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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Yritykset ovat yha enenevissa méarin alkaneet huomata, ettd brandit ovat heidan tér-
keimpia voimavarojaan (Keller & Lehmann 2006, 740). Brandit ovat alun perin laht6i-
sin kuluttajatuotteiden puolelta, mutta ajan saatossa ne ovat levinneet myds muille aloil-
le koskemaan lahes kaikkea mitd on myynnissé (Biel 1992, 6).

Suurin osa brandeihin liittyvista teorioista on tehty koskien nimenomaan kuluttaja-
tuotteita. Enemmisto yrityksista toimii kuitenkin yritysmarkkinoilla. Sen vuoksi bréndi-
en kayttaytymisen ymmartaminen yritysmarkkinoilla onkin térked asia. (Webster 2004,
388.) Lisaksi on tarkedd ymmartad, miten asiakkaat havaitsevat yrityksen bréandin, silla
se on avaintekija tehtdessa yrityksessa tulevaisuutta koskevia hallinnollisia paatoksia
(Benedixen, Bukasa & Abratt 2004, 379).

Globaalin Kilpailun ja sahkoisen kaupankaynnin yleistymisen myoéta yritysmarkki-
noijat ovat alkaneet miettid, josko erityisesti yrityksen brandays voisi auttaa niita Kilpai-
lussa télla uudenlaisella toimintakentalla. Vaikka brandien luonne ja voima on laajalti
hyvaksytty tosiasia, niin sama ei koske yritysmarkkinoita, silla yritysmarkkinoilla yri-
tysbrandit ovat jaaneet hieman hamaéran peittoon ja vahan tutkituksi. Yritysmarkkinoilla
yritysbrandit eivat ole automaattisesti tarkeitd kaikille yrityksen asiakkaille, mutta riit-
taa, ettd se on edes joillekin. Joissain yrityksissé ostajat voivat olla vastaanottavaisempia
brandeille kuin toiset. (Mudambi 2002, 525.)

Brandin voima piilee asiakkaiden mielissé ja kaikissa ajatuksissa, tunteissa, havait-
semisessa, uskomuksissa, asenteissa ja kayttdytymisessd, jotka ovat tulosta lukematto-
mista mahdollisista brandiin liittyvista vuorovaikutuksista (Webster 2004, 389). Brandit
ympardivat tuotetta tai palvelua merkityksilla, jotka erottavat ne muista tuotteista ja
palveluista, jotka on suunniteltu tayttdmé&an samat tarpeet. Brandit voivat myds olla
symboleja, kokoelma ominaisuuksia, kulutusyhteisdja seké nippu hyotyja ja persoonal-
lisuuksia. Bréandi on siten enemman kuin pelkka nimi, ja brandays on siten strateginen
ongelma — ei niink&aén nimeamisongelma. (Webster 2004, 389.)

Bréandit ovat parhaimmillaan arvokkaita aineettomia etuja, joita pitaa johtaa huolelli-
sesti, jotta niiden merkitys pysyy suojeltuna ja parannettuna. Taten asiakkaat voivat
muodostaa niihin vahvan siteen. Brandien psykologisessa merkityksessd bréanditietoi-
suus ja brandimielikuvat ovat kaksi bréandeihin kuuluvaa komponenttia, jotka ovat lin-
kittyneend toisiinsa. (Webster 2004, 389.)

Kellerin (1998, 351) mukaan brandimielikuvat ovat tiedollisia solmuja, jotka ovat
linkittyneind brandin omiin solmuihin muistissa. Nuo solmut siséltavat brandin merki-
tyksen asiakkaille. Brandimielikuvat ovat tarkeitd markkinoijille ja asiakkaille. Markki-



noijat kayttavat brandimielikuvia differointiin, positioimiseen ja bréndien laajentami-
seen luodakseen positiivisia asenteita ja tunteita brandia kohtaan seké tuodakseen asiak-
kaiden mieliin ostamisen tai jonkun tietyn brandin kayttdmisen liittyvat attribuutit ja
edut. Asiakkaita brandimielikuvat auttavat lisaksi prosessoimaan, organisoimaan ja pa-
lauttamaan tietoa muistista ja auttamaan heité tekemaén ostopaatoksia.

Vaikka brandit ja asiakkaiden kokemukset ovat tarkeitd, markkinoinnin tutkijat eivat
ole kaytténeet asiakkaiden kokemuksien arvioimiseen johdonmukaista ja yhtenevéisesti
maadriteltya mittaustekniikkaa (Low & Lamb Jr. 2000, 350). Brandimielikuvia on tutkit-
tu sekd yritysmarkkinoilla ettd kuluttajamarkkinoilla monilla eri tavoin (Chen 2001,
444).

Tassa tutkielmassa kdytetaan brandimielikuvien tutkimiseen luovia tutkimusmetode-
ja: piirtdmistd, runon Kirjoittamista, vapaata assosiointia ja kuvien kéayttéa. Vapaata as-
sosiointia ja kuvien kayttda on ennenkin kéytetty paljon brandimielikuvien tutkimisessa
etenkin kuluttajamarkkinoilla — ja my6s hieman yritysmarkkinoilla. Toistaiseksi yritys-
markkinoilla ei ole tutkittu yritysbrandeihin liittyviad mielikuvia kayttden tutkimusmeto-
deina piirtamista ja runon Kirjoittamista. Onkin térkeda tutkia, voisiko piirtdminen ja
runon Kirjoittaminen olla sellaisia tutkimusmenetelmid, joista voi tulla tutkijoiden joh-
donmukaisesti ja yhtenevéisesti madaritetty mittaustekniikka joko perinteisten tutkimus-
menetelmien, kuten vapaan assosiaation ja kuvien kayton, rinnalle tai jopa pelkastaan
sellaisenaan kaytettdvaksi. Siten taméa tutkielma mielestani tayttaa kyseisen tutkimusau-
kon.

1.2 Yritysmarkkinat

Liikeyrityksille asiakkaina on tunnusomaista, ettd niiden kysynta tuotteille ja palveluille
on lahtoisin vélillisesti tai valittémasti toisten yritysten, kotitalouksien tai yksildiden
kysynnasta sen omalle tuotteelle tai palvelulle. Sen vuoksi liikeyritysten ostoja ohjaa
erityisesti niiden omat strategiat, joiden tavoitteena on tuottaa arvoa omille asiakkailleen
ja omistajilleen houkuttelevalla ja erikoistuneella tuotetarjoomalla seké alhaisilla tuotan-
to- ja palvelukustannuksilla. (Webster 2004, 391.)

Yritysten ostokayttaytymista koskeva tutkimus viittaa, ettd aineettomat ominaisuu-
det, kuten maine ja imago, ovat téarkeita yritysten valisessd kaupankaynnissa. Yrityksis-
s& ostaminen voi erota hyvinkin paljon siitd, miten jossain toisessa yrityksessa tehdééan
ostoja. Esimerkiksi toiset yritykset saattavat ostaessaan noudattaa erilaista ostoprosessia
kuin toisessa yrityksessd, ja toisessa yrityksessa saatetaan ostaa jotain ihan muuta kuin
toisessa yrityksessa. Myos yritysten preferenssit saattavat vaihdella hyvinkin paljon
yrityksesté toiseen. (Mudambi 2002, 525-526.)



Liikeyritysten ostajille on myos yleista koettu riski (Mudambi 2002, 526). Dowling
ja Staelin (1994, 119) ovat maaritelleet koetun riskin asiakkaan havainnointina jonkun
tuotteen tai palvelun ostamisesta koituvasta epavarmuudesta ja mahdollisista haitallisis-
ta seurauksista mité siitd tulee. Mitchell’n (1995) mukaan yrityksille ja niiden ostajille
yksi tapa véhentaa riskia on ostaa tunnettuja brandeja hyvamaineisilta yrityksilta (Mu-
dambi 2002, 526).

Tietyn valmistajan tai palveluyrityksen bréndi on etu sen yritysasiakkaille, ja bran-
diin liittyvat mielikuvat voivat myds hyodyttda yrityksen tavarantoimittajia. Kaiken
kaikkiaan jokainen arvoketjun yritys voi hyotya vahvasta arvoketjuun kuuluvan toisen
yrityksen brandista. (Webster 2004, 391-392.)

Yritysmarkkinoilla on yleistd, ettd yritys saa suurimman osan tuloistaan suhteellisen
pieneltd asiakaskunnalta. Tyypilliselld yritysmarkkinoilla toimivalla yrityksella on muu-
tama sata asiakasta, joista muutamat tuovat yritykselle yli puolet sen tuloista. Koska
esimerkiksi pelkastadn teollisuustuotteita voidaan luokitella monella eri tavalla, yrityk-
sen tulee ottaa omassa brandistrategiassaan huomioon, ettd se tulee suunnitella varta
vasten tietylle tuotetyypille. (Webster 2004, 392.)

Koska ostajat ovat tulleet yha tietoisemmiksi hinnasta ja keskittyvat siihen yha
enemman, brandayksella tulisi painottaa, miten yrityksen tuote tai palvelu eroaa kilpaili-
joiden vastaavista. Brandayksessa tulisi korostaa myds aineettomia ominaisuuksia, Ku-
ten yrityksen luotettavuutta tai teknologista osaamista, jotka myds vahvistavat erikois-
tumista ja tuo siten ylivoimaista arvoa yrityksen tarjoomalle. Investointihyodykkeiden
kohdalla huomion kohdistus tulisi siirtdd enemman itse tuotetarjoomaan painotuksen
ollessa tuotteen teknologiassa ja tuoteominaisuuksissa tai ylivoimaiseen luotettavuu-
teen, edistyksellisyyteen ja markkinoivan yrityksen kokemukseen. (Webster 2004, 392.)

Yritysmarkkinoilla voi olla haastavaa tietdd, kuka tekee lopulliset ostopaatokset asia-
kasyrityksissa. Sen vuoksi yritysmarkkinoijien tulee luoda positiivista imagoa kaikille,
jotka ovat tekemisissé yrityksen kanssa. Jotta tdma tavoite voitaisiin saavuttaa, yrityk-
sen tulee katsoa markkinointikommunikaatiota kauemmaksi ja kehittdd koko yritysta
koskeva kommunikaatio-ohjelma, jolla se voi kehittdd yritysimagoaan. (Benedixen
2004, 379.)

1.3 Tutkielman tavoite, tutkimusongelma ja rajaukset

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, miten luovaa aineistonkeruuta hyddyntavat mene-
telmat soveltuvat yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen. Tutkielman p&atutkimuson-
gelma on:



Miten luovaa aineistonkeruuta hyddyntavat menetelmét soveltuvat yritysbrandien
mielikuvien tutkimiseen yritysmarkkinoilla?

Tutkielman tutkimuskysymysta selventévat alaongelmat:

e Mitd ovat luovat tutkimusmenetelmat?
e Mitd ovat brandit?
e Mita brandimielikuvilla tarkoitetaan?

Tama tutkielma on rajattu koskemaan yritysmarkkinoita. Tutkielmassa ei kasitella
erikseen kansainvalisid markkinoita, vaan siind pitaydytdan kansallisella eli Suomen
tasolla. Tutkielma keskittyy brandeihin yritysmarkkinoilla ja brandimielikuviin yritys-
ten asiakkaiden keskuudessa koskien yrityksen brandia.

1.4 Keskeisia kasitteita

1.4.1 Luovat tutkimusmenetelméat

Luovat tutkimusmenetelmat auttavat ihmisid ilmaisemaan heidan tuntemuksiaan ja
muistamaan asioita. Ne heijastavat heidan kokemuksiaan tilanteissa, joissa se voi olla
vaikeaa tai mahdotonta toteuttaa jollain muilla tutkimusmetodeilla. Luovat tutkimusme-
netelmét auttavat kerddmaan tietoa innovatiivisella ja mielikuvituksellisella tavalla, joka
auttaa tutkittavaa henkiloa kasittelemaan omiin kokemuksiinsa liittyvia tuntemuksiaan —
myos piilevid — ja ilmaisemaan niitd myos sellaisissa tilanteissa, joissa se on muuten
hankalaa tai jopa mahdotonta. (Broussine 2008, 4.)

Luovilla tutkimusmetodeilla keratty data ei ole vélttamatta rationaalista tai analyyt-
tistd empiiristd materiaalia, mutta niihin sisaltyy tunteet seké piilevat ja tiedostamatto-
mat ajatukset liittyen organisationaaliseen elaméén. Luovat tutkimusmenetelmét tarjoa-
vat nakemystd, ymmarrysta ja mahdollisesti kontribuutiota tutkittavista asioista. (Brous-
sine 2008, 4, 19.)

1.4.2 Brandi

Muodollisesti brandi on nimi, merkki, symboli tai logo, joka identifioi tuotteet tai palve-
lut, joita joku myy ja joilla pystyy erottautumaan toisista. Brandi saa merkityksen asiak-
kaiden keskuudessa henkilokohtaisten kokemusten, kaupallisten viestien, ihmistenvéli-
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sen vuorovaikutuksen ja muiden vélineiden kautta. Brandin voima piilee esimerkiksi
asiakkaiden mielissé ja kaikissa niissé ajatuksissa, tunteissa, havaitsemisessa, uskomuk-
sissa, asenteissa ja kayttdytymisessd, jotka ovat tulosta lukemattomista mahdollisista
brandiin liittyvasta vuorovaikutuksesta. (Webster 2004, 389.)

1.4.3 Bréandimielikuvat

Brandimielikuvat ovat tiedollisia solmukohtia, jotka ovat linkittyneitd brandin solmu-
kohtiin muistissa, ja ne sisaltdvat asiakkaiden antaman merkityksen bréndille. Brandi-
mielikuviin kuuluu ulottuvuudet myonteisyys, voimakkuus ja ainutlaatuisuus. (Keller
1993, 3.)

Yksi tapa erottaa brandimielikuvat ovat niiden abstrahoinnin tasot eli kuinka paljon
informaatiota on tiivistettyna tai sisallytetty mielikuviin. Keller on luokitellut bréndi-
mielikuvat kolmeen laajahkoon kategoriaan niiden soveltamisalan laajuuden mukaan:
ominaisuudet, edut ja brandiasenteet. (Keller 1993, 3-4.)

1.5 Tutkimusmenetelmat

Tama tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen, jonka vuoksi siind kéytetdan kvalitatii-
visia tutkimusmetodeja. Tutkielmassa tutkitaan pientd maaraa tapauksia. Kvalitatiivisel-
le lahestymistavalle on ominaista, ettd sen tarkoituksena on saada tietoa tutkimuskoh-
teelta itseltddn ja sitd kautta siten saavuttaa syvallisempaa ymmarrysté tutkittavasta ai-
heesta (Cassell & Symon 2004, 11). Téssa tutkielmassa on paadytty haastattelemaan
kahden eri yrityksen henkild, jotka ostavat toisilta yrityksilta tuotteita ja palveluita.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on vyleistd kayttdd haastatteluita tiedonkeruumene-
telména. Erilaisia haastattelumuotoja on olemassa useampia. On olemassa syva-, tutki-
vaa-, puolistrukturoitua- ja strukturoimatonta haastattelua. (Cassell & Symon 2004, 11)
Tassa tutkielmassa kéaytetdan strukturoitua haastattelulomaketta.

Kvalitatiiviselle lahestymistavalle on olennaista tulkitseminen - esimerkiksi yksiloi-
den kayttaytymisen tulkitseminen tai keskusteluiden tulkitseminen. Tyypillisia kvalita-
tilvisia tiedonkeruumenetelmia ovat grouded theory, fenomenologia, narratiivit, etno-
grafia, tapaustutkimus tai toimintatutkimus. (Merriam 2002, 4.)

Téassa tutkielmassa tutkimusstrategiana on kaytetty toimintatutkimusta, koska tavoit-
teenani on testata, miten eri luovia tutkimusmetodeja kéyttden voidaan saada tietoa
brandimielikuvista. Tutkimusmetodeina on kaytetty vapaata assosiointia, piirtdmista,
kuvien kayttod ja runon Kirjoittamista. Toimintatutkimuksessa tavoitteena on tehda tut-
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kimusta toiminnallisella ja kokeilevalla otteella — kuten téssa tapauksessa testata mene-
telmien soveltuvuutta — kuin tutkia itse toimintaa (Coghlan & Brannick 2009, 6).

Tutkielman empiria perustuu kahden eri yrityksen henkilon haastatteluun, jotka osta-
vat toisilta yrityksiltd tuotteita ja palveluita. Koehenkilét on rekrytoitu tutkimukseen
tutkijan omien verkostojen kautta tyopiireista.

Haastattelut suoritetaan kummallekin henkil6lle erikseen, ja kummankin brandimie-
likuvia tutkitaan liittyen eri yrityksiin. Ensimmainen haastattelu toteutettiin tutkimalla
valtiolla isossa yrityksessa tyoskentelevan henkilon mielikuvia pienesta yhden hengen
mikroyrityksestd, joka toimii graafisella suunnittelualalla brandista. Toisessa haastatte-
lussa suuressa kuljetusalan yrityksessd tyoskentelevd henkild assosioi pientd (alle 15
tyontekijad) ravintola-alalla toimivan yrityksen bréndid, joka toimii yritysmarkkinoilla.
Kumpikin koehenkil@isté valitsi bréndit, joita tutkitaan.

Ensimmainen haastattelu pidettiin  13.3.2015, ja toinen haastattelu pidettiin
16.3.2015. Molempien henkiléiden haastatteluun meni aikaa noin 1 tunti 10 minuuttia.
Tutkimuksessa kaytin etukateen tekeméaani haastattelurunkoa (liite 1) apunani.

1.6 Tutkielman rakenne

Tutkielma rakentuu kuudesta paaluvusta, joiden kautta pyritddn vastaamaan pééatutki-
musongelmaan ”Miten luovaa aineistonkeruuta hyodyntéavat menetelmat soveltuvat yri-
tysbrandien mielikuvien tutkimiseen yritysmarkkinoilla?” sekd kolmeen alaongelmaan:
”Mitd ovat luovat tutkimusmenetelmat?”, ”Mité ovat brandit?” ja ”Mitd brandimieliku-
villa tarkoitetaan?”.

Padluvussa 2 kasitelladn luovia tutkimusmetodeja. Siind pyritddn kertomaan katta-
vasti neljasta luovasta tutkimusmenetelmastd, joita ovat vapaa assosiointi, piirtaminen,
kuvien kéyttd ja runon Kirjoittaminen. Paaluvussa pyritdadn vastaamaan tutkielman ala-
kysymykseen: ”Mité ovat luovat tutkimusmenetelmat?”

Padluvussa 3 késitelladn bréndeja ja yritysbrandeja sekd brandimielikuvia, brandi-
mielikuvien tyyppeja ja brandimielikuvien kokemiseen vaikuttavia tekijoita. Paaluvussa
my06s kerrotaan, kuinka brandipdadoma, branditietoisuus ja brandi-imago linkittyvat
brandimielikuviin. Paaluvun lopussa vedetddn yhteen tutkielman teoriaosuus esittele-
malla teoreettisen viitekehyksen synteesi. Paaluvussa pyritddn vastaamaan tutkielman
alakysymyksiin: ”Mitd ovat brandit?” ja "Mité brandimielikuvilla tarkoitetaan?”.

Paaluvussa 4 kerrotaan tutkielman empiirisen tutkimusosuuden toteuttamisesta. Siiné
késitellaan tutkielman lahestymistapaa, tiedonkeruumenetelmég, naytteen muodostamis-
ta, aineiston hankintaa ja tutkimuksen rakennetta.

Padluvussa 5 kasitelldadn empiirisen tutkimuksen tuloksia teoreettisen viitekehyksen
mukaisessa jarjestyksessa.
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Padluvussa 6 kasitellddn tutkielman johtopaatokset ja arvioidaan luovien tutkimus-
menetelmien — piirtdminen, runnon kirjoittaminen, vapaa assosiointi ja kuvien kaytté —
soveltuvuutta brandimielikuvien tutkimiseen yritysmarkkinoilla ja vertaillaan keskenéén
niiden soveltuvuutta, kasitelladn menetelmien kéayttéon liittyvat tutkimukselliset johto-
paatokset seké arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja annetaan jatkotutkimusehdotuk-
sia.
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2 LUOVAT TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa paédluvussa esitellddn luovia tutkimusmetodeja, joita kaytetddn empiirisen tutki-
musosuuden toteuttamisessa. Tutkielmassa kéytetddn seuraavia luovia tutkimusmetode-
ja: piirtdminen, runon Kirjoittaminen, vapaa assosiointi ja kuvien kayttd. Tassa paalu-
vussa pyritddn vastaamaan yhteen tutkielman alaongelmaan: ”Mitd ovat luovat tutki-

musmenetelmat?”.

2.1 Luovien tutkimusmenetelmien maarittely

Luovat tutkimusmenetelmat auttavat ihmisid ilmaisemaan heidan tuntemuksiaan ja
muistamaan asioita. Ne heijastavat heiddan kokemuksiaan tilanteissa, joissa se voi olla
vaikeaa tai mahdotonta toteuttaa jollain muilla tutkimusmetodeilla. Luovat tutkimusme-
netelmét auttavat kerddmaan tietoa innovatiivisella ja mielikuvituksellisella tavalla, joka
auttaa tutkittavaa henkiloa kasittelemaan omiin kokemuksiinsa liittyvia tuntemuksiaan —
myos piilevid — ja ilmaisemaan niitd myos sellaisissa tilanteissa, joissa se on muuten
hankalaa tai jopa mahdotonta. (Broussine 2008, 4.)

Luovilla tutkimusmetodeilla keratty data ei ole vélttamatta rationaalista tai analyyt-
tistd empiiristd materiaalia, mutta niihin sisaltyy tunteet seké piilevét ja tiedostamatto-
mat ajatukset liittyen organisationaaliseen elaméén. Luovat tutkimusmenetelmét tarjoa-
vat nakemystd, ymmarrysta ja mahdollisesti kontribuutiota tutkittavista asioista. (Brous-
sine 2008, 4, 19.)

Broussinen mukaan (2008, 19) mukaan nelja asiaa puhuu luovien tutkimusmenetel-
mien kayttamisen puolesta:

1. Ihmisten kokemukset ovat rikkaita ja monitahoisia ulottuvuuksia, jotka tuo-
vat arvokasta kontribuutiota ymmartadksemme paremmin sosiaalisia systee-
meja.

2. Luovat tutkimusmenetelmat mahdollistavat meidan kayttaa erilaisia ilmaisu-
keinoja, joilla voimme saada ndkemystéa henkildiden kokemuksista.

3. Luovilla tutkimusmetodeilla saatu data on usein metaforista, joka tarjoaa na-
kemyksia organisationaalisiin kokemuksiin.

4. Yhteistydhon perustuvat lahestymistavat ovat sopivia ihmisten kokemusten
selittdmiseen.

Broussine (2008, 20) lisaa, ettd tutkimukseen osallistuville henkil6ille voi olla tuotte-
liaampaa ilmaista tunteitaan ja havaintojaan kayttamalld metaforisia keinoja, kuten piir-
tdmista ja runoilemista. Td&ma johtuu siitd, ettd metafora voi toimia sdiléna emotionaali-
sille ja alitajuntaisille voimille. Luoviin tutkimusmetodeihin lukeutuvat luova dialogi,
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piirtdminen ja muut taiteet, tarinat, runous seké teatteri ja naamiot. (Broussine 2008, 5—
6.)

2.2 Piirtdminen

Yksi luovan tutkimuksen menetelmd on piirtdminen. Stiles (2004) ja Mullen (2003)
ovat huomanneet, ettd piirtdmisen suosio tutkimusmenetelména on kasvanut. Piirtdmi-
nen tuli organisaatioiden ja johtamisen tutkimusmenetelmand nakyvaksi 1980-luvun
puolessa valissd ja 1990-luvulla. Piirtaminen tutkimusmenetelméana juontaa juurensa
esteettiseen filosofiaan ja ekspressionismiin. Ekspressionismissa olennaisinta on, mité
tunteita taiteet herattavat. (Broussine 2008, 72—-73.)

Piirrosten tulkinnassa on tarkeéa, etta tutkijan omat ensivaikutelmat kuvan tuottamis-
ta tarkoituksista on relevantteja, ja tutkijan tulee muistaa antaa piirroksen puhua puoles-
taan. Usein piirrosten valittamat vaikutelmat ovat elavaisia, varikkaita, metaforisia ja
symbolisia. (Broussine 2008, 88.) Yleensé tutkija pystyy piirustuksesta nopeastikin ke-
radmaan paljon tietoa, ja etsiméan siita erilaisia symboleita, joilla on syvempia merki-
tyksié (Broussine 2008, 84).

Piirustusta tdydentaa piirustuksen piirtdjan oma ndkemys tekemastaan tyotaan. Nain
saadaan datan analyysin fundamentaalinen osa rakennettua. Koko prosessi mahdollistaa
tutkijan saada dataa, joka on usein tarpeeksi hyvaa paljastaakseen yksilén emotionaali-
set kokemukset ja tuntemukset. On mahdotonta sanoa, millaisia piirustuksia kukin tut-
kimukseen osallistuva henkil6 tuottaa. (Broussine 2008, 88.)

Liebmann’n (2004) mukaan piirrokset paljastavat henkilon alitajunnassa piilevét tun-
teet. Piirrokset ovat erityisen soveliaita tilanteissa, joissa henkilén on muuten vaikea
ilmaista tunteitaan sanojen muodossa, koska piirustukset voivat kertoa enemmén kuin
sanat itsessaan. (Broussine 2008, 74.)

Tutkittavilta ei vaadita korkeaa taiteellisuutta, jotta piirroksia voisi syntya. Piirrokset
voivat hyvinkin olla esimerkiksi suttuisia, siisteja tai arvoituksellisia, koska ne voivat
merkité jotain syvéllisempéad, jonka tutkijan tulee tulkita. (Broussine 2008, 75.)

Piirtdminen sisaltdd monia eri tapoja toteuttaa metodi, joissa kussakin kaytetaan tai-
teellista ilmaisemista, ja menetelmén valintaan vaikuttaa tutkittava aihe. Tutkija voi
myos valita, piirtadko yksilo yhdessa, pareittain vai ryhmassa, ja minkalaista materiaalia
tutkittavat kayttavat tehdesséén piirrostaan — eli onko kaytdssé esimerkiksi varikynié,
siveltimi& ja maalia tai vérillista paperia. (Broussine 2008, 79.)

Piirrosta tulkitessaan tutkijan tulee luottaa omiin ensivaikutelmiinsa, jotka han saa
tutkiessaan piirrosta. Useimmiten piirroksista valittyy eldvainen, metaforinen ja symbo-
linen ilmaisu.
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2.3 Runon kirjoittaminen

Runojen kayttamistd luovana tutkimusmenetelméné lienee kaikkein vahiten tutkittu.
Sita kéytetddn tutkimuksessa, jotta tutkittavan emotionaalisesta rakenteesta saataisiin
tietoa. Runous on ehkapa kaikkein vanhin muoto esittdé Kirjallista tietoutta. (Grisoni
2008, 109, 112.)

Nykyédéan runot ovat sekoitus monia eri nakdkulmia. Esimerkiksi traditionalistien
mukaan runo on vision ilmaisua, joka miellyttdvyydellddn nostaa pintaan emootioita.
Modernismien mukaan runo on autonominen objekti, joka saattaa edustaa oikeaa todel-
lisuutta, mutta se kehittyy kielessa, joka tekee sen nakyvaksi. Postmodernismit nakevat
runon nykyisten idiomien kollaasina, jotka ovat kiehtovia, mutta itsendisia. (Grisoni
2008, 112.)

Kaikille ajattelusuuntauksille — paitsi postmodernisteille — runo on taiteen muoto, jo-
ka kertoo ympardivastd maailmastamme. Runo herattaa ja ilmaisee tunteita, miellyttaa
meitd sen muodollaan sekda on autonominen ja itseddn maaritteleva. Runo on ainutlaa-
tuinen sen kirjoittajalle, ja se edustaa sen Kirjoittajan aikakautta. Runosta pystyy reflek-
toimaan sen aikakauden ominaisuuksista tyylin, kiinnostukset ja jaetut uskomukset.
(Grisoni 2008, 112.)

Runon avulla voi tutkia tunnetta, ja sen avulla voi ilmaista vaikeasti sanoiksi puetta-
via asioita tunteikkaasti, totuudenmukaisesti ja intensiteetilld. Runon kéayttamista tutki-
musmenetelmana vaikuttaa se, vaatiiko tutkittava aihe reflektiivistd kenttdd, joka saa
esiin emootiot sekd paljastaa ajatusten ja tunteiden piilevat kerrokset. Runolla pystyy
tutkimaan kokemuksia, ja se rinnastaa rationaalisen alueen emotionaaliseen ja alitajun-
taiseen. (Grisoni 2008, 125.)

Runon tulkinta on samanlaista kuin vaikkapa piirustuksen tulkinta — se on avoinna
monille erilaisille tulkinnoille. Jokaisen tutkimukseen osallistuvan runosta saattaa tulla
esiin erilaisia merkityksid. Runosta saatavan datan validiteetti onkin siing, ettd se saattaa
mahdollisesti paljastaa piilevia ajatuksia ja tunteita, jotka muodostavat uutta ymmarrys-
ta koskien tutkittavaa aihetta. (Grisoni 2008, 125.)

Grisonin (2008, 113) mukaan runojen avainominaisuuksiin kuuluu muun muassa
seuraavat ominaisuudet: teemat, mielikuvat, sanavalinnat ja runollinen muoto. Teema
on runon keskeinen merkitys. Runojen tarkoituksena on selittdd ymparoivaa maail-
maamme ja ilmaista ajatuksia esimerkiksi kasvamisesta, rakkaudesta ja syntymésta. Ne
kertovat tarinaa ja auttavat ilmaisemaan tunteita sanojen muodossa. (Grisoni 2008, 112.)

Mielikuvat ovat niin sanotusti kuvia mielessd, joita runo muodostaa kieltd kayttamal-
I4. Runo on nokkela tarkkailija, joka ndkee ihmiset, tapahtumat ja objektit raikkaalla ja
alkuperéisella tavalla. Runo on herkka erilaisille ndyille, aanille, tuoksuille ja rakenteille
niiden ympaérill4. Ne nékevét arvokkaita hetkid ja yksityiskohtia sekd nayttavat ne luki-
jalle vakaasti harkittuina sanoina. (Grisoni 2008, 112.)
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Sanavalinnat tarkoittavat valikoimaa erityisia sanoja. Runossa sanat ovat huolellisesti
jarjestelty parhaaseen jarjestykseen. Runossa jokainen sana on merkityksellinen ja tar-
koituksenmukainen. Runossa on riimeja ja rytmid, loppu- ja alkusointuja, vertauskuvia
ja metaforia. (Grisni 2008, 112.)

Runollinen muoto syntyy monista tekijoista. Siihen vaikuttaa sanojen jarjestys, teks-
tirivit, rytmi, ja niin edelleen. Ei ole olemassa vain yhdenlaista runoa, vaan monia erilai-
sia. (Grisoni 2008, 114.)

2.4 Vapaa assosiointi

Vapaa assosiointi lukeutuu projektiiviseksi tekniikaksi, jossa haastattelussa haastatelta-
valle esitetdan kysymyksid, joihin he saavat vastata haluamallaan tavalla. Koska kysy-
mykset eivét vaadi juuri tietynlaista vastausta, yksilon on mahdollista projektoida tdman
persoonallisuutta vastauksissaan. (Hussey & Duncombe 1999, 23.)

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa projektiiviset tekniikat antavat vastaajille mahdolli-
suuden projektoida havaintojaan ja tunteitaan seké personalisoida heidan vastauksensa.
Projektiiviset tekniikat myds antavat vastaajille mahdollisuuden ilmaista tunteitaan ja
ajatuksiaan vapaasti. (Hussey & Duncombe 1999, 23.)

Vapaassa assosioinnissa kaytetdan avoimia kysymyksia. Avoimet kysymykset on te-
hokas ja tarkoituksenmukainen tapa tutkia brandimielikuvia, jonka vuoksi se onkin ylei-
sesti kaytetty tutkimusmenetelma niita tutkittaessa. VVapaa-assosiointi soveltuu erityises-
ti ensimmaisend mieleen tulevien mielikuvien tarkastelemiseen. (Keller 2003, 433.)

Brandimielikuvia tutkittaessa vapaan assosiaation menetelmélla haastateltavat saavat
kertoa mitd ikina heille tulee mieleen kysymyksena olevasta brandistd. (Chen 2001,
445.) Vapaan assosiaation menetelmissa vastaajaa pyydetddn sanomaan ensimmainen
sana, joka tulee mieleen tutkittavaan brandiin tai tuotteeseen tai palveluun liittyen. Silla
on tarkoituksena kerata ajatuksia. (Nelson, McEvoy & Dennis 2000, 887.)

2.5 Kuvien kaytto

Asiakkaiden brandimielikuvia voi tutkia myos kuva-analyysin avulla. Kuvien kayttami-
nen kvalitatiivisessa haastattelussa on hyodyllista, koska suurin osa kommunikaatiosta
on ei-verbaalista ja ne voivat edustaa sisdénkayntipisteita tutkittaessa asiakkaiden kon-
septeja. Kuvat edustavat tyypillisesti sekd perus ettd alemman tason konsepteja ja kor-
keamman tason konstruktioita, jotka sisdltavat laaja-alaista informaatiota tai méarittavia
ominaisuuksia. (Coulter, Zaltman & Coulter 2001, 4.)



17

Kuvat tutkimusmenetelmané hyédyntaa asiakkaiden visuaalisia ja muita aisteihin liit-
tyvid kuvia. Kuvilla voidaan tutkia metaforia, rakenteita ja mentaalisia malleja, jotka
ohjaavat asiakkaan ajattelua ja kayttaytymistd. (Zaltman & Coulter 1995, 36.) Tavan-
omaista on, ettd haastateltava valitsee esimerkiksi etukéteen kuvia liittyen tutkittavaan
brandiin. Sen jalkeen haastattelutilanteessa haastattelija kdy lapi valitut kuvat haastatel-
tavan kanssa ohjatussa keskustelussa. Ohjattuun keskusteluun saattaa sisdltya useita eri
toimenpiteitd, jotka riippuvat tutkimuksen luonteesta ja tutkittavasta aiheesta. (Zaltman
& Coulter 1995, 37.)

Kuvien kaytolla voidaan saada hyddyllista tietoa koskien asiakkaan mielikuvia esi-
merkiksi yrityksen bréndistd, tuotteista, brandipadomasta, palvelusta, kokemuksista ja
asenteista. Koska kuvat ovat ei-verbaalisia ja kieli on verbaalista, se auttaa tutkijoita
saamaan syvallisempad ymmarrysta koskien asiakkaita sekd monipuolisempaa kuvausta
tai tarkoituksia. Tdmé johtuu siitd, ettd ajatukset ovat mielikuvia, ja vain harvoin ver-
baalisia. Sen vuoksi on tarkeaa, ettd asiakkaat pystyvét esittamaan heidan mielikuvansa
ei-verbaalisin termein kuten kuvin. (Zaltman & Coulter 1995, 37)
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3 BRANDIMIELIKUVAT

Taméa padluku muodostaa yhdessd toisen pddluvun, “Luovat tutkimusmenetelméat”,
kanssa koko tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, johon empiirinen tutkimusosuus
pohjautuu. Tassa paaluvussa pyritddan vastaamaan tutkielman alaongelmiin: ”Mitd ovat
briandit?” ja ”"Mitid brandimielikuvilla tarkoitetaan?”.

Alaongelmaan, ”Mitd ovat brandit?”, vastataan heti padluvun alussa méaérittaméalla
brandit — my6s yritysmarkkinoiden brindit. Toiseen alaongelmaan, ”Mitd brandimieli-
kuvilla tarkoitetaan?”, vastataan méaarittdimalla brandimielikuvat sekd kertomalla bran-
dimielikuvien tyypeista ja brandimielikuvien kokemiseen vaikuttavista tekijoista.

Taméan padluvun lopussa on teoreettisen viitekehyksen synteesi, johon empiirinen
tutkimusosuus pohjautuu.

3.1 Brandien maarittely

Merz’n, He’n ja Vargo’n (2009, 1) mukaan bréndit ovat kehittyneet useiden vuosikym-
menien aikana. Heidan mukaansa bréndien evoluutio on lahentymassa uutta konseptuaa-
lista logiikkaa, joka madrittelee brandit seka yritysten ettd niiden osakkeenomistajien
yhteistydssa arvoa luovina aktiviteetteina. Myos brandikoulukunnat ovat yha enenevissa
maarin alkaneet nahdd brandeja dynaamisina ja sosiaalisina prosesseina, ja jattaneet
taakseen nakemyksen brandeista tunnuksina. (Merz ym. 2009, 13.)

Brandikirjallisuus taasen nakee brandit valineellisina resursseina, jotka ovat olemassa
itsenaisesti riippumatta markkinoiden tarjoomasta (Merz ym. 2009, 13). Yritykset ovat
yhé enenevissa maarin alkaneet huomata, ettd brandit ovat heidan tarkeimpia voimava-
rojaan (Keller & Lehmann 2006, 740).

Ensimmaiset brandit kehitettiin teollisten yritysten toimesta jo vuosisata sitten. Yri-
tysten huolena ja tarkoituksena oli kontrolloida niiden tuotteiden myyntid, josta jal-
leenmyyjat vastasivat. Brandit ovat alkuperin lahtdisin kuluttajatuotteiden puolelta,
mutta ajan saatossa ne ovat levinneet myds muille aloille koskemaan lahes kaikkea mité
on myynnissa. (Biel 1992, 6.)

Brandida voi myos ajatella psykologisena ilmiénd. Muodollisesti brandi on: nimi,
merkki, symboli tai logo. Brandi yksil6i tuotteet tai palvelut, joita joku myy ja jolla pys-
tyy erottautumaan. (Webster 2004, 389.)

Brandi saa merkityksen asiakkaiden keskuudessa henkilokohtaisten kokemusten,
kaupallisten viestien, ihmistenvalisen vuorovaikutuksen ja muiden vélineiden kautta.
Brandin voima piilee asiakkaiden mielissé ja kaikissa ajatuksissa, tunteissa, havaitsemi-
sessa, uskomuksissa, asenteissa ja kayttdytymisessd, jotka ovat tulosta lukemattomista
mahdollisista brandiin liittyvista vuorovaikutuksista. (Webster 2004, 389.)
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Brandit ymparoivat tuotetta tai palvelua merkityksilla, jotka erottavat ne muista tuot-
teista ja palveluista, jotka on suunniteltu tdyttdmaan samat tarpeet. Brandit voivat myos
olla symboleja, kokoelma ominaisuuksia, kulutusyhteisoja seka nippu hyotyjé ja per-
soonallisuuksia. Brandi on siten enemman kuin pelkka nimi, ja brandays on siten strate-
ginen ongelma — ei niinkdan nimedmisongelma. (Webster 2004, 389.)

Bréandit ovat parhaimmillaan arvokkaita aineettomia etuja, joita pitaé johtaa huolelli-
sesti, jotta niiden merkitys pysyy suojeltuna ja parannettuna. Taten asiakkaat voivat
muodostaa niihin vahvan siteen. Brandien psykologisessa merkityksessa brénditietoi-
suus ja brandi-imago ovat kaksi brandeihin kuuluvaa komponenttia. (Webster 2004,
389.)

3.1.1 Yritysmarkkinoiden brandit

Yritysmarkkinoiden bréndit voivat erottautua muista yritysmarkkinoiden brandeista
niiden ominaisuuksien ja etujen avulla, jotka vaihtelevat konkreettisuuden mukaan ja
niiden suhteesta tuotteeseen. Jotkin mielikuvat linkittyvat bréandien funktionaaliseen
suorituskykyyn, kuten tuotteen arvolupaukseen ja luvattuihin hyotyihin. (Webster 2004,
389.)

Toisaalta toiset mielikuvat heijastavat lahinné abstrakteja ndkékulmia, kuten esimer-
kiksi yritysimagon ulottuvuudet ilmentavat sellaisia ominaisuuksia kuin uskottavuutta,
luotettavuutta, luottamusta, etiikkaa ja yrityksen sosiaalista vastuuta. Monilla yritys-
markkinoilla toimiville yrityksille brandi on yhta kuin yrityksen nimi. (Webster 2004,
389.)

Suurin osa brandeihin liittyvista teorioista on tehty koskien nimenomaan kuluttaja-
tuotteita. Kuitenkin enemmistd yrityksista toimii yritysmarkkinoilla. Sen vuoksi brandi-
en kayttadytymisen ymmartaminen yritysmarkkinoilla onkin tarkeé asia. (Webster 2004,
388.)

Yritysmarkkinoilla monet yritykset keskittyvét niiden brandaysaktiviteetteihin levit-
tamalla bréandin nimed ja logoa kuitenkaan kehittaméttd kattavaa brandi-identiteettia.
Toisaalta branditietoisuuden kehittdminen on térked tavoite monissa yritysmarkkinoilla
toimivien yritysten brandistrategioissa. (Homburg, Klarmann & Schmitt 2010, 201).

Homburg ym. (2010, 201) tekeman tutkimuksen mukaan bréanditietoisuus vaikuttaa
merkittavasti yrityksen toimintaan markkinoilla. Téhan vaikuttaa kuitenkin myés mark-
kinoiden ominaisuudet ja organisaatioiden ostajat.

Yritysmarkkinoilla bréndit saattavat toimia eri tavalla kuin kuluttajamarkkinoilla,
mika johtuu siité, ettd organisationaalisten ostajien ja kuluttajien valilla on huomattavia
eroja (Homburg ym. 2010, 201). Esimerkiksi yritysten ostajilla ja kuluttajilla ostojen
suuruus on eri luokkaa, keskittdminen ostoissa tuo ostovoimaa yrityksille, asiakassuh-
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teen syvyys on ostajilla syvempéa ja ostoprosessi on yrityksissé erilaista (Webster 2004,
393).

Edelld mainitut tekijat johtuvat siitd, ettd organisationaalisilla ostajilla on yleensa
suurempi riskitaso kuin kuluttajilla. Organisaationaalista riskid voivat kokea seka yritys
ettd ostaja. Epavarmuus lisaa riskia, ja se kumpuaa epétéydellisesta tietamyksesta. (Mit-
chell 1995, 115-116.)

3.2 Brandimielikuvien maarittely

Brandimielikuvista on olemassa monenlaisia maaritelmid. Tassa tutkielmassa kaytetaan
paasaantoisesti Kellerin maaritelmaa brandimielikuvista sek& hénen kehittdmaa teoriaa
brandimielikuvien luokitteluista ja muodoista seké& brandimielikuvien kokemiseen vai-
kuttavista tekijoista.

Keller (1998, 351) on maaritellyt brandimielikuvat tiedollisiksi solmuiksi, jotka ovat
linkittyneina brandin solmuihin muistissa, joka sisaltaa brandin merkityksen asiakkaille.
Brandimielikuvat ovat tarkeita markkinoijille ja asiakkaille. Markkinoijat kayttavéat
brandimielikuvia differointiin, positioimiseen ja brandien laajentamiseen luodakseen
positiivisia asenteita ja tunteita brandia kohtaan seka tuodakseen asiakkaiden mieliin
ostamisen tai jonkun tietyn brandin kéayttamisen liittyvat attribuutit ja edut. Asiakkaita
brandimielikuvat auttavat liséksi prosessoimaan, organisoimaan ja palauttamaan tietoa
muistista ja auttamaan heité tekemaén ostopaatoksia. (Aaker 1991, 109-113.)

Low ym. (2000, 362) mukaan brandimielikuvat ovat moniulotteisia. Niihin kuuluu
brandi-imago, havaittu laatu ja asenne bréndid kohtaan. Heiddn mukaansa vahvoilla
brandeilld on selkea ja positiivinen mielikuva.

Brandimielikuvat on myds maaritelty miksi tahansa, joka on linkittyneend muistiin
brandista. Naita linkkeja on vahvistettu ajan kuluessa toistetuilla kokemuksilla tai altis-
tamisella toistoille. Bréandit, joilla on suuri maara positiivisia brandimielikuvia, on
yleensa suuret maarat brandipddomaa. Brandimielikuvat voivat auttaa asiakkaita proses-
soimaan tai tuoda mieliin tietoa, antaa asiakkaille syyn ostaa tai luoda yhteytta brandi-
nimen ja tuotteen valilla. (Washburn, Till & Priluck 2000, 594.)

On olemassa monia eri tapoja, joilla brandimielikuvat voivat luoda arvoa. Tapoja,
joilla brandimielikuvat luovat arvoa yritykselle ja sen asiakkaille, ovat muun muassa
seuraavat asiat: ne auttavat prosessoimaan/tuomaan mieleen informaatiota, auttavat
erottumaan muista bréndeistd, synnyttavéat tarpeen ostamiseen, luovat positiivisia asen-
teita/tunteita ja tarjoavat perustan brandin laajennukselle. (Chen 2001, 440.)
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3.2.1 Brandimielikuvat rakentavat brandipddomaa branditietoisuudella

Brandimielikuvien ydin on avaintekija rakennettaessa brandipddomaa. Mitd enemman
asiakkaalla on bréndiin liittyvia eri mielikuvia, sitd suurempi on brandin padoma. (Chen
2001, 439-440.) Bielin (1992, RC-6-RC-7) mukaan brandipadoma koskee brandin ar-
voa, joka on yleensd méaéritelty taloudellisin termein seuraavasti: se on ilman fyysisia
ominaisuuksia, ja se on yhdistetty sen valmistajaan tai sen hankkimiseen. Brandipaa-
oman voi ymmartdd myos ikdan kuin lisakassavirtana, joka on saavutettu yhdistamalla
bréndi taustalla olevaan tuotteeseen.

Kellerin (1993, 8) mukaan brandipdadoma on asiakkaan branditietoisuutta, joka tar-
koittaa, ettd asiakkaat osaavat yhdistaa tietyn tuotteen tai palvelun tiettyyn brandiin
(Webster 2004, 389). Branditietoisuuden olennainen elementti on brandin nimi, joka
auttaa asiakkaita tunnistamaan, mika yritys on kyseesséa (Herbig & Milewicz 1993, 22).
Bréanditietoisuus voidaan néhda verkostona solmuja ja linkkeja. Bréndisolmussa on
muistissa monia mielikuvia tai siihen voi olla linkittyneend yksinkertaisia ja ainutlaatui-
sia mielikuvia. (Chen 2001, 439).

Bréanditietoisuuden rakentaminen on pitkékestoinen prosessi, joka edistada ajan saa-
tossa branditietamysta, myonteisyytta ja myyntia (Keller 1993, 14). Bréndit, joilla on
korkeampi bréanditietoisuus omalla toimialallaan, ovat todennakdisemmin asiakkaan
ostopaatdsharkinnassa mukana ja myohemmin valittavana verrattuna tuntemattomam-
piin brandeihin (Gordon, Calantone & di Benedetto 1993). Davis’n, Golicic’n ja Mar-
quardt’n (2008, 221) tekeman tutkimuksen mukaan branditietoisuuden ja brandipaa-
oman vélilla on suhde seké kuluttajamarkkinoilla etta yritysmarkkinoilla.

Kellerin (1993, 2) mukaan bréanditietoisuutta maarittaa kaksi tekijaa: branditietamys
ja brandi-imago (kuvio 1). Branditietdmys viittaa brandin muistamiseen seka kuinka
tehokkaasti asiakas tunnistaa sen. Brandi-imago viittaa mielikuviin, jotka ovat linkitty-
neend brandiin, ja joita kuluttajilla on mielissaan. (Keller 1993, 2).
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Branditietoisuus

Branditietamys Bréandi-imago

Kuviol  Branditietoisuutta méaarittavat tekijat Kellerin (1993, 2.) mukaan.

Brandimielikuvat ovat seurausta korkeasta brénditietoisuudesta. Ne ovat positiivises-
ti liittyneitd brandipd&domaan, koska ne voivat olla merkkind laadusta ja sitoutumisesta,
sekd ne voivat auttaa ostajaa harkitsemaan bréndid ostohetkelld. Tallgin tuloksena on
asiakkaan myonteinen kayttdytyminen bréndia kohtaan. (Yoo, Donthu & Lee 2000,
197.)

Aakerin (1996, 1965) mukaan yrityksilla, joiden bréndilla on korkea brandipd&doma,
voivat saavuttaa muun muassa seuraavat asiat: korkeamman hintatason yllapitdminen,
asiakkaiden kysynnan kasvu, brandin laajennus helpottuu, kommunikoinnin vaivaton
hyvaksyminen, suurempien marginaalien saavuttaminen ja yrityksen vahdisempi haa-
voittuvaisuus Kilpailullisille markkinointitoimenpiteille. Yritysmarkkinoilla brandipaa-
oma tarjoaa vahvan kilpailullisen edun lahteen yritykselle kasvaneen bréndiuskollisuu-
den ja parantuneiden asiakkaiden sailytyskyvyn muodossa.

Yritysmarkkinoilla toimivilla yrityksill4a on mahdollisuudet saada kestavaa kilpailul-
lista etua kehittamalla ja kayttamélla strategisesti brandin arvoa eli brandipddomaa (Be-
nedixen 2004, 371) tai kehittdmalla brandin ytimessé olevia mielikuvia, jotta yritys voi-
si positioida bréndinsa erottuvammaksi. Brandimielikuvilla rakennetaan vahvaa brandi-
padomaa, koska:

1. branditietdmys ei ole riittdva rakentamaan vahvaa brandipadomaa,

2. muut brandipddoman ulottuvuudet parantavat lojaaliutta brandid kohtaan, koska
koettu laatu, mielikuvat ja hyvin tunnettu nimi voivat lisatd myyntid, joka taasen
johtaa brandilojaaliuteen, ja

3. havaittu laatu on yhden tyyppinen brandimielikuva. (Chen 2001, 439-440.)
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Rio ym. (2001, 452) mukaan korkea brandipadoma viittaa siihen, ettd asiakkailla on
paljon positiivisia mielikuvia liitettyna yrityksen bréandinimeen, sen tuotteisiin tai palve-
luihin. Bielin (1992, RC-7) mukaan on tarkedd tunnistaa, ettd brandipadomaa ohjaa
brandi-imago. Brandipadoman muodostaa brénditietoisuus ja bréndi-imago (van Riel,
de Mortanges & Streukens 2005, 845-846).

3.2.2 Brandi-imagon ja brandimielikuvien linkittyminen toisiinsa

Bréndi-imago ja brandimielikuvat liittyvat vahvasti toisiinsa (kuvio 2), silla brandi-
imago voidaan maaritella Kellerin (1993, 3) mukaan havaintoina brandista, joka reflek-
toi asiakkaan muistissa olevia brandimielikuvia. Brandimielikuvat ovat tiedollisia sol-
mukohtia, jotka ovat linkittyneitd brandin solmukohtiin muistissa, ja ne sisaltavat asiak-
kaiden antaman merkityksen brandille. Brandimielikuviin kuuluu Kellerin mukaan seu-
raavat ulottuvuudet: myoénteisyys, voimakkuus ja ainutlaatuisuus.

Low’n ja Lamb Jr.:n (2000, 350) tekemé tutkimus vahvistaa brandi-imagon protokol-
lan vaikutuksellisuuden, ja tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd brandimielikuvat eroa-
vat eri bréndeittdin ja tuotekategorioittain. Sen mukaan brandimielikuvien ulotteisuu-
teen vaikuttaa brandin tuttuus.

Faircloth’n, Capella’n ja Alford’n (2001, 70) tekem@ tutkimus osoittaa, ettd brandi-
mielikuvat voivat olla seurausta positiivisesta brandi-imagosta. Positiivinen brandi-
imago taasen parantaa todennakoisyyttd, ettd asiakas ostaa tuotteen tai palvelun ja on
halukas maksamaan siitd korkeampaa hintaa. Ndma asiat vaikuttavat positiivisesti myds
brandipadomaan.

Brandimielikuvat

Brandimielikuvien
Brandimielikuvien tyypit kokemiseen vaikuttavat
tekijat
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Kuvio 2 Bréandimielikuvien rakentuminen Kelleria (1993, 7.) mukaillen.

Asiakkaat tietavat, mitd ominaisuuksia ja etuja brandi heille tarjoaa, sekd mika tekee
siitd paremman ja omalaatuisemman verrattuna muihin brandeihin. Vahvoilla — positii-
visen imagon — omaavilla brandeilla on johdonmukainen bréandi-imago jokaiselle yksi-
I61liselle asiakkaalleen koko sen asiakasvaestossa. (Webster & Keller 2004, 389-390.)

Bréndi-imago koostuu ominaisuuksista ja eduista, jotka asiakas yhdistdé bréandiin tai
jotka tekevat bréndistd erottuvan. Bréndi-imagon avulla yritykset voivat erottautua kil-
pailijoiden tarjoomasta tavalla, joka voi johtaa erikoistumisen etuihin. Yritysmarkkina-
kontekstissa jokainen vuorovaikutus yrityksen ja sen sidosryhmien valilla vaikuttaa
brandi-imagoon (Webster & Keller 2004, 389, 393).

Biel (1992, 8) on antanut brandi-imagolle seuraavanlaisen méaritelman: se tarkoittaa
mielikuvia, joita on linkitettynda brandiin. Brandin imago on rykelma attribuutteja ja
mielikuvia, joita kuluttajat liittavat brandin nimeen.

N&mé& mieleen tulevat mielikuvat voivat olla niin sanotusti kovia eli ne voivat olla
tiettyja havainnointeja koskien konkreettisia tai funktionaalisia attribuutteja, kuten esi-
merkiksi nopeus, korkea hinta ja kayttajaystavallisyys. Mieleen tulevat mielikuvat voi-
vat olla my6s niin sanotusti pehmeitd, kuten luottamuksellisuus, hauskuus, nuorekkuus,
brandin persoonallisuus ja innovatiivisuus. (Biel 1993, 8).

Bréandi-imagoon kuuluu Bielin (1993, 8) mukaan kolme sita edistdvaa komponenttia
tai alaimagoa:

1. tuotteen tarjoajan imago tai yrityksen imago

2. kayttajan imago ja

3. tuotteen oma imago.

Néiden kolmen komponentin kontribuutio itse brandi-imagolle vaihtelee tuotekatego-
rioittain ja brandeittéin. (Biel 1993, 8.)

Kéytanndssa katsoen mika tahansa tietty informaatio, joka on asiakkaiden mielissé
koskien brandid, on relevanttia silla se kuuluu brandi-imagoon. Informaatio voi liittya
joko konkreettisiin tai aineettomiin elementteihin, tai se voi koskea todellisia kokemuk-
sia tai odotuksia. Vahva ja ainutlaatuinen brandi-imago muodostaa kestavan kilpailulli-
sen edun, joka voi johtaa houkutteleviin taloudellisiin tuottoihin. Sellaisenaan brandi-
imago on kiehtova konsepti sekd manegeriaalisesta ja teoreettisesta nakokulmasta.
(Persson 2010, 1269.) Faircloth ym. (2001, 70) tekemassa tutkimuksessa brandi-
imagolla oli suora vaikutus brandipadomaan.
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3.2.3 Tuotemielikuvat ja yritysmielikuvat

Yritysmielikuvat voidaan maarittdd Brown’n ja Dacin’n mukaan tiedoksi yrityksesta,
jota henkil6lla on. Yritysmielikuviin voi siten kuulua esimerkiksi havainnot, paatelmat
ja uskomukset liittyen yritykseen, tieto yrityksen aiemmasta toiminnasta, mielialat ja
tunteet, joita henkil® on kokenut yritystd kohtaan, seka yleiset ja erityiset arvioinnit yri-
tyksesta ja sen koetuista ominaisuuksista. On olemassa suhteellisen véhan todisteita siita
kuinka, milloin ja minka tyyppiset yritysmielikuvat vaikuttavat siihen, miten asiakas
suhtautuu yrityksen tuotteeseen. (Brown & Dacin 1997, 68-69.)

Brown’n ja Dacin’n (1997, 69) mukaan yritys- ja tuotemielikuvat eroavat niiden fo-
kuksen suhteen. Yritysmielikuvat keskittyvat yritykseen ja ne ovat osa yritysimagoa,
kun taas tuotemielikuvat keskittyvét tiettyyn tuotteeseen. He ovat jakaneet yritysmieli-
kuvat kahdeksi tyypiksi, joista yritysjohto voi valita toisen. Yritysjohto voi valita, etta
se positioi yrityksen:

1. sen kyvykkyyden tai asiantuntemuksen mukaan koskien sen tuotteiden tuotta-

mista ja toimittamista tai

2. sen sosiaalisen vastuun mukaan.

Jos yritys valitsee ensimmaisen positiointistrategian, sen tulee keskittya tyontekijoi-
den asiantuntemukseen, tutkimus- ja kehitystyon ylivoimaisuuteen, teknologiseen inno-
vointiin, asiakasorientaatioon ja niin edelleen. Téllainen strategia edellyttaa, etté yrityk-
sen tuotteisiin liittyvid mielikuvia vahvistetaan tai rakennetaan. Toiseen positiointistra-
tegiaan kuuluu esimerkiksi yrityksen osallistuminen yhteison toimintaan tai kulttuuril-
listen aktiviteettien sponsorointiin. (Brown & Dacin 1997, 69.)

Brown’n, Dacin’n ja Pitt’n (2010, 710) mukaan yritysmielikuviin lukeutuu yrityksen
brandi, imago ja maine yritysmarkkinoilla. Yritysmarkkinoilla usein tuotemielikuvat
kehittyvét, kun asiakas on suorassa yhteydessa yrityksen myyjiin (Gordon ym. 1993).

Chen on jakanut tuotemielikuvat kahteen osaan:

1.  funktionaaliset ominaisuuteen liittyvat mielikuvat, kuten tuotteen ominaisuu-

det, koettu laatu ja toiminnalliset edut, seka

2.  ei-funktionaaliset ominaisuuteen liittyvat mielikuvat, kuten symboliset mieli-

kuvat, emotionaaliset mielikuvat, hinta/arvo ja kayttaja/kéayttotilanteet. (Chen
2001, 443.)

Tuotemielikuvien kohdalla osa niihin liittyvista brandimielikuvista saattaa olla jaettu
toisten tuotteiden kanssa, koska tieto brandeista on osa monimutkaista muistiverkostoa,
johon kuuluu myos tietoa liittyen tuotekategoriaan ja muihin bréndeihin, jotka ovat sa-
moissa kategorioissa. (Krishnan 1996, 393.) Chenin mukaan sek& yritysmielikuvat ett
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tuote- ja palvelumielikuvat yhdessa tekevat brandimielikuvat (Chen 2001, 443). Tassa
tutkielmassa keskitytddn enemman yritysten brandimielikuviin.

3.3 Brandimielikuvien tyypit

Brandimielikuvilla on olemassa erilaisia muotoja. Yksi tapa erottaa brandimielikuvat
ovat niiden abstrahoinnin tasot eli kuinka paljon informaatiota on tiivistettyna tai sisal-
Iytetty mielikuviin. Keller on luokitellut bréndimielikuvat kolmeen laajahkoon kategori-
aan niiden soveltamisalan laajuuden mukaan:

1. ominaisuudet,

2. edutja

3. bréandiasenteet. (Keller 1993, 3-4.)

Lukuisia lisdjaotteluita voidaan tehda nédiden kategorioiden sisélld mielikuvan kvali-
tatiivisen luonteen mukaan (Keller 1993, 3-4). Low’n ja Lamb Jr.:n (2000, 350, 352)
mukaan brandimielikuvat koostuvat kolmesta ulottuvuudesta. Ne ovat linkittyneend
muistiin koskien bréandid, ja niitd on tutkittu seké kasitteellisesti ettd empiirisesti: brén-
di-imago, brandiasenne ja koettu laatu.

Kaikkia edella mainittuja kolmea Low’n ja Lamb Jr.:n mainitsemia ulottuvuuksia on
késitelty myos Kellerin (1993) tutkimuksessa. Low ja Lamb ovat sen edellda mainitun
syyn liséksi valinneet juuri brandi-imagon, bréandiasenteen ja koetun laadun sen vuoksi,
ettd ne ovat kolme yleisemmin siteerattuja kasitteitd empiirisessa markkinoinnin Kirjalli-
suudessa ja niilla on vakiintunut asema kirjallisuudessa. Ne ovat myds luotettavia ja
niista on julkaistu tutkimuksia. (Low & Lamb 2000, 352.)

Kuviossa 3 on yhdistettyna Kellerin (1993, 3-4) kolme brandimielikuvien tyyppia
Low’n ja Lamb Jr.:n (2000, 350, 352) brandimielikuvien tyyppeihin.
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Kuvio 3 Brandimielikuvien tyypit. Kelleria (1993, 7) ja Low’n ja Lamb Jr.:ia
(2000, 350, 352) mukaillen.

3.3.1 Ominaisuudet

Ominaisuudet ovat kuvailevia piirteitd. Ne kuvaavat tuotetta tai palvelua eli toisin sano-
en, mita asiakas ajattelee tuotteesta tai palvelusta, ja mita liittyy sen ostamiseen tai ku-
luttamiseen. (Keller 1993, 4.) Wilkien (1986) mukaan ominaisuudet viittaavat kuvaile-
viin ominaisuuksiin, jotka ovat luonteenomaisia jollekin tuotteelle tai palvelulle (Hsieh,
Pan & Rudy 2004, 252).

Kellerin tutkielmassa ominaisuudet on eroteltu sen mukaan, kuinka suorasti ne liitty-
vat tuotteen tai palvelun suorituskykyyn. Tuotteisiin liittyvat ominaisuudet on madritel-
ty tarpeellisiksi ainesosiksi tuotteen tai palvelutoiminnon suorituskyvylle, jota asiakkaat
vaativat. Siten asiakkaat voivat olla yhteyksissé tuotteen fyysiseen koostumukseen tai
palveluvaatimuksiin. (Keller 1993, 4.)
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Tuotteisiin liittymé&ttdméat ominaisuudet on madritelty tuotteen tai palvelun ulkoiseksi
néakokulmaksi, joka liittyy sen ostamiseen tai kuluttamiseen. Tuotteisiin liittymattémien
ominaisuuksien nelja paatyyppia ovat:

1. hintatieto,

2. pakkauksen tai tuotteen ulkoasuun liittyva tieto,

3. kayttajamielikuvat (kuten mink& tyyppinen henkil6 kayttaa tuotetta tai palvelua),

ja

4. kayttdmielikuvat (kuten missd ja minka tyyppisissa tilanteissa tuotetta tai palve-

lua kaytetaan). (Keller 1993, 4.)

Esimerkiksi pakkaus tai tuotteen ulkoasu eivat usein vaikuta tuotteen suoritusky-
kyyn, vaikka ne kuuluvatkin usein ostoprosessiin. Kayttdja- ja kayttdmielikuvat voivat
muotoutua suoraan asiakkaan omista kokemuksista ja kontaktista brandin kayttdjien
kanssa tai epasuorasti kuvauksen avulla, jonka kohdemarkkinat ovat esimerkiksi kom-
munikoineet brandiin liittyvalla mainonnalla. Tyypilliset brandin kayttajien mielikuvat
voivat perustua vaikka demografisiin tekijoihin (kuten ikd, sukupuoli jne.), psykograafi-
siin tekijoihin (kuten ymparisto, poliittiset instituutiot jne.) tai muihin tekijéihin. (Keller
1993, 4.)

3.3.2 Edut

Edut ovat henkilokohtaiset arvot, jotka asiakkaat liittavat tuotteen tai palvelun ominai-
suuksiin. Toisin sanoen edut tarkoittavat, mita asiakkaat ajattelevat tuotteen tai palvelun
voivan tehda heidan hyvakseen. Edut voidaan edelleen jakaa kolmeen kategoriaan liit-
tyen taustalla oleviin motivaatioihin, joihin asiakkaat pystyvét samaistumaan:

1. toiminnalliset edut,

2. kokemukselliset edut ja

3. symboliset edut. (Keller 1993, 4.)

Toiminnalliset edut ovat enemmankin todellisia etuja, joita voi saada tuotteen tai
palvelun kuluttamisesta, ja jotka yleensa vastaavat niihin liittyvid ominaisuuksia. (Kel-
ler 1993, 4.) Toiminnalliset edut viittaavat myds kognitiivisiin etuihin, ja ne yleensa
liittyvat tuotteen tai palvelun mitattaviin ominaisuuksiin. Niitd voidaan arvioida objek-
tiivisesti. Utilitaristiset hyddyt ovat niin sanotusti inkrementaalisia etuja eli ne ovat kei-
no saavuttaa jotakin, silld itsessddn ne eivat tuota arvoa. (Kuusela & Rintamaki 2002,
30.)

Kokemukselliset edut liittyvéat siihen, miltd tuntuu kayttéa tuotetta tai palvelua, ja ne
yleensa vastaavat tuotteisiin liittyvid ominaisuuksia. Ndma edut tyydyttavat kokemuk-
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sellisia tarpeita, kuten aistinautintoja, vaihtelevuutta ja kognitiivisia virikkeita. (Keller
1993, 4.)

Kokemukselliset edut lukeutuvat hedonistisiin hyotyihin, koska ne ovat affektiivisia
ja eldmyksellisia. Ne myds heréttavat aistimuksia ja tunteita, ja ovat subjektiivisesti
koettavia etuja. Hedonistisia hy6tyja arvostetaan itsesséan eli ne ovat niin sanotusti ter-
minaalisia etuja. (Kuusela & Rintaméki 2002, 30.)

Symboliset edut ovat enemmankin ulkoa kumpuavia etuja, joita asiakas voi saada
tuotetta tai palvelua kayttdmalla. Yleensd ne vastaavat tuotteisiin liittymattémia ominai-
suuksia ja liittyvat taustalla oleviin tarpeisiin koskien sosiaalista hyvaksyntéa tai henki-
Iokohtaista ilmaisua ja ulospdin suunnattua itsetuntoa. (Keller 1993, 4.) Myds Vazqu-
ez’n, del Rio’n ja Iglesias’n (2002, 41) tekeman tutkimuksen mukaan asiakas voi erottaa
funktionaalisia ja symbolisia hydtyja tuotteesta ja brandin nimesta. Sen vuoksi tuotetta
ja brandinimea ei tulisi erottaa taysin kahdeksi itsendiseksi realiteetiksi.

Del Rio’n, Vazques’n ja Iglesias’n (2001, 454) mukaan funktionaaliset hyddyt kos-
kevat tuotetta tai brandin nimeé ja symboliset hyodyt niin ikaan tuotetta tai brandin ni-
med. Funktionaaliset hyédyt voivat koskea tuotteen suorituskykyé, fyysisid oikeutuksia,
kayttotehokkuutta, arvoa rahalle, saatavuutta, tuttuutta ja luotettavuutta. Symboliset
hyodyt voivat koskea sitd, miten se sopii asiakkaan elamantyyliin, ilmaisee kayttajansa
identiteettid, auttaa pitaméaan eldman jarjestyksessd, vaikuttaa sosiaaliseen hyvaksyn-
taan, arvovaltaisuuteen, intuitiiviseen pitdmiseen ja vastenmielisyyteen.

3.3.3 Brandiasenteet

Mitchell ja Olson (1981, 318, 330) ovat maéritelleet brandiasenteet asiakkaiden koko-
naisarviona brandistd. Brandiasenteita ja mitd tahansa muita asenteita pidetdan usein
suhteellisen muuttumattomina ja vakaina, ja ne vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen.
Bréndiasenteet ovat tarkeitd, koska ne usein muodostavat perustan kuluttajakéayttayty-
miselle, kuten brandin valitsemiselle. Heid&n tutkimuksen mukaan tuoteominaisuuksiin
liitetyilla kasityksilla on merkittava vaikutus valillisesti brandiasenteisiin.

Bréndiasenteista yksi laajimmin hyvéksytty lahestymistapa perustuu monimuuttuja-
mallien muotoilemiseen, jossa brandin ominaisuudet ovat funktio, johon kuuluu brén-
diin liittyvat keskeiset ominaisuudet ja hyddyt. (Keller 1993, 4.) Tama odotusarvomalli
néakee asenteet kerrannaisvaikutuksellisena funktiona koskien:

1.  asiakkaan keskeisia uskomuksia koskien tuotetta tai palvelua (kuten
kuinka vahvasti asiakas uskoo, ettd brandill& on tiettyjd ominaisuuksia
tai etuja) ja

2. noiden uskomusten arvioimista (kuten kuinka hyva tai huono asia on,
ettd brandi omaa tietyt ominaisuudet tai edut) (Keller 1993, 4-5).
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Faircloth ym. (2001, 70) mukaan bréndiasenne voi vaikuttaa suoraan tai epasuorasti
brandipadomaan. Tutkimuskirjallisuudessa brandiasenne nédhdaan yleisesti yhtena bréan-
dimielikuvien tyypeistd, vaikka sen roolia brandi-imagoon vaikuttavana tekijand on
yleensé sivuutettu. Brandiasenne on brandimielikuvien tekijoista merkittava tekija, joka
vaikuttaa merkittavalla tavalla brandipddomaan.

Vaikka brandiasenne olisi positiivinen, yhdistaméalla sen muihin relevantteihin mieli-
kuviin voi syntyd imago, joka ei ole positiivinen tai muuten edista puolueellista brandin
ostokayttaytymistd. Sen vuoksi brandi-imago on parempi brandipddoman maéarittaja
kuin brandiasenne. (Faircloth ym. 2001, 70.)

Bettman’n (1979) mukaan asiakkaat muodostavat brandid kohtaan asenteita, koska
heillda on rajalliset kyvykkyydet kognitiiviselle prosessoinnille. Todennékdisempaa on,
ettd yksityiskohtaisten vaihtoehtojen vertailujen sijaan on tehokkaampaa muodostaa
yksinkertainen heuristiikka objektia kohtaan. Heuristisuuden voi nédhda tiedon ottami-
sella vaihtoehdoista ikaan kuin erdénlaisena panoksena, jonka tuloksena on asenne.
(Faircloth ym. 2001, 64.)

Aakerin ja Bielin (1993, 145) mukaan tutkijat usein mittaavat brandiasennetta erilai-
silla asteikoilla. Esimerkiksi hyvé/huono, ala-arvoinen/ylivoimainen, korkea laa-
tu/matala laatu.

3.3.4 Koettu laatu

Zeithaml (1988, 3) on maaritellyt laadun ylivoimaisuudeksi tai erinomaisuudeksi. Koet-
tu laatu on taasen madritelty asiakkaan arvioksi jonkun tuotteen tai palvelun yleisesta
erinomaisuudesta tai ylivoimaisuudesta. Koettu laatu voi:
1. erota tavoitteesta tai tosiasiallisesta laadusta,
2. se on korkeamman tason abstraktio, kuin tietyn tuotteen tai palvelun konkreetti-
nen ominaisuus
3. globaalia arviointia, joka jossain tapauksessa muistuttaa asennetta, ja
arviointia, joka yleensa tehdaan, kun asiakas assosioi. Hanen mukaansa koettu
laatu on brandiarvon yksi komponentti.

Yoon ym. (2000, 197) mukaan henkilokohtaiset tuote- tai palvelukokemukset seka
ainutlaatuiset tarpeet ja kayttotilanteet voivat vaikuttaa asiakkaan subjektiiviseen arvi-
ointiin koskien tuotteen tai palvelun laatua. Jos koettu laatu on korkea se tarkoittaa, etta
pitkaaikainen brandiin liittyvd kokemus johtaa siihen, ettd asiakas tunnistaa brandin
erilaistumisen ja ylivoimaisuuden. Korkea koettu laatu voi antaa yrityksen bréandille
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Kilpailuetua suhteessa sen kilpailijoihin. Mitd korkeampi koettu laatu on, sen korkeam-
maksi brandipddoma kasvaa.

Sethuraman’n ja Colen (1997) tutkimuksen mukaan tuotteiden ja palveluiden havait-
tu laatu lisda vahvojen bréndien arvoa ja vaikuttaa asiakkaiden arviointiin ostotilanteis-
sa.

Aakeri ja Bielin (1993, 145-146) mukaan koettu laatu voi vaikuttaa bréandi-imagoon
joko suoraan tai epdasuorasti. Epasuorasti koettu laatu voi vaikuttaa brandi-imagoon
brandiasenteen tai koetun arvon kautta. Koettu laatu muodostuu siséisista ja ulkoisista
vihjeistad. Asiakas on tiivistinyt ndma konkreettiset vihjeet keskitason havaintojarjes-
telman abstraktioiksi, kuten suorituskyvyksi, jotka kuuluvat koetun laadun ulottuvuuk-
siin.

Siséiset vihjeet viittaavat tuotteen konkreettisiin ja fyysisiin ominaisuuksiin. Ulkoiset
vihjeet liittyvat tuotteen abstrakteihin ominaisuuksiin, eikd niiden muuttaminen muuta
tuotetta itsessaan. Laatu kasitteena on haastavaa johtajille ja tutkijoille, silla konkreetti-
set sisdiset attribuutit vaihtelevat tuotteittain, kuten muuttuvat asiakkaidenkin attribuutit,
joita he liittavat laadun kasitteeseen. (Aaker & Biel 1993, 147.)

Laatu on yksi tarkeimmista tekijoistd, kun yritys rakentaa brandipddomaa brandimie-
likuvien kautta. Pelkka laatu ei kuitenkaan itsessaan riitd, vaan yrityksen markkinoijien
tulee pystya kdantamaan tuotteen tai palvelun laatu asiakkaan koetuksi laaduksi. (Bene-
dixen 2004, 379.)

3.4 Brandimielikuvien kokemiseen vaikuttavat tekijat

Erityyppiset brandimielikuvat muodostavat brandi-imagon. Ne sisaltavét tuotteisiin liit-
tyvat tai tuotteisiin liittyméattdméat ominaisuudet, toiminnalliset edut, kokemukselliset
edut seka brandiasenteet eli symboliset edut. (Keller 1993, 5.)

Néama mielikuvat voivat Kellerin (1993, 5.) mukaan vaihdella niiden

1. myonteisyyden,

2. voimakkuuden tai

3. ainutlaatuisuuden mukaan (kuvio 4).
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Kuvio 4 Brandimielikuvien kokemiseen vaikuttavat tekijat Kelleriad (1993, 7.)
mukaillen.

3.4.1 Myonteisyys

Mielikuvat vaihtelevat sen mukaan, kuinka myonteising niita arvioidaan. Markkinoin-
tiohjelman menestyminen reflektoi myonteisten brandimielikuvien kehittymista. Asiak-
kaat siis uskovat, ettd brandilla on ominaisuuksia ja etuja, jotka voivat tayttaa heidan
tarpeensa ja vaatimuksensa siten, ettd kaiken kaikkiaan positiivinen brandiasenne muo-
dostuu. (Keller 1993, 5.)

Asiakkaat todennékdisesti eivat pidad jotain ominaisuutta tai etua erittdin hyvana tai
erittdin huonona asiana, jolleivat he pida sitd myos erittdin tarkeéna juttuna. Siten on
vaikeaa luoda myoénteinen mielikuva merkityksettomalle ominaisuudelle. (Keller 1993,
5)

Toisaalta kaikki bréndiin liittyvat mielikuvat/mielleyhtymat eivat ole relevantteja tai
arvossa pidettyja, kun asiakas tekee kulutuspaatoksen tai ostoksen. Esimerkiksi asiak-
kailla on usein muistissaan mielikuva brandisté koskien tuotetta. Vaikka mielikuva hel-
pottaa brandin tunnistamista tai tietoisuutta, se ei valttdmatta tarkoita, etta asiakas pitéisi
sitd mielekkadna tekijdna ostopéatosta tehdessaan. Myds muun muassa tilanteen kon-
teksti saattaa vaikuttaa siihen, kuinka tarkednd asiakas pitad jotain tiettyd mielikuvaa.
(Keller 1993, 5.)

Asiakkaat voivat pitdd muistissaan moniakin eri brandiin liittyvid mielikuvia, joista
osa voi olla positiivisia ja osa negatiivisia. Pelkk& mielikuvien mééraén keskittyminen
ei ole jarkevad, koska suurin osa niista voi olla negatiivisia tai positiivisia. Sen vuoksi
onkin jarkevaa arvioida positiivisten mielikuvien suhteellista maaré verrattuna negatii-
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visten mielikuvien suhteelliseen maaréan, silla asiakas asennoituu brandiin sitd myon-
teisemmin mitd positiivisemmin se brandista ajattelee, joka taasen vaikuttaa positiivi-
sesti brandipddomaan. (Krishnan 1996, 392-393.)

Brandin haluttavuuden nékokulmasta olisi ihanne, ettd siihen liitetddn nettomaarai-
sesti l&hinna positiivisia mielikuvia. (Krishnan 1996, 393.)

3.4.2 Voimakkuus

Markkinointitoimenpiteet ja muut markkinoijien ulottumattomissa olevat asiat vaikutta-
vat siihen, kuinka voimakkaasti asiakas kokee brandin (Keller 2003, 71).

Mielikuville voi olla luonteenomaista yhteyden voimakkuus brandin solmukohtaan.
Mielikuvien voimakkuuteen vaikuttaa, kuinka tieto paatyy asiakkaan muistiin ja kuinka
sitd yllapidetadn osana brandi-imagoa. Voimakkuuteen liittyy kaksi asiaa:

1. méara eli kuinka asiakas prosessoi tietoa maaréllisesti, kun se paatyy hanen

muistiinsa (kuten kuinka paljon asiakas ajattelee tietoa), ja

2. laatu eli kuinka laadukkaasti asiakas prosessoi saamaansa tietoa, kun se paatyy

hanen muistiinsa (kuten tapa, jolla asiakas ajattelee tietoa). (Keller 1993, 5.)

Kun asiakas ajattelee aktiivisesti tuotteeseen liittyvaa tietoa, voimakkaat mielikuvat
kehittyvat muistissa. Voimakkuus taasen lisaa todennakoisyyttd, ettd tieto on helposti
saatavilla, mik& helpottaa tiedon mieleen palauttamista. Toisaalta jotkin tietyt brandi-
mielikuvat ovat erittdin tarkeitd ja nousevat asiakkaan mieliin riippuen kontekstista,
jossa brandia harkitaan. (Keller 1993, 5.)

Mité voimakkaampia brandiin liittyvat mielikuvat ovat kyseessd, sitd useammin asi-
akkaat niita kasittelevat (John, Loken, Kim & Monga 2006, 555, 557). Voimakkaiden
brandimielikuvien — erityisesti brandid kohtaan olevien asenteiden — on sanottu olevan
suhteellisen vakaita pitkankin aikaa, vaikeasti muutettavissa olevia, ja ne myos ennusta-
vat asiakkaan kayttdytymistd. Tama koskee seka myonteisia etta negatiivisia brandimie-
likuvia. (Ajzen 2001, 37-38.)

Brandimielikuvien voimakkuuteen vaikuttaa myos se, kuinka nopeasti asiakas noutaa
mielestaan jonkin brandia koskevan mielikuvan. Ne mielikuvat, jotka asiakas ilmaisee
nopeimmin, ovat yleensa sellaisia, jotka ovat voimakkaimpia. (Giner-Sorolla 2004,
762.)
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3.4.3 Ainutlaatuisuus

Jotkin bréandimielikuvat voivat olla jaettuja kilpailevien bréandien kesken. Ne voivat pe-
rustua tuotteisiin liittyviin tai liittymattémiin ominaisuuksiin tai funktionaalisiin, koke-
muksellisiin tai imagollisiin etuihin. Voimakkaina ja myonteisind pidetyt mielikuvat
brandid kohtaan tarkoittavat, etta tietylla brandilla on ylivoima muihin brandeihin néh-
den. Ne ovat kriittisid brandin menestymisen kannalta, ja ne tekevét brandista ainutlaa-
tuisen verrattuna muihin brandeihin. (Keller 1993, 6.)

Tuotekategorioita voi myods yhdistdd tietyt tuotemielikuvat. Tamé tarkoittaa, etta
kaikkiin tuotekategorian tuotteisiin voi olla yhdistynyt samat uskomukset ja asenteet.
Uskomuksiin kuuluvat monet tuotteisiin liittyvat ominaisuudet, jotka ovat relevantteja
brandille, sekd kuvaavammat ominaisuudet, jotka eivat vélttamatta koske tuotteen tai
palvelun suorituskykyé. (Keller 1993, 6.)

Koska brandi on linkittynyt tuotekategoriaan, jotkut kyseisen tuotekategorian mieli-
kuvat voivat linkittya itse brandiin joko erityisten tarpeiden tai yleisten asenteiden muo-
dossa. Tuotekategoriaan liittyvat asenteet voivat olla erityisen tarked tekija maéritettaes-
sé asiakkaan reaktioita. (Keller 1993, 6.)

Krishnan’n (1996, 393) mukaan on vélttdmatontd, ettd brandi jakaa joitain mielikuvia
omassa kategoriassaan muiden tuotteiden kanssa. Tdma johtuu siitd, kun jaettujen mie-
likuvien méara kasvaa, brandi tulee enenevéssa maarin yhdistettya standardeihin tuote-
ominaisuuksiin. Prototyyppeihin luottaminen voi tulla brandille haitalliseksi, jos asiak-
kaat eivét prosessoi uutta tietoa bréndistd, vaan luottavat vanhoihin prototyyppeihin
liittyviin vaikutelmiinsa.

Ihannetilanne bréandille ja sen brandipadomalle on, etta silla olisi suuri maara jaettuja
mielikuvia, jotka yhdistavat sen oikein ja nopeasti tiettyyn kategoriaan kuuluvaksi. Li-
séetua myos toisi, jos brandi itsessdan omaisi joitain ainutlaatuisia mielikuvia, joilla se
pystyisi erottautumaan muista samaan kategoriaan kuuluvista bréndeistd. (Krishnan
1996, 393.) Ainutlaatuiset brandimielikuvat liséksi reflektoivat brandin positiota asiak-
kaiden mielissé. (Krishnan 1996, 394.)

3.5 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Téassa alaluvussa tiivistetddn yhteen tutkielman teoreettinen synteesi. Tarkoituksena on
selvittdd myds, miten teoreettisen viitekehyksen eri osa-alueet nivoutuvat yhteen tutki-
muksen empiirisessa osiossa. Tassé tutkielmassa tarkeédssa osassa ovat brandit — erityi-
sesti yritysmarkkinoiden brandit. Brandien alle kuuluu brandimielikuvat ja kaikki muut
osa-alueet, joista brandimielikuvat muodostuvat. Ndihin muihin osa-alueisiin kuuluvat
brandipddoma, branditietoisuus ja brandi-imago: brandimielikuvat rakentavat brandi-
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padomaa branditietoisuuden kautta, ja brandipddoman muodostaa brénditietoisuus ja
brandi-imago. Brandi-imago ja brandimielikuvat linkittyvat vahvasti toisiinsa.

Kuviossa 5 on esitetty tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen yhteenveto, jossa on
havainnollistettuna tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen elementit. Brandimielikuvat
voidaan jakaa kahteen osaan: brandimielikuvien tyyppeihin ja brandimielikuvien koke-
miseen vaikuttaviin tekijoihin.

Brandimielikuvien tyyppeihin kuuluu téssé tutkielmassa ominaisuudet, edut, asenteet
brandid kohtaan ja koettu laatu. Ominaisuudet jakautuvat lisdksi tuotteisiin liittyviin ja
tuotteisiin liittymattémiin ominaisuuksiin. Tuotteisiin liittyvat ominaisuudet jakautuvat
vield hintaan, kayttdjamielikuviin ja kayttdmielikuviin. Edut jakautuvat toiminnallisiin,
kokemuksellisiin ja symbolisiin etuihin.

Brandimielikuvien kokemiseen vaikuttavat tekijat ovat tassd tutkielmassa myontei-
syys, voimakkuus ja ainutlaatuisuus. Brandimielikuvista on olemassa tuotemielikuvia ja
yritysmielikuvia. Tassa tutkielmassa keskitytdan yrityksen brandiin liitettaviin mieliku-
viin.
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Kuvio 5 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.
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4 EMPIHRISEN TUTKIMUSOSUUDEN TOTEUTTAMINEN

Tassa paaluvussa kerrotaan, kuinka empiirinen tutkimusosuus toteutetaan. Tama tut-
kielma on kvalitatiivinen toimintatutkimus, jossa tutkimuksen koehenkil6t on valittu
harkinnanvaraisella otannalla. Kumpikin koehenkild tydskentelee yrityksessd, jotka
ostavat toisilta yrityksilta tuotteita ja palveluita. Koehenkil6itd on haastateltu kumpaa-
kin erikseen, ja kumpikin haastateltava on itse valinnut tutkittavan brandin. Haastatte-
lussa kaytettiin luovina tutkimusmetodeina vapaata assosiaatiota, piirtamistd, kuvien
kayttoa ja runon Kirjoittamista, joiden soveltuvuutta on téssa tutkielmassa tarkoitus tes-
tata yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen.

4.1 Kuvalitatiivinen lahestymistapa ja toimintatutkimus

Tassa tutkielmassa kaytetdan kvalitatiivista lahestymistapaa. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa on yleistd kayttad haastatteluita tiedonkeruumenetelménd. Erilaisia haastattelu-
muotoja on olemassa useampia. On olemassa syva-, tutkivaa-, puolistrukturoitua- ja
strukturoimatonta haastattelua. Kvalitatiiviselle lahestymistavalle on ominaista, ettd sen
tarkoituksena on saada tietoa tutkimuskohteelta itseltddn ja sitd kautta siten saavuttaa
syvallisempaa ymmarrysta tutkittavasta aiheesta. (Cassell & Symon 2004, 11.)

Muita tiedonkeruumenetelmié haastattelujen lisédksi ovat esimerkiksi seuraavat nelja
metodia: tarkkailu, tekstien ja dokumenttien analysointi, fokus ryhmat seka &ani- ja vi-
deonauhoitteet. Edella mainittuja metodeja usein yhdistelladn tutkimuksessa. (Silver-
man 1993, 18-19.)

Kvalitatiiviselle lahestymistavalle on olennaista tulkitseminen — esimerkiksi yksiloi-
den kayttaytymisen tulkitsemista tai keskusteluiden tulkitsemista. Tyypillisia kvalitatii-
visia tiedonkeruumenetelmia ovat grouded theory, fenomenologia, narratiivit, etnogra-
fia, tapaustutkimus tai toimintatutkimus. (Merriam 2002, 4.) Kvalitatiivisten tutkijoiden
tehtdvana on kriittisesti arvioida sitd, kuinka he onnistuivat analysoimaan aineiston ja
paljastamaan tutkittavan kohteen piilevat ajatukset tai tunteet (Silverman 1993, 20).

Tama tutkielma on kvalitatiivinen toimintatutkimus, koska tavoitteenani on testata,
miten luovat tutkimusmenetelmét soveltuvat yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen
yritysmarkkinoilla. Toimintatutkimuksessa tavoitteena on tehdé tutkimusta toiminnalli-
sella ja kokeilevalla otteella — kuten tdssa tapauksessa testata menetelmien soveltuvuutta
— kuin tutkia itse toimintaa (Coghlan & Brannick 2009, 6). Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa naytteen koko ei ole yleensa tutkimuksen ongelma, vaan ldhinn& ongelman muo-
dostaa sen autenttisuus (Silverman 1993, 20).



38

4.2 Harkinnanvaraisen naytteen muodostaminen ja aineiston hankin-
fa

Tassa tutkimuksessa on tarkoituksena testata, miten luovien tutkimusmenetelmien kayt-
tdminen soveltuu brandimielikuvien tutkimiseen yritysmarkkinoilla, joten sen perus-
joukkoon kuuluu kaikki yritysasiakkaat kansallisella tasolla. Tassa tutkielmassa on paa-
dytty haastattelemaan kahden eri yrityksen henkil6a, jotka ostavat toisilta yrityksilta
tuotteita ja palveluita. Tutkimus on tarkoitus tehda kokonaistutkimuksena.

Eskolan ja Suorannan (1998, 61) mukaan on yleistd, ettei kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa poimita koehenkil@ita satunnaisotannalla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa koehen-
kiloiden joukko perustuu harkinnanvaraiseen otantaan. Tassa tutkimuksessa on kaytetty
harkinnanvaraista otantaa, jolla saatiin ndyte. Henkil6t tutkimukseen on rekrytoitu tutki-
jan omien verkostojen kautta tyopiireista.

Haastattelut suoritetaan kummallekin henkil6lle erikseen, ja kummankin brandimie-
likuvia tutkitaan liittyen eri yrityksiin. Ensimmainen haastattelu toteutettiin tutkimalla
valtiolla isossa yrityksessa tydskentelevan henkilon mielikuvia pienestd yhden hengen
mikroyrityksestd, joka toimii graafisella suunnittelualalla brandista. Toisessa haastatte-
lussa suuressa kuljetusalan yrityksessa tyoskentelevd henkild assosioi pientd (alle 15
tyontekijad) ravintola-alalla toimivan yrityksen bréndid, joka toimii yritysmarkkinoilla.
Kumpikin koehenkil6isté valitsi brandit, joita tutkitaan.

Ensimmadinen haastattelu pidettiin  13.3.2015, ja toinen haastattelu pidettiin
16.3.2015. Molempien henkildiden haastatteluun meni aikaa noin 1 tunti 10 minuuttia.
Tutkimuksessa kaytin etukateen tekemaéni haastattelurunkoa (liite 1) apunani.

4.3 Tutkimuksen rakenne

Haastattelussa kaytettiin luovina tutkimusmenetelmind vapaata assosiaatiota, piirtamis-
td, kuvien kayttéa ja runon Kkirjoittamista. Tutkimusmenetelmistd brandimielikuvien
tutkimisessa traditionaalisimpia metodeja ovat vapaa assosiaatio ja kuvien kayttd, kun
taas piirtaminen ja runon Kirjoittamista ei ole aiemmin kaytetty brandimielikuvien tut-
kimisessa koskien yritysten brandimielikuvia.

Haastattelussa kysyttiin ensimmaisend taustakysymyksia seka kysymyksia koskien
asiakassuhdetta. Niiden jélkeen oli vuorossa vapaa assosiointi, jossa kysyttiin kysymyk-
sid koskien brandi X:&& ja koehenkilot saivat kukin vastauksissaan assosioida vapaasti
brandi X:sta.

Vapaan assosioinnin jélkeen oli vuorossa piirtdminen. Tehtdvanantona oli piirtaa ai-
heesta brandi X valkoiselle A4-paperille, ja siihen sai valita vain nelja varikynaa. Piir-
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tdmisen jalkeen tutkija esitti tarkentavia kysymyksia koskien piirtdmista ja kynien véri-
en valintaa.

Piirtdmisen jalkeen oli tutkimusmenetelména kuvien kayttd. Tutkija pyysi valita nel-
ja kuvaa, jotka liittyvat brandiin X. Vastaaja sai valita kuvat eri lehdistd, joita olivat
muun muassa Trendi, Helsingin Sanomat, Metro, Kauppalehti, Lakimiesuutiset, Ajassa,
Kuukausiliite, Anna, MeNaiset, Tekniikan Maailma ja Nyt-Liite. Kun kuvat oli valittu,
tutkija kysyi kysymyksia koskien valintaa, sekd pyysi vastaajaa miettimaan, millaisia
makuja, tuoksuja ja &ania kuviin voisi liittya.

Viimeisena tutkimusmenetelména kaytettiin runon Kirjoittamista. Tehtdvanantona oli
Kirjoittaa valitsemia kuvia edellisesta tehtdvasta kayttaen runo liittyen brandi X:&an.

Tassa tutkielmassa haastattelut on litteroitu eli Kirjoitettu puhtaaksi. Litteroinnin voi
tehda joko sanatarkasti tai sitten teemojen mukaisesti (Hirsjarvi & Hurme 2000, 138).
Tassa tutkielmassa haastattelut on litteroitu sanatarkasti, jotta kaikki puheen nyanssit
tulisi otettua huomioon analysoinnissa.
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa paaluvussa analysoidaan empiirisessa tutkimusosuudessa saatua kvalitatiivista
dataa tutkimuksen teoreettista taustaa vasten eli toisin sanoen tarkoituksena on analy-
soida haastattelussa saatua aineistoa teoreettisen viitekehyksen avulla. Téssa tutkielman
osiossa analysoidaan kahden erillisen haastattelun kautta saatua dataa haastattelukysy-
mysten mukaisessa jarjestyksesséd haastattelu kerrallaan.

Tarkoituksena on tutkia, millaisia tutkimustuloksia luovilla tutkimusmenetelmill& on
saatu koskien yritysbrandien mielikuvia. Téssad tutkielmassa luovina tutkimusmenetel-
mina on kaytetty vapaata assosiaatiota, piirtdmista, kuvien kayttéa ja runon kirjoittamis-
ta. Luovista tutkimusmenetelmista kaksi on sellaisia, joita ei ole aiemmin kéytetty yri-
tysbrandien mielikuvien tutkimiseen. Niitd ovat piirtdminen ja runon kirjoittaminen.

Ensin on analysoitu vapaan assosiaation menetelmélla saatua dataa, jonka jalkeen on
analysoitu piirtdmistehtévassa, eli luovalla tutkimusmenetelmalld, saatua dataa. Piirros-
tehtdvan analysoinnin jalkeen analysoitiin kuvien kaytolla saatua dataa. Viimeisena ana-
lysoitiin runon Kirjoittamisella saatua dataa. My®s runon kirjoittaminen on yksi luovista
tutkimusmenetelmistd, kun taas perinteisempid tutkimusmenetelmié ovat vapaa assosi-
aatio ja kuvien kaytto.

5.1 Brandimielikuvien tyypit

Yrityksiin liitettyjen brandimielikuvien tyypit on jaoteltu tassa tutkimuksessa neljaan
kategoriaan: brandiin liittyvat ominaisuudet, brandiin liittyvéat hyédyt, brandiin kohdis-
tuvat brandiasenteet ja brandin koettu laatu.

5.1.1 Brandiin liittyvat ominaisuudet

Chen’n mukaan seké yritysmielikuvat etta tuote- ja palvelumielikuvat yhdessd muodos-
tavat brandimielikuvat (Chen 2001, 443). Tassa tutkimuksessa tutkitaan yrityksiin liit-
tyvia ominaisuuksia samoina kuin sen tuotteisiin ja palveluihin liitettdvat ominaisuudet.
Ominaisuudet kuvaavat tietyn yrityksen piirteita (Keller 1993, 4). Ominaisuudet viittaa-
vat kuvaileviin ominaisuuksiin, jotka ovat luonteenomaisia jollekin tuotteelle tai palve-
lulle (Hsieh ym. 2004, 252).

Vapaassa assosioinnissa haastateltava A:n vastauksissa tuli esiin hdnen bréandiin liit-
tdmistd ominaisuuksista. Niitd ovat raikkaus, puhtaus, vakuuttavuus, laadukkuus, luotet-
tavuus ja nopeus.
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“Ollaan myos pyydetty materiaalia liittyen luontoon, josta tulee mieleen raikka-
us ja pirtea. Luonnosta tulee mieleen puhdas ja raikas, silla tyonjalki on siistia
ja selkeda.--Aani on vakuuttava brandin nakokulmasta. Matala, syva ja vakuut-
tava aani, tulee mielikuva, ettd osaa hommat. --Brandi on myds laadukkuus,
merkki siité ettd han on tehnyt hyvin. Pyydetty raikkaita vareja ja saatu raikkai-
ta vareja, tasta syysta nuo asiat tulevat nyt mieleeni. Se taasen johtaa luotta-
mukseen.--My0s tulee mieleen ettd oravat ovat mukavia ja vikkelia ahertajia, ku-
ten firman edustaja, ja toimittaa tuotteet nopeasti. ” (Haastateltava A)

Piirrustutehtdvassa haastateltava A piirsi hymyilevié pilvia. Piirros (liite 2) on kaikin
puolin positiivinen ja valoisa. Piirustuksesta itsestd ei kuitenkaan pysty tulkitsemaan
brandiin liittyvia ominaisuuksia. Haastattelussa kysyttiin kysymystd: “Miksi valitsit
piirtdd?”. Vastauksesta pystyi tulkitsemaan seuraavat ominaisuudet: onnistuneita toit,
saa mité tilaa, tyot ovat selkeita.

”-- on tehnyt tosi paljon tuotteita, joita olen tilannut, ja ne ovat jaaneet
parhaiten mieleen, koska ne ovat olleet onnistuneimpia. Oli osannut in-
tegroida ajatuksen erinomaisesti graafiseen muotoon: pyoreita ja peh-
meitd. Moni kehunut niit& onnistuneiksi. Siksi tuli ensin muodot mieleen,
ja tydt usein iloisia, jonka vuoksi piirsin niille hymynaaman.--Pydrea,
pehmed ja kiva ovat avainsanat. myos siita selked, jonka vuoksi piirsin
pehmedt raamit.” (Haastateltava A)

Haastateltava A:ta pyydettiin valitsemaan neljé varia piirtamiseen. Haastateltava va-
litsi varit vaalean vihred, tummanvihred, musta ja keltainen. Piirtdmisen jalkeen Kysyt-
tiin: "Miksi kaytit tiettyjd véreja?”. Vastauksessa korostuu seuraavat brandiin liittyvéat
ominaisuudet: vastaaja liittdd vahvasti tietyt varit brandiin, ja yrityksestd saa ammatti-
taidolla tehtyja tuotteita.

“Assosioin brdndin paljolti yrityksen tekemiin tuotteisiin meille. Koska
ollaan pyydetty vihredsavytteisia tuotteita, niin nyt tulee mieleen vihrea
brandista. --henkilolla on hyva varisilma, ja osaa yhdistella keltaisia sa-
vyja mustaan raamiin. osaa valita hyvin varit, vaikka ollaan valittu muita
vareja, niin osannut kayttdd myos muita vareja sopivassa mittakaavas-
sa.” (Haastateltava A)

Kuvatehtdvassa haastateltava A:n keradmista neljistd kuvasta ja kysymyksestd "Mik-
si valitsit juuri nuo kuvat, ja miten ne liittyvat brandi X:84n?” saaduista vastauksista on
todettavissa bréndiin liittyvid ominaisuuksia. Ominaisuuksia ovat puhdas, luonnollinen,
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luotettava, siisti, tyylik&s, minimalistinen, varmuus, ennalta arvattava, miellyttavé, tuttu
ja turvallinen.

”Jotenkin siisti ja tyylikds. Siind on hyvin minimalistinen asetelma mai-
noskuvassa. Siisteys tulee mieleen, tavarat aseteltuna lattialle, josta hei-
jastuu niiden varjot. Kliininen ymparistd, joka on polyton. Siksi tulee
mieleen brandi, koska siella ei ole epasiistia jalkea koskaan, luotettava.
--Tulee mieleen mustavalkoisuudesta, ettd on sellainen yksinkertainen,
mutta klassinen ratkaisu pitda valkoista paitaa ja mustia housuja, sellai-
nen varma valinta. Brandin nédkokulmasta brandi on jalleen kerran luo-
tettava, etkd koskaan yllaty, ettd mita sielta tulee, tietdd etukateen mita
saa. Ei tarvitse peldtd vidrinkdsityksid.” (Haastateltava A)

Kuvakysymyksen, ”Millaisia makuja, tuoksuja ja dénié voisi liittyd kuviin, jotka ku-
vaavat brandi X:44?”, haastateltava A:n vastauksesta ei ole tulkittavissa brandiin liitty-
vid ominaisuuksia.

Runotehtdvassa (liite 3) haastateltava A:n tekemaésta runosta ei 10ytynyt brandiin liit-
tyvia ominaisuuksia.

Vapaassa assosioinnissa haastateltava B:n vastauksissa tuli esiin hdnen brandiin liit-
tdmid ominaisuuksia. Niitd ovat esteettisyys, laadukkuus, valoisuus, terveellisyys ja
luotettavuus.

"Salaatti tuli mieleen esteettisyydestd, ulkondkosyistd. Kun menee sisddn
niin ensimmainen joka osuu silmaan. Laadukkuus siita, etta vertaa toi-
seen vastaavaan palveluntarjoajaan, joka ei ole mun mielesta yhta laa-
dukas. Valoisuus on osa tilaa ja ymparistdd, joka on valoisa, siis ruokai-
lutila. Luotettavuus sen takia ettd ovat aina pystyneet toimittamaan sen
mité on tilattu. --niilla on myés halu tarjota terveellista ruokaa, jota ih-
misen on hyva sydda. ” (Haastateltava B)

Piirrustutehtavassa haastateltava B piirsi kuvakollaasiin (liite 4), jossa kukin kuva
edustaa omaa tulkintaansa. Piirros on hyvéantuulinen ja siind on kaytetty varikkéita vére-
ja. Piirroksesta tai valittujen kynien variin liittyvista tarkentavista kysymyksista saaduis-
ta vastauksista ei kuitenkaan pysty tulkitsemaan yrityksen tai sen tuotteen/palvelun
ominaisuuksia. Haastattelussa kysyttiin kysymysté: "Miksi piirsit?”. Vastauksesta pys-
tyi tulkitsemaan seuraavat ominaisuudet: luonnonléheisyys, eettisyys, hyvantuulisuus ja
liilkemiehet asiakkaina.
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”--aloin piirtad vihredd nurmikkoa tanne, ku mul tuli mieleen niiden kas-
visruoka ja ne salaattipdydat. --ndd kukkaset kuuluu “niin kuin kevdi-
nen” ja painottuu Siind se keped, iloinen kevyt -mielikuva. ma mietin ko-
ko ajan sité ruokaa kun piirsin--. ja stten noi banaanit ja toi munakoiso
tulee sen takia, ettd ne on kasvisruokaa ja itse haluaisin olla kasvissyoja.
olisin halunnu piirtdd myods paprikan. tdd puku johtuu siita etté sinne

menee pukumiehid syomddn bisneslounasta.”’(Haastateltava B)

Haastateltavaa B:td pyydettiin valitsemaan nelja véria piirtdmiseen, ja piirtdmisen
jalkeen kysyttiin: ”Miksi kaytit tiettyjd vireja?”. Vastauksessa ei paljastu brandin omi-
naisuuksiin viittaavia asioita.

Kuvatehtévassa haastateltava B:n kerdamista neljasté kuvasta ja kysymyksistd ”Mik-
si valitsit juuri nuo kuvat, ja miten ne liittyvat brandi X:44n?” saaduissa vastauksissa on
todettavissa brandiin liittyvid ominaisuuksia. Ominaisuuksia ovat: sopiva yritysasiak-
kaille, etenkin valkokaulustyontekijoille eli toimistotyontekijoille, tarjoavat monipuoli-
sia palveluita, panostaa lahiruokaan suurimmaksi osaksi seka terveellisen ja puhtaan
ruoan tarjoamiseen asiakkailleen.

”’--Kannessa olevalla naisella on tyépuku paalla. Mul tuli mieleen se na-
kyma kun ihmiset jakkupuvussa jonottavat ruokalassa. Tuli niinku sen
tydyhteison kautta. Tarjoaa nimenomaan yrityksille heidan palveluitaan.
He on myds hoitanut juomatilauksia firman tilaisuuksiin--. --ne mainos-
taa olevansa lahiruokaa tarjoava palveluntarjoaja. Niin mul tuli sitten
pellosta, sakisté ja suomenlipusta mieleen suomalaisuus, niinku etta 1a-
helta. Lisakommentti, musta on silti omituista, etté heidan kala tulee jos-
tain indokiinasta. --miellan etta lahiruoka olisi jotenkin terveellisempaa
ja puhtaampaa. Ja se, ettd paakallon yli on vedetty henkselit tarkoittaa
myrkyttomyyttd, jonka yhdistin siihen ldhiruokaan.” (Haastateltava B)

Kuvakysymyksen, ”Millaisia makuja, tuoksuja ja dénié voisi liittyd kuviin, jotka ku-
vaavat brandi X:44?”, haastateltava B:n vastauksesta ei ole tulkittavissa brandiin liitty-
vid ominaisuuksia.

Runotehtdvassa (liite 5) haastateltava B:n tekemésta runosta on havaittavissa bréan-
diin liittyvid ominaisuuksia. Ominaisuuksia ovat: tarjoaa ruokapalveluja yrityksille, to-
teuttaa yritysten toiveita ruokien suhteen, monipuolinen palvelu ja puhtaus.

”Popsi popsi porkkanaa, bisnestd se vahvistaa. Hoitaa firman ruoat pul-
lat, kakut, pataruoat. Henkilokuntaakin valilla voi muistaa ja pikkujou-
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luissa juttu luistaa. Ei vaivaa meita myrkyt, pois jatetdan palveluntarjo-
ajat liian tyrkyt ’(Haastateltava B)

5.1.2 Brandiin liittyvat edut

Edut ovat henkilokohtaiset arvot, jotka asiakkaat liittavat tuotteen tai palvelun ominai-
suuksiin. Toisin sanoen edut tarkoittavat, mita asiakkaat ajattelevat tuotteen tai palvelun
voivan tehda heidan hyvékseen. (Keller 1993, 4.)

Vapaassa assosioinnissa haastateltava A:n vastauksissa ei tullut esiin brandiin liitty-
via etuja.

Haastateltava A:n piirroksesta (liite 2) itsestdan ei ole myoskaan havaittavissa etuja
koskien brandid. ”Miksi valitsit piirtdd?” kysymykseen saadusta vastauksesta pystyi
tulkitsemaan seuraavat edut: tilatut tyot ovat mita on tilattu ja laadukkaita.

”--on tehnyt tosi paljon tuotteita, joita olen tilannut, ja ne ovat jaaneet
parhaiten mieleen, koska ne ovat olleet onnistuneimpia. Oli osannut in-
tegroida ajatuksen erinomaisesti graafiseen muotoon--. Moni kehunut
niitd onnistuneiksi. ” (Haastateltava A)

Haastateltava A:n kynien varivalintaa koskevassa vastauksessa korostuu ainakin yksi
brandiin liitettdva etu. Se on, etté tuotteissa on osattu kayttaa hyvin eri véreja.

”--henkil6lla on hyva varisilma, ja osaa yhdistella keltaisia savyja mus-
taan raamiin. osaa valita hyvin varit, vaikka ollaan valittu muita vareja,

niin osannut kdyttdd myos muita virejd sopivassa mittakaavassa.”
(Haastateltava A)

Kuvatehtdvissé haastateltava A:n kerddmistd neljastd kuvasta ja kysymyksistd "Mik-
si valitsit juuri nuo kuvat, ja miten ne liittyvat brandi X:4an?” ja “Millaisia makuja,
tuoksuja ja &anid voisi liittya kuviin, jotka kuvaavat brandi X:44?” saaduista vastauksis-
ta ei ole todettavissa brandiin liittyvia etuja.

Runotehtdvassa (liite 3) haastateltava A:n tekemaésta runosta ei [0ytynyt brandiin liit-
tyvié etuja.

Vapaassa assosioinnissa haastateltava B:n vastauksissa tuli esiin brandiin liittyva etu,
joka koskee tilausten toimitusvarmuutta.

”Luotettavuus sen takia ett ovat aina pystyneet toimittamaan sen mita
on tilattu.” (Haastateltava B)
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Haastateltava B:n piirroksessa (liite 4) itsessédan ei ole havaittavissa etuja koskien
brandid. “Miksi valitsit piirtdd?” kysymykseen saadusta vastauksesta pystyi tulkitse-
maan seuraavat edut: tarjolla kasvisruokaa, kevytta ruokaa ja soveltuu liikelounaspai-
kaksi.

”Aloin piirtid vihredd nurmikkoa tinne, ku mul tuli mieleen niiden kasvisruoka
ja ne salaattipéydit. Ndi kukkaset kuuluu "niin kuin kevdinen” ja painottuu
siind se keped, iloinen, kevyt -mielikuva. Md mietin koko ajan siti ruokaa kun
piirsin--. --Tid puku johtuu siitd ettd sinne menee pukumiehid syomidin bisnes-

lounasta.” (Haastateltava B)

Haastateltava B:n kynien varivalintaa koskevassa vastauksessa ei vality brandia kos-
kevia etuja.

Kuvatehtdvassa haastateltava B:n kerddmisté neljéstd kuvasta ja kysymyksistd "Mik-
si valitsit juuri nuo kuvat, ja miten ne liittyvat brandi X:4an?” ja “Millaisia makuja,
tuoksuja ja aanié voisi liittya kuviin, jotka kuvaavat brandi X:44?” saaduista vastauksis-
ta ei ole todettavissa brandiin liittyvia etuja.

Runotehtdvassa (liite 5) haastateltava B:n tekemasté runosta ei 10ytynyt brandiin liit-
tyvia etuja.

5.1.3 Brandiin liittyvat asenteet

Mitchell ja Olson (1981, 318, 330) ovat maéritelleet brandiasenteet asiakkaiden koko-
naisarviona brandista. Brandiasenteita ja mitd tahansa muita asenteita pidetddn usein
suhteellisen muuttumattomina ja vakaina seka vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen.
Heidan tutkimuksen mukaan tuoteominaisuuksiin liitetyilla kasityksilld on merkittava
vaikutus vélillisesti brandiasenteisiin.

Vapaassa assosioinnissa haastateltava A:n vastauksissa tulee esiin brandiin liittyvia
asenteita. Vastauksessa valittyy, ettd asenne brandid kohtaan on pé&aosin hyvin positiivi-
nen. Yksi negatiivinen sana “’konflikti” tuli esiin, mutta sekin varsin positiivisessa yh-
teydessa. Brandin nimi taasen ei haastateltavan mukaan herété juuri intohimoja.

Haastateltava A:n piirroksesta (liite 2) itsestddn on havaittavissa asennetta brandia
kohtaan. Bréndiasenne vaikuttaa olevan kaikin puolin hyvin positiivinen. Siita kielii jo
raikkaat varit ja hymyt pilvien naamalla. Myos vastauksessa on havaittavissa pelkastaan
positiivista asennetta brandia ja sen tuotteita/palveluita kohtaan.
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”--on tehnyt tosi paljon tuotteita, joita olen tilannut, ja ne ovat jadneet
parhaiten mieleen, koska ne ovat olleet onnistuneimpia. Oli osannut in-
tegroida ajatuksen erinomaisesti graafiseen muotoon: pyoreita ja peh-
meitd. Moni kehunut niité onnistuneiksi. Siksi tuli ensin muodot mieleen,
ja tyot usein iloisia, jonka vuoksi piirsin niille hymynaaman. Ja koska it-
sekin ollut kiinnostunut vuosia graafisista toista, niin se kiinnostaa. Py6-
red, pehmed ja kiva ovat avainsanat. myos siité selked, jonka vuoksi piir-
sin pehmedt raamit.” (Haastateltava A)

Haastateltava A:n brandiasenne tulee myods varejd koskevassa vastauksessa hieman
esiin. Vastauksen mukaan asenne brandid kohtaan on myonteinen.

"Musta sopi myds hyvin, koska henkilolld on hyvd virisilmd, ja osaa yh-
distella keltaisia sédvyja mustaan raamiin. osaa valita hyvin varit, vaikka
ollaan valittu muita vareja, niin osannut kayttda myos muita vareja sopi-
vassa mittakaavassa.” (Haastateltava A)

Kuvatehtévéssa haastateltava A:n kerdamistd neljasta kuvasta ja kysymyksistd saa-
duista vastauksista on todettavissa asenne brandia kohtaan. Brandia kohtaan oleva asen-
ne on kaikin puolin positiivinen. Joskin brandi vaikuttaa hieman tylsélta.

"Tulee mieleen mustavalkoisuudesta, ettd on sellainen yksinkertainen,
mutta klassinen ratkaisu pitaa valkoista paitaa ja mustia housuja, sellai-
nen varma valinta. Brandin nédkokulmasta brandi on jalleen kerran luo-
tettava, etkd koskaan yllaty, ettd mita sielta tulee, tietdd etukateen mita
saa.” (Haastateltava A)

Runotehtdvassa (liite 3) haastateltava A:n tekeméssa runossa on luettavissa brandiin
liittyvid asenteita. Runo on suurelta osin positiivinen. Ainoastaan yhdessd runossa ole-

vasta sanasta, “kiireinen”, tulee negatiivisia mielikuvia.

"Oli kiireinen tydpdivd. Ulkona oli ldimmin kesdilma. Toiden jdlkeen oli
kiva upottaa jalat veteen.” (Haastateltava A)

Vapaassa assosioinnissa haastateltava B:n vastauksissa tulee esiin brandiin liittyvia
asenteita. Asenne brandid kohtaan on vastausten perusteella kaikin puolin positiivinen,
ei lainkaan negatiivinen tai neutraalikaan.
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Haastateltava B:n piirroksesta (liite 4) on havaittavissa asenne brandid kohtaan.
Bréndiasenne vaikuttaa olevan kaikin puolin positiivinen. Siita kielii raikkaat ja pirteat
varit sekd positiiviset ja joskin neutraalit kuvat positiivisista ja neutraaleista asioista.

Vastauksessa on havaittavissa kuitenkin enimmakseen neutraalia asennetta brandié
kohtaan, joskin my0ds positiivista asennetta kuvaavaa tekstia [0ytyy.

“Aloin piirtdd vihredd nurmikkoa tinne, ku mul tuli mieleen niiden kas-
visruoka ja ne salaattipdydat. Sit ma halusin kirjoittaa logon johonkin
nakyviin, koska ma katon sité niin monta kertaa paivassa. Taa ei ole nii-
den versio logosta, vaan mun oma. Ndd kukkaset kuuluu “niin kuin ke-
vdinen” ja painottuu siind se keped, iloinen, kevyt -mielikuva. Ma mietin
koko ajan sitd ruokaa kun piirsin, en niinkdan ihmisia tai hinta-
laatusuhdetta. Ja stten noi banaanit ja toi munakoiso tulee sen takia, ettéa
ne on kasvisruokaa ja itse haluaisin olla kasvissydja. Olisin halunnu piir-
tdad myos paprikan. Taa puku johtuu siitd ettéd sinne menee pukumiehia
syomaan bisneslounasta.” (Haastateltava B)

Haastateltava B:n bréndiasenne tulee myds véreja koskevassa vastauksessa hieman
esiin. Vastauksen mukaan asenne brandia kohtaan on myénteinen.

“Sininen, keltainen, violetti, turkoosinvihred oli mun valinnat. Tdd vaa-
leampi sininen on turkoosiin viittaava. Sen takia valitsin, kun nama olivat
kevdisid ja iloisia.” (Haastateltava B)

Kuvatehtavassa haastateltava A:n keraamistd neljasta kuvasta ja kysymyksista saa-
duista vastauksista on todettavissa asenne bréndia kohtaan. Brandi& kohtaan oleva asen-
ne on enimmakseen neutraali. Mutta myds positiivista asennetta on havaittavissa.

”--ku ne mainostaa olevansa lahiruokaa tarjoava palveluntarjoaja. Niin
mul tuli sitten pellosta, sakista ja suomenlipusta mieleen suomalaisuus,
niinku etta lahelta. Se liittyy lahiruokajuttuun, koska miellan etta lahi-
ruoka olisi jotenkin terveellisempaa ja puhtaampaa. Ja se, etta paakallon
yli on vedetty henkselit tarkoittaa myrkyttomyytta, jonka yhdistan siihen

ldhiruokaan.” (Haastateltava B)

Kuvatehtavastda saaduista vastauksista on my6s havaittavissa hieman negatiivista
asennetta brandi& kohtaan.
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"Lisdkommentti, musta on silti omituista, ettd heiddn kala tulee jostain
--semmonen niinku karahtanyt sahkopiuha, tasta tulee

2 ES3]

Indokiinasta.
mieleen piipitys ja puhelimessa kovaa huutava tiimintyontekija.” (Haas-
tateltava B)

Runotehtévassa (liite 5) haastateltava B:n tekemdssa runossa on luettavissa brandiin
liittyvié asenteita. Kaiken kaikkiaan runo on savyltaén positiivinen.

5.1.4 Brandin koettu laatu

Zeithaml (1988, 3) on maaritellyt laadun ylivoimaisuudeksi tai erinomaisuudeksi. Koet-
tu laatu on taasen madritelty asiakkaan arvioiksi jonkun tuotteen tai palvelun yleisesta
erinomaisuudesta tai ylivoimaisuudesta.

Vapaassa assosioinnissa haastateltava A:n vastauksissa tulee esiin brandin koettu laa-
tu. Vastauksissa korostuu etenkin ammattitaitoisuus, hyvé tyonjalki tuotteissa, laaduk-
kuus, palvelun nopeus ja raikkaus.

“Ollaan myos pyydetty materiaalia liittyen luontoon, josta tulee mieleen
raikkaus ja pirted.--Matala, syva ja vakuuttava aani, tulee mielikuva, etta
osaa hommat.--Brandi on myos laadukkuus, merkki siita ettd han on teh-
nyt hyvin. Pyydetty raikkaita vareja ja saatu raikkaita vareja, tasta syysta
nuo asiat tulevat nyt mieleeni. Se taasen johtaa luottamukseen.--Myds tu-
lee mieleen ettd oravat ovat mukavia ja vikkelid ahertajia, kuten firman
edustaja, ja toimittaa tuotteet nopeasti. ’(Haastateltava A)

Haastattelu A:ssa koettu laatu ei tule niinkaan esiin itse piirroksesta (liite 2), vaikka
piirros onkin positiivisia tunteita herattdva. Vastauksessa on luettavissa, ettd koettu laatu
on positiivinen.

”--on tehnyt tosi paljon tuotteita, joita olen tilannut, ja ne ovat jaaneet
parhaiten mieleen, koska ne ovat olleet onnistuneimpia. Oli osannut in-
tegroida ajatuksen erinomaisesti graafiseen muotoon--. Moni kehunut
niitd onnistuneiksi. --My0s siitd selked, jonka vuoksi piirsin pehmeét
raamit.” (Haastateltava A)

Vérien valinnasta kysyttdessé haastateltava A:n vastauksesta on tulkittavissa myos
jonkin verran koettua laatua.
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”--henkil6lla on hyva véarisilma-- Osaa valita hyvin varit--. ” (Haastatel-
tava A)

Kuvatehtivassa haastateltava A:n kerdaamista neljasta kuvasta ja kysymyksista saa-
duista vastauksista on todettavissa brandin koettu laatu. Koettu laatu on siisti tyonjalki
ja tasaisuus.

”--sielld ei ole epasiistia jalked koskaan --Pinkki puu poikkeaa tavalli-
suudesta, joka hieman herattdd huomiota. Vahan tuoreesta nakokulmas-
ta. Tasaista laatua, mutta aina pieni juttu, joka tekee siita astetta pa-
remman.”’ (Haastateltava A)

Runotehtdvassa (liite 3) haastateltava A:n tekeméassa runossa ei ole luettavissa brén-
diin liittyvaa koettua laatua.

Vapaassa assosioinnissa haastateltava B:n vastauksissa tulee esiin brandin koettu laa-
tu. Vastauksissa korostuu etenkin laadukkuus ja luotettavuus.

"Laadukkuus siitd, ettd vertaa toiseen vastaavaan palveluntarjoajaan,
joka ei ole mun mielesta yhta laadukas. Luotettavuus sen takia etté ovat
aina pystyneet toimittamaan sen mitd on tilattu.” (Haastateltava B)

Haastattelu B:ssa koettu laatu ei tule niink&an esiin itse piirroksesta (liite 4), vaikka
piirros onkin enimmaékseen positiivisia ja myds neutraaleja tunteita herattava. Vastauk-
sessa ei niin ikaan ole tulkittavissa koettuun laatuun viittaavaa. Mydskaan vérin valin-
nassa ei ole viittausta koettuun laatuun.

Kuvatehtévassa haastateltava B:n keradmista neljasta kuvasta ja kysymyksista saa-
duista vastauksista on todettavissa brandin koettu laatu. Koettu laatu on suomalaisuus,
ldhiruoka, terveellisyys ja puhtaus.

”--ku ne mainostaa olevansa lahiruokaa tarjoava palveluntarjoaja. Niin
mul tuli sitten pellosta, sakista ja suomenlipusta mieleen suomalaisuus,
niinku etta lahelta. Se liittyy lahiruokajuttuun, koska miellan etta lahi-
ruoka olisi jotenkin terveellisempaa ja puhtaampaa. Ja se, etté paakallon
yli on vedetty henkselit tarkoittaa myrkyttomyyttd, jonka yhdistan siihen
ldhiruokaan.” (Haastateltava B)

Runotehtévassa (liite 5) haastateltava B:n tekemé&ssa runossa on luettavissa brandiin
liittyvad koettua laatua, joka on puhdas ja terveellinen.
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“Ei vaivaa meitd myrkyt--"'(Haastateltava B)

5.2 Brandimielikuvien ulottuvuudet

Brandimielikuvien ulottuvuuksiin kuuluu Kellerin maarittdmat kolme kategoriaa: myon-
teisyys, voimakkuus ja ainutlaatuisuus.

5.2.1 Myodnteisyys

Mielikuvat vaihtelevat sen mukaan, kuinka myonteisina niitd arvioidaan. Asiakkaat siis
uskovat, ettd brandilla on ominaisuuksia ja etuja, jotka voivat tayttaa heidan tarpeensa ja
vaatimuksensa siten, ettd kaiken kaikkiaan positiivinen brandiasenne muodostuu. (Kel-
ler 1993, 5.) Asiakkaat voivat pitdd muistissaan moniakin eri brandiin liittyvia mieliku-
via, joista osa voi olla positiivisia ja osa negatiivisia. (Krishnan 1996, 392-393.)

Asiakkaat todennédkdisesti eivat pidd jotain ominaisuutta tai etua erittdin hyvana tai
erittdin huonona asiana, jolleivat he pida sitd myos erittdin tarkeana juttuna. Siten on
vaikeaa luoda mydnteinen mielikuva merkityksettomalle ominaisuudelle. (Keller 1993,
5)

Pelkkd mielikuvien méaraan keskittyminen ei ole jarkevéad, koska suurin osa niista
voi olla negatiivisia tai positiivisia. Sen vuoksi onkin jarkevaa arvioida positiivisten
mielikuvien suhteellista méaara verrattuna negatiivisten mielikuvien suhteelliseen méaa-
raan, silla asiakas asennoituu brandiin sitd myonteisemmin mité positiivisemmin han
brandista ajattelee, joka taasen vaikuttaa positiivisesti brandipadomaan. (Krishnan 1996,
392-393.) Tassé tutkimuksessa on myodnteisyytta tutkittu vertaamalla positiivisten brén-
dimielikuvien suhteellista méaaraa negatiivisten brandimielikuvien suhteelliseen maa-
raan.

Vapaan assosioinnin tehtdvassa haastateltava A:n vastauksista muodostettu bréandi-
mielikuvien myodnteisyys on esitettyna taulukossa 1. Taulukosta on luettavissa, etta
kaikki brandimielikuvat ovat myonteisié.

Itse piirrostehtavassa (liite 2) ei tullut esiin myonteisyys. Siihen liittyvat kysymykset,
”Miksi valitsit piirtdd?” ja "Miksi kéytit tiettyjd vireja?”, haastateltava A:n vastauksista
muodostettu brandimielikuvien mydnteisyys on esitettyna taulukossa 1. Taulukosta on
luettavissa, ettd kaikki brandimielikuvat ovat mydnteisia.

Kuvatehtdvasséd haastateltava A:n kerd&mistd neljéstd kuvasta, ja kysymyksista
”Miksi valitsit juuri nuo kuvat?” ja "Miten ne liittyvét brindi X:4dn?” saaduista vasta-
uksista muodostettu brandimielikuvien myonteisyys on esitettynd taulukossa 1. Taulu-
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kosta on luettavissa, ettd 91 % bréandimielikuvista on myonteisia ja 9 % brandimieliku-

vista on negatiivisia.

Runotehtdvassa (liite 3) haastateltava A:n vastauksista muodostettu brandimielikuvi-
en myonteisyys on esitettyna taulukossa 1. Taulukosta on luettavissa, etta 66,7 % bréan-

dimielikuvista on myonteisia ja 33,3 % brandimielikuvista on negatiivisia.

Brandimielikuvan Viittausten | Positiivisten/negatiivisten mielikuvien
myonteisyys Ikm. suhteellinen maara
Vapaa assosiaatio

Positiiviset mielikuvat 100%
Negatiiviset mielikuvat 0%
Yhteensa 100%
Piirrostehtava

Positiiviset mielikuvat 100%
Negatiiviset mielikuvat 0%
Yhteensa 100%
Kuvatehtava

Positiiviset mielikuvat 10 91%
Negatiiviset mielikuvat 1 9%
Yhteensa 11 100%
Runotehtava

Positiiviset mielikuvat 2 66,7%
Negatiiviset mielikuvat 33,3%
Yhteensa 100%

Taulukko 1  Haastateltava A:n brandimielikuvien myonteisyys.

Vapaan assosioinnin tehtdvassa haastateltava B:n vastauksista muodostettu brandi-

mielikuvien myonteisyys on esitettynd taulukossa 2. Taulukosta on luettavissa, etta
kaikki brandimielikuvat ovat myonteisia.
Itse piirrostehtavéssa (liite 4) ei tullut esiin myonteisyys. Siihen liittyvat kysymykset,

”Miksi valitsit piirtdd?” ja "Miksi kaytit tiettyjd véreja?”, haastateltava B:n vastauksista
muodostettu brandimielikuvien mydnteisyys on esitettynd taulukossa 2. Taulukosta on
luettavissa, ettd kaikki brandimielikuvat ovat myonteisia.
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Kuvatehtévassa haastateltava B:n kerd&dmista neljasta kuvasta, ja kysymyksistd ”"Mik-
si valitsit juuri nuo kuvat?” ja ”"Miten ne liittyvit brandi X:44n?” saaduista vastauksista
muodostettu brandimielikuvien myénteisyys on esitettynd taulukossa 2. Taulukosta on
luettavissa, ettd kaikki brandimielikuvat ovat mydnteisié.

Runotehtdvassa (liite 5) haastateltava B:n vastauksista muodostettu brandimielikuvi-
en myonteisyys on esitettynd taulukossa 2. Taulukosta on luettavissa, etta kaikki bran-
dimielikuvat ovat myonteisié.

Brandimielikuvan Viittausten | Positiivisten/negatiivisten mielikuvien
mydonteisyys Ikm. suhteellinen maara

Vapaa assosiaatio

Positiiviset mielikuvat 6 100%
Negatiiviset mielikuvat 0 0%
Yhteensa 6 100%

Piirrostentava

Positiiviset mielikuvat 9 100%
Negatiiviset mielikuvat 0 0%
Y hteensa 9 100%
Kuvatehtava

Positiiviset mielikuvat 4 100%
Negatiiviset mielikuvat 0 0%
Y hteensa 4 100%
Runotehtava

Positiiviset mielikuvat 5 100%
Negatiiviset mielikuvat 0 0%
Y hteensa 5 100%

Taulukko 2  Haastateltava B:n brandimielikuvien myonteisyys.
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5.2.2 Voimakkuus

Mielikuville on luonteenomaista yhteyden voimakkuus bréandin solmukohtaan. Mieliku-
vien voimakkuuteen vaikuttaa, kuinka tieto péaatyy asiakkaan muistiin ja kuinka sita
yllapidet&dé&n osana brandi-imagoa. Voimakkuuteen liittyy kaksi asiaa:

1. maéara, eli kuinka paljon asiakas ajattelee tietoa ja

2. laatu, eli tapa jolla asiakas ajattelee tietoa. (Keller 1993, 5.)

Kun asiakas ajattelee aktiivisesti tuotteeseen liittyvéa tietoa, voimakkaat mielikuvat
kehittyvat muistissa. Voimakkuus taasen lisaa todennakoisyyttd, ettd tieto on helposti
saatavilla ja se helpottaa tiedon mieleen palauttamista. (Keller 1993, 5.) Mitd voimak-
kaampi brandiin liittyvat mielikuvat on kyseessd, sitd useammin asiakkaat niita késitte-
levat (John ym. 2006, 555, 557).

Mielikuvien voimakkuuteen vaikuttaa myos se, kuinka nopeasti asiakas noutaa mie-
lestdén jonkin brandia koskevan mielikuvan. Ne mielikuvat, jotka asiakas ilmaisee no-
peimmin, ovat useimmiten sellaisia, jotka ovat voimakkaimpia. (Giner-Sorolla 2004,
762.) Tassa tutkimuksessa brandimielikuvien voimakkuutta on analysoitu brandimieli-
kuvien maaraa ja sitd, kuinka moni niista on sellaisia, jonka haastateltava ensimmaisena
mainitsi.

Vapaan assosioinnin tehtdvassé haastateltava A:n vastauksista muodostettu brandi-
mielikuvien voimakkuus on esitettyna taulukossa 3.

Viittausten Ensimmaisena Ensimmaisena

Brandimielikuva Ikm. mainittujen mainittujen viitta-

viittausten Ikm. | usten Ikm. suhde%
Vihred vari 1 1 100
Raikkaus 5 1 20
Pirted 1 0 0
Puhdas 1 0 0
Matala, syvé, vakuuttava aani 1 0 0
Luonto 2 0 0
Laatu 1 0 0
Luottamusta herattava 1 0 0
Vikkelyys 2 0 0

Taulukko 3  Haastateltava A:n brandimielikuvien voimakkuus vapaan assosioinnin
tehtavassa.
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Vapaassa assosiaatiossa saaduissa haastateltava A:n vastauksissa kaikkein voimak-
kaimmat bréandimielikuvat liittyvat raikkauteen. Muita voimakkaita brandimielikuvia
ovat luonto ja vikkelyys.

Itse piirustustehtavéssa (liite 2) ei tullut esiin voimakkuus. Siihen liittyvat kysymyk-
set, "Miksi valitsit piirtdd?” ja Miksi kaytit tiettyja véreja?”, haastateltava A:n vastauk-
sista muodostettu brandimielikuvien voimakkuus on esitettyna taulukossa 4.

Viittausten Ensimmaisena Ensimmaisend

Brandimielikuva Ikm. mainittujen mainittujen viitta-

viittausten Ikm. | usten Ikm. suhde%
Muodot 3 1 33,3
Pyored 2 0 0
Pehmed 3 0 0
lloisuus 1 0 0
Kiva 1 0 0
Vihred 2 0 0
Musta 2 0 0
Keltainen 1 0 0
Osaa kayttaa vareja 1 0 0

Taulukko 4  Haastateltava A:n brandimielikuvien voimakkuus piirtamiseen liittyvéssa
tehtévéssa.

Piirrostehtavéan kysymyksistd saaduissa vastauksissa voimakkaimmat mielikuvat liit-
tyvat muotoihin ja pehmeyteen. Muita voimakkaampia brandimielikuvia ovat pyoreys,
vihred sévy ja musta.

Kuvatehtavassa haastateltava A:n kerdamistd neljastd kuvasta, ja kysymyksistd
”Miksi valitsit juuri nuo kuvat?” ja "Miten ne liittyvét brindi X:4dn?” saaduista vasta-
uksista muodostettu brandimielikuvien voimakkuus on esitettyna taulukossa 5.
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Viittausten Ensimmaisend Ensimmaisend

Brandimielikuva Ikm. mainittujen mainittujen viitta-

viittausten Ikm. | usten Ikm. suhde%
Luonto 2 1 50%
Puhdas 1 0 0
Luotettava 4 0 0
Siisti 3 0 0
Tyylikés 1 0 0
Klassinen 1 0 0
Yllatykseton 1 0 0
Mukava ja miellyttava 1 1 100%
Tuttu ja turvallinen 1 0 0
Laatu tasaista 1 0 0
Tavallisuudesta poikkeava 1 0 0

Taulukko 5

Haastateltava A:n brandimielikuvien voimakkuus kuvien valintaan liitty-
vassa tehtévassa.

Kuvatehtavan kysymyksista saaduissa vastauksissa voimakkaimmat mielikuvat liit-
tyvat luotettavuuteen. Muita voimakkaita mielikuvia olivat siisteys ja luonto.
Runotehtdvassa (liite 3) haastateltava A:n tekeméssa runossa ei ole luettavissa brén-

dimielikuvien voimakkuutta.

Vapaan assosioinnin tehtdvassa haastateltava B:n vastauksista muodostettu brandi-
mielikuvien voimakkuus on esitettyna taulukossa 6.

Viittausten Ensimmaisena Ensimmaisena

Brandimielikuva Ikm. mainittujen mainittujen viitta-

viittausten Ikm. | usten Ikm. suhde%
Salaatit 2 2 100%
Laadukkuus 2 0 0
Valoisuus 2 0 0
Luotettavuus 2 0 0
Terveellisyys 1 1 100%
Bisnesruokailu 1 0 0

Taulukko 6
tehtavassa

Haastateltava B:n bréndimielikuvien voimakkuus

vapaan assosioinnin
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Vapaassa assosiaatiossa saaduissa haastateltava B:n vastauksissa kaikkein voimak-
kaimmat brandimielikuvat liittyvét salaatteihin, jotka kuuluvat yrityksen tuotevalikoi-
maan. Muita voimakkaita brandimielikuvia ovat laadukkuus, valoisuus, luotettavuus ja
terveellisyys.

Itse piirrostehtavassa (liite 4) ei tullut esiin voimakkuus. Siihen liittyvat kysymykset,
”Miksi valitsit piirtdd?” ja ”Miksi kaytit tiettyjd vireja?”, haastateltava B:n vastauksista
muodostettu brandimielikuvien voimakkuus on esitettyna taulukossa 7.

Viittausten Ensimmaisena Ensimmaisend

Brandimielikuva Ikm. mainittujen mainittujen viitta-

viittausten Ikm. | usten Ikm. suhde%
Kasvisruoka 2 1 50%
Salaattipoydét 1 1 100%
Yrityksen logo 2 0 0
Kukat 1 0 0
Keped 1 0 0
lloinen 2 1 50%
Kevyt 1 0 0
Ruoka 1 0 0
Bisnesruokailu 1 0 0

Taulukko 7  Haastateltava B:n brandimielikuvien voimakkuus piirtamiseen liittyvéassa
tehtévéssa.

Piirrostehtavan kysymyksistd saaduissa vastauksissa haastateltava B:n voimakkaim-
mat mielikuvat liittyvéat kasvisruokaan, yrityksen logoon, iloisuuteen ja salaattipoytiin.

Kuvatehtdvissé haastateltava B:n kerddmisté neljéstd kuvasta, ja kysymyksistd "Mik-
si valitsit juuri nuo kuvat?” ja ”"Miten ne liittyvét brindi X:84n?” saaduista vastauksista
muodostettu brandimielikuvien voimakkuus on esitettyna taulukossa 8.
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Viittausten Ensimmaisena Ensimmaisena

Brandimielikuva Ikm. mainittujen mainittujen viitta-
viittausten Ikm. | usten Ikm. suhde%
Bisnesruokailu 4 1 25%
Juomat 2 1 50%
Lahiruoka 5 1 20%
Suomalaisuus 1 0 0

Taulukko 8  Haastateltava B:n brandimielikuvien voimakkuus kuvien valintaan liitty-
véssa tehtavassa.

Kuvatehtavan kysymyksistd saaduissa vastauksissa voimakkaimmat mielikuvat liit-
tyvat l&hiruokaan ja bisnesruokailuun. Voimakas mielikuva liittyy myds juomiin.

Runotehtévassé (liite 5) haastateltava B:n vastauksista muodostettu brandimielikuvi-
en voimakkuus on esitettyna taulukossa 9.

Viittausten Ensimmaisend Ensimmaisend

Brandimielikuva Ikm. mainittujen mainittujen viitta-

viittausten Ikm. | usten Ikm. suhde%
Salaatti 1 1 100%
Bisnesruokailu 2 0 0
Asiakasystavallinen 3 0 0
Valikoiman monipuolisuus 1 0 0
Tervellisyys 1 0 0

Taulukko 9  Haastateltava B:n brandimielikuvien voimakkuus runon kirjoittamiseen
liittyvassa tehtdvassa.

Runossa voimakkaimmat brandimielikuvat liittyvéat asiakasystavallisyyteen ja bisnes-
ruokailuun seka salaattiin.

5.2.3 Ainutlaatuisuus

Jotkin brandimielikuvat voivat olla jaettuja kilpailevien brandien kesken. Ne voivat pe-
rustua tuotteisiin liittyviin tai liittymattémiin ominaisuuksiin tai funktionaalisiin, koke-
muksellisiin tai imagollisiin etuihin. Voimakkaina ja myonteisind pidetyt mielikuvat
brandid kohtaan tarkoittavat, etté tietylla brandilla on ylivoima muihin brandeihin néh-
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den. Ne ovat kriittisid brandin menestymisen kannalta, ja ne tekevét brandista ainutlaa-
tuisen verrattuna muihin brandeihin. (Keller 1993, 6.)

Vapaassa assosioinnissa haastateltava A:n vastauksissa ei tule esiin bréandin ainutlaa-
tuisuus. Mydskaan piirrostehtavassa (liite 2) tai siihen liittyvan kysymyksen vastaukses-
sa ei tule esiin brandin ainutlaatuisuus.

Kuvatehtévéssa haastateltava A:n kerdamistd neljasta kuvasta, ja kysymyksista saa-
duista vastauksista ei ole todettavissa bréndin ainutlaatuisuutta. Mydskaan runotehta-
vassa (liite 3) haastateltava A:n tekeméssa runossa ei ole luettavissa brandiin liittyvaa
ainutlaatuisuutta.

Vapaassa assosioinnissa haastateltava B:n vastauksissa ei tule esiin brandin ainutlaa-
tuisuus. Piirrostehtavassa (liite 4) tai siihen liittyvan kysymyksen vastauksessa ei tule
myo6skadn esiin brandin ainutlaatuisuus. Kuvatehtdvassé haastateltava B:n kerdaamisté
neljasta kuvasta, ja kysymyksistd saaduista vastauksista ei ole todettavissa brandin ai-
nutlaatuisuutta.

Runotehtdvassa (liite 5) haastateltava B:n tekemdssé runossa ei ole luettavissa brén-
diin liittyvaa ainutlaatuisuutta.
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6 LOPUKSI

6.1 Johtopaatokset ja luovien tutkimusmenetelmien soveltuvuuden
arviointia yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen

Taman tutkielman tavoitteena on selvittdd, miten luovaa aineistonkeruuta hyodyntévét
menetelmat soveltuvat brandimielikuvien tutkimiseen yritysmarkkinoilla. On olemassa
monia eri tapoja, joilla voidaan tutkia brandimielikuvia seké yritys- ettd kuluttajamark-
kinoilla. Kuitenkaan ei ole olemassa vield yhta vakiintunutta tapaa tutkia brandimieli-
kuvia, eivatka markkinoinnin tutkijat ole kéyttdneet johdonmukaista ja yhtenevaisesti
maadriteltya mittaustekniikkaa.

Tutkielman viitekehyksessa on kaytetty Kellerin (1993, 3-4) maéarittelemia kolmea
brandimielikuvien tyyppid, joita ovat ominaisuudet, edut ja bréndiasenteet. Kellerin
lisaksi on otettu tdman tutkielman viitekehykseen neljanneksi brandimielikuvien tyypik-
si Low’n ja Lamb Jr.:n (2000, 350,352) koettu laatu. Brandimielikuvien kokemiseen
vaikuttaviin tekijoihin on otettu Kellerin (1993, 5) kolme tekijaa: myonteisyys, voimak-
kuus ja ainutlaatuisuus.

Tutkielmassa on kéaytetty luovia tutkimusmenetelmia brandimielikuvien tyyppien ja
brandimielikuvien kokemiseen vaikuttavien tekijoiden tutkimiseen. Tutkimusmetodeista
kaksi on luovia tutkimusmenetelmid, joita ei ole kéaytetty brandimielikuvien tutkimises-
sa. Niita ovat piirtdminen ja runon Kirjoittaminen. Niiden lisaksi tutkimusmetodeista
kaksi on brandimielikuvien tutkimisessa traditionaalisemmin kéytettyja tutkimusmene-
telmia: vapaa assosiointi ja kuvien kaytto.

Tassa paaluvussa tehdaan johtopéaatokset luovista tutkimusmetodeista, vapaa assosi-
ointi, piirtdaminen, kuvien kaytto ja runon kirjoittaminen, seka arvioidaan niiden sovel-
tuvuutta yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen ja verrataan niiden soveltuvuutta kes-
kendan. Tassa paaluvussa lisaksi annetaan tutkimukselliset johtopaétokset, jotka liitty-
vat tutkimusmenetelmien kayttoon, seké arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja anne-
taan jatkotutkimusehdotukset.

6.1.1 Vapaa assosiointi

Vapaata assosiointia kaytettiin tassa tutkielmassa avoimien kysymysten muodossa. Se
on yksi traditionaalinen tutkimusmenetelmd, jolla tutkitaan brandimielikuvia. Vapaan
assosioinnin kysymyksissa haastateltava pystyi vapaasti assosioimaan kysyttavista asi-
oista. Vapaassa assosioinnissa tuli molemmilta haastateltavilta kiitettavasti dataa, jotka
paljastivat haastateltavien brandiin liittyvia mielikuvia.
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Molemmista haastateltavista huomasi tosin, ettd on hyvin paljon haastateltavasta
henkilosta riippuvaista, kuinka paljon avoimilla kysymyksilla saa keréttyd aineistoa.
Myas aineiston laadukkuus riippuu paljon haastateltavasta henkil6sta.

Vapaassa assosioinnissa molemman haastateltavan vastauksissa tuli esiin brandiin
liittyvid ominaisuuksia. Toisaalta vapaassa assosioinnissa kummankaan haastateltavan
vastauksissa ei tullut esiin bréandiin liittyvia etuja. Kellerin (1993, 4) mukaan bréndiin
liittyvat edut ovat sellaisia, joita asiakkaat ajattelevat tuotteen tai palvelun voivan tehda
heidan hyvakseen. Kellerin voi myos ajatella tarkoittavan, ettd mité asiakkaat ajattelevat
tuotteen tai palvelun voivan tehda heidan yrityksen hyvéksi. Kuitenkaan kummallakaan
néakokulmalla vapaa assosiointi ei tuonut esiin brandiin liittyvia etuja.

Vapaassa assosioinnissa tulee kummankin haastateltavan vastauksissa esiin brandiin
liittyviad asenteita. Myos koettu laatu tulee esiin molemman haastateltavan vastauksissa
vapaassa assosioinnissa. Vapaassa assosioinnissa tulee kummankin haastateltavan vas-
tauksissa esiin myonteisyys sekd voimakkuus. Brandimielikuvien ainutlaatuisuutta ei
tule esiin haastateltava A:n tai haastateltava B:n vastauksista.

Mielesténi vapaa assosiaatio soveltuu hyvin yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen,
koska silla sai esiin kiitettavasti brandimielikuvien tyyppeja ja brandimielikuvien ko-
kemiseen vaikuttavia tekijoitd molempien haastateltavan osalta. Tosin vapaan assosiaa-
tion tutkimusmenetelmalla ei tullut esiin lainkaan brandiin liittyvia etuja tai brandimie-
likuvien ainutlaatuisuutta.

6.1.2 Piirtaminen

Luovana tutkimusmenetelména piirtdaminen toi esiin monia brandimielikuvia liittyen
brandimielikuvien tyyppeihin ja ominaisuuksiin. Etenkin piirros itsessddn toi harvem-
min esiin mielikuvia. Toisaalta kun piirustukseen liittyen esitettiin siihen liittyvia tar-
kentavia kysymyksid, vastaukset yhdessa piirustuksen kanssa toivat esiin hyvan mééaran
analysoitavaa ja rikasta dataa, jotka paljastivat brandiin liittyvia mielikuvia.

Luova tutkimusmenetelmé piirtaminen (liitteet 2 ja 4) toi esiin brandimielikuvia, kun
tavoitteena oli saada esiin brandeihin liittyvia ominaisuuksia. Kuitenkaan piirustukset
itsessdan eivat tuoneet esiin brandeihin liittyvia ominaisuuksia, mutta niihin liittyvéat
kysymykset: ”Mité valitsit piirtdd, miksi” ja "Miksi kaytit tiettyja véreja?” toivat haasta-
teltavien vastauksista esiin brandeihin liittyvid ominaisuuksia. Broussinen (2008, 74)
mukaan piirustuksen tuleekin puhua puolestaan, ja sitd tdydentaa piirt4jan oma ndkemys
tyostaan.

Piirustustehtavan liittyvat tdydentavat kysymykset toivat esiin molemmissa haastatte-
luissa bréndiin liittyvia etuja. Kellerin (1993, 4) mukaan bréandiin liittyvat edut ovat sel-
laisia, joita asiakkaat ajattelevat tuotteen tai palvelun voivan tehdd heidan hyvékseen.
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Tassa tapauksessa Kellerin voisi myds ajatella tarkoittavan, ettd mité4 asiakkaat ajattele-
vat tuotteen tai palvelun voivan tehda heidén yrityksen hyvaksi. Kummankaan piirus-
tuksesta itsessaan ei ole havaittavissa bréandiin liittyvia etuja.

Piirustukset itsessdén toivat esiin brandiin liittyvia asenteita. Myos piirtdmiseen liit-
tyvat tarkentavat kysymykset toivat esiin kummassakin haastattelussa brandiin liittyvia
asenteita.

Koettu laatu tulee piirustuksen avulla esiin haastateltava A:n kohdalla, muttei haasta-
teltava B:n kohdalla. Haastateltava A:n piirustuksessa (liite 2) itsessdén tdma ei tule
esiin, mutta piirustukseen liittyvien kysymysten vastauksissa se tulee esiin.

Kummankaan haastateltavan piirustuksesta ei kdy ilmi myonteisyys sen vuoksi, etté
tassa tutkielmassa otettiin myonteisyyden maéarittdmiseen mukaan vain brandimieliku-
via kuvaavia sanoja, koska tutkielmassa on myonteisyytta tutkittu vertaamalla positii-
visten brandimielikuvien suhteellista maaraa negatiivisten brandimielikuvien suhteelli-
seen maaraan. Sen sijaan myonteisyys tulee esiin molempien haastateltavien vastauksis-
ta koskien piirtamisté.

Brandimielikuvien voimakkuus ei nouse esiin kummankaan haastateltavan piirustuk-
sesta, silla tassa tutkielmassa voimakkuutta on mitattu viittausten eli sanojen lukumaa-
ralla. Piirustusta koskevien kysymysten vastauksissa voimakkuus tulee esiin molemmis-
sa haastatteluissa.

Kellerin (1993, 6) mukaan ainutlaatuisuus tarkoittaa sitd, miten asiakkaat kokevat
brandin olevan ainutlaatuinen verrattuna muihin bréandeihin ja mité etuja silla on verrat-
tuna muihin brandeihin. Brandimielikuvien ainutlaatuisuus ei nouse esiin kummassa-
kaan haastattelussa eika niitd koskevissa kysymysten vastauksissa.

Mielestani vapaan assosiaation jalkeen toiseksi soveltuvin tutkimusmenetelma yri-
tysbrandien mielikuvien tutkimiseen on piirtdaminen. Pelkalla piirustuksella ei saanut
oikein esiin brandimielikuvien tyyppeja tai brandimielikuvien kokemiseen vaikuttavia
tekijoitd — paitsi asenteita, mutta piirustusta tarkentavilla kysymyksella sai hyvin niita
esiin. Haastateltavasta riippuen piirtdmisen tutkimusmenetelmalla sai esiin tarkentavilla
kysymyksilla brandiin liittyvia ominaisuuksia, etuja, brandiasenteita, koettua laatua,
myonteisyyttd ja voimakkuutta. Ainoa, mita piirtamisella ei tullut esiin, oli ainutlaatui-
suus.

6.1.3 Kuvien kaytto

Kuvien kayttd on yksi traditionaalinen tutkimusmenetelmd, jota yleisesti kaytet&én
brandimielikuvien tutkimiseen. Tassé tutkimuksessa haastateltavat valitsivat kukin nelj
kuvaa. Mitd enemman kuvia kerdd, sitd enemman voi saada dataa ja tietoa haastateltavi-
en brandimielikuvista. Neljalla kuvalla sai kuitenkin kerattya dataa hyvan méaaran.
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Kuvatehtévéssa kuvia ei analysoitu sellaisenaan, mik& on myds mahdollista. Siina
analysoitiin pelkastaan niihin liittyen tarkentavien kysymysten vastauksia. Kuvatehta-
vissd kaytettiin seuraavia kysymystd: “Miksi valitsit juuri nuo kuvat, ja miten ne liitty-
vat brandi X:44n?” ja "Millaisia makuja, tuoksuja ja d4nid voisi liittyd kuviin, jotka ku-
vaavat brandi X:44?”.

Kysymyksien ”Miksi valitsit juuri nuo kuvat, ja miten ne liittyvét brindi X:44n?”
vastaukset molempien haastateltavien kohdalla toi huomattavasti enemman dataa, josta
pystyi tulkitsemaan brandimielikuvien tyyppeja ja brandimielikuvien kokemiseen vai-
kuttavia tekijoitd, kuin kysymyksen “Millaisia makuja, tuoksuja ja 4dnid voisi liittya
kuviin, jotka kuvaavat brandi X:44?” vastaukset.

Molempien haastateltavien vastauksissa koskien kuvatehtdvan kysymyksid, “Miksi
valitsit juuri nuo kuvat, ja miten ne liittyvét brandi X:44n?”, on todettavissa brandiin
liittyvida ominaisuuksia. Kysymykselld ”Millaisia makuja, tuoksuja ja ddnid voisi liittyd
kuviin, jotka kuvaavat brandi X:44?” ei ollut kummassakaan haastattelussa todettavissa
brandiin liittyvia ominaisuuksia.

Kuvatehtévéassa kummankaan haastateltavan vastauksista ei ole todettavissa bréandiin
liittyvid etuja. Tosin kummankin haastateltavan vastauksista on todettavissa brandiin
liittyvia asenteita ja brandin koettu laatu.

Bréndin myonteisyyttd analysoitaessa kaytettiin kysymyksistd ”Miksi valitsit juuri
nuo kuvat, ja miten ne liittyvat brandi X:44n?” saatuja vastauksia. Molempien haastatel-
tavien vastauksista on todettavissa brandimielikuvien myonteisyys.

Myads brandimielikuvien voimakkuutta analysoitaessa kéytettiin kysymyksistd ”Mik-
si valitsit juuri nuo kuvat, ja miten ne liittyvat brandi X:44n?” saatuja vastauksia. Mo-
lempien haastateltavien vastauksista on todettavissa brandimielikuvien voimakkuus.

Bréindin ainutlaatuisuutta analysoitaessa kéytettiin kysymyksistd “Miksi valitsit juuri
nuo kuvat, ja miten ne liittyvét brandi X:44n?” saatuja vastauksia. Kummankaan haasta-
teltavan vastauksista ei ole todettavissa brandimielikuvien ainutlaatuisuutta.

Mielestani kuvien kéaytté soveltuu hyvin tutkimusmenetelména yritysbrandien mieli-
kuvien tutkimiseen. Tdsséd tutkielmassa parhaiten toimi kysymys “Miksi valitsit juuri
nuo kuvat, ja miten ne liittyvét brindi X:84n?”, jolla sai suurimman osan kaikesta datas-
ta liittyen brandimielikuviin. Kaiken kaikkiaan tutkimusmenetelmélld sai hyvin dataa
koskien yritysbrandien mielikuvia. Tutkimusmetelméll& sai esiin brandiin liittyvid omi-
naisuuksia ja asenteita, koettua laatua, myonteisyytta ja voimakkuutta. Kuvien kéaytté
tutkimusmenetelmana ei tuonut esiin brandiin liittyvid etuja tai brandimielikuvien ainut-
laatuisuutta.
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6.1.4 Runon kirjoittaminen

Kummankin haastateltavan runot olivat suhteellisen lyhyitd, mika varmasti vaikutti nii-
den analysoinnin tuloksiin. Pidemmill& runoilla olisi mahdollisesti voinut saada laajem-
pia analysoinnin tuloksia eli enemmaén esiin brandimielikuvia seka niihin liittyvia tyyp-
peja ja ominaisuuksia. Runossa tehtdvanantona oli kirjoittaa runo brandista X.

Runotehtdvassa ei haastateltava A:n (liite 3) tekemésta runosta I6ytynyt brandiin liit-
tyvid ominaisuuksia. Haastateltava B:n (liite 5) tekemésta runosta 16ytyi brandiin liitty-
vid ominaisuuksia.

Kummankaan haastateltavan runosta ei I0ytynyt bréndiin liittyvid etuja. Kellerin
(1993, 4) mukaan bréandiin liittyvét edut ovat sellaisia, joita asiakkaat ajattelevat tuot-
teen tai palvelun voivan tehdé heidan hyvakseen. Kellerin voidaan ajatella tarkoittavan,
ettd mitd asiakkaat ajattelevat tuotteen tai palvelun voivan tehda heidan yrityksen hy-
vaksi. Kuitenkaan kummallakaan nakokulmalla runon Kirjoittaminen ei tuonut esiin
brandiin liittyvia etuja.

Kummankin runosta tulee esiin brandiin liittyvia asenteita. Haastateltava A:n runos-
ta ei ole luettavissa brandiin liittyvaa koettua laatua, mutta haastateltava B:n runosta sita
sen sijaan on luettavissa.

Runotehtdvassd molemman haastateltavan kirjoittamasta runosta kay ilmi brandimie-
likuvien myonteisyys. Tassa tutkielmassa otettiin myonteisyyden méaéarittdmiseen mu-
kaan vain brandimielikuvia kuvaavia sanoja, koska tutkielmassa on mydnteisyytta tut-
kittu vertaamalla positiivisten brandimielikuvien suhteellista maaraa negatiivisten bran-
dimielikuvien suhteelliseen maéraan.

Haastateltava A:n tekemésta runosta on todettavissa brandimielikuvien voimakkuus.
Myos haastateltava B:n tekemastd runosta on todettavissa brandimielikuvien voimak-
kuus.

Haastateltava A:n tekemasta runosta ei ole luettavissa brandiin liittyvaa ainutlaatui-
suutta. MyoOskadn haastateltava B:n tekemdsta runosta ei ole luettavissa brandiin liitty-
va ainutlaatuisuutta.

Mielestani runon kayttd soveltuu hyvin joidenkin yritysbrandien mielikuvien tutki-
miseen, mutta ei kaikkien. Runosta sai vain jonkin verran dataa irti koskien brandimie-
likuvien tyyppeja ja brandimielikuvien kokemiseen vaikuttavia tekijoitd, ja joidenkin
kohdalla runosta ei saanut esiin mitdan. Parhaiten runosta saa esiin brandiin liittyvia
asenteita ja brandimielikuvien myonteisyys, jotka tulivat esiin molempien haastateltavi-
en kohdalla. Haastateltavasta riippuen runosta sai esiin myo6s brandiin koettua laatua,
brandiin liittyvid ominaisuuksia ja asenteita. Runosta ei saanut esiin lainkaan brandiin
liittyvid etuja tai brandiin liittyvaa ainutlaatuisuutta.
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6.1.5 Yhteenveto tutkimuksessa kaytettyjen luovien tutkimusmenetelmien soveltu-
vuudesta yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen ja niiden soveltuvuuksien
vertailua

Tassa tutkielmassa on tiivistettynd kaytettyjen luovien tutkimusmenetelmien — vapaa
assosiointi, piirtdminen, kuvien kéytto ja runon Kirjoittaminen — soveltuvuudesta yritys-
brandien mielikuvien tutkimiseen (kuvio 6).

Vapaa assosiointi toi esiin Kiitettavasti esiin brandimielikuvia koskien bréandiin liitty-
vid ominaisuuksia, asenteita, koettua laatua, voimakkuutta ja ainutlaatuisuutta kumman-
kin haastateltavan osalta, mutta se ei tuonut lainkaan esiin brandiin liittyvia etuja ja ai-
nutlaatuisuutta. Vapaa assosiointi soveltuu kaiken kaikkiaan kiitettavasti yritysbrandien
mielikuvien tutkimiseen.

Piirtdminen toi hyvin esiin brandimielikuvia koskien bréndiin liittyvida ominaisuuk-
sia, asenteita, koettua laatua ja voimakkuus. Piirustukseen liittyvét tarkentavat kysy-
mykset ovat kuitenkin valttamattomia, koska niiden avulla saa eniten esiin piirtdmisesta
tutkimusmenetelmand. Piirtdminen tutkimusmenetelmand ei tuonut lainkaan esiin bran-
diin liittyvia etuja ja ainutlaatuisuutta. Soveltuu kaiken kaikkiaan hyvin yritysbrandien
mielikuvien tutkimiseen.

Kuvien kayttd toi hyvin esiin brandimielikuvia koskien brandiin liittyvia ominai-
suuksia, asenteita ja koettu laatu, mydnteisyys ja mielikuvien voimakkuus. Se ei tuonut
lainkaan esiin brandiin liittyvia etuja ja ainutlaatuisuutta. Kaiken kaikkiaan se soveltuu
hyvin yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen

Tassa tutkielmassa lyhyista runoista ei saanut paljoa irti. Runon Kirjoittaminen tutki-
musmenetelmana toimi parhaiten brandimielikuvissa, jotka liittyivat koettuun laatuun,
brandimielikuvien myonteisyyteen, brandiin liittyviin ominaisuuksiin ja brandimieliku-
vien voimakkuuteen. Runo ei tuonut lainkaan esiin brandiin liittyvia etuja tai bréandin
ainutlaatuisuutta. Kaiken kaikkiaan runon Kirjoittaminen tutkimusmenetelmana soveltuu
joidenkin yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen
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mrtaminen: \

PR « Toi hyvin esiin brandimielikuvia
@paa assosiointl: \ koskien brandiin liittyvia

- Toi kiitettavasti esiin ominaisuuksia, asenteita, koettua
brandimielikuvia koskien brandiin laatua ja voimakkuus.
liittyvia ominaisuuksia, asenteita, + Piirustukseen liittyvat tarkentavat
koettua laatua, voimakkuutta ja kysymykset valttamattomiz

ainutlaatuisuutta kummankin
haastateltavan osalta.

« Ei tuonut lainkaan esiin brandiin
liittyvié etuja ja ainutlaatuisuutta

 Ei tuonut lainkaan esiin brandiin
liittyvaa ainutlaatuisuutta

+ Soveltuu hyvin yritysbréandien

. Soveltuu Kiitettivasti mielikuvien tutkimiseen
yritysbrandien mielikuvien K /
tutkimiseen /
Runon kirjoittaminen:
mvien kaytto: \ * Lyhyista runoista ei saanut paljoa
* Toi hyvin esiin irti

* Runo toimi parhaiten
brandimielikuvissa, jotka liittyivat
koettuun laatuun,
brandimielikuvien mydnteisyyteen,
brandiin liittyviin ominaisuuksiin ja
brandimielikuvien voimakkuuteen

* Runo ei tuonut lainkaan esiin
brandiin liittyvié etuja tai brandin

brandimielikuvia koskien
brandiin liittyvia
ominaisuuksia, asenteita,
koettua laatua, myonteisyytta ja
mielikuvien voimakkuutta.

« Ei tuonut lainkaan esiin
brandiin liittyvia etuja ja
ainutlaatuisuutta . .

ainutlaatuisuutta.

. Ituu hyvin yri andi
Soveltuu fhyvin yritysbrandien « Soveltuu joidenkin yritysbrandien

mielikuvien tutkimiseen VETEIY o
\ / Qlellkuwen tutkimiseen

Kuvio 6 Yhteenveto tutkielmassa kéytettyjen luovien tutkimusmenetelmien sovel-
tuvuudesta yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen.

Luovista tutkimusmenetelmista yritysbrandien mielikuvien tutkimisessa parhaiten
mielestani toimi vapaa assosiointi, koska siitd sai kaikkein eniten dataa liittyen brandi-
mielikuvien tyyppeihin ja brandimielikuvien kokemiseen vaikuttaviin tekijéihin. Vapaa
assosiaatio ei tuonut tosin esiin lainkaan brandiin liittyvia etuja ja ainutlaatuisuutta,
mutta tosin suurin osa tassa tutkielmassa kéytetyista luovista tutkimusmetodeista eivét
tuoneet niitd esiin. Siten mielestdni vapaa assosiointi on soveltuvin kaikista neljasta
luovasta tutkimusmenetelmasté yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen.

Toiseksi parhaiten yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen soveltuu mielestani luo-
vista tutkimusmenetelmista piirtdminen. Piirroksesta itsestaan ei saanut paljoa esiin,
mutta siihen liittyvista tarkentavista kysymyksistd sai esiin hyvin dataa liittyen brandi-
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mielikuvien tyyppeihin ja brandimielikuvien kokemiseen vaikuttaviin tekijoihin. Va-
paaseen assosiointiin verrattuna piirtdminen tosin toi esiin myos brandiin liittyvia etuja.

Kolmanneksi parhaiten yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen soveltuu mielestani
luovista tutkimusmenetelmistd kuvien kayttd. Kuvista itsessadn ei saanut oikein esiin
mitéan, mutta niihin liittyvistd kysymyksista sai hyvin dataa liittyen brandimielikuvien
assosioinnilla ja piirtamiselld sai haastateltavasta riippuen enemman dataa kuin kuvien
kaytolla.

Neljanneksi parhaiten yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen soveltuu mielestani
luovista tutkimusmenetelmista runon Kirjoittaminen. Runosta sai esiin kaikista luovista
tutkimusmenetelmista véhiten dataa, mutta toisaalta data oli paikoin rikkaampaa kuin
muilla luovilla tutkimusmenetelmilla saatu (taulukko 1).

6.2 Tutkimukselliset johtopaatokset (menetelmien kayttoon liittyvat)

Kukin luova tutkimusmenetelma — vapaa assosiaatio, piirtdminen, kuvien kaytto ja ru-
non kirjoittaminen — soveltuu yritysbrandien mielikuvien tutkimiseen. Toiset soveltuvat
tosin paremmin kuin toiset. Nakisin ettd menetelmat kédytettynd yksinaén eivét tuo kui-
tenkaan tarpeeksi tietoa brandimielikuvien tyypeisté tai brandimielikuvien kokemiseen
vaikuttavista tekijoistd. Suuremman hyoddyn saa luovista tutkimusmenetelmistd, kun
niitd kayttaa yhdessa.

Oikein kaytettyina kaikilla luovilla tutkimusmenetelmilla voi saada esiin hyvinkin
paljon tietoa koskien haastateltavien yritysbrandeihin liittyvista mielikuvista. Vapaassa
assosiaatiossa tarkedd on kysymyksenasettelu. Koskaan ei voi kuitenkaan ennalta tietdaa
tarkasti, mitd haastateltava tulee lopulta vastaamaan, joten sen kannalta kysymyksia
olisi hyva olla useampi kuin yksi ja kysymysten tulisi olla monipuolisia.

Piirtdmisessa olennaista on toki piirustus itsessaan, josta voi tulkita brandiin liittyvia
asenteita. Jotta piirtamisesta saisi kaiken irti, kuuluvat siihen tarkeana osana tarkentavat
kysymykset. Kuten vapaassa assosiaatiossa, myos piirtamista koskevissa kysymyksissa
on tarkead oikeanlainen kysymyksenasettelu, koska milloinkaan ei voi kuitenkaan en-
nalta tietda tarkasti, mitd haastateltava tulee lopulta vastaamaan, joten sen kannalta ky-
symyksia olisi hyva olla useampi kuin yksi ja kysymysten tulisi olla monipuolisia.

Jos piirustus tehdaan varikynill&, niin tutkimuksessa on mahdollista myos tehda vari-
analyysi, ja tutkia miten se tuo esiin tietoa brandimielikuvien tyypeista tai brandimieli-
kuvien kokemiseen vaikuttavista tekijoista. Tassa tutkielmassa piirtdmistehtavéssa pyy-
dettiin haastateltavia etukdteen ennen piirtamista valitsemaan neljé varig, mutta tehtavan
olisi my0s toteuttaa siten, ettd haastateltavat piirtavét ensin ja sen jélkeen esimerkiksi
kertovat miksi valitsivat tietyt varit.
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Luovana tutkimusmenetelmana kuvien kéayttd yhdistaa tavallisesti kuvien valikoinnin
ja niihin liittyvat kysymykset, kuten tassakin tutkielmassa on tehty. Kuvien kéyton voi
tutkimusmenetelména toteuttaa monellakin eri tapaa. Tassa tutkielmassa pyydettiin
haastattelutilanteessa haastateltavia valitsemaan tietyistd lehdista kuvat ja sen jalkeen
esitettiin niihin liittyen kysymyksid. Kuvien kayton voi kuitenkin toteuttaa monella
muullakin tapaa. Esimerkiksi haastateltavia voi pyytaa etukdteen ennen haastattelua
valitsemaan kuvat ja haastattelijan kysymykset liittyen kuviin voivat olla hyvinkin eri-
laisia.

Runon Kirjoittamisessa vaikuttaa paljon tehtdvananto. Téssa tutkielmassa runon Kir-
joittamisen tehtédvananto (liite 1) olisi voinut olla toisenlainen, koska runoista tuli lyhyi-
t4. Mahdollisesti toisenlaisella tehtdvanannolla olisi voinut tulla pidempia ja rikkaampia
runoja, jolloin niiden analysoinnista olisi saanut enemmaén irti. Myds runoon liittyvét
tarkentavat kysymykset koskien runoa ja sen merkityksia olisi voinut tuoda enemmaén
tietoa brandimielikuvien tyypeista tai brandimielikuvien kokemiseen vaikuttavista teki-
joista.

Luovia tutkimusmenetelmia tutkimuksissaan kayttavien tulisi pitdd mielessaan myaos,
ettd haastateltavien henkildiden vaikutukset tutkimustuloksiin ovat suuret, kuten muis-
sakin kvalitatiivisissa tutkimuksissa. Henkiléiden vastauksia voi pyrkid ennakoimaan,
mutta kuitenkin on yllattdvaa, kuinka haastateltavat voivat erota toisistaan paljonkin
esimerkiksi vastausten pituuksissa tai kuinka paljon heidan vastauksistaan saa keréattya
dataa.

6.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja jatkotutkimusehdotuk-
set

Tutkimusta arvioidaan sen reliabiliteetin ja validiteetin mukaan. Validiteetti tarkoittaa,
ettd tutkimuksessa on tutkittu mité on ollut tarkoituksena tutkia (Gummesson 2000, 91).
Tassa tutkielmassa testattiin luovien tutkimusmenetelmien soveltuvuutta yritysbrandien
mielikuvien tutkimiseen. Tutkimuksen tuloksena on, ettd luovat tutkimusmenetelmét —
vapaa assosiointi, piirtdminen, kuvien kayttd ja runon kirjoittaminen — soveltuvat yri-
tysbrandien mielikuvien tutkimiseen, tosin jotkut paremmin kuin toiset. Koska tassa
tutkielmassa on tutkittu mita on ollutkin tarkoitus tutkia, niin se validiteetin maaritelma.
Reliabiliteetti tarkoittaa, ettd tutkimus on toistettavissa oleva ja niiden tulokset ovat
jarjestden samankaltaiset (Gummesson 2000, 91). Tutkimuksen tuloksena on, ettd tassé
tutkielmassa kaytetyt luovat tutkimusmenetelmat soveltuvat yritysbrandien mielikuvien
tutkimiseen. Tutkimuksessa oli tutkittavana kaksi eri yritysbrandia kahdelta eri toimi-
alalta. Jos tutkimus toistettaisiin jollakin toisilla toimialoilla, niin uskon, ett& tutkimus-
tulokset ovat yhtenevéiset, joten tama tutkielma tayttaa reliabiliteetin maéaritelman.
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Eskolan ja Suorannan (1998, 211-212) mukaan validiteetti ja reliabiliteetti eivat pe-
riaatteessa sovellu kvalitatiivisen tutkimuksen arviointiperusteiksi. Heiddn mukaansa
kvalitatiivisessa tutkimuksessa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta l1&pi koko tutki-
musprosessin, ja tutkijan omat tulkinnat, jotka ovat subjektiivisia, kuuluvat olennaisena
osana kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointia. Sen vuoksi kvalitatiivisen
tutkimuksen tarkein kriteeri luotettavuuden kannalta on itse tutkija. Téssé tutkielmassa
tutkijan rooli on ollut korostunut erityisesti luovilla tutkimusmetodeilla saatujen haasta-
teltavien omin sanoin ilmaistujen vastausten analysoinnissa ja késittelysséd (Hussey &
Duncombe 1999, 23).

Tama tutkielma on toimintatutkimus. Toimintatutkimuksessa tavoitteena on tehda
tutkimusta toiminnallisella ja kokeilevalla otteella, kuin tutkia itse toimintaa (Coghlan
& Brannick 2009, 6). Tassa tutkielmassa testattiin luovien tutkimusmenetelmien sovel-
tuvuutta enemmin kuin tutkittiin itse toimintaa.

Eskolan ja Suorannan (1998, 61) mukaan on yleistd, ettei kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa poimita koehenkilditd satunnaisotannalla, vaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa
koehenkildiden joukko perustuu harkinnanvaraiseen otantaan. Tassé tutkimuksessa on
kaytetty harkinnanvaraista otantaa, jolla saatiin néyte.

Hirsjarven ja Hurmeen (2000, 138) mukaan litteroinnin voi tehda joko sanatarkasti
tai sitten teemojen mukaisesti. Tutkimustulosten analyysiosiossa on kéytetty haastatel-
tavien sanatarkkoja lainauksia, jotka tuovat esiin haastateltavien omat ndkemykset mah-
dollisimman tarkasti ja puheen nyanssit tulevat tarkasti esiin.

Tasséa tutkielmassa oli tarkoitus testata luovia tutkimusmetodeja yritysbrandien mie-
likuvien tutkimisessa. Luovina tutkimusmenetelmind kaytettiin vapaata assosiaatiota,
piirtdmista ja runon kirjoittamista. Edelld mainituista etenkin piirtamista ja runon kir-
joittamista tulisi testata viela muillakin toimialoilla toimivien yritysbrandien kohdalla.
Nyt niita on testattu kahdella eri alalla, joista toinen oli mikroyritys ja toinen pieniyritys.
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LITE 1 KYSELYLOMAKE

Taustakysymykset:
Nimi:
Yritys:

Asiakassuhteen tiedot:

Mité ostaa?

Miksi ostaa?

Milté yritykseltd ostaa?

Kuinka usein ostaa?

Kuinka pitkén aikaa ollut yrityksen asiakas?

Vapaa assosiointi:
1) Mitd sinulle tulee mieleen bréandista X?
2) Miksi sinulle tulee mieleen brandista X nuo asiat?
3) Millainen bréandi X olisi, jos se olisi eldin?
4) Miksi brandi X olisi juuri tuo el&in?
5) Mité brandin X nimi tuo mieleesi, miksi?

Piirtaminen:

Tehtdvéananto: Piirrd aiheesta bréandi X (valittavana varikynia 4 eri vérid)
1) Mitd valitsit piirtad, miksi?
2) Miksi kaytit tiettyja vareja?

Kuvien kaytto:
Tehtdvénanto: Valitse nelji kuvaa, jotka kuvaavat omasta mielesta brandi x:8a.

Kerro valitsemistasi kuvista tarkemmin:
1) Miksi valitsit juuri nuo kuvat, ja miten ne liittyvat brandi x:aan?
2) Millaisia makuja, tuoksuja ja dania voisi liittya kuviin, jotka kuvaavat brandi
X:aa?

Runo:
Tehtdvananto: Kirjoita valitsemiasi kuvia kdyttaen runo liittyen brandi x:4an




LITE 2 HAASTATELTAVA A:N PIIRTAMA KUVA
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LITE3 HAASTATELTAVA A:N KIRJOITTAMA RUNO
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LITE 4

HAASTATELTAVA B:N PIIRTAMA KUVA
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LIITES HAASTATELTAVA B:N KIRJIOITTAMA RUNO
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LITE 6

HAASTATELTAVA A:N VALITSEMAT KUVAT
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LITE 7 HAASTATELTAVA B:N VALITSEMAT KUVAT
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