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Kaupan ala on jatkuvan Kkilpailun kohteena ja kaupat joutuvat pohtimaan kilpailukeinoja
markkinoilla selvidmiseen. Kaupan omien merkkien myynti on jilleenmyyjille houkutteleva
vaihtoehto, silldi omien tuotteiden kohdalla tehdddn paljon sddstdd, muun muassa
markkinointikustannuksissa. Kuluttajat hy6tyvét kaupan omista merkeisté taloudellisesti, silld
ne tarjoavat usein edullisemman vaihtoehdon valmistajan merkkiin nidhden. Kaupan on
hyddyllistd tuntea asiakkaansa ja heiddn mielikuvansa omista merkeistdédn, silld kuluttajien
suosiessa kaupan omia tuotteita kauppa voi jopa luoda asiakasuskollisuutta ja nédin selkedsti
erottua kilpailijoistaan.

Tadmaén tutkimuksen tavoitteena on tutkia kahden suurimman suomalaisen kaupparyhmén omiin
merkkeihin sisdltyvid mielikuvia. Tutkimuksen avulla on tarkoitus lisdtd tietoisuutta nuorten
kuluttajien mielikuvista aiemmin pelkéstddn halpoina kopioina néhtyja private label -merkkeja
ja -tuotteita kohtaan. Néiden mielikuvien avulla on tarkoitus analysoida, 16ytyyko Pirkka- ja
Rainbow-tuotemerkeiltd halo efektia.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui halo efektin ja kuluttajien hinta- ja
laatumielikuvien perusteella. Tutkimuksessa kiytetyt hypoteesit on perustettu teoreettiseen
viitekehykseen.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin. Aineisto keréttiin kyselylomakkeella
marraskuussa 2019. Kyselyyn osallistui 111 Tampereen yliopiston kauppatieteiden pdi- ja
sivuaineopiskelijaa. Kyselylomake oli tutkijan itse kokoama aiemmista tutkimuksista kerédtyista
mittareista. Tutkimusaineisto kédsiteltiin muun muassa t-testillé ja ristiintaulukointimenetelmaa
kéayttden.

Tutkimusaineiston analysoinnin jdlkeen voitiin 10ytda tilastollisesti merkitsevié tuloksia viiden
hypoteesin osalta. Pirkka-merkin ja -tuotteiden laadun vililtd 16ytyi merkitsevd suhde. Myos
Rainbow-merkin ja -tuotteiden laadun véliltd 16ytyi tilastollisesti merkitsevd suhde, joka
kuitenkin vaikutti negatiivisesti kuluttajien mielikuviin. Hintamielikuvat molempien merkkien
osalta tuotti vain osittain merkitsevid tuloksia. Hintapreemio kaupan omien tuotteiden valilla
oli my®os tilastollisesti merkitseva.
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1 JOHDANTO

1.1 Kilpailtu kaupan ala

Kaupan- ja palveluiden ala on yhteiskunnallisesti hyvin tirked. Se luo varallisuutta, ty6llistda
sekd luo hyvinvointia kotimaahan (Kaupan liitto 2019). Ala on myds hyvin kilpailtu ja
jilleenmyyjét joutuvat alati miettimdin, miten parjatd kilpailussa. Yksi toimivaksi havaittu
kilpailukeino on kaupan omat merkit (Calvo & Levy-Mangin 2016, 1). Kaupan omia merkkeja
voidaan kutsua jdlleenmyyjien brandeiksi tai private label -brandeiksi (Calvo & Levy-Mangin
2016, 1). Tdmén tutkimuksen tarkoituksena on tutkia suomalaisten kuluttajien hinta- ja
laatumielikuvia kaupan omista merkeistd, verraten kahta Suomen suurinta kauppayhtyméaa
toisiinsa. Nididen mielikuvien avulla on tarkoitus tarkastella, 16ytyykd suomalaisten
paivittdistavarakauppojen private label -merkeistd halo efektid. Halo efekti kuvastaa sitd
ilmiotd, kun henkild antaa omien késitystensd ja asenteidensa vaikuttaa brindin tai sen
tuotteiden arviointiin (Leuthesser ym. 1995, 65). Halo efekti -ilmidssd mielikuva brindisti

vaikuttaa kuluttajan mielikuviin tuotteista.

Private label -brdndit (myShemmin PL) ovat kaupan itse tuottamia ja markkinoimia
(DelVecchio 2001). Kaupan omat merkit ovat jidlleenmyyjdn mahdollisuus erottautua
kilpailijoistaan ja kasvattaa asiakasvirtaa (Ailawadi & Keller 2001). Koska private label -
tuotteet on sekd valmistettu ettd myyty jalleenmyyjin toimesta, voidaan hyotya skaalaeduista
ja sddstdd muun muassa kuljetuskustannuksissa. Private label -tuotteet ovat uniikki osa kaupan
valikoimaa ja keino erottautua muista kilpailijoista (Ailawadi & Keller 2001). Koska tuotteita
el myyda kuin jdlleenmyyjén kaupoissa, PL-bréndit ovat yksi tirkeimmistd jilleenmyyjin
keinoista kasvattaa asiakasmiirid (Richardson ym. 1996) ja ndin myds asiakasuskollisuutta
(Collins-Dodd & Lindley 2003, 345). Tama onkin yksi niistd kolmesta syystd, miksi
jalleenmyyjédt haluavat kasvattaa PL-tuotteiden myyntid. Muita syitd ovat korkeampi
voittomarginaali sekd voimistunut neuvotteluasema valmistajan brindejd vastaan (Ailawadi
ym. 2008, 1). Asiakkaiden ndkokulmasta PL-tuotteet tarjoavat kilpailevan vaihtoehdon

valmistajan brandituotteille niiden edullisemman hinnan vuoksi (Dick ym. 1995).



K-ryhmé on Suomen toiseksi suurin toimija kaupan alalla. Vuonna 2018 sen markkinaosuus
koko toimialalla oli 36,1 prosenttia (Padivittdistavarakauppa ry 2019). Vuonna 2018 K-
ruokakauppoja 10ytyi pelkastdan Suomesta 1256 kappaletta (Paivittdistavarakauppa ry 2019) ja
paivittdin niissd asioi noin 1,2 miljoonaa asiakasta (Keskon vuosikertomus 2018). K-ryhméa
verrataan tdssd tutkimuksessa Suomen suurimman kaupan alan toimijaan, Suomen
osuuskauppojen keskuskuntaan (SOK), eli tuttavallisemmin S-ryhmidin. Sen markkinaosuus
toimialalla oli vuonna 2018 46,4 prosenttia (Paivittdistavarakauppa ry 2019). Yhdessa K- ja S-
ryhméd pitdvét hallussaan yli 82 prosenttia koko kaupan toimialasta. Sen vuoksi onkin
luonnollista, ettd juuri néitd kahta toimijaa vertaillaan keskendén, eikd tarkasteluun oteta alan

muita toimijoita mukaan.

K-ryhmaltd 16ytyy kolme erilaista omaa merkkid; K-menu, Pirkka sekd Euro Shopper. Pirkka-
brindi on jakautunut kahteen eri tuotesarjaan Pirkka ja Pirkka Parhaat. Pirkka Parhaat edustaa
premium- tuotteita ja on hinnaltaan tavan Pirkka-tuotteita hieman kalliimpi. S-ryhmén Pirkkaa
vastaava merkki on Rainbow. S-ryhmé on myoés jakanut K-ryhmén tavoin Rainbow-merkin
tuotteet kahteen eri brindiin Rainbow sekd Kotimaista. Kaikki Kotimaista-tuotteet ovat
suomalaisia ja Suomessa valmistettuja. K-ryhmaélté ei 16ydy merkkié, joka olisi vain kotimaisiin
tuotteisiin keskittynyt, vaan yksittdisten tuotteiden alkuperd on merkitty pakkaukseen. Lisdksi

S-ryhmaltd 16ytyy kolmas oma tuotemerkki, X-tra.

Amerikan Marketing Association (AMA) on mairitellyt brindin olevan nimi, symboli, design
tai jokin muu piirre, jonka tarkoituksena on merkité tavaroita ja palveluita myyjan lukuun ja
ndin erottaa kyseiset tuotteen Kkilpailijoistaan. Pirkan voidaan sanoa kéyttdytyvin
brandinomaisesti. Pirkka panostaa mainontaan ja on aktiivisesti esille muun muassa erilaisissa
tempauksissa. Ndiden avulla Pirkka on rakentanut itselleen brandipddomaa. Toisin kuin Pirkka,
S-ryhmaé ei ole keskittynyt Rainbow-merkin briandddmiseen tai mainostamiseen. Niin ollen
Rainbow seuraa tyypillistd private label -strategiaa, jolloin taloudelliset hyddyt tuotteista
saadaan muun muassa ldhes olemattomista mainostuskuluista (DelVecchio 2001, 240).
Toisaalta Pirkka taas pyrkii menestyméaén valmistajan merkkien tavoin. Voidaan siis sanoa, etti
Pirkka on poikkeuksellinen private label, jonka vuoksi se on myds mielenkiintoinen

tutkimuskohde.



Pirkka-tuotesarja on merkittdvd kaupan oma merkki Suomen mittakaavassa. Merkki
lanseerattiin 1980-luvulla (Kesko 2016). Nykyian tuotteita on jo yli 2200 ja niistd yli 1700 on
elintarvikkeita (Kesko 2016). Pirkka-tuotteet ovat siis selvésti keskittyneet elintarvikkeisiin.
Pirkka 16ytyy myds laajalti tunnettujen tavaramerkkien luettelosta (Patentti- ja rekisterihallitus
2019). Tadma kertoo Pirkan brindimaisesta olemuksesta, joka on aiemmin ollut poikkeuksellista
PL-merkeille, jotka ndhtiin vain kopioina valmistajan tuotteista (Mieres ym. 2006). Nykydin
kuitenkin kauppojen omat merkit ndhdddn jo tavallisina brindeind siind missd muutkin.

(Collins-Dodd & Lindley 2003; Private Label Manufactures Association, 1999).

Pirkka on laajentunut pelkdstddn elintarvikkeita tarjoavasta merkistd ldhes jokaiseen
paivittdistavarakategoriaan. Pirkalta 10ytyy tuotteita maidosta sdilykehedelmiin, ja
vessapaperista meikinpoistoaineisiin. Laajassa tuotevalikoimassa on ehdottomasti useita etuja.
Mitd enemmin kaupalla on oman merkin tuotteita, sitd useammin kuluttajalla on tilanteita,
joissa hdn kohtaa ja tunnistaa merkin. Kun tuotevalikoima on laaja, saa kuluttaja kaiken
tarvitsemansa yhdestd kaupasta. Kuluttaja alkaa luottamaan bréndiin ja kauppaan tullen ndin

uskolliseksi sille (Ailawadi & Keller 2004, 336).

Tuotekategorioiden laajentaminen voi tuoda mukanaan myos negatiivisia vaikutuksia.
Laajentaminen on kaupalle paitsi kallista (Ailawadi & Keller, 2004, 335), mutta silld on
vaikutusta myds kuluttajien mielikuviin. Farquharin ja Herrin (1993) tutkimuksen mukaan, jos
brindi on totuttu ndkemddn tietyssd kategoriassa, voi kuluttajien olla vaikeaa ndhdd yhteys
bréndin ja uusien tuotteiden vililld (Ailawadi & Keller 2004, 335). Niin kategorioiden vélinen
laajentuminen voi luoda epéluottamusta bridndid kohtaan ja useat tutkijat ovat todenneet sen
voivan jopa laskea ostomahdollisuuksia (Greenleaf & Lehmann 1995; Iyengar & Lepper 2000;
Tversky & Shafir 1992).

Kaupan omat merkit ja niiden tutkiminen on ajankohtaista erityisesti nyt, silli Suomen hallitus
on kirjannut hallitusohjelmaansa kohdan, jossa kerrotaan hallituksen haluavan hillitd
paivittdistavarakauppojen ylivoimaista neuvotteluasemaa lainsdddédnnollisin toimin keskittyen
kauppojen omiin merkkeihin (Ovaskainen 2019). Kauppa on Suomen kansantaloudessa toiseksi
suurin varallisuuden tuoja seké suurin yksittdinen toimiala (Kaupan liitto, 2019). Kaupan alan

tutkiminen on aina hyvin merkittivia, silld se koskettaa jokaista suomalaista.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Taman tutkimuksen tehtdvénd on tunnistaa ja analysoida kuluttajien mielikuvia K-ryhmaén ja
S-ryhmén omien merkkien tuotteista. Tarkastelun keskiGssd tdssd tutkimuksessa ovat ne
mielikuvat, joita kuluttajilla on kaupan omaan merkkiin, sekd se millaisia hinta- ja
laatumielikuvia tuotteista on. Tutkimustehtdviné on tarkastella vaikuttaako kauppojen omien
merkkien brandimielikuvat tuotemielikuviin, eli onko merkkien ympdrilld havaittavissa halo
efektid. Tehtdvini on tarkastella, millaisia mielikuvia kuluttajilla on seké itse tuotemerkista ettd

tuotteista ja sitd, onko ndilld mielikuvilla vaikutusta tai yhteytté toisiinsa.

Tutkimustehtdvaa tullaan tarkentamaan hypoteeseilla, jotka esitellddn tarkemmin luvussa 3.
Tarkoitus on tutkia sekd Pirkan ettd Rainbown mahdollista halo efektid kahdessa eri
tuotekategoriassa. Reliabiliteetin vahvistamiseksi ja takaamiseksi tarkastelu tehdidin kahdessa
tuotekategoriassa. Kauppojen omia merkkejé tullaan vertaamaan kummankin tuotekategorian

markkinajohtajaan.

Tutkimustehtdvén tdyttdmiseksi on tehtdva tiettyjd rajauksia. Tédssé tutkimuksessa on keskitytty
vain kahteen suurimpaan kaupparyhméén jattden muut Suomessa esiintyvit private label -
merkit tutkimuksen ulkopuolelle. Téti perustellaan silld, ettd K- ja S-ryhma pitdvit yhdessa
hallussaan yli 80 prosenttia koko kaupan alan markkinaosuudesta. Tutkimuksen ulkopuolelle
jaa siis Suomen mittakaavalla vihemmin merkittdvid tekijoitd. Oletuksena on, ettd

tutkimuksesta saadaan riittdvén laaja kyseisten kaupparyhmien omia merkkeja tarkastelemalla.

Toinen tiarked rajaus on tutkimuksen perusjoukko. Aineisto keréttiin Tampereen yliopiston
markkinoinnin peruskurssilla. Perusjoukko koostuu siis kauppatieteiden pdd- ja
sivuaineopiskelijoista. Idltddn perusjoukko vastasi milleniaaleja. Milleniaalit edustavat
sukupolvea, jotka ovat syntyneet vuosien 1982 ja 2002 vililldi (Howe & Strauss 2000, 41).
Tdma ryhma valikoitui tutkimuksen perusjoukoksi resurssien puutteen ja tutkimuksen pienen

koon vuoksi.



Kolmas térkeéd rajaus tille tutkimukselle on ndkdkulma, josta halo efektii tarkastellaan. Koska
timadn tutkimuksen resurssit ovat rajalliset, halo efektid tutkitaan pelkédstddn hinta- ja
laatumielikuvilla. Aiemmissa tutkimuksissa (esim. Ahlert ym. 2009; Nies & Natter 2012) on
tarkasteltu private label -merkkejd sekd tuotteita kuluttajakéyttdytymisen ndkokulmasta.
Tarkastelussa on ollut muun muassa ostopditdksen kriteerit ja koettu riski (Ahlert ym. 2009).
Koska suomalaisia tutkimuksia kauppojen omista merkeisti sekd niiden hinta- ja
laatumielikuvista on tehty verrattain vdhén, onkin tarpeellista tdssd tutkimuksessa keskittyé

nithin.



2 TEORIA

2.1 Paivittaistavarakauppojen omat tuotemerkit

Kaupan omat merkit eli private label -merkit ovat kaupan itse tuottamia ja valmistamia
(DelVecchio 2001). Kaupan omat merkit voivat kantaa kaupan nimed, tai niilld voi olla jokin
uniikki bréandinimi. (Ailawadi & Keller 2004, 332). Seké Pirkalla ettd Rainbowlla on oma
brindinimi. Kumpikaan brindinimi ei suoranaisesti viittaa niitd myyvien kaupparyhmien

nimeen vaan on erillinen ja uniikki.

PL-tuotteiden kuluttajia on tutkittu paljon. PL-brindien kuluttajat on aiemmin kategorisoitu
koulutetuiksi hintatietoisiksi kuluttajiksi, joille vain tuotteen hinnalla on merkitystd (Ailawadi
& Keller 2004, 336). Yleensi kyseiset asiakkaat ovat myos joko keskiluokkaisia (Ailawadi &
Keller 2004, 336) tai alemman tulotason omaavia (Kwon ym. 2008, 107). Myoskdidn PL-
tuotteiden ostajien ei katsota olevan kovin laatutietoisia (Ailawadi & Keller 2001). Aiemmin
PL-tuotteet on ndhty heikkolaatuisina ja vain halpoina kopioina valmistajan tuotteille (Mieres
ym. 2006; Richardson ym. 1994, 28). Yleensd kuluttajien mielestd PL-tuotteet ovat hyvaa
vastinetta rahalle, mutta ne eivét ole yhtd laadukkaita kuin valmistajan tuotteet (Richardson ym.
1994). Lisdksi omien merkkien tunnettuuden on koettu olevan mititontd (Dick ym. 1995).
Néiden tutkimusten mukaan PL-tuotteiden kuluttajat eivdt vilitd tuotteiden
heikkolaatuisuudesta, vaan ostavat tuotteen yksistddn sen halvan hinnan vuoksi (Kwon ym.
2008, 107). Joidenkin teorioiden mukaan asiakkaat eivit erottele PL-brindejd toisistaan. He
eivit ole uskollisia tiettyd PL-bréndié kohtaan, vaan kokevat uskollisuutta PL-tuotteita kohtaan

yleisesti, valmistajalla ei ole heille merkitystd (Richardson 1997).

Useat tutkijat (esim. Fitzell 1992; Quelch & Harding 1996) ovat kuitenkin vuosikymmenien
aikana huomanneet, etti PL-tuotteiden huonolaatuisen kopion stigma on pikkuhiljaa
poistumassa kuluttajien mielikuvista. PLMA:n mukaan PL-tuotteiden ainesosat ovat véhintadn
yhtd laadukkaita, ellei jopa laadukkaampia kuin valmistajan merkkien (Richardson ym. 1994,
28; PLMA). Koska kysyntd laadukkaista, mutta edullisista tuotteista on ollut kasvava trendi,
ovat jdlleenmyyjdt alkaneet panostaa tuotteidensa laatuun (Beneke 2010). Nykyéidn
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jélleenmyyjét tuovat markkinoille uusia PL-tuotteita markkinoiden niitd hieman halvempina,
mutta yhtd laadukkaina tai jopa laadukkaimpina kilpailijoina valmistajan brandituotteille
(Kwon ym. 2008). Voidaan sanoa, ettd kaupan omat brandit ovat kdytinndssi oikeita briandeja,
silli niiden menestyminen ja performanssi riippuu samoista muuttujista kuin muidenkin

briandien (Jara & Cliquet 2012, 147).

2.2 Kuluttajien tuotemielikuvat

Collins-Doddin ja Lindleyn (2003) mukaan tuotteista saatavat mielikuvat voidaan jakaa
tekstuuri. Ulkoisia tekijoitd ovat muun muassa hinta, brindin nimi tai pakkaus. Kuluttajien
mielikuviin kauppojen omien merkkien tuotteista vaikuttaa enemmaén tuotteen ulkoiset tekijat
(Richardson ym. 1994). Syy télle voi olla muun muassa se, ettei PL-tuotteita mainosteta samalla
tavalla kuin valmistajan tuotteita ja niitd myydain vain tietyissi kaupoissa (Ailawadi & Keller
2004, 337). Usein private label -tuotteiden ajatellaan olevan heikompilaatuisia kuin valmistajan
tuotteiden. Tama voi johtua esimerkiksi kuluttajien assosiaatioista private label -tuotteisiin seki
siitd, ettd halpa hinta yhdistetddn usein huonoon laatuun (DelVecchio 2001, 240). Kuluttajille
tarkein ostopddtoksen kriteeri on siitd saatava arvo (Zeithaml 1988). Arvo on usein mairitelty
olevan hinnan ja havaitun laadun suhde (Sawyer & Dickson 1984). Arvo on kuluttajan
subjektiivinen kokemus tuotteesta ja sen laadusta, johon vaikuttaa sekd positiiviset etti
negatiiviset mielipiteet tuotteesta (Sheth ym. 1991; Rintamdki ym. 2007, 621). Hinta- ja
laatumielikuvat ovatkin yksi tdrkeimpid kriteereitd, kun arvioidaan bréndid tai yksittdistd

tuotetta.

2.2.1 Hintamielikuvat

Taloudellisen arvon on madritelty olevan tuotteen objektiivinen, rahallinen arvo kuluttajalle,
kun huomioon otetaan myods muut vastaavat tuotteet (Smith & Nagle 2005, 41). Taloudellinen
arvo voi olla joko halvin hinta tai paras hinta-laatu-suhde (Zeithaml 1988). Tuotteen hinnan on
myos mielletty olevan se uhraus, jonka kuluttaja joutuu tekemiddn saadakseen tuotteen
(Zeithaml 1988). Hinta voi siis olla muutakin kuin rahallista. Dicksonin ja Sawyerin (1985)

mukaan kuluttajat, jotka eivdt muista tai tiedd tuotteen oikeaa hintaa, luokittelevat tuotteen
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mielissdén joko kalliiksi tai halvaksi. Tima ilmi6 tunnetaan havaittuna hintana (Jacoby 1977),
jonka Sweeney ym. (1999) on selittinyt olevan ’kuluttajan havainto tuotteen hinnasta, jota on
verrattu eri bridndien versioithin samankaltaisesta tuotteesta”. Tamén kuluttajan havainto
perustuu jo ylld esiteltyihin tuotteen ulkoisiin ominaisuuksiin, muun muassa pakkauksen
ulkondkoon. Yleisesti hintamielikuvan on todettu koostuvan muustakin kuin vain pelkdstdin
hinnasta. Muun muassa Dickson ja Sawyer (1990) ovat todistaneet, ettd kuluttajat muokkaavat
hintamielikuviaan tuotteesta esimerkiksi tuotevalikoiman tai laatutason perusteella (Ailawadi

& Keller 2004, 334).

Tuotteen hinta ei yleensd ole yksistddn tarpeeksi vahva ostopéddtoksen kriteeri. Hinta
suhteutettuna tuotteen laatuun on noussut monille kuluttajille tirkeimmaksi muuttujaksi
ostotilanteessa (Jin & Suh 2005). Usein tuotteiden hintaa pidetddn laatua méarittavéana tekijéna.
Kuitenkaan tutkimusten mukaan tdma ei endé pida paikkaansa (Anselmsson & Johansson 2005;
Sethuraman 2001). Edelld mainituissa tutkimuksissa on huomattu, ettd laatu tai hinta yksistdén
voi selittdd vain 20 prosenttia asiakkaan halusta maksaa tuotteesta. Laatu on nykydin
kuluttajille PL-tuotteiden kohdalla paljon tdrkedmpi muuttuja kuin hinta (Ailawadi & Keller
2004, 336). Tédmad poikkeaa valmistajan briandeistd, joiden yksi tirkeimmisti
erottautumiskeinoista on hinta. Hinnan mielletddn myds olevan avainasemassa kertomaan
tuotteen laadusta (Beneke ym. 2015). Forsythen (1991, 5) tutkimuksessa havaittiin, etti
briandiuskolliset kuluttajat uskoivat saavansa parempaa laatua, kun he maksoivat tuotteesta
enemman. Ndin ollen korkeampi hinta saa kuluttajat uskomaan tuotteen olevan laadukas. Hinta-
ja laatumielikuvat ovat siis hyvin paljon kytkoksissd toisiinsa, jolloin niitd on jarkevii

tarkastella yhdessa.

2.2.2 Laatumielikuvat

Kotler ym. (2006) on méiritellyt laadun olevan kokoelma tuotteen tai palvelun ominaisuuksia
ja ndkokulmia, jotka tyydyttavit kuluttajan ilmaistuja ja piilevid tarpeita. Laatumielikuva on
siis jokaisen kuluttajan subjektiivinen kokemus tuotteesta (Beneke ym. 2014, 46). Beneke ym.
(2014) havaitsivat, ettd tuotteen laadulla on merkittidva vaikutus tuotteen havaittuun arvoon, ja
siksi kauppojen tulisikin enenevissd mdadrin kiinnittdd huomioita omien tuotteidensa ja -

briandiensé laatuun.
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On olemassa sekd objektiivista laatua ettd havaittua laatua (Anselmsson ym. 2007, 403).
Objektiivinen laatu on tuotteen tai bréndin tosiasiallinen laatu, joka on jokaiselle arvioijalle
sama. Objektiivista laatua on kuitenkin hyvin vaikeaa arvioida, ja tuotteen tai briandin arviointia
helpottaakseen kuluttajat luottavat laadun assosiaatioihin (mm. Dick ym. 1996; Richardson ym.
1994). Vaikka objektiivinen laatu on my0s hyvin tirkedd, kuluttajat voivat usein arvioida
tuotetta tai brandid sen havaitun laadun perusteella (Anselmsson ym. 2007, 403). Havaittu laatu
sisdltdd kuluttajan asenteet briandid kohtaan ja on hyvin abstrakti, subjektiivinen kokemus
(Aaker 1996). Yksi private label -brindin menestymisen mittari on havaittu laatu, joka johtaa

asiakasuskollisuuteen (Jara & Cliquet 2012, 140).

Useat tutkijat (mm. Chen & Dubisnky 2003; Collins-Dodd & Lindley 2003; Richardson ym.
1994), ovat havainneet kuluttajan arvioivan tuotteen laatua sen ulkoisten ominaisuuksien
perusteella. Esimerkiksi brdndin nimen on havaittu olevan yksi tirkeimmistd ulkoisista
tekijoistd (Dawar & Parker 2004). Richardsonin ym. (1994) tutkimuksen mukaan kuluttajat
arvioivat  tuotteiden ulkoisten = ominaisuuksien perusteella  valmistajan tuotteet
parempilaatuisiksi kuin kaupan omien merkkien tuotteet. Tutkimuksen mukaan, tuotteiden
todellisilla laatueroilla ei ollut kuluttajille suurta merkitystd. Aiempien tutkimusten valossa
voidaan siis sanoa, ettd kuluttajat arvioivat tuotteen laatua sen hinnan, bridndinimen,
pakkauksen, kaupan nimen ja vérien perusteella (Richardson ym. 1994, 29). Briandin nimi
sisdltdd  kuluttajalle paljon informaatiota. Se sisdltdd mielikuvien yhdistelmén
tuoteominaisuuksista, muun muassa tuotteen hinnan, koon, muodon ja valmistajan (Olson,

1976).

2.3 Halo efekti

Halo efekti kuvastaa henkilon tapaa liittdd kaksi késitteellisesti tdysin erillddn olevaa
ominaisuutta keskenddn niin, ettei henkild huomaa ominaisuuksien vililli eroa. Se johtaa
sithen, ettd arvio, jonka henkil6 ndistd ominaisuuksista tai tuotteista laatii, vaihtelee enemméin
kuin se muussa tapauksessa vaihtelisi (Thorndike 1920). Tdma tarkoittaa kiytannossé sité, ettd

henkilé antaa omien uskomustensa ja asenteidensa vaikuttaa ominaisuuksien tai tuotteiden
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arviointiin. Halo efekti on yksinkertaisimmillaan yksilon taipumus vaaristda arviota tuotteesta

hinen omilla luuloillaan, késityksilldén ja asenteillaan (Beckwith ym. 1978, 485).

Henkilon arvio tuotteesta edustaa tuotteen yksittdisten ominaisuuksien kasityksien summaa,
muokattuna henkilon yleiselld asenteella koko tuotetta tai brandid kohtaan (Leuthesser ym.
1995, 58). Halo efekti on tulosta henkilon yleisestd asenteesta bréndid kohtaan ja vaikuttaa
brindin sekd sen tuotteiden arviointiin ja arvioiden vaihteluun (Leuthesser ym. 1995, 65).
Toisin sanoen, jos henkild ei pidd itse briandistd, saa yksittdinen tuotekin huonommat arviot
kuin tiysin vastaava, toisen brandin tuote. On huomattu, ettd henkilot, jotka pitévét tietystad
briandisti, arvioivat sen kaikki osa-alueet paremmiksi, kuin sellaisten brandien kohdalla, joista
he eivit pidd (Bass & Talarzyk 1972, 95). Jos brindin mieltymysti selitetdéin asenteilla, jotka
ovat perdisin jokaisen subjektiivisista kokemuksista, tulokset eivét ole systemaattisia (Bass &
Talarzyk 1972, 93). Kuluttajan uskomukset ja arviot tietyn brandin tuotteen ominaisuuksista
selittdvét brandimieltymyksid. Téstd on kyse, kun puhutaan halo efektistdi markkinoinnin

kontekstissa.

Halo efekti ei ole standardi, jota esiintyy jokaisella ihmiselld kaikkien tuotteiden kohdalla
saman verran. Olosuhteet vaikuttavat ilmion vaikuttavuuteen (Beckwith ym. 1978, 467). Halo
efektin on havaittu vaikuttavan henkilon arvioon tuotteesta enemmén silloin kun tuote on
arvioijalle tuntematon, tuotteen ominaisuudet ovat subjektiivisia tai kun tuote on yleisesti hyvin
tunnettu tai kaytetty (Koltuv 1962; Beckwith & Lehmann 1975; Beckwith ym. 1978).
Tuoteominaisuuden, tuotteen tai tuotekategorian suhteellinen tdrkeys, kyseenlainen kieliasu tai
tuotteen mainostustapa voivat kaikki vaikuttaa joko positiivisesti tai negatiivisesti halo efektin
voimakkuuteen (Beckwith ym. 1978, 147). My0s arvioijan omat henkilokohtaiset ominaisuudet
vaikuttavat halon voimakkuuteen; mikali henkilé on esimerkiksi hyvin koulutettu tai omaa
tarkkaa tietoa joko itse tuotteesta tai tuotekategoriasta, on halo mahdollisesti pienempi
(Beckwith ym. 1978, 147). Halo efekti tarjoaa kdytdnnodllisen mittarin, kun halutaan tutkia

briandipddomaa ja yleistd brandin arviota (Leuthesser ym. 1995, 65).

Halo efektilld ja brdndipddomalla on paljon késitteellistd samankaltaisuutta. Brandipddoma
kuvastaa sitd summaa, jonka kuluttaja on valmis maksamaan ylimddrdistd saadakseen

briandituotteen vastaavan tuotteen sijaan (Keller 1993). Toisin sanoen bridndipddoma on se
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lisdarvo, jonka brandin nimi yksistéén luo tuotteelle (Leuthesser ym. 1995, 57). Brandipddoma
voi kuitenkin olla myos yritykselle haitallista. Mikdli kuluttaja yhdistdd brindin nimen
negatiiviseen piirteeseen tai asiaan, voi brandin nimi olla enemmén haitaksi kuin hyddyksi
yritykselle (Keller 1993). Negatiivinen brandipddoma voi johtua esimerkiksi epdonnistuneesta
mainoskampanjasta tai kuluttajan tyytyméttomyydestd brandin tuotteeseen. Kellerin (1993)
mukaan brindipddomaa esiintyy, kun kuluttaja tuntee brindin entuudestaan ja hinelld on
suotuisia, vahvoja ja uniikkeja mielikuvia brandistd. Jotta kuluttajan todelliset mieltymykset
saataisiin selville, tulisi brandin nimed verrata nimedmattoméén brandiin, jolloin voidaan saada
selville ostoaikomuksia tai jopa lopullisia kulutusvalintoja (Jara & Cliquet 2012, 140).
Kuluttajan mielikuva kaupasta on pohja kaupan briandipddomalle (Ailawadi & Keller 2004,
332). Kaupan omien merkkien tuotteiden kautta on mahdollista luoda ja vahvistaa kaupan

brindipddomaa.

Asiakaskohtaista  (customer-based)  brandipddoma  kdytetddn usein  synonyymina
hintapreemiolle. Hinta- tai bréndipreemion on monissa tutkimuksissa huomattu olevan
hyddyllisin brindipddoman mittari (mm. Aaker 1996; Sethuraman 2000). Hintapreemiolla
kuvataan kuluttajan halukkuutta maksaa nimenomaan tietystd brandistd, kun sitd verrataan
samassa tuotekategoriassa eri brindiin (Aaker 1996). Hintapreemio ei kuvaa kuluttajan
todellista tietimysté tuotteen hinnasta (Anselmsson ym. 2007, 404), vaan sitd mielikuvaa, mita
tuotteen oletetaan maksavan. Tdhdn vaikuttavat sekd tuotteen ettd bridndin hinta- ja

laatumielikuvat.

2.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Kuviossa 1 on havainnollistettu 2. luvun teorian pohjalta viitekehys, joka kokoaa yhteen yllad
esitellyt késitteet. Brandimielikuvia on tarkasteltu hinta- ja laatumielikuvien perspektiivistd
tutkimuksen rajauksen vuoksi. Hinta- ja laatumielikuvien on todettu liittyvén kiintedsti toisiinsa
(Beneke ym. 2014), joten on jirkeenkdypéad, ettd myos tdssé tutkimuksessa niitd kahta tutkitaan
yhdessd. Tuotetason mielikuvat muodostuvat myds hinta- ja laatumielikuvista. Halo efekti on
kuvion keskiossi, silld halo mittaa sitd, miten branditason mielikuvat vaikuttavat tuotetason

mielikuviin (Leuthesser ym. 1995, 65).



Bréandi on viitekehyksessd muuttuja, jonka oletetaan vaikuttavan halo efektin toteutumiseen.
Myo6s tuoteryhmékohtaisuus on muuttuja, jonka oletetaan vaikuttavan halo efektin
toteutumiseen. Jos kuluttaja yhdistdd merkin vahvasti yhteen tiettyyn kategoriaan, voi hinen
olla vaikeaa luottaa tutun kategorian ulkopuolisiin tuotteisiin (Ailawadi & Keller 2004). Témén

vuoksi halo efektin toteutumista tutkitaan myos eri tuotekategorioiden vélilla.

Brinditason I ‘ ) Tuotetason

mielikuvat ‘mielikuvat

Halo efekti

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.

2.5 Hypoteesit

Hypoteesien asettaminen on tutkimusten mukaan kaikkein tehokkain tutkimustapa (Hirsjérvi
ym. 1997). Témin tutkimuksen tutkimuskysymyksend on Vaikuttaako kauppojen omien
merkkien brindimielikuvat tuotemielikuviin?, jota tiydennetddn ylld olevasta teoriasta tehtyjen
hypoteesien perusteella. Hinta- ja laatumielikuvia tarkastellaan sekd brandi- ettd tuotetasolla
suuntaa osoittavilla hypoteeseilla, jotka osoittavat riippuvuuden muuttujien vélilla (Hirsjéarvi
ym. 1997). Niin pyritddn 10ytdmain tieto siitd, toteutuuko halo efekti tutkittavien merkkien

osalta.

Ensimmaiisten hypoteesien avulla tutkitaan Pirkka-merkin hinta- ja laatumielikuvia

elintarvikekategoriassa:
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H1a: Pirkka-brindin laatumielikuvat vaikuttavat Pirkka-salaattijuuston laatumielikuviin

H1b: Pirkka-brindin hintamielikuvat vaikuttavat Pirkka-salaattijuuston hintamielikuviin

Jotta saadaan tieto siitd, onko Pirkka kuluttajien mielestd johonkin tiettyyn kategoriaan

erikoistunut, verrataan Pirkka-merkin hinta- ja laatumielikuvia hygieniatuotteisiin:

H2a: Pirkka-briandin laatumielikuvat vaikuttavat Pirkka-hammastahnan laatumielikuviin

H2b: Pirkka-briandin hintamielikuvat vaikuttavat Pirkka-hammastahnan hintamielikuviin

Tutkimuksen reliabiliteettia vahvistaakseen ja Pirkan tosiallisen halo efektin havainnoinnin
mahdollistamiseksi ylld olevat hypoteesit ovat asetettu myos Rainbow-merkille ja -tuotteille

samankaltaisina:

H3a: Rainbow-bréindin laatumielikuvat vaikuttavat Rainbow-salaattijuuston laatumielikuviin

H3»: Rainbow-bréandin hintamielikuvat vaikuttavat Rainbow-salaattijuuston hintamielikuviin

H4a: Rainbow-brindin laatumielikuvat vaikuttavat Rainbow-hammastahnan laatumielikuviin

H4b: Rainbow-brandin hintamielikuvat vaikuttavat Rainbow-hammastahnan hintamielikuviin

Halo efektilld ja bréndipddomalla on hyvin paljon samankaltaisuuksia (Keller 1991). Halo
efektid on haluttu tarkastella myds Pirkan ja Rainbown briandipddoman kautta. Brandipddomaa
tutkitaan hintapreemioilla. Pirkan ja Rainbown hintapreemioita tutkitaan seké elintarvike- etta

hygieniakategoriassa. Ndin on asetettu seuraavat hypoteesit:

HSa: Pirkan ja Rainbown hintapreemiot eroavat toisistaan elintarvikekategoriassa

HSb: Pirkan ja Rainbown hintapreemiot eroavat toisistaan hygieniakategoriassa

Kuviossa 2 hypoteesit ovat liitetty teoreettiseen viitekehykseen.
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Tuoteryhma
H5a, H5b
Branditason Tuotetason
mielikuvat . mielikuvat
Halo efekti

Hla, H2a, H3a, H4a ;
H1b, H2b, H3b, H4b a

Kuvio 2. Hypoteesit.
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3 TOTEUTUS JA TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Kyselylomake

Tutkielman aineiston keruu toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin, tutkimusaineisto keréttiin
kyselylomaketutkimuksella. Kyselylomake on tutkijan itsensé laatima ja se jaettiin Tampereen
yliopiston markkinoinnin peruskurssilla. Kurssi on kauppatieteiden opintosuunnan
markkinoinnin peruskurssi, joka on avoin myos sivuaineopiskelijoille, joten perusjoukko
kerétty sopivuusotannalla (eng. convenience sampling), jolloin perusjoukko muodostuu
henkil6istd, jotka ovat helposti saavutettavissa tutkimukseen (Saunders ym. 2012). Parhaiden
mahdollisten tutkimustulosten aikaansaamiseksi kyselylomake pilotoitiin ennen virallisen
kyselyn kerddmistd. Pilotoinnin tarkoitus on testata lomakkeen toimivuutta sekd saada
ensikdsitys siitd, millaista aineistoa kyselylld on mahdollista saada. Pilottikyselyn perusjoukko
el vastannut virallisen kyselyn perusjoukkoa, joten tuloksien ldpikdymistd ei ndhty
tarpeelliseksi tdmin tutkimuksen yhteydessd. Pilotointi suoritettiin tutkijan l&hipiiristd
16ytyvien kuuden henkilon toimesta. Pilotoinnin jilkeen kyselyd muokattiin tutkimustehtavaa

paremmin tukevaksi.

Mittari on samaa asiaa mittaava véittdma- tai kysymysjoukko (KvantiMOTV 2008). Téssi
tutkimuksessa on kiytetty valmiita kysymyksiid, jotka on koottu mittareiksi. Ne on keritty
useista aiemmista tutkimuksesta ja véittdmien sanamuodot on muokattu tdhén tutkimukseen
sopiviksi. Mittaristoissa kaytetyt vdittdimaét ja niiden alkuperiiset lahteet on koottu taulukkoon,

joka loytyy liitteestd 2.

Kyselylomake sisdlsi sekd luokitteluasteikollisia ettd jarjestysasteikollisia muuttujia.
Luokitteluasteikollisia muuttujia olivat sukupuoli, ik, vuosikurssi sekd kysymys siitd, onko
vastaaja kauppatieteiden opiskelija. Jérjestysasteikollisia muuttujia olivat asenteita ja
mielikuvia kysyvdt kysymykset. Rensis Likert (1932) on kehittdnyt asteikon, jolla usein
mitataan juuri vastaajan asenteita (KvantiMOTYV 2007). Tassa tutkimuksessa kdytettiin kyseisté

Likertin asteikkoa, kuitenkin hieman muokattuna. Likertin asteikon vastausvaihtoehdot ovat
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tdysin eri mieltd, jokseenkin eri mieltd, jokseenkin samaa mieltd, tdysin samaa mieltd seki en
osaa sanoa (KvantiMOTV 2007). Tassd tutkimuksessa kiytettiin S-portaista asteikkoa
lineaarisesti, jossa vastaajalle kerrottiin vasemman puoleisimman vaihtoehdon tarkoittavan
vastaajan olevan tdysin eri mieltd ja oikeanpuoleisen tdysin samaa mieltd vaittdimén kanssa.
Keskelld olevia vaihtoehtoja ei oltu nimetty. Piiloon siis jatettiin vaihtoehdot jokseenkin eri
mieltd, jokseenkin samaa mieltd sekd en osaa sanoa, ettd kyselyyn olisi mahdollista vastata

nopeammin.

Kyselyssd on sekd avoimia kysymyksid ettd vdittdma eli strukturoituja kysymyksié tarpeeksi
laajan ja kattavan aineiston mahdollistamiseksi. Viittimékysymyksid on selkeédsti haluttu
painottaa kyselylomakkeessa. Tamé johtuu siitd, ettd tdysin avoimiin kysymyksiin ei aina saada
vastauksia, eikd niistd saatu informaatio valttdméttd vastaa tutkijan odotuksia (KvantiMOTV
2010). Kuitenkin avoimissa kysymyksissé vastaajalla on mahdollisuus kertoa aiheesta sellaisia
asioita, joita hénelld on todella mielessdén (Hirsjarvi ym. 1997). Kyselyssd on yhteensd 49

kysymystd, niistd 8 oli avoimia ja 41 vaittdmia.

Kyselylomake on jaettu viiteen osaan. Kysely 16ytyy my0s liitteestd 1. Ensimmaisessd osassa
tiedustellaan vastaajan taustatietoja; ikéd, sukupuolta, vuosikurssia sekd tietoa siitd, onko
vastaaja kauppatieteiden tutkinto-opiskelija. Seuraavassa osiossa keskitytddn brandimielikuviin
kahdella avoimella kysymykselld ja 13 véittamalld. Vaittimistd 3 kisittelee hintamielikuvia, 3
laatumielikuvia ja yksi tarkastelee Pirkka- ja Rainbow-merkkien eroavaisuutta.

Brandimielikuvia vahvistamaan lomakkeeseen liséttiin sekd Pirkan ettd Rainbown logo.

Kyselyn kolmannessa osassa tiedustellaan vastaajien hintamielikuvia tietyistd tuotteista, joiden
avulla on tarkoitus tutkia merkkien hintapreemioita. Elintarviketuotteeksi on valittu
salaattijuusto ja hygieniatuotteeksi hammastahna. Private label -tuotteita verrataan kyseisen
kategorian markkinajohtajaan reliabiliteetin parantamiseksi. Vastaajat saavat Kkirjoittaa

tuotteiden alle sen hinnan, miti he kuvittelevat tuotteen maksavan.

Kyselyn neljinnessd ja viidennessd osiossa keskitytddn tuotekohtaisiin hinta- ja
laatumielikuviin. Neljdnnesséd osiossa tarkastelussa ovat elintarvikkeet, Pirkka- ja Rainbow-

tuotteita verrataan tuotekategorian markkinajohtaja Apetinaan. Viides osio on neljdnnen osion
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kaltainen, mutta siind tarkastellaan hygieniatuotteita ja private label -tuotteita verrataan

markkinajohtaja Pepsodentiin.

Kyselylomakkeeseen valikoitiin 2 vertailtavaa tuotetta, salaattijuusto ja hammastahna. Tuotteet
valittiin sen mukaan, ettei niiden kéyttd ole vahvasti painottunut millekddn sukupuolelle.
Kyseiset tuotteet eiviat mydskéén ole kalliita premium-tuotteita, joten mahdollisimman monella
kyselyyn vastanneella on mahdollisuus tuntea tuotteet. Kyseisten tuotteiden todelliset laatuerot
ovat my0s todennidkoisesti pienid, joten ne luovat hyvdn mahdollisuuden mielikuvien

vertailuun.

3.2 Aineiston keruu ja kasittely

Aineiston keruu tapahtui marraskuussa 2019 Google Forms -ohjelmaa apuna kayttiden. Kyselyn
linkki sekd QR -koodi jaettiin kyseisen kurssin vastuuopettajille, ja nimé julkaistiin myds
kurssin Moodle-alueella. Tutkija oli itse paikan pidillad esittelemdssd kyselyn kurssilaisille
ennen aineiston kerddmisti. Aineisto késiteltiin SPSS-ohjelmiston (Statistical Package for the

Social Sciences) versiota 25 kéyttden.

Kyselyyn saatiin 111 vastausta luennon aikana. Kysely jétettiin avoimeksi vield kahdeksi
pdivéksi, jolloin vastauksia tuli 4 lisdd. Tulosten merkittivyyden kannalta nidilld neljdlla
lisdvastauksella ei ollut merkitystd, joten resurssien vdhyyden vuoksi ndmd ylimddrdiset
vastaukset jdtetiin huomiotta. Mihinkddn kysymyksistd ei ollut pakollista vastata, joten
muuttujien ndyte (n) vaihteli. Alin ndyte mitd kyselysté 10ytyi, oli n=106, joka saatiin brandien

mielipidekysymyksistd. Ylin ndyte kyselyssé oli n=111.

Kuvio 3. esittéd kyselyyn vastanneiden ikdjakauman. Kyselyyn vastanneista 56,8 prosenttia oli
naisia ja 42,3 prosenttia miechid. Kyselyssé oli vaihtoehtona ndiden kahden sukupuolen liséksi
Muu-vaihtoehto, jonka valitsi yksi vastaaja. Sukupuolijakauma ei ndin ollen ole erityisen

vinoutunut mihinkdén sukupuoleen.
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Sukupuoli

Emies
Emuu

M nainen

Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma.

Lomakkeessa oli viisi vastausvaihtoehtoa idlle, joista vastaaja sai valita oikean. Vastaajien ikd
oli vahvasti painottunut 18 ikdvuoden ja 25 ikdvuoden vilille, yhteensd 92,8 prosenttia
vastaajista on iéltddn 18-25-vuotiaita (kuvio 4.) Tdma ikdvinouma oli tiedossa, silld aineisto
kerattiin markkinoinnin peruskurssilta ja 82 prosenttia kyselyyn vastanneista oli ensimmaisen

vuosikurssin opiskelijoita. Yksi kyselyyn vastanneista on alle 18-vuotias.

BO

60

Prosentti

40

20

alle 18 18-21 22-25 26-30 yli 30
1kd

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma.

3,6 prosenttia vastaajista kdy kolmatta vuosikurssia ja 11,7 % neljittd. Kyselyssd yhtend
muuttujana oli kauppatieteiden tutkinto-opiskelijaa maérittdva kysymys. 82,9 % vastaajista
kertoi olevansa kauppatieteiden tutkinto-opiskelijoita. Kyselyyn vastanneita markkinoinnin

sivuaineopiskelijoita oli 19.
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Tutkimuksen analysoinnin helpottamiseksi selvittiin, onko hinta- ja laatumittareista
mahdollista koota summamuuttujia. Summamuuttuja on muuttuja, joka yhdistdd samaa ilmiGta
mittaavia muuttujia yhdeksi muuttujaksi (KvantiMOTV 2009). Jotta summamuuttuja on
mahdollista muodostaa, tulee muuttujien korreloida keskendin. Koska hinta- ja laatumittarit
olivat brindien kohdalla samat, voitiin olettaa, ettd myos korrelaatiot muuttujien kesken olisivat
yhtenevit. Brandin seké tuotteiden laatua tutkiva mittaristo oli koottu kolmesta muuttujasta; X
on huonolaatuinen, X:n laatu on johdonmukaista ja X on laadukas merkki (X edustaa toista
tutkittua briandié tai yhté tuotteista). Seké Pirkan ettd Rainbown kohdalla X on huonolaatuinen-
muuttuja korreloi muiden mittarin muuttujien kanssa negatiivisesti. Taémé johtui kdénteisestad
kysymyksen asettelusta, joten muuttujan vastausvaihtoehdot uudelleenkoodattiin kédénteiseen
jarjestykseen. Muuttujalle tehdyn muutoksen jilkeen kummankin mittarin muuttujat
korreloivat vahvasti positiivisesti keskenddn. Pirkan kohdalla standardoitu Cronbachin a oli
0,746 ja Rainbown kohdalla a=0,756. Cronbachin o tarkastelee sitd, mittaavatko muuttujat
samaa asiaa (Charry ym. 2016). Hyviksytty alaraja standardoidulle Cronbachin a-arvolle on
0,70 (Charry ym. 2016), ja mikéli tuo arvo saadaan tai ylitetdén, voidaan muuttujat yhdistaa
summamuuttujiksi. Sekd Pirkan ettd Rainbown tapauksessa briandin laatua mittaavat muuttujat

voitiin yhdistdd summamuuttujiksi.

Summamuuttujat muodostettiin myods laatua tuotetasolla mittavista muuttujista. Pirkka
salaattijuuston kohdalla kolme muuttujaa korreloivat positiivisesti ja standardoitu Cronbachin
o sai arvon 0,851. Pirkka hammastahnan kohdalla standardoitu Cronbachin o sai arvon 0,861.
Rainbow hammastahnan laatumittaristosta kyettiin muodostamaan summamuuttuja, silld
kyseisten muuttujien standardoitu Cronbachin o oli 0,842. Rainbow salaattijuuston laatua
mittaavista muuttujista ei ollut mahdollista muodostaa summamuuttujaa, silld kyseisid
muuttujia oli vain kaksi. Kyselylomakkeesta puuttui kolmas Rainbown salaattijuuston laatua
mittaava muuttuja, Rainbow salaattijuusto on huonolaatuinen. Summamuuttujaa ei tdssi
tapauksessa ollut jarkevdid muodostaa kahdesta muuttujasta, silld muut tutkimuksessa kéytetyt
summamuuttujat on koottu kolmesta muuttujasta eikd kyseisen summamuuttujan reliabiliteetti

kahdella muuttujalla ollut riittdva tdssd tutkimuksessa (KvantiMOTV 2009).

Hintamittareiden kohdalla summamuuttujia ei ollut mahdollista koota kummankaan bréndin

eikd tuotteen kohdalla. Pirkka-brindin hintaa mittaavat muuttujat korreloivat keskendédn
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positiivisesti, mutta standardoitu Cronbachin a 0li 0,496. Koska hyviaksytty alaraja (Charry ym.
2016) ei ylittynyt, mittaria ei voitu yhdistdd summamuuttujaksi. Myods Rainbown kohdalla
hintamuuttujat korreloivat vahvasti toistensa kanssa, mutta Cronbachin a oli 0,447. Tuotteiden
kohdalla summamuuttujia ei myoskéédn ollut mahdollista muodostaa, silli Cronbachin alfan
hyviksytty alaraja ei ylittynyt. Koska hintamittaristoja ei voitu yhdistdd summamuuttujiksi, on
hypoteeseja Hlb, H2b, H3b ja H4b tutkittu yksittéisilld ristiintaulukoinneilla. Jotta tuloksista
saatiin mielekkdammat, muuttujat yhdisteltiin 2-luokkaisiksi. Ryhmét uudelleenluokiteltiin
kahteen luokkaan niin, ettd ryhmisti saatiin mahdollisimman samankokoiset. Arvoista 1,2 ja 3
tehtiin luokka 0 ja arvot 4 ja 5 loivat luokan 1. Tdmaén jidlkeen yhdisteltyja muuttujien suhdetta

tarkasteltiin yksitellen ristiintaulukoinnilla.

Hypoteesien H1a, H2a, H3a ja H4a tarkastelemiseen kéytettiin kahden riippumattoman otoksen
t-testid. Téssd tutkimuksessa on sovellettu kahden riippumattoman otoksen t-testid, jossa
nollahypoteesina (HO) on tarkasteltavien muuttujien keskiarvojen yhtdsuuruus (KvantiMOTV
2014). T-testid kaytettiin vertailemaan kahden ryhmén keskiarvoja toisiinsa. Jotta t-testi voitiin
suorittaa, uudelleenkoodattiin brédndien summamuuttujat 2-luokkaiseksi. Myds tdmédn
luokittelun tarkoituksena oli luoda mahdollisimman tasaisia ja keskenddn vertailukelpoisia
luokkia. Mittarien kolmesta kysymyksesté oli mahdollista saada arvoja 3 ja 15 vélistd. Muuttuja
koodattiin niin, ettd ensimmaéisen luokan (0) muodostivat vastaajat, jotka saivat arvot 3-11 ja
toisen luokan (1) vastaajat, jotka saivat arvot 12-15. Luokkaan 1 sijoittuvat vastaajat
lahtokohtaisesti arvottavat brandit tai tuotteen laadukkaiksi tai laadukkaammaksi kuin luokkaan
0 kuuluvat. Selitettdvand muuttujana ndissd testeissd toimi merkin laadun summamuuttuja ja

selittdvand muuttujana oli tuotteen laatumittaristo.

Hintapreemiota, eli hypoteeseja HS5a ja H5b, tarkasteltiin kahden riippuvan otoksen t-testilla.
Riippuvilla otoksilla tarkoitetaan tilannetta, jossa samat henkilot ovat tutkimuksen kohteena
kahteen otteeseen (KvantiMOTV 2014). Tami tutkimuksen kohdalla se tarkoittaa sité, ettd
sama henkil6 on arvioinut seké Pirkkaa ettd Rainbowta. Jotta hintapreemiota olisi mahdollista
tutkia, tuli muuttujista muodostaa ensin summamuuttujat. Muuttujista muodostettiin yhteensi
nelji summamuuttujaa. Summamuuttujat muodostettiin  vdhentdmalld tuotekategorian
markkinajohtajan hinta-arvioiden keskiarvoista private label -tuotteiden hinta-arvioiden

keskiarvo.



24

4 TULOKSET

4.1 Analysoitaessa havaittua

Aineistoa analysoitaessa huomattiin ”X on hyvdd vastinetta rahalle”’-muuttujan korreloivan
heikosti sille asetettujen hintamuuttujien kanssa. Lomaketta tehdessd kyseinen muuttuja oli
liitetty hintamielikuvia mittaavien muuttujien yhteyteen, mutta vastauksia analysoitaessa kavi
ilmi, ettd vastaajat mieltdvat kysymyksen laatua mittaavaksi. Tétd véitettd todistaakseen tehtiin
reliabiliteettitesti niin, ettd vastine rahalle -muuttuja olikin laadun mittari. Tdmén liséksi
viitettd testattiin my0s faktorianalyysilla. Laatumittarin reliabiliteettia mitatessa kyseisen
muuttujan mukaan valittiin muut kolme laatua mittaavat muuttujat. Cronbachin o oli niille
neljdlle muuttujalle 0,811. Muuttujan korrelaatioarvo oli jokaista muuta muuttujaa kohtaan yli
0,50 eli ne korreloivat keskendén hyvin positiivisesti. Faktorianalyysi antoi vastaavat tulokset.
Faktorianalyysin my6td hinta- ja laatumuuttujista syntyi nelja mahdollista faktoria.
Ensimmiinen faktori muodostui neljdstd Rainbown laatua mittaavasta muuttujasta, joihin
siséltyi vastine rahalle -muuttuja. Toinen faktori muodostui neljistd Pirkan laatu mittaavasta
muuttujasta, samoin kuin Rainbown kohdalla. Kolmas ja neljds faktori sisélsi hintamielikuvia,
joita oli kaksi kullekin merkille. Kaksi edelld tehtyé testid osoittivat vastaajien mieltdvan X on
hyvdd vastinetta rahalle ”-muuttujan kuvaavan enneminkin merkin tai tuotteen laatua kuin sen

hintaa.

4.2 Hypoteesien testaus

4.2.1 Pirkka-brandin laatumielikuvien vaikutus elintarviketuotteisiin

Hypoteesia Hla tarkasteltiin t-testilld, Pirkka-merkin laatumielikuvia verrattiin Pirkka
salaattijuuston laatumielikuviin. Henkil6ité, jotka ovat saaneet 12-15 pistettd Pirkka-merkin
laatumittarista, eli arvottivat Pirkan laadukkaaksi, on 63 ja ndiden henkildiden vastauksien

keskiarvo oli 8,6 (taulukko 1). Alle 12 pistettd saaneita on 46.
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Taulukko 1. Pirkka salaattijuuston laadun t-testin tilasto.

Ryhman tilasto

Keskivirheen

Pirkka laatu M kKeskiarvo  Keskihajonta keskiarvo
Pirkka salaattijuuston 00 63 88,5873 2.63742 33228
laatu 1,00 46 6,1087 2,14194 31581

Levenen testi, joka mittaa muuttujien varianssien yhtisuuruutta, antoi arvon 0,112, joten
nollahypoteesi varianssien yhtdsuuruudesta jid voimaan. T-testin p-arvo on 0,000, joten tulos
olevan tilastollisesti erittdin merkitsevd. Tulokset kertovat, ettd 63 niistd vastaajista, jotka
kokevat Pirkan olevan laadukas merkki, ovat myds sitd mieltd, ettd Pirkka salaattijuusto on

laadukas tuote. Koska tulos on tilastollisesti merkitsevé, voidaan hypoteesia H1a tukea.

4.2.2 Pirkka-brandin hintamielikuvien vaikutus elintarviketuotteisiin

Hypoteesia Hlb tutkittiin vertaamalla Pirkka-brandin hintamielikuvia Pirkka salaattijuuston
hintamielikuvia mittaaviin muuttujiin. Koska hintamuuttujista ei ollut mahdollista muodostaa
summamuuttujaa, tehtiin yhdeksén ristiintaulukointia jokaisesta muuttujasta. Yhdekséstd

ristiintaulukointitestistd saatiin kolmen muuttujan osalta tilastollisesti merkitsevié tuloksia.

Pirkka on edullinen merkki -muuttuja tuotti tilastollisesti merkitsevid tuloksia Pirkka
salaattijuusto on edullisempi kuin Apetina -muuttujan kanssa. Ristiintaulukoinnin tulos on

ndhtavilla taulukossa 2.

Taulukko 2. Pirkka on edullinen merkki- ja Pirkka salaattijuusto on edullisempi kuin Apetina-

muuttujien ristiintaulukointi.

Pirkka salaattijuusto on
edullisempi kuin Apetina
salaattijuusto

Ei Kylla Yhteensd

Pirkka on edullinen Ei 3 8 11
merkki 27,3% 72,7%  100,0%
Kylld 5 95 100

5,0% 95,0% 100,0%

Yhteensd 8 103 111

7.2% 92,8% 100,0%
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Ristiintaulukoinnilla todettiin, ettd Pirkka salaattijuusto on edullisempi kuin Apetina- ja Pirkka
on edullinen merkki -muuttujilla on tilastollisesti merkitseva suhde (p =0,007). Yhteensi 92,8%
vastaajista on sitd mieltd, ettd Pirkka salaattijuusto on edullisempaa kuin Apetinan vastaava.
Pirkan edullisuutta kuvastaa my0s se, ettd 90,09% vastaajista pitavét sekd Pirkkaa edullisena

merkkind ettd Pirkka salaattijuustoa edullisempana kuin Apetinan vastaavaa.

Pirkka on edullinen merkki ja Pirkka salaattijuusto on edullinen -muuttujien vélilli on
ristiintaulukoimalla 16ydetty tilastollisesti erittdin merkitseva yhteys (p-arvo 0,000). 75,68 %
kaikista vastaajista on sitd mieltd, ettd sekd Pirkka-merkki ettd Pirkka salaattijuusto on
edullinen. Niistd henkildistéd, jotka ovat sitd mieltd, ettd Pirkka salaattijuusto on edullinen, on
96,55 % niitd henkil6itd, jotka ovat sitd mieltd, ettd Pirkka on my6s merkkind edullinen. Halo

efekti ndiden muuttujien vélilld toteutuu.

Tilastollisesti merkitsevd yhteys 16ytyi my6s muuttujien Pirkka on edullisempi kuin muut
merkit ja Pirkka salaattijuusto on edullinen vililti. Jakauma ei ollut yhtd selked kuin kahdessa
edellisessd, vaan vastaukset jakautuivat ldhes tasan Pirkka-merkin kahden luokan viélill4.
Kuitenkin enemmistd (n=59) oli sitd mieltd, ettd Pirkka on edullisempi kuin muut merkit, ja
ndistd 59:std henkilostd 51 on myds sitd mieltd, ettd Pirkka salaattijuusto on edullinen. Halo

efekti toteutuu kahden muuttujan vililla.

Muiden muuttujien vertailuista ei 10ydetty tilastollisesti merkitsevid tuloksia. Halo efekti Pirkka
salaattijuuston hinnan kohdalla toteutuu osittain. Tilastollisesti merkitsevét tulokset ovat
kuitenkin vahvasti vinoutuneet, joten testien edellytykset eivit tiysin toteudu. Tdméd johtuu
padosin tutkimuksen pienestd otannasta. Kuitenkin nollahypoteesi voidaan osittain kumota ja

hypoteesia H1b tuetaan osittain.

4.2.3 Pirkka-brindi laatumielikuvien vaikutus hygieniatuotteisiin

Hypoteesia H2a tarkasteltiin t-testilli vertaamalla Pirkka-merkin laadun summamuuttujaa

Pirkka hammastahnan laatuun. Testissd 12-15 pistettd Pirkan laatumittaristoista saaneita
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vastaajia on 63, ja ndiden vastaajien pisteiden keskiarvo on 10,048. Alle 12 pistettd saaneita on

46 ja ndiden vastaajien pisteiden keskiarvo on 9,283 (taulukko 3).

Taulukko 3. Pirkka hammastahnan laadun t-testin tilasto.

Ryhman tilasto

Keskivirheen

Pirkka laatu N keskiarve Keskihajonta keskiarvo
Pirkka hammastahnan .00 63 10,0476 2.56797 32353
laatu 1,00 46 9,2826 2.65550 39153

Levenen-testin antoi hyvéksyttdvin arvon (0,553 > 0,05), joten keskiarvoja voitiin vertailla
keskenddn ja testin tarkastelua jatkaa. T-testin p-arvo on kuitenkin yli tilastollisen
merkitsevyyden rajan (0,133 > 0,05), joten nollahypoteesia ei voida kumota. Hypoteesia H2aei
voida tukea.

4.2.4 Pirkka-brindi hintamielikuvien vaikutus hygieniatuotteisiin

Hypoteesia H2bv tarkasteltiin ristiintaulukoinnin avulla, vertailemalla Pirkka-brindin
hintamielikuvamuuttujia Pirkka hammastahnan hintamielikuvamuuttujiin.  Yhdeksasta
muuttujille tehdyista ristiintaulukoinneista vain yhden osalta saatiin tilastollisesti merkitsevia
tuloksia. Pirkka on edullinen merkki- ja Pirkka hammastahna on edullinen -muuttujien

ristiintaulukoinnin tulos on nahtavilla taulukossa 4.

Taulukko 4. Pirkka on edullinen merkki- ja Pirkka hammastahna on edullinen -muuttujien

ristiintaulukointi.
Pirkka hammastahna on
edullinen
Ei Kylla Yhteensd
Pirkka on edullinen Ei 3 8 11
merkki 27.3% 72,7%  100,0%
Kwlld 7 91 98
7.1% 92.9% 100,0%
Yhteensd 10 99 109

9.2% 90,8% 100,0%
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Ristiintaulukoinnin p-arvo oli 0,028, eli tulos on tilastollisesti merkitsevi. Tulos on vahvasti
vinoutunut, silli 109:std vastaajasta 91 on sitd mieltd, ettd sekd Pirkka-merkki ettd Pirkka
hammastahna ovat edullisia. Tdman muuttujan osalta halo efekti toteutuu. Koska tulos on niin
selkedsti vinoutunut, testien edellytykset eivit tdysin toteudu. Muiden muuttujien osalta ei saatu
tuloksia. Tdstd huolimatta yhden muuttujan kohdalla on 16ydetty tilastollisesti merkitsevé tulos,

joten nollahypoteesi voidaan osittain kumota ja hypoteesia H1v tuetaan osittain.

4.2.5 Rainbow-brindin laatumielikuvien vaikutus elintarviketuotteisiin

Hypoteesia H3a ei ollut mahdollista tarkastella samalla tavalla kuin aiempia hypoteeseja.
Luvussa 3 on esitelty yhden Rainbow salaattijuuston laatumuuttujan puuttuvan ja téstd syysta
salaattijuuston laatua mittaavista muuttujista ei ollut mahdollista muodostaa summamuuttujaa.
Kuitenkin aineistoa analysoitaessa havaittiin, ettd vastaajat mielsivit parempaa vastinetta
rahalle -muuttujan kuvastavan laatua eikd hintaa, niin kuin tutkija oli sen tarkoittanut. Tdimén

vuoksi voidaankin muodostaa summamuuttuja néistd kolmesta muuttujasta ja suorittaa t-testi.

Taulukosta 5 huomataan, ettd Rainbown salaattijuuston laatumittaristosta alle 12 pistettd oli
saanut 93 vastaajaa ja ndiden pisteiden keskiarvo oli 9,204. 12-15 pistettd oli saanut 17
vastaajaa ja pisteiden keskiarvo oli 7,647. Tdma tarkoittaa sité, ettd 93 vastaajaa kokee Rainbow
salaattijuuston olevan laadukas, mutta Rainbow brdndind on heikkolaatuinen. Loput 17
vastaajaa mieltdvit Rainbown tuotemerkkind laadukkaaksi, mutta salaattijuuston koetaan
olevan heikkolaatuinen. Tulos kertoo, etti Rainbow-merkin ja salaattijuuston vililldi on

havaittavissa negatiivinen halo efekti.

Taulukko 5. Rainbow salaattijuuston laadun t-testin tilasto.

Ryhman tilasto

Keskivirheen
Rainbow laatu N keskiarvo  Keskihajonta keskiarvo

Rainbow salaattijuuston 00 93 92043 156427 16221
laatu 1,00 17 7.6471 2,31682 56191
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Levenen testin nollahypoteesi yhtd suurista variansseista ei jdédnyt voimaan (p = 0,018). T-testin
p-arvo on 0,015, joten tulos on tilastollisesti merkitsevd. Tédma tarkoittaa, ettd nollahypoteesi

voidaan hylété ja hypoteesia H3a tuetaan.

4.2.6 Rainbow-brindin hintamielikuvien vaikutus elintarviketuotteisiin

Hypoteesia H3b tarkasteltiin vertailemalla yksittdisid Rainbow-merkin hintamuuttujia
ristiintaulukoinnilla Rainbow salaattijuuston hintamuuttujiin. Vain kaksi yhdeksésti testista

tuotti tilastollisesti merkitsevid tuloksia.

Taulukko 6. Rainbow on edullisempi merkki kuin Apetina ja Rainbow salaattijuusto on
parempaa vastinetta rahalle kuin Apetina salaattijuusto-muuttujien ristiintaulukointi.

Rainbow salaattijuuston on
parempaa vastinetta rahalle
kuin Apetina salaattijuusto

Ei Kylld Yhteensd

Rainbow on edullisempi Ei 19 1 20
kuin muut merkit 95 0% 5 0% 100.0%
Kylla 63 26 89

70,8% 29,2% 100,0%

Yhteensd 82 27 109
75,2% 24 8% 100,0%

Ristiintaulukoinnilla todettiin, ettd muuttujilla Rainbow on edullisempi merkki kuin Apetina ja
Rainbow salaattijuusto on parempaa vastinetta rahalle kuin Apetina salaattijuusto on
tilastollisesti merkitsevd suhde (p = 0,023). Taulukko 6 osoittaa, ettd vaikka 89 vastaajaa on
sitd mieltd, ettd Rainbow on edullisempi merkki kuin muut, enemmistén mielestd Rainbow
salaattijuusto ei ole parempaa vastinetta rahalle Apetinan vastaavaan verrattuna. Jos henkild on
mieltdnyt Rainbown edullisemmaksi merkiksi kuin muut, on hidn myos todenndkdisemmin
vastannut Rainbow salaattijuuston olevan parempaa vastinetta rahalle kuin sellainen henkild,
joka ei koe Rainbown olevan merkkiné edullisempi. Ndiden tulosten perusteella voidaan sanoa,

ettd negatiivinen halo efekti toteutuu timén muuttujan kohdalla.

Toinen tilastollisesti merkitsevad tulos saatiin, kun tutkittiin Rainbow on hyvdd vastinetta
rahalle-muuttujan ja Rainbow salaattijuusto on parempaa vastinetta rahalle kuin Apetina

salaattijuusto-muuttujan vélistd suhdetta. Testin p-arvo on 0,012. Ryhmit ovat tdmén
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muuttujan osalta jakautuneet tasaisemmin kuin edellisen kohdalla. Suurin ryhmi (n=43) 16ytyy
kuitenkin niistd henkilOistd, jotka ovat sitd mieltd, ettd Rainbow ei merkkind ole hyvéa
vastinetta rahalle eikd my0Oskdédn Rainbown salaattijuusto. Negatiivinen halo efekti toteutui

myds ndiden muuttujien suhteessa.

Testin edellytykset eivdt kuitenkaan tdysin toteudu, vaikka tilastollinen merkitsevyys
16ydettiinkin kahden muuttujan osalta. Muiden muuttujien osalta ei saatu tilastollisesti
merkitsevid tuloksia. Tdstd huolimatta nollahypoteesi voidaan osittain kumota ja hypoteesia

H3b tuetaan osittain.

4.2.7 Rainbow-brindin laatumielikuvien vaikutus hygieniatuotteisiin

Hypoteesia H4a testattiin t-testilld. Henkilditd, jotka saivat Rainbown laatumittaristosta alle 12
pistettd oli 92 ja nédiden vastaajien keskiarvopisteet olivat 10,663. Henkil6ité, jotka saivat 12-
15 pistettd kyseisestd laatumittaristosta oli 17, ja heidén pisteiden keskiarvo oli 8,941 (taulukko

7).

Taulukko 7. Rainbow hammastahnan laadun t-testin tilasto.

Ryhman tilasto

Keskivirheen

Rainbow laatu N Keskiarve  Keskihajonta keskiarvo
Rainbow hammastahnan 00 92 10,6630 2,32652 24256
laatu 1,00 17 8,9412 3,05104 .73999

Rainbown laatusummamuuttujaa verrattiin Rainbow hammastahnan laatumittaristoon.
Levenen-testin arvo oli hyvéksyttava (0,189>0,05), joten testi voitiin suorittaa loppuun. T-testin
p oli 0,009, joten tulos on tilastollisesti merkitsevi. Testié tarkastellessa pitdéd kuitenkin ottaa
huomioon summamuuttujan luokkien suuri kokoero. Jotta saatiin varmuus tulosten
luotettavuudesta, hypoteesia H4a tarkasteltiin  myds ANOVA varianssianalyysilla 3-
luokkaisella laadun summamuuttujalla. Kolmiluokkaisen summamuuttujan luokat olivat

tasaisempia kuin 2-luokkaisen, luokkien keskiarvot eivit poikenneet toisistaan suuresti.
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ANOVA varianssianalyysin p on 0,034, joten tulos on tilastollisesti merkitsevd myo0s
kolmiluokkaisella summamuuttujalla. 3-luokkaisen summamuuttujaan vaihtaminen ja
varianssianalyysin ei muuttanut t-testin tuloksia. Varianssianalyysin p-arvo oli hiukan t-testin
p-arvo suurempi, joten voidaan katsoa, ettd tarkemman tuloksen hypoteesin H4a tutkimiseen
saa kdyttdmalla t-testid. Testien tulosten mukaan ne henkilot, jotka pitévit Rainbow-merkkia
laadukkaana, eivdt kuitenkaan pidd Rainbow hammastahnaa laadukkaana. Toisaalta ne
henkil6t, jotka kokevat hammastahnan olevan laadukas, eivét kuitenkaan koe Rainbown olevan
laadukas merkki. Negatiivinen halo efekti on 16ydettdvissd my0ds ndiden muuttujien suhteesta.
Molemmista kiytetyisté testeisté saatiin tilastollisesti merkitsevét tulokset, joten nollahypoteesi

voidaan kumota ja hypoteesia H4a kannatetaan.

4.2.8 Rainbow-briindin hintamielikuvien vaikutus hygieniatuotteisiin

Hypoteesia H4v tarkasteltiin ristiintaulukoinnin avulla, vertailemalla Rainbow-briandin
hintamielikuvamuuttujia Rainbow hammastahnan hintamielikuvamuuttujiin. Yhdeksasta
muuttujille tehdyistd ristiintaulukoinneista vain yhden muuttujan kohdalla 16ydettiin
tilastollisesti merkitsevd tulos. Rainbow on edullisempi kuin muut merkit- ja Rainbow
hammastahna on edullisempi kuin Pepsodent hammastahna -muuttujien ristiintaulukoinnin

yhteenveto on néhtdvilld taulukossa 8.

Taulukko 8. Rainbow on edullisempi kuin muut merkit- ja Rainbow hammastahna on

edullisempi kuin Pepsodent hammastahna -muuttujien ristiintaulukointi

Rainbow hammastahna on
edullisempi kuin Pepsodent

hammastahna
Ei kKylld Yhteensd
Rainbow on edullisempi Ei 3 17 20
kuin muut merkit 15.0% 85 0% 100.0%
Kylld 3 85 88
3,4% 96,6% 100,0%
Yhieensd 6 102 108

5.6% 94,4% 100,0%
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Ristiintaulukoinnin p-arvo on 0,041, joten tulos on tilastollisesti merkitsevd. 96,6% niisti
vastaajista, jotka ovat sitd mieltd, ettd Rainbow on edullisempi kuin muut merkit, ovat myds
sitd mieltd, ettdi Rainbow hammastahna on edullisempi kuin Pepsodent hammastahna.

Positiivinen halo efekti timdn muuttujan kohdalla toteutuu.

Testin edellytykset eivdt kuitenkaan tdysin toteudu, vaikka tilastollinen merkitsevyys
saatiinkin. Muiden muuttujien osalta ei saatu tilastollisesti merkitsevid tuloksia. Tésti
huolimatta yhden muuttujan kohdalla tilastollinen merkitsevyys 10ytyi, joten nollahypoteesi

voidaan osittain kumota ja hypoteesia H4» tuetaan osittain.

4.2.9 Private label -merkkien hintapreemio

Hypoteeseilla H5a ja H5b tarkastellaan sekd Pirkan ettd Rainbown hintapreemiota. T4t mitattiin
avoimilla kysymyksilld, jossa kysyttiin vastaajien mielikuvia tuotteiden hinnoista. Otos oli

ndissd avoimissa kysymyksissd hieman pienempi kuin koko kyselyn (n=109).

Taulukko 9. Hintapreemiot brindi- ja tuotekohtaisesti

Ryhman tilasto

Firkka Rainbow Pirkka Rainbow

salaattijuuston salaattijuuston hammastahnan  hammastahnan

hintapreemio hintapreemio hintapreemio hintapreemio

M Validi 109 109 109 109
Puuttuva 2 Z 2 2

Keskiarvo B716 1,0513 L8469 1,0402
Mediaani L7000 L9500 L8000 1,0000
Keskihajonta 64174 54059 55107 ST025
Minimum - 75 00 -1,10 15
Maximum 3,25 3.35 3,00 4.00

Kuten taulukosta 9 voidaan huomata, Pirkka salaattijuuston kohdalla Apetinan hintapreemio
oli 0,872 euroa. Rainbown salaattijuustoon verrattuna Apetinan hintapreemio on 1,051 euroa.
Apetina salaattijuuston arvioitiin olevan korkeintaan noin kolme euroa kalliimpaa kuin
kauppojen omien merkkien tuotteet. Pirkka salaattijuustoa pidettiin jopa kalliimpana kuin
Apetinan vastaavaa. Samankaltaista ilmiotd ei Rainbown kohdalla havaittu. Tama tarkoittaa

sitd, ettd Pirkka salaattijuustoa pidetdén yleisesti kalliimpana kuin Rainbown salaattijuustoa,
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mutta kuitenkin halvempana kuin Apetinan salaattijuustoa. Hammastahnan kohdalla tilanne oli
samankaltainen. Pirkan ja Pepsodentin hammastahnojen hintaero oli keskimdariisesti 0,85
euroa, kun Rainbown ja Pepsodentin ero oli 1,04 euroa. Myo0s tdssd kategoriassa Pirkka
hammastahnan kuviteltiin voivan olla kalliimpaa kuin Pepsodent hammastahnan. Rainbow
hammastahnan kohdalla jokainen vastaaja kuvitteli sen olevan Pepsodentin vastaavaa
halvempi. Kuten yll4, kuluttajat pitdvat Rainbow hammastahnaa néistd kolmesta vaihtoehdosta

halvimpana.

Jotta tulosten tilastollinen merkitsevyys saatiin selville, suoritettiin riippuvien otosten t-testi.
Pirkan salaattijuustosta ja Rainbown salaattijuustosta tehtiin ensimmadinen testi. T-testin p-arvo
oli 0,000, eli tilastollisesti erittdin merkitsevd. Pirkka salaattijuuston hintapreemion ja
Rainbown salaattijuuston hintapreemion erotus on -0,17972 ja keskihajonta 0,239. Pirkan
hintapreemio Apetinaan verrattuna on siis pienempi kuin Rainbown hintapreemio Apetinaan
verrattuna. Koska hintapreemiot eroavat toisistaan tilastollisesti merkitsevésti, nollahypoteesi

kumotaan ja hypoteesia H5a tuetaan.

Seuraava pari muodostettiin hammastahnan hintapreemioista. My0s tdssé tapauksessa t-testin
p-arvo oli 0,000. Tulos on siis myds hammastahnojen kohdalla tilastollisesti erittdin merkitseva.
Parin erotus hammastahnoissa on -0,19330, eli hieman suurempi kuin salaattijuuston kohdalla
ja keskihajonta hammastahnoissa 0,225. Tulos tarkoittaa, ettd Pirkan hintapreemio Pepsodent-
merkkiin verrattuna on pienempi kuin Rainbown hintapreemio Pepsodent-merkkiin verrattuna.
Koska hintapreemio erosivat toisistaan, voidaan nollahypoteesi kumota ja hypoteesi H5b

hyvéksya.

4.3 Mielipiteet tuotemerkeisti

Mielikuvat sekd Pirkasta ettd Rainbowsta jakautuivat karkeasti neljddn pédédteemaan; hinta,
laatu, alkuperé seki pakkaus ja markkinointi. Mielipiteet ryhmien sisélld vaihtelivat positiivisen

ja negatiivisen valilla.

4.3.1 Hinta
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Pirkan kerrottiin ldhes yksimielisesti olevan halpa merkki. Jotkut vastaajista olivat iloisia
tuotteiden halpuudesta ja siitd, ettd Pirkka tuo kilpailukykyistd valikoimaa. Toiset olivat sitd
mieltd, ettd Pirkalla on halvan hinnan vuoksi huono maine. Useat vastaajat olivat my0s sitd
mieltd, ettd vaikka Pirkka onkin “halppismerkki”, ei se loppujen lopuksi ole halvin tuote

kaikissa tuotekategorioissa.

Rainbow koettiin yleisesti halvemmaksi kuin Pirkka tai muut merkit. ”Halpa” tai ”halvempi
kuin Pirkka” toistuivat ldhes jokaisessa vastauksessa. Rainbown kohdalla tuotteiden halpuus
yhdistettiin 1&hinnd negatiivisiin aspekteihin. Halpa oli Rainbown kohdalla kdytinndssa

synonyymi heikolle laadulle.

4.3.2 Laatu

Pirkan hyvé hinta-laatu-suhde nousi useammassa vastauksessa esille. Osa vastaajista oli sitd
mielté, ettd Pirkka on laadukas merkki, eikd laadun koettu poikkeavan huomattavasti muista
merkeistd. Kaikki eivit olleet Pirkan laadukkuudesta samaa mieltd. Tuotteiden laadun kerrottiin
olevan epitasaista. Tuotteiden kuvailtiin oleva laimeita ja mauttomia ja huonolaatuisia. Yleinen
mielipide Pirkan laadusta oli kuitenkin positiivinen. Koska Pirkka koetiin halvaksi, ei
laadultakaan odotettu paljon. Vastaajat vaikuttivat olevan positiivisesti yllittyneitd Pirkka-

tuotteiden laadukkuudesta ja néin ollen Pirkan laatuun oltiin tyytyvaisia.

Rainbown kohdalla laatu oli ldhes yksimielisesti heikompaa kuin Pirkalla. Rainbown kohdalla
ilmeni Pirkkaa enemmaéan mielikuva siitd, ettd halpa hinta kertoo tuotteen laadusta. Vastaajat
tosin tiedostavat, etteivét tiedd, mistd heikkolaatuisen brédndin mielikuva syntyy ja tunnustavat,

ettd Pirkan ja Rainbown laadut voivat todellisuudessa olla hyvinkin samaa tasoa.

4.3.3 Alkupera

Osa vastaajista koki Pirkan olevan kotimainen ja tarjoavan l&hituotettuja elintarvikkeita.

Kotimaisuus oli selkedsti vastaajien mielestd yksi Pirkan positiivisista ominaisuuksista.

Kotimaisuuteen liitettiin vahvasti myos turvallisuus ja luotettavuus. Kuitenkin osa vastaajista
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mielsi Pirkan ulkomaiseksi. Kun ulkomaisuus yhdistettiin Pirkan mielikuviin, muuttui sévy

negatiiviseksi. Myos huono laatu liitettiin ulkomaisuuteen.

Rainbow miellettiin ldhes yksimielisesti ulkomaiseksi merkiksi. Syyksi tihdn on mainittu muun
muassa brandin englanninkielinen nimi. Myds Rainbown tapauksessa huono laatu yhdistettiin
merkin ulkomaisuuteen. Yksi vastaajista kuitenkin mainitsi Rainbown “korostavan

kotimaisuutta” viitaten S-ryhméin toiseen omaan briandiin, Kotimaista-merkkiin.

4.3.4 Pakkaus ja markkinointi

Pirkan miellettiin olevan perinteinen merkki. Sen néhtiin olevan “fuotemerkki siind missd
muutkin”. Pirkan tunnistettiin mainostavan tuotteitaan kohtuullisen paljon. Useat vastaajat
myo0s muistivat Pirkan sloganin ”Ole tarkka, ota Pirkka”. Pakkauksien ulkonddstd oli myds
eridvid mielipiteitd. Osa sanoi niiden olevan esteettisesti silmdd miellyttavid, kun osa kertoi
sekd pakkauksien ettd logon olevan halvanndkoisid. Ulkondkddn on muutaman vastaajan

mielestd panostettu enemman kuin muilla halpamerkeilla.

Rainbown kohdalla vanhanaikainen logo ja halvanndkdinen ulkoasu pakkauksissa nousi useissa
vastauksissa esiin. My0s tuotetietojen koettiin olevan epdselvempid kuin Pirkalla. Tuotteiden
koettiin olevan huonolaatuisempi juurikin heikon pakkauksen vuoksi. Rainbown valikoima
my0s miellettiin Pirkkaa pienemmaiksi, tosin suurimmaksi osaksi siitd syystd, etteivit vastaajat
muistaneet Rainbown mainostaneen tuotteita lainkaan. Useat vastaajat olivat sitd mieltd, ettd

Rainbow on heille tuntemattomampi merkki ja siitd syystd epaluotettava.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella kahden suomalaisen pdivittdistavararyhmén
omien merkkien hinta- ja laatumielikuvia nuorten kuluttajien keskuudessa. Tutkimustehtévina
oli analysoida, onko kyseisten merkkien ympérilli havaittavissa halo efektid. Téata

tutkimustehtdvid lahestyttiin nimenomaisesti kuluttajien hinta- ja laatumielikuvien kautta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin. Tutkijan itse kokoama kyselylomake jaettiin
Tampereen yliopiston markkinoinnin peruskurssilla, jossa aineisto keréttiin. Kyselylomakkeen
mittarit keréttiin aiemmista halo efektii tai kuluttajien mielikuvia tarkastelevista tutkimuksista.
Luvussa 2 esitelty teoria toimi pohjana lomakkeelle. Aineiston keruun jédlkeen aineistoa
analysoitiin SPSS-ohjelmalla muun muassa t-testeilld, ristiintaulukoinnilla ja ANOVA -
varianssianalyysia. Aineiston avoimet vastaukset analysoitiin kvalitatiivisesti. Kvalitatiivista
aineistoa kaytettiin tukemaan kvantitatiivista aineistoa. Analyysien avulla haluttiin selvittda,

voidaanko luvussa 2 esitellyt hypoteesit hyviksya.

Taulukko 10. Yhteenveto tuloksista.

Hypoteesit Tulos

Hl.:  Vaikuttaako  Pirkka-brindin  laatumielikuvat  Pirkka  salaattijuuston
Tuetaan
laatumielikuviin?

HIv:  Vaikuttaako  Pirkka-brindin  hintamielikuvat  Pirkka  salaattijuuston o
Tuetaan osittain
hintamielikuviin?

H2.:.  Vaikuttaako  Pirkka-brindin  laatumielikuvat  Pirkka  hammastahnan -
i tueta
laatumielikuviin?

H2»: Vaikuttaako  Pirkka-brandin  hintamielikuvat  Pirkka  hammastahnan o
Tuetaan osittain
hintamielikuviin?

H3.:  Vaikuttaako  Rainbow-bréindin  laatumielikuvat  Rainbow  salaattijuuston
Tuetaan
laatumielikuviin?

H3b:  Vaikuttaako  Rainbow-brdndin  hintamielikuvat ~ Rainbow  salaattijuuston -
Tuetaan osittain
hintamielikuviin?
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H4a:  Vaikuttaako  Rainbow-brdndin  laatumielikuvat  Rainbow  hammastahnan
Tuetaan
laatumielikuviin?

H4v:  Vaikuttaako  Rainbow-brdindin  hintamielikuvat  Rainbow  hammastahnan o
Tuetaan osittain
hintamielikuviin?

H54: Eroavatko Pirkan ja Rainbown hintapreemiot toisistaan elintarvikekategoriassa?
Tuetaan

H5b: Eroavatko Pirkan ja Rainbown hintapreemiot toisistaan hygieniakategoriassa?
Tuetaan

Taulukossa 10 on esitelty tutkimuksen keskeiset tulokset. Vaikka ndyte oli suhteellisen pieni
(n=111) on silti viidestd hypoteesista saatu tilastollisesti merkitsevii tuloksia. Hypoteeseja H1b,
H2b, H3b ja H4b tuetaan osittain, silld vain muutama muuttuja antoi tilastollisesti merkitsevia
tuloksia ristiintaulukoinnin yhteydessd. Kuitenkaan hypoteesia H2a ei voitu tukea, silld testin
tuloksen tilastollinen merkitsevyys jéi liian pieneksi. Koska timén tutkimuksen kymmenesti
hypoteesista viittd voidaan tukea tehdyn analyysin perusteella, voidaan sanoa, etti koko

tutkimuksen tulokset ovat merkittavia.

5.2 Johtopaitokset

Yllittavin tulos tutkimuksessa oli Rainbown kohdalla havaittu negatiivinen halo efekti. Tama
merkitsee sitd, ettd ne kuluttajat, jotka mieltdvdit Rainbown olevan laadukas merkki eivét
kuitenkaan koe, ettd Rainbow-tuotteet olisivat laadukkaita. Toisaalta taas ne kuluttajat, jotka
kokevat Rainbow-tuotteiden olevan laadukkaita, eivdt mielld itse Rainbow-merkkid
laadukkaaksi. Tuloksena timé on pysdyttdvi, silld kdytdnnossd tdmi tarkoittaa sitd, etti
Rainbow-merkki tuotteen kyljessd implikoituu automaattisesti kuluttajan mielessd heikkoon
laatuun ja alentaa tuotteen hintaa. Tamai tulee esille my0ds avoimissa kysymyksissd. Vastaajat
kokivat Rainbow-merkin olevan ldhtokohtaisesti huonolaatuinen, epdluotettava ja etdinen.
Kuitenkin itse tuotteet ovat kayttokelpoisia, eikd vastaajat itsekddn tienneet, miksi kokevat
merkin olevan huonolaatuinen. Rainbown negatiivisempi mielikuva voi my0ds johtua muun
muassa kysymysten asettelusta. Vastaajilta kysyttiin ensin mielipidettd Pirkasta ja timén
jélkeen sitd, kuinka mielikuvat Rainbow-merkistd eroavat. Koska kysymyksen asettelu ndiden
merkkien vililld erosi, Rainbown mielikuvat peilautuivat vahvasti Pirkkaan ja voivat ndin olla

vinoutuneita negatiivisesti.
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Rainbown negatiivinen halo efekti tuli ilmi my0s hintamielikuvissa. Vaikka vastaajat kokivat
merkin olevan edullinen salaattijuuston tapauksessa, se ei ole vastaajien mukaan hyvai
vastinetta rahalle. Tuote itsessddn koetaan huonoksi, eikd merkin edullisuudella ole tdhin
merkitystd. Vastaajat olivat ldhes yksimielisii Rainbown edullisuuden suhteen. Sekid
tuotemerkki ettd tuote koettiin edullisemmaksi kuin kilpailijat. Tdmé tukee ylld havaittua
padtelmés siitd, ettd Rainbow mielletdén kylld halvaksi merkiksi, mutta tuotteisiin ei luoteta

eiké niitd koeta kovin laadukkaiksi.

Halo efekti toteutuu positiivisesti Pirkan kohdalla vain salaattijuuston laadun kohdalla.
Tulosten perusteella voidaan paételld, ettd ne henkilot, jotka kokevat Pirkan olevan laadukas
merkki, kokevat myos Pirkka salaattijuuston olevan laadukas. Salaattijuuston kohdalla halo
efekti toteutuu, brandimielikuva siis vaikuttaa positiivisesti tuotteen laatumielikuviin. Pirkka
hammastahnan kohdalla halo efekti ei toteudu niin, ettd se olisi tilastollisesti merkitsevai. Halo
efektin puuttuminen voi johtua esimerkiksi siitd, ettd markkinajohtaja Pepsodentilla on
hallussaan suuri markkinaosuus toimialalta seké laaja tunnettuus vastaajien keskuudessa. Nama
seikat voivat vaikuttaa kuluttajien mielikuviin Pirkka-tuotteista. Kuten aiemmin on mainittu,
alempi tietimys tuotteesta voi vaikuttaa halo efektin suuruuteen. Myds kéyttokokemus voi olla
syy halo efektin puuttumiselle; kuluttaja voi tuntea tuotteen ja on todennut sen
huonolaatuiseksi. Lisdksi on mahdollista, ettd todelliset laatuerot hammastahnoissa ovat
suuremmat kuin salaattijuustojen keskuudessa, jolloin kuluttajat ovat herkempid valitsemaan
kategorian markkinajohtajan. Tuotekategorian laajennukset voivat myos olla osasyyni sille,
ettei halo efektid ilmene muuta kuin elintarvikkeissa. Pirkka on vahvasti painottunut
elintarvikekategoriaan, mutta on pyrkinyt laajentumaan muihinkin péivittiistavarakauppojen
tuotekategorioihin. Kuluttajat selvisti kokevat, ettd Pirkka on laadukas elintarvike, mutta
hygieniapuolella vastaavaa luottamusta ei olla vield kartutettu. Tdmé voi johtua esimerkiksi
siitd, ettd Pirkka on toiminut elintarvikekategoriassa huomattavasti kauemmin kuin muissa
tuotekategorioissa. Pirkan tulisikin kiinnittdd huomiota siihen, kuinka saavuttaa kuluttajien

luottamus my6s muissa kuin elintarvikekategoriassa.

Bréindin hintamielikuvat vaikuttivat tuotemielikuviin Pirkan kohdalla seki salaattijuustossa ettd

hammastahnassa. Salaattijuuston tapauksessa niissé testeissé, jossa tulokset olivat tilastollisesti
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merkitsevid, vastaajat olivat vahvasti sitd mieltd, ettd brindin edullisuus nikyy myds
salaattijuuston kohdalla. Hammastahnan kohdalla tilastollisesti merkitsevid tuloksia saatiin
vain yhdestd testistd. Kuitenkin tdménkin testin tuloksena oli vahva positiivinen halo efekti.
Siihen, ettd vain joistain muuttujista saatiin merkitsevia tuloksia, voi olla monia syitd. Muuttujat
on luokiteltu hyvin jyrkésti kahteen kategoriaan, joka poissulkee monia muuten mahdollisia
tuloksia. Lisdksi aiemmin on jo todettu, ettd vastine rahalle -muuttuja ei tue hintamielikuvia,

joten néistd muuttujista on vaikeaa, ellei jopa mahdotonta saada merkitsevid tuloksia.

Tuotteiden hintamielikuvien vertailun mukaan hintapreemion mddraa brindi eikd
tuotekategoria. Hintapreemiot ovat ldhes samat riippumatta siité, tutkitaanko elintarvikkeita vai
hygieniatarvikkeita. Sekd salaattijuuston ettd hammastahnan kohdalla markkinajohtaja oli
vastaajien mielestd vain reilun 0,80 euroa Pirkka-tuotetta kalliimpi. Kuluttajat eivét siis néde
suurta eroa tuotekategorioiden hintojen vililla ja ajattelevat Pirkan ylldpitdvén tietyn hintatason
kategoriasta riippumatta. Pirkan kohdalla hintapreemion vaikutus on positiivinen. Merkki
ndhddidn hieman valmistajan merkkid edullisemmaksi, mutta kuten avoimista kysymyksistd
kdvi ilmi, hinta-laatu-suhteen koetaan olevan hyva. Tdmén vuoksi Pirkka ndhdddn hintaansa
ndhden laadukkaana, toisin kun Rainbow. Rainbown kohdalla hintapreemio oli molemmissa
tuotekategorioissa noin 1,05 euroa. Kaytdnndssi se tarkoittaa sitd, ettd Rainbow-nimi alentaa
tuotteen arvoa kuluttajien mielissd yli eurolla. Koska tutkimuksen muut tulokset osoittivat
merkilld olevan negatiivinen halo, on hintapreemiolla Rainbown kohdalla erittdin negatiivinen
vaikutus. [lmiénd tdimé voi olla merkille hyvinkin haitallista, jonka vuoksi johdon tulisikin

pohtia, miten mielikuvia Rainbow-merkisti voisi parantaa.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Pirkalla koetaan olevan vahvempi brindipdadoma kuin
Rainbowlla. Se tulee ilmi sekd kvantitatiivisen ettd kvalitatiivisen aineiston analyyseissa.
Kyselyn avoimista vastauksista nousi kvalitatiivisessa analyysissa esille neljd teemaa, jotka
madrittivit vastaajien mielikuvia Pirkka- ja Rainbow-brindeistd. Ndma neljd teemaa olivat
hinta, laatu, alkuperi sekd pakkaus ja markkinointi. Kuluttajat muistavat Pirkan mainoslauseet
sekd kokevat merkin olevan laadukas. Kotimaisuus tuo merkin ldhelle kuluttajaa. Pirkan
koettiin olevan halpa merkki, sekd sen positiivisessa ettd negatiivisessa merkityksessa.
Vastauksissa nousi esille huomio, ettd vaikka yleinen kisitys Pirkasta on halpa, ei se 1dheskdan

aina ole halvin vaihtoehto. Tdma tulee esille my0s tuotteiden hintapreemioissa.
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Tutkimuksessa otettiin tarkoituksenmukaisesti tarkasteluun hyvin perinteinen private label -
merkki sekd poikkeuksellinen merkki. Myds timin tutkimuksen mukaan Rainbow nihtiin
perinteisend private label -merkkind, halpana kopiona valmistajien merkeistd. Kuluttajat eivét
luota merkkiin ja ostavat Rainbow -tuotteita vain niiden halvan hinnan vuoksi.
Poikkeuksellinen private label, Pirkka, taas nauttii kuluttajien luottamusta huomattavasti
Rainbowta enemmin. Thmiset kokevat brindin olevan heiti 1dhelld, miké johtui muun muassa
Pirkan markkinointitoimenpiteisti. My0s aiemmat tutkimukset ovat huomanneet, ettd
perinteinen private label -strategia ei toimi endéd nykypéivand. Sen vuoksi myds Rainbown tulisi
kiinnittdd  huomiota  Rainbown  strategiaan ja  suunnata  sitd  uudenlaiseen,

kuluttajakeskeisempddn suuntaan.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Talld tutkimuksella on monia huomioon otettavia rajoitteita. Tehdyt analyysit ja johtopdatokset
perustuvat vain yhden tutkijan tulkintaan. Tutkija tuntee entuudestaan molemmat merkit seka
tuotteet, joita tutkimuksessa vertailtiin. Tutkijan omat preferenssit tuotteista ovat voineet
vaikuttaa tuotevalintaan ja ndin ndkyd myds esimerkiksi kysymysten asetannassa.
Tutkimuksessa on vertailtu resurssien vdhyyden vuoksi vain yhtd tuotetta kahdessa
kategoriassa. Mikéli tuotteita olisi ollut enemmén tai valittu toisenlaiset tuotteet olisivat
tulokset voineet olla hyvinkin erilaisia. Tutkimuksessa on myos kaytetty hyvin rajallisesti
menetelmid ajanpuutteen ja resurssien viahyyden vuoksi. On mahdollista, ettd eri menetelmid

kayttdmalld olisi kerétystd datasta saatu hyvinkin erilaisia tuloksia.

Tutkimusta voidaan kritisoida my0s vertailtujen kauppojen omien merkkien vdahyyden vuoksi.
Nyt saadut tulokset voivat johtua siitd, ettd Pirkka -merkkid ja -tuotteita on verrattu
nimenomaan Rainbow-merkkiin ja -tuotteisiin. Mikéli vastaajana olisi ollut toinen merkki,
tulokset voineet olla hyvinkin erilaisia. Luotettavammat tulokset saisi vertaamalla tuotteita
my6s muihin kategorian tuotteisiin. Tutkimuksen ulkopuolelle on jétetty muut Suomesta
16ytyvét private label -merkit resurssien puutteen vuoksi. Jotta tutkimuksesta tulisi
luotettavampi, tulisi vertailuun ottaa mukaan myO0s muut tunnetut suomalaiset sekd

ulkomaalaiset PL-merkit.
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Kysely itsessddn voi myos toimia rajoitteena. Kyselyn mittarit on koottu aiemmista
tutkimuksista, jotka tarkastelivat private label -merkkejd eri nidkokulmista. Kaikki kyselyn
muuttujat eivit toimineet tdssd tutkimuksessa tutkijan haluamalla tavalla, joten erilaisia
mittareita kdyttdmalla tulokset olisivat voineet poiketa timén tutkimuksen tuloksista. Kyselyssa
on kéytetty S-asteikoillista mittareita vastaamisen helpottamiseksi ja nopeuttamiseksi.
Selkedammét ja merkitsevimmat tulokset olisi voitu saada 7-asteikkolllista mittareita
kayttdmalld. Kyselyyn vastanneita on verrattain pieni mdard (n=111) ja kyse on suhteellisen
homogeenisestd populaatiosta. Kyselyyn vastanneista 82,9 prosenttia on kauppatieteiden
padaineopiskelijoita ja loput markkinoinnin sivuaineopiskelijoita. Nédin voidaan olettaa
vastanneiden jo tietdvin aiheesta enemman kuin tiysin asiaan perehtyméton henkild. Tdma voi
vaikuttaa vastaajien vastauksiin ja tulosten luotettavuuteen. On kuitenkin my6s mahdollista,
ettd tuotekategorinen tietimattomyys on vaikuttanut tutkimustuloksiin. Mikali joukossa on ollut
vastaajia, jotka eivit tee pdaivittiistavaraostoksiaan itse, voi heiddn olla vaikeaa arvioida

tuotteiden hintoja.

Koska aineisto keréttiin luennon aikana, ei voida poissulkea mahdollisuutta sille, ettd kyselyyn
osallistujat ovat tunteneet painostusta vastauksen antamiseen. Tédhdn on voinut vaikuttaa myos
tutkijan paikalla olo. Kyselyyn vastaaminen oli vapaaehtoista, mutta siti ei tuotu esille aineiston
keruuvaiheessa. Ei voida mydskddn sulkea pois vaihtoehtoa, ettd kyselyyn osallistuja ovat

antaneet epdluotettavia ja huolimattomia vastauksia.

Vastaajien ikdhaarukka on kohtalaisen pieni. Koska suurin osa vastaajista edustaa milleniaalien
sukupolvea sekd opiskelijoita, kyselyyn osallistuneiden kulutustottumukset voivat olla
hyvinkin samankaltaisia keskenddn. Tutkimusten mukaan (esim. Howe & Strauss, 2000;
Sweeney, 2006) milleniaalien kulutuskdyttdytyminen eroaa hyvinkin paljon aiemmista
sukupolvista. Tdma vuoksi kysely tulisi teettdd heterogeenisemmadlle perusjoukolle, jotta
tuloksista saataisiin luotettavampia. Tdmén perusjoukon tulisi olla sukupuolisesti tasa-arvoinen
ja vastaajia tulisi 10ytyd jokaisesta ikdryhmaistd. Myos koulutuksellinen tasa-arvoisuus tulisi
ottaa huomioon. Koska timédn tutkimuksen perusjoukko oletettavasti tuntee aiheen jo

entuudestaan, tulisi tulosten luotettavuuden kannalta valita vastaajia mahdollisimman laajalti.
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Satunnaisotanta esimerkiksi myymaélén sisdlld olisi vaihtoehtoinen aineiston keruumenetelma,

jolla saataisiin varmemmin heterogeenisempi otos.

Kauppojen omat merkit ovat jo ennestddn hyvin tutkittu aihealue. Kuitenkin Suomen
mittakaavassa on kyseisesti aiheesta tehty kohtalaisen vihin tutkimuksia. Siksi onkin helppo
16ytdd mielenkiintoisia jatkotutkimusmahdollisuuksia tdméan tutkimuksen perusteella. Suurin
osa kauppojen omista merkeistd tehdyistd tutkimuksista on suoritettu kvantitatiivista
menetelmad kayttden. Kuitenkin kvalitatiivista tutkimusmenetelméé kayttden olisi mahdollista
saada syvempdd ymmarrystd kuluttajien mielikuvista ja esimerkiksi kulutustottumuksista.
Kyselylomake soveltuu hyvin isojen populaatioiden kisittelyyn, mutta siiti aineisto jd4 hyvin
pintapuoliseksi. Esimerkiksi syvihaastatteluilla saataisiin yksittdisen kuluttajan mielikuvista

tarkempaa ja hyvin arvokasta tietoa.

Mikali tutkijalla olisi ollut enemméin resursseja, olisi ollut mielenkiintoista tutkia myds
pakkauksen roolia private label -tuotteiden mielikuviin. Ajanpuutteen ja tutkielman suppeuden
vuoksi tdimé ndkokulma tuli jéttdd tdmén tutkimuksen ulkopuolelle. Tdémé on kuitenkin yksi
mielenkiintoisimmista jatkotutkimusmahdollisuuksista. Suomesta 16ytyy myods monia muitakin
private label-merkkejd, joiden vertailu olisi mielenkiintoista. Téll6in myds tuotekategorioita

voisi tutkia laajemmin kuin tissé tutkimuksessa.

Tama tutkimus keskittyi tiukasti tarkastelemaan halo efekti -ilmiotd hinta- ja laatumielikuvien
kautta. Tutkimuksessa verrattiin tuotemerkin hintamielikuvia tuotteen hintamielikuviin.
Tulevissa tutkimuksissa olisi mahdollista tutkia halo efektin ilmentymista vertailemalla brandin
hintamielikuvia tuotteen laatumielikuviin ja pdinvastoin. Voi olla, etti tillainen asetelma antaa
uudenlaista tietoa kyseisten tuotemerkkien mielikuvista. Halo efekti -ilmion tarkasteluun olisi
mielenkiintoista paneutua my0s esimerkiksi ostopditdsten nikokulmasta. Mikili kuluttajalla
on jo valmiiksi negatiivinen kuva tuotemerkistd, voi se saada kuluttajat jattdiméin tuotteen
ostamatta. Mikali téllaista ilmi6td todella havaitaan brindien tai tuotteiden kohdalla, on sitd

tarpeellista tutkia, silld se voi liittyd vahvastikin halo efektiin.

Hintapreemion tutkiminen tuotti hyddyllistd ja uutta tietoa tdssd tutkimuksessa kisitellyistd

tuotemerkeistd. Hintapreemion vaikutusta ei kuitenkaan verrattu brindien tai tuotteiden
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hintamielikuviin. Kuinka konkreettinen rahallinen arvo nékyy kuluttajien hintamielikuvissa ja
vaikuttavatko ndma kaksi muuttujaa toisiinsa? Lisdksi hintapreemiota tarkasteltiin kysymalla
ihmisten mielikuvia tuotteiden hinnoista. Tdmdn mielikuvan vertailu tuotteiden oikeisiin

hintoihin on mielenkiintoinen tulevaisuuden tutkimuskohde.

Tassd tutkimuksessa ei tutkittu kuluttajakdyttdytymistd private label -tuotteita kohtaan. Syyt,
miksi kuluttajat ostavat kauppojen omia merkkejd, on yksi mielenkiintoisimmista
tutkimusmahdollisuuksista. Jotta kaupat pystyvét kasvattamaan omien tuotteidensa myyntia,
tulee heiddn ymmartdd millaiset kuluttajat ostavat kyseisid tuotteita ja miksi. Lisdksi olisi
kiinnostavaa tutkia vaikuttavatko kyseiset private label -merkit kaupan valintaa. Onko
mahdollista, ettd kuluttajat valitsevat ruokakaupakseen tietyn myymélén private label -
valikoiman perusteella? Myos tdmé liittyy tiukasti kuluttajakdyttdytymiseen ja kuluttajien
kaupan valintaa tutkimalla ja ymmértdmélld kaupalla on mahdollisuus jopa kasvattaa

asiakasuskollisuutta.
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LIITTEET

LIITE 1: Kyselylomake

Hei!

Olen Ella Maittinen ja opiskelen Tampereen yliopistossa kauppatieteitd péddaineenani
markkinointi. Kirjoitan tdlla hetkelld kandidaatintutkielmaani suomalaisten kauppojen omiin

tuotemerkkeihin liittyvistd mielikuvista.

Kaupan omat merkit ovat kaupan itse tuottamia, valmistamia ja markkinoimia tuotteita, joita
myydddn vain kaupan omissa jélleenmyymaéloissd. Nadmé tuotteet ovat uniikki osa kaupan
valikoimaa. Suomalaisille tunnettuja kaupan omia tuotemerkkejd ovat esimerkiksi K-ryhmén

Pirkka ja S-ryhmén Rainbow.

Olen erityisesti kiinnostunut ihmisten henkilokohtaisista mielikuvista liittyen kauppojen omiin
tuotemerkkeihin, joten rehellisyyttd arvostetaan suuresti. Vaikka sinulla ei olisi kokemusta alla

esitellyistd tuotteista, voit silti vastata kyselyyn mielikuviesi ja odotuksiesi perusteella.

Aineistoa tullaan kayttiméddn Tampereen yliopistossa tutkimus- ja opetustarkoituksiin.
Vastaukset kerdtddn nimettomasti ja vastaajien anonymiteetti tullaan sdilyttaméan. Kyselyyn

vastaaminen vie noin 10 minuuttia.

Kiitos jo etukéteen vaivannidstési ja vastauksista!

Tkd
- alle 18
- 1821
- 2225
- 26-30
- yli30
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Sukupuoli
- mies
- nainen

-  Imuu

Mitd vuosikurssia opiskelet tdlld hetkella?
- L
- 2.

wok W

Oletko kauppatieteiden tutkinto-opiskelija?
- kylla
- el

Pirkka ja Rainbow merkkeina

Vastaa alla oleviin kysymyksiin ja véittdmiin Pirkka ja Rainbow -merkeista.

I {
Kerro lyhyesti, mitd mielikuvia sinulla on Pirkka-merkist4? PI R K K A

Miten mielikuvasi eroaa Rainbow-merkistd Pirkkaan verrattuna?

Vastaa alla oleviin vaittamiin.
- Pirkka on hyvéa vastinetta rahalle
- Pirkka on huonolaatuinen merkki

- Pirkka on edullinen merkki
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- Pirkan laatu on johdonmukaista

- Pirkka on edullisempi kuin muut merkit

- Rainbow on huonolaatuinen

- Rainbow on edullinen merkki

- Rainbown laatu on johdonmukaista

- Rainbow on edullisempi kuin muut merkit
- Rainbow on hyvii vastinetta rahalle

- Pirkan ja Rainbown laaduissa on huomattava ero

Pirkka ja Rainbow tuotteina

Arvio alla olevien tuotteiden hintoja. Pakkauskoot ovat kaikissa tuotteissa samat. Erota eurot ja

sentit pisteelld (esim. 10.25€).

Mité kuvittelet alla olevan tuotteen maksavan?

Apetina

ORIGINAL

Mitéa kuvittelet alla olevan tuotteen maksavan?

SALAATTIJUUSTO & g

KT supLavEDESSh  SSSIEY

385g/200g | 1ix
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Miti kuvittelet alla olevan tuotteen maksavan?

Miti kuvittelet alla olevan tuotteen maksavan?

8 s‘)'i

Mitéa kuvittelet alla olevan tuotteen maksavan?

Miti kuvittelet alla olevan tuotteen maksavan?

f

Aylitol

.........
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Elintarvikkeet

Vastaa alla oleviin véittdmiin Pirkka- ja Rainbow- elintarvikkeista omien mielikuviesi

perusteella. Pirkka salaattijuusto on edullisempi kuin Apetina salaattijuusto

Pirkka salaattijuusto on jotenkin epitidydellinen verrattuna Apetina salaattijuustoon
Pirkka salaattijuusto on edullinen

Pirkka salaattijuusto on parempaa vastinetta rahalle kuin Apetina salaattijuusto
Pirkka salaattijuusto on huonolaatuinen verrattuna Apetina salaattijuustoon

Pirkka salaattijuuston ja Apetina salaattijuuston laadussa on huomattava ero
Rainbow salaattijuuston ja Apetina salaattijuuston laadussa on huomattava ero
Rainbow salaattijuusto on edullinen

Rainbow salaattijuusto on jotenkin epdtdydellinen verrattuna Apetina salaattijuuston
Rainbow salaattijuusto on parempaa vastinetta rahalle kuin Apetina salaattijuusto

Rainbow salaattijuusto on edullisempi kuin Apetina salaattijuusto

Hygieniatuotteet

Vastaa alla oleviin viittdmiin Pirkka- ja Rainbow- hygieniatuotteista omien mielikuviesi

perusteella. Pirkka hammastahna on parempaa vastinetta rahalle kuin Pepsodent hammastahna

Pirkka hammastahnan ja Pepsodent hammastahna laadussa on huomattava ero

Pirkka hammastahna on huonolaatuinen verrattuna Pepsodent hammastahnaan

Pirkka hammastahna on edullinen

Pirkka hammastahna on jotenkin epétdydellinen verrattuna Pepsodent hammastahnaan
Rainbow hammastahna on huonolaatuinen verrattuna Pepsodent hammastahnaan
Rainbow hammastahna on edullisempi kuin Pepsodent hammastahna

Rainbow hammastahna on jotenkin epétdydellinen verrattuna Pepsodent
hammastahnaan

Pirkka hammastahna on edullisempi kuin Pepsodent hammastahna

Rainbow hammastahna on edullinen

Rainbow hammastahna on parempaa vastinetta rahalle kuin Pepsodent hammastahna

Rainbow hammastahnan ja Pepsodent hammastahnan laadussa on huomattava ero
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LIITE 2: Muuttujien alkupera

Muuttujan alkuperiinen lihde

Muuttuja alkuperiisessia
tutkimuksessa

Muuttuja tissi tutkimuksessa

Beneke, J., Brito, A., & Garvey, K. A.
(2015). Propensity to buy private label
merchandise:

the contributory effects of store image,
price, risk, quality and value in the
cognitive stream. International Journal
of Retail & Distribution Management,
43(1), 43-62.

This product is defective in some
way.

[PL-tuote] on jotenkin epétdydellinen
verrattuna [markkinajohtajan tuote].

Beneke, J., Brito, A., & Garvey, K. A.
(2015). Propensity to buy private label
merchandise:

the contributory effects of store image,
price, risk, quality and value in the
cognitive stream. International Journal
of Retail & Distribution Management,
43(1), 43-62.

The product is good value for
money.

[Merkki] on hyvii vastinetta rahalle/
[PL-tuote] on parempaa vastinetta
rahalle kuin [markkinajohtajan tuote].

Konuk, F. A. (2018). The role of store
image, perceived quality, trust and
perceived value in

predicting consumers’ purchase
intentions towards organic private label
food. Journal of Retailing and
Consumer Services, 43, 304-310.

This product is of high quality.

[Merkki] on huonolaatuinen / [PL-
tuote] on huonolaatuinen verrattuna
[markkinajohtajan tuote].

Beneke, J., Brito, A., & Garvey, K. A.
(2015). Propensity to buy private label
merchandise:

the contributory effects of store image,
price, risk, quality and value in the
cognitive stream. International Journal
of Retail & Distribution Management,
43(1), 43-62.

The product is more affordable
than other product brands.

[PL-tuote] on edullisempi kuin
[markkinajohtajan tuote].

Walsh, G., & Mitchell, V. W. (2010).
Consumers' intention to buy private
label brands revisited. Journal of
General Management, 35(3), 3-24.

Has consistent quality.

[Merkin] laatu on johdonmukaista.

Walsh, G., & Mitchell, V.W. (2010).
Consumers' intention to buy private
label brands revisited. Journal of
General Management, 35(3), 3-24.

Is reasonably priced.

[Merkki] on edullinen merkki. / [PL-
tuote] on edullinen.

DelVecchio, D. (2001), Consumer
perceptions of private label quality: the
role of product category characteristics
and consumer use of heuristics, Journal

of Retailing and Consumer Services,
Vol. 8 No. 5, 239-249.

Different brands of category differ
in terms of quality.

Pirkan ja Rainbown laaduissa on
huomattava ero / [PL-tuote] ja
[markkinajohtajan tuote] laadussa on
huomattava ero.




	SISÄLLYSLUETTELO
	1 JOHDANTO
	1.1 Kilpailtu kaupan ala
	1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

	2 TEORIA
	2.1 Päivittäistavarakauppojen omat tuotemerkit
	2.2 Kuluttajien tuotemielikuvat
	2.2.1 Hintamielikuvat
	2.2.2 Laatumielikuvat

	2.3 Halo efekti
	2.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto
	2.5 Hypoteesit

	3 TOTEUTUS JA TUTKIMUSMENETELMÄT
	3.1 Kyselylomake
	3.2 Aineiston keruu ja käsittely

	4 TULOKSET
	4.1 Analysoitaessa havaittua
	4.2 Hypoteesien testaus
	4.2.1 Pirkka-brändin laatumielikuvien vaikutus elintarviketuotteisiin
	4.2.2 Pirkka-brändin hintamielikuvien vaikutus elintarviketuotteisiin
	4.2.3 Pirkka-brändi laatumielikuvien vaikutus hygieniatuotteisiin
	4.2.4 Pirkka-brändi hintamielikuvien vaikutus hygieniatuotteisiin
	4.2.5 Rainbow-brändin laatumielikuvien vaikutus elintarviketuotteisiin
	4.2.6 Rainbow-brändin hintamielikuvien vaikutus elintarviketuotteisiin
	4.2.7 Rainbow-brändin laatumielikuvien vaikutus hygieniatuotteisiin
	4.2.8 Rainbow-brändin hintamielikuvien vaikutus hygieniatuotteisiin
	4.2.9 Private label -merkkien hintapreemio

	4.3 Mielipiteet tuotemerkeistä
	4.3.1 Hinta
	4.3.2 Laatu
	4.3.3 Alkuperä
	4.3.4 Pakkaus ja markkinointi


	5 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET
	5.1 Yhteenveto
	5.2 Johtopäätökset
	5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

	LÄHTEET
	WWW-sivut

	LIITTEET
	LIITE 1: Kyselylomake
	LIITE 2: Muuttujien alkuperä


