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Selke& ja monipuolinen bréndi-identiteetti antaa brandille suunnan, tarkoituksen ja merkityksen. Se
kertoo, mité yritys haluaa bréndin tarkoittavan. Tarkoituksena on viestittad brandin sisalto, arvot ja
tavoitteet kuluttajille niin, ettd ne herattdvat vastakaikua, ja mielikuvat brandista vahvistuvat ja
selkiytyvéat. Brandimielikuvat ovat kuluttajien mielissa syntyneitd kasityksid bréndisté ja jokainen
muodostaa brandista oman yksil6llisen kuvansa. Tdman vuoksi viestinndn vastaanottajan mielessa
vallitseva mielikuva brandisté ei vélttamatta aina vastaa sité identiteettid, jota yritys tahtoisi vélittaa.

Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, miten printtimainonnan avulla voidaan valittaa
tavoiteltua brandimielikuvaa kuluttajille. Tutkimusongelmaa lahestyttiin kolmen osaongelman
avulla: 1. Miten brandi-identiteetti muodostuu? 2. Mitd keinoja mainostoimisto kayttad
valittadkseen  brandi-identiteettia ~ printtimainoksissa? 3.  Miten  kuluttajat  tulkitsevat
printtimainoksen valittdmén viestin? Teoreettinen viitekehys perustui Aakerin ja Joachmistahlerin
(2000) identiteetin  rakennemalliin  sek& Kapfererin  (2004) identiteettiprismamalliin.
Identiteettiprisman kuusi osaa eli fyysisyys, suhde, mindkuvan heijastus, persoonallisuus, kulttuuri
ja minékuva olivat vahvasti mukana lapi koko tutkielman.

Tutkimustapauksena oli BMW:n mainoskampanja. Viestin perillemenoa tutkittiin prosessina
keskittymalla bréndin ja mainoskampanjan tulkintaan yrityksen, mainostoimiston ja kuluttajan
nakokulmista. Tutkimuksessa kaytettiin aineisto- ja menetelméatriangulaatiota. Kvalitatiivisilla
teemahaastatteluilla selvitettiin BMW:n bréndi-identiteetti ja mainostoimiston keinot vélittda sita
printtimainonnassa. Kvantitatiivisella kyselytutkimuksella selvitettiin kuluttajien brandimielikuvia.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd BMW-brandin identiteetin viestintd oli kokonaisuudessaan
varsin onnistunutta. BMW halusi viestida mainoskampanjan ilo-teemalla laadusta, teknisesta
edistyksesta, ymparistdystavéllisyydestd, ajonautinnosta, ylellisyydestd, miellyttavastd muotoilusta
ja urheilullisuudesta. Mainostoimisto tulkitsi identiteetista viestittavat asiat hyvin samalla tavalla
kuin BMW ja se valitti identiteettid padosin informoimalla tuotteisiin liittyvistd ominaisuuksista ja
hyddyistd sekéd kuvan ettd tekstin kautta. Kuluttajat tulkitsivat, ettd printtimainos viesti tavoitelluista
identiteetin eri osista vahvasti muilta osin paitsi ymparistoystavallisyyden kohdalla. Tulosten
perusteella BMW:n viestinndssa voisi pyrkid vahvistamaan kuvaa ympéristoystavallisesta brandista.
Kokonaisuudessaan bréandi-identiteetin ja brandimielikuvan vastaavuus oli hyvd ja mainonnan
ensisijaisena tehtavané on brandiin liittyvien mielikuvien yll&pito.
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