavanlaisesti:

Tutkimusongelma:
Miten kuluttaja kokee ja nakee aikakauslehden brandin?

Tutkimusongelma jaettiin  neljaan osaongelmaan, joihin vastaamalla
saadaan vastaus my0s itse tutkimusongelmaan. Tutkimuksen

osaongelmat kuuluvat seuraavasti:

Osaongelmat:
1. Mita tarkoitetaan brandilla?
2. Mihin kuluttajan suhde brandiin perustuu?
3. Miten brandin persoonallisuus vaikuttaa kuluttajan mielipiteeseen
brandista?

4. Miten brandi vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen?



1.4 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksen konteksti on mediateollisuus, joka osaltaan rajaa tutkimusta.
Tutkimuksessa kasitelladn kolmen erilaisen kuluttajille suunnatun lehden
lukijoiden suhdetta lehden brandiin. Lehdet ovat:

e miehille suunnattu tekniikan aikakauslehti (tekniikan lehti)

¢ naisille suunnattu aikakauslehti (naistenlehti)

e nuorille, 1&hinna tytoille, suunnattu aikakauslehti (nuortenlehti).
Lehtikustantajat eivat halua julkistaa lehtien nimid. Kaikki lehdet ovat
suomalaisia  aikakauslehtia, joten my6s teoriaosuus kéasittelee
aikakauslehtien kustannusteollisuuden osalta vain Suomen tilannetta.
Muita lehtia kuin edella mainittuja kuluttajille suunnattuja lehtia ei kasitella.
Tutkimuksen kohteena on aikakauslehden brandin persoonallisuus ja
aikakauslehden verkkoversiota kéasitelladn brandin laajennuksena.
Tutkimus suoritettiin Internetissa taytettavalla kyselykaavakkeella. Koska
tavoitteena oli tutkia kuluttajien suhtautumista lehden brandiin, vastaajien
kayttaytymista Internetissa ei tutkittu.

1.5 Kasitteiden maarittely

De Chernatony & Dall'Olmo Rileyn (1997) mukaan brandi voidaan
maaritella kahdesta eri perspektiivistd - joko brandin rakentaneen
yrityksen  nakokulmasta tai kuluttajan n&koOkulmasta. Yrityksen
perspektiivista brandi voidaan Kkasittdd laillisena instrumenttina,
kilpailijoista erottautumisen valineena, itse yrityksena,
identifiointisysteeming, kuluttajien mielikuvana, persoonallisena piirteena,
sitoutumista edistavana tekijana, kokonaisuutta kehittavana tekijana tai
resurssina. Kuluttajan perspektiivista brandi mielletddn yleensa
visuaalisena tunnisteena, laadun takeena, sekd oman toiminnan
iimaisukeinona. Tassa tyossa brandi mielletddn kuluttajan né&kdkulmasta,
jota edustaa muun muassa Kotlerin et al. (1994) maaritelm&, jossa brandi

mielletddn nimena, termina, merkkina, mallina tai naiden yhdistelména,



jonka tarkoituksena on identifioida yrityksen tai yritysryhman tuotteet tai

palvelut, jotta ne erotettaisiin kilpailijoiden tuotteista tai palveluista.

Usein kuluttajat kuitenkin sekoittavat keskendan kasitteet bréandi ja tuote.
Kun kasite brandi tarkoittaa eri asioita kuluttajan ja yrityksen
nakokulmasta, on kasitteella tuote sen sijaan sama merkitys molemmista
nakokulmista. Yleinen tulkinta Kotlerin et al. (1994) sanoin kasitteelle tuote
on jotain tarpeellista tai tarpeetonta, jonka saa vaihdannan seurauksena.
Tuote koostuu fyysisista ja abstrakteista ominaisuuksista ja on tarkoitettu
toiminnallista, sosiaalista tai psykologista kayttotarkoitusta tai etua varten.
Kuluttajan nadkokulmasta ajatellen brandi on tuotteen tunniste tai merkki —
ei koko tuote. Tama tyd kasittelee aikakauslehden brandia ja
aikakauslehden verkkoversio on brandin laajennus. Taman tyon
kontekstissa kasite brandi tarkoittaa siis muutakin  kuin  vain
aikakauslehden printattua versiota.

Aikakausmedia on aikakauslehtijulkaisijoiden toimialayhteis6, johon
kuuluvat Suomen kaikki suurimmat kustantajat. Aikakausmedian
maaritelman mukaan aikakauslehti on julkaisu, joka ilmestyy saanndllisesti
vahintaan nelja kertaa kalenterivuodessa. Aikakauslehden tulee numeroa
kohden sisaltéda useita artikkeleita tai muuta toimituksellista aineistoa. Se
siis el saa pdadasiallisesti sisdltdd liikealan tiedonantoja, hinnastoja,
iimoituksia eikd mainontaa. Aikakauslehti on oltava kaikkien tilattavissa tai
laajasti saatavissa, esimerkiksi ostamalla yksittdisen numeron kaupasta tai
kioskista, tai sitten sitd jaetaan ilmaisjakeluna. Aikakauslehti voi olla
kooltaan tai painopaperiltaan millainen tahansa tai se voi olla pelkastaan

verkkojulkaisu. (Aikakausmedia,l)

1.6 Teoreettinen viitekehys seka suppea kirjallisuuskatsaus

Teoreettisessa viitekehyksessa kuvataan brandin ja kuluttajan suhdetta

tutkimuksen kontekstin ollessa mediateollisuus. Brandin persoonallisuus



on tarkea osa brandin imagoa, jotka yhdessa brandiluottamuksen kanssa
vaikuttavat kuluttajan kokemukseen brandista. Kuluttajan kokemukseen
brandista ja etenkin sen imagosta vaikuttavat Ehrenbergin (1974) mukaan
kuluttajan omat mieltymykset ja tavoitteet, jonka vuoksi kuluttaja kasittaa
brandin oman psykologisen suodattimensa kautta. Govers &
Schoormansin (2005) mukaan kuluttajia miellyttdd tuotteissa se, etta
brandin persoonallisuus ja heiddn omakuvansa vastaavat toisiaan.
Kuluttajan mielipide brandista koostuu seka brandiin liittyvista tekijoista,
ettd kuluttajasta itsestdan - hanen tavoitteistaan, haluistaan ja ympariston
muokkaavasta vaikutuksesta. Kuluttaja ilmaisee itseaan brandin kautta, el
sen brandin, imagon ja luottamuksen, mitk& kuluttaja kokee psykologisen
suodattimensa kautta (Aaker 1996a; Aaker 1997; de Chernatony & Riley
1997). Kuvan 1 esittama teoreettinen viitekehys brandiluottamuksen,

brandi-imagon ja brandin persoonallisuuden.

Kuluttajan mielipide brandista

Kuluttajan psykologinen suodatin

Brindi

Brandi-imago

Brandiluottamus

Brandin
persoonallisuus

Kuva 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jossa kuluttaja kokee
psykologisen suodattimensa kautta brandiluottamuksen,
brandi-imagon seké& bréandin persoonallisuuden.

Brandin persoonallisuutta mediakontekstissa on tutkinut muun muassa
Sylvia Chan-Olmsted, jonka tutkimusta Jiyoung Chan kanssa vuodelta
2007 koskien brandin persoonallisuutta eri televisiokanavien uutisissa



kaytettiin inspiraation lahteena erityisesti tyon empiirisessa osassa.
Aikakauslehtibrandin persoonallisuutta ei niinkdan ole aiemmin tutkittu,
mutta sen sijaan esimerkiksi Puth et al. (1999) ovat tutkineet
aikakauslehtien sisdltamien mainosten viestittamaa brandin

persoonallisuutta.

Brandiin liittyvista kasitteista tama tyo tarkastelee lahinna kuvassa 1
esitettyja brandiluottamusta, brandi-imagoa seka brandin
persoonallisuutta. Brandiluottamusta ovat kasitelleet Delgodo-Balester &
Munuera-Aleman, Chaudhuri & Holbrook sekd Kania. Brandi-imagon
kasitettd on kasitelty lahinnd Kotlerin seka Kellerin nakdkulmista. Brandin
persoonallisuutta ovat tutkineet erityisesti Aaker sekd de Chernatony &
Riley, joiden n&kdkulmasta on kirjoitettu brandin persoonallisuutta koskeva
kappale.  Kuluttajan  mieltymyksien ja  tavoitteiden  vaikutusta
brandisuhteeseen tutkittiin kuluttajan mindkuvan avulla. Paapaino oli
Loudon & Bitten seka Sirgyn tutkimuksilla kuluttajakayttaytymisesta.
Brandin vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen tutkittiin |&hinna Birdin,
Ehrenbergin, Barwisen sek& Barnardin nakokulmista.

1.7 Tutkimusmenetelma

Alasuutarin (1999) mukaan tutkimusmenetelma koostuu kaytanndista ja
operaatioista, joiden avulla tutkija tuottaa havaintoja, sekd s&anndista,
joiden mukaan naita havaintoja voi edelleen muokata ja tulkita
tarkoituksenaan arvioida havaintojen merkitystd. Tutkimusmenetelman
tarkoituksena on erottaa aineistossa olevat havainnot tutkimuksen

tuloksista.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista, eli kuvailevaa tutkimusotetta,
koska se soveltuu tutkimusongelmien ratkaisuun mediateollisuuden
kontekstissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen kohdetta
pyritdan tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Lahtokohtana



tutkimukselle ei ole tilastollinen yleistettavyys tai hypoteesien testaaminen,
vaan aineiston yksityiskohtainen tarkastelu ja tutkimuskohteen
ymmartaminen. Pertti Alasuutari (1999) jakaa kvalitatiivisen, eli laadullisen
tutkimuksen suorittamisen kahteen osaan: havaintojen pelkistamiseen ja
arvoituksen ratkaisemiseen. Havaintojen pelkistamisella tarkoitetaan sita,
ettd havaintoja tarkastellaan vain ja ainoastaan tietysta teoreettisen
viitekehyksen kannalta olennaisesta n&kdkulmasta, jonka tutkija on
valinnut. Havaintoja pelkistettdessa pyritddn yhdistimaan havaintoja ja
siten vahentdmaan niiden maaraa. Tama tapahtuu etsimalla havainnoista
yhteisia piirteitd, jotka auttavat ryhmittelyssa. Arvoituksen ratkaisemisella
viitataan siihen, etta pelkistetyistd havainnoista tulkitaan merkityksia.

Alasuutarin  (1999) mukaan ominaista kvalitatiiviselle aineistolle on
ilmaisullinen rikkaus, monitasoisuus ja kompleksisuus. Kvalitatiivisen
aineiston analyysitavat ovat Eskolan & Suorannan (2005) jaottelutavan

mukaan seuraavat:

- kvalitatiiviset analyysitekniikat
- teemoittelu

- tyypittely

- sisallon erittely

- diskursiiviset analyysitavat

- keskusteluanalyysi.

Tutkimusaineiston muodostavat kolmen eri aikakauslehden lukijoiden
vastaukset avoimiin  kysymyksiin. Taman kvalitatiivisen aineiston
analyysitavaksi sopii sisallon erittely, jossa tarkoituksena on tutkia mita
erontekoja tekstit itse sisaltavat ja miten esimerkiksi lukijoiden vastaukset
avoimiin  kysymyksiin  jasentavat jotain ilmiotd. Sisallon erittely
analyysitapana antaa mahdollisuuden vastata tutkimusongelmaan seka
osaongelmiin  monipuolisesti. Tassa tutkimuksessa tutkimusaineiston
siséallon  erittelyyn  kaytetdédan korrespondenssianalyysia, joka on

exploratiiviseen  tutkimukseen sopiva kvantitativinen menetelma.
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Korrespondenssianalyysin avulla on mahdollista kvantifioida kvalitatiivista

aineistoa. (Alasuutari 1999, Lee)

Tutkimuksessa kasiteltiin kuluttajakyselyn liséksi aikakauslehtikustantajien
mielipiteitd tutkimuksen kohteina olevien aikakauslehtien brandeista.
Aikakauslehtien kustantajille ei lahetetty kyselya eikd heitda haastateltu,
vaan kaytettin sekund&érista lahdettd, eli aikakauslehtien ja niiden
kustantajien verkkosivuja. Verkkosivuilta tutkittiin sisallon erittelyn avulla

kustantajan nakemyksia aikakauslehden brandin persoonallisuudesta.

Tutkimusmateriaalia  voidaan tarkastella  faktandkodkulman tai
naytenakokulman kautta. Faktanakokulmasta tarkasteltuna
tutkimusmateriaalina kaytettyja teksteja pidetddn enemman tai vahemman
rehellisina ja todenmukaisina vaitteind ulkopuolisesta todellisuudesta.
Juonellisuus, interaktio ja  kulttuuriset  jAsennykset edustavat
naytenakokulmaa. Tassa tutkimuksessa tutkimusmateriaali mielletddn
naytteeksi osana tutkittavaa todellisuutta, eli valittu nakdkulma on
naytenakokulma. Alasuutarin  (1999) mukaan nayte voi edustaa
kokonaisuutta huonosti tai se voi olla teknisesti huono, mutta se ei voi
tarjota vaaraa tietoa. Tutkimusmateriaalista havaittujen kulttuuristen
jasennysten tai erottelujarjestelmien analyysissd on kyse siita, etta
eritelladn millaisia erontekoja ja luokituksia teksti siséltaa, eli miten se

jasentad ymparoivaad maailmaa.

Paattely on ajattelua, joka tavallisesti etenee oletuksista johtopaatokseen.
Deduktiivinen paattely ei anna uutta tietoa, vaan deduktiivinen paattely on
paattelya tunnetuista tapauksista toisiin  tunnettuihin  tapauksiin.
Deduktiivisessa paattelyssa totta olevista oletuksista ei voi koskaan
seurata epatotuudenmukaista johtopaatdstad. Induktiivisella pdaattelylla
suppeasti tarkoitetaan paattelya erityistapauksesta yleistykseen tai
laajemmin mitd tahansa tietoa lisdavad paattelya tai mita tahansa ei-
deduktiivista péaattelya, jossa johtopdadtds ei sisally lahtooletuksiin.

Induktiivinen paattely ei siis ole valttdmatta totuuden sailyttavad eikéa
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erehtyméatdnta. Induktiivista paattelya kaytetddn tyypillisesti empiirisissa
tieteissé. Tassa tyossa paattely on deduktiivista, silla aineiston oletetaan
antavan todellista tietoa, josta seuraa todenmukaisia johtopaatoksia.
Deduktiivista paattelya tukee myds tutkimuksen konteksti seké
empiriaosan keskittyminen brandin persoonallisuuden dimensioihin.

(Wikipedia; Raatikainen)

1.8 Tutkimusaineiston kerdaminen

Nelja yleista tutkimusaineiston kerddmistapaa ovat:

1. Kysely ja haastattelu

2. Systemaattiset koejarjestelyt

3. Tietokannat

4. Havainnointi.
Tassa tydssa tutkimusaineiston kerdamistapa on kysely, jossa vastaaja
tayttdd itse lomakkeen. Kyselyd kaytetdan tutkimusaineiston
keraamistapana usein, kun havaintoyksikkdind ovat ihmiset. Kyselyn
avulla on mahdollista keratéd sekéa objektiivista tietoa, kuten syntyméavuosi
jne., ettd subjektiivista tietoa, kuten mielipiteet. Kysely on hyvin paljon
kaytetty tekniikka esimerkiksi kuluttajatutkimuksessa, jossa pyritddn
selvittam&én ihmisten mielipiteitd, asenteita ja kayttaytymisen syita.
(Korhonen et al. 1996)

Kaytetyn  tutkimuslomakkeen laadinnassa  hyodynnettin  paljon
kansainvalisissa tiedelehdissd julkaistuissa tutkimuksissa kaytettyja
kysymyksia ja mittareita. Kysymyksia testattiin etukéteen ja muokattiin
testaajilta saadun palautteen avulla. Varsinainen aineistonkeruu
toteutettiin  verkkokyselyna huhti-heindkuussa 2007. Kirjoittaja ei
osallistunut aineiston keruuseen. Aikakauslehdet linkittivat verkkokyselyyn
johtavan tutkimusbannerin Internet-sivuilleen heille sopivana ajankohtana
ja tutkimusbanneri oli aikakauslehtien sivuilla 1-4 viikon ajan.

Kyselylomake sisalsi 8 sivua pé&aosin kvantitatiivisin  metodein
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analysoitavia kysymyksid seka muutamia avoimia kysymyksia. Liite |
sisaltdd tdman tutkimuksen kohteena olevat kyselylomakkeen siséltamat
kysymykset.

Sekundaarista lahdetta kaytettiin selvitettdessa kustantajan mielipidetta
aikakauslehden  persoonallisuudesta. Kirjoittaja  etsi tutkittujen
aikakauslehtien  verkkosivuilta  kyseisen aikakauslehden brandin

persoonallisuutta kuvaavia termeja ja taulukoi ne jatkotutkimusta varten.

1.9 Tutkimuksen rakenne

Teoriaosa alkaa johdanto-osuudella, jonka jalkeen kappaleessa kaksi
esitellaan lyhyesti aikakauslehtien kustannusteollisuuden nykytila ja
erityisesti kilpailutilannetta. Lisdksi keskustellaan brandin seka Internetin
merkityksestd nykypaivan aikakauslehdille. Kappale kaksi perustuu osin
Marianne Horpun Pro Graduun "the effect of brand trust on satisfaction,
trust, and loyalty on a consumer magazine website”, jossa on hyvin koottu
aikakauslehtien kustannusteollisuuden nykytila. Kappaleessa kolme
kasitelladn brandiluottamusta, bréandi-imagoa seka brandin
persoonallisuuden kasitteitd kiinnittden erityisesti huomiota kuluttajien
suhtautumiseen brandid kohtaan. Kappaleessa nelja kasitellaan kuluttajan
mieltymysten ja tavoitteiden vaikutusta brandisuhteeseen seka brandin
vaikutusta kuluttajan kulutuskayttaytymiseen. Kappaleessa viisi esitellaan
tarkemmin sisallon erittelya tutkimusmenetelméana ja rinnastetaan
olemassa olevan tutkimuksen kayttamia metodeja tdhan tydohén. Samassa
kappaleessa esitellddn tutkimusaineisto seka avataan kvantitatiivisin
metodein kysyttyja perustietoja tutkimusaineistosta. Kappale kuusi
esittelee taman tyon tulokset koskien aikakauslehtien brandin
personallisuutta, joka ilmenee Kkuluttajien kyselytutkimuksessa seka
aikakauslehtien omilta verkkosivuilta. Kappale seitseman on varattu
johtopaatoksille eli keskustelulle tyon tuloksista rinnastaen ne teoriaan.

Kappaleen kahdeksan teemana on ehdotukset jatkotutkimusta varten.
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2. AIKAKAUSLEHTIEN KUSTANNUSTEOLLISUUS
SUOMESSA

Tasséd kappaleessa kasitelladn aikakauslehtien kustannusteollisuutta
Suomessa, Internetin  tuomia  haasteita, brandin = merkitysta

aikakauslehdelle seka aikakauslehtibandin laajennusta Internetiin.

Eri aikakauslehtinimikkeitd oli Suomessa vuonna 2005 lahes 3 500,
aikakauslehtien kokonaisliikevaihdon Suomessa vuonna 2006 ollessa 725
miljoonaa euroa. Aikakauslehdistd onkin talouden volyymilla mitattuna
Suomen toiseksi suurin joukkoviestinnan ala. Toivosen ja Ahtomiehen
(2004) tutkimuksen mukaan Suomessa on vakilukuun suhteutettuna
eniten aikakauslehtinimikkeitd koko Euroopassa. Kuusi prosenttia Suomen
aikakauslehdista myydaan irtonumeroina ja loput 94 % tilataan kotiin.
Tilanne Keski- ja Etela-Eurooppaan verrattuna on pdainvastainen, silla
siellA  suurin  osa  aikakauslehdistda = myydd&n  irtonumeroina.
Aikakausmedian tutkimuksen mukaan 96,5 % kaikista suomalaisista lukee
aikakauslehtid joskus ja ldhes 60 % suomalaisista lukee jotain
aikakauslehtea paivittain. Aikakausmedian mukaan suomalainen seuraa
saanndllisesti  keskim&arin  kahtatoista aikakauslehted. 91 %!:lla
aikakauslehtien liiton jasenlehdista on julkaisua my6s verkossa joko omilla

sivuillaan tai osana jotain muuta sivustoa. (Aikakausmedia,1)

Suurimpia aikakauslehtien kustantajia Suomessa ovat Sanoma Magazine
Finland konserni, Yhtyneet Kuvalehdet konserni seka A-lehdet konserni. 8
suurinta kustantajaa edustaa 85 % alan liikevaihdosta. Taulukossa | on

esitetty suomalaisten aikakauslehtikustantajien liikevaihdot vuodelta 2006.
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Taulukko I.  Suurimpien suomalaisten aikakauslehtikustantajien
likevaihdot vuodelta 2006. *) Kustantajan antama tieto
(Aikakausmedia, 1)

Kustantaja Liikevaihto (2006) milj. euroa
Sanoma Magazine Finland konserni 193.2
Yhtyneet Kuvalehdet konserni 159.7
A-lehdet konserni 82.7
Aller Julkaisut konserni 52.8
Talentum Media konserni 50.4
Oy Valitut Palat — Reader’s Digest Ab 27.3
Egmont Kustannus Oy 19.3
Bonnier Publications Oy 18.2
Forma Publishing Group konserni 18.2
Kolmiokirja Oy 3.7

Aikakauslehdet saavat tuloja tilauksista, yksittdisten irtonumeroiden
ostoista  sekd  lisddntyvasta lehtimainonnasta  (Liikenne- ja
viestintaministerio 2003). Vuonna 2005 aikakauslehtimainonnan osuus
media-alan mainonnasta oli 16,3 % sanomalehtimainontaosuuden ollessa
suurin 50 % osuudellaan. Suurimpia aikakauslehtien kustannuksia ovat
Dalyn (1997) tutkimuksen mukaan painatus-, palkka-, vero-, vakuutus-,
vuokra- ja tyovalinekustannukset seka mainonta- ja
promootiokustannukset  potentiaalisten  tilaajien ja  mainostajien
houkuttelemiseksi. Aikakauslehdet jaetaan neljgan eri ryhmaan, joita ovat
yleis6lehdet, ammatti- ja jarjestdlehdet seka asiakaslehdet. Kuluttajille
suunnatut yleisélehdet eroavat muista aikakauslehtityypeistd muun
muassa siten, ettd suuri osa kustantajan tuloista saadaan mainostajilta
(Euroopan komissio 2005). Tamé& on lisdnnyt aikakauslehden brandin
rakentamista ja mainonnan lisaantyminen onkin yksi syy aikakauslehtien

tulojen kasvuun. (Aikakausmedia,l1).

Aikakauslehtien kustannusteollisuus on dynaaminen ja erittain kilpailtu ala.
Kilpailua on uusien asiakkaiden saamisesta seka asiakkuuksien
sailyttdmisesta. Teollisuus on pystynyt vastaamaan erityisesti elektronisen
median saattamiin haasteisiin ja kyennyt osoittamaan
muuntautumiskykynsa seka sailyttamaan asemansa Kkilpailutilanteessa.

Teollisuuden sisdinen Kkilpailu lisdd alan joustavuutta ja mahdollistaa
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uusien ratkaisujen kayttoonoton. Kustantajat ovat tunnistaneet uusia
mahdollisuuksia, muun muassa uusia aikakauslehtia syntyy koko ajan,
eniten erilaisten harrasteiden ymparille. Tosin kilpailijoiden vastaliikkeet
ovat usein nopeita. Toivonen ja Ahtomies (2004) muistuttavat, ettd koska
aikakauslehtien julkaisuteollisuus on kaupallinen teollisuudenala, se ei saa
valtiolta mitd&n tukia muiden kulttuurisektoreiden tapaan. Aikakauslehtien
pahimmat kilpailijat asiakkaista ja mainostajista ovatkin painetun median,
kuten kirjojen, sanomalehtien ja muiden aikakauslehtien ulkopuolella.
Esimerkiksi nuoremmat kuluttajat katselevat mieluummin televisio-ohjelmia

tai Internetia aikakauslehtien sijasta. (Euroopan komissio 2005)

Suomen Aikakauslehtien liiton vuonna 2008 teettamén tutkimuksen
mukaan 27 %:a kuluttajista lukivat aikakauslehtia ja kayttivat Internetia
rinnakkain. Suurin osa naista kuluttajista on 12-24 vuotiaita nuoria. Eniten
Internetid  kayttivat auto-, tekniikkan- sek& nuortenlehtien lukijat.
Tutkimuksen mukaan aikakauslehtia ja Internetia kaytettiin rinnakkain kun
haluttin saada uutta tietoa ja uusia ideoita harrastuksiin, oppia uusia
asioita, kuluttaa aikaa tai |0ytda lisétietoja asioille tai ilmidille.
(Aikakausmedia,l)

2.1 Internetin tuomat mahdollisuudet ja haasteet

Internet ja digitaalitekniikan yleistyminen ovat muuttaneet kuluttajan
suhdetta media-alaan (Liikenne- ja viestintaministeri®). Elektronisen
median kasvu on muuttanut aikakauslehtien kustannusteollisuuden
rakennetta ja erityisesti alan kilpailutilannetta. BarNir et al. (2003)
tutkimuksen mukaan Kkilpailu eri kustantajien valilla siirtyy enemman ja
enemman Internetiin  ja aikakauslehdilla onkin potentiaalia siirtya
kokonaan digitaalisiksi versioiksi painetun version sijaan. Talla hetkella
kustantajien haasteena onkin kehittaa ja laajentaa usean median, kuten

aikakauslehden, television ja Internetin kattavia brandeja.
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Vuonna 2006 yli 50 %:lla eurooppalaisista oli Internetyhteys kotonaan.
Vastaava luku Suomessa oli 65 %, jonka lisdksi monilla on mahdollista
kayttaa Internetid tyopaikalla tai koulussa. Aikakauslehdelle Internet onkin
suuri mahdollisuus ja mahdollisesti myos valttamatén askel lukijakunnan
tavoittamiseksi, laajentamiseksi ja asiakassuhteen syventamiseksi. Barsh
et al (2001) toteavatkin, ettéd Internetin tuomien mahdollisuuksien suhteen
realistiset aikakauslehdet pystyvét Internetin avulla kasvattamaan arvoaan
asiakkaidensa ja mainostajiensa nakokulmasta. Euroopan komission
tutkimuksen mukaan aikakauslehden Internetversiosta on mahdollista
saavuttaa seuraavat edut:
¢ rakentaa ja vahvistaa suhdetta aikakauslehden ja lukijoiden valilla
e tavoittaa asiakkaat esimerkiksi informoidakseen uuden painetun
lehtiversion saapumisesta
e kayttaa Internetid myynti- ja markkinointikanavana lehden painetulle
versiolle ja kehottaa yksittaisten numeroiden ostajat tilaamaan lehti
e osoittaa asiakaskunnalleen lehden seuraavan tekniikan kehitysta
yllapitamalla digitaalista versiota lehdesta
e saavuttaa lisdd mainostuottoja Internetmainonnalla (Liikenne- ja
viestintdministeri® 2003; Euroopan komissio 2005). (EUROPA
2006)

Internetmainonnalla tarkoitetaan mainostilan, esimerkiksi bannereiden,
myymista Internetsivuilla. Euroopan komission (2005) mukaan suuri osa
Internetmainonnan tuloista kuitenkin menee suosittuja hakukoneita
yllapitaville yhtidille, esim. Google, sponsoroiduista hakutuloksista.
Aikakauslehtien digitaalinen versio tuo interaktiivisuutensa vuoksi uusia
mabhdollisuuksia mainostajille. Tama saattaakin johtaa tilanteeseen, jossa
mainostajat  siirtyvat Internetmainontaan ja vahentavat mainontaa
painetussa aikakauslehden versiossa (Euroopan komissio 2005).
Gallaugher et al. (2001) tutkimuksen mukaan aikakauslehdet, jotka saivat
osan tuloistaan Internetmainonnasta, olivat tyytyvaisempia lehden
digitaaliseen versioon kuin aikakauslehdet, joilla ei ollut mainontaa

Internetsivuillaan.
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Erityisesti pienilevikkisille aikakauslehdille resurssien puute on suurin syy,
miksi aikakauslehden Internetsivujen kehitykseen ei ole panostettu
(Lilkenne- ja viestintaministerié 2003). On myds aikakauslehtid, jotka ovat
panostaneet vahvasti Internetsivujensa kehitykseen, vaikka toiminta ei
olekaan osoittautunut  taloudellisesti kannattavaksi. Joidenkin
aikakauslehtien Internetsivut ovat maksullisia. Tallaisessa tilanteessa
asiakkaiden Internetsivuilta saaman lisdarvon on oltava suurempi kuin
pelkan painetun lehden. Kyseinen lisdarvo saattaa tarkoittaa esimerkiksi
hakukonetta tai mahdollisuutta kopioida ja liittda teksteja tai hakea tietoa
lehden online-arkistosta. Gallaugherin  (2001) tutkimuksen mukaan
aikakauslehdet, joiden Internetsivujen sisalté on maksullista, olivat
tyytyvaisempia lehden digitaaliseen versioon kuin aikakauslehdet, joiden

Internetsivujen sisalto ei ollut maksullista.

Internetsivujen maksullisuus ei ole yksinkertaista, silla suurin osa
kuluttajista olettaa, ettéd painetun aikakauslehden siséltd on mahdollista
lukea lehden Internetsivuilta ilmaiseksi. Taman vuoksi Internetissa
julkaistavan aikakauslehden siséltd ei tule olla liian laajaa, jotta
asiakkaiden kiinnostus lehden painettua versiota kohtaan ei vahentyisi.
Aikakauslehdet ovatkin soveltaneet seuraavia ideoita Internetsivujen
siséltoja suunniteltaessa:

¢ nékyvilla vain painetun lehden teemat, aiheet ja otsikot

nakyvilla vain muutama painetun lehden artikkeli

¢ vierailijoilla mahdollisuus suppeampaan lehden tarjontaan, kun taas
painetun lehden tilaajat ovat oikeutettuja koko lehden sisaltéon
myo0s Internetissa

e Internetissa julkaistu materiaali eroaa huomattavasti painetun
lehden sisallésta

e asiakkaalla mahdollisuus ostaa yksittaisia digitaalisia artikkeleita

tiettyyn hintaan (Liikenne- ja viestintdministerio 2003; Stahl et al.

2004).
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Stahlin et al. (2004) tutkimuksen mukaan digitaalinen lehti syd painetun
lehden kannattavuutta, mikali molempien tarjoama sisaltd on
samankaltainen. Taman vuoksi kustantajien tuleekin olla tarkkoja
suunnitellessaan aikakauslehtien strategiaa Internetin suhteen. Gallaugher
et al. (2001) tukee myds vaitettd, jossa lehden online-versio heikentaa
painetun lehden kannattavuutta. Tosin heidan mukaansa on myds
mahdollista luoda erdanlainen symbioosi aikakauslehden painetun ja
digitaalisen version vaélille, jossa tuloksena on muun muassa painetun
lehden entistda suurempi markkinaosuus. Tama on mahdollista toteuttaa
toisiaan tukevilla Internet- ja painetulla versiolla, joissa paallekkaista tietoa
on vahan (Liikenne- ja viestintaministerié 2003).

2.2 Brandin merkitys aikakauslehdelle

Akateemisessa kirjallisuudessa brandi on ollut jo pitkdan tunnettu
tutkimuksen kohde, mutta mediateollisuudessa brandin merkitysta on
vasta hiljattain tutkittu (Ha & Chan-Olmsted 2001). Brandi markkinoinnin
keinona lisda kuluttajien tuotetietoutta ja erottaa tuotteen kilpailijoistaan.
Kuluttajille tuttu brandi toimii myds laatutakuuna. Brandi houkuttelee uusia
asiakkaita puoleensa ja kuluttajan lojaalisuus tiettya brandid kohtaan toimii
suojakeinona kilpailijoita vastaan. Brandille lojaaleille asiakkaille on myds
mahdollista suunnitella omat markkinointitoimenpiteet.  Yritykselle
brandista on hydtyd muun muassa uuden tuotteen lanseerauksessa, jossa
voidaan hyvaksikayttdd olemassa olevaa bréandia ja siihen liittyvaa
tuoteportfoliota. Vahvan ja luotettavan brandin etuja ovat siis yrityksen
tuotteiden korostaminen ja yrityksen imagon rakentaminen. Nama
yhdessa lisdavat tunnettavuutta asiakkaiden ja vahittdismyyjien
keskuudessa sek& helpottavat uusien tuotteiden ja brandien
lanseerauksessa. (Kotler 1997; Norback 2005; Hollensen 2004)

Brandin laajennus (engl. brand extension) tarkoittaa vakiintuneen

liketoiminnan laajentamista uuteen tuoteryhmaan. Aakerin ja Kellerin
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(1990) mukaan menestyvan brandin laajennuksen tulee omata seuraavat
kolme piirretta:
1. Kuluttajilla tulee olla positiivisia mielikuvia brandistd ennen brandin
laajentamista.
2. Kuluttajien tulee pystya liittdmaéan nuo positiiviset mielikuvat brandin
laajennukseen.
3. Mahdolliset brandin laajennukseen liittyvat negatiiviset assosiaatiot

eivat joko synny tai siirry koskemaan koko brandia.

Aikakauslehden laajentaessa toimintaansa Internetiin tulee Internetsivujen
ulkoasun vastata painetun lehden brandia (Liikenne- ja viestintaministeri6
2003). Degeratu et al. (2000) mukaan vahvat ja tunnetut brandit
menestyvat Internetissa paremmin kuin heikot bréandit. Tata voi myos
soveltaa aikakauslehtiin. Barsh et al. (2001) lisaa Internetsivujen
houkuttelevan uusia asiakkaita painetulle aikakauslehdelle seka tarjoavan
edullisen markkinointikanavan. Internet-ymparistolla on anonyymiutensa
vuoksi vaikutus kuluttajien brandisuhteeseen, eli kuluttajille brandeilla on
Internetissa suurempi painoarvo verrattuna esim. normaaliin kaupassa
kayntiin (Salzman 2000; Wendkos 2000; McGovern 2001). Hernandez
(2002) kuitenkin muistuttaa, ettd brandin tehtava on vahentaa kuluttajan
kokemaa riskia — oli ymparistd sitten Internet tai perinteinen
markkinapaikka. Kuluttajan nakokulmasta tunnetun brandin suosiminen
tuntemattoman sijasta vahentdd koettua riskia (Ernst & Young 1999).
Tama johtuu muun muassa brandin edustamista arvoista, kuten tuttu,
saatavilla oleva ja johdonmukainen (Moore & Andradi 1996). Myds brandin
kyvylla sailyttaa Internetsivuilleen hakukoneilla usein haettuja teemoja on
etua, silla tuolloin potentiaaliset asiakkaat saattavat havaita heita
kiinnostavat verkkosivut vaikka etsinnan kohteena olisikin jokin muu aihe
(Danaher et al 2003).

Chan-Olmsted (2006) on havainnut, etta brandin laajennuksen kayttd on
yleistynyt mediateollisuudessa. Liikenne- ja viestintaministerién teettaman

tutkimuksen (2003) mukaan 32 %:lla kuluttajille  suunnatuilla
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aikakauslehdilla  oli  brandistrategia, jossa Internetia kaytettiin
markkinointikanavana lehden painetulle versiolle. Saman tutkimuksen
mukaan 18 %:a kuluttajille suunnatuista aikakauslehdista ovat
laajentaneet bréandidan Internetiin tarkoituksena lisata brandin arvoa
nykyisille asiakkaille sekd hankkia uusia asiakkaita. Brandin laajentaminen
Internetiin koski l&hinna kuluttajille suunnattuja aikakauslehtia, silla muista
aikakauslehtiryhmista vain 8 % oli laajentanut brandid&n Internetiin.
Toisaalta l&hes 30 %:lla aikakauslehdista ei ollut lainkaan selkeaa tuote-

tai markkinastrategiaa.

Harvinin (2000) tutkimuksen mukaan on todennakdista, ettd kuluttajat
kokeilevat tutun brandin verkkosivuja. Aikakauslehden verkkosivut on hyva
keino selvittda asiakaskunnan rutiineita ja mielipiteitd, joita voi kayttaa
esimerkiksi  markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa (Liikenne- ja
viestintaministerio 2003). Taman vuoksi aikakauslehden verkkosivujen
suunnittelussa onkin tarkeaa tietaa tavoitteet, kuten onko tarkoitus
houkutella lisda lukijoita lehden painetulle versiolle, saada tietoa
asiakkaiden toiveista vai syventaa nykyisia asiakassuhteita. Picardin
(2003) mukaan Internet tuokin kustantajille uusia mahdollisuuksia
rakentaa aikakauslehden painetusta versiosta kilpailukykyisempi seké
kasvattaa yrityksen asiakaskuntaa useaa mediaa kayttamalla. Martinez ja
Pina (2003) sekd Chan-Olmsted (2006) muistuttavat, ettd alkuperaisen
brandin edut eivat aina ilmene bréndilaajennuksessa, mikéli se on liian
erilainen tai on korostettu vaaria asioita. Norbéck (2005) ehdottaakin, etta
vaikka talla hetkella verkkosivuja kaytetddn lahinnd paatuotteen el
aikakauslehden myynnin tukemiseksi, olisi tulevaisuudessa kustantajien

strategisesti viisasta luoda aivan uusia tuotteita kaytettavaksi Internetissa.
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3. BRANDILUOTTAMUS, BRANDI-IMAGO JA
BRANDIN PERSOONALLISUUS KULUTTAJAN
BRANDISUHTEEN PERUSTANA

Brandit ovat keino erottautua Kkilpailjoista. Tama patee erityisesti
markkinoilla, joilla tuotteet ovat samankaltaisia. Muista erottautuva brandi
onkin tuotteen selviamisen kannalta valttamatontd. Tassa kappaleessa
kasitelladn kuluttajan brandisuhdetta ja pohditaan, miten se liittyy
kasitteisiin brandiluottamus, bréandi-imago ja brandin persoonallisuus.
(McDowell 2004)

3.1 Brandiluottamus

Brandiluottamus (engl. brand trust) maaritellaan keskiverto kuluttajan
halulla uskoa, ettda brandi pystyy suorittamaan ennalta maaritetyn
toimensa (Chaudhuri & Holbrook 2001). Doney & Cannon (1997) seka
Moorman et al. (1992) lisdavat, ettd luottamus on tarkeaa erityisesti
epavarmuuden vallitessa ymparistossa. Yleisesti ottaen brandiluottamus
on sitd, ettda kuluttaja luottaa tiettyyn brandiin. Bréndiluottamuksen
maaritelman mukaan yrityksen johdon on mahdollista luoda ja kehittda
brandin arvoa olemaan enemman kuin kuluttaja fyysisesti kokee ja
tuotteen fyysiset ja toiminnalliset kyvyt antavat ymmartaa. (Aaker 1996a;
Lasser et al. 1995). Bréandiluottamuksen tarkoituksena on pitkalla
tahtaimella rakentaa kestdvaa kilpailuetua ja nain parantaa yrityksen
suorituskykya. Brandiluottamus johtaa lojaliteettiin brandia kohtaan seka
brandisitoutuneisuuteen, silla luottamus tekee kuluttajan brandisuhteesta
arvokkaamman kuin ilman luottamusta (Martinand & Gooodell 1991).
Brandiluottamus  ja  brandisitoutuneisuus ovat  valttdmattomia
menestyksekkaan ja pitkdaikaisen asiakassuhteen kannalta (Delgado-

Ballester & Munuera-Aleman 2001).
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Brandiluottamus  koostuu useasta osasesta, kuten tuttuuden,
turvallisuuden, yksityisyyden tunteista, huhupuheista (eng. word-of-
mouth), mainostuksesta sek& brandin imagosta (Chow & Holden 1997;
Delgodo-Balester & Munuera-Aleman 2001; Garbarino & Johnson 1999;
Hoffman et al. 1998; Wernerfelt 1991). Tuttu brandi heijastaa seka
kuluttajan omia eli suoria kokemuksia, sekad epéasuoria huhujen kautta
kuultuja kokemuksia brandistd (Alba & Hutchinson 1987). Kanian (2001)
mukaan tuttu yritys tai tuttu brandi luo pohjaa brandiluottamukselle, ellei

kuluttajalla sitten ole negatiivista mielikuvaa brandista.

Chaudhuri & Holbrook (2001) toteavatkin, ettd brandiluottamus on
erityisen tarkeaa Internetissd, silla luotettava brandi véhentaa
verkkoympariston aiheuttamaa epavarmuutta. Luotettavan brandin
ansiosta tyytyvainen asiakas saattaa muuttua brandiuskolliseksi
asiakkaaksi. Sen sijaan alhainen luottamus liitettynd korkeaan
brandityytyvaisyyteen alentavat ostotapahtuman todennakéisyytta
Internetissa. Internetissd brandiluottamus on elintarkeaa, silla erityisesti
kuluttajien turvallisuuden ja yksityisyyden tunteet ovat riippuvaisia
brandiluottamuksesta. llman luottamusta brandilaajennukset Internetiin
eivat ikind saavuta kaikkea sitd, mihin niillda on mahdollisuus (Cheskin
Research & Sapient 1999). Brandin maine vaikuttaa kuluttajan
riskiolettamaan ja turvallisuuden tunteen lisddminen vahentaékin
kuluttajien riskiolettamaa (Ha 2002; Mayer et al. 1995). Hoffman et al.
(1995) tutkimuksen mukaan kuluttajat, jotka eivat ole lainkaan
kiinnostuneita kaupankaynnista Internetissd, ovat enemman huolissaan

yksityisyydestaan ja Internetin luotettavuudesta kuin toimivuudesta.

3.2 Kuluttajien oletukset brandista

Kuluttajien oletukset (engl. perceptions) ovat osa yrityksen ja kuluttajien

valistd kommunikaatiota. Tassa vaiheessa yritys tiedon lahettajana joko on
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saanut tai ei ole saanut sanomaansa perille (Aaker & Meyers 1987).

Yksinkertainen kommunikaatioprosessi on esitetty kuvassa 2.

Viesti Lahettgja
Vastaanottaja Palaute
Kuva 2. Yksinkertainen kommunikaatioprosessi, jossa lahettgja

lahettédd@ viestin vastaanottajalle ja saa vastaanottajalta
palautetta. (Haynes et al. 1999)

Kuluttajien oletukset ovat erityisessa asemassa, silla kuluttajat toimivat
omien oletustensa, ei todellisen tilanteen mukaan (Schiffman & Kanuk
1991). Stokmansin (1991) mukaan brandia voidaan kuvailla useilla
ominaispiirteilla tai erilaisilla oletuksilla. Brandin kuvailu ominaispiirteilla on
yleensd markkinoijan nakokulmaa, kun taas kuluttajat kayttavat
oletuksiaan paattksentekoprosessissaan. Tuotteen positioinnin perustana
tuleekin kayttdd Peter & Donnellyn (1995) mukaan kuluttajan oletuksia
seka niihin liittyvia termeja. Brandin markkinoinnissa tuotteeseen liitetaan
tiettyja ominaisuuksia tai sitten kerrotaan tuotteen ominaisuuksien tuovan
etuja kuluttajalle. Markkinoijat kayttavat tuotteen ominaispiirteitd avukseen

vaikuttaessaan kuluttajien mielipiteisiin tuotteita arvioitaessa. Tavoitteena
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on vaikuttaa kuluttajaan niin, ettd jo brandin nimesta tulee kuluttajalle

mieleen tuotteen tarkein ominaispiirre. (Puth et al. 1999)

Kotler esitti vuonna 2000 mallin kuluttajan brandioletuksista. Malli sisaltaa
seuraavat kuusi kuluttajan olettamaa brandin tasoa:
1. ominaispiirteet
edut — funktionaaliset ja emotionaaliset
arvot

kulttuuri

o bk~ 0N

persoonallisuus
6. kayttgja (Kotler 2000).
Aikaisempaan tutkimukseen verrattuna Kotler (2000) liittdd brandi-

kasitteeseen myds arvot seka kulttuurin.

Kellerin (1998) mukaan kuluttajien oletukset brandista koostuvat
branditietoisuudesta (engl. brand awareness) seka brandi-imagosta.
Branditietoisuus yksin ei riitd takaamaan brandin menestysta, silla pelkka
tietoisuus ei ole riittdva syy ostaa tuote. Menestyneet brandit ovat
kuluttajien mielesta hintansa arvoisia sek& erottuvat kilpailijoistansa (Fill
2002). Tama saavutetaan hyvin rakennetun brandi-imagon avulla.
Kasitteella brandi-imago Kotler (1994) tarkoittaa tuotteen nimea,
tarkeimpia fyysisia ominaisuuksia, tarkeimpia toimintoja ja ulkonakoa
kuten pakkaus ja logo. Brandi-imago onkin Kotlerin (1994) mielesta
oleellinen tekija kuluttajan tiedonhankintaprosessissa, kun tarjolla on
lukuisia vaihtoehtoja. Vertailemalla vaihtoehtoja ja saatuja tietoja kuluttaja
paatyy valintaan. Keller (1993) taasen maarittelee brandi-imagon
tarkoittavan oletuksia brandista, joita kuluttaja mieltdd verratessaan
brandia mielessédén oleviin muihin brandeihin. Plummer (1985) méaaritteli
brandi-imagon koostuvan seuraavasta kolmesta osasta:

1. Fyysiset ominaisuudet

2. Toiminnalliset ominaisuudet

3. Brandin persoonallisuus.
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Seuraavassa kuvassa 3 onkin havainnollistettu, mihin kuluttajien oletukset

brandista perustuvat.

Kuluttajien oletukset
brandista
I /
[ |
‘ Branditietoisuus ] Brandi-imago
I J
[ | |
1. Fyysiset 2. Toiminnalliset 3. Brandin
ominaisuudet ominaisuudet ) persoonallisuus
Kuva 3. Kuluttajien oletukset brandista perustuvat branditietoisuuteen

sekda brandi-imagoon. Brandi-imago koostuu fyysisista
ominaisuuksista, toiminnallisista ominaisuuksista seka
brandin persoonallisuudesta. (Keller 1998; Plummer 1985)

Bhat & Reddyn (1998) mukaan brandin imago vaikuttaa kuluttajiin sekéa
funktionaalisella ettd emotionaalisella tasolla. Tuotteet, joiden ostolla on
funktionaalinen perusta tayttavat heti jonkun kuluttajan tarpeen ja siihen
littyvat paatokset perustuvat tuotteen ominaisuuksiin ja tarpeen vaatimiin
kriteereihin. Sen sijaan tuotteet, joiden ostolla on emotionaalinen perusta,
tayttavat symbolisia tai emotionaalisia tarpeita ja paatokset liittyen naihin
tuotteisiin perustuvat henkil6kohtaisiin kriteereihin, kuten tunteisiin ja
asenteisiin. Brandin funktionaalisen ja emotionaalisen elementin ansiosta
brandi pystyy tayttamaan kuluttajan monenlaiset tarpeet. Kaytadnnon
tasolla brandin nimi tarkoittaa itsessaan erédanlaista laatutakuuta, ja
tuotteen ominaisuudet taas viestittavat mukavuudesta, turvallisuudesta tai
kestavyydesta. Emotionaalisella tasolla brandin nimi saattaa edustaa
statusarvoa tai kuulumista johonkin ryhmaan, ja tuotteen ulkonékd saattaa
myos vaikuttaa emotionaalisesti haluttavalta. (Bhat & Reddyn 1998; del
Rio et al. 2001)
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3.3 Brandin persoonallisuus

Brandin persoonallisuus (engl. brand personality) maaritellaan Aakerin
(1997) mukaan joukkona ihmisille ominaisia persoonallisuuden piirteita,
jotka on liitetty kuvaamaan brandia. Useiden tutkimusten, kuten Aaker
(1996b), Aaker (1997) ja de Chernatony & Riley (1997) mukaan on
mahdollista ettd brandi omaa tietynlaisen persoonallisuuden, joka voi
toimia erottautumiskeinona ja muokata kuluttajien mieltymyksia. Yleensa
tuoteominaisuudet yksin eivat riitd rakentamaan vahvaa brandia (Aaker
1996b; Keller 1998). Brandin uniikin persoonallisuuden rakentaminen on
valttamatonta, jotta pystyttaisiin erottautumaan muista samankaltaisista
brandeista (Phau & Lau 2001). Johnson et al. 2000 tutkimuksen mukaan
kuluttajilla on vahvoja emotionaalisia siteitd vakiintuneessa asemassa
oleviin persoonallisuuden omaaviin brandeihin, mik& oli johtanut
suurempaan luottamukseen ja lojaliteettiin naitd brandeja kohtaan. Govers
& Schoormans (2005) totesivat, ettd kuluttajat suosivat tuotteita, jotka

sopivat heidan mina-kuvaansa.

Brandin persoonallisuus jakaantuu viiteen eri dimensioon, jotka vastaavat
Normanin (1963) kehittdmia ihmisen persoonallisuuksia kuvaavia
dimensioita:
e Vilpiton (engl. sincerity) jota tyypillisesti kuvataan sanoilla
rehellinen, jarkeva ja maanlaheinen
e Innostunut (engl. excitement), jota tyypillisesti kuvataan sanoilla
uskaltava, jannittava ja mielikuvituksellinen
e Kyvykas (engl. competence),, jota tyypillisesti kuvataan sanoilla
alykas, turvallinen ja itsevarma
e Sivistynyt (engl. sophistication), jota tyypillisesti kuvataan sanoilla
hienostunut, tyyni ja viehattava
e kestdava (engl. ruggedness), jota tyypillisesti kuvataan sanoilla

vahva ja maskuliininen.
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Vahvasta ja positiivisesta sekd kohderyhmalle mieleisesta brandin
persoonallisuudesta on useita etuja. Sirgy (1982) havaitsi kuluttajien
lisdantyneen mielenkiinnon brandid kohtaan sek& tuotteen lisdantyneen
kayton. Biel (1993) totesi kuluttajien lisdantyneen tunnesitoutuneisuuden
brandia kohtaan. Fournier (1998) huomasi lisdantyneen
brandiluottamuksen seka brandilojaliteetin. Biel (1992) havaitsi kuluttajien
lisdantyneen tiedonhalun ja Aaker (1996a) vahvan l|ahtokohdan
erottautumiselle kilpailijoista. Sekuler & Blaken (1994) mukaan kiinnostava
brandin persoonallisuus lisaa brandin saamaa huomiota ja stimuloi
aktiivista tiedonkasittelyda (Biel 1992). Yrityksen kannalta brandin
persoonallisuus mahdollistaa mainontaan ja promootioon yhdistettyna
tehokkaamman kanavan kommunikoida asiakkaidensa kanssa (Aaker
1997). Keller (1998) muistuttaa, ettd monet brandit eivat halua olla vahvoja
joissain persoonallisuutta kuvaavissa dimensioissa, silla dimensiot ovat
ristiridassa toisiaan vastaan. ldeaali brandin persoonallisuus riippuu

brandin markkina-alueesta ja brandin sijoittumisesta markkinoille.

Kuluttajat kokevat brandin persoonallisuuden pysyvaksi ominaispiirteeksi.
Brandin persoonallisuus vaikuttaa myés siihen miten kuluttaja kasittelee
tuoteinformaatiota, silla brandin persoonallisuus on abstrakti osa tuotetta.
Sekuler ja Blake (1994) kuvailevat nelja tapaa, miten brandin
persoonallisuudesta saatava uusi tieto voi vaikuttaa kuluttajan
nakemykseen brandista:

1. muuntamalla luokittelukaytantoja

2. kontrolloimalla huomionantoa

3. ohjaamalla tiedonsaantia

4. tuottamalla tiedon sisaltoa.
Useiden tutkimusten mukaan kuluttajat kayttavat brandin persoonallisuutta
iimaistakseen itseaan, ja brandin persoonallisuuden onkin mahdollista
suojata brandia kilpailua vastaan seka voimistaa brandin tunnettavuutta
(Aaker et al. 2004; Aaker 1999; Batra et al. 1993; Haigood 1999; Phau &
Lau 2001). (Freling & Forbes 2005)
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3.3.1 Tuotteen ominaispiirteet

Tuotteen ominaisuudet jakaantuvat tuotteen oleellisiin (engl. intrinsic)
ominaisuuksiin seka tuotteen ulkoisiin ominaisuuksiin (engl. extrinsic).
Tuotteen oleelliset ominaisuudet liittyvat tuotteen fyysiseen olemukseen
eikd niitd voi muuttaa muuttamatta oleellisesti itse tuotetta. Oleelliset
ominaisuudet myo6s kuluvat tuotteen kaytdssad. Oleellisia ominaisuuksia
ovat esimerkiksi tuotteen maku, vari tai tuntuma. Tuotteen ulkoiset
ominaisuudet liittyvat tuotteeseen, mutta eivat ole osa fyysista tuotetta.
Esimerkiksi brandin nimi on tuotteen ulkoinen ominaisuus ja sité
pidetaankin usein laadun takeena, etenkin silloin kun parempaa tietoa
tuotteen oleellisista ominaisuuksista ei ole. Tuotteen ulkoiset ominaisuudet
ovat erityisen tarkeita seuraavissa tilanteissa:
e kuluttajalla on vain vahan tai ei lainkaan henkil6kohtaista
kokemusta tuotteesta
e kuluttajalla on vain vahan aikaa tai kiinnostusta tutustua tuotteen
oleellisiin ominaisuuksiin
e kuluttaja on kykenemdatdbn arvioimaan tuotteen oleellisia
ominaisuuksia (Zeithaml 1988). (Jacoby et al. 1978; Jacoby et al.
1977)

Freling & Forbesin (2005) mukaan brandin persoonallisuus vaikuttaa
kuluttajien kasitykseen tuotteesta erityisesti silloin kun tuotteen oleellisten
ominaisuuksien arvioiminen on vaikeata. Brandin persoonallisuus on
kilpailijoista erottava tekija my0s silloin kun tuotteen oleelliset
ominaisuudet ovat hyvin I&hella kilpailijoiden vastaavia.

3.3.2 Brandin persoonallisuus bréandin laajennuksessa

Aaker & Kellerin (1990) mukaan brandien yhtenevéisyys alkuperéisen
brandin ja brandin laajennuksen valilla on erityisen tarkeda. Brandin ja

brandin laajennuksen samankaltaisuus tulisi olla havaittavissa erityisesti
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kuluttajan nakokulmasta. Mikéli bréandin laajennus ei ole yhteneva
alkuperdisen brandin kanssa, saattaa alkuperdisenkin brandin imago
tarveltya epajohdonmukaisuuden vuoksi. Yhtenevaisyys brandien valilla

on valttdméaton kuluttajien positiivisten mielikuvien vuoksi. (Aaker 1999)
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4. KULUTTAJAN BRANDISUHDE SEKA BRANDIN
VAIKUTUS KULUTTAJAKAYTTAYTYMISEEN

Tassa kappaleessa kasitelladn kuluttajan mindkuvan ja arvomaailman
vaikutusta kuluttajan brandisuhteeseen. Kappale myds pohtii miten brandi

ja erityisesti kuluttajan suhde brandiin vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen.

4.1 Kuluttajan mieltymysten ja tavoitteiden vaikutus

brandisuhteeseen

Kuluttajan henkilokohtaiset halut ja tavoitteet, asenteet ja odotukset,
kasitys tavaran tai palvelun saatavuudesta, taloudelliset mahdollisuudet
seka paatoksentekoprosessi vaikuttavat suuresti valintatilanteessa jossa
on lukuisia vaihtoehtoja (Bromley 1993). Nama edella mainitut tekijat
vaikuttavat myos kuluttajan ja brandin valiseen suhteeseen. Tuon suhteen
lujuuteen ja pysyvyyteen vaikuttaa se, kuinka hyvin kuluttajan fyysiset
sekad psyykkiset tarpeet ja brandin ominaispiirteet seka symbolinen arvo
vastaavat toisiaan (Hankinson & Cowking 1993). Kuluttaja siis usein
valitsee tuotteen tai palvelun, koska han yhdistdad mielikuvansa tuotteesta
johonkin tiettyyn elaméntyyliin, mindkuvaan tai statusarvoon. Sirgyn
(1992) mukaan kuluttajat pyrkivat sailyttimaan tai korostamaan
mindkuvaansa tuotteilla, jotka edustavat oikeita arvoja ja valttdm&an
tuotteita, jotka eivat naitda arvoja edusta. Lahinna tastd syysta Aaker
(1991) pitaakin tuotteen tai palvelun imagoa tarkedmpana pitkan aikavalin
menestysta ajatellen, kuin tuotteen fyysisia ominaisuuksia tai ominaisia

piirteita.

Mindkuva tarkoittaa sitd miten yksilo kokee itsensa tietyn tyyppisena
ihmisend kaikkine piirteineen, arvoineen, tapoineen, omistuksineen,
ihmissuhteineen ja toimintatapoineen. Loudon & Bitta (1988) maarittavat

mindkuvan mina-kasitteen sellaisena, mind yksil6 pitda itsendéan



31

sosiaalisessa ymparistossa. Kuluttaja saattaa mieltya tiettyihin brandeihin,
koska ne edustavat h&dnen minakuvaansa liittyvia arvoja. Jotkut brandit
viehattavat kuluttajaa, koska ne edustavat arvoja ja elaméantapaa joita
kuluttaja ei viela omaa, mutta haluaisi omata (Schiffman & Kanuk 1983).
Kuluttajan mindkuvalla on siis suuri vaikutus kuluttajan toimintaan
markkinaymparistossa. Loudon & Bitta (1988) yhdistivdt monitasoisen
min&kuvan eri osasten kasitteistbn perustaen tyonsa Sirgyn (1982, 1985)
havainnoille. Kuluttajan mindkuvan komponentit on esitetty kuvassa 4.
Todellinen, eli nykyinen mina tarkoittaa sitd millaisena yksilo nakee ja
kokee itsensa talla hetkella olevan. ldeaali-mina kuvaa sita millainen yksilo
haluaisi olla. Sosiaalisella minalla tarkoitetaan sitéa, millaisena yksilé uskoo
muiden talla hetkellda pitavan hanta ja ideaalilla sosiaalisella minalla
sellaista mindkuvaa millaisena han haluaisi muiden kokevan hénet.
llImaiseva-mind kuvaa joko ideaalista tai ideaalista sosiaalista min&a

riippuen vallitsevista tilanne- ja sosiaalisista tekijoista.

Ideaali-mina

lImaiseva
mina

Todellinen
mina

Ideaalinen
sosiaalinen
mina

Sosiaalinen
mina

Kuva 4. Yksilon mina-kuvan muodostavat osat. (Loudon & Bitta 1988)
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Kuluttajan paatoksentekoprosessin vaihtoehtojen arviointiin kuuluu, etté
kuluttajat vertaavat mindkuvaansa tuotteiden ja palveluiden imagoihin.
Tuotteilla on suuri mahdollisuus tulla valituiksi ja ostetuiksi, mikali tuotteen
imagon arvot vastaavat kuluttajan mina-kuvan arvoja (Onkvisit & Shaw
1987). Tama vertailuprosessi on esitetty kuvassa 5. Malhotran (1988)
mukaan kuluttajat mieltyvat, aikovat ostaa ja ottavat kayttoon tuotteita,
joiden bréandi-imago on lahelld heidan todellista minakuvaansa. Sama
koskee my@s tuotteita, joiden bréandi-imago on lahella heidan ideaalista
mindkuvaansa (Malhotra 1988). Sirgyn (1982) mukaan sosiaalisen
mindkuvan ja brandi-imagon valistd vastaavuutta ei yleensa seuraa
mieltymys, ostopaéatdés ja kayttd. Sen sijaan ideaalisen sosiaalisen
mindkuvan ja brandi-imagon vastaavuutta seuraa yleensd mieltymys,

ostopaatds seka kaytto.

Mina-kuva Brandi-imago
A4
VERTAILU
A 4 A 4
Hyvaksyttavat brandit Mahdottomat brandit
Kuva 5. Minakuvan ja brandi-imagon vaikutus

brandinvalintaprosessiin. (Onkvist & Shaw 1987)

Tuotteella joka on arvoiltaan yhteneva kuluttajan mindkuvan kanssa, on
suurempi mahdollisuus tulla ostetuksi, kuin tuotteella joka edustaa muita
arvoja. Taman vuoksi markkinoinnin tehtavdna on kehittdd brandien

luomia mielikuvia, jotka vetoavat kohdeasiakkaisiin eri lailla kuin muut
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kilpailevat brandit. Aaker ja Biehl (1993) sekd Kapferer (1992)
muistuttavat, ettd yhtenevaisyys brandi-imagon ja kohdeasiakkaiden
mindkuvan arvojen valilla on tarkeaa. Ei kuitenkaan voida olettaa etta
kuluttajat aina ostavat tuotteita, vaikka niiden edustamat arvot ja tuotteen
ominaisuudet soveltuvat heille. Ei mydskaan voida tietda mita kuluttajat
todella ajattelevat tuotteen edustamista arvoista. Ostavatko kuluttajat
tietyn tuotteen, koska sen edustamat arvot vastaavat heidan
mindkuvaansa, vai olettavatko he ettd tietyn tuotteen on edustettava
samoja arvoja kuin heidan minakuvansa, koska he ovat ostaneet kyseisen
tuotteen? (Ataman & Ulengin 2003)

Yksilon mindkuvan kehittyminen on pitkd prosessi, eikd minakuva ole
kovin alttiina muutoksille. Sen sijaan yksilon mielikuva ideaaliminasta on
altis muutoksille. Tata kasitysta tukee myds Belkin (1988) toteamus "Olet
mitd kulutat”, jossa yksilon mindkuvan arvot oletetaan nékyvan ulospain
hanen kuluttamistaan tuotteista ja palveluista seka omistuksistaan. On siis
todennakoistd, ettd satunnaisesti valitun heterogeenisen kuluttajajoukon
imagomieltymykset muuttuvat ajan kuluessa. Taman vuoksi myds brandin
menestys on yhteydessa vaihteleviin imagomieltymyksiin. (Ataman &
Ulengin 2003)

4.2 Brandin vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Bird et al. (1970) oli ensimmadisia, joka tutkivat kuluttajan
brandisuhtautumisen ja kulutustottumusten suhdetta. Tutkimuksen
kohteena oli kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaminen, johon oli kaksi
kilpailevaa strategiaa. Strategiat olivat brandin erottautuminen muista
kilpailevista brandeista (engl. brand differentiation) seka kuluttajan
nykyisten bréandia koskevien mielikuvien vahvistaminen (engl. brand
reinforcement). Brandin erottautuminen Kilpailijoistaan vaatii bréndiin
liittyvan positiivisen mielikuvan, joka on pystytty viestimaan kohderyhmalle

ja mikd johtaa ostotapahtumaan. Brandia koskevien mielikuvien
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vahvistaminen liittyy Ehrenbergin (1974) sekd Barnard & Ehrenbergin
(1997) tutkimuksiin tiedostus-kokeilu-vahvistus-yllapito-mallista (engl.
Awareness-Trial-Reinforcement-Nudging-model), jossa  mainonnalla

vahvistetaan kuluttajien kasityksia ja yllapidetaan asiakassuhdetta.

Bird & Ehrenbergin (1970) sek&a Barwise & Ehrenbergin (1985) tutkimukset
osoittavatkin, ettéd kuluttajien mielikuvat brandistd muodostuvat kayton ja
kokemuksen myota, eika ainoastaan mainonnan ja markkinoinnin luoman
imagon kautta. Kuluttaja pystyy kuvailemaan brandia ilman kaytén tuomaa
kokemusta, mutta arvioita tuotteen kaytosta pystyy esittdmaan ainoastaan
tuotetta kokeillut kuluttaja. Kuluttaja pystyy siis havaitsemaan onko
mainonnan luomat mielikuvat totta vai ei vasta kokeiltuaan brandia. On
suuri ero kun myyja tai markkinoija kertoo kuluttajalle etta tuote toimii ja on
erinomaista verrattuna siihen kun kuluttaja itse kokeilee tuotetta ja saa
mielipiteelleen uuden ulottuvuuden. (Barwise & Ehrenberg 1985;
Dall’Olmo Riley et al. 1997)

Vaikka mainonta yksin ei aina voi muuttaa kuluttajan ostokayttaytymista,
on se silti tarpeellista ja kenties vahvin keino, mitd markkinoinnilla on.
Kuten Ehrenberg (1974) asian ilmaisee, useimmilla kuluttajilla on valmiina
mielessa valikoima mahdollisia brandeja, joista han valitsee tilanteeseen
sopivimman. Mainonnan tarkoituksena ei siis aina ole houkutella uusia
kuluttajia, vaan saada nykyiset asiakkaat valitsemaan juuri tietyn brandin
omasta mahdollisten brandien valikoimastaan. Uusia asiakkaita
houkutellessa olisi tarkeda saada potentiaaliset asiakkaat ensin
kokeilemaan brandia ja vasta sen jalkeen altistaa asiakkaat mainonnalle.
Ennen kuluttajan henkilokohtaista kokeilua mainonnalla on vain vahainen
merkitys itse myyntiin. Mainonta tehoaa parhaiten siis jo vakiintuneelle
brandille. Tama voikin olla syyna erindisten brandin laajennusten
yleistymiseen, silla tdysin uuden brandin lanseeraus on sité paitsi vaikeaa,
niin myos Kkallista ja suhteellisen epavarmaa. Onkin yleista laajentaa
olemassa olevaa brandia kayttaen hyvaksi toimivaksi havaittua brandia ja

sen mainontaa seka nykyista asiakaskuntaa. (Ehrenberg 1974)
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5. SISALLON ERITTELY TUTKIMUSMENETELMANA
SEKA TUTKIMUSAINEISTO

Tassé kappaleessa esitelladn tarkemmin tyon tutkimusmenetelména oleva
sisallon erittely ja perustellaan tarkemmin menetelmén soveltuvuutta
brandin persoonallisuuden tutkimiseen mediateollisuudessa. Kappaleessa
esitelladn myos korrespondenssianalyysi, jota kaytetddn sisallon
erittelyssa saadun data havainnointiin. Lisaksi tutkimusaineisto esitelladn
sekd kvantitatiivisin metodein esitetyt kyselyn kysymykset avataan ja

tulkitaan.

5.1 Sisallon erittely

Sisallon erittelyssé (engl. content analysis) analysoidaan tekstin sisélto,
joka sisaltdad sanoja, tarkoituksia, kuvia, symboleja, ideoita, teemoja tai
mitd tahansa sanomaa, joka on kommunikoitavissa (Neuman 2003).
Sisallon erittelyssa tekstia tai sen osaa jaotellaan eri kategorioihin

valittujen kriteerien mukaan (Weber 1988).

Opoku et al. (2007) tutkivat sisallén erittelyn avulla ravintola-alan pk-
yritysten verkkosivujen kautta viestimaa brandin persoonallisuutta.
Tutkimusta suorittaessaan he etsivat ravintola-alan  pk-yritysten
verkkosivuilta niiden brandid kuvaavia sanoja ja ilmaisuja, jotka ilmentavat
Aakerin (1997) maarittelemia brandin persoonallisuuden dimensioita
(mainittu kappaleessa 3.3). Heidan tutkimuksensa mukaan tutkimuksen
kohteena olleet ravintola-alan pk-yritykset pystyivat tehokkaasti
kommunikoimaan brandinsd persoonallisuutta verkkosivujensa kautta.
Brandin positioinnissa seka erottautumisessa Kkilpailijoista oli kaytetty

hyvaksi brandin persoonallisuutta.
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Chan-Olmsted & Cha (2007) tutkivat brandin persoonallisuutta sisallon
erittelyn avulla mediateollisuudessa. Tutkimus suoritettiin
kyselytutkimuksena  kuluttajille  lahetettavalla  kyselykaavakkeella.
Tutkimuksessa  kasiteltin ~ eri  uutiskanavien  uutisien  bréndien
persoonallisuuksia. Eri uutisien brandeissa havaittiin lukuisia eroja. Chan-
Olmsted & Cha (2007) laajensivat Aakerin (1997) kehittdmaa viitta brandin
persoonallisuuden dimensiota kasittdm&an mediateollisuuden kontekstiin

sopivat lisddimensiot pateva, ajaton ja dynaaminen.

Yleisesti ottaen brandin persoonallisuutta selvitettdessa sisallon erittelyn
avulla tutkimusaineistosta kerataén ja jaotellaan Aakerin (1997) viiden
brandin persoonallisuuden dimensioihin sopivia adjektiiveja tai naiden
synonyymeja. Seuraavalla sivulla on esitetty Aaker (1997), Chan-Olmsted
& Cha (2007) seka Opoku et al. (2007) tutkimuksista yhdistetyssa
taulukossa Il viiteen brandin persoonallisuuden dimensioon sopivia

adjektiiveja.

Tassd tyossa tutkitaan Kkuluttajien suhtautumista kolmeen eri
aikakauslehden brandiin. Tutkimus suoritettiin kyselytutkimuksella, kuten
Chan-Olmsted & Cha (2007). Aikakauslehtien brandin persoonallisuuden
maarittdmisen ensimmainen vaihe on Aakerin (1997) viiteen brandin
persoonallisuuden dimensioon liitettdvien adjektiivien ja niiden
synonyymien kerddminen tutkimusaineistosta. Adjektiivien kerdajana toimi
taman tutkimuksen kirjoittaja. Yhden henkildn subjektiivinen néakdkulma
lisda aina virheen mahdollisuutta. Tutkimuksen reliabiliteetti olisikin ollut
parempi, mikali adjektiivien kerays olisi pystytty suorittamaan esimerkiksi
kahteen kertaan kahden eri henkilén, mieluiten miehen ja naisen toimesta.
Keratyt adjektiivit tarkistettiin, muutettiin perusmuotoon, seka jaoteltiin
brandin persoonallisuuden dimensioihin kuuluviksi. Brandin
persoonallisuuden dimensioihin  kuuluvien adjektiivien ja naiden
synonyymien esiintymisten maara laskettiin ja siirrettiin

taulukkolaskentaohjelmaan.
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Taulukko II. Brandin persoonallisuuden dimensiot seké naitda dimensioita
kuvaavia adjektiiveja. (Aaker 1997; Chan-Olmsted & Cha

2007; Opoku et al. 2007)
Brandin persoonallisuuden dimensio Brandin persoonallisuutta kuvaavia
adjektiiveja
Kyvykas (engl. competence) Luotettava
Ahkera
Turvallinen
Alykas
Tekninen
Menestyva
Johtava
Itsevarma
Vastuuntuntoinen
Péateva
Osaava
Tehokas
Innostunut (engl. excitement) Uskaltava
Tarmokas
Nykyaikainen
Tuore
Ajan tasalla oleva
Ajankohtainen
Trendikas
Uskaltava
Jannittava
Mielikuvituksellinen
Kestava (engl. ruggedness) Maskuliininen
Vahva
Sitke&d
Kova
Vilpitdn (engl. sincerity) Ystavallinen
Perhesuuntautunut
Rehellinen
Aito
Maanlaheinen
Jarkeva
lloinen
Pirted
Sivistynyt (engl. sophistication) Hienostunut
Tyyni
Viehattava
Ylaluokkainen
Romanttinen
Loistokas
Hohdokas

Korrespondenssianalyysin  (engl. correspondence analysis) avulla
tutkitaan miten kolme tutkimuksen kohteena olevaa aikakauslehtea
sijoittuvat brandin persoonallisuuden dimensioihin.
Korrespondenssianalyysi perustuu taulukointiin, jossa y?*- jakauman seka
frekvenssimatriisin avulla maaritelladn muuttujille sijainti x,y-akseleiden

muodostamassa koordinaatistossa (Greenacre 1993; Bendixen 1995,
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1996). Korrespondenssianalyysin avulla muuttujien rakenteelliset suhteet
tulevat paremmin esiin ja graafinen esitystapa selkeyttaa naiden suhteiden
esilletuomista (Inman et al. 2004; O’Brien 1993). Hair et al. (2006)
tutkimuksen mukaan korrespondenssianalyysi soveltuu erityisesti
kokeilevaan data-analyysiin. Tassa tyossa kaytettiin Vista:n ilmaiseksi
Internetissa tarjoamaa taulukkolaskentaohjelmaa, joka on saatavilla
osoitteessa www.visualstats.org. Taulukkolaskentaohjelmassa on valmiina
korrespondenssianalyysi-toiminto. Muita korrespondenssianalyysia
siséltavia ohjelmia Vista:n liséksi ovat muun muassa SPAD, SPSS, SAS,
BMDP, SIMSTAT, EDA seka XL-Stat. Opoku et al. (2007) sekd Chan-
Olmsted & Cha (2007) kayttivat korrespondenssianalyysid omissa

tutkimuksissaan.

Opoku et al. (2007) kayttdmalla havainnointimetodilla tutkitaan myos
tutkimuksen kohteena olevien aikakauslehtien verkkosivuja. Verkkosivuilta
etsitddn Aakerin (1997), Chan-Olmsted & Cha (2007), sekad Opoku et al.
(2007) kayttamia brandin persoonallisuuden dimensioihin sopivia termeja,
joita on mainittu taulukossa IlI. Kyselytutkimuksen tuloksista seka
aikakauslehtien verkkosivuista voidaan vetda johtop&atoksia siitda, miten

hyvin brandin persoonallisuus on pystytty viestimaan kuluttajille.

5.2. Tutkimusaineisto

Kyselylomakkeen sisdltamat seuraavat kolme avointa kysymysta ovat
taman pro gradu-tybn tutkimusaineiston perusta ja niiden vastaukset

muodostavat taman tyon tutkimusaineiston:

Kerro meille kokemuksistasi x brandin kanssa?
Milla Internet-sivuilla kayt séannoéllisesti?

Mita aikakauslehtia luet sdannollisesti?
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Vastauksia avoimiin kysymyksiin tuli seuraavasti: naistenlehti sai 178,
nuortenlehti 305 ja tekniikanlehti 326 vastausta. Kaikista kyselyn
vastauksista persoonallisuuden piirteitd aikakauslehden brandissa naki 52
naistenlehden vastaajaa eli 29 % kaikista naistenlehden vastaajista, 78
nuortenlehden vastaajaa eli 26 % kaikista nuortenlehden vastaajista ja 80
tekniikan lehden vastaajaa eli 25 % kaikista tekniikan lehden vastaajista.
Vastaajien ik& vaihteli alle 16-vuotiaista yli 60-vuotiaisiin. Naistenlehden
vastaajien keskimaarainen iké oli 37, nuortenlehden 17 ja tekniikan lehden
26 vuotta. Naistenlehden sekd nuortenlehden vastaajista yli 98 % oli
naisia. Tekniikan lehden vastaajista naisia oli 6 % ja miehia 94 %.
Naistenlehden ja tekniikan lehden vastaajista yli 60 % oli lehden tilaajia, ja
nuortenlehden vastaajista tilaajia oli lahes 60 %. Vaikka yli puolet kaikista
vastaajista ilmoitti olevansa lehden tilaajia, vastaajat kuitenkin ilmoittivat
lukevansa lehted lahinnd satunnaisesti. Ainoastaan tekniikan lehte&

luettiin keskim&arin satunnaisesti tai lahes joka numero.

Naistenlehden ja tekniikan lehden vastaajat olivat lukeneet painettua
lehte& keskimaarin 5 - 6 vuotta ja nuortenlehden vastaajat keskimaarin 2 —
3 vuotta. TAhan saattaa olla syyna se etta naistenlehti ja tekniikan lehti
ovat lehtia, joiden kohderyhma ei ole ialtddn kovin tarkasti rajattu.
Nuortenlehti sen sijaan on tarkoitettu lahinna teini-ikaisille, jotka lukevat
lehted teini-ian alkuvuosia ja sen jalkeen kiinnostuvat muunlaisista
lehdistd. Nuortenlehden vastaajat ilmoittivat kayttaneensd lehden
verkkosivuja keskimaarin 2 — 3 vuotta, eli saman verran kuin ovat lukeneet
painettua lehted. Vastaavaa kayttstd oli havaittavissa myds tekniikan
lehden vastaajien kohdalla, silla he olivat kayttaneet lehden verkkosivuja
keskimaarin viisi vuotta. Naistenlehden vastaajat sen sijaan ilmoittivat
kayttaneensa lehden verkkosivuja keskimaarin 2 vuotta, joka on
huomattavasti vahemman kuin he ovat lukeneet painettua lehted. Taméa
saattaa johtua siitd, ettd kenties naistenlehden verkkosivut ovat
iimestyneet vasta muutama vuosi sitten tai niitA on mainostettu vain
muutaman vuoden ajan. Nuorten- ja tekniikan lehden brandiin kuuluva

painettu lehti ja siihen liittyvat verkkosivut ovat taman tutkimuksen mukaan
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olleet yhdessa brandin laajennuksena asiakaskuntansa kaytossa. Eras
sSyy saattaa olla se ettd kuluttajat, jotka seuraavat tekniikan lehtea, ovat
kiinnostuneita  tekniikan  kehittymisestd ja  Internetin  tuomista
mahdollisuuksista. He ovat ennakkoluulottomia ja  kokeilevat
ensimmaisend uuden tekniikan tuomia uusia mahdollisuuksia. Myos

nuorilla on havaittavissa samankaltaista kayttaytymista.

Tekniikan lehden vastaajat kayttivat useimmin, eli keskimdarin 6 — 10
kertaa viikossa tekniikan lehden verkkosivuja. Nuorten lehden vastaajat
kayttivat lehden verkkosivuja keskimaarin 3 — 5 kertaa viikossa ja naisten
lehden vastaajat keskimé&arin 1 — 2 kertaa viikossa. Luonnollisesti lehden
verkkosivujen siséll6lla ja tarjolla olevilla oheispalveluilla on suuri vaikutus
siihen, kuinka usein verkkosivuilla vieraillaan. Tekniikan lehden
verkkosivut ovat taynna tietoa ja tarjoavat lehden painetun version tilaajille
muun muassa sahkopostin. Toisaalta tekniikan lehden verkkosivujen
oletetaankin olevan tekniikan edellakavija ja verkkosivujen sisallon sen
mukainen. Nuortenlehden verkkosivut tarjoavat nuorille tieto-, keskustelu-
ja kyselypalstan joka on laajuudeltaan kattava. Nuortenlehden verkkosivut
ovat selvasti pyrkineet muodostamaan painetusta lehdesta ja lehden
verkkosivuista yhteison nuorille, jossa kaytetddn hyvaksi Internetin tuomia
mahdollisuuksia. Naistenlehden verkkosivujen siséltd on suppeampi kuin
tekniikan- tai nuortenlehden verkkosivut. Uusimman numeron sisaltd on
esitelty, jonka lisdksi 10ytyy yleista tietoa painetun lehden kasittelemista
aihepiireista.

Naistenlehden vastaajat kayttivat keskimaarin viisi minuuttia aikaa lehden
verkkosivuilla vieraillessaan. Tekniikan lehden vastaajat kayttivat 5 — 15
minuuttia sek& nuortenlehden 16 — 30 minuuttia. Verkkosivuilla vierailun
kestoon vaikuttaa myo6s suuresti verkkosivujen sisaltd. Nuortenlehden
vastaajien pidempi vierailuaika lehden verkkosivuilla saattaa selittya
nuorten taipumuksella chattailla. Myds tekniikan lehden verkkosivuilla on
tam& mahdollisuus, mutta naisten lehden verkkosivuilta chattaily

mahdollisuus puuttuu.
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Asteikolla yhdestd seitsemaan (1=taysin eri mieltd... 7=tdysin samaa
mieltd) kyselyyn vastaajilta tiedusteltin heidadn aikomuksiaan lukea
painettua lehted tulevaisuudessa. Naistenlehden lukijat olivat jokseenkin
sitd mielta, ettd aikovat lukea painettua lehtea myds tulevaisuudessa.
Tekniikan lehden vastaajat olivat lahes yhta varmoja kuin naistenlehden
vastaajat, ettd aikovat lukea lehted myds vastedes. Nuortenlehden
vastaajien suhtautuminen painetun lehden Ilukuun tulevaisuudessa ol
edellisia neutraalimpaa, mutta ei negatiivista. Edell&a mainitut tulokset ovat

esitetty seuraavassa taulukossa lll.

Taulukko Ill. Kuluttajien tottumukset tutkittujen aikakauslehtien painetun
version seka verkkosivujen kaytosta.

Naistenlehti Nuortenlehti Tekniikan lehti
Sukupuoli 98,3 %N, 1.7 %M |98,4 %N, 1.6 %M |6,4 %N, 93,6 %M
Kuinka kauan lukenut lehte&a 5 - 6 wotta 2 - 3 wotta 5 - 6 wotta

satunnaisesti tai

Kuinka usein lukee painettua lehted |satunnaisesti satunnaisesti l&hes joka numeron
Tilaajien osuus vastaajista 62,9 % 56,7 % 66 %
Kuinka kauan kayttanyt lehden
Internet-siwja 2 wotta 2 - 3 wotta 5 wotta
Kuinka monta kertaa viikossa kayttaa
lehden Internet-siwija 1- 2 kertaa 3 -5 kertaa 6 - 10 kertaa
Kuinka monta minuuttia kayttaa
kerralla aikaa lehden Internet-siwilla |5 min 16 -30 min 5-15 min
Aikoo lukea painettua lehtea
tulevaisuudessa (1=taysin eri
mieltd... 7=tdysin samaa mieltd) 5,6 4,5 52

Tutkimusaineistosta jaoteltin  my6s kuluttajien vastauksia avoimiin
kysymyksiin lukutottumuksista seka aikakauslehtien verkkoversioihin
kaytostd. Taulukossa IV on esitetty kuinka montaa samantyylista
aikakauslehtea tutkitun aikakauslehden lisdksi kyselyyn vastanneet
kuluttajat lukevat. Talla tarkoitetaan sitd kuinka montaa eri naisille
suunnattua aikakauslehted tutkitun naistenlehden kyselyyn vastaajat,
kuinka montaa nuorille suunnattua aikakauslehtea tutkitun nuortenlehden
kyselyyn vastaajat ja kuinka montaa tekniikan alan aikakauslehtea tutkitun
tekniikan lehden kyselyyn vastaajat seuraavat.
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Taulukko IV. Lukumaara ja prosentuaalinen jakauma kuinka montaa
samalle kohderyhmalle suunnattua eri aikakauslehted
kyselyn vastanneet kuluttajat seuraavat tutkimuksen
kohteena olevan aikakauslehden lisaksi. Kyselyn vastauksia
naistenlehti sai 178, nuortenlehti 305 ja tekniikanlehti 326.

0 tai ei osaa 1 2 3 tai
sanoa useampaa

Kpl % kpl % kpl % kpl %

Naistenlehti 42 24 20 11 41 23 75 42

Nuortenlehti | 169 55 48 16 46 15 42 14

Tekniikan 216 66 45 14 21 6 44 14
lehti

Taulukon IV mukaan 42 % tutkitun naistenlehden kyselyyn vastanneista
kuluttajista seuraa vahintaan kolmea muuta naistenlehtea. Vain neljasosa
kyselyyn vastanneista ei seuraa lainkaan muita naistenlehtid tai sitten ei
osaa sanoa kantaansa. Nuortenlehden kyselyyn vastanneista yli puolet ei
seuraa muita nuortenlehtid tai sitten ei osaa sanoa kantaansa. Sama

koskee myds tekniikan lehden kyselyn vastaajia.

Seuraavassa taulukossa V on esitetty kuinka monella samalle
kohderyhmalle suunnatulla aikakauslehden verkkosivulla kuluttajat
vierailevat tutkimuksen kohteena olevan aikakauslehden verkkosivujen
lisdksi. Talla tarkoitetaan esimerkiksi sitd kuinka monen eri naisille

suunnatun aikakauslehden verkkosivuilla kyselyyn vastaajat kayvét.

Taulukko V. Lukumdaara ja prosentuaalinen jakauma kuinka monella
samalle kohderyhmalle suunnatulla eri aikakauslehden
verkkosivuilla kyselyyn vastanneet kuluttajat vierailevat
kohteena olevan aikakauslehden verkkosivujen lisaksi.
Kyselyn vastauksia naistenlehti sai 178, nuortenlehti 305 ja
tekniikan lehti 326.

O tai ei osaa 1 2 3 tai
sanoa useampaa
Kpl % kpl % Kpl % kpl %
Naistenlehti | 106 63 21 12 9 5 36 20
Nuortenlehti | 294 93 7 2 4 1 0 0
Tekniikan 215 66 23 7 32 10 56 17
lehti
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Taulukon IV mukaan 20 % naistenlehden kyselyyn vastanneista seuraa
vahintdan kolmea erilaista naisille  suunnatun  aikakauslehden
verkkosivustoa. Myos tekniikan lehden kyselyyn vastaajista lahes tuo 20
% seuraa vahintdan kolmea erilaista tekniikan lehted. Nuortenlehden
kyselyyn vastaajista tuskin kukaan ei seuraa mitaan muuta nuortenlehden

sivustoa kuin tutkittua.
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6. TULOKSET

Aluksi kappaleessa esitelladn tutkittujen aikakauslehtien brandin
persoonallisuuden sijoittumisesta eri dimensioihin. Taman jalkeen
esitellaan tutkimuksen kohteena olevien lehtien brandin persoonallisuuden
dimensioiden suhde toisiinsa, joka on tutkittu korrespondenssianalyysin
avulla. Lopuksi selvitetdan, miten aikakauslehdet itse maarittelevat

brandinsa persoonallisuuden.

6.1 Brandin persoonallisuus kyselytutkimuksessa

Liitteessa 1l on esitetty tutkimusaineistosta keratyt adjektiivit jaoteltuna
aikakauslehdittain. Tutkimusaineistosta havaitut adjektiivit ja niiden
synonyymit jaoteltiin viiteen brandin persoonallisuuden dimensioon.
Oheisessa taulukossa VI on esitetty kuinka usein brandin

persoonallisuuden dimensiota kuvaava termi esiintyi missakin lehdessa.

Taulukko VI. Lukumé&arat, kuinka monta kertaa brandin persoonallisuuden
dimensioita kuvaavat termit esiintyivat tutkittujen lehtien
brandid kuvaavissa kuluttajien kommenteissa seka rivien ja
sarakkeiden marginaalisummat.

Brandin persoonal- Naistenlehti Nuortenlehti | Tekniikan lehti | Rivien
lisuuden dimensio (Ikm) (Ikm) (Ikm) summa
Kyvykas 21 17 25 63
Innostunut 44 10 16 70
Kestava 1 0 1 2
Vilpiton 21 12 15 48
Sivistynyt 3 10 4 17
Sarakkeiden summa 90 49 61 400

Kuva 6 esittaa taulukon VI naistenlehtea koskevista tiedoista
havainnollistetun  ympyrékaavion, joka nayttaa kunkin brandin
persoonallisuuden dimension vaikutuksen naistenlehden brandin

persoonallisuuteen.
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Naistenlehti

O Kyvykas

B Innostunut
O Kestava

O Vilpitdn

H Sivistynyt

Kuva 6. Brandin persoonallisuuden dimensioiden vaikutus
naistenlehden brandiin.

Kuvan 6 mukaan brandin persoonallisuuden dimensio innostunut oli

erittdin vahvasti edustettuna kyselyn vastauksissa, mutta my6s brandin

persoonallisuuden dimensiot kyvykas ja vilpitbn kuvaavat vastaajien

mielestd naistenlehden brandid. Kuvassa 7 on esitetty nuortenlehden

brandin persoonallisuutta esittava ympyrakaavio, joka on havainnollistettu

taulukon VI nuortenlehtea koskevista tiedoista.

Nuortenlehti

O Kyvykas

H Innostunut
OKestava

O Vilpitdn

M Sivistynyt

Kuva 7. Brandin persoonallisuuden dimensioiden vaikutus
nuortenlehden brandiin.
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Kuvan 7 mukaan nuortenlehden brandia kuvaavat hyvin tasaisesti brandin
persoonallisuuden dimensiot kyvykas, innostunut, vilpitdon ja sivistynyt.
Kuvassa 8 on esitetty tekniikan lehden bré&ndin persoonallisuutta esittava
ympyrakaavio, joka on havainnollistettu taulukon VI tekniikan lehtea

koskevista tiedoista.

Tekniikan lehti

O Kyvykas

H Innostunut
O Kestava

O Vilpitdn

B Sivistynyt

Kuva 8. Brandin persoonallisuuden dimensioiden vaikutus tekniikan
lehden brandiin.

Kuvan 8 mukaan tekniikan lehden brandid kuvaa parhaiten brandin

persoonallisuuden dimensiot kyvykas, innostunut sekéa vilpiton.

6.2 Korrespondenssianalyysi

Korrespondenssianalyysi suoritetaan kyselytutkimuksen vastaustaulukon
VI pohjalta. Korrespondenssianalyysin tarkoituksena on tutkia tutkimuksen
kohteena olevien aikakauslehtibrandien persoonallisuuksien keskinaisia
suhteita. Korrespondenssianalyysissa ei ole mahdollista tutkia tyhjia eika
negatiivisen arvon omaavia soluja. Nuortenlehden tutkimusaineistossa ei
I0ytynyt lainkaan “Kestavaa” bréandin persoonallisuuden dimensiota
kuvaavia adjektiiveja eikd termeja, joten taulukosta VI l6ytyy yksi tyhja
solu. "Kestava” brandin persoonallisuuden dimensio on taulukossa VI

muutenkin heikosti edustettuna, silla tata dimensiota kuvaavia adjektiiveja
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l6ytyi kaikkien lehtien muodostamasta tutkimusaineistosta yhteensa vain
kaksi

dimensiota

kappaletta. Naiden syiden vuoksi brandin persoonallisuuden

"kestavd” ei tutkita korrespondenssianalyysissd, vaan
keskitytaan jaljelle jaaviin neljagan muuhun dimensioon. Myés Opoku et al.
(2007) omassa tutkimuksessaan jattivat dimension “kestava” vahalle

huomiolle analysoidessaan korrespondenssianalyysinsa tuloksia.

Ominaisarvot (engl. eigenvalues) kertovat eri dimensioiden keskindisesta
tarkeydesta. Nelidjuuri (engl. square root) ominaisarvojen summasta on
korrespondenssianalyysin mukaan 0.46, joka on selvasti yli Bendixenin
(1996) maarittaman raja-arvon 0.2. Opoku et al. (2007) tutkimuksessa
neliéjuuri ominaisarvojen summasta oli 0.5. Korrespondenssianalyysisséa
on taulukon VI arvoista laskettu frekvenssit jakamalla taulukon jokainen
solu 398:lla,
dimensiota. Oheisessa taulukossa VII on esitetty frekvenssitaulukkona

lukuun ottamatta “kestavaad” brandin persoonallisuuden

brandin persoonallisuuden dimensiot kyvykads, innostunut, vilpitbn ja

sivistynyt.

Taulukko VII.Frekvenssitaulukko bréndin persoonallisuuden dimensioista

kyvykads, innostunut, vilpitbn ja sivistynyt. Nelidjuuri
ominaisarvojen summasta on 0.46.
Brandin persoonal- Naistenlehti Nuortenlehti Tekniikan lehti
lisuuden dimensio (Ikm) (Ikm) (Ikm)
Kyvykas 0,0528 0,0427 0,0628
Innostunut 0,1106 0,0251 0,0402
Vilpiton 0,0528 0,0302 0,0377
Sivistynyt 0,0075 0,0251 0,0101

Seuraava korrespondenssianalyysin  vaihe on

maarittdminen, joka on esitetty taulukossa VIII.

kontingenssitaulukon

Taulukko VIII. Kontingenssitaulukko eri aikakauslehdista, jonka
muuttujana on brandin persoonallisuus.

Kyvykas Innostunut Vilpitén Sivistynyt
Naistenlehti 10.61 22.22 10.61 1.52
Nuortenlehti 8.59 5.05 6.06 5.05
Tekniikan lehti 12.63 8.08 7.58 2.02
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Taman jalkeen korrespondenssianalyysia suorittava
taulukkolaskentaohjelma laskee rivien ja sarakkeiden profiilit. Rivien profiili
r (1) seka sarakkeiden profiili c (2) lasketaan seuraavien kaavojen mukaan

1
r==-X1 Q)
S
misséa S =rivien elementtien summa

X = taulukon elementtien summa

c:1X1 (2)

-

S
misséa s’= sarakkeiden elementtien summa

X = taulukon elementtien summa

Rivien ja sarakkeiden profiileja kaytetddn myohemmin aikakausilehtien
koordinaattien ~maarittamiseen kuvaajassa, joka koostuu brandin

persoonallisuuden dimensioista. Ne on esitetty taulukossa IX.

Taulukko IX. Korrespondenssianalyysin rivien ja sarakkeiden profiilit.

RIVIPROFIILIT Kyvykas Innostunut Vilpiton Sivistynyt
Naistenlehti 23.60 49.44 23.60 3.37
Nuortenlehti 34.69 20.41 24.49 20.41
Tekniikan lehti 441.67 26.67 25 6.67
SARAKEPROFIILIT Kyvykas Innostunut Vilpiton Sivistynyt
Naistenlehti 33.33 62.86 43.75 17.65
Nuortenlehti 26.98 14.29 25 58.82
Tekniikan lehti 39.68 22.86 31.25 23.53
Seuraavaksi taulukkolaskennan ohjelma Vista laskee

korrespondenssianalyysissd y*- jakauman frekvenssitaulukon jokaiselle
solulle. y°- jakaumassa havaitusta y*- arvosta vahennetaan oletettu -
arvo. Oletettu y°- arvo madritetaan rivien ja sarakkeiden profiilien
mukaan. Mikali laskettu y*- arvo on pienempi kuin oletettu »*- arvo, tulee
erotuksen tulokseksi positiivinen luku. Jos laskettu y*- arvo on suurempi

kuin maaritetty y*- arvo, tulee erotuksen tulokseksi negatiivinen luku.
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Negatiivinen y*- arvo merkitsee sitd, ettd taulukon solu on enemman

riippuvainen muista taulukon soluista. Positiivisen y”- arvon omaava solu
on itsenaisempi negatiivisiin soluihin verrattuna ja taten vaikuttaa muihin

soluihin enemman. Oheisessa taulukossa X on esitetty y”- arvot.

Taulukko X. y?- arvot korrespondenssianalyysissa laskettuna
frekvenssitaulukon joka solulle.

Oletetut Khii toiseen-arvot: | Naistenlehti | Nuortenlehti |Tekniikan lehti

Kywkas 0.14 0.08 0.10

Sivistynyt 0.04 0.02 0.03

Innostunut 0.16 0.09 0.11

Vilpiton 0.11 0.06 0.07

Havaitut miinus oletetut Khii toiseen-arvot:

Kywkas -0.04 0.01 0.03

Sivistynyt -0.02 0.03 -0.01

Innostunut 0.06 -0.04 -0.03

Vilpitdon -0.00 0.00 0.00

Khii toiseen prosentuaalinen jakauma: Summa
Kywkas 7.78 0.52 7.53 15.83
Sivistynyt 11.67 32.76 1.02 45.46
Innostunut 20.55 12.74 5.27 38.56
Vilpitdon 0.06 0.01 0.06 0.13
Summa 40 46.09 13.91 100

Sarakkeiden ja rivien inertia kertoo kunkin solun vaikutuksen
kokonaistilanteeseen. Inertia siis ilmaisee kuinka suuri on yhden solun
merkitys myos kuvaajan akseleihin, eli dimensioihin yksi ja kaksi. Yleensa
solujen inertialla on suurin vaikutus paaakseliin, eli ensimmaiseen
dimensioon. Tamé& tarkoittaa sitd, ettd solun inertia yleenséd pienenee
dimensioiden maaran lisaantyessa. Tama ei kuitenkaan ole mikaan laki ja
ei ole mahdotonta tai edes harvinaista ettd solun inertia on esimerkiksi
kolmannessa dimensiossa korkeampi kuin toisessa dimensiossa.
Oheisessa taulukossa Xl on esitetty taulukon VI riveista ja sarakkeista
laskettu inertia.
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Taulukko XI. Frekvenssitaulukosta laskettu inertia, joka kertoo
sarakkeiden ja rivien vaikutuksen kokonaistilanteeseen.

Sarakkeiden inertia Dimensio 1 Dimensio 2
Kywkas 0.10 0.44
Sivistynyt 0.46 0.43
Innostunut 0.44 0.12
Vilpiton 0.00 0.00
Rivien inertia

Naistenlehti 0.46 0.09
Nuortenlehti 0.50 0.25
Tekniikan lehti 0.03 0.66
Sarakkeiden kosinijuuri

Kywkas 0.54 0.46
Sivistynyt 0.84 0.16
Innostunut 0.95 0.05
Vilpitén 0.56 0.44
Rivien kosinijuuri

Naistenlehti 0.96 0.04
Nuortenlehti 0.91 0.09
Tekniikan lehti 0.21 0.79

Taulukossa Xl on esitetty sarakkeiden ja rivien kosinijuuret, jotka
selventavat dimensioiden maaran vaikutusta solujen inertiaan.
Kosinijuurten summa on tarkea tutkimuksen laadun ilmentgja. Taulukosta
voidaan havaita, ettd dimensioiden yksi ja kaksi kosinijuurten summa per
muuttuja, joka on esitetty riveittain, on tasan yksi. Taulukon XI mukaan
tdssa tutkimuksessa kaksi dimensiota selventavéat siis taysin solujen
merkityssuhteet, eli tdssa tydssa suurin mahdollinen dimensioiden maaréa
on kaksi. Tama johtuu valittujen aikakausilehtien lukumaarésta, joita oli
siis kolme. Suurin mahdollinen dimensioiden lukumaara on n — 1 eli kaksi.
Seuraavaksi kuitenkin maéaritetddn tarvittava maard dimensioita, eli
analyysin ulottuvuuksia, jotta saadaan selville eri dimensioiden merkitys.
Dimensioiden  maaritysta varten korrespondenssianalyysi laskee
ominaisarvot (engl. eigenvalues) seka kumulatiivisen arvon, jossa nakyy
dimensioiden merkitys (Greenacre 1993; Bendixen 1995,1996). Nama

arvot on esitetty taulukossa XiIl.
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Taulukko XIlI. Korrespondenssianalyysin ominaisarvot seka
kokonaisinertia dimensioiden maaraa maarittdessa.

Dimensio 1 Dimensio 2
Ominaisarvot 0.32 0.14
Inertia 0.10 0.02
Inertia - % 83.38 16.62
Kumulatiivinen inertia - % 83.38 100

Taulukosta XII voi havaita inertiaprosentin, joka kuvaa miten paljon
frekvenssitaulukon VII rivit ovat riippuvaisia sen sarakkeista. Taulukon XII
mukaan yksi dimensio vastaa 83.38 % inertiasta ja toinen dimensio 16.62
% inertiasta. Taulukon XII kumulatiivisen inertiaprosentin mukaan kaksi
dimensiota selittavat taysin inertian, eli rivien ja sarakkeiden vaikutuksen.
Bendixenin (1995, 996) sek& Hair et al. (2006) tutkimuksien mukaan kaksi
dimensiota on suosituin riippuvuuksien kuvaustapa
korrespondenssianalyysissd, silla se on yksinkertaista kuvata ja
ymmartaa. Naiden syiden vuoksi kahden dimension esitystapa on valittu

kuvaamaan eri aikakauslehtien riippuvuuksien suhteita.

Oheisessa taulukossa Xl on esitetty kahteen dimensioon suhteutetut
inertiat, joita kaytetddn (x,y) — koordinaatiston sijaintipisteiden
maarittamiseen.

Taulukko Xlll.Kahteen dimensioon suhteutetut inertiat
korrespondenssianalyysissa.

Inertia Dimensio 1 Dimensio 2
Naistenlehti 0.45 0.40
Nuortenlehti 0.25 0.46
Tekniikan lehti 0.30 0.14
Inertia Dimensio 1 Dimensio 2
Kywkéas 0.32 0.16
Sivistynyt 0.35 0.39
Innostunut 0.24 0.00
Vilpiton 0.09 0.45

Seuraavassa taulukossa XIV on esitetty korrespondenssianalyysin
maarittamat (x,y) — koordinaatit brandin persoonallisuuden dimensioille

seké eri aikakauslehdille.
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Taulukko XIV.Korrespondenssianalyysin maarittamat brandin
persoonallisuuden dimensioiden seka tutkittujen
aikakauslehtien koordinaatit (Dim1,Dim2). Dimensio 1
maarittad& 83.38 % kokonaisinertiasta ja dimensio 2 16.62 %.

Dimensio 1 Dimensio 2
Naistenlehti -0,32 -0,06
Nuortenlehti 0,46 -0,14
Tekniikan lehti 0,11 0,21
Kyvykas 0,18 0,17
Sivistynyt 0,74 -0,32
Innostunut -0,36 -0,08
Vilpiton 0,02 0,02

Kuvassa 9 taulukon XIV esittamat koordinaatit on  esitetty

koordinaatistossa.

;3

024 A _
< O A Nuortenlehti
& 01 A Tekniikan lehti
5 6 : O Kyvykas
g 05 @ 01 0,5 1 | O Sivistynyt
2 ’ A @ Innostunut
£ 02 1 @ Vilpiton
a . Naistenlehti

=U,0 O

074

Dimensio 1 (83.38 %)

Kuva 9. Korrespondenssianalyysin mé&arittamat brandin
persoonallisuuden dimensioiden seka tutkittujen
aikakauslehtien sijoittuminen (x,y) — kooordinaatistossa.
Dimensio 1 maarittdd 83.38 % kokonaisinertiasta ja dimensio
2 16.62 %.

Kuvasta 9 voidaan havaita tutkittujen aikakauslehtien ja brandin
persoonallisuuden dimensioiden keskindiset suhteet ja sijoittuminen
toisiinsa nahden. Tarkoituksena on tutkia aluksi brandin persoonallisuuden
dimensioiden sijoittumista akseleille. Dimension 1, joka merkitsee 83,38 %

kokonaisvaikutuksesta, d&aripaita nayttavat olevan “sivistynyt” seké
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"kyvykas”. ”Innostunut” sen sijaan vaikuttaa vahvasti dimension 2
negatiiviseen paahan. "Vilpiton” merkitsee l|adhes samanarvoisesti
kumpaankin dimensioon, mutta voidaan heikosti mieltdd dimension 2
termin "Innostunut” toiseksi &aripaaksi, jotta koordinaatistosta saadaan
tasapainoinen. Seuraavassa kuvassa 10 on skaalattu kuvaa 9 niin, etta
brandin persoonallisuuden dimensiot muodostavat akselien aaripaat ja
aikakauslehdet ovat sijoitettu brandin persoonallisuuden dimensioiden

muodostamaan koordinaatistoon.

Fanylaas

Tekniikan lehti

Innostunut Yilpitdn

Maistenleht Nuortenleht

Kuva 10. Kolmen aikakauslehden sijoittuminen brandin
persoonallisuuden dimensioihin muodostamaan
koordinaatistoon.

Kuvan 10 ja taulukon VI sisdltd eroaa huomattavasti toisistaan. Tama
johtuu siita, ettd havaintojen maarda per lehti ja per brandin
persoonallisuuden dimensio vaihtelivat suuresti.
Korrespondenssianalyysissd havaintojen maaran vaihteleminen otetaan
huomioon ja jokainen aikakauslehti laitettiin ikd&n kuin samalle viivalle

havaintojen maarasta riippumatta.

Oheisessa taulukossa XV on esitetty yhteenvetona
korrespondenssianalyysin tulokset kahden dimension kaaviossa. Taulukon

XV kohta "Painotus” on laskettu frekvenssitaulukosta VIl ja se tarkoittaa
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kuinka suuren osuuden kyseinen muuttuja sai kaikista 400:sta brandin
persoonallisuuden dimensioita kuvaavista adjektiiveista. Sarakkeen

"Painotus” solujen summa on 1.

Taulukko XV.Yhteenveto korrespondenssianalyysin tuloksista esitettyna
kahden dimension kaaviossa.

Koordinaatit Inertiat Kosinijuuret

Painotus| Dim 1 Dim 2 Dim 1 Dim 2 Dim 1 Dim 2
Naistenlehti 0,2261 -0,32 -0,06 0.46 0.09 0.96 0.04
Nuortenlehti 0,1231 0,46 -0,14 0.50 0.25 0.91 0.09
Tekniikan lehti 0,1533 0,11 0,21 0.03 0.66 0.21 0.79
Kyvykéas 0,1583 0,18 0,17 0.10 0.44 0.54 0.46
Sivistynyt 0,0427 0,74 -0,32 0.46 0.43 0.84 0.16
Innostunut 0,1759 -0,36 -0,08 0.44 0.12 0.95 0.05
Vilpitdn 0,1206 0,02 0,02 0.00 0.00 0.56 0.44

6.3 Brandin persoonallisuuden ilmeneminen

aikakauslehtien verkkosivuilla

Tutkittujen aikakauslehtien verkkosivuilta sekd kustantajien verkkosivuilta
etsittiin tutkimuksen kohteena olevien aikakauslehden bréandeja kuvaavia
termeja. Samaa tekniikkaa tutkimuksessaan kayttivat myos Opoku et al.
(2007). Seuraavassa taulukossa XVI on esitetty aikakauslehtien ja
kustantajien verkkosivuilta havaittuja aikakauslehtien brandida kuvaavia
adjektiiveja ja naita adjektiiveja vastaavia brandin persoonallisuuden

dimensioita.
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Taulukko XVI.Aikakauslehtien seka kustantajien verkkosivuilta kerattyja
aikakauslenden brandid kuvaavia adjektiiveja seka naita
adjektiiveja vastaavat brandin persoonallisuuden dimensiot.

Naistenlehti

Adjektiivi Brandin persoonallisuuden dimensio
rento Vilpitén

viihdyttava Innostunut

ajankohtainen Innostunut

aktiivinen Kywkas

hyvantuulinen Vilpitén

ihmislaheinen Vilpitdn

koskettava Vilpitén

Nuortenlehti

Adjektiivi Brandin persoonallisuuden dimensio
viihdyttava Innostunut

asiaa Kywkas

kannustaa hyvaan itsetuntoon Kywkés

Tekniikan lehti

Adjektiivi Brandin persoonallisuuden dimensio
edellakavija Innostunut

tekninen Kywkas

kaytannonlaheinen Kywkas

jatkuva kehittyminen Kywkas

Brandin persoonallisuutta kuvaavia termeja |0ytyi lehtikustantajien ja
tutkittujen aikakauslehtien kutakin yksi kappale. Tama tarkoittaa sita, etta
naistenlehden brandin persoonallisuutta kuvaavia termeja l6ytyi seitseméan
kappaletta, nuortenlehden kolme kappaletta seka tekniikan lehden nelja

kappaletta.

Taulukon XVI mukaan kustantajat, eli aikakauslehdet itse maarittelevat
oman brandinsa persoonallisuuden seuraavasti:

¢ Naistenlehti: Vilpitdn, Innostunut & Kyvykas

¢ Nuortenlehti: Innostunut & Kyvykas

e Tekniikan lehti: Innostunut & Kyvykas.
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7. JOHTOPAATOKSET

Edellisen kappaleen 6 mukaan Aakerin (1997) kehittama brandin
persoonallisuuden viisi dimensiota on sovellettavissa media-alaan seka
tassa tyossa tutkittuun aikakauslehti-alaan. Kuluttajat siis kuvasivat
aikakauslehtien brandeja ihmisille ominaisilla persoonallisuuden piirteilla,
kuten Aaker (1997) totesi. Lukuun ottamatta brandin persoonallisuuden
dimensiota “kestava”, kaikkiin dimensioihin liittyvia adjektiiveja [0ytyi
kyselyyn vastanneiden kommenteista runsaasti. Tassa kappaleessa
kasitelladn tutkittujen aikakauslehtien brandien persoonallisuuksien eroja,
seka syitd naihin eroihin. Lisaksi tarkastellaan brandin persoonallisuuden
kasitteen kehittdmista.

7.1 Aikakauslehtien brandin persoonallisuuden erot

Kuvasta 10 voidaan paatella, etta kuluttajien mielesta naistenlehden
brandin persoonallisuutta kuvaa eniten dimensio “Innostunut”. Taméa
tarkoittaa sita, etta kuluttajien mielesta naistenlehden brandia kuvaavat
parhaiten sellaiset adjektiivit kuten ajankohtainen, trendikas ja uskaltava.
Tekniikan lehted kuvaa kuluttajien mielestd parhaiten brandin
persoonallisuuden dimensio "Kyvykds”. Tuota dimensiota ja samalla
tekniikan lehted kuvaa parhaiten adjektiivit luotettava, menestyva ja
osaava. Nuortenlehden brandin persoonallisuudessa oli vahvasti esilla
sekd "Sivistynyt” ettd "Vilpiton” dimensio. Loistokas, maanlaheinen ja
iloinen olivat naita brandin persoonallisuuden dimensioita sekd samalla
nuortenlehted kuvaavia adjektiiveja. Taman tutkimuksen mukaan
aikakauslehtien brandit pystyvat viestittdm&dn oman brandinsa

personallisuutta asiakkaille.

Kuvan 10 heikkous on siind, ettd se ilmaisee aikakauslehtien brandien

persoonallisuuden naiden kolmen aikakauslehden suhteena toisiinsa.



57

Tama tarkoittaa sita, ettd naistenlehti on "innostuneempi” kuin nuortenlehti
tai tekniikanlehti. Nuortenlehti on ”sivistyneempi” ja "vilpittbmampi” kuin
naistenlehti tai tekniikan lehti. Tekniikanlehti on “kyvykk&&mpi” kuin
naistenlehti tai nuortenlehti. Tama ei tarkoita kuitenkaan sita, ettei
naistenlenden brandin persoonallisuudessa olisi myds kyvykasta tai
vilpitbnta piirrettd — nama persoonallisuuden dimensiot ovat vain
heikommin edustettuina kuluttajan mielessd kun he ajattelevat
naistenlehden brandia verrattuna muihin tutkimuksen kohteena oleviin

aikakauslehtiin.

Sama ajattelutapa koskee myos nuortenlehted. Nuortenlehted kuvaavat
brandin persoonallisuuden dimensiot kyvykéds, innostunut, vilpitbn ja
sivistynyt. Verrattuna naistenlehteen seka tekniikan lehteen dimensiot
kyvykas ja innostunut olivat heikommin edustettuina nuortenlehdessa. Sen
sijaan vilpiton ja sivistynyt brandin persoonallisuuden dimensio korostuivat
nuortenlehden kohdalla, koska juuri nama dimensiot olivat heikommin

edustettuina naistenlehdessa ja tekniikan lehdessa.

Tekniikan lehtea parhaiten kuvasi dimensio kyvykas, mutta
persoonallisuudessa oli heikosti esilla my6ds innostunut ja vilpiton.
Naistenlehden brandin persoonallisuuden vahva dimensio innostunut ja
nuortenlehden brandin persoonallisuuden vahva dimensio vilpitdn
selittavat osaltaan néaiden brandin persoonallisuuden dimensioiden

heikkoutta tekniikan lehden brandin persoonallisuudessa.

Mikali  siis  oltaisi  tutkittu jokaisen aikakauslehden  brandin
persoonallisuuden dimensioita ilman suhdetta muihin tutkittuihin
aikakauslehtiin, tilanne olisi vastaava kuin taulukossa VI ja kuvissa 6, 7 ja
8, jossa jokaisen aikakauslehden brandin persoonallisuutta kuvaa
useampi dimensio. Nama kuvat kuvaavat todellista tilannetta
totuudenmukaisesti. Kuvan 10 tilanne on muunnettu kuvaamaan
aikakauslehtien suhteita toisiinsa. Tama tilanne on sikali erikoinen etta

tutkitut aikakauslehdet eivat ole toistensa suoria Kilpailijoita, vaan
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edustavat aivan eri kohderyhmille suunnattuja aikakauslehtid. Taman
vuoksi myds aikakauslehtien brandien persoonallisuudessa on
oletettavasti jo alkuasetelmaltaan eroa. Korrespondenssianalyysin
soveltuvuutta voidaan siis arvostella tasséd tutkimuksessa, silla
tutkimuksen kohteena olleet aikakauslehdet eivat ole toistensa suoria

kilpailijoita.

7.2 Syita aikakauslehtien brandin persoonallisuuden eroille

Tutkittujen aikakauslehtien brandien persoonallisuuksien valilla on eroa ja
on mielenkiintoista selvittdd, minkalaisia syita naille eroille [6ytyy.
Looginen syy bréndien persoonallisuuksien eroille on se, ettd brandit on
rakennettu erilaisiksi. Tutkimalla aikakauslehtien verkkosivuja seké
kustantajien maaritelmid aikakauslehtibrandistd kappaleessa 6.3 saatiin
selville, ettd kustantajat maarittelevat tutkimuksen kohteena olevien
brandien persoonallisuuden  hyvinkin  samanlaisiksi.  Naistenlehti,
nuortenlehti seka tekniikan lehti maariteltiin kustantajien toimesta niin, ettéa
kaikkien kolmen aikakauslehden brandin persoonallisuuden dimensioita
olivat "innostunut” ja "kyvykas”. Lisdksi naistenlehti oli myds maaritelty
dimensiona vilpitdn”. Kustantajien ndkemykset olivat hyvin samassa
linjassa kuluttajien nakemysten kanssa kun aikakauslehden brandin
persoonallisuutta verrattiin yksittain, kuten kuvissa 6, 7 ja 8. Erityisesti
naistenlehden ollessa kyseessd kustantajien ja kuluttajien nékemykset
menivat yksi yhteen. Nuorten- ja tekniikan lehtien kohdalla yhtalaisyys
kuluttajien ja kustantajien mielipiteilla oli heikompi kuin naistenlehden

kohdalla, mutta silti vahva.
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7.2.1 Kuluttajien oletukset naistenlehdesta

Kyselyyn vastanneiden kuluttajien mielipiteiden mukaan naistenlehden
brandi on vakinaistanut paikkansa ja pysynyt samankaltaisena pitk&n

aikaa. Ohessa naistenlehted kuvaavia kommentteja:

"Viela kymmenen vuotta sitten ajattelin, ettd x on typera lehti. Tutustuin
silhen vahan mydéhemmin ja ihastuin! Lehti on sopivan hémppa, mutta

hyvin tehty. ”

"Ajankohtainen, naisille suunnattu, nuorekas mutta ei teini, asiallinen ja

sisalloltaan riittavan syvallinen mutta myos kepeéa ja huumorintajuinen.”

"x on sellainen brandi, joka on samalla tavalla ihana ja turvallinen kuin

vanha sukulaistati.”

Naistenlehden brandin tarkein osa on painettu lehti, ja lehden verkkosivut
on tarkoitettu lahinn& mainokseksi uusia tilaajia varten. Naistenlehden
lukijoiden suhde naistenlehden brandiin perustuu Kellerin (1998) seka
Plummerin (1985) mukaan branditietoisuuteen seka brandi-imagoon.
Tassa tutkimuksessa kasiteltiin erityisesti brandi-imagoon liittyvaa brandin
persoonallisuutta. Kyselyyn  vastanneiden kuluttajien mukaan
lehtikustantajan rakentama brandi ja brandin persoonallisuus on hyvin
pystytty viestittamaan kuluttajille. Tama ilmenee erityisesti siitd, etta

kustantajan ja kuluttajan ndkemys naistenlehden brandista ovat samat.

7.2.2 Kuluttajien oletukset nuortenlehdesta

Nuortenlehden asiakkaiden tarpeet ovat selvasti laajempia, eikd pelkka
painettu lehti riitd tayttdma&an naita tarpeita. Nuortenlehden brandin
tarkeitd osia ovatkin seka painettu lehti etta lehden verkkosivut, joiden

sisdltd on hyvin laajaa. Nuortenlehden verkkosivujen siséllostd voidaan
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havaita, ettd nuortenlehti pyrkii toimimaan yhteiséna nuorille, eli
tarjoamaan hyvinkin erilaisia ja monipuolisia palveluita. Tama saattaakin
selittdd osaltaan sitd, miksi nuortenlehden brandin persoonallisuuden
dimensiot "kestavdd” Ilukuun ottamatta jakautuivat hyvin tasaisesti
nuortenlehdessa. Erilaiset ihmiset vaativat erilaisia asioita nuortenlehden
brandiltd, joten heidan mielikuvansa lehden brandista on erilainen.
Nuortenlehden kustantaja on taman tutkimuksen mukaan onnistunut
rakentamaan nuortenlehdestd monipuolisen kokonaisuuden. Vaikka
nuortenlehden kustantaja méaaritteli nuortenlehden omien verkkosivujensa
mukaan brandin persoonallisuuden dimensioilla "innostunut” ja "kyvykas”,
kuluttajat nakivat nuortenlehdessda myo6s ’sivistynyttd” ja “vilpitonta”
brandin persoonallisuuden piirrettd. Ohessa kyselytutkimuksen satoa

nuortenlehden kommenteista:

"Lehti on ehkéa jotenkin lapsellinen usein. Samoja juttuja kierratetaan ja
haastattelut ovat sellaisia: "Voi miten sé voit olla noin sode!!!" Nettisivuista

tykkaan kovasti.”

"x:n internet-sivuilta olen I6ytanyt samanhenkisia ihmisia, joille voi kertoa
huoliaan ja ilojaan. Sivuilla on kuitenkin myds harmittavan paljon trolleja,
jotka keksivat ongelmia ja tekevat keskusteluja vain saadakseen
huomiota. x-lehti on mielestdni melko selvasti suunnattu itseani
nuoremmille henkilGille, en l6yda lehdesta valttamatta itseani kiinnostavia

juttuja. Luen sité kuitenkin satunnaisesti esim. kirjastossa.”

"x on ollut hyvana oppaana ja "kasvattajana" aikaisempina vuosina ja

opettanut monia asioita.”

"Hyva ns. arvomaailma, erityisesti tyttbjen itsetunnon parantamisen
pyrkimys ja ekologisiin asioihin huomion kiinnittdminen. Lehdessa on ollut
hyvia neuvoja, mutta lehti on ehk& suunnattu nuoremmille tytdille (olen
17).”



61

"x lehti on hyva, mutta jotkut jutut ovat mielestani pinnallisia eivatka ne
keskity mielestani tarkeisiin asioihin/inmisiin/iimioihin. Internet-sivujen
ulkoasu on miellyttdva ja hyva, mutta sivuilla on aika paljon nuorille
haitallisia keskusteluja, haukkumista ja pilakeskusteluja. Niitd on erittain

rasittavaa lukea.”

Kyselyn vastaajien kommenteista voidaan p&éatelld, ettd nuortenlehden
painetun version ja verkkosivujen kayttajaryhmat ovat erilaiset. Lahinna
tama tarkoittaa sita, ettd myos ne jotka eivat enda lue ikansa puolesta
painettua lehtea kayvat kuitenkin aktiivisesti nuortenlehden verkkosivuilla.
Tama tarkoittaa sitd, ettd verkkosivut tutkitun nuortenlehden brandin
laajennuksena pidentaa brandin kayttoikdd. Koska nuortenlehden brandi
on rakennettu erittdin monipuoliseksi, onkin kustantajien tulevaisuuden
haasteena uusien, erityisesti nuortenlehden verkkoversion sisdltamien
tuotteiden kehittaminen ja tietysti verkkoversion kannattavuuden

parantaminen.

7.2.3 Kuluttajan oletukset tekniikan lehdesta

Tekniikan lehdelle verkkosivut ovat valttdméaton ja erittéin tarked brandin
laajennus. Kuluttajien n&kemykset tekniikan lehden bréndista ovat
kuitenkin kyselyn vastausten perusteella hieman epdaselvat. Syyna tahan
on aiemmin tapahtunut linjamuutos tekniikan lehden sisallossa, joka
vaikutti siihen ettd tekniikan lehdessa kasitelladn uusia teemoja ja eri
aiheita painotetaan nykyaan uudella tavalla. Huomattavaa osaa kyselyyn
vastanneista tuo uusi tekniikan lehden linjamuutos ei miellytd. On
luonnollista, ettd kuluttajat tottuvat olemassa olevaan aikakauslehden
brandiin ja suuren muutoksen kohdatessa on ldhes aina luvassa
muutosvastarintaa. Tekniikan lehden brandi muuttui tuon lehted koskevan
muutoksen my6td, joka vaikutti myds brandiluottamuukseen. Valittdmasti
muutoksen jalkeen on odotettavissa, etta joidenkin kuluttajien

suhtautuminen tekniikan lehden brandia kohtaan muuttuu. Tadma johtaa
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tilaan, missa lehden brandi on kuluttajien mielesta epaselva ja luottamus
brandia kohtaan horjuu. Ajan myota mielikuva brandista selkeytyy. Brandin
muutos tarkoittaa aina sitd ettéd jotkut nykyisista asiakkaista voidaan
menettdd, mutta yleisesti ottaen kuluttajat hyvaksyvat useita pettymyksia
ennen kuin lopettavat kokonaan lehden tilauksen. Osin myds néaista syista
on selitettavissa tekniikan lehden brandin erot toisiin tutkittuihin
aikakauslehtiin sek& erot kuluttajan ja kustantajien brandikasitysten valilla.

Seuraavaksi kommentteja tekniikan lehdesta:

"Luotettava tietoldhde aiheesta kiinnostuneelle. Ei kuitenkaan liian teknista

vaan normaalin ihmisenkin tajuttavasti.”

"Erinomainen, luotettava ja ajan tasalla oleva tekniikkalehti, joka on tosin
vime vuosina ldhestynyt tavallista ihmistd. Me velhommat henkilot
kaipaisimme ehkd viela edistyneempid asioita, etenkin niita ilmaisia
vaihtoehtoja ja lisdéa tietoa raudan toiminnasta pintaa syvemmalta. x on
aiheuttanut pettymyksen 2-3 kertaa, l&hinn& luovuttamalla erikoisartikkelin

teossa ja uudistaessa internetsivunsa raskaammiksi.”

"Mielestani x-brandi on muutamassa vuodessa muuttunut ammattilaisille

suunnatusta sisallosta aloittelijoiden suuntaan.”

Tekniikan lehden kustantajan haasteena onkin tekniikan lehden bréandin
eheyttdminen, jotta asiakkaat saataisiin sitoutettua brandiin. llman selke&a
ja eheda brandia kuluttajat eivat koe brandin olevan haluttu ja tavoiteltu.
Brandiluottamuksella tarkoitetaan keskiverto kuluttajan halulla uskoa, etté
brandi pystyy suorittamaan ennalta méaaritetyn toimensa (Chaudhuri &
Holbrook 2001). Brandin epéaselvyys on tekniikan lehden tapauksessa
johtanut joidenkin kuluttajien osalta vahentyneeseen brandiluottamukseen,
joka ilmenee heikompana lojaliteettina brandia kohtaan seka
vahentyneena brandisitoutuneisuudella, kuten Martinand & Gooodell 1991
havaitsivat. Brandiluottamusta tarvitaan pitk&dn tahtdimen kestavan

kilpailuedun rakennukseen ja yrityksen suorituskyvyn parannukseen.
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Kuten Delgado-Ballester & Munuera-Aleman (2001) havaitsivat,
brandiluottamus ja brandisitoutuneisuus ovat valttdmattomia
menestyksekkaan ja pitkdaikaisen asiakassuhteen kannalta. Naiden
syiden vuoksi tekniikan lehden kustantajan tavoitteena tulisikin olla
tekniikan lehden brandin rakentaminen uudelleen ja tuon brandin viestinta

kuluttajille.

7.3 Aikakauslehtibrandin vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Tuttu ja turvallinen brandi vaikuttaa  positiivisesti  kuluttajan
kayttaytymiseen, kuten on havaittavissa seuraavasta naistenlehden

saamasta kommentista:

"Tutustuin lehteen jo lapsena, joten olen tottunut siihen enka ole tuntenut

tarvetta muuttaa lukutottumuksiani.”

Vahva brandi pystyy pitamaan ainakin osan kuluttajista otteessaan niin,
ettd tarvetta vaihtaa brandia ei ole. Tama kuluttajan kommentti tukee myos
Johnson et al. (2000) tutkimusta, jonka mukaan kuluttajilla on vahvoja
emotionaalisia siteitd vakiintuneessa asemassa oleviin persoonallisuuden
omaaviin brandeihin, mik& oli johtanut suurempaan luottamukseen ja

lojaliteettiin naita brandeja kohtaan.

Eras kommentti tekniikan lehden kyselyssad valotti hieman brandin

vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen:

"Lehden viimeaikainen suunnanmuutos on todella huolestuttanut minua.
Suurin osa lehden nykyisesta siséalloésta ei kiinnosta minua, mutta tilaan
kuitenkin lehted hamaan loppuun saakka, koska lehti kuuluu

kerailykohteisiini.”
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Taman kommentin mukaan kuluttaja jatkaa lehden tilausta, vaikka lehden
siséltd ei endd miellytd hantd. Lehti itsessaan, tai pikemminkin lehden
brandi on kuluttajalle kuitenkin niin arvokas, ettd hén jatkaa tilausta
brandin — ei lehden siséllon takia. Kyseinen kuluttajan kommentti tukee
useiden tutkimusten, kuten Aakerin (1996b), Aakerin (1997) ja de
Chernatony & Rileyn (1997) havaitsemaa brandin persoonallisuuden roolia
erottautumiskeinona ja valineend muokata kuluttajien mieltymyksia.
Kommentissa on vahvasti esille se, ettd tuoteominaisuudet yksin eivét riita
rakentamaan arvokasta brandia (Aaker 1996b; Keller 1998). Kuluttajahan
myontdd sen etta lehden sisaltd ei miellytd hantd enéa ja lehtea tilataan
brandin takia.

Govers & Schoormansin (2005) toteamukselle, ettd kuluttajat suosivat
tuotteita, jotka sopivat heiddn miné-kuvaansa, ei ldydetty nayttéa. Kenties
valittu tutkimusmenetelm& ei ollut paras mahdollinen valine taman
aihepiirin selvittamiseen. Avoimia kysymyksia parempi menetelma olisi
ollut suora kysymys vastaajan mina-kuvan yhteensopivuudesta
tutkimuksen kohteena olevan aikakauslehden kanssa. Sen sijaan
yhteneva arvomaailma kuluttajan ja tutkimuksen kohteena olevan
aikakauslehden vdlilla sai kannatusta seuraavan nuortenlehden

kommentin muodossa:

"Hyvd ns. arvomaailma, erityisesti tyttdjen itsetunnon parantamisen
pyrkimys ja ekologisiin asioihin huomion kiinnittdminen. Lehdessa on ollut
hyvid neuvoja, mutta lehti on ehkd suunnattu nuoremmille tytéille (olen
17).”

7.4 Brandin persoonallisuuden kasitteen laajentaminen

Chan-Olmsted & Cha (2007) laajensivat brandin persoonallisuuden
kasitettd kuvaamaan paremmin mediateollisuuden tarpeita lisdamalla

dimensiot pateva, ajaton ja dynaaminen. Vaikka aikakauslehdet edustavat
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mediateollisuutta, kuluttajakyselyn saamat vastaukset noudattivat hyvinkin
Aakerin (1997) alkuperaista viittd brandin persoonallisuuden dimensiota.
Taman tutkimuksen antina olisikin lisatd negatiivissavyiset adjektiivit
brandin persoonallisuuden dimensioihin. Negatiivisetkin termit voivat antaa
rakentavaa palautetta ja kuvata brandida. Esimerkkina adjektiivi
"pinnallinen”, joka esiintyi lukuisia kertoja naistenlehted kuvaavissa
ilmaisuissa. Pinnallinen voi olla negatiivinen adjektiivi, mutta siitd saa
positiivisen ilmaisun sanonnalla "sopivan pinnallinen”. Tassa tarkoitetaan
tilannetta, jossa lehden lukija ei ole kiinnostunut lukemaan mitaan
syvdllistd, vaan kaipaa jotain vain vah&n ajattelua vaativaa lukemista.
Usein esiintyvid negatiivisia bréndeja kuvaavia adjektiiveja olivat

pinnallinen, amat66rimainen, naivi ja siloteltu.

Negatiivisia termeja, jotka kuvaavat aikakauslehden brandia [oytyi
naistenlehden vastauksista 8 kappaletta eli 4 % kaikista vastauksista.
Vastaavia termeja l6ytyi nuortenlehden vastauksista 22 kappaletta, eli 7 %
kaikista vastauksista ja tekniikan lehdesta 56 kappaletta, eli 17 % kaikista
vastauksista. Verrattuna brandin persoonallisuuden viiteen dimensioon
negatiivisten adjektiivien osuus on merkittava seka kappalemé&araisesti

ettd prosentuaalisesti.
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8. EHDOTUKSIA JATKOTUTKIMUSTA VARTEN

Tassa tyossa tutkittin  kolmen eri kohderyhmalle suunnatun
aikakauslehden bréndien persoonallisuutta. Mielenkiintoista olisi tutkia
samalle kohderyhmalle suunnattuja aikakauslehden brandeja. Tama
tarkoittaa sita, etta otettaisiin tutkittaviksi aikakauslehdiksi pelkastaan
naistenlehtia, pelkastdan nuortenlehtia tai pelkastaan tekniikan lehtia.
Talléin korrespondenssianalyysin tuloksista pystyttaisiin paattelemaan
kyseisten brandien sijoittuminen toisiinsa néhden ja tulokset kertoisivat
enemman brandien eroista. Téallaista tekniikkaa noudatti muun muassa
Opoku et al. (2007) tutkiessaan samankaltaisten ravintola-alan pk-
yritysten brandien persoonallisuutta. Myés Chan-Olmsted & Cha’'n (2007)
tutkimuksen kohteena oli samankaltaisten uutiskanavien bréandien

persoonallisuus.

Suositeltavaa olisi my6s valita tutkimuksen kohteiksi useampi kuin kolme
aikakauslehted. Useamman, esimerkiksi viiden aikakauslehden tutkiminen
mahdollistaisi korrespondenssianalyysissa useamman dimension kayton.
Kolmella aikakauslehdella korkein mahdollinen
korrespondenssianalyysissa oleva dimensio on 2, ja viisi aikakauslehted
mahdollistaisi neljan dimension kayton. Vaikka varsinaiseen analyysin
lopulliseen  vaiheeseen valittaisiinkin ~ vain  kaksi  dimensiota,
korrespondenssianalyysi pystyisi kertomaan mika vaikutus kolmannella ja

neljannella dimensiolla olisi tulokseen.
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