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TIIVISTELMA

Menestydkseen yritys ei tarvitse pitkda historiaa, vaan taidon kertoa tarinaa. Brinditarina ei
voi olla miki tahansa seikkailu, vaan suunnitelmallinen bréndié tukeva strateginen tyokalu.
Jotta yritys pystyy rakentamaan brénditarinan, pitdd sen tuntea omat kilpailuetunsa, toimiala
sekd nykyiset ja potentiaaliset kuluttajat. Brénditarinaa pitdd muokata tai uudistaa tietyin va-
liajoin.

Tutkimuksen tavoitteena on luoda liikkeenjohdollista hyotyd brénditarinan avulla sivuten
myo0s kuluttajien nidkokulmaa kokonaisvaltaisen ymmaérryksen saamiseksi. Brénditarinan
hy6dyntdminen perustuu viiteen vaiheeseen, jotka muodostavat tdimén tutkimuksen viiteke-
hyksen. Vaiheet ovat 1) yrityksen omien vahvuuksien tunnistaminen, 2) kuluttajien
tuntemus, 3) branditarinan luominen, 4) branditarinan sisdistiminen tyontekijoille ja 5) bréin-
ditarinan tulosten mittaaminen ja toiminnan kehittdminen. Tama
paidtoksentekometodologinen tutkimus toteutettiin teemahaastatteluin Linseed oy:n markki-
nointipaillikolle sekd teemaryhméhaastatteluin kuluttajille. Lopuksi Linseed Oy:n Valo24h
-alabrédndille on luotu kolme brinditarinachdotusta.

Brinditarina on strateginen liikkkeenjohdon ty6kalu. Brand story késitteen rinnalle on nouse-
massa kisite storydoing. Tarinaa ei endd vain kirjoiteta, se eletddn. Tutkimus késittelee
yhtend brinditarinan elementtind maaseutua. Maaseutu on osa suomalaista kansallismaise-
maa. Jokaisella suomalaisella on mielikuvia maaseutuun liittyen, mutta niitd ei vield osata
hy6dyntdd brianditarinoiden kontekstissa. Tdma tutkimus antaa uutta tietoa maaseudun hyo-
dynnettdvyyden positiivista vaikutuksista yhtend branditarinan elementtina.

AVAINSANAT: Brinditarina, mielikuvajohtaminen, maaseutu, brédndisuhde
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1. JOHDANTO

Muistatko, miki oli lempitarinasi lapsena?

Tuntuuko kuin olisit eldnyt sen oikeasti? Onko sinulla ystévi, joka osaa kertoa tapahtumista
niin, ettd mydhemmin sinusta tuntuu, kuin olisit itse ollut mukana tapahtuneessa? Hian toden-
nékoisesti kertoo tapahtumat tarinan muodossa. Tarinat ovat vaikuttavia ja mieleenpainuvia,
vélilld ne jopa sekoittuvat todellisuuteen. Mieti esimerkiksi Walt Disneyté ja sitd, kuinka
hyvén brandin he ovat luoneet. Heidén koko liiketoimintansa perustuu tarinoihin. Thmismieli
jdsentdd muistinsa tarinoilla ja tarinat auttavat ymmértdmééan ympaérilld olevaa maailmaa seka
itsed. Tarina liittyy ldhes kaikkeen, mitd ndemme ja koemme tai kuinka asiat muistamme.
Tarinat toimivat keinona vaikuttaa ihmisten asenteisiin. Mika tekee niisté niin tehokkaita ja

kuinka hyddyntdé tarinoiden voimaa markkinoinnissa?

Tarinasta ja sen vaikuttavuudesta on paljon tutkimustuloksia ja monet koulukunnat ovat
myoOnténeet tarinoiden mahdollisuuden vaikuttaa ihmisiin (esimerkiksi Chiu ym. 2012;
Wentzel, Tomczak & Herrmann 2010). Tarinat auttavat ihmisid luomaan merkityksii ja lap-
set oppivat kuuntelemalla tarinoita. Brinditarinat ovat yksi keino ymmartié bréndia (Huang
2010: 307, 313). Markkinointi & Mainonta -lehti tekee vuosittain briandien arvostus -tutki-
muksen ja vuoden 2016 tutkimuksessa top50-listalla oli vain yksi brindi, joka oli alle 50-
vuotias, Burana (Kauppalehti 2016). Kuten kauppalehden artikkelin kirjoittajakin toteaa,
Suomessa ei vield osata synnyttdd branditarinoita, silld menestymiseen ei tarvita pitkda his-
toriaan, vaan kyky kertoa tarina. Tarinankerronta on myds viline, joka tuo esille brindin
arvot ja viestit. Se on keino kommunikoida yrityksestd asiakkaalle (Peirson-Smith & Han-

cock I1 2017).

Nykypdivéini yritykset tuovat esille esimerkiksi arvojaan; ostamalla tuotteita tai palveluita,
ostaja saa tuotteen lisdksi henkistd mielihyvai. Briandi on keino luoda mielikuvia, saada tuot-

teeseen muutakin kuin sen fyysiset ominaisuudet. Brénditarinalla voidaan tuoda esille
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brindin elementtejd, arvoja ja jopa jotain mitd muut eivét voi kopioida ja mistd syntyy kil-
pailuetua; henkilokohtainen suhde kuluttajaan. Kuluttajat ovat mydnteisempid

uusintaostoille, mikéli he tuntevat henkilokohtaista suhdetta brandiin (Fournier 1998).

Yksi markkinoinnin haaste nykypdivéni on ihmisten sitouttaminen. On todettu, ettd ihmiset
ovat sitoutuneempia bréndeihin, joihin heilld on tunneside. Tunteiden on jopa todettu olevan
yksi merkittdvimpid tekijoitd kuluttajakayttdytymisessd. Yksi brénditarinan tarkoitus on tun-
teiden herdttdminen ja sitd kautta sitouttaa kuluttajia brandiin. (Huang 2010, Peirson-Smith

& Hancock 11 2017.)

Tarinat aiheuttavat saman tunnereaktion aivoissa kuin, miti tarinassa osallistuvan tunnere-
aktio olisi, esimerkiksi vihaa, jdnnitystd tai onnea. Tarina ei siis ole pelkkédd tekstid ja
mielikuvia, vaan se oikeasti ’tapahtuu” myds katsojalle. (Gottschall 2013.) Tésté syysté hy-
vélld tarinalla voi luoda kuluttajalle syvemmén muistijiljen ja saada hédnet sitoutumaan
yrityksen tuotteisiin paremmin. Tunnereaktion ansioista brandistd voi tulla kuluttajalle hen-

kilokohtainen. Bréinditarinan avulla bréndisti voi tulla osa kuluttajan eldméa.

Tutkielmassa yhtend branditarinan elementtind keskitytidén paikkaan. Maaseutu on arvokas
luonnonvara, mutta sité ei vield osata hyddyntéda oikein, esimerkiksi mielikuvien luomisessa.
Tédmin tutkielman aineistoa on hyddynnetty myods Vaasan Yliopiston tutkimushankkeessa,
jossa selvitetdin maaseudun paikkaseksikkyyttd markkinointiviestinndssd. Kerédtyn kulut-
taja-aineiston pohjalta maaseudussa on monia hyvid elementtejd , mitd yritykset voisivat
hyodyntéé. Jos osaisivat. Samalla my6s maaseudun imago nousee ja mahdollisesti auttaa li-
sddmaidn maaseudun vetovoimaisuutta mielikuvista tekoihin. Paikkabridndid on aiemmin
tutkittu ldhinna turismin nédkokulmasta, mutta tissi tutkielmassa paikkabrindin kisite laajen-
netaan markkinoinnilliseksi voimavaraksi, ekologiseksi keinoksi hyoddyntdd Suomen
luontoa. Maaseudun monimuotoisuuden katoaminen ja autioituminen puhututtaa mediassa
paljon, miksi emme kdéntdisi maaseutua voimavaraksemme my6s markkinoinnissa? — Sehén

on aivan luonnollista.
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Maaseudun hy6dyntdmistd osana brénditarinoita ei ole aikaisemmin tutkittu, joten tima tut-
kielma tuo aivan uudenlaisen ndkdkulman brinditarinoiden hyddyntdmiseen lisdten
tarkasteluun litkkeenjohdon lisdksi my0ds yhteiskunnallisen hyddyn. Kuluttajat arvostavat
ekologisuutta, mutta haluavat myos itse kokea voivansa vaikuttaa asioihin. Tarinaa kasitte-
levdn ihmisen aivot ikdén kuin “osallistuvat tarinaan” eli kuluttajat voivat todella kokea

osallistuvansa tekoon. Luodaan siis hyvéa tekevid branditarinoita.

Kuinka sitten luoda toimiva, sitouttava ja mieleenpainuva branditarina, joka tukee yrityksen
strategiaa ja tavoitteita? Yritys ei menestydkseen tarvitse vélttdmatta pitkdd historiaa vaan
toimivan brinditarinan. Millainen brédnditarina toimii, kuka sen luo, mihin se pohjautuu ja

miten sitd johdetaan?

1.1. Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimus tdhtéd luomaan liikkeenjohdollista hyotyd hyddyntéen branditarinaa yhtend yrityk-
sen strategian toteuttamisen osa-alueena. Tutkielmassa brinditarinan hyotynd keskitytddn
erityisesti kuluttajan ja brindin pitkdaikaisen suhteen merkitykseen, joten myds luotu bréin-
ditarinastrategia on tehty titd ajatellen. Tutkielma paneutuu erityisesti brinditarinalla
saavutettujen etujen hyddyntdmiseen liikkeenjohdollisesta nikokulmasta. Léhtokohtana tut-
kimukselle on kuluttajan ja brédndin vuorovaikutuksen keskeisimpien tutkimusten
tulkitseminen ja yhdistdd niihin keskeisimmaét tutkimustulokset brénditarinoiden vaikutta-
vuudesta unohtamatta luodun tarinan johtamisprosessia. Empiria-kappaleessa aiempia
tutkimustuloksia havainnollistetaan, sekd liikkeenjohdolliseen nékdkulmaan yhdistettdén
vahvasti kuluttajien ndkemyksié suoritettujen ryhméahaastattelujen perusteella seké uusia né-
kemyksid tuodaan esille tutkimuksen kontekstiin sidottuna. Lopuksi teoria tulee kdytintoon

luomalla brinditarina case yritykselle.

Tutkimusongelmaa ldhestytdin ensin ilmioléhtoisesti luoden lukijalle pohjaa kuluttajan ja

briandin suhteeseen liittyvén kirjallisuuden perusteella. Tdmén jilkeen aihetta laajennetaan
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brinditarinoiden merkityksiin yrityksen strategisena kilpailuetuna. Tutkimusongelmaksi voi-
daankin maédritelld seuraava: Kuinka rakentaa ja johtaa brdnditarinaa, joka auttaa
litkkeenjohtoa saavuttamaan strategiset tavoitteensa vihittdiskaupan kontekstissa? Tahén
kysymykseen pyritddn vastaamaan kolmen tavoitteen avulla, jotka jakautuvat tutkielman

paélukujen perusteella.

Tutkimuksen ensimmdisend tavoitteena on aiempien tutkimusten perusteella analysoida ku-
luttajan ja brandin vuorovaikutussuhteen tirkeimpid tekijoitd. Kuluttajat voivat ilmaista
omaa identiteettiddn brindeilld, silld ihmisille on ominaista siséistdd brindien luonteenpiir-

teitd (Aaker 1996; Aaker 1997).

Tutkimuksen toisena tavoitteena on laajentaa saatua tietimysti kuluttajan ja bréndin suh-
teesta branditarinoihin ja branditarinoiden teorian pohjalta hyodyntdi tarinallisuutta oppien
toimivista branditarinakonsepteista osana yrityksen strategiaa ja tuoda esille kuluttajien mah-

dollinen rooli branditarinassa.

Tutkimuksen ko/mantena tavoitteena on yhdistdd aiemmin esille nousseet branditarinan ele-
mentit ja nithin pohjautuen lopulta luoda case-yritykselle sen tavoitteita tukeva brénditarina,
joka on myos yrityksen johdettavissa. Kysymykseksi nousee myds, kuinka maaseutua voi-

daan hyodyntdi brénditarinassa.

Tutkimus toteutetaan deduktiivisena tapaustutkimuksena, silld ldhtdkohtana ovat aiemmat
teoriat, mika on tyypillistd télle tutkimusmenetelmaélle. (Hyde 2000). Tutkimuksen tarkoituk-
sena on testata aiempia teorioita ja luoda uusia ndkemyksid niiden pohjalta, ei niinkdan luoda
uutta teoriaa. Tutkimus etenee deduktiivisen paittelyn mukaisesti yleisestéd yksittdiseen. Tut-
kimuksen lopputuloksena syntyy kolme vaihtoehtoista brinditarinaa tutkimuksen case-

yritykselle eli Linseed Oy:lle.

Tutkimuksen aineisto koostuu neljdstd eri ryhméhaastattelusta, sekd Linseedin markkinoin-
tipdéllikon haastatteluista. Linseedin toiveet on otettu huomioon esimerkiksi
ryhmdhaastattelun teemoissa. Ryhmdhaastattelut on toteutettu teemahaastatteluina, joissa

paiteemat ovat brindisuhde (brinditarinan nidkokulmasta), maaseutu ja pellavansiemenet.
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Haastateltavat on valittu asuinpaikkansa perusteella, silléd pyrkimyksena oli saada kaksi ryh-
méd kaupungista ja kaksi maaseudulta, koska tutkimuksella pyrittiin selvittdd my0s
asenteellisia eroja kaupungin ja maaseudun vililld. Saatuja vastauksia analysoitiin teemojen
pohjalta, luoden tarkempia teemojen alle syntyneitd kokonaisuuksia. Haastatteluissa on kéy-
tetty havainnollistavana materiaalina videota, Valo24h -pakkauksia sekd mainoksia. Lisdksi
Linseedin markkinointipddllikk6d haastateltiin teemahaastatteluna, joka pohjautu brinditari-
noiden strategisiin l14htokohtiin, brinditarinan sitouttamiseen henkildstoon sekd

brinditarinan toimivuuden mittaamiseen.

Tutkimus on toteutettu liikkkeenjohdollisesta ndkokulmasta. Teoreettinen viitekehys perustuu
aiempiin tutkimuksiin kuluttajan ja briandin vélisestd vuorovaikutuksesta sekd brénditari-
noista. Tutkielma pééttyy johtopditoksiin, jossa saadut 16ydokset on koottu tiivistelméksi.

Kyseisessid luvussa esitetdin myods mahdollisia jatkotutkimuskysymyksia.

1.2. Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksessa pyritddn luomaan mahdollisimman kattava kuva branditarinoiden merkityk-
sestd kuluttajasuhteen luomisessa ja asiakkaiden sitouttamisessa. Jotta tdstd saadaan
mahdollisimman kattava ja pétevd kokonaisuus, ovat tutkielman kaksi ensimmadistd lukua
katsauksia merkittdviin aiempiin tutkimuksiin. Ensimméisessd teorialuvussa paneudutaan
kuluttajan ja brindin véliseen vuorovaikutukseen. Ihmiset voivat ilmentdd identiteettiddn
kayttamilldén brandeilld tai brandi voidaan ndhda jopa ystdvyyssuhteeseen verrannollisena.
Toisessa teorialuvussa tarkasteluun lisdtdén brénditarinat ja niiden merkitys kuluttaja—brandi
-vuorovaikutussuhteessa. Tarkastelussa on myds kuluttajien tunteiden vaikutus sekd brandi-
tarinan keskeiset elementit. Tutkimuksessa yhtend brénditarinan elementtind kisitelldén
paikkaa, erityisesti maaseutua ja sen hyddynnettavyyttd yrityksen viestinndssé. Paikan bréan-
déykselld ja brénditarinan yhdistdmiselld on paljon hyotyd myos paikalle. Suomen véestosti
reilusti yli kaksinkertainen méard asuu kaupungissa verrattuna maaseudulla asuviin ja muut-

tolitke on edelleen maaseudulta kohti kaupunkia (Tilastokeskus 2017). Yksi keino tehdi
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maaseudusta houkuttelevampaa on sen bridndédys ja maaseudun hyddyntiminen tuotteiden
brénditarinoissa on hyvi alku tdhén ei vain tuotteen, vaan myds maaseudun brandin kannalta.
Néin maaseutua saadaan kuluttajien tietoisuuteen, endd se ei ole vain isoisovanhempien
asuinpaikka, vaan erilaisten kokemuksien mahdollistaja. Tutkimuksen pdiasiallinen tarkoi-
tus on tuottaa arvoa litkkkeenjohdolle paétdstenteon tueksi, joten yhteiskunnan saamia hyotyja
sivutaan tutkimuksessa, mutta péddasiallinen keskittyminen on yrityksen saamiin hyotyihin.
Tédmin tutkimuksen aineistoa on hyddynnetty myds Vaasan Yliopiston poikkitieteellisessé
hankkeessa, jossa tutkitaan tarkemmin maaseudun tulevaisuuden kehittdmista ja sen “paik-
kaseksikkyyttd”. Edelld mainittu tutkimus paneutuu siis tarkemmin maaseudun saamiin

hy6tyihin.

Pelkka branditarinan kirjoittaminen tai kuvaileminen ei vield riitd tuomaan yritykselle stra-
tegista kilpailuetua. Brinditarinan johtamista késitelldén yhtend tiarkeéni osiona, mité sitten
kun tarina on keksitty, kuinka se toteutetaan ja kuinka sitd tuetaan muilla litkkeenjohdollisilla
toimilla? Tutkielmassa yhdistetddn myos psykologista puolta ja neurologisia havaintoja eri
teorioista, esimerkiksi liittyen kuluttajien mielihyvédn kokemiseen ja sitd kautta kiintymiseen.
Tédmin nékokulman ansiosta tutkimus tuo uudenlaista hyotyé brianditarinoiden hyddynnetta-

vyyteen maaseutundkokulman lisdksi.
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2. KULUTTAJAN JA BRANDIN VALINEN VUOROVAIKUTUS

Thmiset kiintyvit brédndeihin niiden uniikkien ominaisuuksien ansiosta. Kuluttajien kiinty-
mys on eri tasoista riippuen esimerkiksi heidén tarpeistaan ja motiiveistaan. (Schmitt 2012.)
Brindipersoonallisuuden on tutkittu vaikuttavan jopa kuluttajan mindkuvaan ja brindeilld
voidaan pyrkié hallitsemaan itsestd annettua vaikutusta (Fennis & Pruyn 2007). Kuluttajat
ovat siis sisdistdneet brandien vaikutukset ja osaavat hyodyntda niitd omissa tarkoituksissaan.
He, esimerkiksi autoa valittaessa, tiedostavat, ettd Porsche ja Ford -kuskeista on ihmisilld
erilaiset mielikuvat. Tdma toimii kuitenkin vain saman toimialan bridndeihin. (Fennis &

Pruyn 2007.)

Pinnallisinta kuluttajan kiintymys briandeihin on silloin, mikéli se on vain objektikeskeista.
Télloin kuluttaja saa 1dhinnd kadytinnollistd tietoa brandistd ja sen tuotteista. Seuraavalla ta-
solla kuluttaja ndkee bréndin hénelle merkityksekkddksi, mutta viimeisen ja syvimmén
kiintymyksen tason sosiaalinen ndkdkulma puuttuu. Korkeimmalla kiintymyksen tasolla
bréndilld on my0s sosiaalinen merkitys ja se tarjoaa jopa yhteisollisyyttd kuluttajalle. Timéan
jdlkeen kuluttaja saattaa pitdd brédndisuhdettaan jopa verrannollisena ystidvyyssuhteeseen.
(Schmitt 2012.) Kuitenkin, jotta bréndisuhdetta, kuten suhteita yleensikin, voidaan ymmér-

tad, tdytyy ottaa huomioon, ettd niihin vaikuttaa myos konteksti.

Bréndin pitdmisté ystdvyyssuhteen vertaisena korostavat piirteet, joissa bréndi on eloisa, in-
himillistetty tai muutoin personalisoitu. Brandin edustaja voi edustaa niin vahvasti brindin
ominaisuuksia, esimerkiksi mainonnassa, ettd jatkossa hinet aina yhdistetién kyseiseen bréin-
diin. (Fournier 1998.) Jotta brindisuhteita voidaan luoda, tdytyy kuluttajista ja kontekstista
johtuvat erilaisuudet ymmartda ja osata hyodyntdé tilanteeseen sopivalla tavalla. Téssd lu-

vussa kuvataan kuluttajien ja bréndien erilaisia suhteita ja teorioita niiden taustalla.
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2.1. Bréndit kuluttajaidentiteetin ilmentdjéna

Aaker (1997) maédrittelee brandin persoonallisuuden “joukoksi ihmisen luonteenpiirteitd,
jotka yhdistetdén bréndiin.” Voisi siis ajatella bréndin persoonallisuuden méérittelevin myos
sen kdyttdjad. Brandin persoonallisuus on médritelty my0s vertauksella siitd, millainen brandi
olisi, mikadli se olisi ihminen (Huang, Mitchell & Rosenaum-Elliott 2012). Brandeihin liitet-
tavid luonteenpiirteitd kuluttajat voivat liittdd my0s itseensd kéyttdessddn bréindid.
Esimerkiksi Coca-Cola ndhddén amerikkalaisena, “coolina”, ja perinteisend kun taas Pepsi

nuorena ja kiinnostavana (McClure, Li & Tomlin 2004).

Niken Just Do It -kampanja saa kuluttajan huomion kiinnittyméan haluttuun viestiin, omaan
sisdiseen urheilijaan, pois itse tuotteesta (Fournier 1998; Adi, Crisan & Dinka 2015). Niin
bréindisté tulee kuluttajalle paljon henkil6kohtaisempi, se ei ole vain tuote, vaan se on keino,
jopa ratkaisu, tuoda omaa sisdistéd urheilijaa esille. Tdma voi antaa kuluttajalle itsevarmuutta
jatoisaalta timi saattaa saada heiddt my6s kuulumaan joukkoon ja madaltaa kynnysté urhei-

luun.

IImid ei ole uusi, silld Dolich on jo vuonna 1969 todennut, ettd kuluttajat kiyttavét tuotteita
symboloimaan heidédn omaa olemustaan. Tuotteesta riippuen kuluttajat voivat ilmentdé joko
heidén ideaalia tai todellista mindkuvaa (Dolich 1969). Kuluttajat kiyttévit brandeji persoo-
nallisuuden lisdksi my0s arvojensa ilmaisuun (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005). Belkin (1988)
mukaan me olemme, mitd omistamme. Kuluttajat luovat niin ihailemaansa mindkuvaa tai
vilittdvit sitd brandien avulla muille ndhtdvaksi. Se voi olla heille itseilmaisun viéline, jolla
he haluavat joko erottautua tai kuulua joukkoon. Tdma tyydyttdd heidin psykologisia tarpei-
taan. (Belk 1988.) Nykypdivdnd tdmd ndkyy hyvin siind, ettd yritykset ovat alkaneet
seuraamaan kuluttajien trendejd, mitd kuluttajat edelld, sitd yritykset perdssid. Esimerkiksi
vastuullisuus on monelle kuluttajalle tiarkedd nykypéivénd, joten myds monet yritykset ovat
alkaneet korostamaan sitd toiminnassaan. Ennen materialistisena ndhdyt yritykset ovat alka-
neet painottaa heidén tuotteidensa yhdistdmistd kokemuksiin. Kokemukset ja eldmykset ovat

jaettavia ja tukevat paremmin nyky-yhteiskunnan arvoja, kuten ekologisuutta. Olet, mité
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omistat, ei sellaisenaan endd sovi kuluttajien mieltymyksiin, vaan se on menossa enemmén

kohti, olet, mitd koet -eldméntyylia.

Thmisilld on erilaisia rooleja, joita he voivat tuoda esille brindeilld. Yksi henkilo voi olla
rooleiltaan esimerkiksi sekéd diti ettd tyontekijé, télloin vahvempi rooli yleenséd nikyy hénen
valinnoissaan enemmaén. (Escalas 2004.) Tdmi voi selittdd esimerkiksi sitd, miksi kiinty-
mystd briandiin ei synnykddn, vaikka kuluttaja tdysin ndyttdisi kuuluvan brindin

kohdejoukkoon.

Brindejd voidaan kiyttdd ilmisemaan julkista tai henkildkohtaista, ihailtua tai nykyistd mi-
ndkuvaa. Brindejd saatetaan kdyttdd myds, jotta ne yhdistdisivdt kuluttajan johonkin
menneisyyden tapahtumaan. Briandit auttavat kuluttajia elimanmuutoksissa. (Escalas 2004.)
Kuluttajat voivat siis kayttda brindejé siksi, ettd ne henkisesti helpottavat kuluttajan elamaa.
Monet saattavat ajatella ostavansa itselleen esimerkiksi palkintolaukun, kun ovat saavutta-
neet jotain. Samalla tdma laukku voi toimia heille muistona yhdestd eliménvaiheesta, joka

on paittynyt. Néin laukkuun syntyy myds tunneside. (Escalas & Bettman 2000.)

Kuluttajat luovat vahvempia suhteita brandeihin, jotka auttavat heiti saavuttamaan omat paé-
médrdnsd. Tdhdn ei vaikuta se, ovatko pddmairdt individuaalisia vai kollektiivisia. (Escalas
& Bettman 2000.) Individuaalisuutta painottavissa kulttuureissa, kuten Suomessa, pdamadrat
ovat usein myds individuaalisia. Kuitenkin, vaikka pddmaéra olisi kollektiivinen, esimerkiksi
urheilujoukkueen menestyminen, luovat joukkueen jdsenet syvempéd suhdetta heidén kayt-
tamiin urheilumerkkeihin, jotka tukevat heitd kohti yhteistd padmadirdd. Kollektiivinen
pddmadrd voi urheilujoukkueella olla voittaa vastustaja viiden maalin erolla. Individualisti-
nen pddméaérd taas yhdelld urheilujoukkueen henkil6lld on oma suoriutuminen, esimerkiksi

mind teen tarvittavista maaleista kolme.

Kuluttajien padmairét ovat erilaisia ja yritysten tiytyy reagoida tdhan. Kaikkia ei voida miel-
lyttdd, mutta tuettavia pddmaérid on monia. Kun kiinnittdd huomiota suuriin bréndeihin,
huomaa, ettd ne ovat muuttaneet toimintaansa kuluttajien yksilollisyyttd korostavaan suun-

taan. Isot ketjut, kuten Starbucks ja McDonalds antavat kuluttajien koota omat juomansa tai
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ateriansa monien vaihtoehtojen joukosta, Dove korostaa mainonnassaan jokaisen kuluttajan
erilaista kauneutta ja yhd useammin kaupoissa nikee mix & match -tarjouksia, joissa kulut-
taja saa valita esimerkiksi haluamansa kolme tuotetta kahden hinnalla. Endi ei siis yritetd
sitouttaa kuluttajia vain kanta-asiakasjirjestelmilld, vaan luoda heihin syvempéé yhteytta.
Tai mikali sitouttaminen tapahtuu kanta-asiakasjérjestelmilld, niissikin esimerkiksi K-ryhma
on kehittdnyt appin, jossa jokainen kuluttaja saa omat henkildkohtaiset tarjouksensa perus-
tuen heiddn omaan ostokdyttdytymiseen. Tidssd luvussa kisitellddin  brandeji

kuluttajaidentiteetin ilmaisemisen muotona aikaisemman kirjallisuuden pohjalta.

2.1.1. Idealisoidut persoonallisuudet

Brindin persoonallisuus luo tunteellista kiintymistd kuluttajan ja bréndin vilille (Malér,
Krohmer, Hoyer & Nyftenegger. 2011). Mutta pitéisikod kuluttajien samaistua brindiin to-
dellisen vai ideaalin minéinsé kautta? Escales & Bettman (2003) mukaan henkilén minidkuva
vaikuttaa siihen, minkélaisista ryhmisté hdn etsii itselleen sopivia brindejd. Mikili ihminen
haluaa korostaa nykyistd minidkuvaansa, hén etsii helpommin bréndeji ryhmisté, joihin hin
itsekin jo kuuluu. Jos taas ihminen haluaa tuoda esille ihailemaansa minékuvaa, silloin hin

etsii brandejd ryhmisté, joihin hén haluaisi kuulua. (Escales & Bettman 2003.)

Ideaaliin mindén téhtadvit ostopddtokset saattavat olla jopa pakkomielteisid, eivétkd kulutta-
jat tilloin vilttdmattd ole tyytyvdisid tuotteeseen. Tdma pidtee ainoastaan, kun kuluttaja on
tunteellisesti kiintynyt bréndiin ja tekee pakkomielteisid ostoksia, eli esimerkiksi kognitii-
vista ndkdkulmaa ei ole tdssd huomioitu. (Japutra, Ekinci, Simkin & Nguyen 2018.) Kun
tunteellinen kiintyminen bréndiin tapahtuu assosioimalla brindi ideaaliin mindén, kuluttajat
yleensd liittdvdt brandiin my0s negatiivisen materialismin ja kosmopoliitin ajattelutavan

(Fastoso & Gonzalez-Jiménez 2018).

Assosiaatio ideaaliin mindén saattaa olla yrityksen ja bridndin kannalta vahingollista pitk&lla
aikavililld, silld kuluttajat saattavat tuntea olonsa huijatuiksi “pakkomielteisen ostamisen”
jélkeen ja syyttdd brandid tistd. He eivat valttaméttd myoskdin ole tyytyvéisid tuotteeseen ja

kertovat sen myds muille. Tasta kdytetdn nimitystd roskapuhe (¢rash-talk), jonka nahdién
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olevan vastakohta tunteelliselle kiintymiselle brandiin. Yrityksid arvostellaan esimerkiksi
heidin sosiaalisen vastuun perusteella ja liikakuluttamista paheksutaan. Kuluttajat nékevit
yrityksen siis “’rikkovan” sosiaalista vastuuta, mikéli he yllyttavét tdllaisiin pakkomielteisiin
ostoihin, joihin tunteellinen ideaaliin mindén samaistuminen voi johtaa. Kuluttajat, jotka ovat
intohimoisesti ja rakastavasti kiintyneet bréndiin koittavat puolustaa sitd roskapuheelta. (Ja-
putra ym. 2018.) Téssé voisi siis ajatella brandistd oman sosiaalisen verkoston jdsenend, sitd
kehutaan ja puolustetaan muilta. Pahimmassa tapauksessa tima voi johtaa erilaisten kuppi-
kuntien syntymiseen ja ilmapiiri muistuttaa enemmin teinielokuvaa. Yrityksen pitdisi
vélittdd kuluttajistaan ja luoda tunteellista kiintymistd myds vélittdmisen kautta. Pakkomiel-
teisid ostoja ei pitdisi suosia, mutta missd menee raja, milloin kyseessd on yrityksen

sosiaalinen vastuu ja milloin kuluttajan oma vastuu?

Japutra, Ekinchi & Simkin (2017) tukevat sitd, etti briandille on kannattavampaa, mikali ku-
luttaja samaistuu brindin kautta todelliseen mindénsa. Silloin kuluttajat tekevit vihemmén
pakkomielteisii ja impulsiivisia ostoksia. Hedonistista arvoa tavoittelevat kuluttajat ostavat
yleensd pakkomielteisesti. (Japutra ym. 2017.) Kun ostos on harkittu, ei kuluttaja voi ”syyt-

2

tdd” ostamisesta muita kuin itseddn ja todenndkdisemmin hdn on siis tyytyvdinen
ostokseensa. Brindille suotuisaa olisi assosioitua kuluttajan todelliseen minéén ja olla utili-
taristisen arvon tavoittelun kohde. Tavoitteena olisi siis enemmaén kuluttajan ja ehkd myds

ympéristdn hyvinvoinnin maksimoiminen kuin (ainoastaan) mielihyvén tuottaminen.

On siis yrityksen strateginen pédtos, hyodyntdadko hdn mainonnassaan ihailtua joukkoa (esi-
merkiksi julkisuuden henkil6itd) vai joukkoa, johon kuluttaja voi jo nyt samaistua
esimerkiksi demografisilta ominaisuuksiltaan. Myos esimerkiksi nuorien kdyttd mainon-
nassa, joka on suunnattu vanhemmalle vielle, voi silloin tiyttdd timéan ihaillun mindkuvan
toiveet. Tdméin ymmaértdminen ja hyodyntdminen pohjautuu sille, ettd yritys tuntee asiakas-

kuntansa hyvin.

Molempia strategioita nikee mainonnassa. Nike onnistuneesti samaistuttaa kuluttajia voitta-
jiin, ideaaliin minéén, kun taas Dove tavalliseen kauneuteen, todelliseen mindan. Maldr ym.

(2011) mukaan kuluttajien todelliseen minddn vetoava kongruenssi johtaa korkeampaan
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emotionaaliseen kiintymykseen. Tdma johtuu siitd, ettd kuluttajat tuntevat ndin olonsa hy-
viksi omana itsendén. Jos esimerkiksi kuluttajien osallistuminen brdndin toimintaan on
heikkoa tai heidén itsetuntonsa on matala, toimii ideaaliin mindén samaistuminen paremmin.
Ideaaliin mindén samaistuminen toimii myos silloin, kun kuluttajat nikevét brandin mahdol-
lisuutena tuntea itsensd paremmaksi assosiaatioiden avulla. Tutkimuksessa merkittdvaa
hyotyé oli my0s ideaaliin mindédn samaistumisella, vaikka todelliseen minidén samaistuminen
johti korkeampaan tunteelliseen kiintymykseen. (Maldr ym 2011.) Toisaalta Nikelld on jo
vahva brindi luotuna ja se jakaa monien mielipiteitd puolesta ja vastaa myds muilla markki-
noinnillisilla toimenpiteillddn. Nédin Nike kumoaa ennakkoluuloja vedoten vahvasti
tunteisiin, kuluttajien tunneside Nikeen on jo niin vahva, ettd brindi kestdd tdllaisia toimen-

piteitéd, jopa vahvistuen niist.

Thmiset ilmaisevat itsedén kaikkialla omien valintojensa kautta. Mikali brindisti tulee osa
kuluttajan identiteettid, sitoutuu kuluttaja bréandiin helpommin. (Chernev, Hamilton & Gal
2011.) Kuluttaja antaa brindin virheitd helpommin anteeksi, mikéli bréndi on kuluttajalle
mindkuvan ilmaisun viline. Talloin kuluttajat sietdvit esimerkiksi hintojen nousua parem-
min. Brandisuhde tuo siis yritykselle kilpailuetua ja kuluttajat eivét herkésti vaihda bréndia
edes, vaikka saisivat “houkutuksia”, kuten hinnan alennuksia, muualta. Tdémé on yrityksen
selked kilpailuetu. (Escales & Bettman 2003.) IThmiset ovat siis lojaaleja kuluttamilleen bréin-
deille. Ei ole sattumaa, mité tuotteita he ostavat. Tdssd kuitenkin pitdé ottaa brandin toimiala
huomioon. Esimerkiksi ruokaostoksia tehdessd, timé yhtéldisyys ei vilttimatta pidde kaikkiin
tuotteisiin, vaikka kuluttajat ostaisivat niitd sdédnnollisesti tai ldhes sddnnollisesti. Ruuan va-

lintaan vaikuttavia seikkoja tarkastellaan syvéllisemmin luvussa kolme.

Brindin on helpompi saavuttaa kuluttajia ilmaisemaan omaa identiteettiddn tuotteillaan jos
ne ovat jokaisen kuluttajan muunneltavissa itselleen sopiviksi. My0s sosiaalinen media tukee
itseilmaisun aikakautta luoden kuluttajille tdhdn alustan. (Chernev, Hamilton & Gal 2011.)
Brindit voivat tukea kuluttajien itseilmaisua esimerkiksi sosiaalisen median kanavien avulla
mahdollistamalla kuluttajien helpon kommunikoinnin. Téssé tosin on aina riskinsa, silld ku-
luttajien tuottama sisdltd ei ole tdysin yritysten valvottavissa. Yritykset voivat johdatella

keskustelua esimerkiksi erilaisten kysymysten, ddnestysten ja kilpailujen avulla. Vaikka
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brindisuhteen luominen vaatii ty6td, se voi tulevaisuudessa suojata yritystd, mikali kuluttajat
ovat armollisempia yritykselle ja sen mahdollisille virheille. Lisdksi ihmisilld on tapana pu-
hua ja suositella sellaisia asioita, jotka he kokevat itsellensd tdrkeiksi. Jos heille on
muodostunut suhde kyseiseen brandiin, voi se johtaa myos word of mouth -suositteluun eri-
tyisesti néin sosiaalisen median aikana, kun oman mielipiteen kertominen on tehty helpoksi
ja toisinaan jopa suotavaksi. Thmiset ovat toisinaan todella kiireisié, aina ei ole aikaa ottaa
itse selvdd uusista hyvistd tuotteista, mutta jonkun kertoessa sellaisesta, kokeilun kynnys ma-

daltuu.

Berger & Heath (2007) mukaan ihmiset kdyttavdt brandejd erottuakseen muista ja viestit-
tadkseen ndin omaa identiteettidéin. Tdma on nédkyvissé erityisesti tuotteissa, joilla yleisesti
voidaan ilmaista omaa identiteettid helposti, ovat erottuvia ja joihin liitetdin mielikuvia. Kui-
tenkin, kun kyseessd on makuasiat, ero ei ole yhtd huomattava. Jos valinta briandistd tehddin
julkisesti, ihmiset tyypillisesti valitsevat tuotteen, joka ei kuulu mihinkéén aéripaihin. Thmi-
set myds vilttdvdat sen kategorian tuotteita, joihin he eivdt halua kuulua. Toisinaan
erottautumalla on siis helpompaa menettdd kuluttajia kuin saada heitd. Thmisilld on tarve
erottautua muista, mutta my0s kuulua joukkoon. Berger & Heath mainitsee hyvina esimerk-
kind hipsterit: he saattavat kdyttdd samanlaista takkia kuuluakseen joukkoon, mutta valitsevat
eri véreja erottuakseen. Se on ikdén kuin turvallinen vaihtoehto; kuulua joukkoon ja samalla

erottautua joukosta. (Berger & Heath 2007.)

Elintarvikkeissa kuluttaja saattaa tehdd ostoksia melko rutiinilla, tdlloin hdn todennikoisesti
perustarvikkeet ostaa kuulumatta mihink&édn &éaripadhédn, mutta kokeillessaan uusia tuotteita
hén saattaa painottaa enemman erottautumista. Mitd hyGtyjd uusi tuote hinelle tuo, mitd tun-
teita se hénessd herdttdd, voiko hin saada arvostusta kyseiselld tuotteella? Ndméd hyodyt
saattavat olla esimerkiksi mielihyvéa valitessa ekologinen tuote, jAnnitystd valittaessa uusi

merkki ja maku tai innokkuutta kokeiltaessa jotain aivan uutta innovaatiota.

Chernev ym. (2011) ehdottavat, ettd henkilon ilmaistessa itseddn bréndeilld, hianen itseilmai-

sutarpeensa tyydyttyy tai pienenee, eikd hén endd koe niin suurta tarvetta ilmaista itsedén
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toisilla brandeilld verrattuna kuluttajaan, joka ei ole vield imaissut itsedén. Kuluttaja ei myds-
kddn nde muita itseilmaisua tukevia brdndejd endd niin houkuttelevina, kun hén ei koe
tarvetta tyydyttdd tdtd tunnetta. Tdma pitee enemmén symbolisen arvon omaaviin bréandeihin
kuin funktionaalisen arvon brandeihin. (Chernev ym 2011.) Yrityksen ei siis kannata tavoi-
tella sellaisia asiakkaita, joilla on jo vahvoja brindisuhteita, silld he eivit helposti vaihda
brindid tai ole vastaanottavaisia uusille bréndisuhteille. Toisaalta, jos brindisuhde olisi eri-
lainen kuin edellinen heillé jo oleva vahva brindisuhde, voisiko tilanne silloin olla toinen?
Vai pitiisiko yritysten yrittdd saada yhd nuorempaa asiakaskuntaa, jotta heille ei olisi vield

kerennyt muodostua brandisuhteita?

Brindi tyydyttdd asiakkaan itseilmaisun tarpeet, jotka voidaan kuvailla kolmesta eri néko-
kulmasta, kuten kuviosta 1. selvidd. Briandin henkilokohtainen merkittivyys ilmaisee sen,
kuinka kuluttaja kokee brandin kuvaavan hianen identiteettiddan. Brindin koettu ainutlaatui-
suus erottaa brindin muista brindeistd. Kuluttajan mieltymys brindiin taas korreloi sen
kanssa, kuinka paljon kuluttaja on valmis maksamaan brandistd. (Chernev ym. 2011.) Brén-
din persoonallisuus yhdistetdédn muistissa moniin muihin assosiaatioihin liittyen bréndiin
(Freling & Forbes 2005). Muistot ovat ihmisille hyvin henkilokohtaisia ja niithin yleensa liit-
tyy vahvasti myos tunneside. Yritykset voisivat hyddyntdd téitd, esimerkiksi luomalla
tapahtuman, joka korostaa heidén arvojaan sitouttaen kuluttajan, jotta briandisté tulisi henki-
lokohtainen kuluttajalle, tapahtumaan liitettyjen muistojen ja kokemusten pohjalta.
Téllainen tapahtuma voisi olla esimerkiksi perhetapahtuma, joka korostaisi Suomen luonnon

tai maaseudun vetovoimaisuutta, mutta myos yhteisollisyytta.
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Brindin henkilokohtainen | Brindin koettu ainutlaatui- | Kuluttajan mieltymys bran-

merkittivyys suus diin
kuinka onnistuneesti brandi Kuinka paljon kuluttaja on
Kuinka hyvin brindi erottuu
kuvaa kuluttajan identiteet- valmis maksamaan brin-
muista?
tia? distd?

Kuvio 1. Brindin tyydyttamét asiakkaan tarpeet (mukaillen Chernev ym. 2011).

2.1.2. Brand identity complexity (BIC)

Thmiset, joilla on monimutkainen identiteetti, yleensd omaavat myds monimutkaisen sosiaa-
lisen mindn (complex social self). Talloin heiddn sosiaaliset verkostonsa ovat hyvin erilaisia.
He ovat taipuvaisempia kdyttimédan brindeja, jotka kuvastavat yksilollisyyttd, itsendisyytta
tai brindejd, jotka laajentuessaan ovat hyvin erilaisia yldbriandin kanssa. Valitsemiensa bran-
dien avulla ihmiset voivat siis johtaa titd monimutkaisuutta ja tuoda esille sosiaalisia
roolejaan. (Orth & Rose 2017.) Kuluttajat kuitenkin ovat proaktiivisia etsiessddn identiteet-

tiddn brandien avulla (Lam, Ahearne, Hu & Schillewaert 2010: 141).

BIC toimii strategiana paremmin, mikéli kuluttaja tiedostaa, ettd hinelld on monimutkainen
sosiaalinen min eli esimerkiksi monia erilaisia rooleja, miké kdytinnossa tarkoittaa sitd, ettd
kuluttaja tietoisesti toisissa asioissa voi tuoda esille ylellisyyttd esimerkiksi kayttamélla kal-
liita koruja, kun taas toisissa asioissa hén haluaa tuoda aivan erityyppisié asioita esille, kuten
esimerkiksi valitessaan autokseen pienen ja vihemmin kuluttavan mallin. Monimutkaisen
sosiaalisen minédn kuluttajat kokevat positiivisia tunteita bréndeistd, joilla he erottuvat, kun

taas matalan eli selkedn sosiaalisen mindn omaavat kuluttajat kokevat positiivisia tunteita
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brindeistd, joiden avulla he kuuluvat joukkoon. Kuluttajat molemmissa tapauksissa hyotyvit
valinnastaan psykologisesti ja kdyttivét brandejd symbolisessa merkityksessé. (Orth & Rose
2017.) Nykyaikana ympéristdystdvallisyys on varmasti yksi teema, jossa kuluttajat heille tar-
keissd asioissa valitsevat ymparistod tukemattomia valintoja, kuten luksustuotteissa, mutta
muissa asioissa saattavat joustaa ja ajatella ensisijaisesti esimerkiksi ilmastoa. Thminen voi
siis edelleen kulkea yksityisautolla, mutta kaupassa valitseekin vastuullisesti tuotetun kahvin.
Kuluttajat saattavat myds niilld toisilla valinnoilla ik&dn kuin hyvaksyd heididn tekemédt muut
valinnat, jotka eivét tue kaikkia heidén arvojaan. Toisaalta kuluttajat voivat ndilld valinnoilla
“kompensoida” myds muita tekemiddn valintoja, jotka saattavat olla ristiriidassa heiddn ar-

vojensa kanssa.

Kuluttajan vaihtaessa kilpailevaan brandiin useimmin taustalla on se, ettd he haluavat muo-
kata identiteettidén kuin se, ettid he kokisivat saavansa enemmén hydtyjd uudesta bréndista.
My®s brindin on kannattavampaa muuttua vedoten sosiopsykologisiin seikkoihin kuin funk-
tionaalisiin seikkoihin, esimerkiksi hintaan. (Lam ym 2010.) Hyvénd esimerkkind tdsta
voidaan pitdd Dovea, joka muutti brindi-identiteettiddn halvan hintaluokan brindisti, todel-
lisen kauneuden bréindiksi. Syyt bréndin valinnalle vaihtuivat funktionalisista syisté
sosiopsykologisiin. Iso osa muutosta oli Doven brénditarina, jonka kautta muutosta tuotiin
esille. Entinen halvan hintaluokan briandi, muutti siis asemointinsa “erilaista kauneutta tuke-
vaksi ja kaikki hyvidksyvéksi” -bridndiksi. Vaikka ihminen muuten ajattelisi olevansa
kalliiden luksustuotteiden ostaja, saattaa hdn nykyéén valita silti Doven tuotteen esimerkiksi
“todistellakseen” itselleen pitdvéinsd omasta kehostaan tai samaistuakseen mainoksen omana
itsenddn itsevarmoihin naisiin. Kuluttajat eivét siis aina tue persoonaansa heididn tekemilld
kulutusvalinnoilla. Témékin on brindeille mahdollisuus, mikéli he pystyvét vakuuttamaan

kuluttajille esimerkiksi paremman mielen pienellé valinnalla, valitsemalla heidén briandin.
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2.1.3. Brindien inhimillistiminen

Inhimillistimiselld (anthropomorphism) tarkoitetaan todellisten tai kuvitteellisten luonteen-
piirteiden, tunteiden, tarkoitusten tai motivaatioiden lisdédmistd elottomiin asioihin (Epley,
Waytz & Cacioppo 2007). Toiset tuotteet itsessdén ovat inhimillistettyjd kuluttajien toimista,
toisista tuotteista markkinoijat luovat inhimillistettyjé, jotta ne esimerkiksi muistettaisiin pa-
remmin tai niiden arvoja halutaan korostaa kuluttajille. (Aggarwal & McGill 2012.) Briandien
inhimillistiminen on tirkeda brindin asemoimisen kannalta (Puzakova & Kwak 2017). Brén-
dien inhimillistamistd kéytetddn kuluttajan ja bréndin vélisen tunnesiteen luomiseksi, mika

johtaa siihen, ettd brindisti tulee kuluttajalle merkittdva. (Maldr ym. 2011).

Jopa eri koulukuntien viélilld on tunnustettu brandipersoonilla olevan monia positiivisia vai-
kutuksia (Freling, Crosno & Henard 2011). Bréndipersoona on yksi yrityksen strategisista
tyokaluista ja se pitdd osata hyddyntda oikein. Mitd vetovoimaisempi briandipersoona tuot-
teella on, sitd kauemmin se vaikuttaa kuluttajien mielissd ennen seuraavaa markkinoinnin
toimenpidettd. Liséksi, kovan kilpailun vallitessa briandipersoona on keino erottautua kilpai-
lijoista. (Freling ym. 2011.) Kun kuluttajat haluavat korostaa ainutlaatuisuuttaan, he eivit
suosi ihmisyyttd korostavia brindejad (Puzakova & Aggarwal 2018). N4illa tuotteilla he eivét
koe olevansa ainutlaatuisia, silld tuote on asemoitu jo valmiiksi tietyntyyppiseksi ihmiseksi.
Kuluttaja ei silloin tunne olevansa uniikki, silld tillainen ”ihminen” on jo olemassa. Kannat-
tavampaa télloin on liittdd bréndiin inhimillisid piirteitd, mutta ei kokonaista ihmistyyppié.
Esimerkiksi Nike on inhimillistdnyt bréndinsd voittajiin, mutta ei vain yhteen voittajaan.
Niin syntyy selked kuva Niken arvoista ja kdyttdjistd, mutta kaikki voittajat, joihin Nike it-
sensd asemoi, ovat erilaisia ja yksilollisid, uniikkeja. Bridndien inhimillistimistd parempi
termi on siis bridndien personointi (brand personification), joka eroaa brandin inhimillisté-
misesta (brand anthropomorphism), niin ettd siind ihmisen luonteenpiirteitd hyddynnetidén
esimerkiksi mainonnassa, mutta néiden ei ole tarkoitus olla brindin jatke, ja sithen olennai-

sesti kuuluva sisdinen elementti (Delbaere, McQuarrie & Phillips 2011).
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Brindipersoonallisuuden katsotaan syntyneen siitd, kun julkisuuden henkildt ovat alkaneet
mainostamaan brandejd eli, kun yritykset ovat alkaneen hyddyntdméédn celebrity endor-
sement:tia (Azoulay & Kapferer 2003: 143). Henkildiden ei tarvitse olla edes julkisuuden
henkil6itd, vaan animismin perusteella, eli uskon, jonka mukaan kaikilla olioilla on sielu,
esimerkiksi ilmanraikastin (sen tuoksu) voidaan liitti4 isoditiin tai esimerkiksi lahjana saadut

bréndit voidaan vahvasti yhdistdd lahjan antajan persoonallisuuteen. (Fournier 1998.)

Brindiin voidaan liittdd inhimillisid piirteitd ja kuluttajien onkin helpompi hahmottaa brian-
dejd, jos ne olisivat jotain “konkreettista”, esimerkiksi vahvoja assosiaatioita julkisuuden
henkil6ihin tai historiallisiin hahmoihin. Ihmiset my0s herkésti siséistévit brandeille luotavia
inhimillisid piirteitd, kunhan ne ovat ajanmukaisia. Tdmén seurauksena inhimilliset piirteet
assosioituvat brandeihin kuluttajien mielissid. Kuten aiemmin mainittiin, ihmiset voivat ostaa
tiettyjd briandejd myo0s siksi, ettd ne ovat heille itseilmaisun véline. (Aaker 1996; Aaker
1997.) Brindin persoonallisuutta mietittdessd on tirkedd ottaa toimiala ja sen erityispiirteet
huomioon sekd toimialan dynaamisuus, olisiko bréandipersoona stabiili vai dynaaminen. (Aa-
ker 1996). Azoulay & Kapferer (2003) kuitenkin kritisoivat titd teoriaa esimerkiksi silld
perusteella, ettd psykologiassa persoonallisuus on pysyvé piirre ja silloin sen pitéisi olla myds
bréindilla stabiili. Liséksi teoriaa on kritisoitu liian 10yhéksi, koska sen mukaan 1&hes kaikki

ihmiseen liitettdva on liitettdvissd myos briandiin. (Azoulay & Kapferer 2003.)

Bréndejd kéytetddn siis symbolisessa merkityksessé ja Aakerin (1997) mukaan on tunnistet-
tavissa viisi eri bréndipersoonallisuuksien dimensiota, jotka hidn on johtanut
persoonallisuuspsykologian ”Big Five” -mallista. Dimensiot ovat: Vilpittdmyys (sincerity),
jannittivyys (excitement), patevyys (competence), hienostuneisuus (sophistication) ja jyke-
vyys (ruggedness). Teorian mukaan kaikki brandien omaksuttavat luonteenpiirteet meneviét
nédiden kisitteiden alle. Aakerin mukaan ihmiset kdyttavét brindejd esimerkiksi korostaak-
seen omia luonteenpiirteitdin bréndien luonteenpiirteilld. (Aaker 1997.) Kuluttaja ei
kuitenkaan vélttdméttd vain korosta omia luonteenpiirteitdéin, vaan hén saattaa implemen-
toida niitd eldminsd muihinkin osa-alueisiin. Esimerkiksi terveelliseksi assosioituneiden
tuotteiden kuluttajat tekivét terveellisisid valintoja muutenkin, kuten valitsivat portaat hissin

sijasta. Tama padtee kuitenkin vain silloin, mikéli kuluttajat arvostavat tatd “ihmistyyppid”,
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joksi brindi on itsensd asemoinut. (Aggarwal & McGill 2012.) Téll6in brindin “eldménta-
vasta” tulee myds kuluttajan eldméntapa. Brindissi siis vaikuttavat sekd sen edustamat arvot
ettd sen edustama eldméntyyli. Kuitenkin on vaikea sanoa, mikd on syy ja mikd on seuraus.
Ovatko ihmiset vain alkaneet kiinnittdd huomiota eldméntapoihinsa vasta bréandien vihjeiden

kautta, vai ovatko he aloittaneet nima eliméntavat brindien myota.

Aakerin Big five mallista vain kolme persoonallisuuden piirrettd; vilpittdmyys, jannittivyys
ja pitevyys, ovat samat kuin ithmisten persoonallisuuden méirittelyssd (Huang, Mitchell &
Rosenaum-Elliott 2012). Tutkimuksen mukaan esimerkiksi bréndin jénnittdvyyteen voidaan
vaikuttaa logon avulla. Epdsymmetrinen logo tai pakkauksen kuvallinen materiaali yhdiste-
tadn jannittdvdin luonteenpiirteeseen brandissd. Visuaalinen symmetrius taas yhdistetddn

enemmaén brandin hienostuneisuuteen. (Bajaj 2018.)

Tédmin seurauksen tutkiessaan ylld mainittuja kyseisid faktoreita ihmisen ja brandien per-
soonallisuuksissa on huomattu, ettd brandeissd, joista kuluttaja pitdd, ei ole vélid, onko tuote
symbolinen vai funktionaalinen, kuluttaja valitsee silti persoonallisuuttaan tukevia bréndeja.
Téllaiset persoonallisuuden piirteet, jotka toimivat sekd funktionaalisiin ettd symbolisiin
tuotteisiin ovat: ulospdinsuuntautuneisuus, mukavuus, tunnollisuus/tarkkuus, neuroottisuus
ja avoimuus. (Huang, Mitchell & Rosenaum-Elliott 2012.) Tunnollisuus elintarvikealalla
voisi tarkoittaa esimerkiksi ldpindkyvyyttd tuotantoketjussa ja sitd kautta vastuullisuuden ko-
rostamista, jolloin kuluttaja voisi yhdistdd omat arvonsa myos tuotteeseen. Néitd piirteitd voi
hyodyntidd my0s branditarinan paddhenkilon luonteessa. Myds Freling & Forbes (2005) tutki-
vat kulutustuotteiden briandipersoonallisuuksia ja huomasivat esimerkiksi késirasvalla
ihmiseen ja ihmissuhteeseen liitettdvid ominaisuuksia. Erds vastaaja kuvaili kisivoidetta
’isosiskomaisena, joka haluaa pitdd huolta”. (Freling & Forbes 2015.) Asioita on myds hel-
pompi hahmottaa ja kuvailla, kun ne on muutettu ymmérrettivdin muotoon, joka
kdytannossé voi tarkoittaa asian muuttamista ihmismaiseksi. Tama et siis toimi vain yrityk-
sestd kuluttajiin pdin vaan myds kuluttajat tekevit tdtd inhimillistdmistd ja tarinoittamista

yritykseen tai sen tuotteisiin pdin.
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Brindien pitdisikin tutkia enemmén kuluttajiensa persoonallisuuksia, eiké toisinpdin. Vies-
tiessddn persoonallisuutta kuluttajille, brindien pitdd muistaa, ettd kyse on yhteisluonnista
kuluttajan kanssa, kuinka kuluttaja nikee ja kokee persoonallisuuden, eiké vain brindilté tu-
levaa heti hyviksyttidvid informaatiota, jonka kuluttaja sisdistdd my6s omaan kdytokseensa.
(Huang ym. 2012.) On siis tirkedd, ettd viestintd on selkedd, mutta jattda kuluttajalle hieman
tulkinnanvaraa. Kuluttaja voi halutessaan luoda esimerkiksi mielikuvia, jotka sopivat hinen
eldmdinsd. Néin syntyy side kuluttajan ja brandin vilille. Markkinointi ohjaa kuluttajia teke-
méén johtopaétoksid, mutta kuitenkin jokainen kuluttaja saattaa tulkita markkinointia hieman

omalla tavallaan.

Freling ym. (2011) maéaérittelivat kolme vetovoimaista brandipersoonallisuuden piirrettd,
myonteisyys (favorability), omaperdisyys (originately) ja selkeys (clarity). Brandipersoonal-
lisuuden pitéisi siis herdttdd kuluttajassa myOnteisid tunteita tdyttdmalld heidén tarpeet ja
halut. Kuitenkaan pelkkd myonteisyys ei riitd, silld persoonallisuuden pitééd olla myds ni-
kyvé ja erota muista markkinoilla olevista brandipersoonallisuuksista, jotta se vaikuttaisi
kuluttajan ostopditokseen. Kaikkia on hankala miellyttdd samalla tuotteella ja myonteisyy-
den ollessa korkea, omaperdisyys voikin kadota. Feeling ym. (2011) ehdottavatkin, ettd
brindipersoonallisuus ei olisi liitetty ainoastaan tuotteen fyysisiin ominaisuuksiin ja tétd tu-
kee myo0s ylld mainittu Schmittiin (2012) teoria siitd, ettd kuluttajan kiintymys bréndiin on
syvempi, kun kuluttajan ja bréndin vélinen viestinti ei perustu vain tuotteen ominaisuuksiin.
Thailtava ja myonteinen brandipersoonallisuus on todettu avaintekijéksi kuluttajien ostoai-

keissa ja véhiten arvoa niistd kolmesta dimensiosta oli selkeydelld. (Freling ym 2011.)

Thmiset ovat vastaanottavaisempia brandin ldhettdmille “vihjeille”, kun niihin liittyy jokin
interaktio bréndin ja kuluttajan vilille. Esimerkiksi Oreo on yhdessd kampanjassaan jirjes-
tanyt erilaisia aktiviteetteja, kuten pelejd, Oreo-keksin kanssa: “Discover with Oreo,”
“Dream with Oreo,” “Dunk with Oreo”. Keksi oli tdlloin inhimillistetty ja sille oli luotu
thmisen piirteitd. Kuitenkaan téllaista ei suositella tilanteisiin tai paikkoihin, joissa on todella
paljon ihmisid, joilla ei ole yhteiset kulutusmieltymykset. Vaikka ihmiset kéyttivit brindeja

erottuakseen, he kuitenkin haluavat kayttdytyd kuten muutkin, joten tdllainen mainonta ei
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toimi kyseisessa tilanteessa. (Puzakova & Kwak 2017). Briandien inhimillistdmiselld on to-
dettu olevan negatiivisia vaikutuksia erottautumisen ilmaisulle, mikéli bréndin
kayttokonteksti on julkinen ja bréndi on asemoitu erottuvaksi (Puzakova & Aggarwal 2018).
Thmiset siis tykkéaavét ideasta brandien inhimillistaimisest ja siitd, ettd he ikdén kuin tekisivat
jotain brindin kanssa, mutta he eivit halua erottautua liikaa brindin kanssa. Esimerkiksi joo-
gamaton pakkauksessa tai urheilukaupan hyllyn pédddyssd voisi olla tsemppaava teksti:
urheillaan yhdessd, urheile kanssani tai saavutetaan tavoitteet yhdessd. Niin brandilla ja ku-
luttajalla on “’yhteistd tekemistd”, mutta tekeminen ei kannusta kuluttajaa erottautumaan
litkaa esimerkiksi kdytokselld. Mikéli teksti kehottaisi kuluttajaa kokeilemaan yhdessi joo-

gaamista heti kaupassa, télloin kuluttaja erottautuisi ja inhimillistdminen ei toimisi.

Brindipersoonallisuutta on myo0s kritisoitu ja esimerkiksi Azoulay & Kapferer (2003) mu-
kaan monet mittarit eivdt mittaa bréndipersoonallisuutta, vaan brindi-identiteettid,
bréndipersoonallisuuden ollessa vain osa sitd. Tdmé johtuu esimerkiksi siitd, ettd muille kuin
tuoteominaisuuksille on pitdnyt saada jokin yhdistdvé termi. (Azoulay & Kapferer 2003.)
Individuaalisissa kulttuureissa ihmiset ilmaisevat herkemmin, kuinka he erottautuvat omissa
ryhmissédén, kun taas kollektiivisissa kulttuureissa ihmiset ilmaisevat herkemmin, kuinka he
kuuluvat joukkoon. (Markus & Kitayama 1991). Tama4 on siis otettava huomioon myos brén-
dien merkityksid luodessa, haluavatko ihmiset erottautua vai kuulua joukkoon, millainen
profiili nykyisilld asiakkailla on vai onko brénditarinan tarkoitus 16ytd4 uusi asiakasseg-

mentti.

Thmisillad on yleisesti luontainen tarve kuulua johonkin sosiaaliseen joukkoon. Inhimillistetty
bréndi toimii parhaiten kuluttajiin, joilla on puutteita sosiaalisissa suhteissa. Brindi télloin
auttaa heitd korvaamaan nditd puutteita. (Chen, Wan & Levy 2017.) Ihmisilld on myds tarve
osittain erottautua, silld ajan kuluessa jo lapsesta asti opimme, kuinka jokainen henkild on
erilainen (Puzakowa & Aggarwal 2018 viittanneet Snyder & Fromkin 1980). Sosiaaliseen
joukkoon kuuluminen on myos yksi keino erottautua. Silloin kuulutaan omaan “’joukkoon”,
mutta haetaan erottautumista muista, todenndkdisesti vield suuremmasta massata. Brandiyh-

teisoitd on ollut olemassa ennenkin, mutta brindien inhimillistiminen on myos yksi keino
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luoda néitd. Thmiset haluaisivat kuulua luotuun yhteisdon”, samaistua sen elintapaan tai tu-
kea silld omaa elintapaansa, mutta samalla he erottautuisivat muista, jotka eivit kuulu tdhén

joukkoon.

2.1.4. Underdog-ilmi6

Thmiset yleensd haluavat asemoida itsensd kauas hdvidjistd, mutta underdog-ilmiolld, alta-
vastaajalla, tarkoitetaan ihmisten positiivista reaktiota vallitsevaan heikompaan asiaan. Eli
esimerkiksi erityisesti ihmiset, jotka toimivat vahvasti intohimon pohjalta, reagoivatkin po-
sitiivisesti mainoksiin, jotka ovat David vs. Goljat -tyyppisid, heikompaa osapuolta
kannustavia. (Paharia, Keinan, Avery & Schor 2011.) Empaattisten ihmisten on myds todettu
reagoivan vahvemmin underdog-tyyppiseen mainontaan (Synkyu, Sung, Gentry & McGinnis
2015). Underdog-ilmid voi pohjautua esimerkiksi bridndin alkuperdéin liittyvdédn tarinaan
(Staton, Paharia & Oveis 2012). Underdog eli altavastaaja voikin toimia esimerkiksi brandi-
tarinan pddhenkilond, silld se on tunnistettava rooli, joka herdttdd tunteita (Herskovitz &
Crystal 2010). Underdog-ilmi6lld on vaikutusta my0s sithen, kuinka kuluttajat tunnistavat
briandin. Underdog-elementti toimii tdlloin paremmin hedonistisilla tuotteilla, kun taas funk-
tionaalisilla tuotteilla toimii paremmin asemoiminen “top-dog”-kategoriaan. (Li & Zhao
2018.) Yrityksen kannattaa siis ensin médritelld, tavoitellaanko sen tuotteella kdytdnnolli-

syyttd vai nautintoa. Mikali tavoitteena on kédytdnnollisyys ei altavastaajan rooli toimi.

Téssdkin ilmidssd on tyypillistd, ettd kuluttajat, jotka itse samaistuvat heikkouteen toimivat
enemmain sen pohjalta. Eli jos kuluttaja voi esimerkiksi samaistua yrityksen kertomaan vai-
keaan alkuun, kuten “aloitimme vain toimimalla kellarissa” -tarinaan, niin henkild
todennikoisemmin haluaa tukea bréndid. Esimerkiksi Apple on aloittanut underdog-brén-
dind, toimien aluksi vain autotallissa. (Paharia ym. 2011.) Toinen esimerkki myos jérkeen
vetoavasta underdog-mainonnasta on Avisin slogan: ”We are number two. So we try harder.”
(Sunkyu ym. 2015). Kuluttaja voi tdstd paételld, ettd heiltd saa siis mahdollisesti parempaa
palvelua tai jotenkin muuten titd eroa ensimmadiseen koitetaan kaventaa. Kuluttaja saattaa

myos itse tuntea tekevénsi hyvin tyon, kun hén kannustaa “’pienempdd”.
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IImid on voimakkaampi silloin, kun ihmiset ostavat tuotteita itselleen eli timi ei toimi lah-
jana ostettaviin tuotteisiin. Ilmi6té esiintyy erityisesti silloin, kun underdog-ominaisuus on
osa vallitsevaa kulttuuria, esimerkiksi kyseisessd maassa. Kuitenkin monikansallisissa yhti-
Oissd tdytyy olla hyvin tarkkana eri kulttuureissa hyodynnettdvistdi underdog-
ominaisuuksissa, sillé ne saattavat erota todella paljon toisistaan ja ilmid on huomattavampi
kollektiivisissa kulttuureissa. Kuluttajat siis kuluttavat tuotteita, joissa heiddn “oma” under-
dog-ominaisuus on edustettuna. Asiaa on tutkittu esimerkiksi elintarvikkeilla, joissa tarina
pakkauksessa kuvan ja allekirjoituksen kanssa luomassa kuluttajille empatian tunteita, vetoaa
kuluttajaan ja voi johtaa helpommin ostopdétokseen. (Paharia, ym. 2011.) Underdog ilmid
toimii saman lailla kuin ihmisten empatia, heikompia halutaan tukea ja kannustaa. Erityisesti,
mikali ihminen voi itse samaistua tilanteeseen itsensi tai jonkun lédheisen kannalta, tima voisi
toimia markkinoinnissa. Vield hetki sitten ihailtiin suorittamista, kuitenkin tdmé ihailu on nyt
muuttumassa enemman itsestdnsd huolehtimisen suuntaan. Tété voisi hyodyntdd kdénteisesti
underdog-tyyppisesti, ennen olin suorittaja ja tdydellinen, nyt haluan luoda vain hyvéa. Eli
kuinka endi ei edes haluta olla paras, top dogista on tehty tietoinen valinta siirtyd lahemmas

under dogia.

Aina ei siis tarvitse luoda brénditarinaa menestyksen ympirille, vaan myds esimerkiksi yri-
tyksen hankala alku ja ponnistaminen vaikeista ldhtokohdista saattaa toimia valttikorttina.
Under dog -tyyppiseen brindiin yhdistetdédn yleensd myos sdili (Staton ym. 2012), mutta aina
se ei ole negatiivinen asia. Monissa tarinoissa kohdataan vaikeudet ja ne voitetaan, joten un-
der dog -tyyppinen elementti 16ytyy siis ldhes kaikista tarinoista. Se saa ihmisten
mielenkiinnon herddméan. [hmisten saattaa olla myos helpompi samaistua tarinoihin, joissa

on inhimillisié ja rosoisia piirteitd, ei pelkkaa tdydellisyytta.
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2.2. Kuluttaja—briandi -vuorovaikutusta késitteellistévit teoriat

Brindisuhteissa ihmiset saattavat kdyttdd samoja normeja kuin mitd he kayttidvit ihmisten
vélisissd suhteissa. Tdma siis tarkoittaa sitd, ettd he saattavat kiyttdytyd brandisuhteessa sa-
malla tavalla kuin ihmissuhteissa ja he voivat vaatia suhteilta myds samoja asioita. (Aggarwal
2004.) Kuitenkin ihmissuhteitakin on todella erilaisia, mutta yhdistdvana tekijdnd voidaan
ndhdd vastavuoroisuus. Brindi syntyy kuluttajan mielessd, mutta brandi ei ole olemassa il-

man kuluttajia ja heiddn ajatuksia brindista.

Kuluttajien sitouttaminen on ollut keskustelussa internetin ja esimerkiksi sosiaalisen median
nousun jdlkeen. Sen interaktiivinen luonne on mahdollistanut kuluttajan ja tuottajan helpom-
man keskustelun. Kuluttajien sitouttamisella pyritdén pitkdn aikavélin asiakassuhteisiin.
Kuluttajan sitouttaminen tarkoittaakin ldheistd suhdetta, jonka kesto saman yrityksen kanssa
pitenee. Sitd voidaan mitata monella tapaa, ja yleensd yrityksen johto valitsee tavan, jota se
haluaa tarkastella. Kuluttajien sitouttamiselle on timén myo6td myos monia médritelmid, yksi
niistd on ”luoda kuluttajan kanssa syvé yhteys, joka johtaa ostopdédtokseen, kanssakdymiseen

ja ajan myotd myos osallistamiseen.” (Sashi 2012.)

Kuluttajien sitouttaminen vaatii yritykseltd monen eri toiminnon yhdistdmista, silla kulutta-
jan kokemukseen ja sitd kautta myos sitoutumiseen vaikuttaa esimerkiksi informaation
saanti, markkinointi, toiminta-alusta, logistiikka ja mahdollisesti jopa ulkoiset yhteistyo-

kumppanit (Lemon & Verhoef 2016).

2.2.1. Suhdeteoria

Suhdeteorian mukaan ihmiset arvioivat suhteen toista osapuolta normien mukaan. Thmiset
eivdt usein osaa erottaa yritystéd ja brindié toisistaan. Tdma pitee erityisesti palvelukonsep-
teissa, mutta myos tuotteissa. Sen seurauksena kanssakdymistd henkilokunnan (kasvokkain
tai internetin vilitykselld) kanssa ohjaa samat normit kuin ithmissuhteissa. Suhdeteorian pe-
rusteella ihmiset kéyttdvdat samoja normeja arvioidessaan suhdettaan briandiin kuin mitd he
kayttavit arvioidessaan ihmissuhteitaan. Suhde koostuu vuorovaikutuksesta osapuolien vi-

lilld. Thmiset siis kokevat brandin kanssa samanlaisia asioita kuin ihmissuhteissakin, mukaan
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lukien ongelmat ja kiistat. (Aggarwal 2004.) Animalismin mukaan ihmiset kohtelevat joitain
tuotteita kuin niillé olisi luonne ja sielu (Gilmore 1919). Toimintaa ohjaavat siis samat normit
kuin ihmisten vélissd kanssakdymisessé ja jos normeja rikotaan, kuluttajan arvio bréndisté
huononee. Kuluttajan ja bréndin vilisessd suhteessa briandiltd odotetaan samoja asioita kuin
muilta yhteison jdseniltd ja brandid my0s arvioidaan samalla tavalla. Kuitenkaan suhde brin-
diin ei ole kaikista aspekteista samanlainen kuin ihmissuhde, usein se esimerkiksi sisdltdd
rahan liikkumista. (Aggarwal 2004.) Brandilld on siis todella monta ihmissuhdetta, kun ku-
luttaja todennékoisesti nidkee vain hénen ja bridndin suhteen ja odottaa brindiltd nopeaa
reagointia. Téstd johtuen bridndin kannattaa panostaa erityisesti viestintdénsa ja esimerkiksi

vastausaikaan ja asiakkaan informointiin.

On tunnistettavissa kaksi huomattavaa suhdeteoriaa, joiden pohjalta voidaan mééritelld ku-

luttajan suhtautumista briandiin: henkildsuhde ja parasosiaalinen suhde.

Henkilosuhteessa kuluttajat ovat samanlaisessa suhteessa briandeihin kuin ihmisiin. Bréndi ei
ole vain suhteen passiivinen osapuoli, johon liittyy ldhinnd rahan vaihdantaa, vaan myos
brindilld on vaikutusta kuluttajaan. Kuluttaja ndkee bréndin tasapuolisena kumppanina.
(Fournier 1998.) Henkilosuhteessa tunnistaminen on briandisuhteen perusta, silld kuluttajan
taytyy olla tietoinen brindistd ja sen ominaisuuksista. Brindisuhteen ydin on vaikutus,
kuinka kuluttaja kokee bréndin ja miltd se tuntuu. Kuluttajan fahfo ja sen mukana tuleva

kiytos midrittdvat esimerkiksi uusintaostot. (Zhimin 2007.)

Parasosiaalisella suhteella tarkoitetaan yksipuolista suhdetta bréndiin, missé kuluttaja tuntee
briandin, mutta brindi ei tunne kuluttajaa. Suhde voi olla my6s esimerkiksi katsojan suhde
televisiohahmoon, kuten Mikkihiireen. Parasosiaalisessa suhteessa kuluttajien ostohaluk-
kuus ja suosittelu muille kasvaa helpommin. (Fetscher 2014.) Yuan, Kim & Kim (2016)
mukaan parasosiaalinen suhde sosiaalisessa mediassa parantaa kuluttajan elinidn arvoa (/ife-
time value) brandille. Hekin toteavat, ettd kuluttajat etsivét sosiaalisesta mediasta viihdetté
eli sen tarjoaminen ja suhteen nostaminen parasosiaalisen suhteen tasolle olisi yrityksen etu-

jen mukaista, mikéli he haluavat kasvattaa brindin ja kuluttajan arvoa. (Yuan ym. 2016.)
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Parasosiaalinen suhde on helpompi yritykselle, sillé siind kuluttaja ymmaértai, ettd vastapuoli
el vélttdmaittd reagoi samalla tavalla kuin hin. Kuluttaja myds todennédkdisesti ymmartdé hel-
pommin sen, ettd bridndi ei esimerkiksi vilttimittdi kommunikoi hdnelle yhtd nopeasti
takaisin. Ihmiseltd saat vastauksen saman tien, mutta brandiltd vastauksen saaminen voi toi-
sinaan kestdd. Toisaalta ihmissuhteet, jotka ovat molemminpuolisia varmasti tyydyttivit
kuluttajaa enemmaén ja télloin suhde voi olla vahvempi. Vallan mukana tulee vastuu, niin

myo0s briandisuhteessa.

Utilitaristisilla bréndeilld testattuna on huomattu merkittdvid eroja naisten ja miesten valilla
liittyen heiddn suhteeseensa briandiin. Naiset arvostavat enemmén kahden viélistd suhdetta eli
henkildsuhdetta, kun taas miehet arvostavat enemmén sité, ettd he voivat yhdistdd itsensa
bréindiin ja tuoda sitd kautta esille esimerkiksi intohimoaan. Naisilla kiintymys bréndiin joh-
taa todenndkdisemmin “brindirakkauteen”. Heille my0ds luottamus briandiin on tarkeda.
Miehille on tirkedd, ettd he tuntevat tehneensi oikean paédtdksen brandin suhteen ja ettd he
voivat samaistua brindiin. Kuitenkin molemmat sukupuolet haluavat tuntea kuuluvansa yh-

teen briandin kanssa tai tuntea suhdetta vililldan. (Loureiro, Ruediger & Demetris 2012.)

Aggrawal (2004) mukaan bréndin erilaiset toimenpiteet voivat vaikuttaa kuluttajansuhtee-
seen ja suhtautumiseen brindiin. Esimerkiksi huomattavilla veloituksilla, liittyen vaikka
lisditoimenpiteisiin, on heikentdva vaikutus kuluttajan ja bréndin suhteeseen. Vaikka raha liit-
tyy tdhén suhteeseen, se ei ole aina paras keino palkita kuluttajaa. Kuluttajalle ostamisen
prosessi on erittdin tirked ja vaikka lopputulos olisi sama, saattaa pieni asia ostoprosessissa
vaikuttaa paljon kuluttajan arviointiin brindisti. (Aggrawal 2004.) Kuluttaja on siis valmis
maksamaan brindisté ja odottaa tiltd vastavuoroisuutta, mutta vastavuoroisuus, jota kuluttaja
odottaa ei ole rahallista, vaan hidn hakee brindistdi enemméin muita, kuten emotionaalisia
hyotyjd. Tama tarkoittaa myos sité, ettd koko ostoprosessin pitdd sujua brandin antaman ku-
van mukaisesti, pienetkin poikkeamat voivat saada kuluttajan pohtimaan asiaa uudelleen.

Koko konseptin tdytyy siis tukea haluttua brandisuhdetta.

Kiintymysteorian mukaan ihminen, joka on vahvasti kiintynyt toiseen ihmiseen, on sitoutu-

neempi ja todenndkdisemmin valmis investoimaan hineen sekd tekeméén uhrauksia tdmén
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henkilon puolesta. Kuluttajat, jotka ovat tunteellisesti kiintyneet bréndiin, ovat uskollisia
bréindille ja valmiita maksamaan brandistd enemman. Tunteellinen kiintymys ei kuitenkaan
oli ainoa tekijé, joka johtaa kiintymiseen ja maksuvalmiuteen. (Thomson, Maclnnis & Park
2005.) Teorian mukaan, mikéli kuluttajat ovat kiintyneitd bréndeihin, ovat he valmiita uhraa-
maan my0s omia resurssejaan, kuten rahaa tai aikaa, bréndiin. Vihittdiskaupassa tdmé voi
jopa tarkoittaa tiettyd merkkid myyvén vahittdiskaupan valintaa kaikille ruokaostoksille,

vaikka kyseinen kauppa sijaitsisi kauempana ja olisi kalliimpi.

Ihmisten suhteet brandeihin saattavat vaikuttaa samanlaisilta kuin suhteet thmisiin, eivét ne
tdysin ole. Aivotutkimuksen mukaan ihmisten prosessoidessa tietoa tuotteista, aktivoituu
heilld enemmain vasen alempi aivopuolisko, joka on tunnettu asioiden ja esineiden proses-
soinnissa. Tutkimus osoittaa, ettd vaikka kuluttajat kuvailevat tuotetta ja ihmistd samoilla
adjektiiveilld, tarkoittavat he hieman eri asioita kuin kuvaillessaan ihmisid tdysin samoilla
adjektiiveilla. (Yoon, Gutchess, Feinberg & Polk 2006.) Miksi ihmiset sitten sanovat eri asi-
oita kuin tarkoittavat? Vai onko tdma ero niin pieni, ettd ihmiset eivét itse tiedd tarkoittavansa
eri asioita, onko kyse sittenkin siité, ettd kuluttajat haluaisivat luokitella briandit ihmisiksi?
Liikkeenjohdon on oltava tarkkana, analysoidessaan kuluttajia ja luoden esimerkiksi brian-

dipersonaa pohjautuen kuluttajien sanomisiin.

2.2.2. Kongruenssiteoria

Kuten aiemmissa kappaleissa on jo sivuttu, ihmiset valitsevat brindejd, joihin he voivat sa-
maistua. Kongruenssiteoriassa on kyse siitd, ettd uskomme asioita, jos ne sopivat omaan
ajatusmaailmaamme, jonka olemme perustaneet aiemman tiedon perusteella tai jos tdmén
uuden asian viestin vélittdd jokin uskottava persoona. Prosessoimme koko ajan saamaamme
uutta tietoa ja hyviksymme helpommin tiedon, jos se sopii jo aiemmin sisdistimdamme tie-
toon. Thmiset siis arvioivat tietoa sen perusteella, kuinka hyvin se sopii esimerkiksi heidén

omiin aiempiin arvoihin. (Rokeach & Rotman 1965.)

Thmiset ostavat tuotteita, jotka tukevat heiddn mindkuvaa. Mindkuva kuitenkin muokkaantuu

erilaisissa kanssakdymisissd, myds kanssakdymissd muiden ihmisten kanssa. Thmiset tuovat
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tatd mindkuvaa esille esimerkiksi ostamillaan tuotteilla, joiden arvot kuvastavat heiddn omia
arvojaan. (Grubb & Grathwohl 1967.) Kuluttajat voisivat siis tehdd ostopdétoksid helpom-
min, mikili nimé arvot olisivat nidkyvilla ostohetkelld, esimerkiksi tuotteissa tai he saisivat
ostohetkelld muistivihjeen tuotteen arvoista. Tdssd on my0s negatiivinen puoli, silld kulutta-
jat ovat voineet kuluttaa tuotteita, kun he eividt ole tienneet arvoristiriidasta omien ja

kuluttamiensa tuotteiden valilla.

Kongruenssiteoria pitee paremmin julkisesti kulutettaviin tuotteisiin kuin henkilokohtaisesti
kulutettaviin sekd paremmin my®ds silloin, kun ihmiset tiedostavat mindkuvansa ja tuotteiden
kdyton vaikutuksen siihen (Graeff 1996). Tama saattaa olla sidonnaista kulttuuriin, silld Ba-
jac, Papacios & Minton (2018) tutkivat kuluttajan persoonallisuuden ja brandin imagon
kongruenssia ja heiddn mukaan silld ei ole merkitystd, onko tuote julkisesti vai yksityisesti
kulutettu, vaan, mitd enemmén kongruenssia kuluttajan persoonallisuuden ja briandin vélilla
on, sitd paremmaksi he arvioivat tuotteen (Bajac ym. 2018). Nykyaikana sosiaalisen medioi-
den alustojen ansiosta henkilokohtaisesti kulutettavista tuotteista voidaan tehdd julkisesti
kulutettavia tuotteita. Kuluttaja saa itse pdéttdd, mitd han haluaa kuluttaa muiden tietimatta

ja, mitd kulutusta hin haluaa jakaa maailmalle — jos haluaa.

Elliot (1997) mukaan ihmiset “kamppailevat™ pdivittdin erilaisten valintojen parissa; tuke-
vatko he valinnoilla itsedédn vai yhteisdd, antavatko he periksi intohimolle vai tyytyvitko he
tyydyttavddn valintaan. Brindien symbolisella merkitykselld ihmiset rakentavat, yllapitavat
ja viestittdvit identiteettidéin ja sosiaalisia arvojaan. He siis etsivét jatkuvasti kongruenssia
kayttaytymisensd, eli esimerkiksi ostostensa, ja mindkuvansa valilla. (Elliot 1997.) Kuluttajat
myos arvioivat tuotteet paremmiksi, mikéli kongruenssia on bréndi-imagon ja kuluttajan mi-
nikuvan vélilld (Graeff 1996, Bajac ym. 2018). Tarkedmpaé kuitenkin on se, millaisessa
kulttuurissa tuotteita kulutetaan. Mikali kuluttajat ovat hyvin briandiorientoituneita, on kong-
ruenssilla suurempi merkitys. Téllaisissa kulttuureissa yleisiesti brédndin rakentamiseen
kannattaa panostaa. Korkean kollektivismin maissa kongruenssilla on vihemmin vaikutusta.
silld sielld ei kuulu korostaa yksilod, vaan ryhméé. (Bajac ym 2018.) Suomi on enemmén
individualistinen (63%) kuin kollektiivinen maa (Hofsted 2018), joten kongruenssia voidaan

hy6dyntdd taalld onnistuneesti.
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Yrityksen pitdisi siis 10ytdd tarkka kohderyhmd tuotteilleen ja ymmaértad kuluttajien persoo-
nallisuuksia ja kadytostd; miksi brandid kdytetddn ja mitd silld halutaan korostaa tai tukea.
Yrityksen pitdd muodostaa selked brindikuva ja sen pitdd kohdata kuluttajien mieltymykset,

jotta kongruenssia voidaan hyddyntdé. (Bajac ym. 2018.)

Laajennetun minén teorian mukaan kuvailemme itseimme esimerkiksi sen perusteella, mitad
omistamme, missd asumme ja mihin kansallisuuteen kuulumme. Omistuksillamme seké
médritimme ettd aika-ajoin muistutamme siité, keitd olemme. Laajennetun minén teoria kes-
kittyy ihmisten ja esineiden vélisiin suhteisiin, joihin laajennamme minddmme
ydinmindmme lisdksi. Tavaroilla haetaan onnea ja tavarat muistuttavat tapahtumista, mutta
niitd kdytetddn myos asioiden saavuttamisen vilineend. Belk (1988) perustelee minén laajen-
tumista esimerkiksi tuntemillamme tunteilla, jotka liittyvit tavaroihin, tavaran kadotessa on
luonnollista tuntea kipua tai surua. (Belk 1988.) Liséksi on yleistd tuntea rakkautta tavaroita
kohtaan. Rakastamamme tavarat tukevat symbolisesti mindkuvaamme ja saattavat ratkaista
jopa konflikteja mindkuvan ja halutun mindkuvan vélilld. (Ahuvia 2005.) Tdmin ymmaérta-
minen on tarkedd, jotta litkkeenjohto pystyy korostamaan bréndissé piirteitd, joihin kuluttajat
voivat samaistua. Esimerkiksi onnellisuutta terveellisyyden kautta tavoitteleva kuluttaja ha-
luaa todenndkdisesti assosioida itsensd terveellisiin ruokatuotteisiin ja korostaa valintaansa
muille erityisesti julkisesti kulutettavissa tuotteissa tai vaikkapa kaupan kassajonossa hih-

nalle nostamissaan terveystuotteissa.

Laajennetun minén teorian mukaan tavaroiden ostamisella on symbolinen merkitys. Omista-
misen tarkeys kuitenkin vihenee idn myo6té. (Belk 1988.) Omistamisen tirkeys vdhenee myds
uusien kulutustrendien, kuten jakotalouden, kierrdttimisen ja teknologian kehittymisen
myotd. Vaikuttaisi hieman silté, ettd se, mikd ennen saavutettiin tavaroilla, saavutetaan ny-
kyddn kokemuksilla. Kokemuksina saavutetuista asioista jddvdt muistot ja néiden
kokemuksien ja muistojen jakamisen voisi ajatella toimivan samalla tavalla kuin ennen tava-
roiden kanssa, mutta nyt se, mité tein kertoo, mitd olen. Kaikkea kuluttamista ei kuitenkaan
voi lopettaa, silld ihmiselld on perustarpeita, kuten energian saaminen syomaélld. Voisi siis

ajatella timén olen, mitd omistan -ajattelun siirtyvén tai ainakin laajentuvan esimerkiksi olen,
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mitd ostan ruokakaupassa -ajatteluun. Laajennetun minén teoriaa voisi siis erityisesti hyo-
dyntda elintarvikkeiden markkinoinnissa. Elintarvikkeiden “omistamisesta” voi tehdd myos
kokemuksellista, ruokailuhetki ei ole omistamista vaan kokemista, makunautintoja. Téta

voisi hyodyntdd markkinoinnissa erityisesti kuluttamisen vihentyessa.

Digitaalisessa maailmassa mind laajentuu entisestddn, silld internetissd luotavat roolihahmot,
avatarit, sekoittuvat ydinminén kanssa. Online-kdyttdytyminen on muuttumassa myds julki-
semmaksi ja ihmiset antavat internetissd ja sovelluksissa enemmén tietoja itsestdén ja
eldméstién. Laajennetusta minésti on siis tulossa enemmin jaettu mind. (Belk 2013.) Endd
kuluttajat eivdt vain maédrittele itseddn tavaroidensa avulla, vaan he kommunikoivat niilla

ulospéin kertoen, keitd he ovat (Schembri, Merrilees & Kristiansen 2010).

Teknologia on mahdollistanut myds helpon kommentoinnin ja palautteen saannin, joka edel-
leen muokkaa mindd. Luomme tarinaa itsestimme, siitd kuka olemme, mitd teemme ja mité
omistamme. Tama kaikki on johtanut siihen, ettd johdamme minddmme selkeimmin, raken-
namme sitd vuorovaikutuksessa muiden kanssa ja se ei ole enéé rajoitettu, se on nikyvilla.
Minddn vaikuttaa nykyddn myos, mitd me ja avatarimme teemme onlinessa. (Belk 2013.)
Thmiset my06s ilmaisevat (sosiaalista) mindédnsé tai haluttua minddnséd tykk&damalld esimer-
kiksi tietyistd yrityksistd Facebookissa. (Wellace, Buil & De Chernatony 2012). [hmiset siis
ikddn kuin haluaisivat laajentaa mindénsid myos tdtd kautta. He luovat omaa tarinaansa on-
line-kontekstissa. Eivét toki kaikki, mutta timén on néhty yleistyvén ja yrityksilld on nyt uusi
mahdollisuus auttaa kuluttajia heidédn oman tarinan luomisessa. Vaikka he eivit loisi tarinaa
onlinessa, he luovat sité offlinessa. Tunnistamalla kuluttajien arvot ja eldméntyylin, on hel-
pompi perustella, miksi yrityksen tarina sopisi osaksi kuluttajan tarinaa, kuinka kuluttaja
hyotyisi tuotteesta ja hédn alkaisi ajatella tuotteen kuuluvan hidnen arkeensa, juhlaansa tai

muuhun tilaisuuteen ja tdmén rutinoituessa, tuotteen kuuluvan hinen mindénsa.
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2.3. Brédndin yhteisluonnin vaikutus kuluttajasuhteeseen

Jotta brindi olisi suhteessa ihmiseen, ei voida ajatella sen olevan vain passiivinen osapuoli
markkinoinnin transaktioissa. Brandin ja kuluttajan pitdé tuntea toisensa ja ndhdé olevansa
tasavertaiset kumppanit, aivan kuten ihmissuhteissakin. (Fournier 1998.) Ellei tarkoituksena

ole luoda parasosiaalista suhdetta kuluttajan ja bréndin vililla.

Yhdessid kuluttajan kanssa luodut brinditarinat ovat vaikuttavampia, mutta yritysten taytyy
sosiaalisen median aikakaudella ymmartéa, ettd he eivit voi pitdéd kaikkea kontrollia brandi-
tarinasta itselliin. He voivat ohjailla brdndid, mutta eivdt endd yksinddn luoda sitd.
Kuluttajien jakamat tarinat, jotka levidvat internetin eli e-Word-of-Mouth:in kautta, ovat vai-
kuttavia, silld ne ovat usein narratiivisia ja siséltdvit draamaa. (Gensler, Volckner, Liu-
Thompkins & Wiertz 2013.) Toisaalta taas kuluttajien brénditarinat yleensd sisiltdvit myos
kuvailua tietyn bréndin kuluttajista ja kuluttamisesta (Escales 2004a). Kuluttajan osallistu-
minen brindin luomiseen syventdd heidén yhteyttdéin brandiin mydhemmin. Témé tapahtuu
erityisesti silloin, kun kuluttajat tuntevat olevansa pitevid yhteistydhon. [hmiset haluavat tun-

tea olevansa térkeitd ja erityisid. (Hsieh & Chang 2016.)

Kuluttajille annettavilla tehtévilld pitdd olla selkeét ohjeet ja pddmadrd, jotta suurin psykolo-
ginen kiintymys voidaan saavuttaa. Kuluttajien luodessa brandid yhdessé yrityksen kanssa,
he saattavat jopa tuntea brandin olevan osa heiti. Bréndi alkaa mairittda kuluttajaa ja kulut-
tajan ja brindin vélille syntyy suhde. Kuluttajat haluavat ndhdé, ettd hekin voivat vaikuttaa.
(Hsieh & Chang 2016.) Thmisilld on tarve olla hyodyksi. Kuluttajat saattavat jalostaa ajatuk-
sen jopa siithen, ettd brandi ei ’péarjad” ilman heitd. Néin kuluttajan mielessd alkaa syntyd
suhde: brindi on heille tirked, mutta myds he ovat tdrkeitd brandille. Parasosiaalinen suhde
muuttuu henkilésuhteeksi. Ehké briandin saavutuksilla aletaan jopa kehuskella, briandi voisi
talloin olla verrattavissa jopa kuluttajan lapseen. Kaikki kuluttajat eivit kuitenkaan ole kiin-
nostuneita brindin yhteisluonnista, joten liikkkeemjohdon kannattaa panostaa kuluttajien
valintaan. Toisaalta myds “maaginen” tai “mystinen” brindi kiehtoo kuluttajia ja tillaisen
synnyttiminen yhteisluonnilla kuluttajien kanssa voi olla todella haastavaa. Yhteisluonnis-

sakin siis haluttu lopputulos ratkaisee valittavan strategian brandin luomiselle.
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Yritykset voivat vaikuttaa kuluttajien luomiin brinditarinoihin esimerkiksi tukemalla heidén
brénditarinaan sopivia tarinoita (Gensler ym. 2013). Joskus yritysten on jopa parempi olla
itse luomatta brinditarinoita mainonnalla ja antaa ndin kuluttajille valtaa seké luottamusta”
brénditarinan luomiseen. Tdma voi jopa vahvistaa brindin imagoa, silld kuluttajien luomat
brénditarinat ovat yleensd selkeiti ja totuudenmukaisia. Tdmén onnistuminen kuitenkin edel-
lyttdd, ettd yritys on jo valmiiksi asemoinut itsensd vahvasti ja selkedsti. (Kuksov, Shachar
& Wang 2013). Vahva asemointi auttaa myds saamaan halutun suuntaisia brinditarinaa tu-
kevia elementtejd. Yrityksen tdytyy siis itse tehdd vahva pohjatyd ja vasta sitten hyddyntda
kuluttajien tuottamaa siséltod. Samalla yritys saa myds arvokasta tietoa siitd, mitd asioita
kuluttajat nostavat bréndisté esille. Toisaalta taas my6ds uudemmalla brindilld on mahdolli-
suus hyodyntdd titd samaa taktiikkaa, esimerkiksi kilpailujen merkeissd, kuten “ota kuva,
kuinka sind nautit kyseistd tuotetta ja tdgéd meidét sithen, niin voit voittaa...” Néin yritys saa
tietoa, kuinka heidén tuotteitaan kéytetdén tai millaisissa tilanteissa kuluttajat haluavat tulla

ndhdyksi heidin tuotteensa kanssa.

Yrityksen luomat brénditarinat ovat yleensd, ainakin pyrkimykseltdén, kestivid, kun taas ku-
luttajan luomat brinditarinat vaihtelevat ajan kuluessa. Vaikka kuluttajien tarinat vaihtelevat,
mielikuvat ja kokemukset kestivit, silld kuluttajien word-of-mouth kestdd pidempdéin kuin
yrityksen tekemét markkinointitoimenpiteet. My0s henkil6t, jotka eivét ole suoranaisesti yri-
tyksen kuluttajia, voivat olla kiinnostuneita sen toiminnasta ja ndin myds seuraamansa
perusteella luoda word-of-mouthia. Téstd syystd esimerkiksi kuluttajan arvoa ei voida enda
tdysin luotettavasti mitata heidén ostovolyymilla. (Gensler ym. 2013.) Gensler ym. (2013)
myo0s ehdottavat, ettd nykyédédn kuluttaja—bréndi -suhde on laajentunut myds kuluttajan sosi-
aalisiin verkostoihin. Tdtd tukee esimerkiksi sosiaalisen median luonne niyttdd ystdvien
julkaisuja ja suositella heidin kiinnostuksen kohteita. Ostovolyymin mittaamista ei siis endé
suosita ainoana mittarina, mutta milld kuluttajan “hyodyllisyyttd” voidaan mitata nykyai-
kana? Tdhdn vaikuttaa vahvasti yrityksen strategia toimia kuluttajan kanssa yhteistydssd,
esimerkiksi ”puhuttavuutta” voidaan mitata, tdytyy vain olla luova, mutta totuudenmukainen

keksiessddn nditd keinoja. Kuinka monta kertaa yritys tai yrityksen kampanjaan kuuluva
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hastag mainitaan tietylld ajanjaksolla? Jakamistalous saa téssd yhteydesséd aivan uuden mer-

kityksen sosiaaliseen median kontekstissa.

Sosiaalinen media brdndin yhteisluonnin alustana

Erilaisista sosiaalisen median alustoista on tullut piéasiallinen véline kuluttajan ja briandin
vélisessd kommunikoinnissa sen helppouden ansiosta. Sosiaalisen median alustoiden ei
kuulu olla kuin bréndin nettisivut, vaan alusta interaktiiviselle kanssakdymiselle, joka mah-
dollistaa suhteiden luomisen. Nykypdivdn kuluttajat ovat taitavia tiedon etsijoitd ja he
kayttavit yleensd sekd sosiaalisen median kanavia ettd perinteisempié kanavia, kuten brandin
nettisivuja etsiessdin tietoa. Sosiaalisessa mediassa olisi hyva, jos yritys ndhdddn enemmén
“ystavind”. Esimerkiksi jonkun ajankohtaisen aiheen tai brandin ympdérille liittyvien muiden
tahojen julkaisemien artikkelien, vinkkien ja muiden julkaisujen jakaminen omalla sosiaali-
sen median kanavalla luo vaikutelmaa “ystdvéstd”, eikd brandin edustajasta. Téstd saattaa
seurata myos keskustelua, mikd on yleensd brindille hyviksi ja brandi pystyy néin ohjaile-
maan aihetta, josta keskustellaan. Yleensd kuluttajat etsivit sosiaalisesta mediasta brindien
sivuilta 1dhinnd alennuksia tai vithdykettd, eivdtké he yleensé keskustele sielld. (Tsai & Men
2013.) Ainakaan ilman kannusteita, kuten tuotepalkintoja. Tutkimus on tehty kéyttden paa-
asiallisena tutkimusmateriaalin alustana Facebookkia, joten esimerkiksi Instagram on
hieman erilainen alusta ja sielld briandin olisi mahdollisesti helpompi luoda viihdyttdvaa si-
sdltod laadukkailla kuvilla ja videoilla, jotka voivat myos olla informatiivisia esimerkiksi

ruokaohjeiden ja -inspiraation merkeissé.

Bréndien sosiaalisen median sivustoista on tullut tirkeitd verkostoja, silld ne mahdollistavat
briandiyhteisdjen syntymisen. Kuluttajat voivat helposti keskustella muiden kuluttajien
kanssa ja he my0s yleensd “tykkddvat” toistensa julkaisuista, mikd edesauttaa esimerkiksi
ryhmédytymistd. Tdma johtaa my0s bréndisuhteen luomiseen ja lopulta syventymiseen. (Tsai

& Men 2013.)

Yhdysvalloissa Kellogg péatti alkaa assosioida Special K -muron terveellisyyteen ja painon-

pudotukseen ja yhdisti timdn saman teeman alle aiheesta kiinnostuneita kuluttajia
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hyodyntden sosiaalista mediaa ja he saivat nostettua ndin myyntiddn paljon (Wong 2010).
Kiintymistd kuluttajien ja brindin vélilld ei vélttaméttd synny, mikdli kuluttajat eivét koe
olevansa “samanlaisia” muiden kuluttajien kanssa. Syva kiintymys bréndiin syntyy silloin,
kun kuluttajat itse jakavat tietoa bréndistéd, kuten arvosteluja, tuotevinkkejd, kuvia tai vide-
oita. (Tsai & Men 2013.) Tarkedd tdméin onnistumiseksi on, etti alusta jakamiselle on helppo.
Yrityksen pitdd myds kannustaa kuluttajiaan tdhan esimerkiksi suorilla kehotuksilla, kuten
”Jaa tdmd ystdvillesi”. Kuluttajat sitoutuvat bréndiin parhaiten, jos he padsevit itse luomaan
sisdltod tai osallistumaan aktiviteetteihin, kuten arvostelemaan tuotteita. Yksi osallistamisen
muoto voi olla myds nykyisten tuotteiden, kuten pakkauksen, muokkaus. Siind kuluttajat
hyodyntiviat vanhaa pakkausta, mutta tekevit siitd ainutlaatuisen itse, esimerkiksi lisidmalla
sithen elementtejd tai suunnittelemalla ulkond6n uudelleen. Tdma johtaa positiiviseen arvi-
oon brédndistd, myynnin parantumiseen ja kannattavuuden kasvuun. (de Vries, Peluso,

Romani, Leeflang & Marcati 2017.)

Sosiaalinen media ja sen kéytt6 on tuonut mukanaan uuden késitteen, sosiaalisen eWOM:in
tavallisen, kuluttajien vélisen viestinndn, WOM:in rinnalle. Pihlaja ym. (2017) mukaan
omalla nimelld annetut arviot ja kommentit sosiaalisessa mediassa (sosiaalinen eWOM) ovat
paljon arvostetumpia kuin nimettdmind annetut kommentit. Ndin kuluttajan ei esimerkiksi
tarvitse kdyttdd aikaa sen miettimiseen, misté tieto on perdisin ja onko tieto luotettavaa. In-
formaatio yleensd myds kohdistuu paremmin yleisolle ja tdima luo kuluttajien vilille suhteita.
(Pihlaja, Saarijarvi, Spence & Yrj6ld 2017.) Toisaalta ihmiset taas tuovat esille omaa identi-
teettidéin briandien kautta ja saattavat ndin esimerkiksi julkaista kuvia brédndien “kanssa”
ajatellen, ettd se hyodyttda heitd itsedén. Heitd arvostetaan heiddn kédyttdmiensé brandien an-
siosta. Moderni kaupunkilainen saattaa esimerkiksi ajatella tuovansa esille
ympéristoystavillisyyttdén julkaisemalla kuvan kaupunkipydréin kanssa tai elimédntapamuu-
toksen tehnyt haluaa vakuuttaa muille ja itsellensd olevansa tosissaan julkaisemalla kuvia
terveellisistd ruokaostoksistaan. Ndma siséllot ovat aitoja ja siksi ehka kiehtovat niin tuttuja

kuin tuntemattomiakin erityisesti, jos niiden taustalle kietoutuu mielenkiintoinen tarina.
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Tama kaikki puoltaa sitd, ettd yrityksen kannattaa luoda alusta, joka mahdollistaa kuluttajien
keskustelun omalla nimelldan, esimerkiksi Facebookin kautta. Toisaalta esimerkiksi Face-
bookissa ihmiset tykkaavit tietyistd briandeistd, koska he kokevat niiden kuvastavan heidén
mindkuvaansa ja samalla siis mahdollisesti 10ytdvdnsd ryhmastd samanlaisia persoonia (Kuk-
sov ym. 2010). Téhén voisi auttaa erilaiset kilpailut, jotka esimerkiksi kannustavat jakamaan
kuluttajien omia reseptejé briandin histdgilld ja ndin luomaan myos brandikulttuuria ja yhdis-
tamédn kuluttajia. Facebookissa yritysten on vaikea nykypéivand saada ndkyvyyttd, mikali
he eivit osta maksettua mainontaa, joten tistikin syystd kuluttajalta kuluttajalle “mainonta”
toimii paremmin, ellei ole rahallista panosta, ja myds muut kuluttajat voivat inspiroitua tois-

tensa ideoista esimerkiksi reseptien suhteen.

2.4. Johtopéatokset

Brindien persoonallisuutta on tutkittu monilla aikakausilla ja useat eri teoriat tukevat sitd,
ettd kuluttajan ja brandin vuorovaikutukseen on mahdollista vaikuttaa nimenomaan bréndin
jasen ’luonteen” kautta. Kuten vanha sanonta kuuluu, ulkonékd vetdé puoleensa, mutta luon-

teeseen rakastutaan, ei siis ole samantekevad, millainen ”luonne” brandilld on.

Kuluttajat kéyttiavit brandeja itseilmaisun vilineend ja toteuttavat brianditarinoita omassa eld-
méssddn. He voivat kidyttdd bridndejd symboloimaan jotakin, ikdfn kuin ikonisessa
tarkoituksessa samaistuakseen johonkin tai muistona menneisyydestd. Brandit ovat kulutta-
jalle sosiaalinen keino viestid siitd, keitd olemme ja mika on tarinamme. (Kuksov ym. 2010.)
On siis tarkedd ymmartdd, miksi brandid kulutetaan, millainen on kuluttajan suhde bréndiin
ja mitd mahdollisuuksia bréndilla olisi, jotta brandistd saadaan mahdollisimman tehokas kil-
pailuvaltti yritykselle, esimerkiksi brénditarinan muodossa. Kun yritys ymmértdd brandin
kuluttajia, sen kannattaa mééritelld itselleen strategia, miten se luo tai vahvistaa brindidén ja
nyt tai tulevaisuudessa my0s brianditarinaansa: vahvasti itse, vahvasti kuunnellen kuluttajia,
mutta tehden paétokset itse, yhdessa kuluttajan kanssa vai antamalla kuluttajille eniten valtaa.

Vai jotain ndiden kaiken vililta.
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Kuluttajan hyodyn-
Teorian keskeiset piirteet
timi brindi -teoriana

Idealisoidut persoonalli- o Samaistuminen brandin ideaalin tai nykyisen minén kautta. > Valinta
suudet vaikuttaa esimerkiksi markkinoinnissa kéytettdvien henkildiden valin-
taan.

o Kuluttajat kéyttévit brédndejd erottuakseen ja viestittdéikseen omaa

identiteettiddn.
Bréindien inhimillistimi- o Elottomiin asioihin lisdtdén ihmisen luonteenpiirteitd, tunteita, tarkoi-
nen tuksia tai motivaatiota. Nditd elementtejd hyddynnetdédn esimerkiksi
brandipersoonassa.

o Bréndejé kéytetddn erityisesti symbolisessa merkityksessa.

Under dog -ilmid o Hyoddynnetddn ihmisten positiivista reaktiota huonommassa asemassa
oleviin.

o Esimerkiksi tarina pakkauksessa heréttid empatiaa ja johtaa néin os-
topadtokseen.

o Bréndejé kédytetddn tuomaan hyvad mieltd tai esimerkiksi ratkaise-
maan kongnitiivinen dissonanssi eli ristiriita ajattelun ja tekojen

vilill, eli mielessddn oikeuttamaan ostos.

Taulukko 1. Brindit kuluttajaidentiteetin ilmentéjina.

Taulukossa 1. on tiivistettynd millaisiin erilaisiin tarkoituksiin kuluttajat voivat kéyttdd va-
litsemiaan brdndejd. Taulukko kertoo myos, mitd markkinoinnissa tdlloin pitdd ottaa
huomioon. Kuluttajat kdyttdvat brindeja erilaisiin tarkoituksiin ja timéin seurauksena syntyy
myos erilaisia suhteita kuluttajien ja brindien vilille. Toisinaan kuluttaminen on myos sa-
tunnaista tai pinnallista, eikd suhdetta synny. Kuitenkin, jotta bréndi voi luoda

mahdollisimman hyddyllisen suhteen sen ja kuluttajien vilille, tdytyy yrityksen ymmartéa,
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mihin tarkoitukseen kuluttajat kdyttavét tuotetta ja millaisia suhteita he muodostavat briandin

kanssa.

Kuluttaja-brindi vuo-
Teorian keskeiset piirteet

rovaikutusteoria
Suhdeteoria Ihmissuhteiden normit vaikuttavat myds bréandisuhteiden arviointiin.
Henkilésuhde: Kuluttaja ndkee bréndin tasapuolisena kumppanina.
Parasosiaalinen suhde: Kuluttaja tiedostaa suhteen olevan yksipuolinen.
Kongruenssiteoria Thmiset ostavat tuotteita, jotka tukevat heiddn minékuvaansa. Nékyvilla olevat ar-

vot helpottavat suhteen luomista. Yrityksen briandikuvan pitd4 kohdata kuluttajan
arvomaailman kanssa. Kuluttaja sisdistdd helpommin asiat, jotka vastaavat héinen

alemmin luomia mielikuviansa.

Taulukko 2. Kuluttaja-bréndi vuorovaikutusteoriat.

Kuten Taulukosta 2 selvidd, ihmiset voivat luoda hyvin erilaisia suhteita brindien kanssa..
Syva kiintymys syntyy esimerkiksi silloin, kun kuluttaja tuntee olevansa tirkea briandille eli,
kun kuluttaja on ollut esimerkiksi luomassa bréndid tai kun bréndi on ollut kuluttajan el-
missd pitkddn esimerkiksi lapsesta asti. Tdmid ei kuitenkaan ole edellytys syville
kiintymiselle, vaan se voi syntyd myos vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Télloin suhde ei
voi olla yksipuolinen. Arvomaailmalla on merkittdvé rooli kiintymisessd. Kuluttaja kiintyy

helpommin brindeihin, joka edustaa samoja arvoja hinen kanssaan.

Thmiset ilmaisevat itsedéin brindeilld ja brindi voi olla osa kuluttajan identiteettid. Téllin
kiintymys on syvéi, eikd kuluttaja vaihda helposti kilpailevaan brindiin edes hyvien tarjous-
ten myotd. Kuluttajat itsekin tietdva, ettd briandit antavat heistd tietynlaisen kuvan. Onko siis
vain ajan kysymys, milloin kuluttajat arvostavat enemmain tuotteen antamaa kuvaa kuin tuo-

tetta, vai turtuvatko kuluttajat jatkuvalle mietinnille "mitd tdmé minusta kertoo”? Voisiko
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tdmén seurauksena lisdéintyd “mitddn sanomattomien” tuotteiden tarve joissain kategori-
oissa? Brindisuhteiden pitdé kehittyd, antaa kuluttajalle aihetta kiintymykseen. Kulutuksen
vihentyessd, lisddntyyko merkittidvin itseilmaisun tarve kuluttamisesta silloin, kun kulute-
taan? Alkavatko thmiset ilmaista itseddn enemmén esimerkiksi ruokaostoksilla, kun muun

kulutustavaran kdyttaminen pyritdin minimoimaan?

Yhteistd ndille kiintymissuhteille on se, etti tunteellisesti kiintynyt kuluttaja on bréndiuskol-
linen ja tekee herkemmin uusintaostoja. Yksi keino herdttdd tunteita ja luoda tunteellista

kiintymystd on bréinditarinat, joihin seuraava teorialuku keskittyy.
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3. VETOAVAT TARINAT KULUTTAJA-BRANDI -
VUOROVAIKUTUSSUHTEESSA

Thmiset tulkitsevat kokemuksiensa merkityksid muuttamalla ne tarinan muotoon (Escales
2004a). Markkinointitarkoituksena luodut tarinat piirtdvét kuvia ihmisten mieliin ja valittdvat
viestid tuotteesta, brindisti tai sen kidyttdjistd (Chiu, Hsieh & Kuo 2012). Mainokset usein
perustuvat tarinan ympdrille, joten miksi tarinoita ei hyddynnettdisi laajemminkin briandin

tukena?

Brinditarinalla tarkoitetaan brandin narratiivista informaationvilitystapaa. Tarinat auttavat
thmisid ymmartimain ympérdivdd maailmaa, branditarinat auttavat ihmisid ymmértdméan
briandid. Markkinoinnissa brinditarinoita ja tarinankerrontaa kéytetddn yleisesti argument-
tien sijasta, silld tarinat jattavét ihmiselle tilaa kiyttdd omaa mielikuvitustaan. (Lin & Chen
2015.) Markkinoinnissa luoduilla mielikuvilla saadaan myos kuluttajat kiinnittiméan huo-
mio tuotteeseen. (Padgett & Allen 1997). Lisidksi ne auttavat erottautumaan kilpailijoista ja

ovat tehokas tapa luoda suhde brindin ja kuluttajan vilille. (Lin & Chen 2015.)

Tieteellisessd kirjallisuudessa toisinaan puhutaan farinasta ja narratiivista synonyyminé
(esim. Gilliam, Flaherty & Rayburn 2014; Phillips & Mcquarrie 2010). Toiset tutkimukset
taas osoittavat, ettd tarina ja narratiivi eivét ole toistensa synonyymit. Singh & Sonnenburg
(2012) ehdottavat, ettd narratiivi on tapa kertoa tarinaa, jossa tarina itsesséén toimii konteks-
tina. Cho, Shen & Wilson (2014) médrittdvat narratiivin tapahtumasarjojen tietynlaiseksi
etenemiseksi, jossa osallistetaan tarinan henkil6iti. Narratiivinen tarinankerronta on vaikut-
tava strateginen keino tuoda esille haluttu viesti. Voidaankin siis ajatella, ettd narratiivi on
adjektiivi, tyyli kertoa tarinaa, kun taas tarina on subjektiivi. (Cho ym 2014.) Téssé tutki-
muksessa rajataan nédiden kahden termin eroavaisuus tai samankaltaisuus ylld viimeiseen
maédrittelyyn ja tutkielma keskittyy tarinoiden ja narratiivien hyddyntdmiseen brinditari-

nassa.
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3.1.Brénditarinan hyodyt

Tarinat kertovat ihmiskunnan tarpeista ja tekevit elamastd merkityksellistd. Arvot siirtyvat
sukupolvelta toiselle tarinoiden avulla. Bréinditarinoita hyodynnetddn luomalla brandille
kulttuuria ja ilmaisemaan sen arvoja niin sisdisesti kuin ulkoisestikin. (Mossberg 2008.)
Téssd luvussa keskitytddn branditarinoiden ulkoisiin merkityksiin. Liséksi tdimén tutkielman
haastattelut ovat toimineet Vaasan Yliopiston paikkaseksikkyyttd ja maaseudun hyodynta-
mistd tutkivassa hankkeessa, joten tdssd luvussa tarkastellaan paikkaa yhtend branditarinan

elementtini.

Ihmiset pystyvét kuvailemaan luettua tekstid nopeammin kuin esimerkiksi ndhtyddn kuvan
tai videon. Brinditarinaa lukenut ihminen tekee itse enemman padtelmid ja alkaa luoda kuvaa
brindistd mielessdén. Ndin muodostuu suhde briandiin. (Micu 2010.) Mainontaa on nykydén
enemmain tekstin muodossa. Esimerkiksi Helsingin Sanomien artikkelien vélissd on kaupal-
lisia yhteistditd, jotka ndyttdvdat melko samalta kuin uutiset. Tétd tukee myds edelleen
suosiossa olevat blogit, joissa padsddntoisesti informaatio on tekstimuodossa kuvien rikas-
tuttamana. Narratiivinen mainos edesauttaa kuluttajaa luomaan suhdetta brindin kanssa ja
brindistd tulee merkityksellisempi kuluttajalle (Escalas 2004a). Narratiiveja voidaan siis
hy6dyntidd monella eri tavalla mainonnassa ja markkinoinnissa. Toisaalta nykyajan ihmiset
ovat kovin kiireisid ja heilld “ei ole aikaa” pysdhtyd lukemaan tarinoita. Voisiko esimerkiksi
sarjakuvia hyodyntad tissd tapauksessa, ne valittdvét tarinaa, ovat nopealukuisia ja kuvilla
saa kiinnitettyd ihmisten huomion myds tekstiin. Toisaalta ihmiset myos tiedostavat kiireensé
ja saattavat kaivata pientd taukoa irrottautua. Hyvé tarinallinen mainos, kuvan, sarjakuvan,
tekstin tai videon muodossa voisi toimia siind tarkoituksessa. Toisaalta on vain ajan kysymys,
milloin esimerkiksi ddnikirjoista tulee ilmaisia versioita. Tdma tarkoittaa sitd, ettd mainontaa
saataisiin myos tarinoiden keskelle, tarina tarinan sisdlle. Reagoisivatko ihmisten aivot tdhin

erilailla, silld silloin ne ovat jo valmiiksi virittdytyneet kuulemaan tarinaa?

Pelkka tarina ei ole tae siitd, ettd haluttu viesti saavuttaa kuluttajan. Cho ym. (2014) mukaan
tarinan viestin luomat positiiviset ja negatiiviset tunteet seka niiden todellisuudentuntuisuus

vaikuttavat sithen, saavuttaako viesti kuluttajan vai onko tarina vain yksi kertomus muiden
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joukossa. Todentuntuisuus johtaa emotionaalisen kiintymiseen, tunnistamiseen ja viestin ar-
viointiin. Eli, mitd todentuntuisempi viesti on, sitd helpommin ihmiset sisdistivit sen. (Cho
ym. 2014.) Kuitenkin nykymaailmassa on néhtivilld paljon myds epétodellisuutta; scifielo-
kuvat vetoavat katsojiin, yksisarvisista on tullut ldhes onnellisuuden symboli ja pelimaailma
koukuttaa monia. Samaan aikaan elokuvateatterit pyrkivét luomaan mahdollisimman “aidon”
kokemuksen katsojille. Tassdkin piilee ideana se, ettd katsoja itse valitsee elokuvan, jonka
tarinan “haluaisi eldd” 3D-lasien ja muiden tehosteiden avulla. Kuluttajat siis haluavat olla
mukana prosessissa, he haluavat osansa vallasta. Voisiko tdssd jopa ajatella heididn olevan

Maslowin tarvehierarkian korkeimmalla tasolla, toteuttamassa itsedén?

Kuten kuviossa 2. ndkyy, koettu todellisuudentuntuisuus voi johtaa asenteiden muokkaantu-
miseen ja viestin suostuttelun toimivuuteen kolmea eri reittid. Kuulija voi tunnistaa tarinan
ja samaistua tarinan henkildon tai esimerkiksi tilanteeseen, mikili kyseessd on vaikkapa jokin
sosiaalinen kanssakdyminen. Téll6in tarinaan yhdistetddn myds omia kokemuksia. Tapah-
tuma voi olla todentuntuinen myos ilman, ettid henkil6é samaistuu siihen. Téllaisia tilanteita
voivat olla harvemmin tapahtuvat tapaukset, esimerkiksi onnettomuus. Télldin on erityisen
tarkedd, ettd vastaanottaja kokee tarinan todentuntuiseksi. (Cho ym 2014.) Téstd hyvéna esi-
merkkind voidaan pitdd esimerkiksi Volvon automainosta, jolla pienen lapsen henki sdistyy,
kun auto osasi jarruttaa itsestddn (Volvo 2017). Mainoksessa kuluttaja johdatellaan ensin
tunnelmaan luomalla tarinaa koulun aloittavasta tytdstd, joka jannittdd ensimmaistd pdivaa.
Katsoja eldytyy tdysin tytdn rooliin vuorotellen hdnen haaveissaan ja nykyhetkessi. Kunnes
koulumatkalla tielld hdn jihmettyy, silld auto on ajaa hidnen pédllensd. Auton kuljettaja oli
ikddn kuin tyttd tulevaisuuden haaveissaan, toteuttamassa unelmiaan. Auto jarrutti itsestddan
ja onnettomuudelta véltyttiin, mutta katsoja tuskin kerkesi reagoida yhti nopeasti kuin auto-
maattisesti jarruttava auto. Tunteet nousivat pintaan; sdik&hdys, helpotus ja ehki jopa tarve
itsestddn jarruttavalle autolle. Myds vakuutusmainoksissa on huomattavan usein tunteisiin ja

todellisuuteen vetoavia mainoksia.
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Samaistuminen

Koettu todellisuuden-

Tunteellinen kiintymys Asenteet

tuntuisuus

Ny

/4N

Viestin arviointi

Kuvio 2. Koetun todellisuudentuntuisuuden vaikutus brinditarinassa (mukaillen Cho ym.
2014).

Kuitenkaan, jotta tunneside syntyisi, ei tarinan vastaanottajan vilttimatta tarvitse samaistua
tilanteeseen tai 10ytdd yhtymékohtia tarinasta ja omasta eldméstdan, kunhan tarina on toden-
tuntuinen. Monet esimerkiksi itkevét surullisissa elokuvissa ilman, ettd he ovat itse kokeet
samoja asioita kuin tarinan henkild. Viestin arviointia on tutkittu samoilla menetelmilla kuin
kognitiivista arviointia. Talloin on tarked, etté tarinalla on hyvit perustelut sen tapahtumille
ja viestille. Huomio kiinnittyy siis erityisesti tarinankerronnan laatuun, silld se on jopa térke-
dmpédd kuin se, onko tarina oikeasti tapahtunut tai voisiko se tapahtua. (Cho ym 2014.)
Viestin vaikuttavuuteen kuulijan asenteita kohtaan voidaan vaikuttaa kolmea eri kautta. Tér-
kedd on valita tilannetta vastaava vaikutuskanava ja luoda tarina oikeilla elementeilld sen

pohjalta.

3.2. Brinditarinan rakentaminen hyddyntden paikkaa padelementtind

Bréandin rakennukseen vaikuttavat monet eri tekijit. Hanna & Rowley (2013) ovat luoneet
mallin paikkavetoisen brindin rakentamiseksi. Tdssd luvussa mallia on hieman pelkistetty ja
tarkastelussa on kuvion 3. mukaisesti branditarinan rakentamisen kannalta tarkeimmét kom-

ponentit.
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3.2.1. Paikan vaikutus brianditarinassa

Johdon sitoutuminen Brandin infrastruktuuri
brandin rakennukseen

T Brandi-identiteetti *

Brandin ilmaisu

Brandin viestinta

Brandikokemus

Kuvio 3. Paikkavetoisen brindin rakentaminen (mukaillen Hanna & Rowley 2013).

Paikkabrindin, brénditarinan ja kaiken branddyksen alku on johdon sitoutuminen brdndin
rakennukseen. Brandin johtamisella on iso vaikutus myds muihin sidosryhmiin, jotka omalta
osaltaan rakentavat briandin identiteettid, silld myds brdndin infrastruktuuri vaikuttaa brandin
identiteettiin vahvasti. Erityisesti paikkabrdndin rakennuksessa tdrkedén rooliin nousee pai-
kan muiden sidosryhmien, kuten paikallisten yritysten, sitouttaminen. (Hanna & Rowley
2013.) Mikali yritys haluaa kdyttad paikkabréindid omana kilpailuetunaan, toimii timéa kaava
myos silloin. Yrityksen on tirkeédd sitouttaa sen omat sidosryhmat, kuten tyontekijét ja mah-
dolliset alihankkijat brandin toimintaan. Mikali yritys haluaa korostaa esimerkiksi maaseutua

briandissddn, ei brindisti tule uskottavaa, mikéli sen alihankkijat eivit tue tata.

Edelld mainitut seikat vaikuttivat brdndin identiteettiin, joka on keskeinen osa brandin ra-

kennusta. Paikkabridndédyksessd brandin identiteettiin vaikuttavat merkittdvisti sidosryhméit.



56

Télloin bréandin identiteetti kuvastaa 1dhinna sitd, miltd sidosryhmait haluavat brandin vaikut-
tavan. (Hanna & Rowley 2013.) Tuote- tai palveluorientoituneilla yrityksilld identiteetti
kuvastaa enemmain yrityksen arvoja, joita he haluavat viestid kuluttajille, jotka taas muodos-
tavat oman subjektiivisen nakemyksensé briandistd (Lindberg-Repo 2005). Identiteetin pitiisi
olla heijastus tulevaisuudesta, ei katsaus menneisyyteen (Aaker 1996b). Timé pétee myds
paikkabréndin identiteettiin, vaikkakin historialla voi olla tdssd suurempi merkitys kuin
tuote- tai palveluorientoituneilla yrityksilld. Paikkabridndin identiteettiin logolla on vihem-
mén merkitystd kuin esimerkiksi kokemuksilla ja hyodyilld, koettavilla erottautumistekijoilla

joita paikasta saa (Hanna & Rowley 2013).

Brindi-identiteetti taas vaikuttaa brdndin ilmaisemiseen. Titd on kaikki bréandin visuaalinen
ilme esimerkiksi logo ja vérit. Paikkabrandin ilmaisemisessa kaikkien paikkabrindin kanssa
tekemisissd olevien tdytyy kiinnittdd huomiota sithen, kuinka brdndid ilmaistaan. Tdma
kaikki taas vaikuttaa 1&heisesti brdndin viestintddn. Brandin viestinndssd erityisesti sidosryh-
mien pitdisi viestid kaikkien samalla tavalla. (Hanna & Rowley 2013.) Yhtendinen viestintad
luo uskottavuutta ja menestymiseen eivit vaikuta ainoastaan asiakkaat vaan myds sidosryh-
mit. Kommunikointi on tirkedssd roolissa niin brindiltd sidosryhmille, mutta myds
sidosryhmien kommunikointi brandistd. Kommunikointi on yksi kuluttajalle suoraan nidkyva
seikka brindin toiminnasta. (Duncan & Moriarty 1998.) Kommunikaatioon kannattaa kiin-
nittdd paljon huomiota ja sithen on hyva ohjeistaa sidosryhmid. Kuluttaja, joka ei vield tiedd
paikkabréndisté tai brandistd muodostaa oletuksensa ainakin osittain perustuen saamaansa
kommunikaatioon. Kommunikaatio siis myos luo odotuksia, joten on tirkeda, ettd briandi

ymmaértdd ja tdyttdd ndma syntyneet odotukset.

Briandin kommunikaatio vaikuttaa kuluttajien kokemukseen brdndistd. Kokemusta sindnsi
on vaikea kontrolloida, mutta siithen vaikuttaviin seikkoihin on mahdollista puuttua. Koke-
mukseen vaikuttavat paljolti myds oletukset, joihin voidaan vaikuttaa ylldmainituilla
keinoilla. Paikkabrindin yksi oletuksiin vaikuttava suuri tekijd on kuvat, erityisesti mikéli

omaa kokemusta kyseisesté paikasta ei ole. (Hanna & Rowley 2013.)
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Kuvio 4. havainnollistaa, kuinka brinditarinoilla voidaan vaikuttaa suoraan brindi-identi-
teettiin, briandin ilmaisemiseen ja brindin viestintddn, jotka taas vaikuttavat kokemukseen

brandistd eli vélillisesti branditarinoilla voidaan vaikuttaa myos kuluttajan kokemukseen.

Johdon sitoutuminen Brandin infrastruktuuri
brandin rakennukseen —

Brandi-identiteetti *

I

Brandin ilmaisu Brandi-
I tarina

Brandin viestinta

_l—

Brandikokemus

Kuvio 4. Brinditarinan vaikutusmahdollisuudet (mukaillen Hanna & Rowley 2013).

Kuten kuvioista 3. ja 4. kdly ilmi, paikan tai yrityksen ulkoinen olemus ja viestintd on seu-
rausta sen sisdisistd toimista ja identiteetistd. Brénditarinat ovat yksi keino jalkauttaa
yrityksen strategiaa ensin omaan henkildstoon ja vasta tdmén jélkeen asiakkaille. Kuten
alemmin on mainittu, tarinoita on helppo ymmairtdd ja siksi myos henkiloston on tirkeda
sisdistdd branditarinat, jotta tarina voi jatkaa “satuaan” kuluttajille asti. Kuvio 4. havainnol-

listaa tdtd branditarinoiden merkitysta.

Narratiivit yhdistavét palasia ja luovat niistd sujuvan kokonaisuuden (Escalas 2004b). Brin-

ditarinoiden avulla voidaan bréndin ilmaisusta luoda yksi yhtenidinen ja sujuva kokonaisuus.
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Kuten Hanna & Rowley (2013) toteavat, tiytyy paikkavetoisen bréandin ilmaisun olla yhden-
mukaista. Brénditarina toimii tdssd selkeyttdvdni elementtind ja brédndin ilmaisua voidaankin
peilata siithen. Toimiva brénditarina yhdistdd brandin ilmaisun muistettavaksi kokonaisuu-

deksi.

Tarinat ovat yksi viestinndn muoto, mutta tarinoilla voidaan vaikuttaa myds muuhun viestin-
tadn. Mikali esimerkiksi tyontekijoilld ja sidosryhmilld on vahvasti mielessé brianditarina, he
helpommin viestivit sen mukaisesti asiakkaille, esimerkiksi asiakaspalvelutilanteissa. Bran-
din viestintdi on helpommin yhdistettdvissd brindiin, mikéli kuluttajat muistavat
brinditarinan ja viestintd on kyseiseen tarinaan sopivaa. Talloin kuluttajat osaavat yhdistda

viestinnén liittyvén brandiin jo esimerkiksi pelkdstd brinditarinan hahmon nidkemisesté.

3.2.2. Brénditarinan luomisprosessi

Ihmisen aivot koostuvat kahdesta puoliskosta; oikeasta ja vasemmasta. Oikea aivopuolisko
prosessoi tunteita, esimerkiksi sitd, millainen intuitio vastaanottajalle tulee ilmaistusta asi-
asta. Tdhdn vaikuttaa esimerkiksi sanoman konteksti ja nopeus. Vasen aivopuolisko
prosessoi sanomaa taas kirjaimellisesti, kuten prosessoiden sanoman kielioppia ja sanastoa.
Néami molemmat puolet taytyy aktivoida ja sitouttaa, jotta brénditarina toimii parhaalla mah-
dollisella tavalla. (Herskovitz & Crystal 2010.) Brinditarinan tdytyy siis vaikuttaa sekd

loogiseen aivopuoliskoon, ettd tunteelliseen aivopuoliskoon.

Brénditarinan luomiseen voidaan kiyttdd Aaker & Aaker (2016) luomaa neljidn kohdan mal-

lia luoda vaikutusvaltaisia tunnustarinoita. Malli on esitetty kuviossa 5.

Loyda
merkittavat
tarinat

Sisdista tarina
henkildkunnalle

Tee tarinasta
kestdva

Valitse paras

Kuvio 5. Brénditarinan luomisprosessi (Aaker & Aaker 2016).
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Ensimmaiinen vaihe on loytia strategiset liihtokohdat, joista tarinan voi muodostaa. Se
voi perustua yrityksen historiaan tai sen voi 16ytdd esimerkiksi miettimélld, mikd inspiroisi
tyontekijoitd ja motivoisi kuluttajia. Tarinassa on yleensd monia sankareita, mutta yksi heista
on johtava ja saa tarinan eteneméién. (Aaker & Aaker 2016.) Brénditarina ei siis ole vain
kuluttajille, vaan my0s tyontekijoille. Sitd rakennettaessa tulee ottaa huomioon, etti tarina
antaa raamit prosessoida tietoa, joten on tirkeédd tuntea myds kuluttajat, kun tarinaa rakenne-
taan tai pdivitetdén. Branditarina toimii siis tiedon prosessoinnin tydkaluna ja yrityksen on
erityisen tirkedd ymmartdd konteksti ja kulttuuri, jossa tietoa prosessoidaan (Kozinets, de
Valck, Wojnicki & Wilner 2010). Asiat saavat kontekstista riippuen aivan erilaisia merkityk-
sid, joten tarinan ldhtokohtana on selvittdd yrityksen omat ja tirkeimmaét arvot, ymmaértda
kuluttajia ja ymmartda kontekstia sekd tuotteen tai palvelun kulutukselle ettd tarinan viesti-
miselle. Marzec (2007) ehdottaa asiakkaiden lisdksi myds sidosryhmien mielipiteiden
kuuntelun brinditarinaa luotaessa. Kuitenkin keskittyen kaikista merkittdvimpiin tietoléhtei-

siin, jotka ovat siis toimialasta ja halutusta tavoitteesta riippuvaisia.

Del Rove (2017) kiteyttdd kolmen kysymykseen yrityksen strategiset 1dhtokohdat brindita-
rinan luomisprosessille. ”Keitd me olemme?” -kysymys paljastaa yrityksen identiteetin.
Téssd on erityisen tiarkedd, ettd yrityksen ja kuluttajien vastaukset kohtaisivat. Muuten yritys
ei ole viestinyt itsestdédn tarpeeksi selkedsti tai kuluttajat ovat viestinndn puutteessa luoneet
itse erilaisen kuvan. Toinen kysymys on, "Ketkd ovat asiakkaitamme?” Télla kysymykselld
yritys selvittdd asiakkaidensa persoonallisuuksia. Sitouttavien tarinoiden luomiseksi yrityk-
sen pitdd tuntea kuluttajansa, jotta se voi branditarinalla vaikuttaa nykyisiin ja potentiaalisiin
kuluttajiin mahdollisimman tehokkaasti. On siis tdrkedd méadritelld kuluttajat erilaisen datan
perusteella. Kolmas kysymys on “Miten visiomme erottaa meiddt muista? ” Kontekstin ym-
mértdminen painottuu myds tdssd kysymyksessd, silld yrityksen pitdd sopia kontekstiin ja

erottautua kilpailijoistaan. (del Rove 2017.)

Toinen tapa ldhestyd brinditarinan luomista on antaa yrityksen johdolle ja esimerkiksi vies-
tinndn ja markkinoinnin vastaaville henkil6ille tyhjd valkoinen paperi, johon he kirjoittavat
tarinan yrityksestd nykyhetkestd tulevaisuuteen tai ldhitulevaisuuteen. Heitd voidaan ohjeis-

taa esimerkiksi kertomalla brénditarinan yleiset elementit, jotka esitelldéin myos tissi luvussa
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myO6hemmin, ja pyytid sisillyttiméén ne tarinaan. (Marzec 2007.) My0s tatd 1ahestymistapaa
voidaan pitdd brénditarinan strategisena ldhtokohtana, josta tarinaa hiotaan eteenpdin. Vaa-
rana toki on, ettd kuluttajandkdkulma jdd pienemmaélle huomiolle. Parempi tapa voisikin olla
esimerkiksi workshop hyvistd branditarinasta ja yrityksen toimintaympériston ymmartdmi-

sestd, jonka jélkeen lopputehtdavénd luotaisiin brinditarina yksin tai ryhmassa.

Téarkeimpéna ldhtokohtana voidaankin siis pitad asiakkaiden, kontekstin ja yrityksen sisdisti
tuntemusta. Tama kuitenkin on vain ldhtokohta, eikd se saisi rajata ajattelua litkaa. Bréandita-
rinan on tarkoitus tuoda lisdarvoa yritykselle, eikd sanoa vanhoja asioita eri jirjestyksessa.
Hyvina ideana taustalla voisikin olla ”luoda tarina, jota kertoa eteenpdin, ei vain jotain, mitad

lukea” (Marzec 2007).

Tarinan luomisen alussa pitda valita tarinan padhenkilo. Kuten aiemmin mainittu, tarinan
sankarilla ja silld, mitd hinestd kerrotaan on suuri vaikutus siihen, kuinka aitona vastaanottaja
pitdd tarinaa (Chiu ym. 2012). Tarinan sankari voi olla kuluttaja, miten kuluttaja selvidé hinta
kohdanneesta haasteesta briandin avulla? ”Ohjelma” sankarina voi olla esimerkiksi jokin pal-
velu tai kokemus, joka muuttaa kuluttajan ajatusmaailmaa. Tdméd sopii toki paremmin
palveluyrityksille. Toimittajan kédyttiminen sankarina sopii erityisesti vahittdiskauppaan,
silld silloin voidaan hyddyntad esimerkiksi sitéd, kuinka vahittdiskauppa kdyttdd vain vastuul-
lisia ldhitilan toimittajia. 7uote itsessdén voi toimia tarinan sankarina. Selviddko tuote
esimerkiksi rajusta eldmintyylistd, joka kuluttajalla on? My0s tydntekijd voi toimia tarinan
sankarina. Télloin voidaan korostaa esimerkiksi palvelua, jota kuluttaja heiltd saa. Mikili
yrityksen ydinlupaus painottaa historiaa, voi yrityksen perustaja toimia tarinan sankarina.
Tété voidaan hyodyntda esimerkiksi kehittdmalld tarina sen ympdrille, miksi yritys syntyi ja
mihin ongelmaan se vastaa. Esimerkiksi Adidaksen perustaja Adi Dassleria on hyddynnetty
yrityksen tarinassa. Kyseisessé tarinassa kuvattiin Dassleria juttelemassa urheilijoille ja sel-

vittdmalld millaisia kenkié he oikeasti haluaisivat. (Aaker & Aaker 2016.)

Valitse. Kaikista tarinoista ei voi tehdd branditarinaa, kuten ei tunnustarinaakaan. Vaikutta-

van tarinan pitdd olla kiehtova, aito ja osallistava. Liséksi tarinan aloitus on tirked, se
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kiinnittdd vastaanottajan huomion. Osallistava tarina saa vastaanottajan esimerkiksi vélitté-
miin tai tuntemaan jotain muuta merkittivdd tunnetta. (Aaker & Aaker 2016.) Tarina
perustuu siis esimerkiksi bréndin identiteettiin, mutta se ei voi pohjautua idealle olemme pa-
ras/nopein/suurin, sillé silloin se ei herdtd kuluttajien mielenkiintoa tarpeeksi, eiké se synnyta
keskustelua, joka jatkuisi (Wolstenholme 2008). Liséksi tarinan ongelma, joka ratkaistaan ei
saa olla liian tuttu, kaupallinen tai tavanomainen. Tarinassa pitdd olla yksityiskohtia, mutta
niitd ei saa olla liikaa, silld silloin kuulijat kokevat tarinan raskaaksi. Tarinan pitdd siséltda
myos viesti, jolla on merkitystd. Branditarinan sanoman pitié olla merkittdvd myos ajan ku-
luessa. Briandin pitdd tukea sen brinditarinan viestid eli sen pitdd perustua tosiasioihin.
Lisdksi brandilld pitdd olla sidos tarinaan. Tarina ei voi olla vain irrallinen, vaan ihmisten
pitdd yhdistdd se brandiin. (Aaker & Aaker 2016.) Branditarina pitda siis valita huolella, sen
pitdd puhutella kohdejoukkoa, mutta sen taytyy olla myds muistettava ja herdttad keskuste-

lua. Tarinan tiytyy kaapata kuluttajan huomio, aivan kuten hyvien kirjojenkin.

Tyontekijoiden ja kuluttajien pitii sisdistdi tarina. Tarina on linkitettdvd kommunikoin-
tiin ja se on jalkautettava ensin yrityksen sisdlld tyontekijdille ja sidosryhmille ja sen jélkeen
kuluttajille. (Aaker & Aaker 2016.) Yritystarina tai brinditarina on yksinkertaisimmillaan
médritelty “saduksi”, joka kertoo yrityksen strategian juonessa tapahtuvalla toiminnalla.
Niin tarina luo myds tyontekijdille selkedn kuvan siitd, mihin suuntaan yritys on menossa ja
kaiken toiminnan takana onkin se, ettd myds tyontekijét sisdistdvét tarinan. Tarinoilla ei siis

sitouteta vain kuluttajia, vaan my0s tyontekijoitd. (Marzec 2007.)

Tyontekijoiden sisdistettyd branditarinan he, hieman brénditarinan ndkokulmasta riippuen,
my0s arvostavat kuluttajaa ja omaa rooliaan enemmain. (Matzec 2007.) Brinditarinaa tai sen
vaikutuksia ei kannata sisdistdd tyontekijoille vain faktojen muodossa, vaan sisdistimisessi
kannattaa kdyttdd samoja metodeja kuin kuluttajillekin. Tyontekijoiden pitéisi eldd tai eldytya
brinditarinaan ja heidén tdytyy saada sithen muistivihjeitd pitkin ty0uraansa. Bréinditarina
taytyy esittdd myoOs tyontekijoille niin, ettd se esimerkiksi heréttdd tunteita ja antaa toimin-
nalle suunnan. Bréinditarina luo myds yhteison tyontekijoiden ympdrille yrityksen siséllé.
Brinditarinan pitdd sopeutua siis myo0s yrityksen johdon luomiin toimintatapoihin, ndin myds

tyontekijdt saavat péivittdin muistivihjeitd brénditarinasta ja omalta osaltaan toteuttavat siti
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itsekin paremmin. Johdon pitdi sitoutua eldmdicin brénditarinaa, ei vain puhumaan siitd (Mar-

zec 2007).

Parhaassa tapauksessa brianditarina motivoi ja inspiroi tyontekijoitd kommunikoimaan esi-
merkiksi yrityksen arvoista selkeésti. Lisdksi se voi toimia bréndin vision ja arvojen ajurina
myos sisdisesti. (Aaker & Aaker 2016.) Kun tarina on sisdistetty yrityksen sisélld, sitd voi
lahted viemddn kuluttajille. Sosiaalinen media on yksi kanava, jossa yritys voi viestid tari-
naansa. On kuitenkin tdrkedd huomioida, ettd myos tarinan julkaisualusta vaikuttaa siihen,
kuinka se toimii kuluttajiin (Kozinets ym 2010). Tarina pitéd olla suunniteltu niin, ettd se
toimii kyseiselld alustalla. Tarina voi tulla esille myds monilla eri alustoilla, mutta jokaisen

alustan tarinan pitdd tukea tarinalla viestitettdvda ydinviestid.

Viime aikoina tyOntekijéléhettilyys on noussut keskusteluun. Silld tarkoitetaan tyontekijoi-
den omaa henkilokohtaista viestintdd brindistd, esimerkiksi jakamalla julkaisuja
sosiaalisessa mediassa. Kuluttajat uskovat tyontekijoiden viestintdd enemmaén kuin viestin-
tdd suoraan brindiltd. Hyvénd mittarina brindin ymmérrettdvyydestd voidaankin pitda
tyontekijoitd: jos tyontekijit eivit ymmarréd brindid, eivit ymmaérrd kuluttajatkaan. (Uwins
2016.) Tatd ajatusta voidaan laajentaa myds brénditarinaan ja siksi on erityisen tdrkedd, ettd
myo0s tyontekijat ymmartivit branditarinan. Onnistuneesta brinditarinasta tyontekijidt myds
haluavat viestid branditarinaa eteenpdin, he ovat ylpeitd siitd. Brénditarina saa my0s ithmis-

maisemman nakokulman, mikali sitd viestii toinen ihminen.

Kun tarinaa vieddéin kuluttajille, tulee siitd vaikuttavampi, mikali tyontekijét ja kuluttajat ja-
kavat tarinaa toisilleen. Téssd apuna voidaan kayttdd sosiaalista mediaa, jossa esimerkiksi
tyontekijdt voivat jalkauttaa tarinaa aluksi, josta se levidd kuluttajille. (Aaker & Aaker 2016.)
Sosiaalista mediaa kannattaa hyddyntéd myds branditarinan tukemisessa, jotta se kestdisi ai-

kaa.

Tarinan pitii Kkestid ajan kuluessa. Tarina voi olla luonteeltaan sellainen, ettd se ’pysyy
hengissé itsestdén”. Esimerkiksi symboli voi pitdd tarinaa hengissd ajan kuluessa. Talloin

tarinan symboliin pitda liittyéd todella vahvat assosiaatiot. Esimerkiksi jos yhtid on pédttanyt
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kayttad branditarinansa pddhenkilond perustajaansa, joka on perustanut bréndin autotallissa,
taytyy kuulijoiden jatkosta assosioida autotalli perustajaan ja brindiin. (Aaker & Aaker
2016.) Liséksi tarinan tulee kestdd kulutusyhteiskunnan muutosta. Tarinan pitdd olla tdhén
muutokseen sopeutuva. (Wolstenholme 2008.) Muutosta on kuitenkin hankala ennustaa pit-
kalla aikavililld, joten on tdrkedd, ettd brinditarinalla pystytddn esimerkiksi reagoimaan
muutokseen ja kehittdd tarinaa myds ajan kuluessa muuttuvan yhteiskunnan ja kulutuksen

suhteen.

Toinen vaihtoehto on rakentaa tarina erilaisten teemojen ympdérille ja johtaa teemoja. Tee-
moja pitdd yhdistda jokin isompi pddteema, jonka alle muut teemat rakentuvat. Tdssd voidaan
sitouttaa kuluttajia ja he voivat luoda tarinat teemojen ympdrille. Urheilutapahtumien spon-
sorointi voidaan ndhdi tallaisena tarinan muotona. (Aaker & Aaker 2016.) Liséksi
teemallisuutta voi hyddyntdd muussakin ymparistossé, joka tukee brénditarinaa. Mikéli kyse
on esimerkiksi vihittdiskaupassa myytavisti tuotteissa, pitédisi kuluttajan tuntea brénditarinan
teema myo0s kaupassa. My0s muut fyysiset vihjeet voivat saada kuluttajan virittdytyméan
tarinan teemaan, niitd voivat olla esimerkiksi ostoskassi, joka tuo mieleen tarinan tai logo,
joka on vahvasti assosioitunut tarinaan. (Borghini, Diamond, Kozinets, McGrath, Muniz &
Sherry 2009.) Kun tarina on saatu assosioitua esimerkiksi johonkin symboliin, pitdd timén
symbolin myds nékya kuluttajien elaméssé oikealla hetkelld. Témén takia myds symbolin

valitsemiseen on kiinnitettdvd huomiota.

Brinditarinan luomisen jilkeen sitd pitdé tukea erilaisilla toimenpiteilld. Nike esimerkiksi loi
kampanjan, ”Join the Chain”, joka vahvisti kuluttajien mielikuvaa “Just Do It” -"tarinasta”.
Kuluttajat pystyivdt lataamaan Niken nettisivuille videon, jossa he potkivat palloa, ainoa
sdantd oli, ettd pallo syotetddn heille ruudulla vasemmalta puolelta ja he syottivit sen pois
oikealle. Néin Nike pystyi editoimaan videon, jossa kuluttajat ja jalkapallotdhdet olivat ikdén
kuin potkimassa palloa ketjussa. (Wolstenholme 2008.) Tama tukee hyvin "Just Do It” -mie-

likuvaa, kuka tahansa voi olla huippu Niken kanssa.

Onnistuneen brinditarinan luomisen jélkeen, siind on tirkedd pysya. Esimerkiksi Coca-Cola

teki paljon tutkimusta kuluttajien makujen preferenssisté ja niiden perusteella muokkasivat
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Coca-Colan makua. Tutkimusten perusteella tdmé uusi makeampi versio sopi paremmin ku-
luttajien mieltymyksiin. Kuitenkin Coca-Colan brénditarina korostaa perinteitd, se on kuin
osa perhettd, eikd uusi Coca-Cola sopinut sithen korvaamaan vanhaa. Coca-Colaa verrataan
jopa perheenjéseneksi, eika siti siis voi “korvata uudella”. Vaikka tutkimukset mausta osoit-
tivat toista, ei brinditarinaan tdmé uusi maku sopinut, joten tuote ei menestynyt. (Herskovitz
& Crystal 2010.) Esimerkki todistaa, kuinka suuri merkitys brénditarinalla on kuluttajiin ja
kuinka tirkedd on pysyé luodussa bréinditarinassa. Brénditarina on iso voimavara yritykselle,

mutta se pitdd kuitenkin osata kdyttda oikein.

3.3.Brinditarinan elementit

Brinditarinoissa voidaan tunnistaa nelji tai viisi keskeisté elementtid, hieman koulukunnasta
riippuen: kertoja, ydinviesti, rakenne, padhenkild(t) ja tapahtumien syy-seuraussuhde -juoni
(kuvio 6.) . Néitd elementtejd nimitetddn hieman eri termeilld tutkijasta ja kontekstista riip-

puen.

)

Branditarina

H

A~ AN A~ A~

Kertoja Ydinviesti Rakenne Paahenkilo(t) Juoni
~— ~— ~— ~—

(

Kuvio 6. Brinditarinan keskeiset elementit.

Fog, ym. (2005) mukaan bréinditarinoissa on neljd keskeisti elementtid, jotka ovat: ydinviesti
konflikti, pddhenkil6(t) ja juoni. Brénditarina on strateginen tydkalu, jota ei kannata kdyttaa,
mikali ei ole selkdd ydinviestid, jota vilittdd. Viestin pitdd olla selked ja se toimii tarinan

teemana alusta loppuun. (Fog ym. 2005.) Usein brindin tarkoitus on saada kuluttaja osaksi
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tarinaa (Escalas 2004a). Konfliktin tarkoitus on tehdid tarinasta kiinnostava, eikd konfliktia
saisi pitdd negatiivisena asiana, silld se kuitenkin ratkeaa tai avoimella lopulla saa lukijat
ajattelemaan. Liika harmonia tai liitka sekavuus konflikteissa ei ole kuitenkaan tarinalle hy-
viksi. Konflikti yleensd muodostuu, kun pddhenkilo yrittdd menné kohti tavoitettaan. (Fog
ym. 2005.) Herskovitz & Crystal (2010) mukaan padhenkilé on brénditarinan tdrkein ele-
mentti. Hin tai se on seikka, johon kuluttajat voivat samaistua ja asia, jonka kuluttajat
ymmaértavit. Se kuvastaa brindin luonnetta ja persoonallisuutta. Pd&henkilon pitdd olla vah-
vasti mukana tarinassa alusta asti ja hinen pitéé olla tunnistettava. Se on tirkedd myos siksi,
ettd tarinan henkil6 kuvastaa sitd, mitd brandi tekee, ei vain sano tekevénsi. Briandipersoona
voi olla oikea ihminen tai kuvitteellinen hahmo, kuten esimerkiksi Disneylld. (Herskovitz &
Crystal 2010.) Tarinan juoni maérittdd sen, kuinka nopeasti tarina etenee ja missi kohtaa on
tarinan huippu, jossa yleensd tapahtuu konflikti. Tarina koostuu aloituksesta, keskikohdasta

ja lopusta, jonne konfliktin ratkaisu on totuttu ajoittamaan. (Fog ym. 2005: 32-43.)

Aiemmin mainittujen elementtien lisiksi, voisi kertojan ajatella olevan brianditarinan viides
elementti, esimerkiksi Escalas & Bettman (2000) toteaa kertojan tdrkeédksi osaksi tarinaa,
silld tarina ei voi olla ”ddneton”. TAma on osittain esimerkiksi sosiaalisen median seurausta,
silld se mahdollistaa kaikkien, niin yrityksen kuin kuluttajien, tarinanluonnin. Julkaisuissa,
joissa kertoja mainitaan brénditarinoiden yhteydessi, on kontekstina usein sosiaalinen media
(Gensler ym 2013). Kuten aiemmin on jo mainittu, kuluttajat tuottavat paljon siséltod brin-
deille, eikd yrityksen ole mahdollista hallita titd kaikkea. Kuluttajat siis tuottavat my0s
brénditarinoita ja yleensd ne ovat erittdin totuudenmukaisia (Gensler ym. 2013). Totuuden-
mukaisuuteen voi vaikuttaa esimerkiksi se, ettd kuluttajilla on tapana lisétd tarinaan omia
henkildkohtaisia kokemuksiaan (Escalas 2004a). Aiemmassa kappaleessa kerrottiin, kuinka
totuudenmukainen viesti toimii tietyissi tilanteissa. Ndissd tilanteissa kannattaa siis harkita,
voisiko kuluttaja toimia tarinan kertojana. Tédta hyodynnetddn jo monesti esimerkiksi tyon-
antajabranddyksessd, jossa tyontekijdt kertovat tyOpaikastaan. Berthon, Pitt, Plangger &
Shapiro (2012) puhuvat luovista kuluttajista. Median monologi on vaihtunut sosiaalisen me-
dian dialogiksi, joissa kuluttajat pddsevit helposti luomaan omia sisédltjdén, mutta myos

yhteis6jd, joissa tarinat syntyvét ja kulkevat eteenpdin.
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Narratiivin elementit ja kulku seuraavat yleensi tiettyd kaavaa, joka on esitetty kuviossa 7.
Tarina alkaa alkutapahtumalla (esimerkiksi talous, johon kuuluu aikuiset ja kaksi lasta), tdsta
seuraa psykologinen tarve (esimerkiksi turvallisuuden tarve), joka muodostaa tavoitteen (tdy-
tyy ostaa uusi auto, joka on turvallinen). Vilissd kuluttaja tuntee turvattomuuden tunnetta
pienessd autossa, miké johtaa tavoitteen kautta (olla turvallinen vanhempi) toimintaan (uuden
auton hankintaan). Narratiivit siis kiinnittavat huomiota yksityiskohtiin ja esimerkiksi epéta-
vallisiin tapahtumiin selittddkseen ja tulkitakseen néitd. (Escalas 2004a.) Tarinassa on
tarkedd myos syy-seuraussuhde ja tapahtumien perdkkiinen jérjestys. Ihmisten toiminta on
usein paddmaiirdorientoitunutta, mikd nikyy tarinoissa, niissdkin on selked pddméadrd. Paa-
méérd johtaa toimintaan, josta syntyy toiminnan tulos. Thmiset luovat my6s vahvempia siteitad
brindeihin, jotka auttavat heitd saavuttamaan omat paddméaarinsé. (Escalas & Bettman 2000.)
Toisaalta nykyéén tarinoissa hyddynnetddn myds kirjallisuudesta tuttua keinoa kéyttd ta-
kaumia. Néamékin voisi ajatella silti perdkkdisiksi tapahtumiksi, mikdli vastaanottaja
ymmartdd, ettd kyseiset tapahtumat olivat tapahtuneet aikaisemmin, vaikka hin ei saa niitéd
tietoonsa kronologisessa jérjestyksessd. Tama voi my0s ylléttda tarinan vastaanottajan ja ndin

herattdd hinen mielenkiintonsa.

Kuvio 7. Narratiivin kulku (mukaillen Escalas 2004a).

Ei ole olemassa yhtd kaikille sopivaa brénditarinaa. Menestyvé brénditarina on omalaatuinen,
brindille sopiva. Koska empiria-kappaleessa esiintyvé yritys toimii vahittdiskaupan alalla,
seuraavaksi keskitytddn erityisesti tdhdn kontekstiin sopiviin brinditarinoihin. Véhittidis-

kauppaan sopii vaikuttava brédnditarina, jossa on neljd padelementtid: aitous (authenticity),
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yvtimekkyys (conciseness), ylldtyksellisyys/kddnteentekevyys ja osittain myos takaisku (rever-
sal) sekd huumori (humor). Tarinan elementtejd pitdd olla sopivassa suhteessa, silld
esimerkiksi, mikéli takaisku korostuu ja aitoutta ei, niin seuraus saattaa olla haitallinen bréin-
dille. Aitouteen taas vaikuttavat esimerkiksi tarinassa esiintyvd hahmo, mikili hahmo on
yrityksen perustaja, vaikuttaa aitouteen myds se, miten paljon hénestd kerrotaan: nimi, am-
matti, koulutus, tuotteen kehittdmiseen kdytetty aika ja monia muita seikkoja (Chiu ym.
2012.) Aitouteen vaikuttaa myd0s se, kerrotaanko tarinaa ensimmadisesté vai toisesta ldhteesta.
Ensimmaéisen ldhteen tarinoita kuulijat loogisesti pitdvdt uskottavimpina (Huang 2010).

Téssd voisi siis hyddyntdd esimerkiksi yrityksen perustajaa kertomassa tarinaa.

Kuluttajien ei mydskdédn kuulu tuntea, ettd tarinalla myydéén heille jotain. (Aaker & Aaker
2016). Ytimekkyys vaikuttaa kulutustuotteiden tarinoissa, mutta ei eldmyksellisten tuottei-
den tai palveluiden tarinoissa. Eldmyksien tarinoille kuulijat osaavat olla my®0s kriittisempid
(Chiu ym. 2012). Toisaalta my0s kulutustuotteista voidaan tehdéd eldmyksié, kuten ruoka,
kun se ndhdédédn yhteisend ruuanlaitto- ja nautintohetkeni. Jako kulutustuotteisiin ja elamyk-
siin ei siis ole aivan yksiselitteinen. Kokemuksia tarjoavia palveluja on enemmén pyritty
markkinoimaan tarinoiden avulla (Mossberg 2008). Ytimekkyys saattaa vieda tarinasta “hoh-
don”, jolloin kyseiselld bréinditarinalla ei ole niin paljoa vaikutusta tunteisiin. Tdmén
seurauksena siis kokemukseen perustuvia tuotteita tai palveluita olisi hyva korostaa pidem-
maéllé tarinalla. (Chiu ym. 2012.) Kuitenkin, koska empiriassa kyseessd on elintarvikkeen
brénditarina, niin ytimekkyys sopii siithen, mikéli tuote halutaan ndhdd kulutustuotteena,
mutta mikali tuote ndhddén enemmain eldmyksen mahdollistajana ei tarina saa olla liian yti-

mekas.

Yllatyksellisyys on erittdin tirkedd elamyksellisten tuotteiden tarinoissa, silld ihmisen kriti-
soivat kyseisid tuotteita tai palveluita helpommin. Tarinan tarkoitus on yleenséd kiinnittda
potentiaalisten asiakkaiden huomio, seké sitouttaa heiddt. T4ll6in tarinassa voidaan korostaa
ongelmanratkaisua. Huumorin vaikutus on paljon suurempi kulutustuotteissa, silld niilld rat-
kotaan arkipdivdisid tarpeita ja kuluttajilla on matala motivaatio niitd kohtaan. Télloin
kuluttajat eivdt halua kéyttdé niihin paljoa aikaa. Esimerkkind tistd on Evian, joka on kéyt-

tanyt hauskoja vauvoja vesimainoksissaan jo pitkddn. Elementit, Evianin tapauksessa vauvat,
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yleensikin houkuttelevat yleison huomion, mutta niilld on my0s positiivinen vaikutus brian-
diasenteisiin ja ostoaikeisiin. Hyvalld bérdnditarinalla voidaan liséksi vaikuttaa kuluttajan
maksuhalukkuuteen. Tdlloin branditarina antaa sekéd hyodyllista tietoa ettd heréttda kulutta-

jassa tunteita ja korostaa sen eroavaisuutta muista briandeistd. (Chiu ym. 2012.)

3.4. Paikkavetoinen brianditarina

Paikkojen briandéys on ldahtdisin ajatuksesta, ettd selvitidkseen taloudellisesti paikat kilpaile-
vat toisiaan vastaan, aivan kuten tuotteetkin. Paikkabrindin lisdksi tdstd voidaan kdyttda
termid kohdebrdndi, (destination brand), mutta télloin kontekstina yleensd on turismi. (Kerr
2006.) Paikkabrandiys ei ole vain turismiin liitettdva termi. Paikkaan liitetdédn erilaisia mie-
likuvia, kuten esimerkiksi maaseutuun voidaan liittdd puhtaus. Tdmén seurauksena paikasta
on tullut vetovoimainen tekijd my0s tuotteiden brianddyksessd. Kunnilla on lainsdddannosté
johtuva paine samalkataisuuteen (Halonen 2016: 160). Eli heidin osallistuminen brinditari-
naan hyodyttdd myos paikkaa, silld on mahdollisuus erottautua omista kilpailijoistaan. Tété
nidkemystd voidaan laajentaa myos tekemddn maaseudusta houkuttelevampaa, ellei tiysin
uutena asuinpaikkana, ainakin (kotimaisen) turismin tuojana. Kérjistetysti yritys voisi tehda
jopa yhteiskunnallista hyvai sitomalla brandinsa paikkaan, Suomessa tarkemmin ottaen viel

maaseutuun.

Tutkielmassa paikkabrandind tarkastellaan erityisesti maaseutua ja sen hyddyntédmistd bréin-
ditarinoissa. Tdlld pyritddn luomaan hyotyé seki tuotteelle ettd kyseiselle paikalle. Aihe on
ajankohtainen, silld yhteiskunnan rakenne on tehnyt kaupungit ja keskittymit houkuttele-
viksi, maaseudut “autioituvat” ja titd tasapainoa pitdisi palauttaa. Kuitenkin tutkielman
pédasiallinen tavoite on luoda toimiva brénditarina tuotteelle tai yritykselle, joten paikan saa-
miin hy6tyihin on paneuduttu vain pintapuolisesti, kuten tutkielman rajauksessa kdy ilmi.

Paikkabrindid tarkastellaan brénditarinan kontekstissa, joten tarkastelusta on jétetty pois
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esimerkiksi poliittiset vaikutukset paikkabrandiin. Tédssd luvussa paikkaa tarkastellaan bréin-
ditarinan vetovoimaisena elementtind keskittyen erityisesti maaseudun hyddyntimiseen

brinditarinassa.

3.4.1. Paikan merkitys brénditarinassa

Niin brandin kuin brinditarinan rakentamisessa on tiarkedd ymmaértad kontekstia, jonka ym-
pérille tarinaa tai brdndid rakennetaan. Paikkabridndin rakentamisessa pitdd ymmértda
paikkaidentiteetin ja paikkabridndin vélinen suhde. Lisdksi paikkabrindin rakentaminen on
monimutkaisempaa kuin tuotteen brandin rakentaminen. Kontrolli paikasta on paljon moni-
mutkaisempi, sidosryhmien intressit voivat olla keskenéddn todella erilaisia ja paikkabrdndn
rakentamiseen tarvitaan monia eri tahoja yhteisen médranpéédn saavuttamiseksi. (Kavaratzis
& Hatch 2013.) Vaikka aiemmissa kappaleissa mainittiin, ettd menestyvié brindid varten ei
tarvitse olla pitkd4 historiaa, vaan taito kertoa tarinaa, paikkoihin usein liitetddn historiallisia
tarinoita ja ne ovat muovanneet paikkabriandid. Ndma kannattaa ndhdd voimavara, mutta mi-

kéli niitd ei ole, on aika luoda historiaa esimerkiksi tarinoilla.

Paikkabrindi voidaan ndhdi kyseisen paikan sosiaalisena heijastuksena tai jatkumona. Tal-
16in briandiyhteiso kietoutuu kyseisen paikan ympdérille. On siis tirkeéd, ettd paikkabréndi on
aito, silld se luo merkityksid ja arvoja. (Aitken & Campelo 2011.) IThmiset my0ds helposti
sisdistdvit itsensd tietyn asuinpaikan edustajaksi. Esimerkiksi jadkiekossa ihmiset valitsevat
joukkueen, jota he kannattavat, asuinpaikkansa perusteella. Tampere vastaan Turku -vitsit
ovat hyvin tiedossa myods muiden kuin paikallisten keskuudessa, sekd ’suomalainen, ruotsa-
lainen ja norjalainen” -vitsit ovat kulkeutuneet ihmiseltd toiselle. Kaikissa néissid paikka
maédrittelee sen, kenen puolella olemme ja mihin haluamme samaistua. Paikalla on vahva
yhteis6llinen merkitys, ihmiset osaavat valita puolensa ja se synnyttdd vahvaa yhteenkuulu-
misen tunnetta, vaikkeivat ihmiset tuntisi toisiaan. Paikka siis luo vahvaa sidosta ihmisten
vilille. Brinditarinassa titd kannattaa hyddyntéd, silld vaikka ihmiset ovat kiinnostuneita
kuulumaan joukkoon, paikalla voi saada brinditarinaan jopa eksoottisen elementin, johon

thmiset haluaisivat kuulua joukkoon.
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”Tehty Suomessa/Norjassa/Saksassa” -lause esimerkiksi pakkauksessa herdttad kuluttajassa
vahvan yhteyden paikalliseen identiteettiin tai tuotteen laatuun. Tdmén avulla paikan ekono-
mista, sosiaalista ja kulttuurillista arvoa voidaan hyodyntdad myds tuotteessa. Tamé on keino
myos erottautua markkinoilla. Paikkaan liittyy monia assosiaatioita, kuten kulttuuri, perima
ja tyyli. (Rusten, Bryson & Aarloft 2007.) Pelkkd paikkaan viittaaminen ei siis riitd, silld
paikasta voi syntyd ihmisille hyvin erilaisia assosiaatioita esimerkiksi heiddn omasta taus-
tasta riippuen. Hyddyllisempadi yritykselle on luoda tarina paikan ympdrille ja tuoda néin
esille paikan elementtejd, joita se haluaa hyddyntéd. Nditd voivat olla esimerkiksi maaseudun
puhtaus tai rauha. Kuluttajan pitdd muistaa ndmé assosiaatiot myds kaupassa tai tuotetta han-
kittaessa muuten. Télloin esimerkiksi pakkauksella on suuri rooli elintarvikkeiden
kontekstissa. Pakkauksen tdytyy tukea branditarinaa ja toimia muistutuksena siitd sekd hou-

kutella kuluttajaa.

Paikat “ovat olemassa” vain silloin, kun niilld on “yleis6d” (Boisen, Terlouw & Van Gorp
2011). Talloin branditarina voi toimia mahdollistajana my0s paikalle, eikéd vain toisinpéin.
Yrityksen paikkaan sidottu brinditarina voi tukea paikan kiinnostavuutta tai jopa tuoda sitad
kuluttajien tietoisuuteen. Kyrd Distillery Company esimerkiksi assosioi itsensd todella vah-
vasti maaseutuun ja Isokyroon. Heiddn yrityksen idean alku sijoittuu saunan lauteille, johon
tuodaan vahvaa kuvaa maaseudusta yhdistdmalla tdmé lause kuvaan viidesti (myos yrityksen

perustajia on viisi) miehestd juoksemassa viljapellolla alasti (Kyr6 Distillery 2019).

3.4.2. Maaseudun hyodyntdminen brénditarinassa

Maaseutua osataan jo osittain hyddyntda esimerkiksi tuomalla tuotetta 1ihemmaés kuluttajaa
kertomalla, misti tilalta pakkauksen tuote on tullut. Suomalainen luonto on ollut matkailu-
valttina jo kauan, mutta voisiko suomalainen maaseutu toimia markkinointivalttina my0s

ruokateollisuudessa?

Kuluttajien kokemukset luomutuotteista voidaan tiivistdd sanoihin: puhdas, luonnollinen,
terveellinen ja helldvaraisesti tuotettu. Lisédksi tuotteisiin liittyy vahva kuluttajan luottamus

siitd, ettd heidén oletuksensa toteutuvat. Maaseutua kiytetdéinkin luonnollisuuden symbolina
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(Hansen 2011), joten ylldolevat piirteet voidaan yhdistdd ainakin osittain myds maaseutuun.
Piirteet sopivat erittdin hyvin véhittdiskaupan alalle, ruokateollisuuteen ja kosmetiikkaan.
Maaseutua hyddynnetdédnkin jo viahittdiskaupan alalla ja ruuan puhtaudesta tai terveellisyy-

destd on aina toisinaan vilkastakin keskustelua.

Aitouden kisitettd sekd ruoka- ettd matkailukontekstissa on tutkittu viime aikoina enenevissa
médrin. Ruuassa aitous usein liitetdéin ruuan alkuperén aitouteen. Kuluttajanndkokulmasta
aitouteen voidaan vaikuttaa positiivisesti esimerkiksi tarinoilla, jotka liittyvét intohimoon ja
mddrdtietoisuuteen. Se, kuinka kuluttajat kokevat ruuan aitouden ja tekevit sen perusteella
ostopddtoksid, ndkyy erityisesti ympdristod arvostavilla kuluttajilla. (Sidali & Hemmerling
2014.) Maaseutua pidetddn aitona ympéristond, sillé sielld ruoka on aina kasvanut. Maaseutu
toimii siis hyvénd paikkana erityisesti ruokakontekstin brianditarinoille. Intohimo ja méaré-
tietoisuus voidaan liittdd branditarinan hahmoon, oli se sitten viljelijd, yrityksen perustaja tai

kuluttaja itse.

Pienet ja paikalliset ruuantuottajat nihdéén pohjimmiltaan parempina ja eettisempind kuin
suuret ja kansainviliset yritykset (Eden & Bear 2010). Téhin todennikéisesti vaikuttavat
juuri mielikuvat, joita on luotu esimerkiksi branditarinoilla. Maaseudulla tuotanto toki voi
olla suurta tai pientd, mutta branditarinalla voidaan vaikuttaa kuluttajien mielikuviin esimer-
kiksi tuotannosta ja siitd, kuinka intohimolla asiaa tehddén. Pieniin ja paikallisiin yrityksiin
todennikoisesti liitetddn myds mielikuva vélittdmisestd, heiddt ehkd ndhddan luvussa kaksi

mainittuna altavastaajana verrattuna suuriin yrityksiin.

Kuluttajat kiinnittdvéit huomiota ruuan maantieteelliseen sijaintiin ja sen tuottamisen alku-
perddn nykydin enemmin kuin ennen (Franchini 2012). Tuotteet voidaan linkittda
maaseutuun esimerkiksi pakkauksissa olevien tarinoiden avulla. Ndin saadaan luotua kuvaa
pienestd ja persoonallisesta tuottajasta ja brandi yhdistetdén paikallisuuteen. (Hansen 2011.)
Brinditarinan paikka, esimerkiksi maaseutu, voi toimia myds matkana kuluttajalle. Kau-
pungissa asuva voi “maaseudun” tuotteiden avulla pddstd maaseudun rauhaan, pakoon
kiirettd, lomalle keskelld arkea. Ihmiset voivat myos saada hyvén mielen tunnetta tukies-

saan “’pientd altavastaajaa’ tai tietdessddn, misté tuote on tullut ja kenelle siitd menee
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palkkio ikédn kuin ndhden sen edelleen altavastaajana ja samaistuen nden itse “hyvinteki-

Jjaksi”.

3.5. Brénditarinan johtamisprosessi

Aiemmin on mainittu siitd, ettd yritys ei voi pitdd kaikkea valtaa brinditarinasta itsellddn,
silld my0s kuluttajat luovat tarinaa. Yrityksen liikkeenjohdon on kuitenkin erittdin tirkedd
johtaa luotua tarinaa ja katsoa, ettd tarina ymmaérretdén oikein ja se kehittyy oikeaan suun-

taan. Tarinan on oltava ajanmukainen ja sitd pitdd pdivittdd tai uusia tarpeen vaatiessa.

3.5.1. Kuluttajien ymmairtdminen ja vastuun jakaminen

Ymmairtdmailld, kuinka kuluttajat tekevit paédtelmid brandeistd on mahdollista saavuttaa huo-
mattavaa kilpailuetua bréndin persoonan luomisessa ja kaikessa mainonnassa siithen liittyen.
Puzakova, Kwak & Taylor (2013) mukaan silmiinpistdva bridndipersoona ei ole endé keskei-
sessd roolissa, vaan huomio pitdisi kiinnittdd brandin persoonallisuuteen kokonaisuudessa ja
padtelmiin, joita kuluttajat siitd tekevat. Kuluttaja kdyttad arviointinsa perusteena myds omia

luonteenpiirteitdén, joten tdimédn takia kuluttajien ymmartdminen on keskeisessa roolissa.

Erityisesti kilpailluilla markkinoilla kuluttajat arvioivat bréndeja useita kertoja eri ldhteista
saatavien tietojen perusteella. Ensimmaiisen kerran jalkeen kuluttaja pééttelee brandistd jotain
ja toisella kerralla hdn ajattelee taas brandid, esimerkiksi edellisen mainoksen perusteella.
Hin siis hyodyntdi jo aikaisemmin saamaansa mielikuvaa bréndistd. Kuluttaja jatkuvasti ar-
vioi, pitddko edellinen hdnen saamansa mielikuva paikkaansa, vaikka mainos ei titd samaa
nékokulmaa painottaisikaan. Tamé johtuu kuluttajan mielikuvien sijoittumisesta hdnen muis-
tiin, minkd seurauksena brédndin persoonallisuuden pitdisi seurata bridndid kaikessa sen
mainonnassa. Mainonta toki voi korostaa brdndin monia ominaisuuksia, mutta niiden pitda
loogisesti tukea toisiaan. (Puzakova ym. 2013.) Kuluttajat rakentavat myds luottamusta bréin-
diin ja se on monien, pientenkin, tekojen summa. Brindin sanoman ja tekojen tiytyy tukea

toisiaan (Herskovitz & Crystal 2010).
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3.5.2. Tunteiden johtaminen

Brénditarinalla on mahdollista luoda vahva kiintymyssuhde kuluttajaan. Vahva kiintymys
syntyy yleensd tunteiden pohjalta. Témén takia on tirked ymmaértad kuluttajia, jotta bréin-
dipersoonasta tulee vaikuttava oikealle kohdejoukolle ja, jotta kohdejoukko ymmaértda
briandipersoonaa ja mielelldén olisi jo ennestddn “tuttu” sen kanssa. (Herskovitz & Crystal
2010.) Taysin uutta ja brindiin aiemmin yhdistimétonté ei kannata ei kannata yhdistda tari-
nan padhenkiloon. Yllatyksellisyys kannattaa séédstdd esimerkiksi tarinan kddnnekohtaan. On
tarkedd luoda padhenkilo, joka kulkee yrityksen tarinoiden mukana, silld muuten mainonta
on vain seikkailuja, joita kuluttaja ei osaa yhdistdé valttiméttd edes brandiin. He muistavat

kivan mainoksen, mutta eivét, mitd se mainosti (Herskovitz & Crystal 2010).

Brinditarinalla pitda olla myds selked sanoma. Sanoman pitd vastata brandin tekoja tai muu-
ten luotettavuus briandiin katoaa. (Herskovitz & Crystal 2010.) Aaker & Aaker (2016)
puhuvat tunnustarinasta (signature story) jonka tarkoituksena on tukea yrityksen strategiaa
tarinan avulla. Tarina voi viestid yrityksen historiasta, kulttuurista ja arvoista, mutta sen pitda
olla kiehtova, aito, osallistava ja siséltdd strateginen viesti. Se on siis pitkéin aikavélin strate-

ginen tyokalu bréindille. (Aaker & Aaker 2016.)

3.5.3. Bréanditarinan tulosten mittaaminen

Brinditarina on vilillinen keino vaikuttaa yrityksen tavoitteisiin. Tulokset ja mittarit riippu-
vat myos siitd, mihin tarkoitukseen brénditarina on kehitetty. Brénditarinan tarkoitus voi olla
esimerkiksi myynnin kasvattaminen, jolloin brianditarina vaikuttaa vélillisesti myyntiin. Lu-
vut todenndkdisesti ndkyvit kasvuna markkinointitoimenpiteiden jélkeen myyntiluvuissa,
joita verrataan aiempiin lukuihin ennen markkinointitoimenpiteitd. Brénditarina on pitkdn
tahtdimen strateginen tyokalu yritykselle, joten myds tuloksia pitdd mitata pitkdjénteisesti,
kuten my0s brinditarinaa pitdd kehittdd tai paivittdd ajan kuluessa. Térkeintd kuitenkin on
ymmaértad, ettd tulosten ndkymisessd voi kestdd aikaa. Vahvan brindin yrityksien markkina-

arvo ja tasearvo yleensd poikkeavat toisistaan. Tétd selittdd esimerkiksi tietotaito, mutta myos
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yrityksen luoma bréndi. Brindié on siis vaikea yksiselitteisesti mitata ja se onkin enemmén

luettavissa rivien valista.

Bréndin arvoa voidaan mitata kuluttajien kokemuksien kautta Keller (2013) puhuukin kulut-
tajiin pohjautuvasta briandin arvosta (CBBE eli customer-based brand equity). Se pohjautuu
ymmaértamédn brindin voiman siind, mitd kuluttajat ovat brandistd kuulleet, ndhneet, koke-
neet ja oppineet. Vahvan brindin rakentamiseksi yrityksen pitdd johtaa kuluttajien
kokemuksia bréndin kanssa haluttuun suuntaan. Tarkeinti on, ettd brandi erottuu, kuluttajat
tietdvat brindisté ja he vastaavat markkinointitoimenpiteisiin. (Keller 2013: 68—69.) Vahva
brindimielikuva taas johtaa brindin arvonnousuun ja brindié pitéisikin johtaa pitden mie-
lesséd pitkdn aikavélin tavoitteet (Wood 2000). Bréinditarina auttaa brindid erottautumaan,
silld se luo tunteita ja muistettavuutta, jolloin kuluttajat todennidkdisemmin myds vastaavat
markkinointitoimenpiteisiin. Tunnistettavuutta voidaan mitata joko kertomalla brandin nimi
ja kysymalld tietdavatko kuluttajat brandid tai pyytdmalld kuluttajia luettelemaan tdmén tietyn
kategorian brindejéd ja katsomalla tuleeko bridndin nimi esille. Brénditarina vaikuttaa siis
brindin mitattavuuteen ja pelkéstidén branditarinan osuutta brandin tunnettuudessa on toisi-
naan hankala erottaa. Mikali yritykselld ei ole vield branditarinaa, kannattaa tunnettuus ja
ostohalukkuus testata ennen bréinditarinaa ja brianditarinan luomisen ja levittimisen jélkeen,

jolloin sen vaikutus ja toimivuus saadaan selville.

Brénditarinalla, kuten briandilld yleensdkin on sekd suoria ettd epdsuoria vaikutuksia brian-
diarvoon. Suoria vaikutuksia ovat esimerkiksi lyhyen téhtdimen myynnin kasvu ja epédsuoria
ovat esimerkiksi pitkén tdhtdimen brandin tunnettuuden ja asenteiden parantuminen. Keller
(2010) listaakin viideksi epdsuoraksi brandin mittariksi tunnettuuden, assosiaatiot, asenteet,
aktiivisuuden ja kiintymyksen brandiin. (Keller 2010.) Koska brinditarina on yksi osa brin-
did, ovat ndma mittarit yleistettdvissd myos brénditarinan mittaamisen keinoiksi toistaiseksi,
silld brénditarinan mittaamiselle ei ole kehitetty omia yleispédtevid mittareita. On hyvin toi-
miala- ja brandipainotteista, minkd ominaisuuksien roolit korostuvat. Yleensd branditarina
rakennetaan asetettuja tavoitteita ajatellen ja ndin myos mittareiden tulee valikoitua tété aja-

tellen. Kaikkea ei ole resurssien puolestakaan jarkevéd mitata. Mikéli kyseessd on uusi yritys
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kannattaa sen painottaa branditarinassaan esimerkiksi tunnettuutta ja assosiaatioita. Ndin luo-
daan hyvdd pohjaa tulevaisuudelle ja brindin menestymiselle. Mikéli kiintymysti
onnistutaan kasvattamaan bréndin arvon pitdisi kasvaa nousujohteisesti myos myynnillisesti.
Mikali kyseessd taas on vahva brindi, kannattaisi sen kokeilla esimerkiksi aktiivisuuden kas-
vattamista. Ndin brandi korostaisi rooliaan kuluttajien eldmésséd toistuvien ostopditdsten,
mutta myds muun aktiivisuuden kautta. Aktiivisuus kertoo myds siitd, kuinka kuluttaja on

halukas investoimaan resurssejaan, kuten rahaa tai aikaa, bréndin parissa.

Brinditarina voi olla myds keino vaikuttaa yrityksen imagoon ja WOM:iin. Kuten aiemmin
mainittu esimerkiksi julkisuuden henkildiden kdyttdminen on yksi keino inhimillistdd bran-
did ja ndin luoda myds brinditarinaa. Nykyaikainen muoto tdstd voi olla esimerkiksi
vaikuttajien (eli bloggareiden, vloggareiden eli videobloggareiden tai muiden mielipidevai-
kuttajien) kdyttd. Tdma on erityisesti keino vaikuttaa sithen, mitéd yrityksestd puhutaan ja
aiheuttaa keskustelua. Vaikutuksia voidaan mitata esimerkiksi kommenttien ja herdnneen
keskustelun perusteella (Kozinets ym. 2010). Tdmin jilkeen voidaan myds mitata, vaikutta-
vatko toimenpiteet yleisesti kannattavuuteen ja myyntiin. Tdssd mittaaminen kannattaakin
laajentaa koko yrityksen tuotteisiin, silld yleenséd vaikuttajien kautta kuluttajille vélitettdva
viesti auttaa myds koko yrityksen brindin tietoisuuden parantamissa, ei vain yhden tietyn
tuotteen. Kozinets ym. (2010) kehottavatkin kdyttimain maalaisjirkeéd negatiivisen WOM:in
minimoimiseksi ja positiivisen WOM:in maksimoimiseksi. Tdméd kehotus kuvastaa hyvin
sitd, kuinka hankala imagoon vaikuttavia tekijoitd on mitata. He toteavat myos, ettd narratii-
veja hyodyntivit vaikuttajat pystyvét luomaan (melko)pitkén aikavilin positiivisen WOM -

vaikutuksen kuluttajiin (Kozinets ym. 2010).

Kuten aiemmin on mainittu, branditarina voi olla keino viestid yrityksen strategiasta myos
kuluttajille. Yritykset, jotka avoimesti kertovat strategiastaan omaavat 43prosenttia korke-
amman P/B-luvun, joka kuvaa yrityksen markkina-arvon suhdetta omaan péddomaan.
(Marzec 2007, sit. Deloitte & Touche 2003.) Tdma on toki hyvin riippuvaista myos toimialan
rakenteesta, mutta liikkeenjohdon kannattaakin huomioida myds muuttuvat kilpailutekijét,

eikd vain sokeasti luottaa vanhoihin oppikirjoihin.
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3.5.4. Brinditarinaan linkittyvd asemoinnin johtaminen sosiaalisessa mediassa

Brindilld voi olla eri tarkoitukset eri maissa ja tdmé pitdéd ottaa huomioon myos johtaessa
bréinditarinoita. Esimerkiksi Heineken, joka on asemoinut itsensd luksusbréndiksi Kreikassa,
on Hollannissa yksi suosituimmista ja yleisimmistd brandeisti. (Gensler ym. 2013; Berthon
ym. 2012.) Asemoiminen on erityisen tirkedd sosiaalisessa mediassa, silld vaikka kyseessd
olisi lokaali kanava, internetin vilitykselld asiat levidvit globaalisti todella nopeasti ja hel-
posti. Jotta asemointi onnistuu, tdytyy brandin tukea sité kaikilla teoillaan kaikissa kanavissa.
Brinditarinan pitdi siis kulkea mukana fyysisestd maailmasta, kuten pakkauksesta ja hylly-
paikasta virtuaalimaailmaan, kuten sosiaaliseen mediaan sekd ihmisten mieliin. Tédssé avuksi

on tarina, jolla on vakaa pohja.

Y-sukuolvi on kasvanut sosiaalisen median kanssa, joten he ovat kriittisid sen suhteen ja
heille suunnatuissa mainoksissa tdytyy kiinnittdd huomiota mainonnan laatuun (Berthon ym.
2012). Tarinoiden etu on se, ettd ne herdttavit keskustelua ja levidvét nopeasti my0s sosiaa-
lisessa mediassa. Tarinoita jactaan eteenpdin erityisesti silloin, kun ne sisdltavit hyodyllistd
tietoa, herdttavit vilittdimisen tunnetta, ovat merkittavid, sisdltivit sisdpiiritietoa tai kun ne
heréttévit psykologisia tunteita, kuten kiinnostusta tai vihaa. (Aaker & Aaker 2016.) Brindin
kannattaa siis hyodyntdéd néitd elementtejd branditarinassaan, mikali tarkoituksena on, ettd
tarina levidisi myds kuluttajalta kuluttajalle. Tdmi on erittdin tehokasta mainontaa, mutta
brindin on hankala kontrolloida, mité siitd puhutaan ja jaetaan. Toisaalta kuluttajat muok-
kaavat tdlloin bridnditarinaa omanndkoisekseen, eikd se vaikuta valttimattd brandin

tekemadltd, vaan kuluttajien keskuudessa syntyneeltd ja todenmukaiselta.

Kuluttajia voi osallistaa brénditarinaan esimerkiksi rakentamalla brinditarinaa kuluttajien ta-
rinoista. Skype pyysi kdyttdjiltadn erilaisia tarinoita, joissa he kdyttavit Skyped. Kuluttajien
tarina kahdesta tytosti, joilta molemmilta puuttuu sama osa vasemmasta kédesti ja jotka asu-
vat eri puolilla maapalloa, mutta he ovat tiiviisti yhteydessd Skypen kautta, sai yli kolme
miljoonaa katselukertaa. (Aaker & Aaker 2016.) Tarina oli aito, silld se tuli kuluttajilta, se
vetosi tunteisiin, koska tytot saivat ainutlaatuista vertaistukea, mutta se oli myds ylldtyksel-

linen, silld Skypen ei viélttdmattd odoteta yhdistdvén sairaita toisilleen tuntemattomia ihmisia.
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3.6. Brinditarinoiden vaikutus kuluttajakdyttdytymiseen

Kuten aiemmin on todettu, tarinat auttavat ihmisid ymmartiméén ja jarjestimiin maailmaa
ja omia kokemuksiaan. Narratiivit ikdan kuin yhdistévét palasia ja kokoavat yksityiskohdat
muistoiksi ja selkeiksi kokonaisuuksiksi. [hmiset luovat myds itse narratiiveja ja yleensi he
sisdllyttivit itsensd ndihin tarinoihin (Escalas 2004). Mikali kuluttajalla on mielessddn vahva
ja positiivinen tarina brindisti, kuluttaja antaa helpommin anteeksi briandin tekemét virheet.
Silloin virhe on ikddn kuin poikkeama ja laadukkuus normaalitila. Kuitenkin, mikili mielessé
oleva tarina on heikko ja yritys on esimerkiksi huonolaatuinen, kuluttaja tuskin palaa kysei-
sen brandin luokse. Tarinat antavat siis kuluttajalle ikd4n kuin raamit, joiden sisilld he

prosessoivat tietoa. (Escalas 2004b.)

Kuvio 8. havainnollistaa tiedon prosessointia, jossa raamit kuvaavat brinditarinaa. Kun tieto
sopii aiempaan vahvaan branditarinaan kuluttaja tekee siitd johtopdétoksid, mutta kun tieto
ei sovi brinditarinaan, kuluttaja saattaa sivuuttaa tiedon tai ei pidé sitd merkittédvéna tai to-
tuudenmukaisena. Kuitenkin niin kuin maailma, my®9s tarinat muuttuvat ihmisten mielissé ja
todennikoistd on, ettd vahvakin brénditarina muuttuu, mikéli yritys toistuvasti antaa kulutta-
jalle aihetta muuttaa brénditarinaa mielessdén. Brinditarinat ovatkin yleensd laadultaan
dynaamisia, silld sekd kuluttajat ettd brandi itsessddn muokkaavat niitd ajan kuluessa (Hede

& Watne 2013).

Loppupaa-

telma

Kuvio 8. Brénditarinan vaikutus tiedon prosessointiin (mukaillen Escales 2004b).
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Narratiivit vaikuttavat vahvasti kuluttajiin ja Escalas (2004b) ehdottaa tdhén syyksi sitd, ettd
narratiivit tulevat ihmisten tietoisuuteen hieman samalla tavalla kuin esimerkiksi eldménta-
pahtumat. Narratiiviset tarinat ovat siis rinnastettavissa todellisiin tapahtumiin.
Tiedonprosessointistrategiat ovat samanlaiset, mutta ihminen ei erota, ettd narratiiveja kéy-
tetdéin tarkoitusten tulkitsemiseen ja muokkaamiseen. Narratiivinen tiedonprosessointi siis
aiheuttaa yhteyden vastaanottajan ja brandin vilille. Eli on tarkedd, ettd kuluttaja prosessoi
saamaansa tietoa narratiivisesti, eikd vain sivuuta sitd. Escalasin (2004b) mukaan narratiivi-
nen mainos saa vastaanottajan myos prosessoimaan tietoa narratiivisesti. Mitd ldheisemmin
tarina liittyy kuluttajan minién, sitd merkityksellisempi siitd tulee vastaanottajalle (Escales

2004a).

Hyvin suunnitellut brénditarinat saavat kuluttajat ymmaértimaan bréndin tarjoaman parem-
min, kuluttajat tietdvat myOs mahdollisesti, mitd tuotteen taustalla on ja mitd arvoja bréndi
edustaa. Liséksi brinditarinat my0s herdttdvit positiivisia tunteita ja sitd kautta positiivista
brindiasennetta. Brénditarina vaikuttaa my0s kuluttajien ostohalukkuuteen, kunhan tarinat

on rakennettu oikein. (Chiu ym. 2012.)

Tarinat ovat muistettavia ja niiden siséltd muistetaan paremmin kuin esimerkiksi pelkdn sta-
tistitkkan esittdminen. Liséksi ne heréttdvit enemmén mielenkiintoa ja niihin kiinnitetdén
enemmain huomiota, miké edesauttaa muistettavuutta. Erityisesti, kun tarinaan liitetdén tun-
teita tai ylldtys, vastaanottajat muistavat tarinan paremmin. Tarinaa prosessoidessa se on jo
valmiiksi sellaisessa muodossa, mikd ihmisten aivojen on helppo muistaa. (Aaker & Aaker

2016.)

Tarinat auttavat ihmisid hahmottamaan maailmaa paremmin, mutta ne auttavat myos hah-
mottamaan uusia tuotteita paremmin (Van den Hende & Schoormans 2012). Télloin voisi
ajatella kuluttajien hahmottavan vanhan brindin uusien tuotteiden lisidksi myds esimerkiksi
uusia brandejd paremmin tarinoiden avulla. Ndin kuluttajat ensinndkin ymmartévit brindeja
tai tuotteita, mutta myos muistavat ne. Muistettavuus on erityisen tarkedé vihittdiskapan kon-
tekstissa, silld tuotteiden tarjonta on laaja. Mikéli asiakas kaupassa muistaa tietyn bréandin

tuotteen, on se brindin edun mukaista. Lisdksi esimerkiksi pakkauksella voidaan vaikuttaa
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kuluttajan lopulliseen ostopditdkseen. Brinditarinat luovat tunnelmaa bréndisti ja tarina it-
sessddn on vaikuttavampi keino vélittda tietoa kuin esimerkiksi henkild, joka kertoo faktoja
tai pelkka lista faktoista. (Aaker & Aaker 2016). Pakkauksessa voidaan myos hyodyntda

tarinallisuutta ja heréttdd kuluttajan tarinassa kokema tunnetila uudelleen mieleen.

Narratiiviin liittyvé tuote koetaan positiivisempana ja esimerkiksi helpompana kéyttda (Van
den Hende & Schoormans 2012). Témé johtuu mahdollisesti siitd, ettd narratiivin muodossa
saatu tieto on helposti prosessoitavissa. Mikali brandin narratiivi on vahva, voidaan se liittda
my0s brandin yksittdisiin tuotteisiin ja ndin mahdollisesti tuotteetkin arvioidaan paremmiksi.
Jos kuluttaja on saanut narratiivisessa muodossa tietoa ja ohjeita tuotteen kéytettdvyydestd,

voi tdmi vaikuttaa positiivisesti arvioon helppokéyttoisyydesta.

Kuluttajan huomio mainokseen voidaan kiinnittdi erilaisilla elementeilld, kuten musiikilla
tai esimerkiksi yksityiskohtaisilla ohjeilla tai vihjeilld, jotka kehottavat seuraamaan tarinaa.
Henkild saattaa liittdd mainoksen tarinasta kohtia tai tapahtumia omaan eliméinsd ja alkaa
ndin yhdistimédn mainosta siihen. (Escalas 2004b.) Tarina on myds vaikuttava keino viestiad
ja silld voidaan muokata esimerkiksi asenteita, mikéli henkild eldytyy tarinaan ja alkaa elé-
méiin sitd hetkellisesti (Aaker & Aaker 2016). Kuluttajasta voidaan tehdd myo6s aktiivinen
osallistuja toimenpiteilld, jotka saavat hinet vastaamaan mainokseen ja ndin my0s prosessoi-
maan sitd. (Escalas 2004b.) Yksi keino saada kuluttaja ajattelemaan tarinaa, voi olla tarinan
lopun jéttdminen avoimeksi. Tétd hyddynnetién esimerkiksi aiemmin mainittujen underdog-
tyyppisten tarinoiden kanssa, kuluttaja itse saa kuvitella yritykselle lopun. Ja kuka ei haluaisi

onnellista loppua tai ei alkaisi miettid kuinka tarinassa mahtaa kayda?

3.7.Brinditarinan vaikutus ruuan valintaan

Kuluttajien paédtoksentekoprosessiin ja kuluttamiseen vaikuttavia seikkoja on tutkittu mo-

nesta eri ndkokulmasta. Tutkimusta on tehty kuluttajatutkimuksen lisdksi psykologiassa,
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sosiologiassa, antropologiassa ja neurotieteissd. Téysin yksiselitteistd tulkintaa ei ole ja eri-
tyisesti ruuan valinnassa paitoksen ymmaértdminen on monimutkaista. (Stasi, Songa, Mauri,

Ciceri, Diotallevi, Nardone & Russo 2018.)

Ruuan valintaa ja ostopdétdstd on tutkittu monesta eri ndkokulmasta. Koska case yritys Lin-
vaikuttavat ruuan valintaan. Franchin (2012) mukaan ruokaan liittyvit valinnat tehddan us-
komuksien perusteella ja esimerkiksi tuotteiden identiteetti perustuu sosiaaliseen
mielikuvaan. Kuten aiemmassa luvussa mainittiin, paikkabréndi taas on sosiaalisen mieliku-
van jatke. Makuaisti sisdltdd uskomuksia ja mieltymyksid, minkd mukaan ruokaa pitéisi
kasitelld kulttuurisena objektina. Se ei ole vain kemikaalien lopputulema vaan monien eri
asioiden summa. Tunne voi olla se funktio, joka erottaa, mikd ruoka on toista parempaa.
(Franchi 2012.) Stasi ym. (2018) mukaan ruuan valintaan vaikuttavat seikat voidaan jakaa
kolmeen ryhméin: sensorisiin atribuutteihin (esimerkiksi maku, tuoksu), hedonistisiin im-

pulsseihin ja psykologisiin mekanismeihin. Ruuan valinta on sekoitus niiti kaikkia.

Inmanin (2001) mukaan ihmiset ovat herkempié vaihtamaan tuotetta aisteihin vaikuttavien
valintojen, kuten maun perusteella kuin esimerkiksi briandin perusteella. Kuluttajat hakevat
my0s enemmén vaihtelua eri mauista kuin brindeistd. (Inman 2001.) Tdma tarkoittaa siti,
ettd pitddkseen kuluttajat, pitdisi samalla brindilld olla tuotteita, joissa kuluttaja paésee itse
valitsemaan maun, ikddn kuin kustomoimaan tuotteensa siihen pdivéén ja mielentilaan sopi-

vaksi.

Franchini (2012) ehdottaa aiempien tutkimusten pohjalta, ettd ruuan valintaan vaikuttavat
seikat voidaan jakaa kahteen pailuokkaan: ulkoa tuleviin vaikutuksiin, kuten resurssit, kou-
lutus, media, brindin viestit ja sosiaaliset suhteet sekd subjektiivisiin tulkintoihin, kuten
uskomukset, kokemukset, asenteet ja identiteetti. Ruuan valinta on yhdistelma néité kaikkia
sekd aineellisia ettd aineettomia seikkoja, kuten kuvio 9. havainnollistaa. Liheskédn aina va-
linta ei kuitenkaan ole kaikkien ndiden suhteellinen summa, vaan kuluttajasta riippuen eri

painotusalueet vaihtelevat.
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o Kokemukset o Yhteydet ja resurssit
o Suhteet (Aineelliset) o Tulot
o Eldmédnvaihe o Kaytettdvissa oleva aika
o Ohjeet ja sdannokset

Kuvio 9. Ruuan valintaan vaikuttavat tekijit (mukaillen Franchini 2012).

”Maku on jaettu sosiaalinen fakta” (Franchini 2012: 20). Esimerkiksi viinid maistettaessa
maku koostuu myds viinin véristd ja hinnasta, sekd tietimyksestimme téstd viinistd. Nyky-
aikana jopa neurotiede tunnustaa, ettd maku on myds kulttuuriin sidonnaista. Kuluttajat siis
subjektiivisesti kerddvit “tietoa” ja kollektiivisesti kulttuurissa jakavat sitd. (Franchini 2012).
Pakkauksella voidaan vaikuttaa kuluttajien kuvaan tuotteesta ja ndin se luo yleistd mielipi-

dettd, sosiaalista faktaa

Vaikka henkild tykkdisi ruuasta, hin ei vélttdmétté osta sitd. Tdhdn ovat syynd muut vaikut-
tavat tekijit, kuten uskomukset ruuan (epé)terveellisyydestd seké eettiset ettd moraaliset syyt.

Ruuan valinta on jokaisen henkilokohtainen vastuu. (Franchini 2012.) Paasovaara, Luomala,
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Pohjanheimo & Sandell (2011) mukaan yksin bréndin tunnettuus ei riitd, vaan myos kulutta-
jan arvojen pitdd kohdata brindin arvojen kanssa. Ne vaikuttavat jopa kuluttajan arvioon

ruuan mausta. (Paasovaara ym 2011.)

Thmiset yrittavét vélttdd mielen konflikteja, eli esimerkiksi etteivit kaksi asiaa (ajatus ja teko)
ole ristiriidassa keskenddn, kuten arvot ja ruuan valinta. Tall6in heidén tiytyy perustella toi-
nen asia itselleen suotuisaksi tai muuttaa tekemistddn, jotta konflikti poistuu. (Franchini
2012.) Tassd markkinointi ja tuotteen pakkaus ovat suuressa roolissa. Olisi tarkedé korostaa
hyvié puolia arvomaailmassa ja sitd, miksi valita juuri tdmé tuote. Mité arvoja kuluttaja pai-
nottaa? Toisaalta taas samaan aikaan taytyy myos perustella, miksi tdmé tuote on kilpailevia
saman kategorian tuotteita parempi. Kilpailua on siis monessa suunnassa ja informaatiota ei
saa antaa liikaa, jotta kuluttajan keskittyminen ei herpaannu. My0s téhdn voidaan tarinalli-
suus ndhdéd ratkaisuna ja bréinditarinan ollessa vahva, kuluttajalla on jo paljon tietoa

muistissaan, kun hén on tekeméssé ostopaatosta.

Luonnolla ndhdéén olevan kasvava rooli ihmisten mieltymyksissd ja ihmisid viehdttavit ku-
vat luonnosta. Luonto ndhddén jopa mahtavana (powefull), aitona, eiki silld ole “maailmaa
pilaavaa mielikuvaa”. (Franchini 2012.) Luonto siis voisi olla yksi hyvi perustelukeino, jolla
thmiset voisivat vilttdd mielensé konflikteja erityisesti ruuan kontekstissa, silld ruokatuotteet
ovat helposti yhdistettévissd luontoon. Néin luonnon kdyttdminen brinditarinassa ja mainon-

nassa olisi looginen tehokeino.

McClure ym. (2004) tutkimuksen mukaan ihmisten aivot reagoivat erilailla, mikili he tieté-
vét brindin, jonka tuotteita he nauttivat. Sokkotestissad osallistujille annettiin kahta juomaa,
joista he tiesivét toisen olevan CoCa-Colaa ja toista juomaa he eivit tienneet. Vaikka juoma
oli tdysin samaa, testaajien aivot reagoivat erilailla, silld vain tietdessdéin juovansa Coca-Co-
laa testaajien hippokampus, joka erittdd mielihyvdhormonia, aktivoitui. Testattaessa Coca-
Colaa ja Pepsid tulokset eivit olleet yhtéd selvid, mutta tdysin sokkotestissi, jossa vastaajat
eivdt tienneet kumpaakaan virvoitusjuomaa, arvioitiin Pepsi huomattavasti paremmaksi.
(McLure, Li & Tomlin 2004.) Eli luodut mielikuvat ja ”brandin arvo” myds vahvasti vaikut-

tavat sithen, miltd tuote maistuu. Vaikka aiemmassa tutkimuksessa mainittiin, kuinka ihmiset
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ovat herkempid vaihtamaan tuotetta maun kuin bréndin perusteella, ei timékéédn siis ole aivan

yksiselitteistd, silld koettu maku saattaa olla johdettua brindista.

3.8.Teoreettinen viitekehys

Edellisissd luvuissa kisitellyisté teorioista voidaan johtaa teoreettinen viitekehys branditari-
nan rakentamiselle ja johtamiselle. Kuvio 10. havainnollistaa brénditarinan
paidtoksentekoprosessimallia ympyrdn muodossa. Ympyrd on erittdin osuva, silld jokaisen
kohdan toimiessa hyvin, ympyré rullaa kuin itsestddn pydrittden brénditarinaa pienelld tyo-
méérdlld hyvéan pohjatyon jélkeen, mutta jos yksikin kohta ympyréssd toimii huonosti, ei

pyoré, eikd brinditarina pyori kunnolla.

Brinditarinan rakentaminen alkaa yrityksen sisdisestd havainnoinnista. Keitd olemme ja
mika erottaa meiddt kilpailijoista. On tarkedd sitouttaa johto heti alkuvaiheessa brinditarinan
rakennukseen. Néin brinditarinalle saadaan vankka pohja. Témén voisi kuvitella olevan pu-
hallettavan pyordn reunukset, niiden pitdéd olla kunnossa, jotta ilmaa kannattaa edes alkaa

puhaltaa, muuten tyd menee tdysin hukkaan, niin puhalluksessa kuin brénditarinassa.

Kun yrityksen ymmarrys itsestd ja kilpailuvalteista on selvilld, voidaan siirtyd ymmaérrykseen
nykyisisté ja potentiaalisista kuluttajista, kohderyhmaistd. Téssd kuitenkin pitdd muistaa pu-
hallettavan pyordn reunukset eli peilata kohderyhméd aiemmin maédriteltyihin yrityksen
vahvuuksiin. Bréinditarinan onnistumisen kannalta on tdrkedd ymmartdé kuluttajakayttiyty-
misti ja kuluttajien erilaisia rooleja, jotta nditd voidaan hyodyntdi. Siksi téssd tutkimuksessa
on tutkittu my0s kuluttajakédyttdytymistd ja kuluttajien erilaisia suhteita bridndeihin sekd

brandi(tarinoiden) muistutettavuuteen vaikuttavia tekijoita.
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Branditarinan strategiset
lahtokohdat

e Yrityksen oma nakdkulma identiteetista ja
toimialan ymmarrys.

¢ Johdon sitouttaminen.

¢ Pohja koko branditarinalle.

Kohderyhma-ymmarryksen
hankkiminen

Branditarinan vaikutusten
mittaaminen ja paivittaminen

¢ Mita nykyiset ja potentiaaliset kuluttajat

* Saavutettiinko asetetut tavoitteet? s T ks 1 [l

. e s . . Branditarinan luominen
Yrityksen sisdinen sitouttaminen
e Kertoja

e Padhenkild
e Juoni

e Rakenne
eYdinviesti

e Tyontekijat ovat avainasemassa tarinan
viestimisessa ja sen kokemuksen
toteuttamisessa.

e Tyontekijoistd brandildhettildita?

Kuvio 10. Tutkielman teoreettinen viitekehys.

Kun ymmarrys seké yrityksesti ettd kuluttajista on tiedossa, voidaan sen pohjalta luoda brian-
ditarina. Onnistuneessa branditarinassa on viisi keskeistd elementtis, joka on ikdén kuin
ympyrd ympyrén sisélld, my0s niiden pitdd olla kunnossa. Eri toimialoilla branditarinoiden
elementtien painotukset ja luonteet vaihtelevat. Tutkimus keskittyy avaamaan vihittdiskau-
pan ja elintarviketeollisuuden brinditarinoiden kannalta olennaisia elementtejd, joita ovat

esimerkiksi juoneen liittyvd huumori ja tarinoiden lyhyt kesto.
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Brinditarinaan on tirked sitouttaa my0s yrityksen tyontekijat. Heiddn tulee “eldd” brindita-
rinaa, jotta se on my0s kuluttajille uskottava. Tdmidn takia brinditarinan strateginen
lahtokohta onkin tutkia yritysté sisdltd péin ja vasta sitten siirtyd tutkimaan nykyisié ja po-
tentiaalisia kuluttajia. Viime aikoina tyOntekijdldhettilyys on noussut keskusteluun
sanahirviomdiisestd ulkomuodostaan huolimatta. Tdmé tarkoittaa tyontekijéiden vapaaeh-
toista yrityksen materiaalin jakamista esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Jos tyontekijét
pitdvat brinditarinaa hyvéni ja innostavana, he vélittavét tarinaa kuluttajarajapinnassa uskot-

tavasti, mutta mahdollisesti myds vapaaehtoisesti sosiaalisessa mediassa.

Tyontekijéit ovat yksi keino parantaa brinditarinan onnistumista, mutta ei ainoa. Yrityksen
pitdd mitata brindinsd onnistumista suhteutettuna tavoitteisiinsa, mutta myds péivittdd bran-
ditarinaa sekd oppien nykyisestd brinditarinasta ettd ndhden tulevaisuuden uudet

mahdollisuudet.

3.9. Johtopaitokset

Brinditarina on strateginen keino vaikuttaa kuluttajiin ja siithen kuinka he muistavat ja koke-
vat briandin. Thmisen aivot prosessoivat narratiivista tietoa samalla lailla kuin
eldmédntapahtumia, joten tarinat ovat vahva keino vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin ja muis-

tijalkeen.

Onnistuneen brénditarinan seurauksena kuluttajat prosessoivat tietoa branditarinan antamien
raamien sisdlld ja tarinaan sopimaton tieto hylétdan todenndkdisemmin sekd virheet annetaan
helpommin anteeksi. Kuitenkin vahva brinditarina voi toimia my0s negatiivisessa mielessa,
silld mikali tuote uudistetaan, eikd uusi tuote sovi endéd branditarinaan, ei uudistus onnistu.
Coca-Colan uudistettu maku toimi tdstd hyviand esimerkking, vaikka kuluttajatutkimuksen
perusteella maun olisi pitdnyt olla varma menestys, Coca-Colan brénditarinaan uudistukset
eivdt sopineet. Toisaalta taas, mikdli myos brénditarina péivitetdén uudistuksen yhteydessi,

saattaa lopputulos olla loistava, aivan kuten Doven siirtyminen halvan hintaluokan bréndista
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aitoa kauneutta painottavaan bréndiin, jossa branditarinan muutos oli isona osana johtamassa

koko brindin muutosta.

Kuluttajat siis ostavat brindien tuotteita eldéikseen tarinoita itse. Pelkkd Coca-Colan ajattele-
minen sai ihmisen aivot reagoimaan eri lailla kuin heidédn juodessaan Coca-Colaa
tietdmattdan tdstd. Syynd tdssd olivat todenndkdisesti brinditarinat ja niiden kautta tulevat
mielikuvat. Mielikuvilla on siis todella vahva rooli ei vain siind, miti ajattelemme ja kuinka

muistamme asioita, vaan myo0s siind miten koemme ja jopa maistamme asiat.

Kuvio 11. kokoaa yhteen brinditarinan moninaiset vaikutukset, jotka on otettava liikkeen-
johdossa huomioon. Laatikoiden taustalla oleva laatikko kuvastaa brinditarinaa. Se on
esimerkiksi keino viestittdd yrityksen arvoja, joten silld voidaan vaikuttaa jo siithen, miten
kuluttaja nidkee ja muistaa bréndin eli mitd hin haluaa silli itsestddn viestittdd. Branditarina
kuitenkin toimii my0s toiseen suuntaan, se on osittain kuluttajiensa hengissd pitdma, silla
tarina ei kestd aikaa ellei silld ole yleisod. Tarinan tiytyykin kuvastaa todellisia arvoja, jotta
se on kestdvd. Narratiivit usein aiheuttavat tunteita ja timén seurauksena ne voivat heréttaa
kuluttajissa myds tarpeita. Brénditarinoilla on siis monia tarkoituksia. Kuvion 11. alalaidassa
olevat laatikot kuvastavat kuluttajaan vaikuttavia tekijoitd, jotka siis vélillisesti ymmaérryksen

myo6téd vaikuttavat myds branditarinan valintaan liikkeenjohdossa.
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BRANDITARINA
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: Brindit ilmentiviit | Kuluttajan ja Ymmiirrys brandistd
| kuluttajan : c: briindin vilinen 9"1(61.!10 v1e§nnaa
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' identiteettia. : suhde. kuluttajille.
:Id eoidy | Kiintymys
t . : .
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|
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| : Monet muut
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]
Roolit Eldmantilanne Informaatio KONTEKSTI

Kuvio 11. Brianditarinoiden vaikutusmahdollisuudet.
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4. TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

“Metodologia tarkastelee kdytetyn aineiston keruu- ja analysointimetodin jérked, toisin
sanoen se on oppi tieteen jdrkevistd menetelmistd” - Haaparanta & Niiniluoto (1986) sit.
Tuomi & Sarajirvi (2009: 13).
Tutkimusmetodeja tarvitaan, jotta tutkimuksen havainnot voidaan erottaa tutkimuksen tulok-
sista (Alasuutari 2011: 82). Tdssd luvussa kerrotaan, mitkd ovat tutkimuksen metodologiset

valinnat ja miksi ndihin valintoihin on pdddytty osana tutkimusstrategiaa.

4.1.Tutkimuksen metodologiset valinnat

Tutkimuksessa branditarinaa pyritddn kisittelemadn mahdollisimman laajasti, mutta kuiten-
kin nykyaikaisesti branditarinoiden erilaiset elementit huomioiden, unohtamatta tarinoiden
syntymisen tarkoitusta. Koska tutkimuksen tarkoituksena on bréinditarinoiden avulla luoda
litkkeenjohdollista hyotya strategian toteuttamisen osa-alueena, on tutkimuksen metodiksi
valittu kvalitatiivinen eli laadullinen tiedonkeruumenetelmi. Kvalitatiivisen tutkimuksen
lahtokohtana on tutkia kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti saaden syviéllistd ym-
maérrysté ja se on aina kontekstiin sidottua, kun taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn
korostamaan syyn ja seurauksen lakeja tilastollisesti merkittévistd tapauksista. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen tarkoituksena on 16ytdd uutta tietoa, eli esimerkiksi hypoteeseja ei yleensi
aseteta, vaan ne voivat syntyd ja muokkaantua tutkimusta tehdessé, kun taas kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa pyritddn testaamaan teorioita ja hypoteeseja. (Hirsjérvi, Remes &

Sajavaara 2009: 139-142, 160-161; Eskola & Suoranta 2014: 19-20.)

Tutkimuksen paradigma on tutkimuksen taustalla toimiva filosofian suuntaus, joka edistda
tutkimuksen tekemistd, esimerkiksi méérittelemalld tutkimuksen perusolettamusten joukon
(Metsamuuronen 2000: 26). Tutkimus on luonteeltaan padtoksentekometodologinen, se téh-
tdd suositusten ja ideoiden antamiseen yrityksen johdon auttamiseksi. Vaikka

paidtoksentekometodologista tutkimusta voidaan yleisesti pitdd teoreettisena tutkimuksena,
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empiirisend sitd voidaan pitdd silloin, kun se implementoidaan kéytdnnon tilanteeseen
(Lukka 1991: 167), kuten tdiman tutkimuksen case-esimerkissa. Tutkimuksen on siis tarkoi-
tus olla paitoksenteon tukena pohjautuen jdrkiperdisiin ratkaisuihin, joita ammennetaan
kokemuksesta eli tdssd tapauksessa aikaisemmista merkittévistd tutkimustuloksista (Neilimo
& Nisi 1980). Péditoksentekometodologinen tutkimus on ldhelld konstruktiivista tutkimus-
otetta, mutta padtoksentekometodologisessa tutkimuksessa tutkimusote on deduktiivinen

eikd heuristinen, eikd se mydskéén testaa kdytdnnon toimivuutta (Lukka 2001).

Tutkimus toteutetaan deduktiivisena tutkimuksena, silld 1ahtokohtana ovat aiemmat teoriat,
mika on tyypillista tille tutkimusmenetelmaélle. (Hyde 2000). Tutkimuksen tarkoituksena on
testata aiempia teorioita ja luoda uusia nikemyksid niiden pohjalta, ei niinkdan luoda uutta
teoriaa, vaan luoda aineistoa litkkeenjohdon péitoksenteon tueksi. Tutkimus etenee deduk-
titvisen paittelyn mukaisesti yleisestd yksittdiseen. Tutkimuksen lopputuloksena syntyy
kolme vaihtoehtoista branditarinaa tutkimuksen case-yritykselle eli Linseed Oy:lle. Kuiten-
kin tutkimuksen maaseutundkokulman voisi ndhdd olevan luonteeltaan induktiivista,
testailevaa, silld sitd ei ole aikaisemmin kyseisessd yhteydessa tutkittu. Induktiivisen tutki-
muksen tarkoitus on yleensi luoda teoria tai yleistyksid aiheesta, josta ei vélttdmattd ole vield
teoriaa (Hyde 2000). Laadullinen tutkimus voikin sisiltdd sekd deduktiivisen ettd induktiivi-
sen ndkokulman, silld aineistosta on mahdollista saada ndin enemmén tietoa. (Patton 1991.)
Tutkimusta on l&hestytty pragmatistisesta nakokulmasta, silld tutkimuskysymys ja tutkimuk-
sen tavoite ovat médritelleet tutkimuksen menettelytavat, jotka perustuvat aiemmalle

tiedolle.

Téssd tutkimuksessa havainnot keskittyvét sanalliseen informaatioon, silld haastattelut toteu-
tettiin ryhmdhaastatteluina, eikd kaikkien osallistujien tasapuoliseen ja luotettavaan
havainnointiin riittdnyt resursseja. Todennékdisesti se ei olisi my0Oskain tuonut tutkimukselle
lisdarvoa. Tutkijat pyrkivét tutkimuksissaan objektiivisuuteen, eivétkd subjektiivisiin mieli-

piteisiin tai havaintoihin, seké loogiseen todisteluun (Alasuutari 2011: 32).
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4.2 .Aineistonkeruumenetelmaét

Tutkimuksen aineistossa merkittdvimmaésséd roolissa ovat laadulliset primairiaineistot. Ai-
neistonkeruumenetelménd kaytettiin ryhméhaastattelua kuluttajaryhmissi. Haastattelu on
keskustelunomainen tilanne, jolla kuitenkin on selked tavoite: kerétd informaatiota. Haastat-
telulle ovat ominaisia seuraavat piirteet, se on : 1) Ennalta suunniteltu 2) Haastattelijan
alullepanema ja ohjaama 3) Haastattelija motivoi ja huolehtii keskustelun jatkumisesta 4)
Haastattelija tietdd roolinsa ennakkoon, kun taas haastateltava oppii roolinsa haastattelun
edetessd 5) Haastateltavan tdytyy luottaa siithen, ettd hénen tietojaan késitellddan luottamuk-

sellisesti. (Hirsjérvi & Hurme 2009: 43.)

Haastattelun muodoksi valikoitui puolistrukturoitu ryhmissé suoritettava teemahaastattelu.
Teemahaastattelussa aihepiirit eli teemat ovat ennalta médritettyjd, mutta niiden jérjestys ja
laajuus voivat vaihdella. Teemahaastattelu mahdollistaa vastaajalle vapaamuotoisen keskus-
telun aiheesta, mutta teemat varmistavat, etti kaikki haastateltavat puhuvat samoista
aihepiireistd. Liséksi teemat mahdollistavat haastattelun litteroinnille ja analysoinnille raa-
mit. (Eskola & Suoranta 2014: 86—88). Teemahaastattelua on kuitenkin l&hempiné avointa
haastattelua kuin strukturoitua haastattelua (Hirsjarvi & Hurme 2009: 48). Joten vastaajilta
saatiin sellaistakin tietoa, mitd heiltd ei suoranaisesti kysytty. Haastattelun aihepiiri ei ole
arkaluontoinen, vaan ryhméihaastattelu tuki keskustelunomaista tilannetta, jossa vastaajille
luotiin turvallinen ja mukava ilmapiiri keskustella annetuista teemoista haastattelijan ohjaa-
mana. Haastattelun teemat muodostuivat selkedsti eri asiakokonaisuuksista: suhteesta
briandeihin, nikemyksestd maaseutuun osana markkinointia sekd suoraan Linseedin tuottei-
siin ja mainosmateriaaliin. Maaseutua ja sen vaikutusta markkinointiin havainnollistettiin
Kyr6 Distillerin mainosvideolla, jossa ndkyy paljon maaseutua. Teemahaastattelua hyodyn-
tden halutuista teemoista saatiin kattava késitys, mutta vastaajilla oli mahdollisuus painottaa
vastauksissaan tiettyjd teemoja. Tdmai auttoi asian syvéllisessd ymmartdmisessd ja brindita-

rinan kehittdmisessd Linseedille.
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Y1l on kuvattu teemahaastattelun hyvid puolia, mutta tdlld menetelmilld on myds huonoja
puolia. Haastattelussa vastaajat saattavat koittaa antaa suotuisaa kuvaa ja ndin aiheuttaa vir-
heellistd tietoa (Hirsjarvi & Hurme 2008: 35). Kuten seuraavassa luvussa kiy ilmi,
haastateltavat kritisoivat myds aiheita. Tdhdn auttoi avoimen ilmapiirin luominen ja haasta-
teltavien vapaaehtoinen osallistuminen haastatteluun kahvipalkalla. Toisena huonona
puolena néhdéddn ajankdyttd. Haastattelut vievit aikaa ja niistd sopiminen voi olla hankalaa
(Hirsjarvi & Hurme 2008: 35). Erityisesti ryhmihaastattelussa ajan sopiminen oli osittain
haasteellista, mutta kaikille sopiva aika kuitenkin aina 16ydettiin. Negatiivisena seikkana
ndhddan myds haastateltavalta vaadittavat taidot. Haastattelussa haastattelija on tarkedssi
roolissa ja héneltd vaaditaan taitoa ja kokemusta (Hirsjarvi & Hurme 2008: 35). Haastattelu
oli opettavainen kokemus ja haastattelijana kehittyi siind jokaisen haastattelun edetessi ja
ryhmédynamiikan 16ytyessd. Myds aineiston analyysi voi olla haastattelun negatiivinen
puoli. Vapaamuotoisen haastatteluaineiston tulkintaan ei ole valmiita malleja (Hirsjarvi &
Hurme 2008:35). Teemahaastattelussa teemat kuitenkin antavat suuntaa analyysille. Kun val-

mista analysointimallia ei ole, antaa se myds mahdollisuuden 16ytad odottamattomia asioita.

Ennen haastattelurungon kehittdmistd yrityksen myynti- ja markkinointipééllikolle, Anne-
mari Hahdolle, suoritettiin puhelinhaastattelu tilanteen kartoittamiseksi. Haastattelu oli
erittdin avoin liittyen vain kartoittamaan Linseedin tilannetta ja heidén intressejd brénditari-
naa kohtaa. Haastattelusta selvisi, ettd yritys haluaa selvittdd, mitd ominaisuuksia Valo24h -
tuotesarjan tuotteissa kuluttajat ja potentiaaliset kuluttajat arvostavat. Liséksi yritykseltd saa-
tiin haastatteluja varten mainos (liite 4), tavarantoimittajille suunnattu esite (liite 5) ja
Valo24h sarjan kaikki viisi eri pellavansiemen tuotetta. Talld haastattelulla selvitettiin tee-
moja yrityksen itsessddn nikevistd kilpailutekijoisti. Tdmédn perusteella luotiin myds
teemahaastattelun perusrunko kuluttajahaastatteluihin, mika tarkentui aiemman teorian pe-
rusteella. Kuluttajahaastattelun kattoteemat olivat kuluttajien suhde erilaisiin bréndeihin,
véhittdiskaupan kontekstissa toimivat brinditarinat, joita haettiin myds episuorasti esimer-
kiksi pyytdmadlld kuluttajia kertomaan muistettavia brindejd ja brandien mainoksia seka

kuluttajien ndkemys maaseudun hyddyntdmiseen markkinoinnissa ja viestinndssa.
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Tutkimuksen kuluttaja-aineisto koostuu neljdsti ryhmihaastattelusta, kaksi ryhmai kaupun-
gista ja kaksi maaseudulta. Tarkein luokittelukriteeri oli, ettd osallistujat osallistuvat ryhméén
sen perusteella, tuntevatko he itsensd maalaisiksi vai kaupunkilaisiksi. Tutkimukseen osal-
listui yhteensé 17 henkilod. Taulukosta 3. selvidi haastatteluun osallistuneiden sukupuoli- ja
ikdjakauma. Taulukossa 4. on vastaajat jaoteltuna maaseutu- ja kaupunkilaisittain ryhmitel-
tynd. Kaupunkilaisten ik&haarukka oli hieman suppeampi, silld haastattelut perustuivat
vapaaehtoisuuteen ja kaupungista oli helpompi 16ytdd oikean ikdluokan vastaajia. Kaupun-
kilaiset on valittu haastatteluun kysymalla tyoikdisid ja opintojen loppuvaiheissa olevia, kun

taas maaseutulaiset ovat ilmoittautuneet haastatteluihin kyseisten kuntien Facebook ryhmien

kautta.
Haastattelu Sukupuoli Ikd
Kangasala Nainen 34
Kangasala Nainen 35
Kangasala Mies 35
Kangasala Mies 35
Helsinki Nainen 24
Helsinki Nainen 25
Helsinki Nainen 25
Helsinki Mies 26
Helsinki Mies 27
Tampere Nainen 25
Tampere Nainen 25
Tampere Mies 27
Tampere Mies 29
Teisko Nainen 22
Teisko Nainen 24
Teisko Mies 51
Teisko Mies 67

* Lisaksi Teiskossa maaseudulle tyypillisesti keskusteluun kavi osallistumassa kaksi miesta (noin
50v) ja nainen (noin 50v) yksi kerrallaan.

Taulukko 3. Haastatteluihin osallistuneiden sukupuoli- ja ikdjakauma.
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Maaseutulaisia Ryhmia 2kpl: Vastaajia Naisia:4 Vastaajien
Teisko (4hl6) & yhteensa: 8 Miehia:4 ikdhaarukka:
Kangasala (4hl6) 22-67

Kaupunkilaisia Ryhmia 2kpl: Vastaajia Naisia:5 Vastaajien
Tampere (4hl6) & | yhteensd: 9 Miehia:4 ikdhaarukka:
Helsinki (5hl6) 24-35

Taulukko 4. Haastatteluihin osallistuneiden ryhméjakauma.

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on yleensi saavuttaa mahdollisimman luonnollinen
koeasetelma tutkimustilanteessa. Eettisesti onkin tirkedd, ettd tutkimukseen osallistujien oi-
keuksia noudatetaan, silld tutkija ja tutkittava(t) ovat eri asemissa tdssd tilanteessa.
Tutkittaville on selvitettdva tutkimuksen tarkoitus ja menetelmd. (Tuomi & Sarajirvi 2009:
130-131.) Ennen kuin haastateltavat suostuivat tutkimukseen heille kerrottiin tutkimuksen
tarkoitus ja kyseessd olevan pro gradu -tutkielma. Lisédksi tutkittaville kerrottiin, ettd tutki-
mus suoritetaan ryhméhaastatteluna ja haastatteluun osallistuvien mééri. Haastateltavilla oli
my0s mahdollisuus ldhted ja jattdd haastattelu kesken koska vain. Ennen haastattelua osallis-
tujille my0s kerrottiin, ettd haastattelu nauhoitetaan sen analysoinnin helpottamiseksi. Heilld
oli myds oikeus kieltdytyd tutkimuksesta. Tutkittavien on myds jddtdva nimettomiksi, ellei-
vét he anna tihédn lupaa. Suositellaan, ettd tutkittavien henkildllisyytté ei paljasteta (Tuomi
& Sarajdarvi 2009: 131). Siksi myds tdssd tutkimuksessa tutkittavista kerdtty tieto sisaltdd
ainoastaan heiddn demografia tietoja, kuten ién ja sukupuolen seké tiedon siitd, kokevatko

he olevansa kaupunkilaisia vai maalaisia.

4.3.Aineiston analysointimenetelma

Tuomi & Sarajirvi (2009) mukaan laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelma on si-
sdllonanalyysi. Sitd voidaan pitdd my0s viljdnd teoreettisena kehyksend, joka mahdollistaa

analysoinnin reunaehdot. (Tuom &Sarajirvi 2009: 91.)
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Kuten aiemmin on kuvattu, tutkimuksen viitekehys perustuu aiempaan teoriaan yhdistden
teoriat briandisuhteista ja brénditarinoista. Deduktiivisessa péédttelysséd teorian pohjalta luo-
daan kategoriat, joihin aineisto suhteutetaan (Tuomi & Sarajérvi 2009: 98). Piittely tapahtuu
yleisestd yksittdiseen. Jotta kuluttajan ja brindin suhteeseen voidaan vaikuttaa brénditarinalla
on téssi tutkimuksessa ensiksi perehdytty sithen, millaisia erilaisia suhteita voi kuluttajan ja
brindin vililld olla sekd mitka tekijit yhdistavét toimivia branditarinoita. Myos tutkimusky-
symykset ovat suunniteltu tukemaan deduktiivisen péattelyn logiikkaan. Tutkimuksen
edetessd myos tutkimusaihe siirtyy yleisestd yksittdisempéén ja lopuksi yritykselle muodos-

tetaan brianditarina saatujen tietojen pohjalta.

Kvalitatiivista aineistoa voidaan tarkemmin analysoida kolmella eri tavalla. Aineistoldhtoi-
sessd analyysissd aineisto ohjaa tutkimuksen etenemistd eikd aiemmilla tutkimuksilla ei ole
vaikutusta. Tutkimus voi perustua fenomenologis-hermeneuttiseen perinteeseen eli filosofia
voi toimia tutkimuksen perustana ja kaikki aiempi tieto pyritddn aineiston analyysissa sulke-
maan ulkopuolelle. Teoriaohjaavassa analyysissa aikaisempi teoria vaikuttaa analyysiin,
mutta pyrkimyksend on luoda uusia teorioita tai ajatusmalleja. Aineistoa analysoidaan ensin
aineistoldhtoisesti, mutta lopussa analyysia ohjaa aiempi tieto tai teoria aiheesta. Pédttelylo-
giikka on usein abduktiivista, aineistoldhtdisyys ja pdittelyprosessissa valmiit mallit
vuorottelevat. Teorialdhtoinen analyysi perustuu saatujen tulosten peilaamiseen olemassa
olevaan teoriaan. Deduktiivisella péattelylld on samoja ominaisuuksia kuin teorian testaami-
sella, mutta teorialdhtdinen analyysi perustuu saatujen tulosten peilaamiseen aiempaan
teoriaan. Teoriaa yleensi testataan esimerkiksi uudessa kontekstissa ja tutkimuksen rajauk-
set ja kisitteet on valittu aiemman teorian pohjalta. Deduktiivisen pééattelyn ldhtokohtana on
kisitelld asioita yleisestd yksittdiseen, kun taas induktiivisessa aloitetaan yksittdisesti ja siitd

luodaan yleistyksid. (Tuomi & Sarajérvi 2009: 96-98.)

Tama tutkimus on siis toteutettu teorialdhtéisesti deduktiivisesti analysoiden. Tutkimuksen
lahtokohtana on ollut aiempi teoria ja saatuja tuloksia on analysoitu aiemman teorian luo-
missa raameissa siirtyen yleisestd yksittdiseen. My0Os valitut teemat ovat vaikuttaneet
analyysiin, mutta teoria on ollut kaiken ldhtokohtana. Tutkimuksen késitteet ovat myos méaa-

rdytyneet aiempien teorioiden perusteella, kuitenkin yhdistden kaksi teoriakokonaisuutta:
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kuluttajan ja bréndin vélisistd suhteista seké brénditarinoista. Tutkimuksessa on hieman piir-
teitd myoOs teoriaohjaavasta analyysista erityisesti késiteltdessd maaseutua trendikkddna
elementtind, silld tdsséd on tarkoituksena herdttdd uusia ndkdkulmia ja ajatuksia, joita ei vield

ole tutkittu kattavasti.

Laadullista aineistoa analysoidaan kokonaisuutena ja siind pyritddn selittimién yksittdista
ilmidta tai tapahtumaketjua. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd havaintoaineis-
tosta poimitaan esimerkkejd tukemaan tutkimustuloksia. Kvantitatiivisessa, eli
maédrillisessd, analyysissa taas tuloksista pyritdén etsimdén tilastollisia sddnnon mukaisuuk-
sia, jotka selittdvdt, miten muuttujat liittyvét toisiinsa. Siind pyritdén tilastolliseen

selitettdvyyteen. (Alasuutari 2011: 33-39.)

Aineiston analyysi aloitettiin litteroimalla saadut haastattelut kirjalliseen muotoon. Aluksi
litterointi tehtiin sana sanalta identtiseksi haastateltavien puheen kanssa. Saatu teksti oli to-
della puhekielisti ja sen tulkitseminen olisi ollut hankalaa tietimattd kontekstia ja edellisid
puheenvuoroja. Koska kyseessé ei ole kielenanalysointiin perustuva tutkimus, on aineistoa
selkeytetty muuttamalla sitd kirjakielisempddn suuntaan, kuitenkin niin, ettd asiat eivit
muutu tai vadristy. Mikli tdmaé ei ole ollut mahdollista, tekstid ei ole niiltd kohdin muokattu.
Tédmin jalkeen aineisto on ryhmitelty ja teemoilteltu. Aineistoa on késitelty horisontaalisesti
pohjautuen teemoihin, osassa analyysia maalaisten ja kaupunkilaisten vastaukset ovat yh-
dessd. Mikdli erottelua ei néhty aiheen kannalta tarpeellisena, enemmaén harhaanjohtavana,
ei sitd ole kyseisen teeman tai asian kohdalla tehty. Tutkimuksen aineistoa on kdytetty myds
Vaasan yliopiston maaseutuseksikkyyttd tutkivassa hankkeessa, jossa tdmi erottelu maalai-

siin ja kaupunkilaisiin oli merkittévia ja siksi ryhmét ovat alun perin jaettu timéan perusteella.

Saatu aineisto teemoiteltiin kysymysrungon teemojen mukaisesti. Teemat pohjautuvat Aaker
& Aakerin (2016) brianditarinan luomisen mallista, johon esimerkiksi tutkimuksen viiteke-
hyskin pohjautuu. Teemat ovat yrityksen sisdiset strategiset ldhtokohdat, kuluttajien
ymmaértaminen ja kohderyhmdymmarryksen hankkiminen (sisdltden esimerkiksi kuluttaja-
bréndi -suhteiden kartoittamisen, brénditarinoiden muistettavuuden véhittdiskaupan konteks-

tissa ja maaseutundkokulman), yrityksen sisdisen sitouttamisen strategian ja brinditarinan



96

vaikutusten mittaamisen ja pdivittimisen. Kuluttajahaastatteluista saatiin teemat kohderyh-
miymmarrykseen ja muut teemat saatiin haastattelemalla Linseedin markkinointipdallikko
Annemari Hahtoa. Jokaista teemaa késiteltiin ensin omana kokonaisuutenaan ja tdmén jal-
keen teemoja analysoitiin myds isompina kokonaisuuksina yhtéldisyyksien 16ytdmiseksi.
Yrityksen sisdisen sitouttamisen strategiaan ja brianditarinan vaikutusten mittaamiseen ja péi-
vittimiseen liittyvit asiat ovat osittain vain yrityksen sisdistd tietoa, joten nditd teemoja on
késitelty vain pintapuolisesti haastattelussa. Teemoittelun jdlkeen aineisto tyypiteltiin ja tee-
mojen sisdltd etsittiin ndkemyksille yhteisid ominaisuuksia ja yleistyksid. Aineistosta haettiin
sekd samankaltaisuuksia, esimerkiksi erilaisissa bréndisuhteissa, mutta myds eroavaisuuksia

esimerkiksi maaseudun ja kaupunkilaisten vélilla.

4.4. Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Luotettavuuskysymys on térked erityisesti tieteellisessd tekstissd silld tieteeseen kuuluu
epdily ja luotettavuuden arviointi. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ei ole mahdollista
arvioida yksiselitteisesti (Tuomi & Sarajérvi 2009: 140). Tdma johtuu esimerkiksi siité, ettd
kvalitatiivisessa tutkimuksessa on hankala erottaa tarkasti toisistaan aineiston analyysi seka
luotettavuuden arviointimenetelmit. Laadullisen tutkimuksen aineistonanalyysissa ei
yleensd ole apuna esimerkiksi tietokoneohjelmia, toisin kuin mééréllisessd tutkimuksessa,
vaan tutkija tekee tdssd ratkaisut itse. Laadullisessa tutkimuksessa on mahdollisuus kulkea
paljon vapaammin analyysin, tulkintojen ja tutkimustekstin vililld, joten myos luotettavuutta
arvioidaan eri tavalla kuin méaéréllisesséd tutkimuksessa. Luotettavuuden arviointi kohdistuu-

kin koko tutkimusprosessiin sekd itse tutkijaan. (Eskola & Suoranta 2014: 209-211.)

Laadullista tutkimusta voidaan arvioida neljin kriteeriston menetelmalld. Arvioitavat kritee-
rit  ovat:  yhdenmukaisuus,  uskottavuus, siirrettdvyys ja  vahvistettavuus.
Yhdenmukaisuudella tarkoitetaan tutkimuksen ja sen raportoinnin yhdenmukaista ja lukijalle
loogista raportointitapaa. (Eriksson & Kovalainen 2008: 291, 294.) Tutkimuksen yhdenmu-

kaisuus on pyritty varmistamaan laadukkaalla ja tarkalla raportoinnilla tutkimuksen alusta



97

loppuun. Uskottavuus puolestaan tarkoittaa sitd, kuinka uskottavana esimerkiksi muut tutki-
jat pitdisivét tutkimusta. Tatd varten tutkijalla pitdd olla riittdvéd tietdimys aiheesta sekd
tulosten on oltava loogisia (Eriksson & Kovalainen 2008: 291). Uskottavuus on pyritty var-
mistamaan laajalla tutustumisella aiheeseen ennen tutkimuksen aloittamista sekd laajalla

teoriaosiolla tutkimuksen ensimmaisind lukuina.

Siirrettdvyys tarkoittaa tutkimuksen yhtenevyyttd muihin saman aihealueen tutkimuksiin tai
konteksteihin (Eriksson & Kovalainen 2008: 291, 294). Siirrettdvyys on pyritty varmista-
maan tutkimalla mahdollisimman paljon aiempia tutkimustuloksia ja vertaamalla saatuja
tuloksia niihin seké peilaamalla empirian tuloksia aiempaan tutkimustietoon. Liséksi haas-
tatteluun on valittu ihmisid eri asuinpaikoista, jotta tuloksista saatiin mahdollisimman
kattavat. Eskola & Suoranta (2014: 213) lisdévit siirrettdvyyden (kédyttden termiéd vahvistu-
vuudesta) yhdeksi tdrkedksi tekijéksi tutkimuksen arvioinnissa eli saadut tulokset saavat
tukea vastaavista tutkimuksista. Empiria kappaleessa saatuja tutkimustuloksia verrataan
aiempiin tutkimuksiin ja ndin ne saavat vahvistusta aiemmista tutkimuksista. Lisdksi tima
helpottaa lukijaa ymmartdmaéin tutkimuksen kontekstia paremmin, sekd huomaamaan myds
taimén tutkimuksen tuoman uuden tiedon. Vahvistettavuus kertoo siitd, ettd tutkimusdatan
avulla pystytdan todentamaan selked yhteys 10ydoksiin ja tulkintaan (Eriksson & Kovalainen
2008: 291, 294). Lisdksi saadut tulokset ja ehdotukset ldhetettiin myds Linseedin markki-
nointipaillikon kautta koko henkildston kommentoitavaksi ja heidédn mielipiteensd on otettu

huomioon.

Vaikka teoreettinen viitekehys on rakennettu tukemaan viidennen luvun case-esimerkkia ja
tarkastelun kohteena on 1hinnid véhittdiskaupan konteksti, on tutkimus ainakin osittain so-
vellettavissa myos muille aloille. Maaseudun houkuttelevuutta erityisesti Suomessa ei ole
vield paljoa tutkittu, joten tima tutkimus antaa uutta ndkemysté yhdistden hieman aluetiedetté
ja markkinointia. Kuitenkin tutkimuksen pdéasiallinen paino on liitkkeenjohdon hyddyn mak-
simoimisessa brinditarinoilla, niin maaseudun saamat alueelliset hyddyt ovat tarkastelussa

vain pintapuolisesti.
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Yksi osa tutkimuksen luotettavuuden arviointia on aineiston laadukkuus. Aineiston laaduk-
kuuteen vaikuttaa sen suunnittelu ja ennalta laatiminen. Teemat suunnitellaan etukéteen ja
niiden alle mietitddn mahdollisia lisdkysymyksid. (Hirsijdrvi & Hurme 2008 184.) Ennen
haastatteluja teorian pohjalta laadittiin haastattelulle runko, joka pohjautui aiemmista tutki-
muksista saatuihin tietoihin. Lisdksi kysymyksié ja niiden sanatarkkaa asettelua jokaiseen
kohtaan oli mietitty valmiiksi ja apukysymyksié oli hahmoteltu ja testattu. Testaamista varten
ei koottu ryhméé, vaan kysymyksié testattiin yksittéisilld opiskelijahaastateltavilla, jotka ei-
vt osallistuneet mihinkdan ryhméhaastatteluista. Epdselkeitd kysymyksid muutettiin timén
perusteella. Lisdksi ensimméisen ryhméhaastattelun jélkeen vield muutettiin hieman kysy-
myksen asetteluja. Kuitenkaan asiasiséltd ei endd tdssd vaiheessa muuttunut. Haastattelun
aikana laadukkuutta voidaan parantaa teknisellé vilineist6114 (Hirsijarvi & Hurme 2008:184).
Ennen haastatteluja haastattelun ddnittdmisvélineisto testattiin ja varalta haastattelu danitet-
tiin kahdella eri laitteella. Haastattelun jdlkeen laatua parantaa mahdollisimman nopeasti
haastattelun jalkeen suoritettava litterointi (Hirsijarvi & Hurme 2008: 185). Haastattelut lit-
teroitiin viimeistddn seuraavana pidivdnd haastattelujen suorittamisesta ja haastattelut

litteroitiin kaikki samalla menetelmalla.

Eskola & Suoranta (2014: 65—67) puhuvat aineiston yleistettavyydesti, jota voidaan parantaa
esimerkiksi aineiston jérkevilld kokoamisella eli tdssd tapauksessa haastateltavien valinnalla
ja haastattelun analyysilla. Tutkimusasetelmavalidius on otettu huomioon tutustumalla késit-
teistoon ensimmaisissd teorialuvuissa ja niiden pohjalta on laadittu kysymysasetelma.
Kasitteitd hyodynnetdin myods aineiston analysoinnissa. Sisdiseen validiuteen on kiinnitetty
huomiota esimerkiksi silld, ettd haastateltavat ymmaértavét haastattelukysymykset ja teemat
oikein. My®0s héiriotekijdt on pyritty minimoimaan esimerkiksi haastattelupaikan valinnalla
niin, ettd se on mahdollisimman rauhallinen, mutta ei kuitenkaan liian koeasetelmamainen,
hyodyntden esimerkiksi koteja ja kahviloita. Ulkoinen validius on varmistettu riittdvalla maa-
rdlld haastateltavia ja riittdvdlla haastattelukysymyksien madrélld tietystd teemasta.
Haastateltavat on valittu eri paikkakunnilta yleistettdvyyden maksimoimiseksi, kuten aiem-

min on mainittu. Mittausvalidiuteen on kiinnitetty huomiota suunnittelemalla ja
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raportoimalla haastattelun kulku huolellisesti. Lisdksi tutkijan omat mielipiteet ja ennakko-
luulot on pyritty minimoimaan esimerkiksi haastateltavien osalta, eikd niilld ole ollut

vaikutusta tutkimuksen kulkuun tai tuloksiin.



100

5. BRANDITARINOIDEN VAIKUTUS EMPIRISESTI

Téssd luvussa kasitellddn brindisuhteiden ja brénditarinoiden vaikutusta kuluttajissa ja sitd,
miten sithen voitaisiin vaikuttaa tulevaisuudessa. Yhtend brianditarinan elementtiné tarkas-

tellaan erityisesti maaseutua.

Case yrityksend toimiva Linseed Oy on suomalainen pellavatuotteisiin erikoistunut yritys,
joka on perustettu 1999 Kauhajoella. Sen liikevaihto 1&henee miljoonaa euroa ja tydllistda
suoraan Linseedille seitsemén henkil6d. Liiketoiminnan tulos on 28 000 euroa. (asiakastieto
2017.) Pellavansiemeniin ja pellavansiemenrouheisiin erikoistunut Valo24h -tuotesarja on
tullut markkinoille vuonna 2011 ja gluteenittomiin jauheseoksiin erikoistunut Lumina -sarja
on tullut markkinoille muutaman vuoden my6hemmin. Linseedilld on tarjota myos teollisuu-
delle tuotesarja FlaxseedFields. Heiddn koko tehdas on gluteeniton. (Linseed 2019..)

Tutkielma keskittyy erityisesti Valo24h -tuotesarjaan ja timén brinditarinaan.

Linseedin kilpailuvaltti on heiddn innovatiivinen paahtoteknologia. Tdméin ansiosta pellavan
mikrobiologinen laatu paranee, sdilyvyys tuplaantuu luonnollisesti ja mausta tulee pehmeén
pahkindinen. Paahtoteknologian ansiosta pellavan koko siemen pystytddn hyddyntdméén,
minka ansiosta tuotteessa on paljon proteiinia, kuitua, magnesiumia, omega3:sta ja pellavan
antioksidanttia eli lignaania. Linseed myos kouluttaa ja valvoo sopimusviljelij6itdén. Omien

sanojensa mukaan he tietdvit lahestulkoon kaiken 6ljypellavasta. (Linseed 2019..)

Linseed on siis vahvasti erikoistunut yritys, jolla on syvd ymmarrys 6ljypellavapohjaisista
gluteenittomista tuotteista. He toimivat maaseudulla, mitd hyddynnetédn yhtené elementtina
brinditarinaa luotaessa. Gluteenittomien tuotteiden tarjonta ja kysynté kasvaa vuosi vuodelta
(Keliakialiitto 2018). Lisédksi lihansyonti on vihentynyt huomattavasti erityisesti nuorten ai-
kuisten keskuudessa (Tilastokeskus 2018). Tdma tarkoittaa lisdd kysyntdé kasviproteiinille,

kuten pellavansiemenille.
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Luvussa kolme esiteltiin tutkimuksen strateginen viitekehys. Empiria osio on jdsennelty luo-
dun viitekehyksen pohjalta yhdistiden kuluttajahaastattelujen, Linseedin
markkinointipadllikon haastattelut sekd teoriapohja loogiseksi litkkeenjohdolle arvoa tuo-
vaksi kokonaisuudeksi. Yhtend brénditarinan elementtini tarkastellaan erityisesti maaseudun

hyodynnettavyyttd ja sen pohjalta luotavaa arvoa kuluttajalle.

5.1. Brénditarinan strategiset 1ahtokohdat

Brinditarinan luomisen pohjana on 16ytéé strategiset lahtokohdat yrityksen sisdltd (Aaker &
Aaker 2016). Del Rove (2017) ehdottaa kaiken l&dhtokohdaksi kysymyksen “keitd me

olemme?”

?Olemme 20 vuotta vanha Kauhajoella sijaitseva yritys, joka tuottaa hyvinvoin-

tia hyvinvointituotteiden avulla.” — Annemari Hahto.

Vastauksessa korostuu selkedsti paikallisuus, Kauhajoki on osa yrityksen identiteettid. Suo-
malaisuus ja suomalainen tyo sekéd raaka-aineiden suomalaisuus korostuvat myos Valo 24h -
pakkauksissa Hyvdd Suomesta -merkin vélitykselld sekd markkinointimateriaalissa oleva
viite “suomalaista superruokaa”. Lisdksi Hahto painotti myds Joutsenlipun ja Hyvdi Suo-
mesta -merkin eroavaisuuksia. Linseedin ansaitsemalla Hyvdd Suomesta -merkilla pitda olla
75 % raaka-aineista Suomesta, pelkki tydvoima Suomessa ei riitd ansaitsemaan merkkia toi-

sin kuin Joutsenlipulla, joka kertoo suomalaisesta tydsta.

Myo0s vahvat juuret suomalaisena edellédkivijand pellavansiementen kategoriassa nousivat
vahvasti esille. Hahto kertoi, ettd Suomessa ei ole ollut 6ljypellavan viljelyd, vaan se on tuotu
Suomeen samaan aikaan kuin Linseed on aloittanut toimintansa. Valo24h-tuoteperheen paah-
dettu rouhittu pellava & mustikka on Suomi 100 -tuote ja se on ollut myo6s vuoden 2012
suomalainen elintarvike (Linseed 2019b). Bréinditarinan rakentaminen tapahtuu siis koros-

taen suomalaisuutta ja vahvoja juuria pellavansiementen parissa.
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Markkinointipadllikkdé Hahdon vastauksessa korostuu my6s hyvinvoinnin rooli heiddn liike-
toiminnan kulmakivend. Hyvinvointi on yrityksen merkittéva arvo, silld ldhes kaikki heidén
vastaukset jollain tavalla liittyivdt hyvinvointiin. Tuotteet myos liittyvit hyvinvointiin ja Paa-
sovaara ym (2011) korostavat kuluttajan ja yrityksen arvojen yhteensopivuutta ruuan
valintaan vaikuttavana merkittdvina tekijand. Taméa ohjaa siis my0s Linseedin tavoittelemaa

asiakassegmenttid.

Del Roven (2017) toinen kysymys “Miten visiomme erottaa meiddt muista? ” paljastaa yri-

tyksen sisdiset merkittdvimmat kilpailutekijat.

“Tuotteemme ovat suomalaisia hyvinvointituotteita korkealaatuisista raaka-ai-

neista.” — Annemari Hahto.

Vastauksesta ilmenee, kuinka yrityksen tdimén hetkinen strategia painottuu tuotteiden ja nii-
den laadun ympdrille. Tdma on erittdin hyvd ldhtokohta, silld kuten aiemmin mainittu,
Linseedilld on syvillinen ymmairrys pellavansiemenisté ja niihin liittyvisté tuotteista. Kulut-
tajat vain helposti unohtavat luettelon omaisesti kerrottavat ominaisuudet. Frachinin (2012)
mukaan tuotteiden identiteetti perustuu sosiaaliseen mielikuvaan. Tdlld hetkelld identiteetti
voisi olla verrattavissa esimerkiksi 14ékariin tai tiedemieheen: faktoja on paljon ja ne ovat
hyvin perusteltuja sekd aiheellisia, mutta hauskuus ja intohimo puuttuvat, tunteet ovat kar-
sittu pois. Linseedin sisdlld intohimo omaan tekemiseen ja pellavansiemeniin on késin
kosketeltavaa, se ei vain vield vility kuluttajille asti. Talld hetkelld tuoteominaisuudet koros-
tuvat myos muussa markkinointimateriaalissa (liite 2. ja liite 3.), sosiaalisenmedian kanavia
lukuun ottamatta. Kuitenkin suunta on selkeésti oikea ja sitd ollaan muuttamassa sosiaalisesta

mediasta aloittaen.

Sosiaalisenmedian tileilld tulemme kohdistamaan huomiota vield enemmdin sii-
hen, miten saisimme tuotteen hyétyjd visuaalisesti esille: Whats in it for you -

tyyppisesti. — Annemari Hahto.
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Tama tekisi todella hyva Linseedin tai Valo24h:n brindille, silld Franchinin (2012) mukaan
uskomukset ruuan terveellisyydestd ohjaavat monien kulutusta positiiviseen suuntaan. On
siis brindin edun mukaista korostaa sen terveyteen vaikuttavia tekijoitd. Tdméan perusteella
terveyttd korostavan branditarinan pitéisi vilillisesti nikyd melko suoraan myds yrityksen
myynnissd. Toisaalta monet yritykset ovat jo huomanneet terveellisyyden vetoavan kulutta-
jiin ja tdmd yksinddn ei endd valttamattd riitd, yrityksen tdytyy mennd téssd asiassa
syvemmille. Linseedin asiantuntemus ja suomalainen historia on yksi keino, jolla se voisi

voittaa kuluttajia puolelleen yhdistden tdhidn vahvasti tunnetta branditarinan avulla.

Esimerkiksi iloinen kuva luonnossa lenkkeilijéistd joka kdyttida Valo24h -tuot-

teita ja jaksaa lenkkeilld juuri sen ansiosta! —Annemari Hahto.

Inmanin (2001) mukaan kuluttajat haluavat variaatiota kuluttamilleen tuotteille. He hakevat
vaihtelua makuihin ja ovat ndin alttiita vaihtamaan tuotteita perustuen makuun. (Inman
2001.) Témén seurauksena esimerkiksi Linseedin tuoteperheet Valo24h ja Lumina olisi hyva
yhdistidd vahvemmin Linseediin, jotta kuluttajien etsiessdéin vaihtelua tai inspiraatiota, voisi-
vat he kokeilla myds toisen tuoteperheen tuotteita. Tdhdn auttaisi brénditarina, jossa nima
tuoteperheet yhdistyvit. Linseedilld on neljd eri makuista pellavansiemenrouhetta ja yksi ko-
konaisien pellavansiementen tuote. Néistd saadaan variaatiota kuluttajille, kun ne tuodaan

heidén tietoisuuteen.

5.2. Kohderyhmdymmaérryksen hankkiminen Linseed Oy:lle

Kuten Del Rove (2017) totesi, brinditarinan pitdd pohjautua sekéd yrityksen sisdiseen tietoon
siitd, mikd erottaa heidit kilpailijoista ettd nykyisten ja potentiaalisten kuluttajien ymmaérta-
miseen. Jotta esimerkiksi brénditarinan avulla luotuja kuluttajien tunteita voidaan johtaa,

taytyy ne ensin ymmaértad (Herskovitz & Crystal 2010).
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5.2.1. Ruuan kotimaisuus houkuttelee kuluttajia

Eden & Bear (2010) mukaan pienet ja paikalliset ruuan tuottajat ndhdién pohjimmiltaan pa-
rempina ja eettisempind kuin suuret ja kansainvéliset yritykset. Kuten ylld on mainittu,
Linseed tyo6llistdd seitsemdn henkildd, joten voidaan puhua pienestd yrityksestd. Tdma on
ehdottomasti kuluttajien mielesté positiivinen asia, jota kannattaa tuoda esiin. Pieni ja into-
himoinen yritys, joka toimii Suomen maaseudulla. Tastd siis 10ytyy elementit myds under

dog — eli altavastaajan — hyodyntdmiseen.

Kaikissa haastatteluryhmissd nousi vahvasti esille yksi ruuan, ja hieman muunkin kulutuk-
sen, ostopdadtoksid ohjaaja tekijé: kotimaisuus. Kotimaisuutta arvostetaan ja tilloin tuotteesta
ollaan myds valmiita maksamaan enemmaén. Maalaisilla korostui kotimaisuuden liséksi pai-
kallisuus, 1dhell4 tuotettuja tuotteita halutaan suosia, kun se vain on mahdollista. Esimerkkini
tastd mainittiin kananmunat tai muut paikalliset tuotteet, kuten viinit. Tdlloin hinnalla ei ollut
merkitystd, erityisesti, jos tuote ostetaan lahjaksi. He olivat myds ylpeitd, ettd paikallinen
kauppa, Sale, myi ldhitilan viinid. Haastattelussa nousi esille myos korkeamman hinnan po-

sitiivinen vaikutus, mikili hintaero on tarpeeksi pieni:

”Joskus tuote maksaa 2 senttid enemmdn, niin ostaa sen kalliimman, koska se on

varmaan vihdn parempaa. Hinnalla ei ole silloin mitddn merkitystd, kunhan hintaero

’

on tarpeeksi pieni.” — maaseudun mies.

Vaikka kuluttaja toteaa, ettd hinnalla ei ole tdssd tapauksessa merkitystd, hinta juuri ratkaisee

ostopddtoksen. Valinta vain on kalliimpi tuote ja siitd johtuva mielikuva paremmasta.

5.2.2. Asuinpaikan heijastuminen siihen, miten pientuottajat koetaan

Kaupunkilaiset ja maalaiset nékevit pienemmait tuottajat ja maaseudun tuotteet eri lailla.
Kaupunkilaiset ndkevét ndmé altavastaajina, kun taas maalaisille on itsestdénselvyys tukea
paikallisia maalaisia eli tavallaan altavastaajina my0s, mutta niihin suhtaudutaan eri tavalla.
Tuotteisiin suhtaudutaan siis samalla tavalla kuin ihmisiin, erityisesti maalaisilla on maalai-

sista tuotteista hyvin tunteikas mielikuva. Maalaiset tukevat toisiaan ja maaseudun brandeji
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kiytetddn symbolisessa merkityksessd, maalaisuudesta ollaan ylpeitd. Brandisuhteen maa-
seudun tuotteisiin voisi siis kuvailla olevan hyvin inhimillistetty maalaisilla. Téssé
brandisuhteessa vastavuoroisuuden tosin ei todennédkdisesti odoteta tulevan brandilti tai tuot-
teelta, vaan tuotteen myyjdltd. Tuote, brindi ja yritys (tai myyjd, kun kyse on pienestd

tuotannosta) ndhdéén siis ldhes sulautuneena yhteen.

Kaupunkilaisilla l&hituotannon suosiminen ei noussut esille, vaan samanlaiseen asemaan
nousi “heikomman tukeminen” eli niin sanottu under dog-ilmid. Kaupunkilaiset nidkevét pie-
net maaseudun tuottajat altavastaajina ja haluavat tukea heitd, mikéli he tuntevat omalla
ostopédtoksellddn oikeasti olevan merkitystd. Pienempid halutaan tukea, mutta esimerkiksi
ruokakaupassa ei koeta omalla ostopditokselld olevan kovin suurta merkitystd. Tarkedm-

maksi nousee funne siitd, ettd voi auttaa.

“"Mutta tietylld tavalla kokisin, ettd voin auttaa, jos nden esimerkiksi tienposkessa,
Jjonkun myymdssd marjoja tai perunoita omalta tilaltaan, niin siind kohtaa haluaisin
auttaa. Isommassa mittakaavassa koen, ettd oma ostopddtokseni on niin pieni asia...
Se ei ole mikddn rationaalinen valinta, vaan sitd kiloa perunoita ei vilttimdttd edes
tarvitse, siind vain kokee, ei ehkd sddlid, mutta mydtdtuntoa toista kohtaan. Se ajaa

sitd kulutuspddtostd.” — kaupunkilaismies.

Silloin kuin ihminen samaistuu altavastaajaan jollain tavalla, under dog ilmi6 toimii ja alta-
vastaajaa halutaan tukea. Tienposkessa ndhtyyn ihmiseen on helpompi samaistua, silld hin
on oikeasti lasnd tilanteessa ja hinen tuskan” voi ehké jopa aistia. Témén takia kaupassa
olevista tuotteista ei ajatella alkuperdd yhtd paljon, se ei tunnu konkreettiselta. [hmiset ovat
konkreettisia, joten esimerkiksi tuottajan tai maanviljelijin ndkeminen kaupassa voisi muut-
taa titd nakokulmaa. Heilld ei vélttdmittd ole aikaa tdhédn, joten esimerkiksi tuotehyllyn
vieressd videolla pyorivé esittely pientuottajan arjesta voisi tehdé asiasta paljon todentuntui-
semman. Térkeintd on, ettd kuluttaja voi samaistua tilanteeseen ja tilanne heréttda tunteita ja

erityisesti tunnetta siitd, ettd kuluttaja voi vaikuttaa omalla ostopédatokselldén.
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Erés kaupunkilainen kérjisti asiaa hieman:

"M suosin Pirkkaa, niin se tarkoittaa sitd, ettd suosin K:ta, koska tuen niitd omista-
Jia. Md tuen mieluummin omistajia, kun sitd isoa osuuskuntaa.” — kaupungissa asuva

nainen.

Téssdkin taustalla piilee halu tukea pienempid, omistajat ndhdddn pienempind kuin iso
osuuskunta. Pienemmaén tukeminen téssd tapauksessa on yhdistynyt koko ketjun oman pri-
vate label -brandin suosimisen. Kuten luvussa kaksi on mainittu, kuluttajat eivét usein erota
tuotetta ja sen takana olevaa yritysti toisistaan. Omistajat my0s todennékoisesti ndhddén hen-
kilokohtaisempina, takana ei ole vain iso organisaatio, vaan yksi ihminen, joka vastaa”

kaupasta.

Maalaiset ovat valmiita ndkeméddn vaivaa suosiakseen ldhituotantoa. Esimerkiksi teiskolaista
hunajaa saa Teiskon markkinoilta, joten vastaaja ei endd osta hunajaansa kaupasta yhdessi
muiden ostosten kanssa, vaan suuntaa markkinoille. Kaupunkilaiset taas arvostavat help-
poutta, jos tuote on helposti saatavilla he saattavat tukea pientuotantoa, mutta he eivét ole

valmiita poikkeamaan vihittdiskaupan tuotteiden takia tavallisista ostosrutiineistaan.

5.2.3. Lapsena luotu vahva kiintymyssuhde brindiin

Vahvat kiintymyssuhteet brandeihin olivat esimerkiksi heijastusta lapsuudesta ja sielld per-
heen tekemistd valinnoista. Franchini (2012) mainitsee tdmén yhtend ruuan valintaan
vaikuttavana tekijdnd, mutta ryhméhaastatteluissa sen rooli korostui vahvasti. Toisaalta Fran-
chini (2012) mainitsee my0s arvot ja uskomukset yhdeksi tekijdksi, jotka saattavat selittdd

tatd, silld lapsuuden perheen kokemukset muokkaavat myds arvoja ja uskomuksia.

“"Mutta ei se (valinta) perustu brdndiin, se tulee enemmdn kotoa, ostan sitten itse

samoja”. — kaupunkilaisnainen

Kuluttaja itse ei mielld brandilld olevan merkitystd, vaikka kyseinen lause juuri osoittaa bran-

dilld olevan merkitystd. Vastaaja on oppinut tiettyjd malleja vanhemmiltaan kotoa ja tdlloin
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bréindilld ei ole merkitystd”, silld vanhemmat ovat sen aikoinaan vahvasti paétténeet ja lap-
set seuraavat titd brandivalintaa aikuisinakin. Brandi on tuttu ja helppo, valinta on ikdén kuin
tehty jo kuluttajan puolesta. Brandi méaarittad siis sen, minkd tuotteen he kyseisessa katego-
riassa valitsevat. Kuluttajat ovat tdssd tapauksessa vahvasti tunteellisesti kiintyneitd brindiin,
mika luo briandiuskollisuutta ja sitd kautta ovat myds valmiita maksamaan briandistd hieman

enemman.

Molemmissa kaupunkilaisryhmissa tuli esimerkki téstd, toisessa kyseessi oli ketsuppi ja toi-
sessa levite. Myds maaseuturyhmissi mainittiin, kotoa tulevat mieltymykset, jotka ohjaavat
kulutusta. Levitteestd kaytettiin yleisesti nimitystd Oivariini, silld se oli vakiintunut késite,
josta kaikki tiesividt, mistd puhutaan. Niissd kiintymyssuhteissa brandiuskollisuus on todella

korkeaa, silld kaupunkilaisen sanoin:

”...en osta koskaan muuta, jos siind on Pirkan kaksi kertaa halvempi, niin en vain

pysty ostamaan sitd”’. — kaupungissa asuva mies.

Kuluttajat olivat korkeasti emotionaalisesti kiintyneitd brindeihin, silla muilla tekijoilla, ku-
ten hinnanalennuksilla tai kilpailijoilla ei ollut vaikutusta heidén ostopéatoksiinsa kyseisten
tuotteiden kohdalla. Kuten aiemmin mainittu, Maldrin ym. (2011) mukaan todelliseen mi-
ndédn vetoava kongruenssi johtaa korkeampaan emotionaaliseen kiintymykseen. Voisiko siis
ajatella lapsuudesta tulevien selkeiden kulutuspdétdsten jopa muokkaavan todellista minda?
Vanhemmat opettavat lapsille monia asioita, joista lapset ovat sisdistaneet ndmai valinnat ai-
kuisuuteen ja omaan talouteensa asti. Ndmé valinnat saattavat edustaa my0s joukkoon
kuulumista, omaan perheeseen kuulumista. Vaikka talous olisi jo eri, toimivat brandien tuot-
teet muistutuksina lapsuusajasta ja muistoista kotoa. Liséksi kuluttajan identiteetti kietoutuu

tuotteen ympdérille ja talloin kuluttaja on erittdin sitoutunut brandiin (Chernev ym 2011).

Brindit yhdistdvéat kuluttajan takaisin kuulumaansa ryhméén, vaikka ryhma ei olisi ldhellé.
Kuten kuviossa 1. (s.25) esitettdén, brandi tyydyttdd asiakkaan tarpeita kolmesta eri ndkdkul-

masta. Lapsuuden ajan bridndien esimerkissd brdndin henkil6kohtainen merkittdvyys on
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todella vahva. Kuluttaja on kuin kasvatettu siithen, eikd hénelld ole halua muuttaa tdtd néko-
kulmaa. Brindi koetaan myds ainutlaatuisena, silli se on asia, joka yhdistd muistot

lapsuuteen kyseisen tuotteen kategoriassa ja ndin erottuu muista.

Kuluttaja ei ole valmis vaihtamaan kyseistd brindid toiseen vaikka se olisi paljon halvempi,
joten kuluttaja on myos mieltynyt tdhdn brindiin korkeasti (Escales & Bettman 2013). Ku-
luttajien oli hieman vaikeaa perustella titd vahvaa yhteyttd brindiin, mutta he tunnistivat

kiintymyksen tulevan kuitenkin lapsuudesta:

’

”En ole tehnyt makuvertailua, mutta ehkd se tulee jostain lapsuudesta.” — kaupun-

gissa asuva mies.

Maku koetaan tarpeeksi hyvéksi ja joko muita tuotteita ei haluta edes kokeilla tai muita ei
uskalleta kokeilla, ehki jopa peléten, niiden olevan parempia ja lapsuuden onnelliset muistot
joutuisivat vdistyméédn. Ndin muistoista jouduttaisiin luopumaan tai ainakaan uusia muistoja
saman brindin ympdrille ei voisi endd luoda. Kuluttaja ei siis nde muita itseilmaisua tukevia
brindejd yhtd houkuttelevina. Hénen itseilmaisun tarpeensa tyydyttyy tunteella, jonka avulla
hén ehki pdédsee palaamaan lapsuuteensa hetkeksi tai kokemaan sen avulla lapsuudesta tuttua

turvallisuuden tunnetta uudelleen.

Muistot, tunteet ja tavat ohjaavat vahvasti kuluttajien ostopaitoksid. Mainonnassa monesti
vaikutetaan kuluttajan tunteisiin, mutta tistd vaikutuksesta pitéisi saada syvallisempdid. Ku-
luttajan ja bréndin pitdisi yhdessd luoda tarinaa, aivan kuten perhe yhdessd vastaajien
lapsuudessa on luonut tarinaa kyseisen tuotteen ympérille. Ndiden yhteisten kokemusten
mahdollistajana briandi on pédssyt osaksi kuluttajien elimai ja arkea. Esimerkiksi sponso-
rointi on yksi muoto, jolla brindi mahdollistaa kuluttajille tiettyjd tapahtumia, mutta kuluttaja
el valttdméttd nde tdhédn tarkoitukseen brindid tdssd tarpeeksi hénelle henkilokohtaisena, jo-
ten sponsoroinnin kisitteleminen on rajattu tésté pois. Brindi kuitenkin voisi jarjestdd tdysin
oman brindinsd ympdrille sidottuja tapahtumia, jossa se yhdistdisi kuluttajat ja heidén ladhi-

piirin
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Eréille kuluttajalle muistui mieleen lapsuudessa ndhdyt mainokset, kuten Tupla, Elovena ja
Kari Grandi, tdmén hetkisistd mainoksista hén ei kuitenkaan osannut mainita yhtdan (maalla
asuva mies). Lapsuudessa muistijiljet ovat siis todella vahvoja, jopa mainosten osalta. Toi-
saalta tdhdn voi vaikuttaa myds se, ettd nykyisin ihmiset altistuvat mainoksille paljon
enemmaén ja medianlukutaito on timén seurauksena todennékdisesti myos kehittynyt. Uudet
mainokset eivit kuitenkaan ole korvanneet vanhoja kyseisen kuluttajan mielessd, joten ku-
luttajalla todennédkoisesti on syntynyt vahva tunneside néihin brédndeihin. Hén ei kuvaillut
mainoksia, vaan niissi esiintyvid brindejd. Mainoksien pitéé siis tukea brinditarinaa ja ndin
mainonta toimii keinona palauttaa brianditarina mieleen. Vahva brinditarina tuo kuluttajien

mieleen muutakin kuin mainoksen, se tuo mieleen tunteen useidenkin vuosien jilkeen.

5.2.4. Brandeilld annetaan kuvaa itsesti

Kuten aiemmin on mainittu, kuluttajat ovat fiksuja ja he itsekin tietdvat, ettd eri brandit an-
tavat erilaista kuvaa, esimerkiksi autojen maailmassa. Témd on selkedmpdd helposti
tunnistettavilla julkisen kulutuksen tuotteilla, kuten juuri autoilla, kuin esimerkiksi véhittéis-
kaupan tuotteilla. Haastattelussa selvisi, ettd kuluttajat ilmentdvédt identiteettidin myds

puolihuomaamattaan esimerkiksi vaatevalinnoilla.

“Vaatteissa olen pyrkinyt siihen, ettd ostaisin kotimaista ja vihdn luontoystdivilli-
sempdd. En tee kauheasti tutkimusta, mutta se mielikuva siitd, onko tuote kestdvdd

kehitystd tukeva vaikuttaa.’

’

— maalaisnainen.

Jos kuluttajalla itselldén on mielikuva tuotteesta kotimaisena ja luontoystévillisend, saattaa
hén ajatella muillakin olevan timéd mielikuva kyseisestd vaatteesta ja ndin hén tuo esille omia

kulutusvalintojaan ilmentdmalld niilld omaa identiteettiéidn ja arvojaan.

“Md suosin, jos pitdd valita jotain kalliimpaa laukkua tai muuta, niin Marimekkoa,
koska tykkddn, ettd se on suomalaista designia ja jotenkin niilld on kiva yksinkertai-

nen mallisto.” — kaupunkilaisnainen

Haastattelujen perusteella suomalaisuutta arvostetaan niin ruuassa kuin designissa:
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’

“mieluummin Suomi-designkoruja kuin ulkomaalaisia.” — kaupungissa asuva nainen

Kuluttajat siis arvostavat suomalaisuutta myds muualla kuin elintarvikkeissa, mutta talloin
se ndhdddn enemmadn sijoituksena ja investointina. Kuluttajat arvostavat myos muita kulut-
tajia, joilla on suomalaisia tuotteita ja he tiedostavat timén. Tatd arvostusta osittain haetaan
myos silld, ettd itse kdytetddn suomalaisia tuotteita ja ne ndhddén osittain investointeina
muilta saatuun arvostukseen. Kuluttajat haluavat tukea paikallisuutta, joka téssd tapauksessa
on laajemmin suomalaisuus. Tdm4i johtuu siitd, ettd suomalaisuus on arvostettua ja herattda
edelld mainittuja mielikuvia. Kuten aiemmin on mainittu, ihmiset haluavat kuulua joukkoon
ja tukemalla suomalaista he voivat osoittaa tukensa osittain myds itselleen ja omalle tulevai-

suudelleen viemalld suomalaisuuden bréndid eteenpdin.

’

?Tykkddn Marimekoska, koska se on suomalainen ja md tykkddn tukea suomalaista.’

— kaupunkilaisnainen

Ruuan kontekstissa ihmiset eivit mielelldén assosioineet itseddn brandeihin ja tdhdn liittyvat
kysymykset olivat kovin haastavia. Timé voi johtua esimerkiksi siitd, ettd ruuan kautta ih-
minen voisi assosioida itsensd terveellisyyteen ja sieltd itsestd vélittimiseen, mutta tima
vaatii jo melko pitkda ajatusprosessia tai todella selkedd omien kulutustuotteiden asemointia.
Ryhmaéhaastattelu ei vélttdméttd tukenut tillaista ajatusketjua ja itsetutkiskelua vastauksien
takana. Vaikka ruokavalinnoissa vahvasti korostettiin kotimaisuutta, eivét vastaajat siti itse
huomanneet ja osanneet tissd erikseen sanoa, kun sité kysyttiin suoraan. Kotimaisuus ruuan
valinnassa siis todenndkdisesti liittyy enemmén hyvinvointiin kuin mielikuvien luomiseen
itsestd. Makuasioilla ei yleensd viestitd omaa identiteettid, ehka juuri niiden kiistanalaisuuden
vuoksi. Toisaalta elintarvikkeet voivat olla julkisen kulutuksen tuotteita kassalle nostettaessa
ja omassa ldhipiirissd, mikali tuotteita pidetdén esilléd kotona. Tall6in erityisiesti pakkauksen
houkutteleva ja rooli korostuu omien arvojen edustajana. Valo24h -tuotteiden pakkausta pi-
dettiin yldluokkaisena ja arvokkaana, tuotetta myds veikattiin todella kalliiksi.
Markkinoinnin avulla kuluttajat voisivat saada tuotteesta sekd visuaalista mielihyvéd, mutta
myos vélittdd kuvaa itsestdéin huolta pitdvénd, arvostan hyvinvointiani ja haluan ndyttdd sen

my0s muille —ajatuksella.
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Brindit nousivat vahvasti esille keskustelussa myds ruuan kontekstissa. Vaikka kuluttajat
itse eivat mieltdneet assosioituneensa mihinkddn brandiin, heidin vastauksissa sitd kuitenkin

oli havaittavissa.

“Joku tietty tuote, joka on tullut tutuksi, niin otan sitd samaa ja en katso sitd brdndid,

vaan sitd tuttuutta.” —kaupunkilaismies.

Kuluttaja ei mielld siis katsovansa briandid, mutta valitsee aina silti kyseisen brindin saman
tuotteen. Ndin saattaa olla esimerkiksi joissain perustuotteissa, mutta toisaalta taas kuluttaja
on sitoutunut kyseiseen bréndiin, eiké suostu edes kokeilemaan muita. Kuluttajat vilttimatta
eivét tiedd olevansa niin bréndiuskollisia kuin mité he todellisuudessa ovat. Tdémé korostaa
edelleen sitd, ettd kuluttajat kannattaa sitouttaa tuotteeseen mahdollisimman aikaisessa vai-
heessa. Kuluttajien vastaukset, kuten myds aikaisempi teoria (esim. Escales 2004a; Escales
2004b; Chiu ym. 2012) puoltavat sité, ettd kuluttajien kiintyessé tunteellisesti tuotteeseen tai

briandiin he ovat sitoutuneita tédhin, eivét vaihda bréndii helposti.

i3

os on kaksi vaihtoehtoa, niin otan vihredmmdn vaihtoehdon” — kaupungissa asuva

mies.

Kuluttajahaastatteluissa trendini selkedsti kotimaisuuden lisdksi nékyi myds luontoystival-
lisyys, vihreys. Oman hyvinvointinsa lisdksi he ovat kiinnostuneita my0s kayttimiensd
tuotteiden maapallolle luomasta hyvinvoinnista. Tdmé on yksi seikka, johon brénditarinaa
voidaan my®ds kietoa, dld tee hyvéa vain itsellesi vaan myds maapallolle. Linseed Oy toimii
maaseudulla ja maaseudut ovat autioitumassa ihmisten suunnatessa kaupunkeihin, maaseu-

dun tuotannon tukemisen voisi assosioida my6s maaseudun tukemiseen.
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5.3. Muut huomiot kuluttajan ja brindin suhteesta

Kuten aiemmin on mainittu, brénditarinan pitdé olla kokonaisuus, jota tuetaan yrityksen kai-
killa toimenpiteilld. Tdssd luvussa kisitellddn haastatteluissa esille nousseita toimivia

brénditarinoita ja muita kuluttajan ja brindin suhteesta esille tulleita huomioita.

Vihittdiskaupan kontekstissa toimivat brdnditarinat

Haastattelussa kuluttajat olivat aluksi keskustelleet véhittdiskaupan tuotteista ja bréndeistd,
joten myds mainonnassa heilld oli mielessé vahittdiskaupan mainokset. Jokaisessa ryhméssi
mainittiin mieleenpainuvana jokin vihittdiskaupan mainos, johon aiempi keskustelu oli mah-
dollisesti hieman johdatellut. Kuluttajat myds alkoivat kertoa mainoksen tarinaa, joten
mainokset ovat yksi hyvé keino viestittda tai palauttaa kuluttajien mieliin brinditarina. Mie-

leenpainuvat mainokset olivatkin l4hes aina tarinoita.

Kuluttajille néytettiin videomainos, jossa mainostettiin Koskenkorvaa maalaismaisemissa.
Tédmin jilkeen he saivat keskustella siitd, mitd mainoksesta jdi heille mieleen ja mitd mainos
kertoi yrityksestd. Tédsséd kuluttajat itse osasivat ottaa mainoksen tarinallisuuden esille ja sen

ansiosta mainosta kuvailtiin esimerkiksi laadukkaaksi.

“"Mulle tulee mieleen, ettd vaikka siind vitsailtiin, ettd ei mitddn hienoja brdnddysjut-

tuja, mutta olihan se laadukkaasti tehty. Nikee, ettd siind on ollut iso produktio

’

taustalla, on ollut ilmakuvaa ja tarina mainoksessa.” —kaupungissa asuva mies.

Tarina on siis keino saada katsoja mukaan mainokseen, mutta myds keino luoda kuvaa ar-
vokkaasta bréndistd, joka arvostaa kuluttajaa. Tuotetta ei yritetd kaikin keinoin myyda, vaan
kuluttajaa arvostetaan luomalla hénelle siséltdd, johon on panostettu. Kuviossa 7. on kuvattu
Escalaksen 2004a esittdméd narratiivin rakenne. Téssd videossa rakenne oli hyvin erilainen,
silld videon ensisijainen tarkoitus oli luoda kuvaa brindisté, ei saada psykologista tarvetta
herddméddn. Video herdtti enemmaén tunteeseen pohjautuvaa mielikuvaa laadukkaasta tuot-
teesta, mikd ndkyy myo0s kuluttajien kommenteissa. Kulutustuotteilla tdmi tunteen

heréttdminen voisikin olla suuremmassa roolissa niin, etti Escaleksen (2004a) narratiivin
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kulku alkaisikin tunteesta ja johtaisi siitd suoraan tavoitteeseen ja toimintaan. Vield suoravii-
vaisempi kuvaus on myods mahdollinen, siiné tunne johtaisi suoraan toimintaan. Tdma toimisi
esimerkiksi fyysisesti vdhittdiskaupassa olevissa tarinoissa. Kuten aiemmin mainittu (ks.
Chiu ym. 2012) kulutustuotteet ovat arkipédivdd kuluttajille, eivdtkd he halua viettdd niiden

parissa liikaa aikaa, eivét edes pitkdi tarinaa.

Tunne Tavoite TOIMINTA

Kuvio 12. Narratiivin kulku véhittdiskaupan kontekstissa (mukaillen Escales 2004a).

Kun kuluttajat saivat kertoa mistd tahansa mainoksesta, kolmessa neljistd ryhméssd mainit-
tiin Lidlin mainos yhtend mieleenpainuvimmista. Se oli ollut kuluttajista hauska, mutta my6s
pitkd. Mainoksessa vitsaillaan suomalaisella lyhyelld kesélld. Mainos on melko yliampuva,

mutta se perustuu kuitenkin todellisuuteen. Mainosta kuvailtiin esimerkiksi ndin:

”Se Lidlin mainos, missd se jdbd pussailee”’. — kaupunkilaismies.

”Noi Lidlin mainokset ovat kesdlld aina hupaisia. Ovat mieleenpainuvia. Ne ovat
melko pitkid, joten melkein aina tieddt, ettd tamdn tiytyy olla Lidlin mainos. Siind on
selvisti erilainen tapa, ehkd se Osuusryhmd on tehnyt vihdn samaa, kun niilld ne

Ruotsin kuninkaalliset hassuttelee sielld.” — maalaisnainen.
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Toisena mainoksena, joka mainittiin useammassa ryhmasséa oli Elisan mainos. Esille noussut

mainos oli heréttényt selkedsti tunteita.

”Se oli lyhyt ja koskettava.” — maalla asuva nainen.

Mainoksen tarina haluttiin kertoa my6s muille.

”Se, missd isd laittaa pojalle koko ajan viestid ja se poika ei vastaa. Lopussa poika

hakataan ja sitten se poika laittaa sille isdlle viestid ja ne halaa siind lopussa. Tosi

’

koskettava.” — maalaisnainen.

Molemmat vastaajat kuvailivat mainosta koskettavana. Kuten aiemmin on todettu, tarinan ei
tarvitse olla tiysin samaistuttavissa kuluttajan eldméén tai kokemus, jonka kuluttaja on jo
kokenut. Térkeinti on, etté tarina on aidontuntuinen, jotta silld on vaikutusta vastaanottajaan.
Tarinasta 10ytyy my0s brinditarinan nelji keskeisintd elementtid (Fog ym 2005): ydinviesti
konflikti, pddhenkildt ja juoni. Tarina alkaa konfliktilla, poika ja isd ovat erkaantuneet toisis-
taan ja poika ei vastaa isénsd soittoon. Kuulija aistii isdlle tdstd aiheutuvan pahan mielen.
Kertojana toimii ikdén kuin isén ja pojan vélinen tekstiviestikeskustelu, mikd sopii hyvin
Elisan bréndiin, silld ndin kuluttajille yleensi tunteeton asia, puhelinoperaattori, on saatu tir-
keddn rooliin tarinassa. Lopussa poika ldhettdd isdlleen vain sijaintinsa puhelimen
vilitykselld ja isdn hakiessa tappeluun joutunutta poikaansa, isén ja pojan vélinen konflikti
ratkeaa. Koko tarina kietoutuu hyvin Elisan sloganin ympérille: Pidetdcn yhtd. (Elisa 2018.)
Tarinat ovat yksi keino viestid brandin arvoista ja tdssd mainoksessa vilittyi vahvasti vélitta-

misen arvo. Isd vilittdd pojistaan, mutta Elisa mahdollistaa timén vélittdmisen. Elisa vilittaa.

Pédhenkil6 on méaritelty jopa yhdeksi branditarinan tarkeimmistéd elementeisti, sen pitdé olla
samaistuttava tai vahintéén tunnistettava hahmo tai henkilé. Molemmissa mieleenpainuvissa
mainoksissa brénditarina kietoutuu tavallisen suomalaisen perheen ympérille. Mainoksissa
on sekd lapsia ettd aikuisia, jokaiselle joku samaistumispinta. Péddhenkildissa ei ole mitddn
erikoista. Lidlin mainoksessa pddhenkilot ovat hauskoja ja he tekevdt mainoksesta huvitta-

van. Heididn kustannuksella saa nauraa. Elisan mainoksessa taas pddhenkil6t eivdt sano
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sanakaan, kaikki viestintd tapahtuu viestien ja eleiden kautta. Katsoja tulkitsee lyhyiti vies-

tejd, aivan kuin tarinan henkil6t.

Luvussa kolme on mainittu tunteiden johtamisen tirkeys brinditarinassa (esim. Herskovitz
& Crystal 2010). Vahva kiintymyssuhde syntyy yleenséd tunteiden pohjalle ja ndmi kaksi
esille noussutta mainosta ovat heréttdneet kuluttajissa vahvoja tunteita, toinen iloa ja hil-
peyttd, toinen vélittdmistd ja surua. Tunteet toimivat hyvin keinona erottautua muista
mainoksista, mikd nousi myos téssé esille. Tunne seuraa katsojaa koko tarinan, ehké jopa
vahvistuen loppua kohden. Narratiivinen tiedonprosessointi aiheuttaa yhteyden vastaanotta-
jan ja briandin vilille ja haastateltavat vaikuttivat hyvin narratiivisesti prosessoineen
mainosta, silld he kertoivat siitd myds tarinallisesti muille. He eldytyivédt mainoksen tuntee-
seen uudelleen. Tarinasta oli tullut merkityksellinen kuluttajille ja se oli todennékdisesti
liittynyt léheisesti siitd kertovan kuluttajan minéén. Narratiivi oli kuitenkin jittdnyt vastaan-
ottajille tarpeeksi tilaa tulkita tarinaa ja jokainen vastaanottaja saattoi tehdé tarinasta hieman

omia paitelmidén. Padtelmid, jotka sopivat juuri hinen eldméén.

Aiemmin on mainittu myos siitd, kuinka tarinat muistetaan paremmin kuin esimerkiksi pel-
kén statistiikan esittdminen. Kaikki haastatteluihin osallistuneet muistivat edelld mainitut
mainokset ja niiden tarinat. Kaupunkilaisten ryhmaéssé tuli esille myds K-ryhmén mainos,
jossa on liikkuvia ruutuja ja tipahtelevia vesimelonin siemenid. Kukaan vastaajista ei muis-
tanut tdtd tarinaa tai mainosta. Muistettavuus ei siis ole yksiselitteisesti yhdistettdvissd
tiettyyn toimialaan, kuten véhittdiskauppaan, vaan se vaatii taakseen vahvan ja onnistuneen

tarinan.

Kiintymyssuhde yhteen tuotteeseen
Kuluttajat tiedostavat kiintymyksensé tiettyihin tuotteisiin ja brandeihin, mutta he tiedosta-

vat my0s sen, ettd kiintymys koskee yhden tietyn ryhmén tuotteita.

“Helpoin on ottaa Ehrmann tai Valio, mutta se on vain maitorahkassa.” — kaupun-

kilaismies
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Toinen vastaaja kertoo aina suklaata ostaessaan valitsevansa Fazerin Sinisen, mutta leivissd
hén ei kiinnitd huomiota sithen, onko tuote Fazerin vai jonkun muun. Téssd Fazerin Sininen
voidaan ndhdd ldhes omana briandindin, silld Fazerin makeisbréndit ovat hyvin erilailla po-
sitioituneita kuin esimerkiksi Fazerin leipdbrandit. Molemmissa toki on kokeilunhaluisuutta,
kuten uudet maut ja innovaatiot, kuten sirkkaleip tai vaaleanpunainen suklaalevy Pure Ruby
ja molemmissa tuoteryhmissi asema on vakiintunut. Kuitenkin briandi luo mielikuvaa kate-
gorioittain, makeisissa, kun kyseessd on Fazerin Sininen, tuote on todella perinteinen ja
tdysin sinisen levyn voisi tdssd yhdistdd jopa kuninkaallisuuteen. Sen brinditarina viittaa
vahvasti historiaan ja perustajaan Karl Fazeriin. Tarina kulkee mukana jokaisessa pakkauk-

sessa Karl Fazerin kultaisessa nimikirjoituksessa siniselld pohjalla (Fazer 2019).

Yksi vastaajista kuvaili omaa suhtautumista kahviin melko ristiriitaisesti. Hian tykkai juoda
erilaisia kahveja, mutta kotiin valitsee aina vain yhté brandid. Hin kertoi jopa drsyyntyvansa
kyseisen brindin mainoskampanjoista, mikili ndkee niitd. Tdma ei kuitenkaan vaikuta hinen

ostopédtokseensd, silti hin ostaa samaa brindid. Kyseistd brandid hdn kuvailee vahvaksi,

“Suomi kansana juo Juhlamokkaa. Se on onnistuttu sitomaan isompaan suomalai-

suuden kdsitteeseen.” — kaupungissa asuva mies.

Kotimaisuus ei siis ole sidonnaista vain tuotteen valmistukseen, vaan myos tuotteen kulutta-
jiin. Tuote herdttdd yhteisollisyyttd kuluttajassa. Kuulun joukkoon, kun juon titid kahvia.
Kuluttajalla on todella vahva kuva kyseisestd brindistd ja mikdli mainonta ei tue tdtd, se saat-
taa drsyttdd. Toisaalta voisi myds kuvitella kyseisen kuluttajan olevan ikdén kuin suhteessa
kyseiseen bréandiin ja tdlloin mainonta koittaa houkutella muitakin tdhén suhteeseen, mika
arsyttad kuluttajaa, vaikka hin samalla ylpeisti kuuluu kyseisen brindin kuluttajien jouk-
koon. Kuluttaja on luonut syvimmain tason kiintymyssuhteen kyseiseen brindiin, silld
brindisuhteessa on havaittavissa jopa sosiaalinen ndkokulma. Kuluttaja nikee brindin ikdin
kuin ystévina, eikd halua, ettd ystavéstd” liikkuu vddrdnlaista tietoa tai, ettd hén itse “pettdd”
ystiavddnsd ottamalla kotiinsa muita brindejé, vaikka hén voi “’kokeilla” niitd muualla, ihan

kuten muitakin ystivid on lupa nahda.
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5.4. Maaseutu brianditarinan elementtind

Kuten aiemmin on mainittu, luonnolla on kasvava rooli ihmisten mieltymyksissi ja heitd
viehattivit kuvat luonnosta. Maaseutu on iso osa suomalaista luontoa ja sen arvostus korostui
vastauksissa. Kuitenkin maaseutukin voi aiheuttaa negatiivisuutta brindille, mikali sitd kay-

tetdéin vadrin, esimerkiksi tilanteissa, joihin maaseudulla ei ole mitéén liitdntipintaa.

5.4.1. Maaseutuun liitettdvat mielikuvat

Kaupunkilaiset liittavat maaseutuun konkreettisia elementtejé, kuten pellot, metsit ja jérvet,
mutta myos kuvailevia elementtejé, kuten puhtauden, rauhallisuuden ja perinteisyyden. Néi-
den lisdksi esille nousi my0s esimerkiksi virikkeettomyys ja pitkdt vdlimatkat. He liittivat
maaseutuun sekd kovan tyon ettd “rennon meiningin”, maaseudulla tehddén pitkda tyopaivaa,
mutta heille itselle maaseutu toimii pakona arjesta, paikkana, jossa voi rentoutua. Maaseu-
tuun mielikuvallisesti yhdistetdén siis paljon positiivisia asioita ja negatiivissdvytteiset
maaseutuun liitettdvit mielikuvat heijastuvat ldhinnd maaseudulla vakituisesti asumisesta
kaupunkilaisten ryhméssd. Kaupunkilaiset kuvailivat maaseutua jopa rikkaaksi mielikuvil-

taan, mistéd heijastui osittain maaseudun hyddyntdméton potentiaali mainonnassa.

Maalaiset yhdistidvit maaseutuun samoja positiivisia elementtejd, kuten puhtauden, luonnol-
lisuuden ja rauhallisuuden. Lisdksi maaseutuun liitetdédn myds tuttavallisuus, kaikki tuntevat
toisensa. He saattoivat hieman vitsailla esimerkiksi alkuasukkaista, mutta eivit mainitse mi-
tadn negatiivissavytteistd, pitkid vélimatkojakaan ei ndhty negatiivisena asiana. Maaseudussa
ndhtiin myds paljon hyddyntdméatontd potentiaalia ja sitd kuvailtiin kauniina. Franchini
(2012) mukaan ruuan valinta tehddén esimerkiksi uskomuksien perusteella, joten uskomuk-
set maaseutua hyodyntdvéstd yrityksestd yhdistettdisiin todenndkoisesti myods yrityksen
tuotteisiin. Tdmaén ja kuluttajien vastausten perusteella maaseudussa olisi valtavasti hyddyn-

nettdvad potentiaalia osana brinditarinaa.

Kaupunkilaiset nékevit maaseudun tuotannon osittain pientuotantona, jonka tarkoituksena
on tehdd laadukasta tavaraa. Koskenkorvan video, joka sijoittuu maaseudulle, vaikuttaa

heistd arvokkaalle, silld video ndhdddn massatuotannon vastakohtana ja minimalistisena,
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vaikka videota itsessddn kuvailtiin myds vanhanaikaiseksi ja mahtipontiseksi. Néitd positii-
visia mielikuvia kannattaa hyddyntdd esimerkiksi korostamalla niitd brénditarinan muissa
elementeissd, kuten kertojan dénessa tai pddhenkilon luonteessa. On tirkedd, ettd tarinan ele-
mentit tukevat toisiaan, silld kyseisessd videossa suomalaiseen maaseutuun on yhdistetty
englanninkielinen kertoja, joka lausuu Koskenkorvan englantilaisella aksentilla, miké toi-
sessa maalaisryhméssd aiheutti selkedd drsytystd. Se ei sopinut heiddn mielikuvaan
maaseudusta ja suomalaisesta tuotteesta. Escalas & Bettman (2000) toteavatkin kertojan yh-

deksi tirkeimmaksi elementiksi branditarinassa.

Videon tarinan elementit ovat tirkedssa roolissa, silld ldpi haastattelun kaikissa ryhmissé pai-

notettiin tunnepuolen merkitystd tuotteiden valinnassa.

“Mainostettiin vaan sitd tuotetta... Eikd kerrota mitddn, ettd miksi sinun pitdisi ostaa,

vaan tuli se fiilis. ” — maaseudulla asuva mies.

Vaikka kuluttajat monesti painottivat rationaalisia tekijoitd, kuten hintaa, niin silti tunne tois-

tui usein vastauksissa ehkd kuluttajien itse sitd huomaamatta.

’

“"Mun mielestd toi on juuri se taikasana, se fiilis. Se on tunnepohjainenpdcdtos.” —

kaupungissa asuva mies.

Suomalaisuutta késiteltdessd kaupunkilaisryhméssd maaseudun vastakohtana néhtiin tekno-
logia. Suomalaisuus yhdistetddn vahvasti molempiin, mutta néité kahta ei keskendin osattu
yhdistdd edes toisiaan tdydentdvésti. Téstd voisi saada loistavan kilpailuedun, mikéli maa-
seutu ja sielld hyodynnettdvé teknologia saataisiin yhdistettyd. Ndin maaseudun puhtaus,
mutta kehittynyt teknologia loisivat mielenkiintoisia mielikuvia tuotteista, jotka vetoaisivat

sekd kaupunkilaisiin ettd maalaisiin ja joita branditarinoilla voitaisiin vahvistaa.

5.4.2. Maaseudun elementtien hyodyntdminen osana brénditarinaa

Kaupunkilaiset arvostavat maaseutua mainonnan elementtind, mutta vain jos tuote sopii maa-
laiseen ymparistoon. Tosin he myds toteavat, ettd ldhes kaikki ruokatuotteet ovat 1dhtdisin

luonnosta ja ndin niiden mainostamiseen sopisi mahdollisesti myds maaseutu. Toisaalta taas
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maaseutuun ei saisi liittdd mitdéin sinne kuulumatonta eli esimerkiksi ruokia, joissa on lisdai-

neita.

Kuitenkin, kun ryhmiltd kysyttiin suoraan, voisiko maaseutu olla trendikds elementti yritys-
ten viestinndsséd, vastaus oli ryhmittdin hyvin selked. Maalaisten mielestd maaseutu on
(menneisyydessé ja nykyisyydessi) trendikds elementti ja sitd voisi hyddyntdd enemmainkin.
He kuvailivat maaseutua Suomen kauneimmaksi osaksi ja maaseudun hyddyntdminen mai-
nonnassa sopisi erityisesti pienille yrityksille. Maaseutu ndhdédédn kotoisana ja silld koetaan
olevan vetovoimaa. Heistédkin tirkeintd kuitenkin on, ettd tuote pystytddn loogisesti yhdista-
médn maaseutuun, eika télld ikdan kuin yritetd huijata kuluttajia. Esimerkiksi Koskenkorvan
mainoksessa heille oli aivan luonnollista, ettd maaseutu oli suuressa roolissa, vaikkakin sitad
kuvailtiin myos “pehmedmmdiksi tavaksi valehdella asioita” kuin esimerkiksi yokerhoympa-
riston kyseisessd mainoksessa. He mainitsivat myds puhtaan luonnon ja puhtaan veden
katoamisen maailmasta, jolloin niitd voisi hyddyntéd erityisesti Suomesta ulkomaille suun-
natussa markkinoinnissa. Maalaiset selkedsti ndkevét paljon elementtejd 1dhiympéristossdén,
jota voisi hyodyntdd markkinoinnissa. He ldhinné ihmettelevét sitd, miksei niitd jo hyddyn-

neta enemman.

Toisessa kaupunkilaisryhméssd ei ndhty maaseutua trendikkdéni elementtind. He ndkivét
kuitenin luonnon trendikkédksi, kun taas Suomalaiseen maaseutuun yhdistettiin esimerkiksi
termi “Elovenaihmemaa”. Maaseutu néhtiin siis jo osittain kdytettynéd elementtind. Kaupun-
kilaiset arvostavat markkinointia, jossa nékyy tuotteen alkuperd. Toinen kaupunkilaisryhmé

taas koki maaseudun olevan jo trendikids elementti erityisesti ruuan kontekstissa.

“"Maaseutu ja puhdas ruoka on sellainen katoava luonnonvara, jota varmasti voidaan
romantisoida ja voidaan tuoda niihin mielikuviin, ettd tdmd tuote on nyt tehty tddlld

’

Jja puhtaasti ja ldhelld sinua ja vastuullisin menetelmin.” — maaseudulla asuva mies.

Kaupunkilaisilla tuotteen valinnassa korostui suomalaisuus, mutta sijainnilla tarkemmin ei

ollut merkitystd. Kaupunkilaiset arvostavat my0s helppoutta, he eivit vélttdmaitti ole valmiita
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selvittimién tuotteen alkuperdéd. Alhainen hinta on merkittivampi tekijd valinnassa. Mieli-
kuva korkeasta hinnasta maaseudun tuotteissa johtuu siitd, ettd usein maaseudun tuotteet
yhdistettiin luomuun. Kaupunkilaiset kokevat, ettd esimerkiksi tilan nimen mainitseminen on
kiva pieni yksityiskohta paketissa, mutta se ei vaikuta ostopaitokseen. Jalkeenpdin siitd kui-
tenkin voi saada mukavan mielen. Mikéli hinta on sama esimerkiksi kasviksissa, niin
kaupunkilainen myontié talloin maaseudun tuotteen olevan todennikdisesti puhtaampi ja va-

litsevansa sen.

Maalaiset taas kokevat maaseudun tuotteet arvokkaimmiksi, he ovat valmiita maksamaan

niistd myds enemman.

”Ne ovat ehkd vihdn kalliimpia tai speciaaleja, jotka on tuotettu pienissd yrityksissd.

Leipomoista esimerkiksi Leivon ja Fazer ja tdillaiset ovat sellaista halvempaa purk-

’

kitavaraa.” — maaseudun mies.

Maalaiset selkedsti arvostavat pientuotantoa, kun taas kaupunkilaisryhmissd keskusteltiin
pientuotannon ylihinnoittelusta. Maalaiset pitivdt myos itsestddn selvdnd asiana sitd, etti jos
on kaksi tuotetta, joista toinen on kaupungista ja toinen maaseudulta, niin he ehdottomasti
valitsevan maaseudun tuotteen. Tdma oli heistd kysymys, johon vastausta ei tarvinnut sanoa

edes ddneen, se oli itsestddn selvd valinta.

5.4.3. Maaseutu voimavarana markkinoinnissa

”Siind tuotiin myos ilmi, ettd mistd se tuote on perdisin. Koko se kulku, ettd mistd se

tulee, tavallaan rakennettiin vihdn tarinaa siihen taakse.” — kaupunkilaismies.

Kaupunkilaisryhmissd maaseutu ja luonto menivét vastauksissa vililld sekaisin ja luonto ndh-
tiin my0s yhtend houkuttelevana tekijind mainonnassa. Maaseutua kuvailtiin jopa
muutamaan otteeseen “elovenaihmemaaksi”. Tdmai kertoo, kuinka hyvin Elovena on assosi-
oinut itsensi viljaan ja peltoihin, kaikki kaupunkilaisryhmén keskustelijat tiesivét, mité tdlla
tarkoitetaan ja mistd nimitys tuli. He my6s muissa vastauksissa painottivat, ettd mikéli tuote

halutaan assosioida maaseutuun tai luontoon, tiaytyy siihen olla jonkin konkreettinen yhteys.
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”Suomi voisi enemmdn markkinoida luontoa tai maaseutua, koska tddlld on sitd to-

della paljon.” — kaupungissa asuva mies.

Maaseutu assosioitiin todella vahvasti my0s luonnollisuuteen ja esimerkiksi kaupunkilais-
ryhmiéssd todettiin, ettd Saarioinen ei olisi uskottava maaseutumielikuvilla, silld heidin
ruuissa saattaa olla lisdaineita. Maaseutu ndhddan kaupungissa myds perinteikkdidna osaksi

siitd syystd, ettd

“ajatus menee helposti isovanhempiin ja maaseutu on yhtd kuin vanhat ihmiset ja

kaupunki on yhtd kuin nuoret.” — kaupungissa asuva nainen.

Kuten téssd luvussa aiemmin on mainittu, vastaajien vahva kiintymyssuhde bréndeihin oli
siirtynyt heille kotoa perheen mukana lapsuudesta. Hyodyntamélld maaseutua markkinoin-
nissa voisi siis luoda téllaista yhteyttd ja tavoitella samanlaista kiintymyssuhdetta esimerkiksi
mielikuvilla ja erityisesti tunteella siitd, kuinka nyt olisi kuluttajan aika luoda perinteitd,
joissa mainostettu tuote heitd auttaa. Téllainen tarina toimii keinona luoda tarinaa yrityksen
tuotteiden ympdrille, jota kuluttajat voivat hyddyntdd luodessaan omaa jokapéiviistd tari-

naansa esimerkiksi perheensd kanssa.

“Suomalaisilla on aina se pienempdid on kiva kannustaa -periaate. Sen takia, kun on

pienempi valtio.” — maalaisnainen.

Maalaisryhméssi, esimerkiksi paikallisesta teiskolaisesta hunajasta puhuttaessa ryhmén jé-
senet heti osasivat mainita hunajan merkin. Puheesta heijastui ylpeys “heidén hunajasta”.
Maaseutu selkedsti yhdistdd ihmisid ja he tuntevat myos itse ylpeytta siitéd, ettd heiddn kylds-
sdin menestytddn. Menestys voidaan ndin laajentaa kaikkien kyldldisten onnistumiseksi.
Kuten aiemmin on kerrottu, ihmiset assosioivat itsedéin ryhmiin ja asuinpaikka on yksi vah-

vaa ryhmaéassosiaatiota heréttéva tunne, kuten kiy ilmi esimerkiksi urheilujoukkueissa. Cho
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ym. (2014) painottavan tarinan todellisuudentunteisuuden tirkeyttd, edelld mainitut kom-
mentit puoltavat hyvin sitd, kuinka maaseutua voidaan kuvata esimerkiksi under dog -
tyyppiseksi altavastaajaksi tai maaseudulla voidaan markkinoinnissa herittdd ihmisissé eri-
laisia tunteita esimerkiksi puhtauden assosioimisesta terveellisyyteen. Naitd saatuja

16ydoksid hyodynnetddn Linseedin Valo24h:lle luotavissa branditarinachdotuksissa.

5.5. Brinditarinaprosessi

Vihittdiskauppaan sopii vaikuttava brénditarina, jossa on neljd padelementtid: aitous, ytimek-
kyys, yllityksellisyys/kddnteentekevyys ja osittain my0s fakaisku sekd huumori (Chiu ym
2012). Kuten aiemmin on mainittu, erityisesti huumori yhdisti véhittdiskaupan muistettavia

brinditarinoita.

5.5.1. Brénditarinan rakentaminen Linseed Oy:lle

Linseedin toiveena oli selvittdd, mitd ominaisuuksia kuluttajat arvostavat eniten Valo24h-
sarjan pellavansiemen tuotteissa. Minkéa painottaminen johtaisi todennékdisimmin kuluttajan
ostopédtokseen? Pellavansiemenilld on paljon terveyshyotyjd, joista todella monia painote-
taan pakkauksessa ja mainonnassa. Yrityksen toiveena olikin kuulla, mitd terveyshyotyja
kuluttajat oikeasti arvostavat eniten. Pellavalla on joskus mainittu myds negatiivisia vaiku-
tuksia sen sisdltimdn raskasmetallin eli kadmiumin takia. Tdma ei kuitenkaan noussut
missddn ryhméssi keskustelun aiheeksi, eiki sitéd ollut tarkoitus ottaa esille, elleivit haasta-

teltavat sitd itse tehneet.

Tdhidn mennessd heiddn mainonnassaan on painotettu faktoja, esimerkiksi mainos Fit-leh-
dessé (liite 3.) sekd mainos véhittdiskaupoille (liite 4.). Faktojen painottaminen ja maaseudun
tuotanto ovat heille tirkeitd elementtejd liiketoiminnan kannalta, mutta kiinnostuksen koh-
teena oli myds mainoksen aiheuttamat mielikuvat. Jotta kuluttajien huomio saataisiin
herdtettyd paremmin ja kuluttajat saataisiin my0s emotionaaliesti kiintymdéin tuotteeseen,

ndmd faktat pitdisi muuttaa tarinan muotoon.
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Vahvat juuret suomalaisena edelldkdvijdnd pellavansiementen kategoriassa nousivat esille.
Puhelimessa he kertoivat, ettd Suomessa ei ole ollut 6ljypellavan viljelyd, vaan se on tuotu
Suomeen samaan aikaan kuin Linseed on aloittanut toimintansa. Brénditarinan rakentaminen

tapahtuu siis ndmé arvot huomioon ottaen.

5.5.2. Kuluttajien mielipide Linseed Oy:std ja Valo24h:sta tilld hetkelld

Jokaisessa haastatteluryhmassd 10ytyi henkil6itd, jotka jo kidyttdvét pellavansiemenid tai
niistd tehtyd rouhetta. Harvat kuitenkaan nimesta tunnisti Linseedin tai Valo24h -alabrandin.
Kuluttajat olivat jopa hieman himmentyneitd siitd, ettd tuote oli Valo24h ja yritys Linseed,
silld pakkauksen perusteella Valo24h vaikutti heistd yritykseltd. Toisaalta, mikali kuluttajat
haluavat etsid tuotteesta lisdé tietoa, paremmin he 16ytivat sitd Valo24h -sivustolta kuin Lin-

seedin sivustolta, miki edelliseen yhdistettyna lisdd vield kuluttajien hdmmennysté.

Pellavansiemenet yhdistetdén yleisesti terveellisyyteen ja sitd kdytetddn sen terveyshydtyjen
ansiosta. Erds kuluttaja vertasi pellavansiemenid suomalaiseksi versioksi chiansiemenista.
Kuluttajat kdyttavét pellavansiemenid esimerkiksi puurossa tai wokin joukossa lisdtakseen
paivittdistd kuitujen, proteiinin, omega 3:n tai hyvien rasvojen saantia. Kuluttajat, jotka eivét
vield kdytd pellavansiemenid, kaipaisivat tietoa pellavansiementen terveyshyddyistd ja siitd
kuinka paljon tuotetta pitad sydda, esimerkiksi pdivittdin, saavuttaaksensa ndma hyoddyt. Suo-
malaisuutta arvostettiin todella paljon. Vain yksi vastaaja sanoi katsovansa hintaa tissi

tapauksessa.

Pellavansiemenid kayttivit kuluttajat haluavat tuotteensa rouheena, eivitké kokonaisina sie-
menind imeytymisen ja sitd kautta terveyshyotyjen maksimoimiseksi. Myos vinkkejé siité,
mihin kaikkeen pellavansiemenid voitaisiin kayttda kaivattiin. Konkreettiset esimerkit pak-
kauksessa toimivat kuluttajiin, esimerkiksi kohta “aktivoi suoliston toimintaa” kertoi hyddyt

tarpeeksi konkreettisesti.

Paketit yhdistettiin tyylikkyyteen, suomalaisuuteen ja puhtauteen. Paketti on symmetrinen ja
pelkistetty. Bajaj (2018) mukaan juuri symmetrisyys pakkauksessa ja logossa yhdistyy ku-

luttajien mielessd hienostuneisuuteen. Yleisesti kuluttajat pitivdt paketteja nétteind ja
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yksinkertaisina edestdpdin, vaikka sitd kuvailtiin my®s liian hillityksi. Erddssi keskustelussa
toinen kuluttaja kuitenkin kertoi, kuinka muut saman tuotekategorian tuotteet ovat todella
vérikkaitd, joten hillitty paketti erottautuu edukseen ja herdttad mielenkiintoa. Toisissa pake-
teissa koettiin, ettd tekstid oli litkaa paketin takana, mikali tekstié ei ollut jaoteltu selkedsti
esimerkiksi viliotsikoilla tai viivoilla. Pakkauksessa arvostettiin sité, ettd sen voi sulkea ja
se pysyy pystyssd. My0s ekologisuus nousi esille, pakkauksessa ei ole turhaa pakkausmate-
riaalia. Linseedistd vastaajilla yleisesti ottaen oli melko “yldluokkainen” kuva, joka osittain

johtui siité, ettd pussi oli melko simppeli, suomalaisen pelkistetty.

Fit-lehdessi olevasta mainoksesta erdélle vastaajalle tuli mieleen tydpaikan power point esi-
tys. Mainoksessa kritiikkid herdtti my0s vertailevat luvut: ”lignaania yli 700 kertaa enemmén
kuin rukiissa”, kuluttajat eivét tiedd, mitd lignaani on, paljonko sité pitdisi saada tai paljonko
sitd on rukiissa. Mainos sisdltdd todella paljon tietoa pellavansiementen terveyshyodyisti,
mutta tietoa oli vastaajista jopa liikaa. Heille tuli olo, etti tuotteella koitetaan ratkaista kaikki
ongelmat, jolloin se ei ole oikeasti ratkaisu mihinkddn. Kuluttajat siis ndkiviat mainoksen
ikddn kuin pellavansiementen tyopaikan power point myyntiesityksend, ei juuri Valo24h tuo-

tesarjan houkuttelevana mainoksena.

Pakkauksen ja mainonnan mielikuvat eroavat hyvin paljon, vaikka kyseessd on sama tuote.
Téhén pitdisi kiinnittdd huomiota, kuluttajat eivit mainoksen ndhtydén kaupassa vélttimatta
ollenkaan osaa yhdistda sitd tuotteisiin. Vaikka tdssé tapauksessa se saattaisi olla hyvi asia,
silld pakkauksesta vastaajilla oli paljon positiivisempi vaikutelma kuin mainoksesta. Vastaa-
jat pohtivat my0s, miten nimi Valo24h liittyy pellavansiemeniin. Brénditarina voisi ratkaista

taménkin ongelman, silld sen avulla yksityiskohdat voidaan koota yhdeksi kokonaisuudeksi.

5.5.3. Bréanditarinachdotuksia Valo 24h:lle

Tarina terveydestd eldmdn jokaisessa vaiheessa

Linseed voisi hyddyntdéd ihmisen elinkaarta ja hyvinvointia tarinassa sekd ihmisten erilaisia
eldmaéntilanteita esimerkiksi reseptien muodossa. Eri makuja voidaan hyddyntdd niin, ettd

mustikkaista pellavansiemenrouhetta suositellaan vanhenemisen kynnykselld, silld mustikka



125

parantaa nakod. Téstd saataisiin jatkuva tarina, jota voi hyddyntdé viestinndssa erityisesti esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa. Ajatus perustuisi sithen, ettd “haluathan pitdd itsestési
huolta myds vuosien péddstd” tai ajatusta voisi laajentaa myos koskemaan esimerkiksi 14hei-
sid, kuten perhettd. Taulukossa 5. on yksi tapa esittdd kyseinen tarina. Siind yllatyksellisyytta
luo lopussa paljastuva “kertoja”, joka on tdssd tapauksessa pellavapussi. Pussin kaatuessa
kuluttaja ymmaértad sen tarkoittavan ratkaisua tarinassa nihtyihin ongelmiin. Néin tarinalla

voidaan vedota kuluttajien tunteisiin.

On tarkedd, ettd tarinan edetessd vastaanottajat voivat eleytyd siithen ja se tunteineen tempaa
vastaanottajan mukaansa. Samalla niissd eldménvaiheissa olisi kuvattuna, miten Linseedid
voi kéyttdd ja mitd hyotyjd pellavansiemenestd on ihmiselle erityisesti kyseisesséd vaiheessa.
Hyddyt toki olisi myds listattuna kaikki yhdessd omassa kohdassaan esimerkiksi internetsi-

vuilla. Néin kuluttaja 10ytéisi liséd tietoa halutessaan, mutta tarina keskittyisi tunteisiin.

Jokaisessa eldménvaiheessa voisi hyddyntdd myds kuvittelua ja antaa ihmisen luoda tarinaa
itse. Jos nyt olet tissd kohtaa, tulevaisuutta varten, haluaisitko pitdd itsestdsi huolta vield
vuosienkin pddstd? Kuluttajasta ikdén kuin luodaan samalla myds tarinan padhenkilo, silla
hénet laitetaan pohtimaan, “mité sind teet hyvinvointisi eteen” -tyyppistd kysymystd. Téassd
kuluttaja siis ikddn kuin kuljetetaan keskelle tarinaa, jonne hdn “hukkuu” ja hédn “palaa to-
dellisuuteen” ikédn kuin kokemuksesta muuttuneena. Télloin he myds ajattelevat vihemmén
negatiivisesti mainoksesta. (Green & Brock 2000). Joten ei ihmekédin, ettd esimerkiksi Loton
sloganiksi on muodostunut ”Unelmointi on jo puoli voittoa” (Veikkaus 2015). Mainoksissa
laitetaan ithmiset unelmoimaan, mita he tekisivit, jos voittaisivat. Kuluttajan olisi tarkoitus
hukkua unelmointiin ja eldytyd siihen hetkeksi niin, ettd todellisuus unohtuu. Néin kuluttaja
todellisuuteen palatessaan olisi valmis tekeméén asioita, dskettdisen unelmointinsa eteen.
Téllainen kuluttajan ajatusten stimolointi, joka sisédltdd tuotteen, saa heiddt arvioimaan tuot-
teen paremmaksi kriittisten ajatusten poistuttua. [hmiset, jotka eivit prosessoineet mainosta
liittymalld tarinaan, ajattelevat yleensd analyyttisemmin, miké johtaa kriittisempiin ajatuk-
siin ja kielteisempiin asenteisiin mainosta ja brandid kohtaan. Kuluttajat yleisesti ajattelevat
positiivisia skenaarioita, mutta mikéli tuoteryhméin yhdistetdén jotain negatiivista, kannat-

taa mainoksen johdatella kuluttaja ensin positiivisiin asioihin. (Escales 2004b.)
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Brinditarinan elementti Kuvaus
o Terveyttd koko perheelle / Terveytti kaikissa eldménvai-
Ydinviesti ‘
heissa.
‘ Kuluttaja, jota havainnollistetaan eri eldimdnvaiheissa ole-
Péadhenkilo(t)

villa ihmisilla.

o Esim. kiireinen perhe, jossa kaikki juoksevat omiin me-
Syy-seuraussuhde -juoni o
noihinsa.

Kertoja Pellavansiemenpussi.

Kronologinen. Yllitys lopussa, kun pussi kaatuu ratkaisun
Rakenne merkiksi. Samalla selvidd, ettd koko tarina oli pellavansie-

menpussin nikokulmasta.

Jatkossa voisi ilmestyéd jokaisen perheenjésenen suosikkire-
Muuta
septejd, joissa hyodynnetddn pellavansiemenid.

Taulukko 5. Bréinditarina terveydesta.

Tarinaa voisi jatkaa perehtymadlld tarkemmin jokaisen perheenjésenen arkeen ja tehden esi-
merkiksi heistd omia esittelyjd”. Perhe on tyypillinen suomalainen perhe ja ndin yrityksen
arvoista suomalaisuus voidaan yhdistdd myo0s tuotteeseen yhdessd hyvinvoinnin kanssa. Ta-
rinan painotus on Chiu ym. (2012) listaamista elementeistd aitoudessa, ihmiset voivat

samaistua tilanteeseen.

Tarina Pellava-pojasta

Vihittdiskaupan kontekstissa ihmiset arvostavat huumoria tarinoiden yhteydessé, mika sel-
vidd aiemmasta teoriasta (ks. esim. Chiu ym. 2012) sekd haastatteluista, joissa huumori ja
tunteet olivat yhdistivit elementit mieleenpainuvissa mainoksissa. Suomi on metsien ja pel-

tojen maa, mutta meilld on myds kehittynyttd teknologiaa. Ndmi eivét kuitenkaan ole
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toisiaan poissulkevia elementtejé ja brénditarina Pellava-pojasta hyodyntda titd ndkokulmaa

painottaen tarinassa my9s huumoria.

Brinditarinan elementti Kuvaus
Ydinviesti Maaseudulta puhtautta kaupunkilaisia ymmaértéen.
Péadhenkild Energinen Pellava-poika.

Kaikki alkaa seesteisestd tunnelmasta ja Pellava-pojan he-
rddmisestd maaseudulla kukonlaulun aikaan. Kédidnne
~ | tapahtuu heti tdmén jdlkeen, kun Pellava-poika loihtii itsel-
Syy-seuraussuhde -juoni ' . ' o
leen trendiaamupalan ja modernissa keittiossd. Tdméan
jédlkeen hin suuntaa puimaan pellavaa kauniiseen peltomai-

semaan auringon noustessa.

Sosiaalinen media. Esim. kuvatekstit kuin sosiaalisessa me-
Kertoja diassa aina tilanteen vaihtuessa. Samalla my0s tuttu viestin

merkkidini.

Kronologinen. Tarinassa vuorottelevat kaunis maaseutu ja
Rakenne kaupungin elementit. Katsoja yllattyy kaupungin elemen-

teistd maaseudun seesteisen tunnelman jilkeen.

Tarinaa voi jatkaa Pellava-tytolld, joka edustaa Lumina-
tuotteita. Lisdksi, koska sosiaalinen media on vahvassa roo-
Muuta . . . . . .
lissa, voisi kannustaa kuluttajia jakamaan omia Valo24h -

hetkidan.

Taulukko 6. Brianditarina Pellava-pojasta.

Kuten taulukossa 6. on kuvattu, vastaanottaja viritetdén aluksi suomalaisen maaseudun sees-

teiseen tunnelmaan, esimerkiksi aamukasteen tai muun maaseudun elementin avulla.
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Vastaanottaja saa ihanan rauhallisen olon my®ds itselleen, mutta tarinan kddnne tapahtuu ai-
kaisin, silld maaseudun arkeen yhdistetddn kaupunkiin viittaavia elementtejd, kuten
trendikk&at brunssit aamupala-aikaan ja niiden ikuistaminen sosiaaliseen mediaan. Sosiaali-
nen media toimii tdssd myds kertojana, silld tarinassa nikyy ikddn kuin otteita Pellava-pojan
sosiaalisesta mediasta esimerkiksi kuvatekstien ja viestidénien kera. Tarinassa kuluttajaa
kannustetaan itsekin jakamaan omia “pellavahetkidan”, jotka voisivat olla esimerkiksi onnel-
lisuuteen liittyvid. Niin kuluttaja saadaan sitoutumaan tarinaan ja luomaan myos itse

brénditarinaa Linseedin tarinan ympdrille.

Linseedin kaksi eri alabrindid, Valo24h, jotka ovat pellavansiemenid ja pellavansiemenrou-
heita ja Lumina, joka on gluteeniton jauheseos, ovat melko epéselvid kuluttajille. Kuluttajan
on todella hankala tietdd, ettd ne ovat molemmat Linseedin tuotteita. Tutkielma keskittyy
Valo24h-brindiin, mutta Linseed voi hyodyntdi tatd brénditarinaa yhdistdmélld myos Lumi-

nan tdman tarinan jatkoksi tekemalld sille oman tarinan Pellava-tytosta.

Tarina hyvinvoinnin mahdollisuuksista

Kuten taulukosta 7. ilmenee, heritetédn kuluttajissa haaveita pehmeisti arvoista, joihin juuri
Valo24h -pellavansiemenet toimivat keinona saavuttaa kyseiset arvot. Syksylld ndmé voivat

olla esimerkiksi parempi fyysinen lenkkikunto, pellavansiementen proteiinin avulla.

Usein terveyttd edistdvien valintojen taustalla vaikuttaa vieldkin pehmedampi arvo, jokin
konkreettisempi kuin terveys itsessddn. Toisaalta kuluttajat voivat kuitenkin osata sanoa va-
litsevansa tuotteen sen terveellisyyden takia, vaikka oikeasti valinnan takana vaikuttava syy
on jokin vield pehmedmpi arvo, kuten mahdollisuus liikkua vaivattomasti myds tulevaisuu-

dessa.
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Brinditarinan elementti Kuvaus

Terveyden takana merkittdvéna tekijdnd on vieldkin peh-

Ydinviesti meédmpi arvo; onnellisuus. Terveys mahdollistaa monia
asioita.
Péadhenkilo(t) Tyypillinen kuluttaja

o Terveyden takana piilevié erilaisia tavoiteltavia arvoja, ku-
Syy-seuraussuhde -juoni . ' . '
ten onnellisuus, solakka ulkomuoto, fyysinen jaksaminen...

Kertoja Kuluttaja.
Heritetddn haave pehmeisté arvoista ja tarjotaan siihen rat-
Rakenne ) .
kaisua Valo24h -tuotteiden avulla.
Ratkaisut selkeitd, mutta pehmeiti tarjoten aina esimerkiksi
Muuta

reseptin, jotta ne on helppo myds toteuttaa.

Taulukko 7. Branditarina terveyden pehmeisté arvoista.

5.5.4. Brinditarinaa tukevat toimenpiteet

Brinditarina toimii parhaiten, mikéli sitd tuetaan erilaisilla toimenpiteilld ja tarina palaute-
taan kuluttajien ja potentiaalisten kuluttajien mieliin niin eri tavoilla eri yhteyksissd. Téassd
luvussa esitetddn muutamia Linseedille hyddyllisid branditarinaa tukevia kdytdnnon toimen-
piteitd. Ndihin on paneuduttu vain suppeasti, silld tdimén tutkimuksen pidasiallinen tarkoitus

on luoda brinditarinalle strateginen pohja, jota Linseed voi hyodyntda.

Pakkaus

Kuten aiemmin on mainittu, ihmiset yrittévit valttdd mielen konflikteja. He tahtaavit siihen,
ettd heidin tekonsa ja ajatuksensa tukisivat toisiaan. Mikali niin ei ole, toista tdytyy muuttaa.

Yksi keino konfliktin poistamiseksi on tekojensa perustelu itselleen. Tdhdn ruokavalintojen
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kontekstissa voi vaikuttaa pakkauksella ja sen sisdltamélld informaatiolla. Kuluttaja toki tdy-
tyy my0s saada lukemaan pakkauksen teksti tai kiinnittimdan huomio sen kuvaan, jotta

padstddn 1dhemmaéksi haluttua vaikutusta.

Linseedin pakkauksissa ja mainoksissa on todella paljon informaatiota kuluttajalle. Kulutta-
jat, jotka ovat terveystietoisia, pitdvit tistd. Mikéli kuluttaja ei ole perehtynyt asioihin, liika
informaatio héiritsee heitd. Siitd tulee myos mielikuva, ettd tuotteella koitetaan ratkaista
kaikki ongelmat, mika taas heréttdd epiluottamusta tuotetta kohtaan. Kukaan vastaajista ei
tiennyt, mitd lignaani on ja timi aiheutti heissd hieman &rsytystd. Mikdli lignaani koetaan
tarkedksi mainita pakkauksessa, voisi se olla esimerkiksi tietoiskun muodossa, jossa kerrot-
taisiin myods, miksi kuluttajan tdmé pitdd tietdd. Tietoisku voisi olla esimerkiksi:
”Suomalaisen tutkimuksen mukaan lignaani lisdé veren enterolaktonipitoisuutta, joka véhen-
tad riskid sairastua sepelvaltimotautiin ja rintasydpéddn.” (Terveyskirjasto 2018). Toisaalta
tassd voi tulla vastaan myds lainsdddokset, joissa médritidn, milloin jollain aineella saa sanoa

olevan vdhentdvai vaikutusta sairauksiin ja titd pitdé yrityksen seurata.

Pakkauksessa olisi hyvé olla myds jokin yhteys brénditarinaan. Se voi olla kuva brinditari-
nan henkildstd, muistivihje brianditarinassa hyddynnetyn maaseudun tuomasta hyvésté olosta
tai tuotteen tuoma ratkaisu branditarinassa esiintyvdan ongelmaan. Témaé lisdd brinditarinan
muistettavuutta myds ostohetkelld ja saattaa ndin vaikuttaa positiivisesti ostopdédtokseen. Ku-
ten aiemmin mainittu ruuan valinta on yhdistelmé aineellisia ja aineettomia, sisdisid
tulkintoja ja ulkoa tulevia vaikutuksia ja jokaisen kuluttajan yhdistelméd ndistd saattaa olla

hieman erilainein.

Tapahtumat

Kuten aiemmin on mainittu, yrityksen kannattaisi luoda kuluttajalle arvoa kokemuksien
kautta. Bréndi voisi jdrjestdd tdysin oman brandinsd ympérille sidottuja tapahtumia, jossa se
yhdistéisi kuluttajat ja heiddn l&hipiirin. Esimerkiksi Hartwall jérjesti Original long drink
brindinsi alle ”vuoden harmaimman pdivén”. Ideana oli juhlistaa suomen harmainta péivia

harmaalla juomalla, lonkerolla ja tehdé pdivésti ikdén kuin uusi juhlapdiva yhdessé ystdvien
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kanssa (Hartwall 2019). Marraskuun harmaus on suomalaisille tuttu kisite ja yhdistyy hyvin
lonkeron harmaaseen viriin, joten sen oli helppo saada kuluttajat mukaansa tdhdn matalan
kynnyksen tapahtumaan. Kuluttajien on myds itse helppo ideoida uusia “perinteitd” tapahtu-
man ympdrille, silld kaikki harmaaseen liittyva sopii teemaan. Tietenkdén unohtamatta illan
tahted, lonkeroa. Perinne ei kuitenkaan synny vield yhdesti kerrasta, vaan seuraavana vuonna

kuluttajat tarvitsevat uutta muistutusta, kun on ”vuoden harmaimman pdivén” aika.

Toimiva keino Valo24h-tuotteille voisi olla yhteinen aika perheen kanssa. Linseed voisi jér-
jestdd esimerkiksi kesdtapahtuman perheille, jossa se mahdollistaisi pellavansiemen
buffetilla varustetun aamupalan kokkaushetken. Toinen vaihtoehto olisi sitoa tapahtuma yri-
tyksen arvoihin ja maaseutuun jdrjestimilld esimerkiksi jokin tdhdn liittyva
hyvinvointitapahtuma. Yksinkertaisimmillaan tapahtuma voisi olla vinkkejd yhteiseen teke-
miseen esimerkiksi pellavansiemenid hyddyntéden tapahtuvaan kokkailuun. Néin yritys saisi

sidottua arvojaan myds kuluttajiin luomalla jotain, minkd he varmasti muistavat.

Kanavat kuntoon

Jotta brinditarina on uskottava ja mahdollisimman pysyvé, sitd on tuettava kaikissa kanavissa
yhdenmukaisella bréndiviestinnilld. Berthon ym. (2013) korostavat Y-sukupolven kriitti-
syyttd mainonnassa, erityisesti sosiaalisessa mediassa. Kuten luvussa kolme on mainittu
brénditarina vaikuttaa bréndin viestintdéin, mutta myds viestinnén pitéd tukea brinditarinaa.
Erityisesti brianditarinan rakennusvaiheessa kuluttaja tarvitsee vahvistusta sille, ettd hin ym-
mértdd ja sisdistdd tarinan. Tdtd ei tapahdu, mikéli bridndin viestintd on ristiriitaista.
Brinditarinaa voidaan siis vahvistaa eri kanavista tulevalla yhtendiselld viestinndlla. Yhte-
ndinen viestintd voi esimerkiksi painottaa samoja faktoja kuin mitkd ovat valittu
brinditarinaan tai branditarinan padhenkild voi seikkailla myos sosiaalisen median kana-

vissa.

Linseedin Facebookissa Our Story -osiossa kerrotaan pellavan siemenien hyddyisté ja
muista niiden ominaisuuksista, ei Linseedin tarinasta. Ndmi hyodyt voidaan sisallyttda tari-

naan, mutta ithmisid kiinnostaa nykypéivind myds tarinat yritysten takana ja juuri tarina voi



132

erottaa tuotteen muista ja toimia kulutuspdétokseen ajavana tekijand. Tatd kannattaisi myds
muuttaa hieman tunteita herdttdvimpaan muotoon esimerkiksi kertomalla, koska Linseed
on aloittanut toimintansa, silld he ovat olleet markkinoilla Suomessa pitkdn aikaa verrattuna
muihin. Myos Joutsenlippua ja suomalaista raaka-ainetta Suomalaisella pitk&lld tyon histo-
rialla voisi korostaa. Kuluttajat arvostavat suomalaisuutta nykypdivédné todella paljon, kuten

ryhméhaastatteluista kivi ilmi.

5.6. Yrityksen sisdinen sitouttaminen brénditarinaan

Aaker & Aaker (2016) mukaan yrityksen pitdd sitouttaa brénditarina ensin tyontekijodille ja
vasta sen jidlkeen kuluttajille. Linseed Oy on henkil6stoltddn (tyollistdd suoraan 7 henkil6d)
melko pieni, joten brinditarinaa olisi helppo “testata” ensin tyontekijoilld. Uwins (2016) ke-
hottaakin brindin ymmaérrettdvyyttd testaamaan tyontekijoilld. Tyontekijoiden pitéisi
ymmaértad brindi, ei vain siksi, ettd he viestivét sitd kuluttajille, vaan myos siksi, ettd kulut-
tajien on lihes mahdoton ymmértdd brindid, mikdli tyOntekijétkdén eivit sitd ymmdirra.
Erityisesti isoissa organisaatioissa timd on tdrkedd, silld sielld johto ja markkinointi ovat

saattaneet etdéintyé jokapdivédisestd tekemisestd. Tamaé tosin ei ole ongelmana Linseed Oy:114.

Olemme henkildstossd hyvin brdindimme mukaisia, jokainen myds kuluttaa

omassa eldmdssddn yrityksemme tuotteita. — Annemari Hahto.

Henkilostd on selkedsti Linseed Oy:n voimavara ja henkildstd voidaankin kédyttdd apuna
myo0s brinditarinan testaamisessa ja rakentamisessa. Henkilostd vaikuttaa Hahdon sanojen
perusteella hyvin sitoutuneelta toimintaan. Brinditarina ei kuitenkaan saa olla vain heijas-
tuma menneisyydestd, vaan silld on myds selkeitd tavoitteita tulevaisuudelle (Marzec 2007).
Tédmin takia henkiloston, joka on mukana yrityksen paivittéisissi prosesseissa voi olla vaikea
ajatella asioita tarpeeksi laajasti ja tulevaisuuden suhteen tarpeeksi innovatiivisesti. Parempi

onkin testata heilld brénditarinaa, millaisia mielikuvia ja ajatuksia se heissd herattia.
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Henkildston roolia branditarinan omaksumisessa ei voi vdhdtelld, he toteuttavat paivittdin
lukuja tdstd tarinasta. Kuitenkin henkildston rooli korostuu erityisesti toimialoilla, joissa hen-
kilosto ja kuluttaja ovat vuorovaikutuksessa ilman vilikdsid. Télloin henkilostd on erittdin
arvokkaassa roolissa my0s viestimédssé kuluttajien mielipiteitd ja vinkkeja siitd, kuinka bréin-
ditarina on toiminut. Tdméd ei tarkoita vain perinteistd kivijalkakauppaa, vaan myds
esimerkiksi sosiaalisen median avulla yritykselle vilittyvid tietoja. Tosin téssédkin on hyva
ottaa huomioon, ettd yksi kanava, esimerkiksi sosiaalinen media, ei valttdmattd edusta koko
yrityksen asiakaskuntaa, esimerkiksi juuri elintarvikealalla. Matzec (2007) mukaan bréndi-
tarinan sitouttaminen tyontekijoille auttaa heitd arvostamaan kuluttajia ja omaa rooliaan
yrityksessd enemmaén. Branditarina on myds uskottavampi, mikali sitd viestitddn kuluttajalta
tai tyontekijdltd kuluttajalle kuin viestintd suoraan yrityksen tai brindin nimissid (Aaker

2016).

5.7. Branditarinan vaikutusten mittaaminen ja pdivittiminen

Brénditarinalla on mahdollisuus vaikuttaa moniin eri tavoitteisiin (vrt. Cho ym. 2014). Yksi
niistd on esimerkiksi tunnettuus. Linseed on mitannut bréndinsi tunnettuutta vuonna 2012 ja

Hahdon mukaan he ovat nyt paljon tunnetumpia kuin tuolloin.

Meiltd l6ytyy aikaisempi tutkimus kuluttajien mielikuvista pellavasta, joka on

vuodelta 2012. Brdndimme on nykyddn varmasti tunnetumpi. — Annemari

Hahto.
Ehdotetut brinditarinat perustuvatkin luomaan emotionaalista suhdetta kuluttajien kanssa eli
vaikuttamaan kuluttajien brandiuskollisuuteen ja nédin esimerkiksi uusintaostojen méaardén.
Micu (2010) mukaan bréndinarratiivien vahvuus on suhteen luominen kuluttajiin. Hyvén
brindipohjatyén ansiosta, asiakkaat oppivat tuntemaan brandin, mutta bréndinarratiivien
avulla he kiintyvit vield bréndiin ja ottavat sen osaksi arkensa. Brandikontekstissa onnistunut
brénditarina on siis kuin kirsikka kakun péélle, se kruunaa kokonaisuuden olemalla selked ja
yksinkertainen, mutta erottuva. Kirsikatkaan eivét kuitenkaan kesté ikuisesti, eivét bréndita-

rinatkaan. Niitd pitdd péivittdd ja uusia tarpeen tullen. Liikkeenjohdon tehtdvidksi jadkin
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néhdd, milloin branditarina kaipaa paivittdmistd. Yksinkertaisesti voisi sanoa, ettd kun bran-
ditarinasta saadut hyodyt ovat pienempii kuin kustannukset, kannattaa se péivittdi tai uusia
tai kun brinditarina ei herétd enié haluttuja tunteita nykyisissé ja potentiaalisissa kuluttajissa.
Mikaéli branditarina ei herdtd endd samanlaisia tunteita kuluttajissa, ei koko tarinaa véltté-
méttd tarvitse uusia, vaan sitd voidaan muokata ja tehostaa. Ndin viéltytddn myos turhalta

tyolta.

Brinditarina on pitkdntéhtdimen tydkalu, joten my0s sen tulokset ovat mitattavissa kannat-
tavasti vasta pidemmaélld aikavélilld. Tdmén takia alussa kannattaakin asettaa selkedt
tavoitteet, johon brinditarinalla pyritdén. Namé kuitenkin ovat yleensi yrityksen liikkeen-
johdon salaista tietoa yhdesséd saavutettujen tarkkojen tulosten kanssa, joten tdimé tutkimus
kisittelee aihetta vain teoreettisesti ja pintapuolisesti. Kellerin (2013) mukaan brandiarvoa
voidaan mitata esimerkiksi kuluttajien tietoon pohjautuvana briandiarvona. Linseed Oy:n seu-
raava askel voisikin olla brénditietouden kohdistaminen Valo24h -tuotteisiin
pellavansiementen hyddyn sijasta. Kellerin (2013) mittarit tunnettuudesta, assosiaatioista,
asenteista, aktiivisuudesta ja kiintymyksestd brandiin toimivat niin hyvénd l&dhtokohtana
brénditarinan luomiselle kuin sen tulosten mittaamisellekin. Mittaaminen helpottuu huomat-
tavasti, mikdli alussa ldhtokohdat ovat dokumentoitu selkedsti. Aina bréinditarinoiden
mittaaminen ei kuitenkaan ole selkedd. Esimerkiksi Escaleksen (2004b) vertaus brénditarinan
vaikutuksesta tiedon prosessointiin (kuvio 8.) on hankalasti mitattavissa. Talloin branditari-
nan onnistuminen ndkyy esimerkiksi virheiden ja brandikriisien yhteydessd, vahva

brinditarina auttaa kuluttajia antamaan virheitd helpommin anteeksi.
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6. JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli auttaa liikkeenjohtoa ymmartdméén brinditarinan merkitys
yrityksen strategialle sekd luoda pohja sille, kuinka brinditarina tulisi rakentaa osaksi yrityk-
sen strategiaa. Tutkimuksen tarkoituksen saavuttamiseksi asetettiin kolme tavoitetta, joiden
ympdérille tutkimus rakennettiin. Téssé luvussa kerrotaan, kuinka ndmé kolme asetettua ta-

voitetta on saavutettu.

Puska & Luomala (2015) ovat todenneet, etté terveelliselld ruualla on monia erilaisia mieli-
kuvia, jotka voivat syntyd jo pelkidstd bréndistd, johon assosioidaan terveys (Puska &
Luomala 2015). Kuitenkaan bréndin tunnettuus ei yksinddn valttdmatta riitd arvioimaan tuo-
tetta, vaan yrityksen ja kuluttajien arvojen kohtaaminen vaikuttaa arviointiin (Paasovaara ym.
2011). Brénditarina on yksi keino luoda erilaisia mielikuvia tuotteesta seké tuoda esille yri-
tyksen arvoja helposti ymmarrettévilla tavalla. Case-yritys Linseedilld juuri terveellisyyden
painottaminen yhdistden siithen suomalaisuus toimisi hyvind erottavana tekijand. Kuiten-
kaan, jotta tdmid ei perustuisi vain faktoihin, on brénditarinan ulotuttava syvemmiille
ymmértdmédn kuluttajaa. Kuluttaja ei tee pditoksiddn pelkkiin faktoihin perustuen vaan
brénditarina tulee ulottaa myds pehmeisiin arvoihin, kuten onnellisuuteen. Hyvinvointia ja
sitd kautta myos onnellisuutta voidaan lisdtd syomaélld terveellisesti. Case-yritys Linseedin
tapauksessa terveellisyys-aspekti saavutetaan esimerkiksi pellavansiemenien siséltimalla

omega-3 —rasvahappojen avulla, silld ne ovat yksi ihmiselle valttiméttomistd rasvahapoista.

Tutkimus on kaésitellyt branditarinoita keinona luoda tunteellinen kiintymys brandiin. Rak-
kaus on yksi erittdin vaikutusvaltainen tunne. Tutkimus on késitellyt myos erilaisia suhteita
kuluttajan ja bréndin valilla. Brindirakkaudessa bréndin ja kuluttajan raja voidaankin néhda
hyvin epéselkeénd ja hiilyvénd, brindisté tulee osa kuluttajaa ja sen kanssa jaetaan esimer-

kiksi kokemuksia (Fournier 1998).
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Brinditarinaa voisikin sen hydtyjen perusteella verrata kuluttajan ja brandin véliseen pitkdén
rakkaustarinaan, jota puolin ja toisin on aina toisinaan my9s huollettava. Bréandirakkaus syn-
nyttdd intohimoon pohjautuvaa kdyttdytymistd, mistd seuraa intohimoista halua kéyttdd
brindid, halukkuutta investoida resursseja, kuten aikaa ja rahaa. Briandirakkaus yhdistié ku-
luttajan brdndiin ja se voi jopa antaa tarkoituksen eldmélle sekd kohottaa kuluttajan
itsetuntemusta. Brindirakkaus johtaa my0s positiiviseen tunteelliseen kiintymykseen. (Batra,
Ahuvia & Bagozzi 2012.) Tieto brandirakkaudesta yhdistettynd Luomala, Hopia, Finne, Nis-
sinen & Peltoniemi (2012) terveysmotiiviryhmien perusteella luotuihin viiteen
kuluttajaryhmién, antaa uudenlaista nikokulmaa sovellettuna tdmin tutkimuksen tuloksiin

ja branditarinan hyotyihin liikkeenjohdon kaytdssa Case-yritys Linseed Oy:ssa.

Linseed Oy:n Valo24h -tuotteet ovat laadukkaista raaka-aineista valmistettuja kotimaisia hy-
vinvointituotteita. Linseedin markkinointipdéllikk6 Hahto kuvailee myds yrityksen
asiakkaita hyvinvoinnista kiinnostuneiksi.. Koska yrityksen tuotteet ovat hyvinvointia tuke-
via, Luomala ym. (2012) tutkimuksen mukaan terveysmotiiveja voidaan hyddyntda
tuotteiden markkinoinnissa pellavansiemenien terveyshydtyjen avulla kaikissa kuluttajaryh-
missd, jotka kuvaillaan tarkemmin alla. Tuotteiden markkinoinnissa ja brinditarinassa ei
tulisi kuitenkaan keskittyd ainoastaan terveyshyotyihin vaan tarinaa tulisi laajentaa todellisiin

tuotteista saataviin hyotyihin.

Luomala ym. (2012) méérittelivét erilaisia kulutusprofiileja perustuen terveyden takana vai-
kuttaviin motiiveihin. Terveystietoiset litkkujat arvostavat hyvinvointia sen tuoman energian
ja aktiivisen eldmén kautta. Rennot nautiskelijat arvostavat terveyttd, koska se mahdollistaa
monia muita asioita eldméssi, pohjimmiltaan jopa vaikutusvaltaa. Ihmisldheiset rationalistit
tavoittelevat terveyttd, koska se mahdollistaa laadukkaan sosiaalisen eldmén. Perhekeskeiset
hoivaajat haluavat pitdd huolta muista ja terveelliselld eldmaélla vaalia omaa perhettdin. Itse-
keskeiset menestyjit taas tavoittelevat terveellisen elimédn tuomaa ulkomuotoa seki
energisyyttd, jolla toteuttaa itseddn. (Luomala ym. 2012: 48—50.) Mainontaa voidaan nyky-
ddn kohdistaa todella tarkasti, joten esimerkiksi kuluttajan internet-kdyttdytymisen

perusteella hidnet voidaan luokitella melko tarkasti johonkin ndistd ryhmistd ja kohdentaa
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Linseedin (tai muun elintarvikekontekstissa toimivan yrityksen) brénditarinaa tukevaa mai-
nontaa juuri oikealla perustelulla terveellisyydestd. Brinditarinan teeman ollessa laaja;
terveys ja hyvinvointi, on sen positiivisena puolena juuri oikeanlainen kohdennettavuus. Tél-
16in kuluttajille ei tule oloa, ettd tuote pyrkii ratkaisemaan kaikki ongelmat, vaan tuote
ratkaisee juuri hinen ongelmansa. Linseed Oy:n Valo24h -sarjalla on monia terveysvaltteja,
pitkénd listana ne vain menettdvdt uskottavuuttaan ja merkitystain, mutta sopivissa mairin
yhdessé brinditarinan luoman tunteellisuuden kanssa ne eivit vain luo tarvetta, vaan pitké-

aikaisen brindisuhteen, joka saa kuluttajan tarttumaan tuotteeseen yhé uudelleen.

Kuten Japutra ym. (2017) toteavat, brindisuhteessa tavoiteltavaa on ympariston ja kuluttajan
hyvinvoinnin maksimoiminen, ei niinkd4n nautinnon tavoittelu. Nautintoa ei pidd ndhda paa-

miirind, vaan sivutuotteena hyvinvoinnille.

6.1.Tavoitteisiin vastaaminen

Tutkimuksen ensimmaéinen tavoite oli analysoida kuluttajan ja brindin vuorovaikutussuhtei-
den tirkeimpid tekijoitd. Tamai tavoite saavutettiin toisessa luvussa. Jotta voidaan rakentaa
toimiva brénditarina, pitdd yrityksen ymmartid kuluttajia. Thmiset tiedostavat, etti erilaisilla
brindeilld he viestittdvat itsestdéin erilaisia kuvia muille (Fennis & Pruyn 2007). Tdlloin pu-
hutaan brandien ideaalisisoiduista persoonallisuuksista. Dolich on jo vuonna 1969 todennut,

ettd kuluttajat kdyttavét tuotteita symboloimaan heiddn omaa olemustaan.

Brindit voivat tdssd hyddyntdd joko kuluttajan ideaalia tai todellista mindkuvaa. Aiempien
tutkimuksien perusteella yritykselle on pitkdlld aikavélilld kannattavampaa sitoa bréndi ku-
luttajan todelliseen kuin ideaaliin minédn, silld ideaaliin minddn tdhtddvét ostopditokset
saattavat olla jopa pakonomaisia. Tastd seuraa pitkilld aikavililld yrityksen ja kuluttajan va-
lille kitkaa (Japutra ym 2018). Tétd hyddynnettiin my0s luoduissa brénditarinoissa kuitenkin
jattden kuluttajille tilaa unelmoida asioista. Kuluttajat kdyttivit brindejd myos arvojensa il-
maisuun. Télla hetkelld kulutustrendeissé voisi ajatella ndkyvén ainakin ekologisuuden, silla

ihmiset arvostavat luontoa. Tdma kéivi ilmi my0s tehdyissd haastatteluissa.
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Belkin (1988) teoria siitd, ettd me olemme, mitd omistamme, on nyky-yhteiskunnassa van-
hentunut ja muuttumassa koko ajan kaukaisemmaksi. Endd materialismi ei mééritd kuluttajia,
vaan enemmaén painoarvo ndyttdd olevan kokemuksilla ja eldmyksilld. Tétd edesauttaa esi-
merkiksi sosiaalisen median luonne, jossa kokemuksien jakaminen on ylittdnyt
materialismin. Toki my0s materialistisista tavaroista saadaan kokemuksia, mutta ne pitda
vain muuttaa elimykselliseen muotoon, kuten siiderin nauttiminen ja samalla idyllisen mai-

seman ihaileminen ottamalla omaa aikaa tai nauttimalla ystdvien seurasta.

Haastatteluista selvisi, ettd kuluttajat ilmentdvit omaa identiteettidéin omilla kulutusvalin-
noillaan esimerkiksi vaatteita valitessa, mutta ruuan kontekstissa tdima ei kdynyt yhté selvésti
ilmi. Témé todenndkdisesti johtuu siitd, ettd kuluttajat eivét osanneet yhdistdéd ruokatuottei-
den takana vaikuttavia arvoja itseensd, koska arvot eivit ole véhittidiskaupassa tuotteiden ja
merkkien runsaudesta johtuen niin selkeésti esilld. Téssé olisi siis selvé tarve tuotteelle, joka
ruuan kontekstissa saisi kuluttajat assosioimaan omat arvonsa sithen. Monet, esimerkiksi va-
hittdiskaupat, tekevit titd jo, mutta markkinoilla olevalla yksittdiselld brandilld olisi my0s

mahdollisuus hyotya téstéd, ndkyvésti.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli laajentaa saatua tietimystd kuluttajien ja brindien suh-
teesta branditarinoihin ja oppia toimivista brianditarinakonsepteista osana yrityksen strategiaa
unohtamatta kuluttajan mahdollista roolia brinditarinassa. Jos kongruenssi auttaa ihmista
helpommin sisdistiméén tietoa, joka sopii hdnen aiempiin uskomuksiin, niin saman tekee
myo0s branditarina. Onnistunut brinditarina antaa kuluttajalle raamit, jonka sisélld hdn pro-
sessoi tietoa ja ndin antaa brindille helpommin virheitd anteeksi eikd sisdistd kritiikkid.
Brinditarinat myds aiheuttavat psykologisen tarpeen, josta yleensd seuraa tunne, minkéd seu-
rauksena ihminen asettaa tavoitteen, jonka mukaan toimii. Liséksi narratiivin muodossa
oleva bréanditarina on ihmisen aivoille helpompi prosessoida ja se on jo valmiiksi aivoissa
helposti muistettavassa muodossa (Aaker & Aaker 2016). On siis monelta eri kannalta yri-

tyksen hyddyn mukaista rakentaa toimiva brinditarina.
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Aiemmin mainittujen kuluttajien suhteiden huomioimisen liséksi brénditarina vaatii taakseen
sitoutuneen johdon ja briandin rakenne tiytyy ottaa huomioon alettaessa rakentaa brénditari-
naa. Brinditarinassa tirkeéksi kaiken pohjalla nousee merkittévien tarinoiden 16ytdminen ja
niistd parhaan valitseminen. Brénditarinan elementit: ydinviesti, kertoja, pd&henkild(t), juoni
jarakenne, luovat kokonaisuuden. On tirkeéa, ettd yrityksen tyontekijét ensin sisdistévit yri-
tyksen brinditarinan, jotta se on uskottava myos kuluttajille. Branditarinaa pitdd myds mitata

ja paivittidd ajan kuluessa. Ndistd kahdesta teorialuvusta muodostui tutkimuksen viitekehys.

Tarinat luovat tunteita ja tunne voi olla juuri se funktio, joka erottaa, miké ruoka on parempaa
kuin toinen. Tutkimuksen kolmantena tavoitteena olikin yhdistdd aiemmat tiedot ja siihen
pohjautuen luoda case-yritykselle sen tavoitteita tukeva branditarina, joka on myds yrityksen
johdettavissa. Lisdksi huomiota kiinnitettiin erityisesti paikkaan brénditarinan elementtiné

ottaen mukaan tarkasteluun suomalaisen maaseudun hyddynnettdvyys markkinoinnissa.

Ruokatuotteissa kuluttajat arvostavat kotimaisuutta, silld se liitetdén esimerkiksi puhtauteen.
Kaupunkilaiset nikivit maaseudun tuotteet altavastaajina ja halusivat ndin under dog -ilmién
mukaisesti suosia niité tuotteita, mikali he kokivat heididn omalla ostopéétokselld olevan vai-
kutusta. Kyse oli tunteesta. Pienilld valinnoilla litkkkeenjohto voi lisdtd kuluttajille tunnetta
mahdollisuudesta vaikuttaa. Esimerkiksi pieni lisd sopimusviljelijoille jokaisesta ostetusta
tuotteesta ja siihen liittyvd mainostus saisi varmasti luotua kuluttajille tunteen vaikuttami-
sesta ja auttaisi ndin kulutuspditoksen tekemisessd, joka taas lisdisi yrityksen myyntid ja

parantaisi sen tunnettuutta.

Haastatteluissa merkittdvimmiksi bréndisuhteiksi nousi omilta vanhemmilta ja lapsuudesta
opitut kulutustottumukset. Kuten Frachini (2012) toteaa, se on yksi kriteeri, jonka perusteella
ruokatuotteita valitaan. Tdma nousi esille jokaisessa ryhmdhaastattelussa. Tdma puoltaa vah-
vasti sitd, ettd yrityksen kannattaa assosioida sen tuottama arvo utilitaristiseen ndkdkulmaan,
silld opituissa kdytosmalleissa kuluttajat eivit ole valmiita edes kokeilemaan muita tuotteita.
Tédmin seurauksena my0s kdytannon ehdotuksissa Linseedin olisi suositeltavaa siirtyd pois
ainoastaan tuotteen tuomien hyotyjen kuvailusta ja assosioida tuote tarinaan ja utilitaristisiin

arvoihin, joita voidaan tukea esimerkiksi tapahtumilla.
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Linseedin mainokset aiheuttivat haastateltavissa hieman himmennysti, silld ne sisélsivit to-
della paljon tietoa pellavansiemenistd yleisesti, mutta Linseed ja Valo24h jii niissd taka-
alalle. Mainoksia ei myoskdin yhdistetty pakkaukseen, silld niiden viestinté oli ristiriitaista.
Mainoksia kuvailtiin sekaviksi ja pakkauksia taas enemman hienostuneiksi. Brandin viestin-
nidn on tdrkedd olla yhdenmukaista. Muokkaamalla mainoksia, Linseedin bridndid saisi

yhdenmukaisemmaksi ja ndin myds helpommaksi sitoa brinditarinaan.

Brinditarinan yhtend elementtind keskityttiin paikan, tarkemmin ottaen maaseudun, hyddyn-
tamiseen brinditarinassa. Maaseutu ndhddén sekd kaupunkilais- ettd maalaisryhmissi
positiivisena elementtind mainonnassa, mikili se sopii mainostettavan tuotteen tai palvelun
kontekstiin. Maaseutua voitaisiin hyddyntdd mainonnassa enemmaénkin ja néin tukea myds
maaseudun ty0llisyyttd sekd tehdd maaseudusta imagoltaan houkuttelevampi. Ruokateolli-

suus mainittiin yhtend alana, johon maaseutu erityisesti sopisi.

Brinditarinan voidaan siis todeta olevan todella tehokas keino vaikuttaa kuluttajien ostopaa-
toksiin ja brindisuhteeseen. Jotta tdssd onnistutaan, tiytyy yrityksen kuitenkin ymmértaa
kuluttajia, kuluttamisella haettavia hyotyjd sekéd brandiin muodostuvaa suhdetta. Yrityksen
on myds johdettava brianditarinaa ja samaan aikaan antaa myds kuluttajan muokata sité ela-
médnsd sopivaksi. Tamé tutkimus on tdyttinyt tavoitteensa yhdistimalld brinditarinan
kontekstiin markkinoinnin lisdksi tietoa myds aivojen toimintaan liittyen neurologiasta seka
aluetieteestd tavoitellen hyotyd myds suomalaiselle maaseudulle ja sen sdilymiselle yhtd ar-

vokkaana tulevaisuudessa.

6.2. Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tédma tutkimus on avannut brianditarinoiden merkitysta yrityksille litkkkeenjohdon nékdkul-
masta, yhdistden sithen monia elementtejd. Uutena ja merkittdvdnd elementtind ndhtiin
maaseudun hyddyntdminen branditarinassa. Koska aiempaa tutkimustietoa kyseisestd ai-
heesta ei vield ole, eiki tilld tutkimuksella tdtd puutetta pystytty tdydellisesti korjaamaan,

seuraavaksi esitelldan tulevaisuuden mahdollisia jatkotutkimuskysymyksié.
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Erityisen mielenkiintoista olisi testata Linseedille luotuja brianditarinoita yhdessé niitd tuke-
vien toimenpiteiden kanssa ja ndhdd niiden vaikutukset myos esimerkiksi tuotteiden
myynnissd, mutta erityisesti brindin ja tuotteen tunnettuuden parantamisessa. Koska tutki-
mus yhdisti markkinoinninndkdkulmaan maaseudun hyddyntdmisen tavalla, jota aiemmissa
tutkimuksissa ei ole kisitelty, jittdd aihe vield monia tutkimuskysymyksid avoimeksi maa-
seudun hyddyntdmisestd markkinoinnissa. Téatd tutkimusta voisi laajentaa koskemaan myos
maaseutututkimusta niin, ettd selvitettdisiin, onko maaseudun hyddyntdmiselld branditari-
nassa enemmaén vaikutusta maalaisiin tai kaupunkilaisiin ja onko ero merkittéva. Lisaksi tista
tutkimuksesta jdtettiin pois paikan hyodtyjen tarkastelu, joten siihen voitaisiin tulevaisuudessa
tehtévissa tutkimuksissa keskittyd. Téamé tutkimus keskittyi maaseudun hyddyntdmiseen

mielikuvien avulla teoriatasolla, joten tulevaisuudessa saatuja tuloksia pitéisi vield testata.

Teoreettinen jatkotutkimusmahdollisuus olisi esimerkiksi tarinoilla heritettyjen tunteiden
vaikutus suoraan myyntiin myyméldympéristossd. Inmanin (2001) mukaan ihmiset ovat
herkkid vaihtamaan ruokailutuotteita aisteihin vaikuttavien valintojen perusteella. Tédssa tut-
kimuksessa maaseudusta on l0ytynyt monia positiivisia aisteja aktivoivia mielikuvia.
Tulevaisuudessa olisikin mielenkiintoista ndhdd nédiden vaikutus suoraan esimerkiksi myyn-
tiin. Mitd, jos pellavansiemenet sijoiteltaisiin myymaéldssd olkien pddlld olevaan

puulaatikkoon, houkuttelisiko se kuluttajia?

Tédma tutkimus késitteli vain pintapuolisesti henkildston sitouttamisen vaikutuksia brindita-
rinaan. Bréinditarina osana tyontekijdldhettiyttd on myds yksi tulevaisuuden mielenkiintoinen

tutkimuskysymys kuten myos brénditarinat tydnantajabranddyksen ndkdkulmasta.

Storytelling késitteen rinnalle on nousemassa késite storydoing, joka voi parhaimmillaan toi-
mia brinditarinan johtamisen strategian kulmakiveni. Tarinoiden kertomisesta siirrytéén siis
tarinoiden toteuttamiseen. Accetunren Fjord Trend 2017 -raportissa he uskovat brandin omis-
tajien astuvan taka-alalle ja antavan kuluttajille enemmaén tilaa luoda brindin tarinaa
(Accenture Fjort trend report 2017). Storydoingissa korostuu se, millainen kanssakdyminen

thmisilld on brindin kanssa. Bréndin tarinaa rakennetaan yhdessa kuluttajien kanssa. Luodun



142

sisdllon pitdisi olla ihmismadistd ja persoonallista, kutsuen yleis6éd aidosti osaksi organisaa-
tiota. Lisdksi my0s live-tuotannon seuraamisen suosion kasvu on osoitus siité, ettd kuluttajia
kiinnostaa aitous, se, mitd yrityksen tai brandin takana oikeasti tapahtuu. (Hills 2017). Sto-
rydoing yhtidssé kuluttajat haluavat kertoa siitd itse muille, he levittivit word-of-mouth:ia ja
ovat uskollisempia yritykselle (Montague 2013). Aivan kuten johtamisessa, ketterissd yhti-
Oissd hierarkia alkaa muuttua horisontaalisemmaksi, brénditarinat eivit ole endd ylhailta
annettuja, vaan niitd luodaan yhdesséd kuluttajan kanssa. Toisaalta bréndilld pitdd olla hyva
pohjaty0 alla, jotta kuluttajat luovat yhdenmukaista tarinaa. Jos tarina ei ole yhdenmukainen,
ei se ole myoskdin uskottava. Brindi voi toki luoda mahdollisuuksia, joiden perusteella ku-
luttajat voivat alkaa luoda tarinaa. Esimerkiksi erilaisten tapahtumien ja kokemusten
jérjestiminen voi olla yksi keino tdhidn unohtamatta alustoja, joilla kuluttajat voivat kommu-

nikoida.

Yksi liikkkeenjohtoa pitkddn vaivannut kysymys on: kuinka saada pidetystd brandista rakas-
tettu brandi? Rakastetun brindin hyddyt ovat hyvin samanlaisia kuin brénditarinan:
intohimon ohjaama kdyttdytyminen, oman identiteetin ilmentdminen brindilld, positiivinen
tunteellinen kiintyminen brandiin, positiivinen asenne brandiin ja pitkdaikainen brindisuhde.

(Batra ym. 2012.) Tdma kysymys voisi olla nyt ratkaistu, vastauksena: brénditarina.
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LIITTEET

LIITE 1. Teemahaastattelurunko

Briandisuhde
1. Onko sinulla jokin tietty brindi tai tuotemerkki, jota suosit tai jonka pyrit aina valit-
semaan ostaessasi elintarvikkeita? Miksi? Misté piddt kyseisestd briandissd? Kuvaile
bréindia.
2. Jos kuvailisit itsedsi, onko sinussa samoja luonteenpiirteitd kuin brandilla?
3. Muistuuko mieleesi jokin erityisen hyvé tai muuten mieleenpainuva mainos? Millai-
nen tarina mainoksessa oli? (Minne tarina sijoittui)
Maaseutuimago

Mainosvideo: https://www.youtube.com/watch?v=IdY49265u04

4. Mitd mainoksesta jdi mieleesi? Millainen tunnetila siitd jai? Muistatko, mité siind

mainostettiin?

Mitd mainos kertoo yrityksestd?

Kuvaile maaseutua. Millaisia mielikuvia liitdt maaseutuun? (Jos kertoisit maaseu-

dusta ulkomaalaiselle ystévéllesi, mité asioita kertoisit?)

Néetkd maaseudussa potentiaalisia elementtejd, joita yritykset eivét osaa hyodyntda
(puhtaus, luonnollisuus)? Voisiko maaseudusta puhua jopa seksikkddna tai trendik-
kddnd elementtind yritysten viestinndssd?” tai “Millaisia ajatuksia maaseudun
seksikkyys teissd herdttdd? Voisiko tillainen maaseudun seksikkyys tai trendikkyys

toimia yritysten viestinndssa?”



159

7. Mitd mieltd olet maaseudulla toimivista yrityksistd? Suositko tai véltitko niité si-
jainnillisista syistd? (Valitsisitko mieluummin tuotteen, joka korostaa
kaupunkilaisuutta vai maaseutua?)

8. Yhdistdtko suomalaisuuden maaseutuun?

9. Koetko, ettd on olemassa jonkinlaista vastakkainasettelua kaupungin ja maaseudun
vililld? Onko se mielestési positiivista vai negatiivista?

10. Oletko kiinnostunut kdyttamiesi tuotteiden yritysten historiasta tai takana olevista
tarinoista? Haluaisitko tietdd tarkemmin tai helpommin misté tuote tulee tai vaikut-
taako se ostopditokseesi? (Esimerkiksi Atrian tuotteissa usein kerrotaan, millé

perhetilalla juuri timé kana esimerkiksi on tuotettu)

Pellavansiemenet / Valo24h

11. Tiedétkd Valo24h tuotesarjan?
12. Mihin yhdistét pellavansiemenet, miti niistd tulee mieleen?
13. Jos olisit ostamassa elintarviketta, kuten pellavansiemenid, millaista tietoa kaipaisit

tuotteesta?
Mainos ja paketit kiertoon

14. Miké oli mielestdsi vetovoimaisin perustelu pellavarouheelle? Pidatko titd Suoma-
laisena tuotteena?
15. Miten kuvailisit titd tuotetta? Yhdistéisitko siihen joitain ihmisen piirteitd?

16. Muuta kommentoitavaa?



LIITE 2. Linseedin mainos

MAINOS

Valo24h Omega-3:set ...
<o Suomestal

N PAIVAN OMEGA-3-
RASVAHAPPOJEN TARVE
tulee tdyteen yhdestd
ruokalusikallisesta
Valo24h paahdettua
rouhittua pellavaa, koska
pellavan rasvaa ei ole
puristettu pois.

N ROSTAT KROSSAT LINFRO + HAVTORN

Pellava on
LUONTAISESTI
GLUTEENITON

PERSIKKA-VADELMASMOOTHIE

230 g persikanpuolikkaita mehussa

2 dl suomalaisia vadelmia

2 dl tdysomenamehua (itse tehtya jos on)
2 rkl Valo24h paahdettua rouhittua
pellavaa + tyrnia

Nostele persikanpuolikkaat ilman

mehua blenderiin. Mittaa kaikki muut aineet,
sekoita ja nauti!

Valo24h saatavilla kaikista
S-ja K-ryhmén kaupoista
kautta maan

Linseed Ltd, Pellavakuja 3, 61850 Kauhajoki
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PAAHDETTU
ROUHITTU PELLAVA
+ TYRNI

1 RKLON 100%

MAISTUU
: RAPEAN B
:  PAHKINAISELTA
. ilman allergeeneja -

VALO24H Tt
PAAHDETUSSA .
ROUHITUSSA PELLAVASSA *

on kaytossé pellavan koko ‘.

siemen.

Paahtoteknologian edut:

» Mikrobiologinen
laatu paranee.

» Rouhitusta siemenesta
ravintoaineet padsevat
imeytymaan.

» Maku tulee pehmeén

pahkinaiseksi.

» Hellavarainen paahto .
pystyy sdilyttamaan .
ravintoaineet. .

.~ PROTEIINIA VALO24H
; TUOTTEESSA ON

: 21 %. Proteiini on
pellavan kuori-

B kerroksessa, joten
“ saatsensamalla!

RUNSAASTI
MAGNESIUMIA

info@linseed.fi
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LIITE 3. Linseedin esite vahittdiskaupoille

Sivu 1/2

Suomalainen paahdetusta pellavasta ja marjoista valmistettu
tuoteperhe, joka sisdltdd pohjoisen kasvukauden suurenvalon
mddrdn ansiosta runsaasti terveydelle hy6dyllisid ravinteita

Valo24h:n paahdetuissa pellavansiemenissa on herkullinen péhkindinen
maku. Uusi paahtoteknologia rapeuttaa kokonaiset pellavansiemenet.
Ne ovat helposti rikkipureskeltavia, jolloin pellavan kaikki hyvat
ravintoaineet imeytyvat elimistén hyddyksi.

PAAHDE e
RouFDETTY
+ Migmedava

Valo24h -pellavatuotteissa kaikki siemenen ravintoaineet ovat
elimiston kaytassa. Jo ruckalusikallisessa {n. 10g) on péivdan omega-
3-annos. Omega-3:n riittava saanti (2 g/pv) auttaa

yllapitamaan veren kolesterolitason normaalina. lhmiselle
valttamattémia rasvahappoja on kaksi: linolihappo {omega-6) ja
alfalinoleenihappo (omega-3). Ndita kasvuun, kehitykseen ja
elimiston kaikkien solujen rakennusaineina tarvittavia rasvahappoja
on pellavassa ravitsemussuositusten mukaisessa suhteessa.

Pellavan kuidut aktivoivat suoliston normaalia toimintaa.
Liukenematon kuitu (2/3 pellavan kuidusta) tuo apua ummetukseen.
Liukoinen kuitu {1/3 pellavan kuidusta) tasapainottaa aterian jalkeen
verensokerin nousua ja lisaa kyllaisyytta. Lisaksi se

auttaa kolesterolitasapainon yllapitamisessa sitoen sappihappoja.

Pellavan oma antioksidantti on nimeltaan lignaani. Sitd on pellavassa
noin 700 kertaa enemman kuin puolukassa tai ruisleivassa. Lignaani on
lansimaisen ruokavalion tarkein kasviestrogeeni, koska soijan kaytto
on vahaistd. Lignaanin riittdvalld saannilla saattaa olla vaikutuksia
hormoniperdisten sydpien ehkaisyssa (rintasyopa ja eturauhassyopa).
Tuote sopii vahahiilihydraattiseen ruokavalioon, keliaakikoille ja
vegaaneille.

Tuotteissa olevat marjat ovat suomalaisia supermarjoja.
Ne tuovat tuotteisiin runsaasti antioksidantteja.

Lisgtietoja:www.valo24h.fi

oMy exo

N linseed

Pellavakuja 3, 61850 Kauhajoki
puh. 040 7758 918
info@linseed.fi
www.valo24h.fi




Sivu2/2

‘tuotteemme ovat:

o suomalaista superfoodia

o rlittoisa pakkaus - pakkauksessa
1 kk omega-3 tarve

o korkea omega-3 pitoisuus
(1 rkl riittad paivittdiseen tarpeeseen
-> 2 g alfalinoleenihappoa)

® auttaa pitdmadn veren kolesteroli-
tason normaalina (1 rkl)

o gluteenittomia - sopivat keliaakikoille

o hiilihydraattia vain 4 - 13 ghoo g
- sopivat vihdhiilihydraattiseen
ruokavalioon

o erinomainen kuidun lshde
(26 -29 ghoo g)
e pellavan liukoinen ja liukenematon

kuitu aktivoivat suoliston normaalia
toimintaa. Liukeneva kuitu kuljettaa

pois elimistdstd sappihappoja,
liukenematon kuitu lisda suolimassa.

Vatsa toimii!

o lignaania yli 700 kertaa enemman
kuin rukiissa

e marjoissa runsaasti antioksidantteja

N linseed
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6430041313010 .
Kaﬁo‘ 30O g/pakkavs -
Parasta ennen: 1,§ vwotts =£
Myyntierdkoko: ? —
. Paahdettu rouhittu pellava
6430041312017 -;
Koio: 300 g/pakiaus -f
Parasta ennern: 1 vuosi -Z
Myyntierakoko: ? —
2 4, Paahdettu rouhittu pellava
+ mustikka -
EAN-kood: 6430041313014 -E
Koko: 300 g/pakiaus -:
Parasta ennen: 1 vuosi -5
Myyntieradkoko: ? —
S
PN pashdettu roubitts peliava
+ puolukka LUOMU :
EAN-koodk: 64300413140M =§
Koko: 300 g/pakiaus -
Parasta ennen: 1 vuosl =:
Myyntier3koko: ? —
LN pashdettu rouhittu pellava
+ tymi (Omega3. 6. 7,9)
EAN-koodk: 6430041315018 -
Koko: 300 g/pakiaus B
Parasta ennen: 1 vuos -
Mymtierskoko: 7 ==



