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Pro Gradu tutkielma, Annika Raatikainen

Kuluttajien suklaabrandisuhteet

Tavoite

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, minkalaisia bréndisuhteita kuluttajalla on
Suomen véhittdiskaupan alan suklaabrandien kanssa. Tutkielma pyrkii ymmarta-
maan ja tulkitsemaan kuluttajien erilaisten brandisuhteiden syntymista ja sen kehit-
tymiseen vaikuttavia tekijoitd. Tutkielma pyrkii tarjoamaan vahittaiskaupan alalla
toimiville liikkeenjohdoille (1) syvallisempéé tietoa ja ymmarrysta kuluttajien ja
suklaabrandien valisista suhteista seka (2) tarjoamaan tietoa paatoksenteon tueksi.

Tutkimusmenetelma

Tutkielmassa tutkimusmenetelména kéaytetdan kvalitatiivisen eli laadullisen tutki-
musmenetelmén alle lukeutuvaa narratiivista tutkimusmenetelmda. Se tarjoaa
mahdollisuuden menna tavallisia tutkimusmenetelmévalintoja syvemmalle ja ndin
edesauttaa saavuttamaan syvan ymmarryksen. Tutkielmassa kdytetty aineisto kerat-
tiin 10 suomalaiselta suklaan kuluttajalta, jotka Kirjoittivat kertomuksen omasta
suhteestaan suklaaseen.

Tulokset

Tutkielman tutkimustuloksista selvidé kuluttajilla olevan kolmentyyppisid suklaa-
bréndisuhteita: positiivisia, negatiivisia sekd neutraaleja. Jokainen suklaabrén-
disuhde on ollut aluksi positiivinen, mutta muuttunut eri tekijoistd ja tilanteista
johtuen joko negatiiviseksi ja ristiriitaiseksi tai neutraaliksi brandisuhteeksi. Tulok-
sista ilmenee bréndisuhteiden olevan luonteeltaan dynaamisia, jotka kehittyvét
jatkuvasti. Tutkimutuloksista selvidd vaikuttavia tekijoitd olevan yrityksen toimesta
tehdyt brandimuutokset, kuluttajan identiteetin ja toimintatapojen kehittyminen
sekd muuttuminen.

Avainsanat

Bréandin rakentaminen, brandisuhteet, kuluttajan identiteetti, narratiivinen tutki-
musmenetelmd, toimintatavat
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Consumer’s chocolate brands relationships

Objective

The objective of this study is to discover the types of brand relationships consum-
ers have with chocolate brands currently found in retail markets in Finland. The
study pursuits to understand and interpret factors affecting on the emergence and
development of consumer’s brand relationships. This study aims to offer the man-
agement team in retail industry (1) deeper insight and information about the rela-
tionships between the consumers and chocolate brands and in addition (2) support
for decision making within the respected retail industry.

Methodology

In this study a narrative research method is used. The method can be regarded as
part of a larger qualitative research subject matter. The narrative research method
offers an opportunity to go deeper into the subject than with that of traditional re-
search methods and hence enabling a deeper understanding. The empirical data is
collected from 10 Finnish consumers who wrote a narrative about her/his relation-
ship to chocolate.

Findings

The research main findings show consumers to have three types of chocolate brand
relationships: positive, negative and neutral. Each chocolate brand relationship has
initially been positive, but due to changes in various factors and situations, turned
into either the negative and contradictive or neutral brand relationship. The study
findings also show the brand relationships to be dynamic in nature and in constant-
ly evolving state. Moreover, factors affecting these relationships were found to be
the possible changes made to the brand as well as the development of consumers’
individual identity and practices.

Keywords

Brand building, brand relationships, consumer identity, narrative research method,
practices
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1 Johdanto

1.1 Tutkielman taustaa

Kuluttajat kayttavat ja nakevét brandeja paivittain; kotona, toissd, ruuanlai-
tossa, harrastuksissa seké ystavien kanssa. Brandit eivét edusta kuluttajalle
pelkkaa tuotetta tai palvelua, vaan kuluttajaa omaa itseensa. Brandien mer-
Kitys on kasvanut viime vuosina merkittavasti, silla niiden on huomattu tuo-
van merkittdvad arvoa yrityksen liiketoiminnalle. Vahvat brandit muun mu-
assa luovat suurempaa asiakasuskollisuutta, vahentavat markkinointikriisien
alttiutta sekd mahdollistavat yrityksen brandistrategiat. (Keller 2009) Bran-
deilld on myos suuri merkitys kuluttajille, silld brandien kautta kuluttajat
ilmaisevat itsedén, rakentavat identiteettiddn sekd minékuvaansa (Escalas &
Bettman 2005). Térked tekija kuitenkin vahvan brandin rakentumisessa ja
sen merkityksessa kuluttajalle ovat brandisuhteet (Fournier 1998: Aaker,
Fournier & Brasel 2004), jotka muodostuvat kuluttajan ja brandin valille.
Bréndit voidaan ndhda olevan kuluttajalle pitk&n aikavélin kumppaneita,
jonka vuoksi brandisuhteisiin tulisi panostaa tutkimalla ja kehittdamaélla niita.

Bréandimarkkinointia ja kuluttajakulttuuria on tutkittu paljon sosiaalitieteis-
sé. Tutkimuskohteina brandimarkkinoinnin puolella ovat olleet muun muas-
sa brandipddoma (Keller 1993; 2001), brandin rakentaminen (Aaker 2000)
ja brandistrategiat (Aaker & Keller 1990). Véhittdiskaupan puolella bréndi-
tutkimusaiheita ovat olleet muun muassa véhittdiskaupan omat bréandit
(Steenkamp, Van Heerde & Geyskens 2010; Hoch 1996), brandien tuoma
arvo vahittaiskaupan liiketoiminnalle (Palmeira & Thomas 2011) sek& brén-
dien merkitys vahittaiskaupan yrityskuvassa ja strategisissa toimenpiteissa
(Hall, Kopalle & Krishna 2010; Ailawadi & Keller 2004). Kuluttajakulttuu-
rin puolella brandit ovat yhdistetty kuluttajan identiteetin rakentumiseen



(Chernev, Hamilton & Gal 2011; Escalas & Bettman 2005), toimintatapoi-
hin (Wallendorf & Arnould 1991), briandiyhteisdihin (Muniz & O’Guinn
2001) seka bréndien ja kuluttajien valisiin suhteisiin (Fournier 1998). Kui-
tenkaan branditutkimuksissa ei ole tutkittu tietyn toimialan brandisuhteiden
syntymistd, kehittymisté eika niihin mahdollisesti vaikuttavia tekijoitd. Né&i-
den liséksi branditutkimuksissa ei ole tutkittu, minkalaisia suhteita kuluttajat
muodostavat tietyn toimialan bréndien kanssa. Tutkimusalue kaipaakin sel-
vitystd siitd, mink& tyyppisia suklaabrandisuhteita kuluttajilla on, kuinka
suklaabréndisuhteet syntyvat ja kehittyvat seka mitka tekijat mahdollisesti
vaikuttavat brandisuhteen syntymiseen ja kehittymiseen.

1.2 Tutkimusaiheen esittely

Suomessa on talla hetkelld kolme suurta suklaan valmistajaa, jotka ovat Fa-
zer, Panda seka Brunberg. Fazer on valmistanut makeisia jo 1800 — luvulla
ja sen suklaabréndeihin lukeutuvat muun muassa Fazerin Sininen ja Geisha.
Fazerin Sinisen tavaramerkin markkinaosuus on 65 prosenttia ja vuosittai-
nen myynti on 7,6 miljoonaa kiloa. Talla hetkella Fazer on Suomen johtava
yritys makeistoimialalla sek& vahva toimija Baltian ja Vengjan markkinoilla.
(Fazer 2010) Toinen suuri suklaan valmistaja on Panda, joka on perustettu
vuonna 1920. Sen suklaamakeisvalikoimaan kuuluvat padasiassa valko-,
maito- ja tummasuklaa. Suklaatuotteita Panda on maustanut muun muassa
lakritsilla pahkinoilla sekd marjoilla. (Panda 2012) Panda markkinaosuus
Suomen markkinoilla on noin kahdeksan prosenttia. Kolmas suomalainen
suklaan valmistaja on Brunberg, joka on perustettu vuonna 1871. Brunber-
gin tunnetuimpia suklaamakeisia ovat tryffelit, suukot sekd maitosuklaale-
vyt. (Brunberg 2005) Brunbergin markkinaosuus on vain 1-2 prosenttia,
mutta tunnettuus on sitdkin parempi (Kauppalehti 2000).



Edelld mainittujen kolmen suklaavalmistajan liséksi Suomen markkinoilla
toimii useampia ulkomaalaisia suklaan valmistajia, kuten sveitsilainen
Lindt, belgialainen Neuhaus, ranskalainen Valhrona sek& pohjoismainen
Kraft Foods. Sveitsildinen Lindt on perustettu vuonna 1845 ja brandiltédan se
tarjoaa laadukkaita suklaakonvehteja sekd tummaa ettd maitosuklaata (Lindt
2012). Lindtin markkina-asema Suomessa on kaksinkertaistunut vuoden
2011 aikana. Neuhaus on belgialainen suklaavalmistaja, jolla on yli 150
vuoden kokemus suklaan valmistuksesta. Neuhausin omiin valikoimiin kuu-
luu muun muassa yli 60 erilaista konvehtia, suklaarasioita, ballotineja sek&
tryffeleitd. (Neuhaus 2010) Ranskalainen Valrhona on perustettu vuonna
1922 ja se on eritoten kuulu laadukkaasta tummasta suklaasta (Valrhona
2012). Kraft Foods on pohjoismainen valmistaja, jonka historia alkaa vuo-
desta 1880. Kraft Foods on toiminut Suomessa 1966 — luvulta l&htien ja sen
tunnetuimpia suklaabrédndeja ovat Marabou, Toblerone sekd Twist (Kraft-
foods 2009).

Avainasemassa suklaamakeisten myynnissa ovat vahittdiskaupan alalla toi-
mivat suuremmat yritykset. Esimerkiksi Stockmannilla suklaan osuus se-
sonkiaikoina koko ruokakaupan puolelta on huomattava, jopa 40 prosenttia
kaikista myynneista (Lecklin 2012). Taulukossa 1 on esitetty suklaan ja ma-
keisten myyntilukuja Suomessa vuonna 2000 ja 2005-2010.



Taulukko 1. Suklaan ja makeisten Suomen myyntilukuja 2000 ja 2005-
2010. (mukaillen Elintarvikeliitto 2011)

2000 | 2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |2010

SUKLAA JA

MAKEISET

1.000 kg

Sokerimakeiset 16044 | 20846 | 20238 ( 19546 | 19767 [ 19412 | 21253
Suklaavalmisteet 14460 | 16843 | 17302 | 17463 | 16713 | 16764 | 18424
Lakritsivalmisteet 5460 [ 4495 3508 2643 3797 | 4235 5028
Kuorrutussuklaa 1050 1061 1243 1084 1086 948 1028
YHTEENSA 37014 | 43245 | 42291 | 40736 | 41363 | 41359 | 45733

Suomessa myydadn eniten sokerimakeisia, joita vuonna 2010 myytiin

21 253 tonnia. Taulukosta 1 voi paatelld myos, ettd Suomessa suklaan

myynti on kasvanut tasaisesti vuosi vuodelta. Vuonna 2000 suklaata ostet-

tiin 14 460 tonnia, kun taas vuonna 2010 méaara oli kasvanut 18 424 tonniin.

Suomi kuuluu Euroopan kérkimaihin suklaankulutuksessa. Kuviossa 1 on

esitetty maittain suklaan kulutus kiloissa per henkil®.

Kilos per head in 2009

*Notincluding Netherland, Czech Republic, Cyprus, Luxembourg, Malta, Slovenia and Slovakia

Kuvio 1. Suklaan kulutus per henkildé maittain. (CAOBISCO 2009)




Kuviosta 1 voidaan huomata, ettd Suomi lukeutuu Euroopan kuuden suu-
rimman suklaankulutusmaan joukkoon. Ensimmaiselld sijalla on Iso-
Britannia, jossa keskimadarin syotiin suklaata 10,68 kiloa per henkil6 vuonna
2009. Suomessa vastaava luku oli 6,55 kiloa per henkilé. Kuviosta voidaan
paatelld, ettd Suomi ylittaa reilusti suklaan kulutuksen keskitason. Kuitenkin

Suomi on suklaan kulutuksessa jéljessa Norjaa (9,63) ja Tanskaa (6,92).

1.3 Tutkielman tavoitteet ja ongelman rajaus

Tutkielman tavoitteena on osallistua strategisen markkinoinnin keskusteluun
tutkimalla brandimarkkinointia ja kuluttajakulttuuria kuluttajien suklaabrén-
disuhteiden nakodkulmasta. Péatavoitteena on tutkia kuluttajan ja suklaa-
brandien valisia suhteita. Alatavoitteina on selvittdd, kuinka suklaabran-
disuhteet syntyvét osaksi kuluttajan arkipaivad ja mitkd asiat vaikuttavat
brandisuhteen kehittymiseen. Lisaksi alatavoitteina on ymmartad, kuinka
brandisuhteet kehittyvat ajan myota ja miten vaikuttavien tekijoiden merki-
tys kehittyy. Tutkielman tavoitteena on saada myds selville, mitd Suomen
markkinoilla toimivia suklaabréndeja, sisaltden Fazerin, Pandan, Maraboun,
Lindtin, Neuhausin sekd Valhronan, kuluttajat mainitsevat ja minkalainen
suhde kuluttajalla on ndihin brandeihin. Tutkimusten mukaan edelld maini-
tut suklaabrandit eroavat toisistaan jo brandimielikuvan puolesta. Tavoittee-
na on, ettd Suomen markkinoilla toimivat suklaavalmistajat pystyisivét kayt-

tdmaan tat4 tietoa strategisissa toiminnoissaan ja paatoksenteossa.

Tutkielmassa tutkitaan bréandisuhteiden syntya ja kehittymista osana kulutta-
jakulttuuria, jonka vuoksi tutkielmassa ei kasitelld laajasti brandisuhteiden
eri muotoja, kuten brandiyhteisdja. Tutkielmassa keskitytddn teoreettisessa

viitekehyksessa suklaabrandisuhteiden syntyyn ja kehittymiseen vaikutta-



viin tekijoihin, joita ovat brandin rakentaminen ja kuluttajakulttuuri. Tut-
kielman ulkopuolelle jadvéat néin yritysbrandit. Kuluttajakulttuurin puolelta
keskitytadn kuluttajan identiteetin sekd& toimintatapojen muodostumiseen.
Tutkielmassa ei keskitytd brandipddoman mittaamiseen, brandiuskollisuu-

teen eikd markkinointiviestinnan vaikutukseen brandin rakentamisessa.

Tutkimusongelma

Tama tutkielma pyrkii vastaamaan seuraavaan ongelmaan:

Kuinka kuluttajan suklaabrandisuhteet syntyvat ja kehittyvat?

Tutkimusongelmaan pyritddn vastaamaan teoreettisen viitekehyksen seké&
empiirisen osuuden perusteella. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa
kasitelladn brandisuhteiden syntymisté ja niihin vaikuttavia tekijoita brandin
rakentamisen nakokulmasta. Teoreettisen viitekehyksen toinen osuus kasit-
telee kuluttajan identiteetin ja toimintatapojen merkitysta ja vuorovaikutusta
brandisuhteiden syntymiseen ja kehittymiseen. Lopulta empiirinen osuus
tarkastelee erityyppisten suklaabrandisuhteiden syntymista ja kehittymista
kuluttajien kokemusten nakékulmasta. Tutkielman empiirisessa osassa kay-
tetadn tutkimusmetodina laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Kvalitatiivinen tutkimus toteutettiin k&yttdmalla narratiivista tutkimusmene-
telmad, jossa kukin vastaaja Kirjoitti tarinan omasta suhteestaan suklaaseen
(Alasuutari 1995, 7). Tutkimukseen osallistui yhteensd 10 henkil6d, joiden
tarinat olivat 2-6 sivua pitkid. Tutkimukseen pyrittiin valitsemaan erilaisia
henkilQitd, jotka poikkesivat toisistaan idn, sukupuolen sek& kiinnostuksen
kohteideb perusteella. Tutkielman teoreettisen ja empiirisen osuuden avulla

pyritddn vastaamaan myos seuraaviin alaongelmiin:



e Minkalaisia brandisuhteita kuluttajilla on suklaabrandien kanssa?

e Kuinka kuluttajat kokevat suklaabrandit elamassaan?

o Kuinka bréndin rakentaminen, kuluttajan identiteetti ja toimintatavat
ovat vuorovaikutuksessa suklaabrandisuhteiden syntyyn ja kehitty-
miseen?

e Kuinka yritykset pystyisivat hyédyntdmaan kuluttajakokemuksia ja
brandisuhteita yrityksen strategisissa toiminnoissa ja paatoksenteos-

sa?

Tutkielman avulla pyritddn Kkartoittamaan Suomen véhittdiskaupanalalla
toimivien suklaabrandien asemaa ja suhdetta kuluttajiin. Fournierin (1998)
mukaan brandit muodostavat kuluttajien kanssa suhteita, jotka tulevat esiin
muun muassa toimintatapojen kautta. Lisaksi tutkielman avulla pyritaan
selvittamaan, millainen merkitys eri suklaabréandeilld on kuluttajalle eri ti-
lanteissa ja minkalaisiin tilanteisiin kuluttajat yhdistavét ja mainitsevat tietyt
brandit. Tutkielma pyrkii tarjoamaan vahittédiskaupan alalla toimiville liik-
keenjohdoille (1) syvéllisempéé tietoa ja ymmarrysta kuluttajien ja suklaa-

brandien valisista suhteista seké (2) tarjoamaan tietoa paatdksenteon tueksi.

1.4 Tutkielman keskeiset kasitteet

Brandi

Brandilla voidaan tarkoittaa nimed, termid, tuotemerkkid, symbolia, varia,
muotoilua, jotka méarittelevat ja liittavéat tuotteet tai palvelut yhden tai use-
amman yrityksen alle. Brandi koostuu brandi-identiteetin eri osa-alueista ja
on kaikkien mielikuvien ja tietojen summa. (Keller 1993) Brandi on yrityk-
sen markkinoinnin tyokalu, jolla erotetaan yrityksen tarjoama kilpailijoista

(Chernev, Hamilton & Gal 2011). Brandien tarkoituksena on luoda arvoa



yrityksen kohderyhmille sek& tuoda aineetonta arvoa yritykselle (Chernev,
Hamilton & Gal 2011; Keller 2009). Vahvat brandit lisadvéat asiakasuskolli-
suutta, luovat mahdollisuuksia brandilaajennuksille, mahdollistavat suu-
remmat voittomarginaalit, parantavat tuotemielikuvia seka vahentavat kil-

pailijoiden markkinointitoimenpiteiden tehoa (Hoffler & Keller 2003).

Brandisuhde

Bréndisuhteella viitataan kuluttajan ja brandin valiseen suhteeseen, jossa
osapuolten taytyy vaikuttaa, maaritelld ja mééritelld uudelleen keskinéinen
suhde (Fournier 1998). Kuluttajan ja brandin vélinen suhde vaatii toimiak-
seen brandin inhimillistdmisen tai personoimisen (Aaker, Fournier & Brasel
2004). Fournier (1998) on luokitellut yhteensa 15 eri suhdetyyppia bréandin
ja kuluttajan valilla. Namé suhdetyypit ovat (1) jarjestetyt avioliitot, (2) ta-
valliset kaverit, (3) mukavuus -avioliitot, (4) sitoutunut kumppanuus, (5)
parhaat kaverit, (6) lokeroitu ystavyys, (7) sukulaisuus, (8) valttdmiseen
perustuva suhde, (9) lapsuuden kaverit, (10) seurustelu, (11) riippuvaisuus,
(12) irrottelusuhde, (13) vihamielisyys, (14) salasuhteet sek&, (15) orjuutus.
Erilaiset suhteet lisddvat henkilon eldamaan merkitystd ja toimivat pohjana
persoonallisuuden kehittymiselle. Pitk&aikaisilla bréndisuhteilla on myos
merkitys yrityksille, sille suhteet brandin ja kuluttajan valilla voidaan nahda
takaavan vakaan pohjan tuloille ja taloudellisen vakauden yrityksille (Nan-
dan 2005).

Kuluttajakulttuuri

Kuluttajakulttuurista voidaan kayttada termia kulutuskulttuuri, joka on muo-
dostunut yritysten valikoiduista markkinointitoimenpiteistd. Markkinoijat
voidaan nahda olevan tarked osa kuluttajakulttuurin luomista, silla markki-
nointitoimenpiteiden ja kaupallisten bréandien kautta markkinoijat vaikutta-

vat ihmisten ajatuksiin sekd tunteisiin. (Holt 2002) Kuluttajakulttuurin voi-



daan n&hd& muodostuvan neljasta eri osa-alueesta, jotka ovat (1) markkina-
paikkaan liittyvéat kulttuurit, (2) sosiohistorialliset kulutuskuviot, ja (3) mas-
sa-vélitteiset markkinapaikkaan liittyvét ideologiat seka kuluttajien tulkitse-
vat strategiat, ja (4) kuluttajan identiteettiprojektit (Arnould & Thompson
2005).

Kuluttajan identiteetti

Kuluttajan identiteetin muodostuminen liittyy kuluttajan itsetuntemukseen
ja oman itsensé rakentamiseen. Kuluttajien oman itsensa ja identiteetin ra-
kentaminen muodostuvat kuluttajan ajatuksista, tunteista ja suhteista.
(Swaminathan, Page & Girhan-Canli 2007). Kuluttajan identiteetin raken-
tuminen voidaan jakaa sosiaaliseen ja henkilokohtaiseen identiteettiin. Sosi-
aalisessa identiteetissa kuluttaja méérittelee ja paikallistaa itsens ja toisensa
tiettyyn sosiaaliseen kategoriaan (Tajfel 2010, 18). Vastaavasti henkilékoh-
tainen identiteetissa kuluttajan kéyttaytymista ohjaa kuluttajan omat ajatuk-
set, tunteet ja teot eiké suinkaan toiset (Swaminathan, Page & Girhan-Canli
2007).

Toimintatavat

Toimintatavat nahdaén koostuvan tekemisista sekd sanomisista ja kuvasta-
van tietyn tyyppista rutinoitua kaytosta (Reckwitz 2002; Arnould & Thomp-
son 2005) Toimintatapoihin liittyy sosiaalista kanssakaymistd, jonka takia
ne luokitellaan sosiaalisiksi toimintatavoiksi. Ne muodostuvat yksittdisten
henkildiden aikaisimmista kokemuksista, tiedosta, oppimisesta, mahdolli-
suuksista seka saatavilla olevista resursseista. (Reckwitz 2002) Osana toi-
mintatapoja on kuluttaminen, joka muodostuu kulutustavaroiden omistami-
sesta (Holt 1995).
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1.5 Tutkielman rakenne

Tutkielman koostuu teoreettisesta viitekehyksestd, empiirisesta tutkimukses-
ta, tutkimustuloksista ja johtop&atoksistd. Teoreettisessa viitekehyksessé
kasitelladn kuluttajan ja brandin valisen suhteen syntymista ja siihen vaikut-
tavia asioita sekad niiden merkitystd kuluttajan identiteetin rakentumisessa.

Kuviossa 2 on kuvattu tutkielman rakenne.

Teoreettinen
e~ viitekehys
| T ~o
Ly - |
Brandin Brandisuhteiden_ Bréandisuhteiden
rakentaminen syntyminen "I = - —kehittyminen
1 =~ .
. > >Kkuluttajakalttuurissa
| e
| -
Bréandi-identiteetti Vastavuoroisuus _ _ — + [~ Sosiaalinen ja henkilokohtainen
Bréilndi—imago Suhdetyypit~ - identiteetti
" =T Toimintatavat
Alalu{/ut 21jp22: -7 Alaluvut 2.3. ja 2.4. Luku 3
Empiirinen osa
Narratiivitutkimus
Tutkimustulokset

Luvut 4 jas

Johtopadtokset ja
yhteenveto
Luku 6

Kuvio 2. Tutkielman rakenne.

Bréndien syntymisen ja kehityksen ymmartdminen on tarked tavoite mark-
kinoinnissa ja kuluttajakulttuurin tutkimisessa (Arnould & Thompson
2005). Tamén vuoksi tutkimuksen teoreettinen viitekehys lahtee liikkeelle
brandin rakentamisesta, joka luo pohjan ja toimii tarkedssa asemassa brén-
din ja kuluttajan vélisen suhteen synnyn ymmértamiselle. Brandin rakenta-

minen alkaa yrityksestd, joka madrittelee brandi-identiteetin ja luo pohjaa
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brandin tunnettuudelle, imagolle, kuluttajan ja brandin valiselle vastavuoroi-
suudelle seka suhteille (Keller 1993; Aaker, Fournier & Brasel 2004).

Kolmannessa luvussa késitelld&dn brandien ja bréndisuhteiden kehittymisté
kuluttajakulttuurissa. Ensimmaisend kokonaisuutena kasitelldaan kuluttajan
henkilokohtaisen ja sosiaalisen identiteetin muodostumista, jossa brandeilla
on suuri merkitys. Escalasin ja Bettmanin (2005) mukaan brandien kautta
voidaan n&hd& kuluttajien muodostavan oman identiteettinsé seka esittavan-
sé itsensd muille. T&méa taas toimii pohjana bréndisuhteen syntymiselle ja
kehittymiselle. Toisena kokonaisuutena kuluttajakulttuurin puolella kasitel-
l4&n toimintatapoja, joissa korostuvat kuluttaminen ja brandin kuluttaminen
kuluttajan jokapdivaisessa elamassa. Kuluttajakulttuuri on taas vuorovaiku-

tuksessa brandin rakentamisen kanssa.

Neljannessé luvussa perustellaan tutkimusmetodit ja -ndkokulmat, jotka
toimivat pohjana empiiriselle tutkimukselle. Tutkimusmetodina tutkimuk-
sessa kaytetdaan kvalitatiivisen tutkimusmetodin alla toimivaa narratiivista
tutkimusmenetelmaa. Empiirisen tutkimuksen analyysivaiheet ja tutkimus-
tulokset esitellddn luvussa viisi. Luku kuusi toimii yhteenvetona tutkimustu-
loksille, tarjoaa liikkeenjohdolle tietoa paatoksenteon tueksi sekd kasittelee

tutkimuksen rajoitteita ja jatkotutkimusaiheita.
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2 Brandisuhteen syntyminen

Bréndisuhteen syntymista voidaan tarkastella Kellerin (1993; 2009) brandin
rakentamisen ndkokulmasta, jossa brandisuhteen syntyminen on prosessin
lopputulos. Keller (2009) on kuvannut nelja vaiheisen prosessin (kuvio 3),
jota kdytetddn teoreettisen viitekehyksen pohjana ja joka toimii edellytykse-

na kuluttajan ja brandin valisen suhteen muodostumiselle.

TASOT RAKENNUSPALIKAT TAVOITTEET

4. Suhteiden Intensiivinen

luominen Vuoro- uskollissuus
vaikutus

3. Vastavuoroisuuden Positiiviset

muodostaminen . reaktiot
Arviointi Tunteet
2. r?wgrllcijtl;ksen Erilaisuus- ja
. . i Mielikuvat samanlaisuuspisteet

varmistaminen Suorituskyky P

1. Brén(_ji- _ Keskei Laaja
identiteetin ESKelsyys branditietoisuus
maarittaminen

Kuvio 3. Brandin rakentaminen. (mukaillen Keller 2009)

Kellerin (2001) mukaan bréndin rakentaminen voidaan jakaa neljdan eri
vaiheeseen, jotka ovat (1) bréndin identiteetin mééarittdminen, (2) brandin
merkityksen varmistaminen, (3) asiakkaiden vastavuoroisuuden muodosta-
minen sekd (4) suhteiden luominen. Edelld mainitut nelji eri vaihetta voi-
daan jakaa kuuteen eri brandin rakentamisen vaiheeseen, jotka ovat brandin

(1) keskeisyys, (2) suorituskyky, (3) mielikuvat, (4) arviointi, (5) tunteet ja
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(6) vuorovaikutus. Kellerin (2009) mukaan jokaiseen vaiheeseen liittyy ala-
vaiheet, jotka on esitetty kuviossa 4.

4. Suhteiden
luominen Uskollisuus . .
 Kiintymys Bréandisuhteiden
T > synty
. Lampo
3. Vastavuoroisuuden Laatu 4. Jénnﬁys
muodostaminen Uskottavuus  |1yryallisuus
T Ajatteleminen rcelcnnioitus
Ylivoimaisuus | sogiaalinen hyvaksynti
2. Brandin Ensi- ja toissijaiset o | Kayttajaprofiilit 3.
. ominaisuudet Osto- ja kayttotilanteet
merk!tykse_n Tuotteen luotettavuus ja | Persoonallisuus ja arvot
varmistaminen kestavyys Historia, perinne ja
T Tyyli, muotoilu ja hinta kokemukset

1. Bréandi- « i o
; itanti ategorioiden tunnistaminen
'd?.r,‘t!t??“f‘ L Tarpeiden tyydyttdminen
maarittaminen

Kuvio 4. Brandin rakentamisen alavaiheet. (mukaillen Keller 2009)

Kellerin (2001) mukaan ensimmaiseen brandin rakentamisen alavaihe liittyy
brandin identiteetin méaérittdmiseen. Alavaiheeseen kuuluvat brandin kate-
gorioiden maéarittdminen seka asiakkaiden tarpeiden tdyttdminen. Toisena
alavaiheena on bréndin merkityksen varmistaminen, joka voidaan jakaa
brandin suorituskykyyn seka mielikuvien luomiseen. Brandin suoritusky-
kyyn liittyvat bréandin ensi- ja toissijaiset ominaisuudet, tuotteen kestévyys
ja luotettavuus, palvelun tehokkuus, tuotteen muotoilu ja hinta. Bréndin
mielikuvien luomisessa korostuvat kayttajaprofiilit, brandin osto- ja kéaytto-
tilanteet, persoonallisuus ja arvot seka bréndin historia ja kokemukset brén-
distd. Kuviosta 4 voidaan paatella ensimmaisen kolmen alavaiheen muodos-
tavan pohjan vahvoille brandeille sekd brandin ja kuluttajan véliselle suh-
teelle. Kuviossa 4 esitetyt kolme viimeista alavaihetta liittyy konkreettisesti

brandisuhteiden syntyyn. Seuraavissa alaluvuissa kdydaan nama alavaiheet
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tarkemmin l&pi. Kaikki edell& mainitut asiat vaikuttavat vahvojen bréndien
syntyyn, kuluttajakéyttdytymiseen sek& markkinointitoimenpiteisiin (Hoef-
fler & Keller 2003). Tama tapahtumaketju on esitetty kuviossa 5.

vahvuus kiiyttiytyminen o prte]
erilaistaminen

Brandin hyvéaksyminen Huomiointi ja oppiminen Tuote

*Tunnettuus *Harkinta Asiakkaan yleinen
*Valikoiva huomio mieltymys

Branditietoisuus Tulkinta ja arviointi Laajennukset

*Vahvat ja ainutlaatuiset *Suora *Tehokkaampi

bréandimielleyhtymét *Epésuora markkinointiohjelma

*Korkealaatuinen brandi *Asiakkaiden suopeampi

suhtautuminen

Bréandin suorituskyky Valinta Hinta
*Markkinajohtaja *Heuristinen *Suopeampi
*Hallitseva brandi suhtautuminen hinnan
korotuksiin
Jalkiosto Viestinta
+Laajennusten arviointi *Positiivisempi
*Uskollisuus reagointi

Kuvio 5. Vahvojen brandien vaikutus kuluttajakéyttdytymiseen ja markki-

nointitoimenpiteisiin. (mukaillen Hoeffler & Keller 2003)

Kuviosta 5 voidaan nédhdé vahvojen brandien taustalla olevan branditunnet-
tuus, -tietoisuus sek& brandin suorituskyky, joita Keller (1993; 2001; 2009)
korostaa brandin rakentamisessa. Hoeffelerin ja Kellerin (2003) mukaan
vahvat brandit vaikuttavat kuluttajakéyttaytymiseen, jossa korostuvat asiak-
kaan huomion saavuttaminen ja oppiminen, brandin arvostelu, valinta seka
brandin uudelleen osto. Kuluttajakdyttaytymisen nahdaan vaikuttavan
markkinointitoimenpiteisiin ja brandistrategioihin, jotka liittyvat tuottee-
seen, hintaa, brandilaajennuksiin sekd markkinointiviestintddn. Namé taas

lopulta vaikuttavat brandin vahvuuteen.
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2.1 Brandi-identiteetin maaritys

Bréndin rakentamiseen liittyy olennaisesti brandi-identiteetin rakentaminen.
Nandanin (2005) mukaan brandi-identiteetin rakentaminen lahtee liikkeelle
yrityksestd, joka maarittelee kilpailijoista erottuvat ja ainutlaatuiset tuotteet.
Bréndi-identiteettiin liittyy bréanditietoisuus, jolla tarkoitetaan asiakkaan
kykya tunnistaa tietty bréndi (Keller 1993). Bréanditietoisuus koostuu useasta
eri elementistd, joita ovat brandin nimi, logo, fontti, symbolit, véri seké ai-
nutlaatuiset tuotteet. Na&itd yksittaisid elementtejd kutsutaan brandi-
identiteetteiksi. (Blackett 2009, 15) Niiden avulla asiakkaat erottavat bréandit
toisistaan ja luovat kilpailuetua brandille. (Zaichkowsky 2010) Brandiele-
menttien tulisi olla merkityksellisid, muistettavia, siirrettavié, esteettisia,
sopeutumiskykyisia ja kilpailulta suojaavia (Keller & Lehmann 2006). Kel-
lerin (1993) mukaan liséksi edellda mainitut elementit luovat asiakkaassa
muistoja. Elementtien avulla voidaan varmistaa, ettd asiakas ymmaértaa, mit-

ka tuotteet tai palvelut kuuluvat tietyn brandin alle.

2.1.1 Brandi-identiteetin rakentamisen tavoitteet

Brandi-identiteetin madrittamisessa tarkedd on varmistaa, ett4 asiakkaat yh-
distavat ja tunnistavat tuotteet tietyn brandin alle. Tavoitteena on kasvattaa
ja syventaa brandin tietoisuutta seka varmistaa asiakkaiden tarpeiden tayt-
tyminen (Keller 2009). Aaker ja Joachimsthaler (2000, 78-79) nostavat
esiin asiakkaan kokeman hyodyn, jonka kautta asiakkaiden tarpeet tayttyvat.
Hyodyt voidaan jakaa toiminnallisiin, tunnepohjaisiin sek& kayttajaansa
persoonallisuutta ilmaiseviin hyo6tyihin. Toiminnalliset hyddyt liittyvat
brandin tuoteominaisuuksiin, joita on esimerkiksi kestavyys, laatu ja luotet-
tavuus. Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 77—-78) kuitenkin toiminnallisten
hyGtyjen korostaminen voi tuoda bréndille kilpailuetua, mutta toisaalta se
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voi myos estad brandilaajennuksia. Tunnepohjaisten hyotyjen tavoitteena on
synnyttdd asiakkaassa esimerkiksi kayttokokemukseen liittyvid tunteita ja
luovat samalla monipuolisuutta ja syvyyttd brandin omistamiseen. Kayttajan
persoonallisuutta ilmaisevat hyddyt mahdollistavat asiakkaan oman identi-
teetin rakentamisen (Chernev, Hamilton & Gal, 2011). Tunnepohjaisten ja
kayttajan persoonallisuutta ilmaisevat hyodyt luovat toiminnallisia hyotyja
paremmin asiakassuhteelle laajemman ja tukevamman perustan (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 77; Fournier 1998).

Brandi-identiteetin rakentamisen toisena tavoitteena on, ettd asiakas tunnis-
taa brandin ja muistaa sen vielda myohemminkin. Keller (1993) korostaa
brandin nimen merkitystd osana bréndi-identiteetin rakentamista ja brandi-
tietoisuuden lisdamisté. Blackett (2009, 15) vaittdd brandin nimen olevan
jopa olevan tarkein osa brandia, silla nimi tarjoaa maailmanlaajuisen merki-
tyksen. Brandin nimen tulisi olla yksinkertainen, tutun tuntuinen, yhdistyvan
yrityksen toimintaan, helppo lausua ja kirjoittaa. Brandinimi voidaan valita
osoittamaan tuote- tai palvelukategoriaa tai kategorian hyotyja. (Keller
1993) Vahva brandinimi mahdollistaa my0s tulevaisuudessa brandilaajen-
nukset (Aaker 2007). Brandin nimen merkitysta kasitellddn seuraavassa

kappaleessa.

2.1.2 Brandi-identiteetin méaarittamisen osa-alueet

Brandi-identiteetin mé&érittdmisessa tarkedssa roolissa on bréndin nimi.
Brandin nimi on myo6s ainoa elementti, mitd ei tulisi koskaan muuttaa
(Blackett 2009, 15). Kuitenkin yritysbrandien nimet saattavat muuttua esi-
merkiksi yritysjohdon muuttuessa tai jos brédndin nimi on harhaanjohtava.
Brandinimelld ja tuotteen hinnalla on suuri merkitys asiakkaan ostoaiko-

muksiin. Vahvojen brandinimien merkitys korostuu etenkin, kun asiakkaalla
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on rajoitettu tietdmys tuotekategoriasta. Asiakas téllaisessa tilanteessa usein
valitsee tuotteen, jonka nimi on hénelle entuudestaan tuttu ja néin asiakas
valttad tuotteen ostoon liitetyt riskit ja epavarmuuden. (Hoeffler & Keller
2002) Brandin nimi vaikuttaa myds tuotteen arvosteluun ja kasityksiin tuot-
teen laadusta (Hoeffler & Keller 2002; Tse & Lee 2001; Dodds, Monroe &
Grewal 1991). Brandi-identiteetilld ja nimellda on suuri merkitys etenkin
matalansitoutumisasteen tuotteissa, kuten elintarvikkeissa. Kellerin (2001)
mukaan usein matalansitoutumisasteen tuotteissa asiakkaat perustavat osto-
paatoksensd nimenomaan brénditietoisuuden varaan. Matalalla sitoutu-
misasteella voidaan tarkoittaa tilannetta, jossa asiakkaalla ei ole suurta os-
tomotivaatiota tai mahdollisuutta ostaa tuotetta. Ostomotivaation puute joh-
tuu esimerkiksi asiakkaan valinpitimattomyydesta tuotetta tai palvelua koh-
taan. Heikko ostomahdollisuus syntyy, kun esimerkiksi asiakas ei tunne
tietyn tuotekategorian brandeja (Keller 2001).

Toisena osana brandi-identiteetin rakentamista voidaan néhda olevan brén-
din persoonallisuuden maéarittdminen. Brandipersoonallisuuden méaarittami-
sella tarkoitetaan inhimillisten ominaisuuksien liittdmista brandiin (Aaker &
Fournier 1995; Aaker 1997; Park & John 2010). Brandipersoonallisuuden
avulla yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoista seké kehittdméan tunteelli-
sen puolen brandiin (Swaminathan, Stilley & Ahluwalia 2009). Park ja John
(2010) nakevat brandin persoonan ja brandin kuluttamisen vaikuttavan sii-
hen, kuinka kuluttajat nédkevat itsensd. Brandin kautta kuluttajat myds ilmai-
sevat itsedén ja sitd, mit4 he haluaisivat mahdollisesti olla (Aaker & Four-
nier 1995; Swaminathan, Stilley & Ahluwalia 2009). Aakerin (1997) mu-
kaan on olemassa viisi erilaista bréandipersoonallisuutta kuvaavaa ulottu-
vuutta, jotka ovat vilpittdmyys, jannitys, kelpoisuus, hienostuneisuus ja kes-
tavyys. Brandipersoonallisuudella on myds suuri merkitys bréndin ja asiak-
kaan valiseen suhteeseen, mité kasitellaan alaluvussa 2.4 (Aaker & Fournier
1995; Robins, Caspi & Moffit 2000; Aaker, Fournier & Brasel 2004).
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Bréndi-identiteetin rakentamisessa ja branditietoisuuden lisddmisessa tarke-
assa roolissa on markkinointistrategia, jonka yritys méaarittelee brandikoh-
taisesti. Markkinointistrategiassa korostuvat 4 P:tg, jotka ovat tuote (pro-
duct), hinta (price), paikka (place) ja mainonta (promotion). Tuotteeseen
liittyvat laatu, koko, pakkaus, brandien nimet seka palvelu. Hinnan mé&érit-
tdmisessé yrityksen taytyy ottaa huomioon jakelukanavat ja kustannusra-
kenne. Kolmantena osatekijana on paikka, johon liittyvét jakelukanavava-
linnat, mahdollisen liikkeen sijainti sek& varastointijarjestelma. Viimeisena
tekij& on mainonta, jonka avulla yritys osoittaa asiakkaalle missa, kuinka ja
milloin tuotetta kaytetddn sekd millainen ihminen tuotetta kayttda (Keller
2009).

2.2 Brandi-imagon maaritys

Osana brandi rakentamista ja brandisuhteiden syntymista on brandi-imagon
maaritys, milla viitataan kuluttajan muodostamiin mielleyhtymiin bréndista
(Nandan 2005). Seuraavissa kappaleissa kasitellaan brandi-imagon tavoittei-

ta seka siihen liittyvié edellytyksia.

2.2.1 Brandi-imagon tavoitteet

Bréndi-imagon tavoitteena on luoda eroa kilpaileviin brandeihin. Brandin
merkityksen varmistamisessa kulminoituu brandin aineettomien seka aineel-
listen mielleyhtymien yhdistyminen asiakkaiden ajatuksissa. (Keller 2009)
Brandin rakentamisen kannalta merkittdvadd on, ett asiakkaat yhdistavéat
tietynlaiset ja ainutlaatuiset tekijat bréndiin. Vahvoilla brandiin liitetyill&

mielleyhtymilld on vaikutus sekd b-to-c -markkinoinnissa ettd b-to-b —
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markkinoinnissa. Kuluttajamarkkinoinnin puolella etuja on asiakasuskolli-
suuden lisdantyminen sek& kuluttajien reaktioiden vahentyminen mahdolli-
siin hinnannousuihin. Yritysmarkkinoinnin puolella vahvat brandimielleyh-
tymaét vahentavét kilpailijoiden kilpailutoimenpiteiden vaikutusta mahdollis-
tavat paremmat neuvotteluasemat jakelukanavassa. Naiden liséksi vahvat
brandimielleyhtyméat mahdollistavat bréndilaajennukset seka vahentévat
riskeja. (Leone, Rao, Keller, Luo, McAlister & Srivastava 2006)

Bréndi-imagon maarityksen tarkednd osa-alueena ja tavoitteena ndhdéan
onnistunut brandin asemointi. Asemoinnin tehtdvana on viestié asiakkaalle,
mitd hyotya asiakas saa brandin kaytostd seka luoda ydin mielleyhtymaét
brandisté. (Keller 2001; Keller & Lehmann 2006) Osana asemointia on sa-
manlaisuuspisteiden (points-of-parity) ja erilaisuuspisteiden (points-of-
difference) maarittdminen, mitka viestivat brandin suorituskyvystad. Saman-
laisuuspisteiden maéarittdmisen tavoitteena on luoda asiakkaille mielleyhty-
mié siten, ettd asiakkaat yhdistavat brandin tiettyyn tuotekategoriaan ja niin
sanotusti hyvaksyvat tuotteen osaksi sitd. Samanlaisuuspisteiden maaritta-
misessa yrityksen on tarked valita, mihin tuotekategoriaan tuote kuuluu seké
maadritelld tuotteelle tuotekategorian tuotteille tyypilliset piirteet. Samanlai-
suuspisteiden maarittamisen jéalkeen, yritys voi vasta madritelld erilaisuus-
pisteet. Erilaisuuspisteiden méaérittdmisen tarkoituksena on erottaa tuote
muista Kilpailevista tuotteista seké tehda tuote houkuttelevaksi asiakkaalle.
(Keller, Sternthal & Tybout 2002)

2.2.2 Brandi-imagon rakentamisen edellytykset

Vahvan brandi rakentaminen edellyttdd vahvoja ja ainutlaatuisia brandimiel-
leyhtymid (Keller 1993). Kellerin (1993) mukaan brandimielleyhtymat voi-

daan jakaa bréndin suorituskykyyn ja brandin muodostamiin mielikuviin.
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Brandin suorituskykyyn liittyvat ominaisuudet voidaan jakaa tuotteeseen
liittyviin ja tuotteen ulkopuolelle liittyviin ominaisuuksiin. Tuotteeseen liit-
tyvilld ominaisuuksilla viitataan tuotteen teknisiin, olemuksellisiin, suori-
tuskykyyn ja yleismaailmallisiin ominaisuuksiin. Teknisiin ominaisuuksiin
luetaan esimerkiksi tietokoneen ohut nayttd. Tuotteen olemuksellisiin omi-
naisuuksiin liitetddn tuotteen tyyli ja muotoilu, mika esimerkiksi suklaa-
brandien kohdalla viittaa suklaarasian muotoon ja véreihin. Vastaavasti suo-
rituskykyyn liittyvilla ominaisuuksilla viitataan esimerkiksi tuotteen kesté-
vyyteen tai nopeuteen. Yleismaailmallisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi
tuotteen luotettavuus, kestavyys, palvelukyky, kayttajaystavallisyys seké
mahdollisen palvelun tehokkuus. (Keller 1993; Keller 2001; Keller 2009)

Varsinaisen tuotteen ulkopuolelle jadvat ominaisuudet voidaan luokitella
tuotteen paikkaan, hinnoitteluun ja mainonnan tyyliin liittyviksi ominai-
suuksiksi (Keller 1993). Tuotteen paikkaan ja jakeluun liittyy yrityksen puo-
lelta jakelukanavien valinta. Jakelukanavien valinta tulee olla yhdistettynd ja
suunniteltu yhdessa yrityksen brandistrategian kanssa. Jakelukanavien va-
linnassa tulee huomioida jakelukanavan selektiivisyys ja intensiivisyys, pi-
tuus, kanavatyyppi sekd samanaikaisesti kaytossa olevien kanavien maara
(Mdller-Lankenau, Wehmeyer & Klein 2005).

Varsinaisen tuotteen ulkopuolelle jadva toinen ominaisuus on hinta, jolla
Kellerin (1993) mukaan on suuri vaikutus bréndiin liitetyissd mielleyhty-
missé. Bréndin hintastrategia vaikuttaa siihen, kuinka asiakkaan luokittele-
vat brandin hinnan. Luokitteluasteita ovat esimerkiksi matala, keskihintai-
nen ja korkea. (Keller 2001) Kolmantena ominaisuutena on mainonnan tyy-
li, jolla viitataan siihen, millaisena asiakkaat pitdvat brandin mainontaa.
Mainonnan tyyli luo asiakkaissa vastaavasti mielleyhtymid, jotka kuvastavat
esimerkiksi tuotteesta syntyvia mielikuvia. (Keller 1993; 2001; 2009)
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Keller (2001) korostaa brandin muodostamien mielikuvien merkitysta osana
brandimielleyhtymien rakentamista. Brandimielleyhtymét voidaan jakaa
kayttdja-, tilanne-, alkupera- seké toissijaisiin brandimielikuviin. Kayttéja-
mielikuvan ominaisuuksiin liittyen yritys usein yhdistdd tuotemielikuvan
tuotteen kayttajaan. Tallaisissa tapauksissa esimerkiksi tuotteen kayttajamie-
likuva heijastaa ihmistd, jollainen tuotteen todellinen kayttaja haluaisi olla.
Tuotteen tilannemielikuvissa brandin tuotteet yleensd yhdistetddn johonkin
tiettyyn tilanteeseen. (Keller 2001) Kolmantena osa-tekijand on tuotteen
alkuperdmielikuva, jossa tuotteen mielikiva yhdistetd&dn johonkin tiettyyn
alueeseen. Taman tyyliset mielikuvat voidaan yhdistaé esimerkiksi maahan
("made in France”) tai tuotteen suunnittelijaan ("Donna Karan by New
York™). (Ahmed, Johnson, Yang, Fatt, Teng & Boon 2002). Viimeisend osa-
alueena ovat toissijaiset ominaisuudet, jotka voidaan jakaa tuotteen myynti-

paikkaan ja tuotetta myyviin liittyviksi.

2.3 Brandin vastavuoroisuus

Bréndin vastavuoroisuudella tarkoitetaan sitd, kuinka asiakkaat reagoivat
brandiin, sen markkinointiviestintadn sek& mitd asiakkaat ajattelevat bran-
distd. Tavoitteena on luoda positiivisia reaktioita brandia kohtaan ja pohjaa
brandisuhteiden syntymiselle. Kellerin (2001) mukaan brandin vastavuoroi-
suus voidaan jakaa brandiin liittyviin arviointeihin seka tunteisiin, joita ké&si-

telladn seuraavissa kappaleissa.
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2.3.1 Brandin arviointi

Bréandiin liittyviin arviointeihin kuuluvat asiakkaiden omat henkilokohtaiset
mielipiteet ja arvioinnit brandisté (Keller 2009). Brandiin liittyvassa arvioin-
ti on yhteenlaskettu summa bréndin suorituskyvysta seka mielleyhtymista.
Keller (2001) on erotellut brandiin liittyvét arvioinnit eri osa-alueisiin. Na-
mé& osa-alueet on brandin laatu, uskottavuus, ajatteleminen sek& ylivoimai-
suus. Brandin laadun voidaan néhda liittyvan brandin arvontuotantoon sekéa
asiakastyytyvéisyyteen, jotka pohjautuvat aiemmin mainittuihin alalukujen
teemoihin. Uskottavuudella tarkoitetaan sitd, etta brandi tarjoaa uskottavuut-
ta tietylle brandin alla olevalle tuotteelle, jota myyd&én tietyssa tuoteryh-
massa. Brandin uskottavuus voidaan ndhd& muodostuvan kolmesta eri ulot-
tuvuudesta: saavutetusta asiantuntemuksesta, arvoisuudesta sekd miellytta-
vyydesta. Brandin ajattelemisella viitataan asiakkaiden valmiuteen ja haluun
ostaa brandi. Brandin ajatteleminen riippuu siitd, kuinka ajankohtainen ja
merkittdvd brandi on asiakkaalle. Brandin ajattelemisen heikkous johtaa
siihen, ettd asiakas pitdd vélimatkaa brandiin eikd juuri osta brandia. Bran-
din ylivoimaisuudella viitataan siihen, kuinka ylivoimaisena asiakkaat pita-
vat brandid verrattuna muihin brandeihin. Bréndin ylivoimaisuudella on

suuri merkitys bréndin ja asiakkaan suhteen rakentamisessa. (Keller 2001)

Hoefflerin ja Kellerin (2003) mukaan brandiin liittyvét arvioinnit perustuvat
suoriin ja epésuoriin vaikutuksiin. Suorilla vaikutuksilla viitataan tilantee-
seen, jossa brandiin liittyvat tiedot liitetddn suoraan asiakkaan ostopaatos-
prosessiin. Taméan tyyppinen tilanne perustuu asiakkaan tietamykselle bréan-
distd ja ilmenee esimerkiksi bréandin vaihtamistilanteessa. Vaihtamistilan-
teessa asiakas arvioi bréndid perustaen arvionsa aikaisempaan tietoonsa
brandistd. Taman tyyppisessa tilanteessa korostuvat brandin vahvuus, joka
perustuu aiemmin alaluvuissa esitettyihin teemoihin. Epdsuorat vaikutukset
korostuvat vastaavasti epavarmassa tilanteessa ja tulevat ilmi, kun asiakkaat

arvioivat brandiin liitetty tietoisuutta ja mielleyhtymié.
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2.3.2 Brandiin liitetyt tunteet

Bréandin vastavuoroisuuteen liittyvét olennaisesti asiakkaiden tunteet bréan-
did kohtaan. Bréandiin liitetyilld tunteilla tarkoitetaan asiakkaiden tunteellista
sitoutumista ja reaktiota brandiin. Keller (2001) madrittelee asiakkaiden
kokemat tunteet kuuteen eri luokkaan, joita ovat lampd, ilo, jannitys, turval-
lisuus, sosiaalinen hyvéaksynté seké itsekunnioitus. Kaikki ndmé tunteet voi-
vat olla positiivisia tai negatiivisia, mutta niissé korostuvat positiiviset omi-
naisuudet. LAmmoll& voidaan viitata bréndin tekemdéan tunteeseen rauhalli-
suudesta, jota asiakkaat kokevat kayttdessaan brandid. Toisinaan brandi voi
aiheuttaa asiakkaassa iloa seka jannitystd, kuten leikkisyytta tai energisyyt-
t4. Neljantena tunteena voidaan nahda turvallisuus, joka syntyy, kun bréndi
esimerkiksi poistaa huolia, joita asiakkaat kokevat. Tarked osa brandiin lii-
tettyja tunteita on sosiaalinen hyvéksyntd, joka syntyy, kun asiakas saa
muilta positiivia reaktioita brandin ké&ytosta. Viimeisena tunteena on itse-
kunnioitus, joka syntyy, kun brandi saa asiakkaan tuntemaan itsensa pa-
remmaksi. (Tajfel 2010, 18; Ashforth & Mael, 1989)

Brandiin liitetyissa tunteissa esiin nousee usein rakkaus bréndia kohtaan,
joka toimii myds osana kuluttajan brandi-identiteetin rakentamista (Ahuvia
2005; Thompson, Maclnnis & Park 2005; Albert & Valette-Florence 2010).
Thompson ym. (2005) nostavat esiin artikkelissaan rakkauden eri ulottu-
vuudet brandi& kohtaan. Nama ulottuvuudet on esitelty kuviossa 6.
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Hellyys
Rakkaus
Rauhallisuus
Ystavéllisyys

Kiintymys o
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Yhtenaisyys kiintymys
Kiihkeys \4

lloisuus
Innostuinesuus

Kuvio 6. Rakkauden eri ulottuvuudet bréandia kohtaan. (mukaillen Thomp-
son ym. 2005)

Kuviosta 6 voidaan havaita rakkauden eri ulottuvuuksien jakautuvan kol-
meen eri ryhmaan: mieltymykseen, yhteyteen ja intohimoon. Mieltymys
voidaan jakaa hellyyteen, rakkauteen, rauhallisuuteen sek& ystavallisyyteen.
Yhteys voidaan Thompsonin ym. (2005) mukaan jakaa kiintymykseen, si-
toomukseen seka yhtendisyyteen. Kolmas osatekijé, intohimo, voidaan vas-
taavasti jakaa kiihkeyteen, iloisuuteen sekd innostuneisuuteen. Albert ja
Valette-Florence (2010) ovat kuitenkin kritisoineet Thompsonin ym. esitet-
tyd kaaviota késitteellisestd ndkokulmasta. Albertin ja Valette-Florencen
mukaan kaaviossa esitetyt intohimo ja kiintymys ovat osa rakkauden omi-
naisuuksia, mutta yhteys voidaan néahda olevan kiintymyksen ominaisuuk-
sia. Kuitenkin ndma kaikki edellda mainitut kolme ryhmaa luovat tunteellisen
sidoksen bréndiin, joka voidaan nahd4 myos olevan yhtend perustana asiak-
kaan ja brandin valiselle vahvalle suhteelle ja asiakasuskollisuudelle (Malér,
Krohmer, Hoyer & Nyffenegger 2011).
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2.4 Brandit ja suhteet

Edellisissa alaluvuissa mainitut brandi-identiteetin sek& imagon maarittami-
nen ja brandin vastavuoroisuus luovat pohjan vakaalle ja syvalliselle bran-
din ja kuluttajan véliselle suhteelle, jossa asiakkaalla on syva psykologinen
yhteys bréndiin. Brandien ja kuluttajien valiset suhteet ja psykologinen yh-
teys voidaan nahdé olevan kaikkien edell& mainittujen brandin rakennusvai-
heiden tulos. Kellerin (2001) mukaan suhteet ovat bréandin rakennusvaihei-
den térkein osakokonaisuus, joissa korostuu asiakkaan ja brandin vélinen
vuorovaikutus. Vuorovaikutus ja psykologinen yhteys brandiin nakyvét
muun muassa asiakasuskollisuutena ja asiakkaan haluna jakaa brandin kans-
sa koetut elamykset muiden kanssa. Pitkdaikaiset suhteet brandin ja asiak-
kaan vélilla voidaan nédhda takaavan vakaan pohjan tuloille ja taloudellisen
vakauden yrityksille (Nandan 2005).

2.4.1 Brandisuhdetyypit

Bréndi voidaan nadhda asiakkaan suhdekumppanina, joka luodaan, kun brén-
di personalisoidaan ja inhimillistetdan (Aaker & Fournier 1995; Swaminat-
han, Stilley & Ahluwalia 2009). Fournierin (1998) mukaan bréandit ja asiak-
kaat muodostavat erityyppisia suhteita keskendan. Fournier luokittelee yh-
teensd 15 eri suhdetyyppid brandin ja kuluttajan valilla. Namé& suhdetyypit
ovat (1) jarjestetyt avioliitot, (2) tavalliset kaverit, (3) mukavuus -avioliitot,
(4) sitoutunut kumppanuus, (5) parhaat kaverit, (6) lokeroitu ystavyys, (7)
sukulaisuus, (8) vélttdmiseen perustuva suhde, (9) lapsuuden kaverit, (10)
seurustelu, (11) riippuvaisuus, (12) irrottelusuhde, (13) vihamielisyys, (14)
salasuhteet sekd, (15) orjuutus. Taulukkoon 2 on nimetty eri suhdetyypit ja

lyhyet méaritelmat niista.
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Taulukko 2. Eri brandisuhdetyypit (mukaillen Fournier 1998)

Suhdetyyppi

Maaritelma

Jarjestetyt avioliitot

Pitk&aikainen ja vahva sitoutuminen, mutta ma-
tala kiintymys

Tavalliset kaverit

Satunnainen sitoutuminen, véahdaiset odotukset
vastavuoroisuudesta

Mukavuuteen perustu-

Pitk&aikainen, jossa yhdistyvat ymparistén vai-

vat avioliitot kutukset ja tarkoituksenmukainen valinta
Sitoutunut kump- Pitkdaikainen ja sosiaalisesti tuettu, jossa koros-
panuus tuvat rakkaus, luottamus ja sitoutuminen

Parhaat kaverit

Korostuu rehellisyys, laheisyys seka samankal-
taiset kiinnostuksen kohteet

Lokeroitu ystavyys

Sitoutettu tilanteeseen, jossa alhainen l&heisyy-
den taso. Helppo osallistua ja poistua

Sukulaisuus

Ei-vapaaehtoinen liitto, jossa osapuolet yhdistéa
sukulaisside

Valttamiseen perustuva
suhde

Halu siirtya pois ensisijaisesta kumppanista

Lapsuuden kaverit

Tuo turvaa ja mukavuutta menneisyydesta

Seurustelu

Vaéliaikainen suhde, joka pohjautuu sopimuk-
seen kumppanuudesta

Riippuvaisuus

Pakkomielteinen ja hyvin tunnepitoinen suhde,
jossa valitsee tunne, ettd toista osapuolta ei voi
korvata. Toisen rikkomukset suvaitaan hyvin.

Irrottelu Lyhytaikainen, tunnepitoinen suhde, josta puut-
tuu sitoutuminen ja vuorovaikutus

Vihamielisyys \Voimakkaasti mukana oleva suhde, jossa nega-
tiivinen vaikutus ja halu vélttaa toista

Salasuhde Suhde, johon liittyy suuria tunteita ja joka sala-
taan muilta

Orjuus Ei-vapaaehtoinen liitto, jossa negatiivisia tuntei-

ta, mutta on olemassa olosuhteiden pakosta

Taulukosta 2 voidaan havaita olevan seka positiivisia ettd negatiivisia tun-

teita sisaltavia suhteita. Positiivisia tunteita sisaltdvia suhteita ovat esimer-

Kiksi sitoutunut kummpanuus, parhaat ystavat, lapsuuden kaveruus seké

osittain myds riippuvaisuus. Naissé kaikissa suhdetyypeissé suhteeseen liit-

tyy mukavuutta, sitoutuneisuutta sekd tunnetta. Vastaavasti negatiivisia tun-

teita sisaltavid suhteita ovat esimerkiksi vélttdmiseen perustuva suhde, vi-
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hamielisyys seké orjuus, joihin kaikkiin liittyy negatiivisia tuntemuksia ja
pakko.

2.4.2 Brandisuhteen vahvuuteen vaikuttavat tekijat

Yritykset pyrkivat jatkuvasti kehittdmdan tunnepitoista vuorovaikutusta
asiakkaan kanssa (Mélar, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger 2011). Brandin ja
asiakkaiden valisen suhteen ja psykologisen yhteyden taustalla voidaan
nahda olevan tunteellinen kiintymys brandiin. Kiintymyksella tassé kohtaa
ei tarkoiteta brandiasenteita, tyytyvéisyytta eika osallistumista, vaan nimen-
omaan tunnepitoista kiintymystd, joka menee edelld mainittuja asioita sy-
vemmalle (Thompson ym. 2005). Thompsonin, Maclnnisin ja Parkin
(2005) mukaan asiakkaat ovat elaménsa aikana vuorovaikutuksessa useim-
pien brandien kanssa. Kuitenkin asiakkaat kiintyvat tunteellisesti vain muu-
tamaan brandiin eldménsa aikana. Psykologiassa kiintymisell& tarkoitetaan
tunteellisesti kuormitettua ihmisen ja tietyn kohteen vélista suhdetta (Bolby
1979). Markkinoinnin puolella kiintymyksella voidaan tarkoittaa brandin ja

asiakkaan vélista tunteellista suhdetta (Fournier 1998).

Kiintymystd on olemassa eri voimakkuuksia, joissa vaikuttavat eri tunteet.
Thompson, Maclnnis ja Park (2005) ovat jakaneet tunteet mieltymykseen,
yhteyteen ja intohimoon. N&mé tunteet toimivat pohjana tunteellisen Kiin-
tymyksen luomiselle, joka on esitetty edellisen alaluvun kuviossa 6. Tunteet
nahdadn myods osana bréndin ja asiakkaan valistd suhdetta. VVoimakkaan
tunteellisen kiintymyksen voidaan nahda ennakoivan asiakkaan halukkuutta

ostaa tuote kalliimmalla hinnalla seka johtavan uskollisuuteen.
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Toisena brandin ja asiakkaan vélisen suhteen vahvuuden mittarina ja perus-
tana voidaan n&hd& uskollisuus (Dick & Basu 1994). Bréndiuskollisuudella
tarkoitetaan syvaa sitoutumista ostaa tuote tai palvelu yha uudelleen, mak-
saa tuotteesta enemmaén seka suositella tuotetta muille (Lam, Ahearne, Hu &
Schillewaert 2010; Keller 2001). Kabirajin ja Shanmugan (2011) mukaan
uskollisuus perustuu tunteisiin ja suhteisiin. Brandiuskollisuuteen vaikutta-
vat erilaiset asenteet seka sosiaaliset ja tilannetekijat. Dick ja Basu (1994)
luokittelevat erilaiset asenteet tiedollisiin, tunnepitoisiin seka aiottuihin vai-
heisiin. Tiedolliseen vaiheeseen kuuluvat bréndin saatavuus, keskeisyys,
selvyys sek& varmuus. Tunnepitoisiin vaiheisiin kuuluvat tunteet, hetkelli-
nen mieliala seké tyytyvaisyys. Aiottuun vaiheeseen kuuluvat brandiin liit-
tyvat odotukset sek& mahdolliset vaihtokustannukset. Bréndiuskollisuuteen
vaikuttavat myos sosiaaliset ja tilannetekijat. Sosiaalisina tekijoind voidaan
nahda sosiaaliset normit, jotka nousevat esiin tilanteessa, jossa asenne jota-
kin brandid kohtaan on korkea, mutta sosiaaliset normit estavéat bréandin os-
ton. Tallainen tilanne syntyy esimerkiksi kun nuorella on suuri asenne ostaa
kallis laukku, mutta vanhempien mielipide suuresta investoinnista estéa os-
ton. Tilannetekijoind voidaan vastaavasti pitdd tilannetta, jossa kaupassa
kilpaileva brandi houkuttelee asiakasta ostamaan tuotteensa tarjouksen avul-

la.

Dick ja Basun (1994) mukaan brandiuskollisuuteen vaikuttavat asenteet ja
brandin ostotiheys. Brandiuskollisuus voidaan jakaa asenne-, piilevaan,
epéaitoon ja aitoon uskollisuuteen. Asenneuskollisuudella tarkoitetaan voi-
makasta ja positiivista suhtautumista brandiin, mik& pitad sisallaén sitoutu-
misen tuotteen tai palvelun ostoon. Piileva uskollisuus on asenneuskollisuut-
ta, mutta missa asiakkaalla ei ole mahdollisuutta tuotteen tai palvelun osta-
miseen. Epéaidolla bréndiuskollisuudella tarkoitetaan negatiivista uskolli-
suutta, jossa tuotetta tai palvelua ostetaan jatkuvasti, mutta mihin ei kuiten-
kaan liity positiivista vaikutusta. Tallaisessa tapauksessa syyna tuotteen os-

toon voi olla sen hinta tai, ettd tuote on ainoa tuotekategoriassa. Aito bran-
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diuskollisuus ei vaadi korkeaa asennetta, kuten asenneuskollisuus, vaan aito
brandiuskollisuus voidaan saavuttaa sekd matalalla ettéd korkealla asenteella.
Useimmiten aidossa brandiuskollisuudessa brandi tarjoaa asiakkaille merkit-

tavaa etua suhteessa kilpailijoihin

Kolmantena brandisuhteen vahvuuden mittarina voidaan nahda bréndisuh-
teen laatu, jossa yhdistyvét jo Fournier (1998) on luokitellut suhteen laadun
ja uskollisuuden muodostuvat kuudesta eri osatekijéstd, jotka ovat (1) rak-
kaus ja intohimo, (2) itsensa hyvéaksyminen, (3) keskinéinen riippuvuus, (4)
sitoutuminen, (5) laheisyys ja, (6) brandikumppanin laatu. Fournier (1998)
luokittelee edelld mainitut kuusi osatekijaa kolmeen eri luokkaan. Rakkaus,
intohimo seka itsensa hyvaksyminen liittyy tunnepitoiseen ja yhteiskunnalli-
seen kiintymykseen. Vastaavasti keskindinen riippuvuus sek& sitoutuminen
liittyvat kayttaytymiseen. Kolmantena luokkana voidaan nahdé tuetut tiedol-
liset uskomukset, joihin kuuluvat laheisyys ja brandikumppanin laatu. Nama
kaikki pohjautuvat brandipddoman menestyksekk&aseen rakentamiseen.
Bréndisuhteiden laadulla on lopulta vaikutus suhteen kestavyyteen, joka on

esitetty kuviossa 7.
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Huolellisen laadinnan, luomis- ja vahvistamisprosessien merkitys

Brandikayttaytyminen €<—— Kauluttajakayttaytyminen

<

Rakkaus ja intohimo /
Itsensd hyvéaksyminen l 1

Sitoutuminen

Bréandisuhteen laatu

<

Laheisyys

Brandikumppanin laatu

Keskinainen riippuvuus

. Siedettavyys/ os-;([))luss;:en Vaihtoehtojen || Ominaisuuksien
Mukavuus 1 -
anteeksianto ennakko- uudgll_ee_n en qakko
Kasitykset arviointi kasitykset

s =

@teen kestavyys ja va@

Kuvio 7. Brandisuhteen laadun vaikutus kuluttajan ja bréandin valisen suh-

teen kestavyyteen ja vahvuuteen. (mukaillen Fournier 1998)

Kuviosta 7 voidaan havaita brandisuhteiden lahtevén liikkeelle kuluttaja- ja
brandikayttdytymisestd, jotka vaikuttavat brandisuhteiden laatuun. Brén-
disuhteet vaikuttavat vastaavasti mukavuuteen, siedettdvyyteen seka anteek-
siantoon, toisen osapuolen ennakkokasityksiin, vaihtoehtojen uudelleen

miettimiseen ja ominaisuuksien ennakkokasityksiin. Lopulta kaikki nama

vaikuttavat brandisuhteen kestavyyteen ja vahvuuteen.
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3 Brandit ja brandisuhteiden kehittyminen
kuluttajakulttuurissa

Brandisuhteiden syntymista ja kehittymisté arkip&ivassa voidaan tarkastella
kuluttajakulttuurin nékokulmasta. Kuluttajakulttuuri on laaja kokonaisuus,
joka koostuu useista eri toiminnoista. Naissa toiminnoissa brandeilld on
mya0s suuri merkitys. (Holt 2002) Téssa luvussa tarkastellaan ensimmaiseksi
yleisesti kuluttajakulttuuria, josta syvennytddn kuluttajan identiteetin muo-
dostumiseen ja toimintatapoihin. Ndma osa-alueet ovat vuorovaikutuksessa
brandien kanssa ja vaikuttavat puolin ja toisin brandisuhteiden syntymiseen

ja kehittymiseen.

3.1 Kuluttajakulttuuri

Kuluttajakulttuurilla viitataan kuluttamisen malliin, joka muodostuu ihmis-
ten kuluttamisesta seka yrityksen markkinointitoimenpiteistd. Kuluttajakult-
tuurin toimiminen edellyttdd symbolisia suhteita ja ymmarrysté, kuinka ku-
luttajat ymmartdvat ja ovat vuorovaikutuksessa markkinoiden tarjoaman
kanssa. Tarjoomalla tassa yhteydessa voidaan tarkoittaa brandéattyja kaupal-
lisia tuotteita. Markkinoijat ja yrityksen edustajat voidaan ndhda olevan ku-
luttajakulttuurin suunnittelijoita ja auktoriteetteja, jotka organisoivat kulutta-
jien ajattelutapoja ja tunteita brandien kautta. Markkinoijien voidaankin
nahda maaraéavan ja ohjaavan kuluttajien identiteettien muodostumista. Kui-
tenkin kuluttajat voidaan néhda olevan kulttuurin tuottajia, jotka ottavat
vahitellen valtaa markkinoijilta muodostaen omia tiloja. (Holt 2002)

Kuluttajakulttuurissa brandeilla ja brandin rakentamisella on suuri merkitys.

Edellisessad kappaleessa mainitut markkinointitoimenpiteet liittyvat usein
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brandeihin ja siihen, kuinka yritykset yrittavat rakentaa bréandejaan. Holtin
(2002) mukaan yritykset rakentavat bréandeja postmodernein brénditeknii-
koin, jotka ovat yha riskialttiimpia ja aggressiivisempia. Taman taas nah-
daén johtavan siihen, etta kuluttajat nakevét tekniikat kaupallisimpina. Hol-
tin (2002) mukaan brandit eivat end4 olekaan pystyneet piilottamaan kaupal-
lisia motivaatioitaan. Tdma voidaan n&dhdd myos tulevaisuuden haasteena
yrityksille. Téstd huolimatta kuluttajat kayttavat identiteettiprojekteissaan
brandejd, jotka tarjoavat merkityksellista ja alkuperdistd materiaalia. (Holt

2002) Kuluttajan identiteettiprojekteja késitell&&n seuraavissa kappaleissa.

Kuluttajakulttuurin voidaan nédhdd muodostuvan neljasta eri osa-alueesta,
jotka ovat (1) markkinapaikkaan liittyvat kulttuurit, (2) sosiohistorialliset
kulutuskuviot, ja (3) massa-valitteiset markkinapaikkaan liittyvét ideologiat
sekd kuluttajien tulkitsevat strategiat, ja (4) kuluttajan identiteettiprojektit.
N&ma osa-alueet liittyvat vahvasti kuluttamiseen, jota kasitellaan alaluvussa
3.3. Markkinapaikkaan liitetyt kulttuurit osoittavat kuluttajien olevan kult-
tuurin tuottajia. Markkinapaikkakulttuurit voivat perustua yhteisollisyyteen,
paikkaan tai ilmioon ja niissa kuluttaminen on vallitseva toimintatapa. Toi-
sena osa-alueena ovat sosiohistorialliset kulutuskuviot, joilla viitataan kulut-
tamiseen vaikuttaviin tekijoihin. Niit4 voi olla esimerkiksi sukupuoli, sosi-
aaliluokka, sukulaisuus sek& etnisyys. Naissé karikissa korostuu erilaiset
toimintatavat ja suhteet, jotka vaikuttavat myds brandisuhteisen syntymi-
seen ja kehittymiseen. Kolmantena osa-alueena ovat massa-valitteiset mark-
kinapaikkaan liittyvat ideologiat sek& kuluttajien tulkitsevat strategiat, joilla
viitataan kuluttajaideologiaan. Ideologiat ja siihen liittyvat strategiat yritta-
vat kanavoida ja vaikuttaa kuluttajien ajatuksiin ja toimintoihin puolustaak-

seen yhteiskunnassa vallitsevaa kiinnostusta. (Arnould & Thompson 2005)

Neljantend osa-alueena ovat kuluttajan identiteettiprojektit, jotka ovat kulut-

tajan ja brandien valisten suhteiden kannalta varteenotettavia. Siksi niit&
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kasitellddn omassa kappaleessa. Kuluttajakulttuurissa kuluttajat toimivat
yhdessa markkinoijien tuottamien materiaalinen kanssa. Tdman tyyppisia
materiaaleja ovat esimerkiksi brandit. Kuluttajat ovat tavoitetietoisia identi-
teettiprojekteissa, joissa kuluttajat etsivéat ja rakentavat omaa identiteettidan.
Identiteettiprojektit tulevat ilmi kayttaytymisen, intentionaalisuuden sek&
asioiden jarkeistdmisen kautta. Kéayttaytymisellg tdssa yhteydessa tarkoite-
taan kuluttajan aktiviteetteja seka toimintatapoja, intentionaalisuudella seli-
tetddn suunnitelmia ja tavoitteita seka asioiden jarkeistamiselld viitataan
oman itsensd ja ympardivan maailman ymmartdmiseen. (Arnould &
Thompson 2005) Identiteettiprojektien kautta kuluttajat muodostavat ja ra-
kentavat sosiaalisen ja henkilokohtaisen identiteetin, jossa brandeilld ja
brandisuhteilla on merkittava rooli (Escalas & Bettman 2005). Alaluvussa
3.2 kasitelldan tarkemmin identiteetin rakentumista sosiaalisen ja henkil6-
kohtaisen identiteetin ndkdkulmasta.

3.2 Kuluttajan identiteetti

Kuluttajan identiteetiteetillda voidaan nahda olevan merkitys suklaabréan-
disuhteiden syntymiseen ja kehittymiseen. Kuluttajan identiteetin osa-alueet
voidaan jakaa sosiaaliseen ja henkilokohtaiseen identiteettiin. Ensimmaisena
kasitelladn sosiaalista identiteettia, koska se luo pohjan henkilékohtaisen
identiteetin rakentumiselle ja ymmartamiselle. Sosiaalisella identiteetilla on
yhteys henkilokohtaisen identiteetin rakentumiseen, silld sosiaalinen identi-
teetti yll&pitad henkilokohtaista identiteettid. Kuluttaja saattaa kayttaa sosi-
aalista identiteettia oman identiteettinsa rakentamiseen seka itsetunnon li-
sdédmiseen. Sosiaalisen ryhman menestymisen ja aseman myota kuluttajan
itsetunto myos lisédantyy. (Tajfel 2010, 18; Ashforth & Mael, 1989)
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3.2.1 Sosiaalinen identiteetti

Sosiaalinen identiteetti perustuu ajatukseen, jossa kuluttajat tyypillisesti
ryhmittelet itsensa tiettyihin sosiaalisiin luokkiin tai kategorioihin (Tajfel
2010, 17). Taman tyylisia kategorioita on esimerkiksi uskonto, sukupuoli,
yhteisollinen jasenyys tai bréandiyhteisot. Kategorioille on tyypillista tietyt
ominaisuudet. Sosiaalisten kategorioiden ja luokittelun avulla kuluttajat
pystyvat asettamaan itsensa tiettyyn sosiaaliseen ympéristoon. (Ashforth &
Mael, 1989) Tajfelin (2010, 15-18) mukaan sosiaaliseen identiteettiin liittyy
vahvasti sosiaaliset ryhmat, jotka muodostuvat kahdesta tai useammasta
henkilOsta. Sosiaalisen ryhman henkil6t jakavat saman sosiaalisen maari-

telmén itsestadn ja siten kokevat olevansa osa samaa sosiaalista kategoriaa.

Sosiaalisen identiteetin muodostumisella voidaan viitata prosessiin, jossa
kuluttaja méarittelee ja paikallistaa itsensa ja toisensa tiettyyn sosiaaliseen
kategoriaan. (Tajfel 2010, 18) Sosiaalinen identiteetti muodostuu, kun ihmi-
set madrittelevat oman itsensa erilaisten suhteiden perusteella. Suhteilla tas-
sé& yhteydessa viitataan suhteisiin sosiaalisten ryhmien ja organisaatioiden
kanssa. Sosiaalinen identiteetti voi myos talléin muodostua yrityksen ja ku-
luttajan valille, kun kuluttaja kokee jakavansa samat arvot yrityksen kanssa.
Kuluttajan ja yrityksen valiset suhteet lopulta perustuvat sosiaaliseen identi-
teettiin. (Lam, Ahearne, Hu & Schillewaert 2010).

Sosiaalisen identiteetin muodostumisessa yrityksen ja kuluttajan valille
avainasemassa voidaan ndhdé olevan brandit ja bréndisuhteet, joita on ké&si-
telty aikaisemmin toisessa luvussa. Sosiaalisen identiteetin rakentumisen
taustalla on brandin rakentaminen, joka luo pohjan kuluttajan ja brandin
valiselle suhteelle ja sitd kautta sosiaalisen identiteetin rakentumiselle. Sosi-
aaliseen identiteetin syntymiseen voidaan nahda vaikuttavan bréndiper-

soonallisuus, joka on myds ensimmadinen vaihe brandin ja bréndisuhteiden
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rakentamisessa. Kuten aikaisemmin kappaleessa 2.1.2 todettiin, yritys ensi-
sijaisesti méaarittelee bréandin persoonallisuuden ja kehittd4 samalla tunteelli-
sen puolen brandiin (Swaminathan, Stilley & Ahluwalia 2009). Bréandiper-
soonallisuuden kautta kuluttajat taas pyrkivat ilmaisemaan itsedan ja luokit-
televat itsensé osaksi sosiaalista ryhméé (Ashforth & Mael 1989; Mélar ym.
2011). Tarkeatd on ymméartaa brandipersoonallisuuden ja -imagon seka ku-
luttajan oman itsensa ja identiteetin yhteensopivuus, sille ne vaikuttavat
vastavuoroisuuteen ja sitd kautta brandisuhteiden syntymiseen. (Malar ym.
2011)

3.2.2 Henkilokohtainen identiteetti

Kuluttajan henkil6kohtainen identiteetti pohjautuu kuluttajan oman itsensa
rakentamiseen, jossa kuluttajan kayttaytymista ohjaa kuluttajan omat ajatuk-
set, tunteet ja teot eikd suinkaan toiset ihmiset (Swaminathan, Page & Gir-
han-Canli 2007). Mélarin ym. (2011) mukaan kuluttajalla on olemassa kaksi
erilaista mindkuvaa: todellinen ja ideaalinen. Todellinen mindkuva koostuu
todellisuuden minésté ja siitd kuinka kuluttaja ajattelee itsestdén juuri nyt.
Ideaalinen min&kuva vastaavasti kuvastaa tavoitteita ja haluja, mitd kuluttaja
mahdollisesti haluaisi tulevaisuudessa olla. Brandien ja brandipersoonalli-
suuden avulla kuluttajat pystyvat muodostamaan todellisen mindkuvansa ja
toisaalta myos saavuttamaan ideaalisen minédkuvansa. Ndma mindkuvat vai-
kuttavat myos bréndin tunteelliseen kiintymykseen ja sitd kautta brandisuh-

teiden syntymiseen.

Escalasin ja Bettmanin (2005) mukaan kuluttajan oma itsensé voidaan jakaa
itsendiseen ja riippuvaiseen itsensd rakentamiseen. ltsendisessé identiteetin
ja itsensd rakentamisessa, jossa etenkin lansimaalaiset keskittyvat omaan

itseensd. Itsendisen identiteetin omaavat pitdvat ominaisuuksiaan ja tunto-
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merkkej&an ainutlaatuisina. Vastaavasti riippuvaisella itsensa rakentamisella
viitataan ajattelutapaan, jossa itsensd rakentaminen liittyy sosiaaliseen puo-
leen ja kuinka oma itsensa on yhdistetty toisiin ihmisiin. Nailla kahdella
tavalla rakentaa omaa itsedan ja identiteettiddn on myo6s vaikutus siihen,

kuinka kuluttajat kokevat brandit.

Toiseksi henkilokohtaisen identiteetin rakentumisen pohjalla ovat henkil6i-
den omaisuudet, jotka heijastavat identiteettid. Omaisuudella tdssa yhtey-
dessé viitataan ihmisten osa-alueisiin seké kaikkeen mité ihmiset kutsuvat
omakseen. Materiaalisten omaisuuden, kuten tuotteiden ja brandien, kautta
ihmiset pyrkivat esimerkiksi ilmaisemaan itseadn, 16ytamaan onnellisuuden,
muistuttamaan itseddn kokemuksista seké& saavutuksista. Omaisuudet myds
jarkeistavat menneisyytta ja kertovat ihmisille keit& he ovat, misté he tulevat
ja minne ovat menossa. (Belk 1988) Kleinen, Kleinen ja Allenin (1995) mu-
kaan tarked osa materiaalisia omaisuuksia ja samalla henkildkohtaisen iden-
titeetin rakentamista ovat erilaiset kiintymykset, jotka korostuvat myos
brandin vastavuoroisuudessa ja suhteiden luomisessa. Kleinin ym. (1995)
mukaan Kiintymykset heijastajat menneisyyden, nykyisyyden ja tulevaisuu-
den viliaikaisia suuntautumisia seka erilaisia yhdistelmia yhtymisen ja itse-
naisyyden etsimisestd. Erilaisten kiintymyksen auttavat ihmisid tuomaan
menneisyyden suhteet nykypdivaan sekd yhdistamaan ihmisen tiettyyn tér-

keaén hetkeen tai saavutukseen.

Kuten aikaisemmin mainittiin, bréndit ja tuotteet voidaan luokitella henki-
I6iden omaisuuksiksi. Brandit voidaankin ndhda merkittdvéné osana kulutta-
jan identiteetin rakentamista. Brandien kautta voidaan nahdad kuluttajien
muodostavan oman identiteettinsd sekd esittdvansa itsensd muille. Brandit
voivat myds symboloida henkildiden saavutuksia, auttaa henkilQita ela-
mé&nmuutosten yli seka tarjota itseluottamusta. (Escalas & Bettman 2005)

Chernevin, Hamiltonin ja Galin (2011) mukaan kuluttajat tarvitsevat bran-
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dej& itseilmaisuun ja ovat siten samalla osa kuluttajan identiteettid. Bréandit
voidaan nahd& osana kuluttajan identiteetin rakentamista, kun bréndi auttaa

kuluttajaa saavuttamaan erilaiset tavoitteet (Escalas & Bettman 2005).

Kuluttajan identiteetin rakentaminen ja muodostuminen ovat vuorovaiku-
tuksessa brandinn rakentamisessa ja sitd kautta brandisuhteiden muodostu-
misessa (Keller 2009). Escalasin ja Bettmanin (2005) mukaan kuluttajat
eivét osta vain brandien tuotteita tuotteen ominaisuuksien perusteella, vaan
tuotteen merkityksen perusteella. T&man vuoksi on yrityksen kannalta mer-
kittdvad ensimmaiseksi méaaritella brandi-identiteetti (Keller 2003), joka luo
pohjan brandin merkityksen syntymiselle. Brandin merkityksen muodostu-
misessa Mélar ym. (2011) korostavat brandin persoonallisuutta, joka tulisi
yrityksen puolesta kehittad ja raataloida sopivaksi kuluttajan omalle itsel-
leen. Talldin myos syntyisi ja kehittyisi kuluttajan puolelta tunteellinen si-
toutuminen brandiin. Térkeda kuitenkin on se, koska markkinoijien tulisi
raataloida brandipersoonallisuus sopivaksi kuluttajalle. Malarin ym. (2011)
mukaan kuluttajat yleensa luovat suhteita bréndiin sen pohjalta, kuinka
brandi vahvistaa kuluttajan nykyistd mindkuvaa ja identiteettid eika suin-

kaan tavoiteltua mindkuvaa.

3.3 Toimintatavat osana identiteettia

Toimintatavat lukeutuvat kuluttajakulttuurissa kuluttajan identiteettiprojek-
teihin, joissa ne tulevat ilmi kayttdytymisen kautta (Arnould & Thompson
2005). Tarkea osa toimintatapoja on kuluttaminen, jolla on merkitys toimin-
tatapojen kehittymisessa. Seuraavaksi kaydaan ensin lapi yleisesti toiminta-

tapoja ja toiseksi kuluttamista.
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3.3.1 Toimintatavat

Toimintatavoilla on olemassa useita eri maaritelmid. Usein toimintatavat
nahdaan koostuvan tekemisista sekd sanomisista ja kuvastavan tietyn tyyp-
pistd rutinoitua kaytosta (Reckwitz 2002). Toimintatavat tarkemmin muo-
dostuvat yhteisestd ymmartamisestd, jaetuista kaytannon tiedoista, taidoista,
uskomuksista, tavoista, haluista sek& motivoivista tavoitteista. Toimintata-
voissa térkeat osatekijat ovat ymmaértdminen, menetteleminen sek& sitoutu-
minen. Toimintatapoihin liittyy myos jatkuva muutos ja kehittyminen, silla
ihmisten kayttdytyminen muuttuu jatkuvasti. Toimintatapojen kehittyminen

riippuu ajasta, paikasta seké sosiaalisesta yhteydesta. (Warde 2005)

Reckwitzin (2002) mukaan toimintatapoihin ja niiden oppimiseen vaikutta-
vat ihmisen keho, mieli, asiat, tieto, Kkieli, rakenne sek& yksil0. Tarked osa
toimintatapoja keho, silld toimintatavat rutinoituvat kehon tekemista myota.
Kehon avulla muun muassa Kirjoitamme ja piddmme kasissimme tiettyja
asioita. Toisena osana on ihmisen mieli, jonka kautta ymmarramme maail-
maa ja tieddmme mitd tehdd. Kolmantena vaikuttavana osatekijand ovat
asiat, joita tarvitsemme toimintatapojen suorittamiseen. Asioita voivat olla
esimerkiksi suklaa, joka pitadéd sulattaa suklaakakun tekemista varten. Nel-
jantend osa-alueena ovat tiedon eri muodot, joilla on vaikutus ymmartami-
seen, tietdmiseen, haluamiseen ja tuntemiseen. Viidentend vaikuttavana
asiana on kieli, joka vaikuttaa sosiaalisen tekstien, symboleiden ja kommu-
nikaation ymmartamiseen. Kuudentena osatekijana on toimintatapojen ra-
kenne, joka kuvastaa toimintatapojen rutinoitumista osaksi arkipdivaa. Vii-
meisend osatekijana ja vaikuttavana asiana on yksilo, joka ndhdéaan osallis-

tuvan kehon ja mielen kautta sosiaalisiin toimintatapoihin.

Toimintatapoihin liittyy sosiaalista kanssakdymistd, jonka takia toimintata-

vat usein luokitellaan sosiaalisiksi toimintatavoiksi. Ne muodostuvat yksit-
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taisten henkildiden aikaisimmista kokemuksista, tiedosta, oppimisesta,
mahdollisuuksista seka saatavilla olevista resursseista. Taman vuoksi esi-
merkiksi samanlainen toimintatapa on erilainen eri ihmisilla. Toimintatapoja
on maailmassa monia ja ne kasvavat jatkuvasti. Yksittdinen henkild voi
osallistua useampaan toimintatapaan. (Warde 2005) Reckwitz (2002) maa-
rittelee toimintatavoiksi esimerkiksi tavan tehdé ruokaa, toita seké kuluttaa.
Myo6s monet muut tutkijat ovat késitelleet tarkemmin erilaisia toimintatapo-
ja. Esimerkiksi Wallerndorf ja Arnould (1991) artikkelissaan ovat kasitelleet
kiitospdivaad toimintapojen nédkokulmasta ja siitd, millaisia kulutusrituaaleja
ihmisiltd 16ytyy. Toimintatapoja liittyy nykyaan myos paljon alakulttuurei-

hin, internetiin ja sosiaaliseen mediaan (Woermann 2012).

3.3.2 Kuluttaminen

Kuluttajakulttuurissa tarkeéssé roolissa on kuluttaminen, joka voidaan luo-
kitella osaksi kuluttajan toimintatapoja (Arnould & Thompson 2005). Ahu-
vian (2005) mainitsee kuluttamisen olevan myos térked osa kuluttajan iden-
titeetin rakentumista. Warden (2005) mukaan kuitenkaan kuluttaminen ei
ole varsinainen toimintatapa, vaan yksi hetki siind. Holtin (1995) kuvaa ku-
luttamisen muodostuvan kulutustavaroiden omistamisesta. Kulutustavaroita
ovat esimerkiksi ruoka, televisio-ohjelmat seka urheilu. Kuluttamisella voi-
daan my0s tarkoittaa kulutustavaroiden ostamisen ja niiden kayttamisen
kaksiarvoisuutta. Kuluttaminen voidaan n&hdd myds olevan osa ihmisten
valista viestintaa. (Warde 2005)

Holtin (1995) mukaan on olemassa neljaa erityyppista kuluttamista. N&dma
nelj& tyyppia ovat kuluttaminen kokemuksena, kuluttaminen yhdentymise-
né, kuluttaminen luokitteluna seka kuluttaminen pelind. Kokemusperéisella
kuluttamisella usein tarkoitetaan kuluttajan tunteellisia reaktioita kulutus-

kohteeseen. Kulutuskohteella voidaan tassa yhteydessa tarkoittaa esimerkik-
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si brandi&. Tunteet ovat my0s yksi osa brandin rakentamista ja perusta brén-
disuhteiden syntymiselle ja vahvuudelle (Fournier 1998; Keller 2001,
Thompson ym. 2005). Toisena kulutustyyppind on yhdentyminen, joka ku-
vaa, kuinka kuluttajat hankkivat ja manipuloivat kulutuskohteiden tarkoitus-
ta. Kuluttajat kayttavat kulutuskohteita esimerkiksi identiteettiprojekteissa
ja muuttavat siten kulutuskohteiden tarkoitusta. Kolmantena kulutustyyppi-
na on luokittelu, jolla viitataan prosessiin, jossa kulutuskohteet luokittelevat
kuluttajansa. (Holt 1995) Brandin ja brandisuhteiden rakentamisessa tama
voidaan ndhdé tapahtuvan, kun yritys madrittelee brandi-identiteetin (Keller
1993) ja sita kautta potentiaaliset ostajat. Viimeisena kulutustyyppina on
peli, jolla viitataan kuluttamisen kautta tapahtuvaan kanssakdymiseen. Pe-
laamiseen liittyy kommunikointi ja sosialisointi, joissa kuluttajat jakavat
kokemuksiaan muiden kanssa ja kayttavat kokemuksiaan viihdyttadkseen
toisiaan. (Holt 1995) Bréandin ja brandisuhteiden rakentamisessa pelaaminen
voidaan nahda olevan osa vuorovaikutusta ja sosiaalista hyvéksyntaa (Keller
2009).

Kuluttamista voidaan tarkastella brandin kuluttamisen ndkokulmasta.
Schembrin, Merrileesin ja Kristiansenin (2010) mukaan brandien kuluttami-
nen heijastaa kuluttajan persoonallisuutta. Kuten kappaleessa 2.1.2 kasitel-
tiin, kuluttajat kuluttavat bréndejd, jotka ovat ldhelld kuluttajan omaa per-
soonallisuutta (Keller 2001). Néiden kautta kuluttajat lopulta kehittavat suh-
teita brandien kanssa (Fournier 1998). Schembrin, Merrileesin ja Kristian-
senin (2010) mukaan kuluttajat kayttavat brandeja kolmella eri tavalla. En-
simmaisend on bréndien symbolinen kéytto, jossa brandin emotionaalisella
ja symbolisella merkitykselld on vaikutus kuluttamiseen. Brandien merki-
tyksen rakentaminen on myos toinen askel brandipddoman ja -suhteiden
muodostumisessa (Keller 2001). Toisena tapana on ikoninen kayttd, jossa
kuluttaja haluaa yhdistaa itsensé tiettyyn merkkiin ja brandiin kuluttamisen
kautta. Bréndien ikonisen kuluttamisen kautta kuluttajat ilmaisevat itsedén

ja ominaisuuksiaan suoremmin kuin symbolisessa kayttssa. Kolmantena
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keinona kuluttaa brandia on yhdistdé kuluttaminen aikaisempaan kokemuk-
seen. (Schembri, Merrilees & Kristiansen 2010)
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4 Tutkimusmenetelma

Tieteellinen tutkimus perustuu filosofisiin oletuksiin eli paradigmoihin, jot-
ka vaikuttavat tutkimusmenetelman valintaan. Paradigmat koostuvat neljésté
eri kilpailevasta perusoletuksesta, joita ovat positivismi, post-positivismi,
kriittinen teoria sek& konstruktivismi. Namé& kaikki vastaavasti koostuvat
kolmesta eri osa-alueesta, joita ovat ontologia, epistemologia seka metodo-
logia. Jokaisessa neljassd perusoletuksessa on eri ontologia, epistemologia
sekd metodologia. Ontologia kertoo todellisuuden luonteen ja vastaa muun
muassa kysymykseen “kuinka asiat oikeasti ovat”. Epistemologia kertoo jo
entuudestaan seka mahdollisesti tiedetyn asian yhteyden ja sen, mitd mah-
dollisesti voidaan tietad. Vastaavasti metodologia kertoo, kuinka tiedettya ja
mahdollisesti tiedettyd asiaa voidaan tutkia. (Guba & Lincoln 1994, 110—
111). Taulukossa 3 on esitetty edelld mainitut nelja kilpailevaa paradigmaa.

Taulukko 3. Nelja kilpailevaa paradigmaa (Mukaillen Guba & Lincoln

1994, 110-111)

Positivismi Post- Kriittinen Konstrukti-
positivismi teoria vismi
Ontologia Naiivi realismi | Kriittinen rea- | Historiallinen | Relativismi
lismi realismi
Todellinen ja Todellinen ja Todellisuus on | Todellisuus on
maailmanlaajui- | maailmanlaajui- | muokkautunut | rakennettu
nen todellisuus, | nen todellisuus, | ajan kuluessa | paikallisesti
joka on ymmar- | joka on vain
rettava osittain ymmar-
rettava
Epistemolo- Tulokset ovat Tulokset ovat Tulokset vélit- | Tulokset ovat
gia totta todennékdisesti | tyvat arvojen kehitettyja
totta kautta
Metodologia Hypoteesien Saattaa siséltdd | Dialoginen; Hermaneutti-
todentaminen: kvalitatiivisen keskittyy on- nen: Kvalitatii-
Kvantitatiivinen | menetelman gelmien rat- vinen metelma
menetelma kaisuun
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Tutkimuksen kannalta on tarke&a selvittdd, mihin paradigmaan tutkimus
kuuluu, silld se maarittdd myos tutkimusmenetelman valinnan. Apuna tassé
voidaan kayttaa taulukkoa 3, jossa on esitetty nelja kilpailevaa paradigmaa.
Tarkedtd on lahted liikkeelle tutkimuksen tavoitteesta. Tavoitteena on selvit-
td4d kuluttajien suklaabréndisuhteiden syntymistd, kehittymistd ja suklaa-
brandeihin liittyvid kokemuksia, joissa todellisuus on rakennettu paikallises-
ti eikd tutkimusta pystyta yleistamaan. Tutkimuksessa myos taten tutkimus-
tulokset on kehitetty. Taman perusteella tutkimuksen perusoletuksena on
konstruktuvismi, jossa metodologiana toimii kvalitatiivinen tutkimusmene-
telmd. (Guba & Lincoln 1994, 110-111)

4.1 Tutkimuksen suunnittelu

Tutkimuksen suunnittelussa tarkeata on huomioida kvalitatiiviselle tutki-
mukselle olennaiset piirteet, joita on yhteensa nelja kappaletta. Namé piir-
teet ovat (1) teorian ja metodin tarkoituksenmukaisuus, (2) osallistujien ja
nakokulmien monimuotoisuus, (3) tutkijan ja tutkimuksen refleksiivisyys
seka (4) lahestymistapojen ja metodien vaihtelevuus kvalitatiivisessa tutki-
muksessa. Teorian ja metodin tarkoituksenmukaisuudessa tarkeda on pystya
osoittamaan niiden yhteensopivuus tieteeseen ja tutkimukseen. Tama asia
tulee ilmi luvuissa 2, 3 seka 4. Toisena piirteend on osallistujien ja nako-
kulmien monimuotoisuus, jonka avulla pyritddn saamaan mahdollisimman
laaja ndkokulma tutkittavaan ilmidon. Tatd asiaa kasitellddn tdmén tutki-
muksen nakodkulmasta alaluvussa 4.2. Tutkijan ja tutkimuksen refleksiivi-
syydella tarkoitetaan, etta tutkija osallistuu my®os itse osittain tutkimukseen
tutkijan reaktioiden ja toimintojen kautta tutkimuskentélld. Tata asiaa kasi-
telladn myos alaluvussa 4.2. Viimeisend olennaisena piirteend kvalitatiivi-

sessa tutkimuksessa on lahestymistapojen ja metodien vaihtelevuus, jota
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kasitelldaan kappaleessa 4.1.1. Yleisesti kvalitatiivinen tutkimus ei perustu
yhtendiseen teoreettiseen ja metodologiseen konseptiin. (Flick 2009, 14-17)

4.1.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimuksen tutkimusmenetelmana kaytetdan kvalitatiivista eli laadullista
tutkimusmenetelmad. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa jarkeistaminen ja ar-
gumentointi eivat perustu puhtaasti tilastollisiin suhteisiin eri muuttujien
valilla, kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kvalitatiivisen analyysin
tarkoituksena on sen sijaan selittdd ja tehda ymmarrettavéksi jokin ilmio
(Alasuutari 1995, 7), joka tdssa tutkimuksessa on kuluttajien ja suklaabréan-
dien valiset suhteet, niiden kehittyminen seka niihin liittyvat kokemukset.
Menetelmand tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiseksi voidaan n&hda ole-
van narratiivitutkimus. Se on hyddyllinen, kun tutkitaan sosiaalista identi-
teettid, syy-seuraussuhteita sekd sosiaalista muutosta (Marshall & Rossman
2006,118). Narratiivisen tutkimuksen tavoitteena on selvittad, kuinka ihmi-
set yrittdvat ymmartaa tapahtumia elaméassédan kertomusten ja kokemusten
kautta. Seuraavaksi kdydaan lahemmin 1&pi narratiivista tutkimusmenetel-
mad. (Riessman 1993, 2)

Narratiivisella tutkimusmenetelmalld tarkoitetaan tarinankerrontaa, joka
olettaa ihmisten muodostavan todellisuuden kertomalla kertomuksia. Narra-
tiivinen tutkimus keréa, analysoi ja tulkitsee ihmisten kertomuksia elamés-
tdan. (Marshall & Rossman 2006, 115, 117). Riessmanin (1993, 3) mukaan
kertomusten kertominen kuuluu yleismaailmallisesti ihmisten toimintaan,
jonka opimme jo lapsena. Narratiivisessa tutkimuksessa on tarkeétd erottaa
toisistaan kasitteet tarina (story) ja kertomus (narrative). Erikssonin ja Ko-
valaisen (2008) mukaan tarina on osa keksittya asiaa, joka kertoo esimerkik-

si tapahtumaketjun. Kertomuksella tarkoitetaan tarinan kirjallista toteutu-
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mista tietyssa ajassa ja yhteydesséd. Kertomuksella on olemassa myds monta
muuta eri maaritelméa. Silla voidaan tarkoittaa joidenkin mukaan kaikkea,
kun taas ladketieteellisessa kirjallisuudessa kertomuksella voidaan viitata
sairas- tai elamankertomuksiin. Vastaavasti joidenkin tiedekuntien mukaan
kertomuksilla on aina selked alku seka loppu ja, ettd ne noudattavat krono-
logista jarjestystd. (Riessmann 1993, 17)

Narratiivista tutkimusmenetelma& ei ole kaytetty paljon kaupallisen alan
tutkimuksissa, mutta kiinnostus menetelméa&d kohtaan on kasvanut. Yhten&
syyna téhan on, ettd narratiivinen tutkimusmenetelma tarjoaa mahdollisuu-
den menna tavallisia tutkimusmenetelméavalintoja syvemmalle seka héivyt-
t&& eri sosiaalitieteiden rajoja. Kertomusten kautta voidaan ymmartdd men-
neisyyttd, tutkia ihmisten identiteetin rakentumista sekd kommunikoida ih-
misten valilla. (Marshall & Rossman 2006, 115-118) Narratiivista tutkimus-
ta on kaytetty hyddyksi tutkimuksissa, kun on tutkittu kuluttajan omaisuuk-
sia, identiteetin muodostumista ja kehittymistd (Ahuvia 2005), bréndeja
kuluttajakulttuurissa (Holt 2004) ja brandien kuluttamista (Schrembri, Mer-
rilees & Kristiansen 2010).

Periaatteessa mitd tahansa tekstié voidaan tarkastella kertomuksena, jolla on
oma rakenteensa. Kuitenkin térkea ero tekstien ja kertomusten vélilla on
juonellisuus. Alasuutarin (2001, 127) mukaan kertomuksissa eri tekstien
osat liittyvat toisiinsa ja muodostavat siten kokonaisuuden. Narratiivisen
tutkimuksen kannalta on tarkeaa selvittda juuri miten ja missé jarjestyksessa
asiat kerrotaan. Narratiivisessa tutkimuksessa kertomus voi olla joko Kirjoi-
tettu tai puhuttu (Eriksson & Kovalainen 2008, 216). Narratiivisia tutki-
musmateriaaleja ovat esimerkiksi haastattelut ja keskustelut, puhutut histo-
riat ja elaménkerrat, lehdet, omaeldmankerralliset kirjoitukset, kenttdmateri-
aalit, valokuvat ja henkilokohtaiset esineistot. Tassa tutkimuksessa tutki-

musmateriaalina kaytetddn ensisijaisesti omaeldmankerrallisia Kirjoituksia,
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joissa kuluttajat pohtivat itse kirjoitettujen kertomusten kautta suhdettaan
suklaaseen ja suklaabréndeihin. Taman lisaksi toissijaisena tutkimusmateri-
aalina kaytetdan kahdenkeskisia haastatteluja, jotka on toteutettu tutkijan ja
tutkimukseen osallistujan kanssa. Haastattelut toimivat lisatiedonléhteena,

kun tutkimusmateriaaliin on haluttu enemman tietoa tarinoiden sisallosta.

4.1.2 Tutkimuskysymyksen suunnittelu

Tarked osa tutkimuksen suunnittelua on tutkimuskysymyksen muotoilu,
jossa taytyy ottaa huomioon valittu tutkimusmenetelm&. Narratiivinen haas-
tattelu lahtee liikkeelle generatiivisesta narratiivikysymyksestd, joka viittaa
tutkimuksen aiheeseen. Kysymyksen tavoitteena on heréttdd ja kannustaa
tutkimukseen osallistuvia kertomaan paakertomusta, joka liittyy tutkimusai-
heen ympdrille. Tutkimuskysymyksen suunnittelun kannalta on tarke&é, etta
kysymys on todella narratiivinen kysymys. Tutkimuskysymys tulee muo-
toilla siten, ettd se on samaan aikaan mahdollisimman laaja ettd kapea. Télla
tavoin varmistetaan, ettd tutkimuksen aihe on keskeisessa asemassa. Tutki-
muskysymyksen laajuus riippuu tutkimuksen aiheesta. Esimerkiksi tutkimus
voi olla yleisesti kiinnostunut osallistujan eldaméntarinasta, jolloin tutkimus-

kysymys voi olla hyvin laaja-alainen. (Flick 2009, 177-178)

Tassa tutkimuksessa keskeisend aiheena ovat kuluttajan ja brandien valiset
suhteet ja niihin liittyvét brandikokemukset. Tutkimuksessa pyritaan tutki-
maan brandisuhteiden syntyé, joka vaatii laaja-alaisen tutkimuskysymyksen.
Tutkimuksessa ei tutkita yhta tiettyd tapahtumaa tai asiaa, vaan tutkittavan
asian syntymista ja siihen liittyvid kokemuksia ja ndiden asioiden muuttu-
mista. Teorian pohjalta tdiman tutkimuksen tutkimuskysymys on seuraavan-

lainen:
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”Kirjoita tarina seuraavasta aiheesta:
Mind ja suklaa.

Pohdi mink&lainen suhde sinulla on suklaaseen. Voit aloittaa tarinan ker-
tomisen niin varhaisesta vaiheesta kuin haluat ja edet& kohti nykypaivaa.
Voit pohtia mista suhteesi suklaaseen alkoi, miten suhde on muuttunut ja
mité suklaamerkkeja liittyy tarinaasi. Lisaksi voit miettid miksi ja milloin
yleensa ostat ja syt suklaata ja minkéalaisia tunteita suklaa sinussa herét-
taa. Voit kertoa tarinasi niin yksityiskohtaisesti kuin haluat, silla kaikki mi-

’

k& on sinulle tarkedd, on kiinnostavaa myés tutkimuksen kannalta.’

Tutkimuskysymyksen tavoitteena on saada tutkimukseen osallistuja ajatte-
lemaan mahdollisimman paljon suhdettaan suklaaseen. Talla tavoin pyritdan
my0s varmistamaan tutkimusaineiston monipuolisuus. Tutkimuskysymyk-
sessd on ensin annettu kertomukselle otsikko, joka on ”Mind ja suklaa”.
Taman jalkeen on Kirjoitettu viiden lauseen pituinen ohjeistus, jonka tavoit-
teena on herattdd ja motivoida osallistujaa kirjoittamaan kertomus. Ohjeistus
toimii myos kertomusten rajaavana tekijana. Tavoitteena on saada osallistu-
jat kertomaan ja pohtimaan ohjeistuksessa annettuja aiheita, joita ovat bréan-
disuhteen alku, suhteen muuttuminen ja kuluttajakéyttdytyminen. Kuiten-
kaan ohjeistuksessa ei pakoteta osallistujaa Kirjoittamaan ohjeistuksessa
mainituista aiheista, miké kay ilmi eri sanamuotojen kautta. Lopuksi ohjeis-
tukseen on lisdtty loppulause, joka kannustaa osallistujaa Kirjoittamaan

mahdollisimman paljon aiheesta.
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4.2 Aineiston keraaminen

Tutkimuksessa kvalitatiivisena aineiston kerddmismenetelména kéytetadn
tarinankerrontaa, joissa padosassa ovat kertomukset. Kertomukset heijasta-
vat sosiaalisen maailman tapahtumia ja tarinoiden kautta ihmiset yrittavat
ymmartad ymparoivad maailmaa (Alasuutari 1995, 71). Tyypillisesti narra-
tiivisen tutkimuksen aineiston kerddminen toteutetaan kayttamalla haastatte-
lua (Flick 2009; Riessman 1993). Laajan tutkimusaineiston varmistamiseksi
useat tutkijat ovat haastatelleet ihmisid monia tunteja, jotta tutkimuksen
aineisto olisi tarpeeksi kattava ja patevyys saavutettaisiin (Wallendorf &
Arnould 1991; Fournier 1998; Ahuvia 2005). Téarke&a narratiivisen aineiston
kerd&misessé ja laadun varmistamisessa on, etté tutkija ei keskeyta tai héirit-
se tutkimukseen osallistujaa, kun tutkimukseen osallistuva kertoo kertomus-
ta (Flick 2009, 178). Nama edellda mainitut asiat varmistetaan toteuttamalla
tutkimus siten, ettd osallistujat Kirjoittivat kertomuksen suhteestaan suklaa-
seen. Talléin tutkimukseen osallistujalla on aikaa miettia rauhassa kerto-
mustaan ja kdyttad aikaa sen kirjoittamiseen. Nain pystytddn myos varmis-
tamaan aineiston narratiivisuus ja juonellisuus, jotka ovat muuten haastatte-

lussa ja keskustelussa vaikeasti havaittavia (Korhonen 2002, 65).

Taman tyyppisessa aineistonkerdysmenetelméssé etuina voidaan liséksi
nahda sen lisadvan tutkimuksen luotettavuutta ja objektiivisuutta, kun tutkija
ei lasndolollaan vaikuta osallistujaan (Payne & Payne 2004, 23, 130). Nor-
maalissa haastattelutilanteessa, jossa paikalla on tutkimukseen osallistuja ja
tutkija, riskind on, ettd tutkimukseen liittyvat odotukset estavat tutkimuksen
osapuolten asettumista haastattelutilanteeseen. Kun tutkimus toteutetaan
siten, ettd osallistuja saa itse rauhassa Kirjoittaa oman kertomuksensa ilman
tutkijan ldsné&oloa, edelld mainittu riski voidaan véalttd4 ja osallistuja voi
asettua rauhassa tutkimustilanteeseen. Talldin pystytddn myods saamaan sy-
véllisempid vastauksia tutkimuksen kannalta. Kuitenkaan tdman tyylisessé

aineistonkeruumenetelméssa, tutkija ei pysty tukemaan ja rohkaisemaan
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osallistujaa kertomaan kertomustaan loppuun. Riskind tallgin on, ettd ker-
tomus ei taytd narratiivisen tutkimusmenetelman kriteereja. (Flick 20009,
178-179, 182-183, 388).

Aineiston kerédamisessé tarkeédnéd osa-alueena on avainhenkiloiden méaarit-
tdminen. Avainhenkil6illa tarkoitetaan ihmisid, jotka ovat poikkeavat muista
ihmisista tietdmalla tutkimuksen aiheesta paljon. Siten he tuovat tutkimuk-
seen arvokasta tietoa. (Payne & Payne 2004, 134) Tutkimuksen avainhenki-
16t ovat yksityisid henkil6itg, joilta pitédd kysya lupa tutkimukseen osallistu-
misesta, selittdd tutkimuksen aihe ja kertoa mihin tutkimusta kaytetaan
(Eriksson & Kovalainen 2008, 55). Téata tutkimusta varten avainhenkildille
selitettiin ensin suullisesti tutkimusta liittyvat tiedot, jonka jalkeen heille
ldhetettiin sdhkopostitse liitetiedostona tutkimuskysymys. Tutkimuskysy-

mys on esitetty kappaleessa 4.1.2.

Tutkimuksen kannalta avainhenkildiden kriteereind voidaan pitad kiinnostu-
neisuus suklaata kohtaan, asuinajan pituus Suomessa seké kyky tuottaa Kir-
jallista tekstid. Tutkimuksen avainhenkilditd voidaan ndhda olevan Suomes-
sa yli 10 vuotta asuneet kuluttajat, joille on ehtinyt kertyd kokemusta Suo-
men vahittaiskaupanalalla toimivista suklaabréndeistd. Tutkimuksen aineis-
ton monipuolisuuden varmistamiseksi pyritdan valitsemaan henkil6itd, jotka
poikkeavat toisistaan ian, sukupuolen seké eldmantilanteen puolesta. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa aineiston keradmisessa rikasta aineistoa voidaan
saada pienellékin osallistujalukumé&aralla. T&ma on etuna etenkin silloin,
kun aikaa ja resursseja on vahan. (Payne & Payne 2004, 135). Tutkimusta
varten lahetettiin yhteensa 16 osallistumispyyntod, joista yhdeksan naispuo-
lisille ja seitsem&n miespuolisille henkilGille. Lopulta tutkimukseen osallis-
tui 10 henkil64, joista kukin kirjoitti oman tarinansa suhteesta suklaaseen.
Alla olevassa taulukossa 4 on yhteenveto tutkimuksen avainhenkildista ja

tutkimusmateriaalista.
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Taulukko 4. Tutkimuksen avainhenkiltt

Suku- | Ika | Kertomuksen | Sanoja | Muu
puoli sivumaara materiaali
Avainhenkilo 1 Nainen |20 | 4 sivua 926 Ei lisimate-
riaalia
Avainhenkilo 2 Nainen |23 | 3sivua 887 Ei lisimate-
riaalia
Avainhenkild 3 Nainen |23 | 4 sivua 999 Ei lisdmate-
riaalia
Avainhenkilo 4 Nainen |24 | 3sivua 750 Ei lisdmate-
riaalia
Avainhenkild 5 Mies 25 | 6 sivua 2083 Haastattelu
Avainhenkild 6 Nainen |25 | 4 sivua 1126 Haastattelu
Avainhenkilo 7 Mies 33 | 2sivua 459 Haastattelu
Avainhenkild 8 Nainen | 37 | 5sivua 1284 Ei lisdmate-
riaalia
Avainhenkilo 9 Nainen |54 | 5sivua 1337 Haastattelu
Avainhenkilo 10 | Nainen | 60 | 5 sivua 1159 Ei lisdmate-
riaalia
Y hteensa 41 sivua 11 010

Taulukosta 4 voidaan havaita tutkimukseen osallistuneen kahdeksan naista

ja kaksi miesta.

laltddn avainhenkilot ovat 20—60 -vuotiaita. Tutkimusta

varten kukin avainhenkilQista kirjoitti 2—6 sivun pitk&n kertomuksen omasta

suhteesta suklaaseen. Yhteensd tutkimusmateriaalia kertyi 41 sivua. Aineis-

ton kattavuuden ja patevyyden varmistamiseksi kerattiin lisamateriaalia

haastattelun muodossa (Payne & Payne 2004, 129-131). Yhteensa neljaa

avainhenkilod haastateltiin kertomuksen selkeyden ja kattavuuden varmis-

tamiseksi.
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4.3 Analyysimenetelméa

Kvalitatiivisen analyysin tavoitteena ja vaatimuksena on, etta tutkija pystyy
sanomaan aineistostaan jotain absoluuttista (Alasuutari 2001, 131). Kuiten-
kaan kvalitatiivisen tutkimuksen analyysissé ei ole tarpeen tai mahdollista
tutkia suuria havaintojoukkoja eikd siten tehdd tilastollista analyysia.
(Alasuutari 1995, 12). Alasuutarin (1995, 13-18) mukaan yleisesti ottaen
kvalitatiivinen analyysi koostuu kahdesta eri vaiheesta: havaintojen pelkis-
tdmisesta ja tulkinnasta. Nama kaksi my0s patevat narratiivianalyysissa, jota
kasitellaan tassé alaluvussa mydhemmin. Havaintojen pelkistdmisessa en-
simmaiseksi aineistoa tarkastellaan tietysté teoreettisesta ja metodologisesta
nakokulmasta. Tarkastelussa huomio kiinnittyy tutkimuksen teoreettiseen
viitekehykseen ja tutkimuskysymysten asetteluun. Tarkastelussa kiinnite-
tdan huomiota vain siihen, mika on tutkimuksen kannalta olennaista. Toise-
na tarkedna vaiheena havaintojen pelkistdmisessa Alasuutari (1995, 17-18)
korostaa havaintomaaran havaintojen yhdistamistd, jossa lahtokohtana tulee
ajatella havaintojen olevan esimerkkeja samasta ilmigstd. Havaintojen yh-
distdmisessda nimensd mukaisesti erilliset havainnot yhdistetddn yhdeksi
havainnoksi tai pienemmiksi havaintojoukoiksi. Kvalitatiivisen analyysin
toisena vaiheena on tulkinta, jossa tuotettujen havaintojen pohjalta tehdaan

tulkinta ja rakennekokonaisuus tutkittavasta ilmiosta.

Havaintojen pelkistdmisessd ja tulkinnassa tutkimuksessa kéytetdan ana-
lyysimenetelm&na narratiivista tutkimusmenetelmé&an, joihin liittyy hyvin
vahan yksimielisyytta. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 217) mukaan ana-
lyysitekniikat voidaan jakaa kertomusten analysointiin (analysis of narrati-
ves) ja narratiiviseen analyysiin (narrative analysis). Kertomusten ana-
lysoinnissa keskitytddn kertomusten muotoon ja narratiivisessa analyysissa
kertomus toimii analyysin tyylind. T&ssé tutkimuksessa kaytetddn hyvaksi
kertomusten analysointia, jossa tavoitteena on tutkia itse kertomusta

(Reissman 1993, 1). Alasuutarin (2001, 127) mukaan narratiivitutkimuksen
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juonellisuutta voidaan analysoida monella eri tapaa ja esimerkiksi tutkija voi
rajata aineistoonsa vain sellaiset kohdat, jotka liittyvét tutkimuksen aihepii-

riin.

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 216) mukaan on olemassa neljé eri vaihto-
ehtoa analysoida kertomuksia. Ndmé& ovat kertomusten merkitys, rakenne,
vuorovaikutuksellinen yhteys sekd suorituskyky. Merkitykselld viitataan
kertomusten sisaltoon, joka késittad esimerkiksi kertomusten teemoja, asioi-
ta ja kuvioita. Analysointi voi keskittyd my0s kertomusten rakenteeseen,
jossa keskitytddn tutkimaan aineistoa rakenteellisesta nakdkulmasta. Talla
viitataan siihen, kuinka kertomus on kerrottu. Kolmantena vaihtoehtona on
vuorovaikutuksellinen yhteys, jossa tutkitaan, kuinka joku kertoo kertomuk-
sen toiselle henkildlle tietyssé yhteydessd. Viimeisend on kertomuksen suo-
rituskyky, jossa analysoidaan kertomusta sanojen, hiljaisuuksien, mielikuvi-

en ja kaytoksen kautta.

Tassa tutkimuksessa narratiivianalyysi keskittyy kertomusten rakenteeseen.
Tunnetuimpia lahestymistapoja edellld mainittuun narrartiiviseen analyysiin
on Labovin ja Waletzkyn analyysimenetelm& (1967) (Riessman 1993, 18-
19; Riessman 2008, 81-86; Kovalainen & Eriksson 2008, 219). Labovin ja
Waletzkyn kertomusten rakenteeseen liittyvaa lahestymistapaa ovat kaytta-
neet monet tutkijat ja se on pysynyt ldhes muuttumattomana yli 40 vuoden
ajan (Riessman 2008, 81). Labovin ja Waletzkyn l&hestymistavan mukaan
taydellisesti muodostunut kertomus koostuu kuudesta osa-alueesta. Ensim-
maisend osa-alueena on yhteenveto, jolla tarkoitetaan tiivistelmaa kerto-
muksen siséllostd. Toinen osa-alue on suuntautuminen, jolla viitataan ker-
tomuksessa ilmeentyviin aikoihin, paikkoihin, tilanteisiin ja osallistujiin.
Kolmas osa-alue on kertomuksen juonen tapahtumat, jotka koostuvat ker-
tomuksen tapahtumien jarjestyksestd. Neljdntend osa-alueena on arviointi,

jossa kertomuksen kirjoittaja arvioi kertomuksessaan tapahtumien merkitta-
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Vyyttd ja tarkoitusta. Viides osa-alue on ratkaisu, jolla viitataan siihen, mitéa
todella tapahtui. Kuudentena ja viimeisend osa-alueena on pé&tds (coda),
jossa kertomuksen Kirjoittaja tarkastelee asioita jalleen nykyajasta kasin.
(Riessman 1993, 18; Riessman 2008, 81-86; Kovalainen & Eriksson 2008,
219)

4.4 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Tarked osa kvalitatiivista tutkimusta on laatu, joka koostuu patevyydesta ja
luotettavuudesta. Tutkimuksen patevyydelld yleisesti tarkoitetaan sitd, mit-
taako tutkimus haluttua asiaa, onko tutkimustulokset tulkittu oikein ja kuin-
ka tutkimuksen tulkinta ilmaisee sosiaalista ilmiota. (Kirk & Miller 1986,
19-20; Silverman 2005, 210) Kuitenkaan kvalitatiivisen tutkimuksen péte-
vyyttd ei voi verrata kvantitatiivisen tutkimuksen patevyyteen. Kirkin ja
Millerin (1986, 22) mukaan tutkimuksen patevyys voidaan jakaa kolmeen
eri osa-alueeseen, jotka ovat ndenndinen patevyys, instrumentaalinen pate-
vyys seka teoreettinen patevyys. Ndenndinen patevyys olettaa instrumentaa-
lista tai teoreettista patevyyttd, instrumentaalinen patevyys viittaa tutki-
musmenetelman oikeaan valintaan tutkimusaiheen kannalta, ja teoreettinen
patevyys viittaa teoreettisen viitekehyksen ja tutkimustulosten yhdenmukai-

suuteen.

Kirkin ja Millerin (1986, 22) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen patevyy-
teen liittyy kolmen tyyppisté virhettd. Ensimmaisen virhe on néhda virheel-
linen yhteys asioiden valilla. Toisena virheend on hylata oikeanlaiset yhtey-
det ja kolmantena virheend on kysya vaaranlaisia kysymyksia. Andersen ja
Skaates (2004, 464-485) ovat ottaneet kantaa myds tutkimuksen pétevyytta

koskeneisiin virheisiin. Andersen ja Skaates osoittavat samat kolme virhetta
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kuin Kirk ja Miller, mutta kahdella eri tavalla. Andersenin ja Skaatesin mu-
kaan ensimmaisessd virheessd tutkimustulokset pitéisi arvostella olevan
intersubjektiivisesti totta, vaikka ne eivat olisikaan. Toisena virheena néh-
daéan periaatteen hylk&amista ja kolmantena virheend Kirkin ja Millerin ta-
paan vadrien kysymyksien kysymisen. Suurin osa ensimmaisen ja toisen
virheisté johtuu tutkimusstrategiassa tehdyisté virheellisista valinnoista. Ne
liittyvat usein virheellisen tutkimusmetodin valintaan, aineiston virheelli-
seen tulkintaan aineiston kerdysvaiheessa seka aineiston ja tulkinnan yh-
teensopimattomuuteen. (Andersen & Skaates 2004, 464-485)

Toisena tutkimuksen laadun osa-alueena on luotettavuus, jolla viitataan tut-
kimuksen jatkuvuuteen. Kirk ja Miller (1986, 41) erottavat kuitenkin kolme
erilaista luotettavuutta, jotka ovat idealistinen luotettavuus, jatkuva luotetta-
vuus sekd tahdistettu luotettavuus. Idealistisella luotettavuudella viitataan
olosuhteisiin, joihin sisaltyy vain yksi havainto ja, joka jatkuvasti tuottaa
muuttumattoman mittauksen. Kaytdnnossa idealistinen luotettavuus on har-
haanjohtava (Silverman 1999, 145). Jatkuvalla luotettavuudella viitataan
havaintojen jatkuvuuteen ajan mittaan ja tahdistetulla luotettavuudella viita-
taan havaintojen samanlaisuuteen tietyn aikajakson sisélla (Kirk ja Miller
1986, 41).

Narratiivisessa tutkimuksessa patevyyden ja luotettavuuden arviointi on
haastavaa, sill4 tutkimuksen henkilokohtaiset kertomukset eivat ole tasmél-
linen kuvaus tapahtuneesta. Sen sijaan henkilokohtaiset kertomukset sijait-
sevat diskursseissa. Narratiivisessa tutkimuksessa ensisijaisena asiana ei ole
tuoda esille historiallista totuutta, vaan nakokulma. Téarke&& narratiivisen
tutkimuksen pétevyyden arvioinnissa on tuoda esiin luotettavuus. Riess-
mannin (1993, 64-68) mukaan on olemassa nelja eri keinoa lis&té narratiivi-
sen tutkimuksen péatevyyttd. Nama keinot ovat (1) vakuuttavuus, (2) yhden-

mukaisuus, (3) yhtendisyys seké (4) pragmaattinen kaytto.
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Ensimmaisend keinona on vakuuttavuus, joka kulkee rinnakkain uskotta-
vuuden kanssa. Tutkimuksen vakuuttavuuden lisd&ntymisen kannalta on
tarkedd, ettd keratty tutkimusaineisto tukee teoreettisia vditteitd. Toisena
keinona lisétd tutkimuksen vakuuttavuutta on esittda ja harkita tutkimusai-
neiston vaihtoehtoisia tulkintatapoja. (Riessman 1993, 65-66) Tassa tutki-
muksessa vakuuttavuutta on pyritty lisdédmaan vahvalla teoriapohjalla seka
aineiston huolellisella analysoinnilla kayttden teoriaan pohjautuvaa ana-
lyysistrategiaa. Tutkimusmateriaalin analysointi on toteutettu kayttamalla
Labovin ja Waletzkyn analyysimenetelméa (1967), joka keskittyy kertomus-
ten rakenteeseen (Riessman 1993, 18-19; Riessman 2008, 81-86; Kovalai-
nen & Eriksson 2008, 219)

Toisena keinona tutkimuksen yhdenmukaisuus, jolla tarkoitetaan tutkimus-
tulosten uudelleen tutkimista. Kéytdnnossé tdma tarkoittaa, ettd tutkimuksen
tutkimusmateriaali, analyysimenetelmat, tulkinnat seka johtopaatokset testa-
taan tutkimukseen osallistujilla. Tutkimuksen luotettavuus lisadntyy, mikali
alkuperdisen tutkimuksen jaljitelmé& voidaan havaita yhdenmukaiseksi alku-
peréisen tutkimuksen kanssa. Kuitenkin yhdenmukaisuuden lisdamisen kri-
tiikkina voidaan néhdé, ettd ihmisten kokemukset muuttuvat jatkuvasti seka,
ettd ihmisten kertomukset eivét ole tilastollisia. (Riessman 1993, 66) Tassa
tutkimuksessa yhdenmukaisuutta on pyritty lisddmaén tutkimus aineiston
huolellisella analysoimisella. Lisaksi tassé tutkimuksessa on pyritty varmis-
tamaan analyysivaiheessa seké tulkintoja tehtdessa niiden oikeellisuus kes-
kustelemalla ja haastattelemalla uudelleen muutamaa osallistujaa. N&in pyri-
tddn varmistamaan, ettd osallistujan kertomus ja siihen liitetyt kokemukset
on ymmarretty oikealla tavalla. Yhteensa uudelleen haastateltavia oli nelja.

Kolmantena tutkimuksen péatevyyden ja luotettavuuden lisdédmisen keinona

on yhtendisyys. Yhtendisyydella tarkoitetaan tutkimustulosten laajaa tulkin-
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taa, johon liittyy kolme eri kriteerid. Ensimmaisena kriteerind on, etté tulos-
ten pitaisi olla maailmanlaajuisesti yhtenéisid. Talla tarkoitetaan Iahinna
tutkimuksen strategisia tavoitteita, joita voi olla esimerkiksi yrityksen joh-
tamisen muuttaminen. (Riessmann 1993, 67) Tassa tutkimuksessa strategi-
sena tavoitteena on saada yritykset ymmartdmaan kuluttajien bréndisuhtei-
den syntymiseen ja kehittymiseen vaikuttavat asiat ja sita kautta brandisuh-
teiden merkitys yrityksen liiketoimintaan. Toisena tutkimuksen yhtendisyy-
den kriteeriné on tulosten paikallisuus. Siind kertomuksen kertoja vaikuttaa
itse omaan tarinaansa yhdisteleméll& tapahtumia kielellisten keinojen avulla.
Viimeisend kriteerin on tulosten teemallisuus, jolla tarkoitetaan osallistuji-

en kertomusten yhdistdmista eri teemoiksi.

Viimeisend keinona tutkimuksen patevyyden ja luotettavuuden lisddmisessa
on tutkimuksen pragmaattinen kayttd. Talla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimus
luo pohjan toisten tutkijoiden toille. Talle on perustana tutkimuksen luotet-
tavuus, joka tulee perustella eri keinoin. Téarke&a on kuvailla, kuinka tulkin-
nat on tehty, tehda nakyvéksi tekeminen, maaritella saavutettu muutos seka
mahdollistaa ensisijaisen tutkimusaineiston kéytettavyys. (Riessman 1993,
68) Tassa tutkimuksessa pragmaattista kdyttod ja siten patevyytta ja luotet-
tavuutta on lisatty vahvalla teoriapohjalla seka aineiston huolellisella ana-
lysoinnilla kdyttaen teoriaan pohjautuvaa analyysistrategiaa.
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5 Tutkimusaineiston analysointi ja tutki-

mustulokset

Tassa luvussa esitelldaan tutkimusmenetelmén kautta muodostettu analysoin-
ti sekd tutkimustulokset. Ensimmaisena tassa luvussa keskitytdan kertomus-
ten osa-alueisiin, jotka jo sellaisenaan ovat tutkimustulos. Taman jalkeen
kertomusten osa-alueista ilmentyneisté asioista johdetaan pidemmaélle kehi-
tetyt tutkimustulokset.

5.1 Kertomusten osa-alueet

Tutkimusaineiston analysoinnissa kdytetdan Labovin ja Waletzkyn (1967)
analyysimenetelméad, joka keskittyy kertomusten rakenteeseen. Analyysi-
menetelmd koostuu kuudesta eri osa-alueesta, joista jokaista késitelldén
omina kappaleina. (Riessman 1993, 18-19; Riessman 2008, 81-86; Kova-
lainen & Eriksson 2008, 219) Jokaisessa kappaleessa on kasitelty kertomuk-
sia kappaleen aiheen mukaisesti ja siten eroteltu tarinan osia toisistaan. Tut-
kimustuloksissa on koottuna yhteensd 10 tutkimuksen avainhenkilon tutki-

mustulokset, jotka ovat eriteltynd myads liitteissa 1-10.

5.1.1 Yhteenveto

Tutkimusaineiston eli kertomusten rakenteen analysointi lahtee liikkeelle
Labovin ja Waletzkyn analyysimenetelman mukaisesti yhteenvedosta, jossa
tutkimukseen osallistunut avainhenkilo tiivistdd kertomuksen siséllon
(Riessman 1993, 18-19; Riessman 2008, 81-86). Tiivistelm& on havaitta-
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vissa melkein jokaisesta kertomuksesta. Ainoastaan yhdessa kertomuksessa
ei ollut tiivistelmé&g, silla avainhenkild aloitti kertomuksensa suoraan juonen
tapahtumista. Jokaisesta kertomuksesta on poimittu lause, jonka kautta yh-

teenveto ilmenee (liite 11).

Tutkimusaineistossa ilmenevét lauseet ovat Kirjoitettu kertomuksen alkuun
ja luovat siten pohjan kertomukselle ja analyysin seuraaville vaiheille. Liit-
teestd 11 voidaan todeta, ettd yhteenvedon kautta tutkimuksen avainhenkilot
perustelevat alustavasti suhdetta suklaaseen ja viittaavat suklaabrandisuhtei-
den syntymiseen. Yhteenvedoista voidaan huomata, ettd suklaabréndisuh-
teiden syntyminen osalla alkaa jo lapsuudesta ja ajoilta, joita ei muisteta.
Ensimmaiset muistot suklaaseen ovatkin muilta kuultuja kertomuksia, joihin
liittyy kolmas tekija. Taman tyylisia tekijoitd ovat esimerkiksi omat van-
hemmat, sosiaaliset ryhmat, toisten toimintatavat seka yhteiskunta. Nama
ovat myds vaikuttavia tekijoitd brandisuhteen syntymisen kannalta ja luovat

pohjaa suuntautumiselle.

5.1.2 Suuntautuminen

Tutkimustulosten analysoinnissa toisena kohtana on suuntautuminen, jossa
tutkimuksen avainhenkild viittaa kertomuksessaan siina ilmeentyviin paik-
koihin, aikoihin, tilanteisiin ja osallistujiin (Riessman 1993, 18-19; Riess-
man 2008, 81-86). Nama kayvat ilmi kertomuksista aineistosta poimittujen

lauseiden kautta, jotka on esitetty liitteessa 12.

Liitteesta 12 voidaan paatelld, ettd jokaisessa kertomuksessa ensimmaiseksi
avainhenkilot viittaavat lapsuuden muistoihin suklaasta. Monella tutkimuk-

sen avainhenkil6lla lapsuuden muistoihin liittyvat tietynlaiset toimintatavat
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ja henkilot. Toimintatapoja ovat olleet esimerkiksi juhlat ja vierailut, joihin
suklaat ja suklaabréndit liittyvéat vahvasti. Lapsuuden muistoista voidaan
paatelld niiden edustavan juuri yhteista aikaa ja perhettd, ei niink&an pelkkaa
suklaan kuluttamista. Kertomuksissa ilmeentyviin toimintatapoihin ja paik-
koihin liittyy my6s henkil6itd, jotka kuuluvat avainhenkilon l&hipiiriin. T&-
manlaisia henkil6itd ovat esimerkiksi vanhemmat ja isovanhemmat, jotka
ovat my0s osa sosiaalista ryhmdad. Heitd voidaan pitdd merkittavassa ase-
massa brandisuhteen syntymisen ja kehittymisen kannalta. Suuntautuminen
ilmenee myds kertomusten myéhemmissa vaiheissa, joita ovat nuoruus ja
aikuisika. Kertomusten suuntautumisista voidaan huomata suklaabrandisuh-
teiden myos kehittyneen. Kehitys ilmenee toimintatavoista, jotka ovat mo-
nipuolistuneet. Avainhenkilét ovat kuluttaneet suklaata enemmaén toiminta-
tavoissaan. Suklaaseen liittyvia toimintatapoja ovat erilaiset sosiaaliset arki-
paivaan liittyvat tilanteet, kuten lahjananto sekd ystdvien kanssa vietetty
yhteinen aika. Tama liittyy vahvasti kuluttajan sosiaaliseen identiteettiin
(Tajfel 2010, 15-18).

Suuntautumisesta ilmenevat myds tutkimuksen kannalta térkeat brandit,
joista avainhenkil6t Kirjoittavat kertomuksissaan. Brandit liittyvat eri toi-
mintatapoihin ja kuvastavat brandisuhteen kehitystd. Brandien nimien mai-
nitseminen kuvastaa myds niiden merkitystd avainhenkil0iden eldmassa.
Kertomuksissa esiin nousee Fazer, joka mainitaan jokaisen avainhenkilon
kertomuksessa. Fazerin alabréndeisté esiin nousevat Fazerin Sininen, Talo-
ussuklaa, Fami, Mignon, Wiener Nougat, Patkis, DaCapo, Nordic Gourmet,
Geisha, Fazerin Parhaat ja Fazerina. Eniten esiin nousi Fazerin Sininen suk-
laalevy. Toisia kertomuksissa ilmeentyvia brandeja ovat Panda, Marabou,

Kinder, Mars, Twix, Dove, Snickers.
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5.1.3 Juonen tapahtumat

Labovin ja Waletzkyn analyysimenetelman (1967) mukaisesti kertomusten
rakenteesta kolmanneksi on havaittavissa juonen tapahtumat, jotka kuvaile-
vat kertomuksen tapahtumien jarjestyksen, k&&nnekohdan ja ongelman
(Riessman 1993, 18-19; Riessman 2008, 81-86). Kaikista tutkimuksessa
esiintyvista kertomuksista 10ytyy ongelma ja k&&nnekohta. Ne kuvastavat
brandisuhteessa tapahtunutta muutosta tai kehitystd. Useissa kertomuksissa
kadnnekohtia on useimpia. Liitteeseen 13 on kuvattu jokaisen avainhenkilon

kertomusten kaannekohtia.

Tutkimusaineistosta selviad, ettd jokaisella osallistujalla on kertomukses-
saan yksi tai useampi kaannekohta suhteessa suklaaseen. Usein k&&nnekoh-
dat liittyvéat suklaabrandin kuluttamisen vahenemiseen. Liitteestd 13 voidaan
todeta, ettd kertomusten k&d&nnekohdat ja juonten tapahtumat voidaan jakaa
siséisiin ja ulkopuolisiin tekijoihin. Siséisilla tekijoilla tassa yhteydessa vii-
tataan tekijoihin, jotka lahtevét liikkeelle avainhenkildsta itsestaan. Sisaisik-
si tekijoiksi voidaan luokitella toimintatapojen muuttuminen, jotka ilmene-
vat avainhenkil6iden 2, 3, 5-7 ja 10 kertomuksista. Toimintatapojen muut-
tuminen ndkyy suklaan kulutuksen muuttumisena, joka ilmenee ma&ran
korvaamisena laadulla ja suklaan ostotarkoituksilla. Esimerkiksi avainhenki-
16 7 alkoi korvata madran laadulla. Toisena sisdisena tekijana voidaan nahda
mindkuvan muuttuminen ja kehittyminen, joka on yhteydessa toimintatapo-
jen muuttumiseen. Mindkuvan ja identiteetin kehittymisen myota suklaaseen
ja suklaabréndeihin on syntynyt viha-rakkaussuhde. Viha-rakkaus -suhteella
viitataan tunteisiin, jotka aiheuttavat seka positiivisia etta negatiivisia tuntei-
ta avainhenkiltissé. Tutkimusaineistosta selviad viha-rakkaus -suhteen ole-
van suhde, jossa avainhenkil6 rakastaa ja syo suklaata, mutta pelkaa suklaan
lihottavan (liitteet 1-10). Nama henkilot kokevat my6s huonoa omaa tuntoa
suklaan syomisesta ja yrittavatkin valttad suklaata, vaikka he haluaisivat

Sitéa.
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Kertomusten k&&nnekohtien syiksi on havaittavissa myos ulkopuolisia teki-
JOIt4, jotka tassa yhteydessa luokitellaan tekijoiksi, joihin itse ei voi vaikut-
taa. Taman tyyppisia ulkopuolisia tekijoita ilmenee avainhenkiléiden 4 ja 9
kertomuksissa. Ulkopuoliset tekijat vaikuttavat myés toimintatapojen muut-
tumiseen. Ulkopuolisia tekijoitd ovat esimerkiksi laktoosi-intorelanssin il-
mentyminen, joka vaikutti lapsuudessa avainhenkilon 4 elamaan. Kuitenkin
laktoosi-intorelanssin poistuttua, tapahtui avainhenkilon 4 kohdalla k&énne-
kohta. Vastaavasti avainhenkilon 9 kohdalla laktoosi-intorelanssin ilmene-
minen aiheutti suklaabréandin kuluttamisen vahentymista siltd osin, ettd
avainhenkild 9 pystyi jatkossa vain syomaan tummaa suklaata. Kertomusten
kaannekohdista voidaan myds todeta niiden heijastavan avainhenkilon iden-
titeetin muutosta, jolla tassa yhteydessa viitataan mindkuvaan ja tietoisuu-

teen omasta itsestaan.

5.1.4 Arviointi

Kertomusten kaannekohtien jalkeen kertomuksista voidaan havaita arviointi,
jossa kertomuksen Kirjoittaja arvioi kertomuksessaan tapahtumien merkitta-
vyyttd ja tarkoitusta (Riessman 1993, 18-19; Riessman 2008, 81-86). Arvi-
ointi toimii mahdollisina perusteluina kertomusten kédannekohdille. Vaikka
kertomuksista on havaittavissa useita kdédnnekohtia, kaikille k&&annekohdille
ei ole havaittavissa arviointia kd&dnnekohtien luonteesta riippuen. Kuitenkin
kaikista kertomuksista on havaittavissa vahintdan yksi kdénnekohta ja arvi-
ointi sille. Liitteeseen 14 on koottu esimerkkeja arvioinneista. Kukin arvi-

ointi liittyy edellisessé kappaleessa esitettyihin k&&nnekohtiin.

Edellisesséd kappaleessa késiteltyjen kertomusten k&annekohdat voidaan
perustella tdssa kohtaan. Kuten edellisessé kappaleessa mainittiin, suklaa-
brandisuhteiden k&&nnekohdat voidaan jakaa siséisiin ja ulkoisiin tekijoihin.
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Siséisiksi tekijoiksi luokiteltiin toimintatapojen muuttuminen ja kuluttajan
min&kuvan kehittyminen. Toimintatapojen muutos tulee ilmi avainhenkiloi-
den 2, 3, 5-8 ja 10 kohdalla. Toimintatapojen muutos tassé yhteydessa on
johtunut tietoisuuden lisadntymisesté ja viiteryhmista. Tietoisuuden lisaan-
tymisella tassd yhteydessa tarkoitetaan ulkopuolelta tulevaa tietoa ja brandi-
imagon muuttumista. Toisaalta ulkopuolinen tietous esimerkiksi suklaan
laadusta on muuttanut avainhenkildiden toimintatapoja. Monet vastaajista
perustelevat maaran korvaamista laadulla luokittelemalla arkipdivan brénde-
ja, kuten Fazerin, liian tavalliseksi. Esimerkiksi avainhenkild 7 ostaa ké&sin-
tehtyja konvehteja osittain mielikuvista johtuen. (Liite 14)

My0ds viite- ja sosiaalisilla ryhmilla on vaikutus suklaabrandisuhteeseen.
Esimerkiksi avainhenkilon 2 kohdalla suklaabréndin ja suklaan kuluttamisen
vahentyminen johtui ystévépiirista ja siitd, etta suklaata syétiin vain ystavi-
en kesken. Toisaalta suklaan syonnin lisddntyminen ja kuluttaminen on ha-
vaittavissa avainhenkilon 5 kertomuksessa. Avainhenkild 5 perustelee suk-
laan syomisen lisdantyneen, koska siita oli tullut rituaali koripallo-otteluissa.
Toimintatapojen muutos on myds vuorovaikutuksessa kuluttajan minakuvan
ja identiteetin kehittymisen ja muuttumisen kanssa. Esimerkiksi avainhenki-
16 2 kokee suklaan olevan suurin herkku, mutta samalla uhka ulkondkoa
kohtaan. My0s esimerkiksi avainhenkil6t 4 ja 10 eivét osta suklaata tai uu-
tuuksia paljoa, koska taustalla on pelko mahdollisesta lihomisesta ja sita
kautta mindkuvan muuttumisesta. Siksi myds suklaan syonti on jaanyt va-

hemmalle.

Tutkimusaineistosta ilmentyvat perustelut voidaan jakaa myo6s ulkoisiin
tekijoihin, joita ilmenee avainhenkildiden 5 ja 9 kertomuksista. Ulkoisiin
tekijoihin avainhenkil6t eivat itse pysty vaikuttamaan ja niitd ovat esimer-
kiksi terveydelliset tekijat. Esimerkiksi avainhenkilon 5 suhde suklaaseen

muuttui vahaisemman kulutuksen suuntaan, kun koripallo -harrastus jai se-
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lan satuttamisen my6td. My6s avainhenkilon 9 kohdalle suhde suklaaseen

muuttui kolesteroliarvojen ja laktoosi-intorelanssin takia.

5.1.5 Ratkaisu

Viidentend kohtana aineiston rakenteen analysoimisessa on ratkaisu, jolla
Labovin ja Waletzskyn rakenneanalyysissa viitataan kertomuksen loppuun
ja siihen, mité lopuksi tapahtui (Riessman 1993, 18-19; Riessman 2008, 81—
86). Jokaisessa tutkimuksen kertomuksessa on havaittavissa ratkaisu. Ker-
tomusten ratkaisut edustavat jatkuvuutta ja tamanhetkista tilaa avainhenki-
I6n ja suklaabréndien vélisessa suhteessa. Liitteeseen 15 on koottu esimerk-

ki jokaisen kertomuksen ratkaisusta.

Kertomusten ratkaisut heijastavat koko kertomuksen yleista tunnelmaa. Liit-
teestd 15 voidaan péatelld suklaabréandisuhteiden jakavan kolmen tyyppisia
tunteita: negatiivisia, positiivisia ja neutraaleja. Negatiivisia tunteita ilmenee
avainhenkildiden 3, 6 ja 8 kertomuksista. He pitavat suklaata esimerkiksi
uhkana minakuvalleen. Suklaalla on ollut heidan elamésséaan joskus suurikin
ja positiivinen merkitys, mutta tietoisuuden lisddntyminen omasta itsestdén
ja ymparoivastd maailmasta on saanut aikaan negatiivisia tunteita suklaata
kohtaan. Kuitenkin avainhenkildiden 3 ja 6 kertomuksissa ilmenee ristirii-
taisia tunteita suklaata kohtaan, silla he kuluttavat suklaata paljon. Heidéan
kertomuksensa jaa myos keskeneréiseksi, silld suhde suklaaseen on murrok-
sessa. Tastd voidaan myos pééatelld suklaabrandisuhteiden olevan dynaami-

sia ja muuttuvan siten jatkuvasti.

Toisaalta kertomusten yhteenvedoista ilmenee positiivisia tunteita. Niita
ilmenee avainhenkil6iden 1, 2, 4, 9 ja 10 kertomuksista. Kaikista kertomuk-

sen kainnekohdista huolimatta ndma avainhenkildt kokevat suklaabran-
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disuhteen positiivisella tavalla ja liittavat suklaaseen hyvanolon tunteen.
Positiivinen tunne ilmenee myo6s kertomuksista brandiuskollisuutena. Ker-
tomusten yhteenvedoista esiin nousee my6s neutraaleja tunteita, joita ilme-
nee avainhenkil6iden 5 ja 7 kertomuksista. Heilla suklaan kulutus on véhen-
tynyt eiké suklaa nosta esiin heissé erityisia tuntemuksia. He ostavat suklaa-
ta 1ahinn4 toisten iloksi.

5.1.6 Paatos

Labovin ja Waletzskyn rakenneanalyysin (1967) viimeisend kohtana on
paatos, jossa kertomuksen Kirjoittaja tarkastelee asioita nykyisyydesta késin
(Riessman 1993, 18-19; Riessman 2008, 81-86). Kuitenkin useat avainhen-
kilot paattivat kertomuksensa nykyaikaan, joka toimi samalla kertomuksen
yhteenvetona. Tdman vuoksi useiden avainhenkiloiden kertomusten p&atok-
set ovat hyvin samanlaiset kuin edellisessa kappaleessa esitetyt yhteenvedot.

Liitteessé 16 on esitetty avainhenkildiden kertomusten péaatokset.

Liitteestd 16 voidaan todeta jokaisen avainhenkilon paattavan kertomuksen-
sa nykyaikaan. Kertomusten paatoksissa avainhenkil6t kuvastavat bran-
disuhteen nykytilaa usein toimintatavoilla. Toimintatavat voidaan jakaa
brandisuhteen kannalta positiivisiin ja negatiivisiin toimintatapoihin. Posi-
tilvisia toimintatapoja ilmenee avainhenkiltiden 1, 2, 4-7, 9 ja 10 kertomuk-
sissa. Positiivisia toimintatapoja kertomusten paatoksissa ovat esimerkiksi
suklaan ostaminen itselle ja lahjaksi seka suklaan sydminen. Taman tyyppi-
set toimintatavat edustavat brandisuhteen jatkuvuutta ja mahdollista kehit-
tymistd. Vastaavasti negatiivisia toimintatapoja brandisuhteen kannalta il-
menevét avainhenkildiden 3 ja 8 kertomuksissa. Esimerkiksi avainhenkil6 3

yrittdd vaihtaa suklaariippuvuutensa toiseen riippuvuuteen. Myos avainhen-
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kilo 8 ei uskalla ostaa endd lapsuuden aikaisia suklaita mahdollisen petty-
myksen pelolla.

5.2 Kuluttajien suklaabrandisuhdetyypit

Tassa alakappaleessa kehitetadn edellisessa alakappaleessa saatuja tutkimus-
tuloksia pidemmalle. Tutkimusmateriaalista ilmenee kuluttajilla olevan
kolmentyyppisié suklaabrandisuhteita: positiivisia, negatiivisia ja neutraale-
ja. Suhdetyyppiluokitus perustuu tutkimuksen analyysimenetelmén kautta
ilmeentyviin tekijoihin, joiden kautta tietyntyyppinen suklaabrandisuhde on
syntynyt ja kehittynyt. Seuraavaksi tarkastellaan ndiden kolmentyyppisten
brandisuhteiden syntya ja kehittymistd nykyiseen muotoonsa. Lisaksi kasi-
telldan tietyn tyyppisen brandisuhteen syntyyn ja kehittymiseen vaikuttaviin
tekijoihin, joita ovat brandin rakentaminen ja kuluttajan ideniteetti seka toi-
mintatavat. Jokaisessa suhdetyypissé on havaittavissa bréandisuhteen raken-
tamisen eri vaiheiden merkitys kuluttajan ja suklaabréandin valiseen suhtee-
seen. Jokaiseen brandisuhteen syntymiseen ovat vaikuttaneet vahva brandin

rakentaminen.

5.2.1 Positiiviset suklaabrandisuhteet

Positiivisella brandisuhteella viitataan suklaabrandin ja kuluttajan véliseen
suhteeseen, jossa kuluttaja kokee suklaan ja suklaabrandit positiivisella ta-
valla eldaméssaan. Positiivisuus ilmenee kuluttajan toimintatapojen, suklaan
kuluttamisen ja tunteiden kautta. Naiden avulla kuluttaja luo ja kehittaa
omaa seka sosiaalista identiteettiddn. Tutkimusaineistosta ilmenee, etté posi-

tiivisia suklaabrandisuhteita 16ytyy kuudelta tutkimuksen avainhenkil6lta.
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Positiivinen brandisuhde ei kuitenkaan edellyta brandiuskollisuutta, vaan
suklaabréndi voi vaihtua kuluttajan identiteetin kehittymisen myota. Siita
huolimatta tdméan tyyppinen suhde luokitellaan positiiviseksi suklaabréan-
disuhteeksi, silla avainhenkilé kokee suklaan positiivisella tavalla. Tutki-
musaineistosta tamén tyyppisia suhteita ilmenee yhteensa kaksi kappaletta.
Loppuihin neljadn positiiviseen brandisuhteeseen liittyy vahvasti bréandius-
kollisuus. Brandiuskollisuutta ilmenee Fazerin ja Kinderin kohdalla. Positii-
visen brandisuhteen syntymista ja kehittymista (kuvio 8) voidaan tarkastella
edellisessa kappaleessa tehdyn Labovin ja Waletszkyn (1967) rakenneana-
lyysin perusteella (Riessman 1993, 18-19; Riessman 2008, 81-86) .

Positiivinen e
briindisuhde B ‘mdl““l."ee? Positiivinen
lapsuudessa ja muuttuminen brindisuhde
) o kehittyminen )
nuoruudessa .
lImentyy lImentyy lImentyy
kertomuksista kertomuksesta kertomuksesta
Muistot lapsuudesta *Terveydelliset syyt *Suklaan arvostus ja
*Yhteiset toimintatavat *Minékuvan kulutus
ja tilanteet kehittyminen *Brandiuskollisuus
«Suklaabrandit (Fazer) *Toimintatapojen *Positiivinen brandi-
«Suklaan juhlallisuus muuttuminen imago
*Madran korvaaminen
laadulla
Rakenneanalyysin vaihe Rakenneanalyysin vaihe ~ Rakenneanalyysin vaihe
Yhteenveto Juonen tapahtumat Suuntautuminen
Suuntautuminen Arviointi Ratkaisu
Paatds (Coda)

Kuvio 8. Positiivisen suklaabrandisuhteen synty ja kehittyminen.

Kuviosta 8 voidaan péaatella positiivisen suklaabrandisuhteen saavan alkunsa
avainhenkildiden lapsuudesta. Suklaabréndisuhteen syntyy vaikuttavat ul-
koiset tekijat, joita ovat esimerkiksi vanhemmat, sukulaiset sekd toimintata-
vat. Nama tekijat luovat vaikuttavat myos positiivisiin lapsuuden muistoi-

hin ja siten luovat pohjan positiivisille suklaabrandisuhteille. Suklaabrandit
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eivét edusta positiivisessa brandisuhteessa vain tuotemerkkid, vaan avain-
henkildiden muistoja ja identiteettid. Kuluttajat yhdistavatkin tietyt tuote-
merkit tiettyihin tilanteisiin. Nama asiat ilmenevét seuraavien aineistosta

poimittujen esimerkkilauseiden kautta.

"Vahvimmat muistoni suklaaseen liittyen ovat ala-asteelta.
Minulla oli synttéirit syksylld... . Aiti oli piilottanut ympdri pi-
haa ja taloa Kinder-suklaamunia. ...Kinder -suklaamunat ja —
suklaapatukat ovat pysyneet lempi suklaalajikkeenani siita as-

ti.” — Avainhenkilo 1

“Lapsuuteni aikaiset muistot suklaasta liittyvdt enimmdkseen
lauantain karkkipaivaan, jolloin usein saimme valita siskoni
kanssa omat suklaa levyt. ...Fazerin Sininen on aina ollut eh-

doton suosikkini.”’ — Avainhenkil® 2

"Lapsuudesta vanhimpia suklaaseen liittyvid muistojani ovat

kun sain isovanhemmiltani Mars-patukoita.” — Avainhenkild 7

"Lapsuudessani myods jouluna saimme suklaata... Suklaat oli

aina Fazerin” — Avainhenkilo 9

"Siihen aikaan suklaa ei kuulunut jokaiseen pdivddn vaan juh-
lahetkiin. Jouluun, syntymapaiville, vierailuille jne niin ja tie-
tysti paasidiseen. Sekin oli juhlahetki kun sain paasiaismu-

nan.” — Avainhenkil® 10
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Edelld mainitut esimerkkilauseet ilmenevét kertomusten yhteenvedossa ja
suuntautumisessa. Tutkimusaineistosta poimittujen lauseiden kautta voidaan
paatella suklaan ja suklaabrédndien edustaneen lapsuudessa juhlallisuutta,
tiettyja tilanteita seka tapoja. Nailla taas on vaikutus suklaabréandien brandi-
imagoon. Juhlallisuuksiin, tilanteisiin ja tapoihin liittyvéat vahvasti myos
tietyt suklaabrandit ja brandiuskollisuus. Eniten aineistossa ilmentyva suk-
laabréndi on Fazer ja muita yksittdisia brandejd ovat esimerkiksi Kinder ja
Mars. Lapsuuden aikaiset positiiviset muistot suklaabrandeista jatkui kaikil-
la avainhenkil6illa my6s nuoruudessa ja aikuisidssad. Nama kayvét ilmi eri-
laisten toimintatapojen kautta, joita ovat suklaan ostaminen itselle ja lahjak-
si seka siitd nauttiminen ystdvien kesken. Eroavaisuus lapsuuden aikaisiin
positiivisiin kokemuksiin suklaasta on se, ettd nyt suklaaseen liitetyt toimin-
tatavat ja hetket lahtevat liikkeelld avainhenkilOsta itsestddn. Tama viestii
my0s avainhenkil6iden identiteetin kehittymisestd. Kertomuksista voidaan
paatella suklaabréndien edustavan yha juhlallisuutta, vaikka useassa kerto-

muksessa suklaan kuluttaminen lisaantyi lapsuudesta.

Jokaisessa kertomuksesta on kuitenkin havaittavissa suklaabréndisuhteeseen
liittyvid kdannekohtia, joissa suklaabrandisuhde olisi voinut muuttua nega-
tiiviseksi tai neutraaliksi brandisuhteeksi. Nama kayvat ilmi kertomusten
juonen tapahtumista sek& perusteluista. Seuraavaksi esitellddn aineistosta

poimittuja esimerkkilauseista suklaabrandisuhteiden kaannekohdista.

”...muistan kaupassa kerran uteliaisuuden voittaneen. Olin
Ioytéanyt Fazerin Taloussuklaalevyn, joka osoittautui herkulli-

seksi..” — Avainhenkild 1

“Suklaan kulutukseni muuttui ndiden vuosien aikana viikoit-

taisesta harvemmin tapahtuvaan herkutteluun. Suklaan syonti
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muuttui myés enimmissd mddrin seuralliseksi..” — Avainhen-

kil 2

”En voi ostaa suklaalevyd kaappiin, koska muuten soisin joka
paiva.. Olen helposti lihovaa sorttia...” — Avainhenkil6 4

. huomattava aikuisidinmuutos oli myos mddrdn korvaaminen
laadulla. Ennemmin ostan pari todella hyvaa kasintehtya suk-
laakonvehtia kuin samalla hinnalla levyllisen Fazerin tai Ma-

raboun bulkkitavaraa” — Avainhenkil® 7

“Meiddn oli kuitenkin pakko lopettaa suklaan ostaminen, kos-

ka kolesterolini arvoni nousivat niin paljon” — Avainhenkil® 9

12

...8yon ainoastaan tummaa suklaata.. .laktoosi-intorelanssi

on mennyt pahemmaksi”” — Avainhenkil6 9

"Olen kylld maistanut ja ostanut ja varsinkin saanut lahjaksi
hienoja ja kalliita belgialaisia konvehteja, mutta niista puuttuu

se kotoinen maku. Se lapsuuden maku.” — Avainhenkil6 10

Tutkimusaineistosta poimittujen esimerkkilauseiden kautta voidaan pééatella
kertomusten k&annekohtien liittyvén terveydellisiin ja mindkuvallisiin syi-
hin seka toimintatapojen muuttumiseen. Terveydellisia syité ovat esimerkik-
si laktoosi-intorelanssin ilmentyminen tai pahentuminen sek& kolesteroliar-

vojen nouseminen. Tutkimusaineistosta ilmenee my6s minakuvallisia syita,
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joita ovat esimerkiksi pelko lihomisesta ja sitd kautta mindkuvan muuttumi-
sesta. Yhtena k&d&nnekohtana ilmenee myds toimintatapojen muuttuminen,
joka ilmenee aineistosta suklaabréandien vahaisemmalld kulutuksella. Tama
on yhteydessd avainhenkildiden identiteetin kehittymiseen seka bréandi-

harvemmin tapahtuviin herkutteluhetkiin.

Monessa kertomuksessa suklaalla ja suklaabrandeilld on suuri merkitys
avainhenkilon identiteettiin ja eldmé&an, jonka vuoksi suklaabréandisuhde
pysyi positiivisena k&d&nnekohdista huolimatta. Vahvat muistot ja kokemuk-
set tietyistd suklaabrandeistd luovat bréndiuskollisuutta, joka luo pohjan
my0s positiiviselle brandisuhteelle. Tutkimusaineistossa ratkaisu ja pa&atos
(coda) heijastavat positiivista bréndisuhdetta nykypdivanédnd. Naméa kayvat

ilmi seuraavien esimerkkilauseiden kautta.

”...nykyddn koen suklaan enemmdn tapana nauttia arjesta...

Suklaa on pysynyt vuodesta toiseen lempi herkkunani.” —

Avainhenkil® 1

”...suklaansyontini on melko kausiluonteista... minulle ei kui-
tenkaan ole se ja sama mita suklaata syon vaan merkkiuskolli-

suuteni Fazeria kohtaan on sdilynyt kaikki ndmd vuodet.” —

Avainhenkil® 2

“Ostan suklaata jota minua tekee mieli. Silloin saan hyvan

mielen, eikd tule huono olo, ettd ostin vddrdn suklaan” —

Avainhenkild 4
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”En oikein usko, ettd tulevaisuudessa makuni suklaan suhteen

muuttuu endd kovinkaan dramaattisesti.” — Avainhenkild 7

“En kuitenkaan koe suklaan olevan mitenkadn pahe. Usein

syon vain suklaata, en muuta makeista.” — Avainhenkilo 9

”...kun suklaan himo iskee niin kéivelen kauppaan ja ostan le-

vyn ja isken hampaani siihen suljen silmdni ja vaan nautin” —

Avainhenkil6 10

Tutkimusaineistosta poimittujen esimerkkien kautta voidaan paatelld avain-
henkildiden liittdvan suklaaseen ja suklaabrandeihin lopulta positiivisia tun-
temuksia, vaikka kertomuksissa on ilmentynyt juonen tapahtumissa negatii-
visiakin tuntemuksia. Useat avainhenkil6t viittaavat loppuratkaisussa ja paa-
tosessd (codassa) suklaan kuluttamiseen ja suklaabréandien merkitykseen
elamysten luojana. Kaikki avainhenkil6t eivat kuitenkaan enad lopussa erik-
seen mainitse tiettyd suklaabrandi&, johon heilla on positiivinen bréndisuh-
de. Pelkastdan sana “suklaa” tai ”levy” edustavat heille tiettyd suklaabran-
dia. Esimerkiksi avainhenkildiden 9 ja 10 kohdalla tietyt suklaaseen viittaa-

vat sanat edustavat Fazeria. Tama kay ilmi kertomusten lapi.

5.2.2 Negatiiviset suklaabrandisuhteet

Toisena brandisuhdetyyppind on negatiiviset suklaabrandisuhteet, jossa il-
menee ristiriitaisia tai negatiivisia tuntemuksia. Tunteet ilmenevét etenkin
avainhenkildiden identiteetin ja mindkuvan kehittymisessd ja sitd kautta
avainhenkildiden toimintatavoissa. Negatiivisia brandisuhteita on havaitta-

vissa aineistossa yhteensa kolme kappaletta ja niiden synty on sidoksissa
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avainhenkiloiden ikaén ja sitd kautta identiteetin seka minédkuvan kehittymi-
seen. Negatiiviset brandisuhteet voidaan jakaa ristiriitaisiin ja puhtaasti ne-
gatiivisiin brandisuhteisiin. Ristiriitaisen ja negatiivisen brandisuhteen syn-
tymista ja kehittymista (kuvio 9) voidaan tarkastella edellisessa kappaleessa
tehdyn Labovin ja Waletszkyn rakenneanalyysin (1967) perusteella (Riess-
man 1993, 18-19; Riessman 2008, 81-86).

Positiivinen e Negatiivinen/
briindisuhde ]?1113:::11;::3:::::1 ristiriitainen
lapsuudessa briindisuhde

lImentyy lImentyy lImentyy
kertomuksista kertomuksesta kertomuksesta
*Muistot lapsuudesta *Minékuvan *Suklaan kulutukseen
*Yhteiset toimintatavat muuttuminen liittyvat
ja tilanteet *Bréndin muuttuminen ristiriitaiset/negatiiviset
«Suklaabrandit (Fazer, *Viite- ja sosiaalisten tunteet
Panda) ja positiiviset ryhmien vaikutus *Toimintatapojen
bréndi-imagot muuttuminen
*Suklaan juhlallisuus *Suklaabrandien
ristiriitainen/ negatiivinen
bréndi-imago
Rakenneanalyysin vaihe Rakenneanalyysin vaihe ~ Rakenneanalyysin vaihe
Yhteenveto Juonen tapahtumat Suuntautuminen
Suuntautuminen Arviointi Ratkaisu
P&4tos (Coda)

Kuvio 9. Negatiivisen ja ristiriistaisen suklaabréandisuhteen synty ja kehit-

tyminen.

Jokaisessa negatiivisessa tai ristiriitaisessa suklaabrandisuhteessa avainhen-
kilolla suklaa on ollut osana heidén eldmaénsa lapsuudesta saakka. Kuviosta
9 voidaan péaatella avainhenkil6iden kokeneen suklaan positiiviseksi lapsuu-
dessaan, mutta nuoruudessa ja varhaisessa aikuisidssé on tapahtunut k&&n-
nekohta suhteessa suklaaseen. Ndmé henkil6t ovat lapsuudessaan ja nuoruu-
dessaan syoOneet paljon suklaata ja suhde suklaaseen on ollut erittédin vahva
ja positiivinen. Lapsuuden ajan positiivinen suhde suklaaseen ilmenee seu-

raavien tutkimusaineistosta poimittujen esimerkkien kautta.
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" Aitilld on ollut tapana pitid aina suklaata kaapissa.. hauskaa
kun pihakaverit kylaan tullessa muisti, etta meilta 16ytyy aina

kaapista jotain hyvdd” — Avainhenkild 3

”...kun oli pieni, kdvimme viikonloppuisin mummolla (isdn
puolelta) ja sain aina sielta lahjaksi Fazerin parhaat —pussin”

— Avainhenkil® 6

” ...varhaislapsuuden harvoin saatu suklaaherkku oli Fazerin
pienet, ohuet suklaanapit, joissa oli kivannakdinen sahalaitai-

nen kuviointi, ja joilla syntymdpdivikakut koristeltiin.” —

Avainhenkilo 8

Tutkimusaineistosta poimittujen esimerkkien kautta voidaan huomata posi-
tilvisen suklaasuhteen ilmenevén kertomusten yhteenvedon ja suuntautumi-
sen kautta. Avainhenkilot yhdistavat positiiviset suklaasuhteet tiettyihin
toimintatapoihin, joihin liittyy henkildité ja suklaabrandeja. Tutkimusaineis-
tosta ilmenevia brandeja ovat Fazer ja Panda. Kuitenkin suklaabrandit edus-
tivat lapsuudessa muutakin kuin pelkkaa tuotetta ja tuotteen bréndi-imago
oli positiivinen. Kuitenkin avainhenkildiden lapsuuden positiivinen bran-

disuhde muuttui kertomuksen edetessa.

Tutkimusaineistossa ilmentyvét kadnnekohdat liittyvat sekd siséisiin ettd

identiteetin kehittyminen. Kertomuksissa tapahtuneiden kainnekohtien seu-
rauksena brandisuhde muuttui joko ristiriitaiseksi tai negatiiviseksi bran-

disuhteeksi. Kahden avainhenkilon kertomuksesta voidaan paatelld ristirii-
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tainen brandisuhde. Tdéman tyyppiseen brandisuhteeseen liittyy negatiivisia
ja positiivisia tuntemuksia sek& toimintatapoja. Ristiriitaisen brandisuhteen
omaavien avainhenkildiden identiteetti ja mindkuva on kehitysvaiheessa,
mika voidaan perustella avainhenkil6iden idn ja toimintatapojen perusteella.
Tastd johtuen myos brandisuhde on murroksessa ja se voi kehittyd joko po-
sitilviseen tai negatiiviseen suuntaan. Ristiriitaisissa brandisuhteissa viite- ja
sosiaaliset ryhmét, kuten ystavat, ovat vaikuttaneet suklaabrandisuhteeseen.
Néiden avainhenkildiden kohdalla kaannekohta on tapahtunut juuri teini-
vuosina. Tama kay ilmi kertomusten juonen tapahtumista ja arvioinneista.
Seuraavaksi on esitelty esimerkkilauseiden kautta brandisuhteen muuttumi-

seen vaikuttavia tekijoita.

”...lukion jalkeen kun min&kuvani uhkasi muuttua lihomisen
vuoksi alkoi morkkis juuri esim. tunnesyomisen kanssa pahen-

tua’” — Avainhenkild 3

"Kddnnekohta suklaaseen tuli kun aloitin kuntosaliharjoitte-
lun 19v.. Siita paivasta lahtien olen tullut kaloririippuvaisek-

si” — Avainhenkil® 6

Avainhenkil6t perustelevat kertomuksissaan toimintatapojen ja kéytoksen
muuttumista muutamien tapahtumien kautta. Aineistosta ilmenee suklaa-
brandisuhteen kadnnekohdan tapahtuneen yhtékkia ja ulkopuolisen toimesta.
Esimerkiksi avainhenkil6t huomasivat lihoneensa kuvista tai jotkut huo-
mauttivat suklaan vaikutuksesta ulkondkdon. Kuitenkaan avainhenkil6t ei-
vat pystyneet kertomuksissaan todistamaan suklaalla olleen juuri lihova
vaikutus ulkon&koon. He vain olettavat tall4 tavalla. Ndiden kautta voidaan
myo6s paatelld mindkuvan ja identiteetin vaikutuksen suklaasuhteen muut-

tumiseen. Kertomuksissa ilmeentyvien k&&nnekohtien jalkeen ristiriitaisesta
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brandisuhteesta viestivat teinivuosien ja nykypéivan toimintatavat ja tunteet.
Tama kay ilmi kertomusten ratkaisun ja paatoksen (codan) kautta. Alle on
poimittu esimerkkilauseita, joiden kautta nykypaivan ristiriitainen bréan-

disuhde ilmenee.

“Tuntuu kuin olisi alkanut joku eeppinen (ja varmaan loputon)

taisto suklaata vastaan.” — Avainhenkilo 3

"Yritdn siis vaihtaa riippuvuuden toiseen riippuvuuteen. Vield

ei ole onnistunut.” — Avainhenkilo 3

“Aina kun sorrun syomddn suklaata, seuraavana pdivana kat-

son peilistd ja minua kuvottaa peilikuvani” — Avainhenkil0 6

"Ajattelen myos, ettd jos ostan jotain kalliimpaa ja parempaa

suklaata, niin pienempi mddrd riittdd” — Avainhenkil6 6

Esimerkkilauseiden kautta ilmenee, etteivat avainhenkilét 3 ja 6 kuitenkaan
ole luopuneet suklaasta negatiivisista tunteista huolimatta, vaan syovét yha
suklaata ja tiettyja suklaabréndejé ja kokevat suklaan nautinnolliseksi het-
kellisesti. Kuitenkin kertomuksista ilmenee heidan kokevan huonoa omaa-
tuntoa suklaan syomisen jalkeen ja silti kuluttavan suklaata, mika tekee suh-
teesta ristiriitaisen. Suklaabrandisuhteeseen liitetyt tunteet ovat suorassa
yhteydessé avainhenkilon identiteettiin ja mindkuvaan. Usein negatiivinen
tunne onkin pidempi aikainen kuin positiivinen tunne. Avainhenkil6t yritta-
vat muuttaa suklaabrandisuhdetta positiiviseksi ja 10yta4 tien suklaan naut-

timiseen. Keinona tahan he nakevat suklaan vahemman kuluttamisen. Risti-
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riitaisia tunteita siséltava negatiivinen brandisuhde voikin jatkossa kehittya
joko puhtaasti negatiiviseksi tai positiiviseksi brandisuhteeksi. Kehitys on
kuitenkin sidoksissa avainhenkilén minékuvan ja identiteetin kehittymiseen
sekd yrityksen puolelta tapahtuviin strategisiin toimenpiteisiin. Strategisilla
toimenpiteilla viitataan kuluttajakulttuurin tutkimiseen ja ymmartamiseen

seké brandin rakentamiseen vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa.

Tutkimusaineistosta ilmentyy my6s puhtaasti negatiivinen brandisuhde, joka
ilmenee avainhenkilon 8 kohdalla. Negatiivisen brandisuhteen kehittymi-
seen liittyy nuoruudessa myds kahden muun ristiriitaisen brandisuhteen ta-
voin kaannekohta. Lapsuudessa suklaabréndisuhde oli positiivinen, mutta
muuttui negatiiviseksi osittain ulkoisista tekijoista johtuen. Kuitenkaan
kadnnekohta ei liity mindkuvaan, vaan brandiin tehtyihin muutoksiin. T&-
man tyyppisid muutoksia ovat esimerkiksi pakkauksen ja koostumuksen
muuttaminen tai lopettaminen. Kéannekohta ja perustelu kulutuksen ja kdyt-
tdytymisen muuttumiselle ilmenee seuraavien aineistosta poimittujen lau-

seiden kautta.

“Yhta &kki& se rakas ja aina niin herkullinen pieni Fazerin si-
ninen suklaalevy alkoikin maistua erilaiselta” — Avainhenkil0
8

"Sen pakkauskoko muuttui suuremmaksi ja sitd myotd suklaan
palaristikko antoi taittaessa niin suuria palasia, etta tapani
nauttia pienen ruudun suuhun sulamisesta antoikin erilaisen

makueldmyksen” — Avainhenkil0 8
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Avainhenkilon 8 kertomuksessa ilmentynyt k&annekohta ja perustelu toimi-
vat myos samalla selityksend negatiivisen bréndisuhteen syntymiselld. Kui-
tenkin avainhenkilon 8 suhde kaikkeen suklaaseen oli kd&nnekohdan jalkeen
aluksi ristiriitainen, silla suklaan kuluttaminen jatkui yh&. Tutkimusaineis-
tosta voidaan paatelld avainhenkilon yrittdneen saada suklaabrandisuhteen
muuttumaan takaisin positiiviseksi kokeilemalla muita suklaabréandejé. Kui-
tenkin negatiivista brandisuhteen syntymista ja kehittymista edisti suklaa-
seen liitetyt negatiiviset kokemukset, jotka kayvat ilmi k&&nnekohdan jal-
keisestd orientaatiosta. Lopullinen varmistus negatiivisesti suklaabrandisuh-
teesta kay ilmi avainhenkilon 8 kertomuksen ratkaisusta ja paatoksesté (co-
dasta). Aineistosta ilmenee, ettd avainhenkild 8 kuitenkin yrittad antaa Faze-
rille mahdollisuuden positiivisen brandisuhteen syntyyn. Tahan syyna ovat
lapsuuden muistot. Kuitenkin lisdantynyt tieto terveydesté ja lisdainesta seka
pelko pettymyksestd vahvistavat negatiivista brandisuhdetta ja estavat pa-

luun positiiviseen brandisuhteeseen.

5.2.3 Neutraalit suklaabrandisuhteet

Tutkimusaineistosta on havaittavissa myos neutraaleita suklaabréndisuhtei-
ta, jotka kayvat ilmi rakenneanalyysin kautta. Neutraalilla suklaabréndisuh-
teella tarkoitetaan tassa yhteydessa kuluttajan ja suklaabrandin vlista suh-
detta, johon ei liity puhtaasti negatiivisia tai positiivisia tunteita. Kuitenkin
kuluttaja muodostaa suhteen suklaabrandiin. Neutraaleja suklaabrandisuh-
teita 10ytyi tutkimusaineistosta yhteensd yksi kappale. Sen syntymista ja
kehittymista voidaan tarkastella edellisessa kappaleessa tehdyn Labovin ja
Waletszkyn rakenneanalyysin (1967) perusteella (Riessman 1993, 18-19;
Riessman 2008, 81-86). Alla oleva kuvio 10 kuvastaa neutraalin suklaa-
brandisuhteen syntya ja kehittymisté.
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Positiivinen

briindisuhde Briindisuhteen Neutraali
lapsuudessa ja muuttuminen briindisuhde
nuoruudessa
lImentyy lImentyy lImentyy
kertomuksista kertomuksesta kertomuksesta
*Muistot lapsuudesta Loukkaantuminen *Suklaata ei tee mieli
Yhteiset toimintatavat *Maéarén korvaaminen *Suklaan ostaminen
*Suklaabrandit (Fazer) laadulla lahjaksi ja erilaisten
+Suklaan juhlallisuus ja *Suklaan kulutuksen suklaabréndien
rituaalisuus vaheneminen kuluttaminen
«Tuliaiset identiteetin ja *Suklaan kulutuksen
makuaistin vahentyminen

kehittymisen my&ta

Rakenneanalyysin vaihe Rakenneanalyysin vaihe ~ Rakenneanalyysin vaihe
Yhteenveto Juonen tapahtumat Suuntautuminen
Suuntautuminen Arviointi Ratkaisu
P&4tos (Coda)

Kuvio 10. Neutraalin suklaabréandisuhteen syntyminen ja kehittyminen.

Kuviosta 10 voidaan p&atelld neutraalin bréandisuhteen alkavan positiivisena
brandisuhteena avainhenkilon lapsuudessa ja nuoruudessa. Suhteen syntyyn
ovat vaikuttaneet usein ulkopuoliset tekijat ja toimintatavat. Ulkopuolisia
vaikuttajia ovat esimerkiksi erilaiset viiteryhmat, kuten vanhemmat. Vastaa-
vasti lapsuuden ja nuoruuden aikaisia toimintatapoja ovat esimerkiksi syn-
tymaépdivajuhla, tuliaisten saaminen sekd urheiluharrastukset, jotka ovat
vahvistaneet positiivista brandisuhdetta. Naméa kayvat ilmi seuraavien lau-
seiden kautta kertomuksen orientaatioista ja ensimmaisesta juonen tapahtu-

masta.

”...aina meilld oli Fazerin sinistd kotona (didilld oli aina jos-
sain salainen varasto)... se, mitd odotin enemman, oli Fazer
Mint.” — Avainhenkild 5
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"Asuessamme poissa Suomesta hyvid, suomalaista suklaata
kuitenkin tarjoiltiin illan istujaisissa ja erindisissa suomiyhtei-

sOn tapaamisissa” - Avainhenkil6 5

“Fazerin suklaapatukasta oli tullut minulle jonkin asteinen ri-

tuaali turnauksissa’” — Avainhenkil 5

Esimerkkilauseiden kautta ilmenee suklaabréndisuhteen olleen aluksi posi-
tiivinen brandisuhde ulkopuolisten tekijéiden toimesta. Avainhenkilon lap-
suuteen ja nuoruuteen liittyi vahvasti Fazerin tuotteet, jotka ilmenevat
avainhenkilon 5 tarinassa. Kuitenkin positiivinen suklaabréandisuhde muut-
tui kertomusten kaannekohtien myo6tad neutraalimmaksi suhteeksi. Tutki-
musaineistoissa ilmenevét kdannekohdat liittyvét akkindiseen tapahtumaan
sekd pitkdajan muutokseen ja kehittymiseen. Kertomuksessa ilmenevia ak-
kindisia juonen tapahtumia ovat loukkaantuminen harrastuksessa, joka oli
vahvasti sidoksissa positiiviseen suklaabrandisuhteeseen. Pitkdn ajan muu-
toksia ja kehittymisid ilmenevét seuraavien esimerkkilauseiden kautta ker-

tomuksen juonen tapahtumissa ja perusteluissa.

’

“Nykyaan mieluimmin panostan laatuun kuin mddrddn” —
Avainhenkild 5

"Kultasuklaa on vihdn ndhty, ja perinteinen Fazerin sininen
on liian arkipdivdstd” — Avainhenkil® 5

Pitk&n ajan muutoksia brandisuhteessa avainhenkild ei pysty kertomukses-
saan perustelemaan. Kuitenkin suklaabrandien sidonnaisuus tiettyihin tilan-

teisiin vaikuttivat neutraalin suklaabrandisuhteen syntymiseen ja kehittymi-
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seen. Lis&ksi tietoisuus muista tuotteista ja identiteetin kehittyminen vaikut-
tivat neutraaliin suklaabrandisuhteeseen. Neutraali suhde tulee ilmi tarinassa
mya0s toimintatapojen ja kulutuksen kautta. Avainhenkilon suklaan kulutuk-
sessa padosassa ei ole brandiuskollisuus ja siihen liitetyt rituaalit. Avain-
henkild ei endd juuri itse sy6 suklaata juonen tapahtumista johtuen, jonka
vuoksi suklaan kulutukseen ei liity bréandiuskollisuutta. Sen sijaan avain-
henkil® ostaa suklaata lahjaksi ilahduttaakseen muita. TallGin ostokriteerina
on laatu ja erilaisuus, jotka ovat osa bréndi-imagoa. Usein Fazerin ostami-

nen ja kuluttaminen j&& vahemmaksi bréandi-imagon takia.
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6 Yhteenveto ja johtopaatdkset

Viimeisessa luvussa muodostetaan ensimmaisend yhteenveto tutkimustulok-
sista, jossa tutkimustuloksia rinnastetaan teoreettiseen viitekehykseen ja
tarkastellaan tutkimustavoitteiden tayttymistd. Toisena esitetddn tutkimuk-
sen liikkeenjohdollisia vaikutuksia. Viimeisend t&ssd luvussa kasitelldan
tutkimuksen rajoituksia seké jatkotutkimusmahdollisuuksia.

6.1 Tutkielman teoreettiset vaikutukset

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd, kuinka kuluttajan ja suklaabréndien
valiset suhteet syntyvat ja kehittyvét. Tavoitteina oli liséksi saada selville,
minkalaisia brandisuhteita kuluttajilla on suklaabrandien kanssa ja kuinka
brandisuhteet ovat osana kuluttajan identiteettid ja toimintatapoja. Narratii-
visen tutkimus- ja analyysimenetelman kautta tutkimuksesta esiin nousi
kolmentyyppistd bréndisuhdetta: positiivinen, negatiivinen ja neutraali
brandisuhde. Tutkimustuloksista kdy ilmi bréandisuhdetyyppien olevan dy-
naamisia ja muuttuvan jatkuvasti. Vaikuttavia tekijoita brandisuhteen muut-
tumiseen ovat yrityksen toimesta tehdyt brandimuutokset, kuluttajan identi-
teetin ja toimintatapojen kehittyminen sek& muuttuminen. Jokaisessa suhde-
tyypissa on havaittavissa tietynlainen kehittymiskaari, jossa myds vaikutta-
vat tekijat ilmenevat. Tutkimustuloksista kay ilmi, ettd kaikki suhdetyypit
ovat alun perin syntyneet ja kehittyneet positiiviksi brandisuhteiksi. Kuiten-
kin bréndisuhteen rakentamisen eri osa-alueissa on tapahtunut muutoksia,
jonka vuoksi alun perin positiiviset brandisuhteet ovat joko pysyneet posi-
tiivisina, muuttuneet negatiivisiksi tai neutraaleiksi brandisuhteiksi. Kuvi-
oon 11 on kuvattu yhteenveto siitd, kuinka suklaabrandisuhteet osyntyvat ja
kehittyvét tiettyyn muotoon sekd mitka asiat vaikuttavat niihin.
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Briindisuhteen

Briindisuhteen . Briindisuhteen
syntyminen muuttaminen/ ‘n\'l'\'til'l
T kehittyminen SR
Vaikuttavat tekijat Vaikuttavat tekijat Positiivinen brandisuhde
*Yrityksen madrittelema brandi- *Kuluttajan identiteetin «Positiivinen tunnepitoinen kiintymys
identiteetti rakentuminen ja minékuvan bréndiin
*Bréndi-imago kehittyminen . R
*Bréndin vastavuoroisuus *Kuluttajan toimintatapojen hEssuipebrandisuhde

muuttuminen ja kehittyminen
«Viite- ja sosiaaliset ryhmat
*Yrityksen brandistrategiat ja
bréndin muuttuminen

*Suuri Kiintymys, joka siséltad
negatiivisia/ristiriitaisia tunteita
+Potentiaalia positiivisen brandisuhteen
kehittymiseen

Neutraali brandisuhde

Lapsuudessa positiivinen

a <Ei tunnepitoista kiintymysta
suklaabrandisuhde 0 ymy

«Potentiaalia positiiviseen brandisuhteen
kehittymiseen

Yrityksen strategiset tehtavat Yrityksen strategiset tehtavéat Yrityksen strategiset tehtavét

*Bréndin rakentaminen *Kuluttajakulttuurin tutkiminen ja «Positiivinen brandisuhteen yllépito ja
ymmértdminen kehittdminen
*Bréndisuhteen yllapito *Negatiivisen sekd neutraalin brandisuhteer
*Bréndin rakentaminen muuttaminen positiiviseksi brandisuhteeksi

vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa  huomioimalla bréandisuhteen kehittymiseen
vaikuttavat tekijat

Kuvio 11. Suklaabrandisuhteen syntyminen, kehittyminen seké& brandisuh-

teen eri tyypit.

Kuviosta 11 seké tutkimustuloksista on havaittavissa brandin rakentamisen
osa-alueiden (Keller 2009) merkitys bréandisuhteen syntyyn ja sen kehitty-
miseen. Suklaabrandisuhteen syntymiseen vaikuttavat ensisijaisesti yrityk-
sen madrittelema brandi-identiteetti, joka toimii ensiaskeleena kuluttajan ja
brandin valiselle suhteelle. Brandi-identiteetilla on myds myéhemmin mer-
Kitys positiivisen, negatiivisen ja neutraalin bréandisuhteen kehittymiseen.
Bréandi-identiteetti ilmenee brandin tunnistamisena (Blackett 2009, 15; Kel-
ler 1993), kuluttajan tarpeiden tayttymisend (Aaker ja Joachimsthaler 2000,
78-79) ja brandipersoonallisuutena. Tassa yhteydessd brandin tunnistami-
sella viitataan brandin nimeen. Brandin tunnistaminen on avaintekija bran-
din kuluttamiselle, silla se luo ja lisdd branditietoisuutta (Keller 1993). Tut-
kimusaineistosta ilmeentyvié ja mainittuja brandeja ovat esimerkiksi Fazer,
Panda, Lindt, Marabou, Kinder ja Mars. Tutkimusaineistossa kuluttajan

tarpeiden tayttymistd kuvastaa suklaabréndin kuluttaminen. Vastaavasti
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brandipersoonallisuutta kuvastaa kuluttajien tunteellinen sitoutuminen bran-
diin (Swaminathan, Stilley & Ahluwalia 2009), joka ilmenee bréndin kulut-
tamisen kautta. Tutkimustuloksista on havaittavissa, ettd negatiivisessa ja
neutraalissa bréndisuhteessa suurta ja positiivista tunteellista sitoutumista
brandiin ei end4 ole. Kuitenkin ndihin brandisuhteisiin liittyy potentiaalia
kehittya positiivisen bréandisuhteen muotoon, silla suklaabréndisuhde on
alun perin ollut positiivinen ja sisaltanyt positiivisia tunteita. Silti kehitty-
minen edellyttda yritykselta tiettyja strategisia toimenpiteitd, kuten kulutta-
jakulttuurin tutkimistd ja ymmartamistd sekd bréndin rakentamista vuoro-

vaikutuksessa kuluttajan kanssa (kuvio 11).

Toisena brandisuhteen syntymiseen voidaan ndhda vaikuttavan bréndi-
imago (Keller 2009), jolla tarkoitettaan kuluttajien muodostamia mielleyh-
tymié brandista (Nandan 2005). Bréandi-imagon merkitys brandisuhteen syn-
tymiseen ilmenee brandin suorituskyvyn ja mielikuvien kautta. Tutkimusai-
neistosta brandin suorituskykyyn viittaavia asioita ovat suklaabrandien tuot-
teisiin liitetyt muodot ja vérit sekd suklaabréndien ostopaikka. Tutkimustu-
loksista kay ilmi, ettd ndilla molemmilla on tarked merkitys brandisuhtee-
seen. Avainhenkil6t yhdistivat juuri kokemuksensa suklaabrandista tiettyi-
hin muotoihin, véreihin ja ostopaikkoihin. Toisena bréndi-imagon osa-
alueena ovat brandin muodostavat mielikuvat (Keller 2001). Tutkimustulok-
sissa korostuivat suklaabréndin tilanne- ja alkuperamielikuvat. Tilannemie-
likuvat liittyvat suklaan kuluttamiseen, joita ovat esimerkiksi sosiaaliset
tapahtumat, lahjanosto tai herkutteluhetket. Tarkedksi tekijéksi brandisuh-
teen syntymisen ja kehittymisen kannalta muodostui suklaabréndien osalta
alkuperamielikuvat (Ahmed, Johnson, Yang, Fatt, Teng & Boon 2002).
Suurin osa avainhenkildista kulutti ainoastaan suomalaista suklaata ja muo-

dosti brandisuhteen suomalaisen suklaabréndin kanssa sen alkuperan takia.
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Kolmantena tekijana brandisuhteen syntymiseen ja kehittymiseen vaikuttaa
brandin vastavuoroisuus. Kuten aikaisemmin on mainittu, kaikki kolme
brandisuhdetyyppia ovat alun perin olleet positiivisia brandisuhteita. Bran-
din vastavuoroisuus my6hemmaéssa vaiheessa samalla erottaa positiivisen,
negatiivisen ja neutraalin brandisuhteen toisistaan. Brandin vastavuoroisuu-
della viitataan brandiin liittyviin arviointeihin ja tunteisiin (Keller 2001).
Positiivisessa brandisuhteessa korostuvat kaikki arviointeihin liittyvat osa-
alueet: brandin laatu, uskottavuus seka ylivoimaisuus. Nama tulevat ilmi
tutkimustuloksista asiakastyytyvaisyytena ja brandiuskollisuutena tiettya
suklaabréndia kohtaan. Negatiivisessa ja neutraalissa brandisuhteessa sen
sijaan tiettya suklaabréndia ei pideta ylivoimaisena ja brandin ajatteleminen

on heikkoa.

Bréandiin liitetyt tunteet nousevat tarkeéna osana esiin suklaabrandisuhteen
syntymisessa ja kehittymisessa. Positiivinen brandisuhde sisaltaa rakkauden
eri ulottuvuuksia (Ahuvia 2005; Thompson, Maclnnis & Park 2005; Albert
& Valette-Florence 2010), jotka luovat tunnepitoisen kiintymyksen bréan-
diin. Liséksi positiivisessa brandisuhteessa korostuu sosiaalinen hyvaksynta,
milld viitataan kuluttajan muilta saamaan positiiviseen reaktioon brandin
kaytosta. Tama ilmenee tutkimustuloksista tietyn suklaabréandin kuluttami-
sella. Negatiivisessa brandisuhteessa tunteet ovat ristiriitaisia, koska ne si-
séltavat seka positiivisia ettd negatiivisia tuntemuksia. Negaatiivisessa bran-
disuhteessa kuluttajalla on tunnepitoinen kiintymys bréndiin, mutta tunteet
ovat negatiivisia. Tutkimustuloksista k&y kuitenkin ilmi negatiivisen bran-
disuhteen joskus siséltdneen positiivisia tunteita, jonka takia brandisuhde on
alun perin syntynyt. Negatiivisten tunteiden muodostuminen ovat johtuneet
esimerkiksi kuluttajan identiteetin kehittymisesta seka brandi-identiteettiin
ja -imagoon liittyvista asioista. Neutraalissa bréandisuhteessa brandiin on
liitetty suhteen alkuvaiheessa positiivisia tunteita ja kiintymystd, mutta kui-

tenkin tiettyjen tutkimusaineistossa ilmentyvien kd&nnekohtien, oman miné-
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kuvan sek& identiteetin kehittymisen myota tunteet ovat neutralisoituneet,
jolloin neutraali brandisuhde on syntynyt ja kehittynyt muotoonsa.

Neljantend vaiheena on varsinainen brandisuhteen syntyminen, jossa kulut-
tajalla on syva psykologinen yhteys bréndiin (Keller 2001). Kappaleessa
2.4.1 esitetyt Fournierin (1998) brandisuhdetyypit voidaan rinnastaa positii-
viseen, negatiiviseen ja neutraaliin brandisuhteeseen. Positiivisessa brén-
disuhteessa voidaan néhd& vallitsevan Fournierin (1998) esittamista suhde-
tyypeista mukavuuteen perustuva avioliitto, sitoutunut kumppanuus, parhaat
kaverit, lapsuuden kaverit ja riippuvaisuus. Naissd kaikissa suhdetyypeissa
korostuu pitkdaikaisuus, sitoutuminen sekd positiiviset tunteet. Positiivinen
brandisuhde heijastuu kiintymyksen, brandisuhteeen laadun ja bréndiuskol-
lisuuden kautta. Tutkimustuloksista tdma ilmenee saman brandin jatkuvana
kuluttamisena. Negatiivisessa brandisuhteessa voidaan nahdd sen sijaan
vallitsevan valttamiseen perustuva suhde, vihamielisyys ja salasuhde. Ta-
man tyyppisissa suhteissa on negatiivisia ja ristiriitaisia tuntemuksia suklaa-
brandia kohtaan. Negatiivisessa brandisuhteessa saattaa ilmentya positiivi-
selle brandisuhteelle tyypillistd riippuvuutta ja uskollisuutta, mutta tunteet
niissa ovat negatiivisia. Tutkimustuloksista selviad, ettd taméan tyyppiset
tunteet johtuvat mindkuvan kehittymisestd sek& brandissa tapahtuneista
muutoksista. Neutraalissa suklaabréndisuhteesta voidaan 16ytda suhdetyy-
peisté tavalliset kaverit, lokeroitu ystavyys ja irrottelu. Naissa kaikissa suh-
detyypeissa tyypillista on véliaikaisuus ja matala sitoutuminen. Tutkimustu-
loksista tdma ilmenee suklaabréndin vahéaisend ja tilapéisend kuluttamisena

seka matalana brandiuskollisuutena.

Brandisuhteen kehittymiseen voidaan n&hdd vaikuttavan brandisuhteen ra-
kentamisen osa-alueiden liséksi kuluttajakulttuuri, jossa tarkeana osana ku-
luttajan identiteetin rakentaminen ja mindkuvan kehittyminen. Tutkimustu-

loksista kdy ilmi, ettd positiiviseen, negatiiviseen ja neutraaliin suklaabrén-
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disuhteen syntymiseen ja kehittymiseen vaikuttaa vahvasti kuluttajan sosiaa-
linen (Ashforth & Mael, 1989: Tajfel 2010, 18) ja henkildkohtainen identi-
teetti. Sosiaalisen identiteetin merkitys kuluttajan suklaabrandisuhteissa
ilmenee suklaabrandin kuluttamisena tietyissa sosiaalisissa ryhmissa (Tajfel
2010, 17). Sosiaalisia ryhmié ovat esimerkiksi ystévat ja sukulaiset. Tutki-
mustuloksista selvida kuluttajien liittdvan suklaabrandit juuri sosiaalisten
ryhmien kanssa, jolloin suklaabréndi toimii sosiaalisen ryhmaén yhdistavana
tekijana. Sosiaalisilla ryhmilld on myds vaikutus kuluttajan minékuvan ja
identiteetin kehittymiseen, joka ilmenee tutkimustuloksista sosiaalisten

ryhmien mielipiteiden vaikutuksena minakuvaan.

Toisena tarkeé&nd tekijana on kuluttajan henkil6kohtainen identiteetti, jossa
kuluttajan kayttdytymistd ohjaavat kuluttajan omat ajatukset, tunteet ja teot
eikéd suinkaan toiset ihmiset (Swaminathan, Page & Girhan-Canli 2007).
Néilld kaikilla tekijoilla on vaikutus positiivisen, negatiivisen ja neutraalin
brandisuhteen syntymiseen ja kehittymiseen. Osana kuluttajan henkil6koh-
taista identiteettid ovat omaisuudet, kuten suklaabrandit, joiden kautta ihmi-
set pyrkivat esimerkiksi ilmaisemaan itseddn, loytamaan onnellisuuden,
muistuttamaan itseddn kokemuksista seka saavutuksista (Belk 1988). Tama
kay ilmi analyysista ja tutkimustuloksista. Kaikki avainhenkil6t viittasivat
kertomuksissaan lapsuuteensa, jolloin suklaabréandisuhde oli vield positiivi-
nen. Kokemusten kautta kuluttajat muodostavat myds nykyiset suklaabran-
disuhteet ja identiteettinsd. Tutkimustuloksista voidaankin péatella suklaa-
brandisuhteiden k&&nnekohtien olevan vuorovaikutuksessa kuluttajan mina-

kuvan ja identiteetin kehittymisen kanssa.

Henkilokohtaisella ja sosiaalisella identiteetilld on vaikutus kaikkiin kol-
meen suklaabréndisuhdetyypin syntymiseen ja kehittymiseen. Positiivisessa
suklaabrandisuhteessa kuluttaja kokee suklaabréndin positiivisesti ja nékee

brandin edustavan ja olevan osa kuluttajaa. Tamé kay ilmi avainhenkilGiden
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mainitsemien suklaabrandien ja toimintatapojen kautta. Positiivisessa suk-
laabrandisuhteessa suklaabrandit muistuttavat kuluttajia kokemuksista, jar-
keistavat menneisyyttd seka kertovat kuluttajille keitd he ovat. Erilaiset po-
sitiiviset kiintymykset juuri suklaabrdndien kanssa auttavat yhdistdmaan
kuluttajan tiettyyn tarke&d&n hetkeen (Klein ym. 1995), jossa sosiaalinen
identiteetti korostuu. Tasta syystd esimerkiksi monilla avainhenkildilla oli
positiivinen brandisuhde juuri Fazeriin, silla se edusti heille suomalaisuutta,

toimintatapoja, tarkeitd henkil6ita ja tilanteita.

Negatiivisessa suklaabréandisuhteessa sosiaalisen identiteetin ja sen sisalta-
vien sosiaalisten ryhmien myoété suklaabrandin kuluttaminen on véahentynyt,
joka ilmenee aineistosta yhteisten toimintatapojen ja sosiaalisen maaritel-
man muuttumisena (Tajfel 2010, 15-18). Sosiaalisella identiteetill& on myds
vaikutus henkildkohtaiseen identiteettiin. Sosiaalisten ryhmien muodosta-
minen mielipiteiden ja maailmankuvan kautta myés henkilokohtainen iden-
titeetti muuttuu. Negatiivisessa suklaabrandisuhteessa kuluttaja kokee suk-
laabrandin vaikuttavan negatiivisesti kuluttajan minakuvaan. Malarin ym.
(2011) mukaan kuluttajat luovat suhteita brandiin sen mukaan, kuinka bran-
di vahvistaa kuluttajan nykyistd mindkuvaa ja identiteettid. Negatiivisessa
brandisuhteessa suklaabrandi ei tall4 hetkelld vahvista kuluttajan mindku-
vaa, vaan ennemminkin heikenté sitd. Tama ilmenee aineistossa lihomisen
pelkona ja sitd kautta minakuvan muuttumisena. Tasta syysta kuluttajalle
muodostuu negatiivisia tunteita suklaabrandeja kohtaan. Vastaavasti neut-
raalissa brandisuhteessa kuluttajalla ei ole voimakasta sitoutumista ja kiin-
tymystd bréndiin, silla kuluttajan identiteetti on muuttunut. Identiteetin
muuttumiseen vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi toimintatapojen muut-

tuminen.

Tutkimustuloksista kay ilmi, ett& kuluttajan sosiaalinen ja henkilokohtainen

identiteetti on vuorovaikutuksessa kuluttajan toimintatapojen kanssa. Toi-
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mintavat tulevat ilmi tutkimustuloksista suklaabrandien kuluttamisen muo-
dossa, Tutkimustuloksista toimintatavat tulevat ilmi esimerkiksi kuluttajien
haluina, tapoina, uskomuksina seké jaetuttuna tietona (Warde 2005) suklaa-
brandeistd. Tutkimustuloksista selvidd myo6s kuluttajien toimintatapojen
sisdltdvan paljon sosiaalista kanssakéymisté (Warde 2005), joka toimii poh-
jana suklaabrandisuhteen kehittymiselle. Sosiaalisella kanssakdymisella
voidaan néhda olevan néin vaikutus positiivisen, negatiivisen ja neutraalin
brandisuhteen syntymiselle ja kehittymiselle. Tutkimustuloksista selvida
brandisuhteiden kehittymisen olevan my6s ajasta, paikasta ja sosiaalisesta
yhteydesta (Warde 2005), kuten toimintatapojen kehittyminenkin. Té&sta
voidaan péaatella brandisuhteiden kehittymisen olevan vuorovaikutuksessa

toimintatapojen kehittymisen kanssa.

Osana toimintatapoja voidaan nédhda olevan kuluttaminen, joka luo pohjan
my0s positiivisen, negatiivisen ja neutraalin suklaabréandisuhteen syntymi-
selle ja kehittymiselle. Tutkimustuloksissa kuluttaminen ilmenee kokemuk-
sena, yhdentymisend sekd pelind (Holt 1995). Kaikissa kolmessa suklaa-
brandisuhdetyypissa kokemusperdinen kuluttaminen nousee vahvimmin
esiin, silla siihen liittyy paljon tunteita. VVastaavasti yhdentyminen korostuu
positiivisessa brandisuhteessa, jossa kuluttaja muuttaa suklaabrandin tarkoi-
tusta. Tutkimustuloksista tdma ilmenee esimerkiksi suklaabréandin kayttami-
send sosiaalisena tekijana. Vastaavasti kuluttaminen pelind ilmenee kaikissa

kolmessa suklaabrandisuhdetyypissa kommunikointina ja sosialisointina.

Yhteenvetona voidaan sanoa, suklaabrandisuhteiden olevan dynaamisia ja
muuttuvan jatkuvasti. Tama kady ilmi tutkimustuloksista. Kuviossa 11 kay
ilmi, ettd brandisuhteiden syntyminen, kehittyminen ja nykytila ovat vuoro-
vaikutuksessa keskenddn. Taman vuoksi negatiivisilla ja neutraaleilla brén-
disuhteilla on potentiaalia muuttua ja kehittyd jatkossa positiiviseksi bréan-

disuhteeksi. Kuitenkin tdmé& edellyttdd yritykselta strategisia toiminpiteita,
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joita ovat kuluttajakulttuurin tutkiminen ja ymmartdminen sekd brandisuh-
teen rakentaminen vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa. Huomioitavaa on,
ettd ilman jatkuvaan brandisuhteen kehittdmista ja yrityksen strategisia toi-
menpiteitd, my6s positiivinen brandisuhde voi muuttua negatiiviseksi tai

neutraaliksi brandisuhteeksi.

6.2 Liikkeenjohdolliset vaikutukset

Tutkimuksen tavoitteena oli myos tarjota vahittdiskaupan alalla toimiville
liikkeenjohdoille (1) syvéllisempé tietoa ja ymmarrysta kuluttajien ja suk-
laabréndien valisistd suhteista ja siten (2) tarjoamaan tietoa paatoksenteon
tueksi. Syvéllisemmaén tiedon ja ymmarryksen kuluttajan suklaabréndisuh-
teista pystyttiin toteuttamaan tutkimusmenetelman kautta. Tutkimuksessa
kaytetty kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelmé selittéa ja tekee
ymmarrettavaksi tietyn ilmion (Alasuutari 1995, 7) seka tarjoaa mahdolli-
suuden menna tavallisia tutkimusmenetelméavalintoja syvemmalle (Marshall
& Rossman 2006, 115-118). Tutkimusmenetelmasta johtuen tutkimustulok-
set eivat ole yleismaailmallisia eivétka yleistettavid. Tastd huolimatta tutki-
mustuloksista voidaan n&hdd antavan suuntaviivoja vahittaiskaupan liik-

keenjohdoille.

Tutkimustulokset tukevat Kellerin (1993; 2003; 2009) esittdm&a brandin
rakennusprosessin merkitysta brandisuhteen syntyyn. Kuitenkaan yksipuoli-
nen brandin rakentaminen ei luo pohjaa lujalle ja pitkalle brandisuhteelle.
Tutkimustuloksista selvidd véhittdiskaupan alan suklaabrdndien muodosta-
van arkipéivéisyydestd huolimatta pitk&dn brandisuhteen kuluttajan kanssa.
Useimmiten bréndisuhde alkaa jo lapsuudesta, jossa suklaabréandisuhde on

positiivinen. Tasté johtuen vahittdiskaupan liikkeenjohdon tulisi ottaa vah-
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vemmin brandimarkkinointi osaksi yrityksen strategiaa. Brandit tulisi raken-
taa ja kehittdd vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa, mika taas edellytt&da
kuluttajakulttuurin tuntemista ja tutkimista. Tallin pystyttéisiin saavutta-
maan suurempaa bréndiuskollisuutta, mik& on edellytyksena positiivisen ja
pitkan brandisuhteen syntymiselle. Tatd kautta my6s alun perin positiivisten
bréandisuhteiden kehittymistd negatiiviseksi tai neutraaliksi brandisuhteeksi
voisi ehkaistd. Liikkeenjohdon tulisi myds huomioida brandisuhteiden ole-
van dynaamisia ja kehittyvan jatkuvasti. Kuviossa 11 ja edellisessé alakap-
paleessa esitetettyjen strategisten toimenpiteiden kautta yritykset voivat vai-
kuttaa positiivisen brandisuhteen pysymiseen sekd negatiivisen ja neutraalin
brandisuhteen muuttumiseen takaisin positiiviseksi. Tama kuitenkin edellyt-
taa yritykseltd kuluttajakulttuurin tutkimista ja ymmartamista seka brandin

rakentamista vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa.

6.3 Rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa tutkittiin kuluttajien suklaabrandisuhteita kuluttajien koke-
musten kautta. Tutkimuksessa kéytetty narratiivinen tutkimusmenetelma
selittdd ja tekee ymmarrettavéksi tietyn ilmion (Alasuutari 1995, 7) seka
tarjoaa mahdollisuuden menné tavallisia tutkimusmenetelmiévalintoja sy-
vemmalle (Marshall & Rossman 2006, 115-118). Narratiivisessa tutkimus-
analyysissa ei ole tarpeen tai mahdollista tutkia suuria havaintojoukkoja eiké
siten tehda tilastollista analyysid. (Alasuutari 1995, 12). Tutkimusmenetel-

masté johtuen tutkimustulokset eivat pyri yleistdmaan totuutta.

Kuitenkin kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston kerddmisessd rikasta
aineistoa voidaan saada pienellakin osallistujalukumaaralla. Tdméa on etuna

etenkin silloin, kun aikaa ja resursseja on véhan. (Payne & Payne 2004, 135)
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Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelma osoittautui kuviteltua haastavammaksi
itse menetelman, ajan ja resurssien vahaisyyden vuoksi. Kuitenkin tutki-
mus- ja tiedonkeruumenetelmd mahdollisti aineiston narratiivisuuden ja
juonellisuuden, mika on edellytys tutkimuksessa kaytetyssa narratiivisessa
rakenneanalyysissa. Tutkimuksessa kdytetyn tutkimusmenetelmén ja raken-
neanalyysin kautta pystyttiin lisddmaan tutkimuksen objektiivisuutta (Payne
& Payne 2004, 27, 130).

Tutkimukseen lahetettiin osallistumispyyntdja yhteensa 16 avainhenkildlle,
jotka sopivat tutkimuksen kohderyhmaén. Kaikki suostuivat Kirjoittamaan
kertomuksen, mutta lopulta juuri Kirjoittaminen osoittautui haastavaksi mo-
nen avainhenkildiden kohdalla. Tutkimukseen lopulta osallistui yhteensd 10
eri-ikdista ihmistd, joista kahdeksan oli naisia ja kaksi miehid. Osallistujien
lukumaéara sopii kuitenkin tutkimusmenetelméan luonteeseen, silla liian suuri
tutkimusaineisto estda syvéllisen tulkinnan ja ymmartamisen (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 58). Kukin avainhenkil6ista Kirjoitti 2-6 sivua pitkan kerto-
muksen suhteesta suklaaseen. Tutkimusaineiston kattavuutta ja samalla pé&-
tevyytta pyrittiin lisdédmaan vield haastattelemalla neljaa tutkimukseen osal-
listunutta avainhenkildd ja tdsmentamalla heidan Kirjoitettua kertomustaan.
Varsinaista saturaatiota ei pystytd saavuttamaan narratiivisessa tutkimukses-
sa, silla tutkimusmenetelmén kautta tutkitaan ihmisten kertomuksia heidén
omasta elaméstd (Marshall & Rossman 2006, 117). Kuitenkin tutkimusai-
neistosta on havaittavissa kuluttajien kesken samankaltaisia aiheita, joiden

kautta on pystytty tutkimustulokset muodostamaan.

Tutkimustuloksiin vedoten mahdolliset tulevaisuuden jatkotutkimuskohteet
voidaan jakaa kolmeen osaan: (1) bréndisuhteiden arvo ja merkitys yrityk-
sessd, (2) toimialakohtaiset brandisuhteet seké (3) brandisuhteiden syntymi-
seen ja kehittymiseen vaikuttavat tekijat. Tulevaisuudessa tarkeaa olisi tut-

kia brandisuhteen arvon merkitys yrityksen liiketoiminnan kannalta. Tdmén
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kautta yritysten johto saisi lisatietoa paatosten tueksi. Toisena jatkotutki-
muskohteena ovat toimialakohtaiset brandit ja bréandisuhteet. Keskittymall&
tiettyyn toimialaan yritysten johdot saisivat konkreettista tietoa yritysten
markkinoista, niissd vallitsevista brandisuhteista ja niiden merkityksesta
yritysten toimintaan. Kolmas tulevaisuuden jatkotutkimuskohde liittyy
brandisuhteiden syntymiseen ja kehittymiseen vaikuttaviin tekijoihin, joita
jo téssa tutkielmassa késiteltiin. Nama tekijat voidaan jakaa bréndin ja bran-
disuhteen rakentamiseen seké& kuluttajakulttuuriin. Jatkossa voitaisiin tar-
kemmin tutkia erikseen brandin ja brandisuhteen rakentamisen ndkokulmas-
ta, kuinka brandin rakentaminen ja kehittdminen vaikuttavat jo olemassa
olevaan brandisuhteeseen. Vastaavasti kuluttajakulttuurin puolelta jatkotut-
kimuskohteet liittyvat kuluttajan identiteetin ja toimintatapojen merkityk-

seen brandisuhteessa.
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LIITE 1. Kertomuksen osa-alueet: avainhenkilo 1

Kertomuksen Maaritelmé Esimerkikki
osa-alueet
Yhteenveto Tiivistaa kerto- | Kun aloin pohtia makeiskulutustani,

(Abstract, AB)

muksen sisallon

huomasin etten oikeastaan usein
osta makeisia. Kuitenkin jos minun
alkaa tehdd mieli “jotain hyvaa”,
ostan suklaata.

Suuntautuminen
(Orientation, OR)

Viittaa kerto-
muksessa il-
meentyviin ai-
koihin, paikkoi-
hin, tilanteisiin
ja osallistujiin

Vahvimmat muistoni suklaaseen
liittyen ovat ala-asteelta.

Minulla oli synttérit syksylla....
Aiti oli piilottanut ympari pihaa ja
taloa Kinder-suklaamunia.

...Kinder -suklaamunat ja —
suklaapatukat ovat pysyneet lempi
suklaalajikkeenani siité asti.

Kohtalaisen nuorena, ala-asteella,
lemppareihini liittyi myds Fazer...
I0ytyi usein laukusta koulussa, ret-
killa ja koripallo turnauksissa pa-
tukka Fazerin sinista.

Juonen Kuvailee kerto- | ...muistan kaupassa kerran uteliai-

tapahtumat muksen tapah- | suuden voittaneen. Olin 16ytanyt

(Complicating tumien jarjes- Fazerin Taloussuklaalevyn, joka

action, CA) tyksen, kd&nne- | osoittautui herkulliseksi.. Muuten
kohdan ja on- tumma suklaa ei kuulu mieliherk-
gelman kuihini.

Arviointi Kertojan seli- Kotona sydomme kyll& kahvin kans-

(Evaluation, EV)

tykset juonen
tapahtumiin

sa tummaa suklaata, — sekin Fazer
Exlcusive — mutta henkilokohtaises-
ti vain paremman puutteessa.

(OR) Peruskoulussa koulun kaytavalla oli
suklaa-automaatti joka oli ahkerassa
kaytdssa. Muistan ehdottoman yk-
koseni olevan Dove..

(CA) Jossain vaiheessa automaatti lahti
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“terveys-syistd” johtuen.

Ratkaisu Juonen ratkaisu | Suklaata ajatellessani mieleeni ei

(Resolution, RE) tule suklaasta aiheutuva lihottava ja
epéaterveellinen vaikutus, vaan hy-
véanolon tunne
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LIITE 2. Kertomuksen osa-alueet: avainhenkilo 2

Kertomuksen Maaritelma Esimerkikki
osa-alueet
Y hteenveto Tiivistaa kerto- | Oma tarinani suklaan kanssa alkaa

(Abstract, AB)

muksen sisallon

itse asiassa jo ennen kuin olin edes
syntynyt... riippuvuuteni suklaa-
seen alkoi jo kohdusta — ja néin
ollen saan kiittada/ syyttaa suklaan
himostani paljolti myds omaa ditia-
ni.

Suuntautuminen
(Orientation, OR)

Viittaa kerto-
muksessa il-
meentyviin ai-
koihin, paikkoi-
hin, tilanteisiin
ja osallistujiin

Lapsuuteni aikaiset muistot suklaas-
ta liittyvat enimmakseen lauantain
karkkipaivaan, jolloin usein saimme
valita siskoni kanssa omat suklaa

levyt.

...Fazerin Sininen on aina ollut eh-
doton suosikkini.

Juonen Kuvailee kerto- | Nykyéén pelkka ajatuskin siitd, etta
tapahtumat muksen tapah- | soisin kokonaisen suklaa levyn ker-
(Complicating tumien jarjes- ralla tuntuu melko vastenmieliselta.
action, CA) tyksen, kdanne- : -
kohdan ja on- Suhteeni suklaaseen muuttui teini-
gelman vuosien aikana pelkasta rakkaussuh-
teesta kohti viha-rakkaussuhdetta.
Arviointi Kertojan seli- Koska suklaa on aina ollut suurin

(Evaluation, EV)

tykset juonen
tapahtumiin

herkkuni, se on mygs aina ollut suu-
rin uhka ulkonakoéni ja vartaloani
kohtaa. Jos siis joskus saatan lihota
hieman, saan melko varmasti syyt-
t&a siitd pelkéstdan suklaanhimoani.

(CA)

Suklaan kulutukseni muuttui naiden
vuosien aikana viikoittaisesta har-
vemmin tapahtuvaan herkutteluun.

Suklaan syonti muuttui myos
enimmissa maarin seuralliseksi..

(EV)

..Sill4 en enéa ostanut suklaata vain
itselleni vaan suklaalla herkuteltiin
ennemminkin kavereiden kanssa
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yhdessa

(CA) Nykydan huomaan syévani suklaata
vield harvemmin kuin teinina

(EV) Teinivuosistani on ehka jaanyt paal-
le tapa, ettd en oikeastaan sy suk-
laata itsekseni.

...kaikki ystavani valttavat epéater-
veellisia sydmistottumuksia, joten
emme osta usein yhdessakaan mi-
taan karkkia.

Suklaa on muuttunut vielda enem-
man erikoistilaisuuksien herkuksi...

(CA) On kuitenkin tiettyja tapahtumia,
mihin suklaa kuuluu ehdottomasti
edelleen tarkeana osana

(EV) Esimerkiksi leffassa kaynti edellyt-
taa useimmiten irtokarkkien osta-
mista, joista mina valitsen tietysti
suklaakarkkeja..

...yritén silloin téll6in piristda it-
seéni ja saada lis&a energiaa suklaan
syonnista.

Ostan myos aina lomalle lahtiessani
lentokoneeseen suklaata.

Ratkaisu Juonen ratkaisu | ...suklaansyontini on melko kausi-
(Resolution, RE) luonteista. ..

...minulle ei kuitenkaan ole se ja
sama mitd suklaata syon vaan
merkkiuskollisuuteni Fazeria koh-
taan on sailynyt kaikki ndma vuo-
det.

Coda Lopettaa kerto- | .... etté tarinani suklaan kanssa tu-
muksen lee jatkumaan koko eldmani ajan,
mutta ainoa tosirakkauteni tulee
aina ja ikuisesti olemaan Fazerin
suklaa. N&enkin itseni hyvin bran-
diuskollisena suklaankuluttajana,
mika tulee luultavasti vain vahvis-
tumaan tulevaisuudessa.
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LIITE 3. Kertomuksen osa-alueet: avainhenkild 3

Kertomuksen Maaritelma Esimerkikki
osa-alueet
Y hteenveto Tiivistad kerto- | Mitaén ekaa selkeeta suklaakoke-

(Abstract, AB)

muksen sisallon

musta en muista.

Suuntautuminen

Viittaa kerto-

Aitill4 on ollut tapana pit4a aina

(Orientation, muksessa il- suklaata kaapissa.. hauskaa kun
OR) meentyviin ai- pihakaverit kyl&dan tullessa muisti,
koihin, paikkoi- | ettd meiltd 16ytyy aina kaapista jo-
hin, tilanteisiin tain hyvéa.
ja osallistujiin Mummolassa poydalla oli melkein
aina kylaan tullessa rasia Pandan
juhlapoydan konvehteja. .. syomi-
sessé oli kiire ettei kukaan muu ehdi
Ala-asteen aikana tuli tavaksi toivoa
joululahjaksi Pandan enkelisuklaa-
rasiaa, missé on toffee- ja minttu-
karkkeja.
Muilta tyt6ilta kuulin koko perus-
kouluajan siit4, miten he ovat ka-
teellisia siité ett4 olen niin hirvean
laiha, vaikka syon kuin hevonen.
Juonen Kuvailee kerto- | Murrosién jossain vaiheessa taisi
tapahtumat muksen tapah- olla jotain ekoja “irtiottoyrityksid”
(Complicating tumien jdrjes- ..silloin alkoi tunnesyémisenkin..
action, CA) tyksen, kdénne-
kohdan ja on-
gelman
Arviointi Kertojan seli- yldasteella jostain kuuli, ettd suk-
(Evaluation, EV) | tykset juonen laan syomisestd menee iho huonoon
tapahtumiin kuntoon.

Kun joku asia &rsytti (niinkuin mur-
rosiassé varmaan 50% asioista), oli
makeasta nopea apu

(OR)

Lukiossa patukkakoneisiin tuli val-
kosuklaa-Twix, jota ei kaupasta
saanut, ja se oli Dove-patukan li-
saksi aina loppumassa... tai vaihto-
ehtoisesti saattoi kdyda Alepassa ja
ostaa sielté jotain hyvaa, ja jaada
sydmaan ja juoruamaan koulun au-
laan tunnille menon sijaan

(CA)

Lukion kolmanneella tapahtui isoin
muutos..
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Mutta lukion jalkeen kun minaku-
vani uhkasi muuttua lihomisen
vuoksi alkoi morkkis juuri esim.
tunnesyomisen kanssa pahentua.

(EV)

...koska silloin huomasin kuvista
selvasti pulskistuneen

...1sani kummitéti iloisena asiasta
mulle huomautti, niin silloin lopul-
lisesti kolahti, ettd syomiseni todel-
la vaikuttaa ulkonakoon.

...mulle oli jdényt aivoihin ajatus,
ettd vaikka muut lihoo suklaata
syoddessd, niin miné en..

(OR)

Makea ja suklaa on kuulunu mulla
tosi vahvasti kaikenlaisiin juhla- ja
muihin spessutilaisuuksiin

(CA)

...suklaan sydminen lisdéntyi ja
muuttui..

Tuli my0s halu jakaa suklaan ilo
muiden kanssa, ja alkoi suklaan
lahjaksi vieminen...

Omat mieltymykset alkoi jasentya
ja ryhtyi valikoivammaksi..

Aloin pitdd myos joistain tummista
suklaista, mika oli uutta..
Suklaaseen suhtautuu nyt intohi-
moisemmin ja krantummin kuin
aiemmin

(EV)

Stockan karkkiosastolle tultua (tut-
kimukseen osallistuja aloitti tyot
Stockmannilla)

(CA)

...tulee nykyédn aina kamala mork-
kis suklaata syotyd, mutta kun on
niin huono itsekuri niin ei sen syo-
minen ole vahentynyt

(EV)

Koska sydminen lisééntyi ja vanhe-
tessa alkoi lihoa..

Ratkaisu
(Resolution, RE)

Juonen ratkaisu

Tuntuu kuin olisi alkanut joku eep-
pinen (ja varmaan loputon) taisto
suklaata vastaan.

...tunnesyomisen kéyttdytymismal-
lia on erittdin hankalaa muuttaa
seitsemén vuoden jatkumisen jal-
keen

Coda

Lopettaa kerto-
muksen

Yritan siis vaihtaa riippuvuuden
toiseen riippuvuuteen. Vield ei ole
onnistunut.
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LIITE 4. Kertomuksen osa-alueet: avainhenkilo 4

Kertomuksen Maaritelma Esimerkikki
osa-alueet
Y hteenveto Tiivistaa kerto- | -

(Abstract, AB)

muksen sisallon

Suuntautuminen

Viittaa kerto-

(Orientation, muksessa il-

OR) meentyviin ai-

koihin, paikkoi-
hin, tilanteisiin
ja osallistujiin

Juonen Kuvailee kerto- | Lapsuudessani sain syoda laktoosit-

tapahtumat muksen tapah- | tomia tuotteita..

(Complicating tumien jarjes-

action, CA) tyksen, kdénne-

kohdan ja on-

gelman
Arviointi Kertojan seli- ..laktoosi-intoleranssin takia.
(Evaluation, EV) | tykset juonen

tapahtumiin

(OR) Allergiani l&hti kingis nimisesta
jaate-10sta, jonka s6in Helsinki-
Vantaan lentoasemalla. Siina jaate-
10ssé on sen verran suk-laata, etta
laukaisi allergiani esiin 5-vuotiaana.
Pystyin syémaan vain yhden rivin
sinistd Fazerin maitosuklaata tai
puolikkaan kinder-munan.

Jos sdin suklaata paasidisena, niin
minulle ostettiin Mignon munia
...konvehtirasiasta tiytyi ottaa vain
minttukarkki, joka oli laktoositon.
Vanhoille ihmisille laktoosi-
intoleranssini tuotti hankaluuksia.
Nuoruudessani jatkui vield laktoosi-
intoleranssin kanssa elaminen, mut-
ta huomattavasti lievempana kuin
lapsuudessani.

(CA) Aikuisiélla laktoosi-intoleranssi
lahti pois kokonaan. Pystyin syo-
maén suklaata ja jadtel64, eiké tullut
oireita.

(OR) Kévin &idin kanssa muutamia vuo-

sia sitten TO0l6ssa suklaakaupassa..
Suklaapatukoita ostan kaupasta, jos
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tiedan, etten saa ruokaa pitkaan
aikaan

Viikonloppuisin tulee sitten sdén-
nollisemmin ostettua Fazerin sini-
nen suklaalevy tai patkis-pussi
Aitini kanssa sydomme edelleen 2-4
palaa suklaata, silloin kun kéyn
vanhemmillani kylassa.

(CA)

Minusta on ihanaa, kun voin syoda
nyky&én mitd vain suklaata, eik&
allergia ole vaivana

En voi ostaa suklaalevya kaappiin,
koska muuten soisin joka péiva..

(EV)

Olen helposti lihovaa sorttia. ..

Ratkaisu
(Resolution, RE)

Juonen ratkaisu

Tykk&an eniten Fazerin sinisesté
maitosuklaasta, toisena on Fazerin
tummasuklaa, seuraavana Marabou
tummasuklaa tryffeli, neljantena
olisko se Fazerin taloussuklaa. Pa-
tukoista valitsen usenmiten Fazeri-
nan tai Geishan tai Patkiksen

Coda

Lopettaa kerto-
muksen

Ostan suklaata jota minua tekee
mieli. Silloin saan hyvan mielen,
eikd tule huono olo, etté ostin vaa-
ran suklaan
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LIITE 5. Kertomuksen osa-alueet: avainhenkilo 5

Kertomuksen Maaritelma Esimerkikki
osa-alueet
Y hteenveto Tiivistad kerto- | Pohtiessani suhdettani suklaaseen

(Abstract, AB)

muksen sisallon

totesin, ettd suhteemme kehitykses-
sé on kaytanndssa kolme eri vaihet-
ta, jonka myotd olemme nykyisessa
tilanteessamme.

Suuntautuminen
(Orientation,
OR)

Viittaa kerto-
muksessa il-
meentyviin ai-
koihin, paikkoi-
hin, tilanteisiin
ja osallistujiin

Vietin lapsuuteni ulkomailla, Etela-
Amerikassa.. eli suomalaiset — suk-
laat olleet ihan jokapdivaista arki-
paivaa

...paikalliset suklaat olivat luokat-
tomia.. suklaavarastoni (tai varas-
tomme) olivat enemman isani liike-
tuttavien tuliaisten sek& perheemme
lomamatkojen varassa.

...aina meilld oli Fazerin sinisti
kotona (@idilla oli aina jossain sa-
lainen varasto)... se, mit4 odotin
enemman, oli Fazer Mint.

lapsuudessani suklaalla oli ehké
hieman jopa pyhitetty asema

tuliaisina oli joko Toblerone tai
Lindt:n suklaata.

Suklaalla oli kuitenkin todella suuri
rooli isoditimme luona... Pandan
Juhlakonvehtirasioista tuli jo per-
heemme sisalla vitsi, silla jokaisella
vierailulla siella oli sellainen auki,
jokaisena nimipaivana saimme sel-
laiset, samoin syntymépdivina...

lapsuuteni suhde suklaaseen oli
jollain tasolla tiukasti kontrolloitu
vanhempieni (eli aitini) toimesta

Asuessamme poissa Suomesta hy-
vaa, suomalaista suklaata kuitenkin
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tarjoiltiin illan istujaisissa ja erinéi-
sissa suomiyhteison tapaamisissa
ettd mieluimmin séin Tobleronea tai
Lindt:n suklaata kuin Fazerin sinista

palasimme Suomeen (1999) siihen
kun kotiuduin armeijasta, 2006.

olin heittelemé&ssa ystavieni kanssa
(Jopa 12-tuntial) niin aina oli mu-
kana 1-2 pientd, Fazerin suklaapa-
tukkaa

Juonen Kuvailee kerto- | Fazerin suklaapatukasta oli tullut
tapahtumat muksen tapah- minulle jonkin asteinen rituaali tur-
(Complicating tumien jarjes- nauksissa
action, CA) tyksen, kdénne-
kohdan ja on-
gelman
Arviointi Kertojan seli- Oli pakko saada jotta peli kulkisi
(Evaluation, EV) | tykset juonen ...se oli tunne siité, ettd oli suoritta-
tapahtumiin nut “rituaalin
(CA) aktiivinen suklaansyontini myos
tyssasi
(EV) Selkéni satutettuani kuitenkin aktii-
vinen koripallon pelaaminen jai
siithen
(CA) RUKIissa kuitenkin I8ysin sen aikai-
sen ihastukseni, Marabou:n minttu-
krokanttisuklaan
(EV) niin pala suklaata poterossa tekee
ihmeita
(CA) en koe, ettd minulla olisi mit&an
erityistd suhdetta suklaaseen
nykyaan mieluimmin panostan laa-
tuun kuin madraan
(EV) olenkin tykdstynyt Petris’ suklaa-
seen Helsingissa
Kultasuklaa on véhén nahty, ja pe-
rinteinen Fazerin sininen on liian
arkipaivasta
(EV)/(OR) Aiitini pakkasi minulle levyn Faze-

rin sinistd kun l&hdin maaliskuussa
2009, ja samainen levy oli avaamat-
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tomana viela kesakuussa 2010 kun
olin pakkaamassa laukkuja takaisin
Suomeen

aina kun kdvimme Suomen lahetys-
t0ssé palavereissa niin muutama
Fazerin sininen konvehti tuli napsit-
tua. Lienee vain hyvia kaytostapoja
tai tapa

Ollessani Tanskassa vaihdossa toin
tuliaisiksi Anthon Bergin erindisia
suklaakokoelmia, niin tuliaisiksi,
lahjaksikin sekéd naapureilleni kii-
tokseksi kasvin kastelusta

Ratkaisu
(Resolution, RE)

Juonen ratkaisu

suklaan merkitys nykypéivassa,
omassa eldmasséni, on vield enem-
méan muuttunut vahdisemman kay-
ton suuntaan. Syyné ei ole miten-
kaan terveys-, kalori-, finni- tai li-
homishuolet, vaan ihan vain se, etta
ei ole tehnyt mieli

...en itse muista koska olisin vii-
meksi ostanut vain itselleni suklaa-
ta. Useimmiten olen sitd ostanut
lahjaksi tai jonkun ilahduttamiseksi,
ja silloinkin olen pyrkinyt véhén ...
erilaisuuteen.

Coda

Lopettaa kerto-
muksen

nykyaan kuitenkaan en koe, etta
minulla mitd&n suurempaa tarvetta
olisi sita sydda, paitsi silloin kun
tekee mieli piristaé jonkun péivaa —
olettaen totta kai, ett4 ne suklaat
jaetaan.
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LIITE 6. Kertomuksen osa-alueet: avainhenkild 6

Kertomuksen Maaritelma Esimerkikki
osa-alueet
Y hteenveto Tiivistad kerto- | Ensimmaiset muistot suklaasta ovat

(Abstract, AB)

muksen sisallon

kun olen pikkutyttona ollut Puolas-
sa.

Suuntautuminen
(Orientation, OR)

Viittaa kerto-
muksessa il-
meentyviin ai-
koihin, paikkoi-
hin, tilanteisiin
ja osallistujiin

...matkustelimme kun olin nuori
joka kesd ja talvi puolaan.

Olin tosi hoikka lapsena joten pys-
tyin sydmaén mitd vaan ja niin
my6s minulle sydtettiin paljon
herkkuja.

Mummollani oli 7 siskoa ja ukillani
8 ja plus kaikki serkut, joten kavi-
joita oli. Sain aina lahjaksi kaikilta
100g suklaalevyn, jonka aina rikoin
pieniksi paloiksi ja jaoin kaikille
palan.

...kun oli pieni, kdvimme viikon-
loppuisin mummolla (isan puolelta)
ja sain aina sieltd lahjaksi Fazerin
parhaat —pussin.

Olen varmaan perinyt rakkauden
suklaaseen &idin siskolta. Nykyéaan-
kin kun olen Puolassa kaymassa,
syomme aina yhdessé suklaa levyn
puoliksi.

Juonen Kuvailee kerto- | Ké&nnekohta suklaaseen tuli kun
tapahtumat muksen tapah- aloitin kuntosaliharjoittelun 19v..
(Complicating tumien jdrjes- L
action, CA) tyksen, kadnne- Siité paivasta lahtien olen tullut
kohdan ja on- kaloririippuvaiseksi.
gelman
Arviointi Kertojan seli- ...steppailin hiki pddssd 30min ja

(Evaluation, EV)

tykset juonen
tapahtumiin

olin vasta polttanut 1/10 sipsipussia
ja tajusin miten paljon kaloreita
sipseissa oli saatika sitten suklaassa.
Nykyaan suhde suklaaseen on
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enemman viha-rakkaussuhde.

(OR)

Syon suklaata aina kun olen surulli-
nen, vihainen, vasynyt tai onnelli-
nen.

Ja ostan nykyéén suklaata aina, kun
minulle tulee tunne, etté nyt on
pakko saada suklaata.

(CA)

En tykkaa syoda suklaata enéa ih-
misten edessd, vaan mieluiten sul-
keudun Kotiin ja matén sita isot
maarat

(EV)

Jotenkin tunnen syyllisyytt4 ja ha-
peda sen syomisestd ja semmoisista
madristd, etten kehtaa muiden edes-
sé& sydda niin paljon.

(OR)

Kun asuin vield kotona kévin useas-
ti ostamassa tdiden jalkeen Punnitse
ja Sééasté -kaupasta pahkinoita ja
hedelmia suklaa kuorrutuksella tai
Kaupan irtokarkki hyllylté suklaata.

Vaikka viimeiset palat tekevétkin jo
huonoa, mutta pakko ne on syoda
pois, ettei vaan jaa huomiseksi.

(CA)

Kun muutin pois kotoa, en ole enaa
syonyt niin isoja maéria mita koto-
na asuessani. Nyt pystyn lopetta-
maan syomisen, kun rupean voi-
maan pahoin ja heitén jéljella olevat
roskiin.

(EV)

Luulen, ettd olen saanut riippuvuu-
den, koska lapsena pystyin sydmaan
paljon suklaata... Toivon aina, ett4
minun ei olisi annettu sydda niin
paljon herkkuja..

Ratkaisu
(Resolution, RE)

Juonen ratkaisu

Aina kun sorrun syoméaéan suklaata,
seuraavana paivana katson peilista
ja minua kuvottaa peilikuvani.

Nykyéan tykkaan maistaa uusia
merkkeja enemman kuin sy6da sita
yhtd ja samaa. Ajattelen myos, ettd
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jos ostan jotain kalliimpaa ja pa-
rempaa suklaata, niin pienempi
MA&ara riittaa

Coda

Lopettaa kerto-
muksen

Jouluna ostan aina Fazerin konvehti
suklaa bokseja ja paasidisena Mig-
non ja Kinder -munia. Ne ovat jaa-
neet lapsuudestani.
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LIITE 7. Kertomuksen osa-alueet: avainhenkild 7

Kertomuksen Maaritelma Esimerkikki
osa-alueet
Yhteenveto Tiivistad kerto- | ...jalkiruoka- ja makeismaailmassa

(Abstract, AB)

muksen sisallon

VOIi sanoa, etté suklaa parantaa kai-
ken mihin sité laitetaan

Suuntautuminen
(Orientation, OR)

Viittaa kerto-
muksessa il-
meentyviin ai-
koihin, paikkoi-
hin, tilanteisiin
ja osallistujiin

Lapsuudesta vanhimpia suklaaseen
liittyvia muistojani ovat kun sain
isovanhemmiltani Mars-patukoita.

...nykyisin Mars ei nouse kovin-
kaan korkealle suosikkieni listalla,
on silla edelleen selkeda nostalgia-
arvoa

...suklaat joista en pienend pitdnyt,
olivat pahkinésuklaat kuten
Snickers, tummatsuklaat, joita
useimmiten tyrkytettiin Taloussuk-
laalevyn muodossa, seka likdori-
konvehdit

Juonen Kuvailee kerto- | Ensimmainen selke& kehitys askel
tapahtumat muksen tapah- | suklaamaussani tapahtui kun rakas-
(Complicating tumien jarjes- tuin Wiener Nougat konvehteihin
action, CA) tyksen, kddnne- | (Haastattelussa tarkentui tdman ta-
kohdan ja on- pahtuneen 8 —vuotiaana)
gelman . -
... inhokkini Snickers suklaapatuk-
ka alkoikin yhtakkia maistumaan
hyvalta
Arviointi Kertojan seli- Selked oivallus kuinka manteli, ja

(Evaluation, EV)

tykset juonen
tapahtumiin

sitd myoten muutkin p&hkinét, soin-
tuvat suklaaseen avasi uusia maku-
maailmoja

(CA) Aloin tietoisesti opettelemaan tum-
man suklaan syémisté

(EV) ...pidin sen mausta...
...valkoinen suklaa oli oikeastaan
aika allottavaa sinéltiansa

(OR) Ostelin tietoisesti aina vain tum-

114




mempia alkuperdsuklaalevyja. ..

..Nykyaan pééosin Chjokosta ja
Kémp Gallerian Varlhona shopista.

(CA) ..huomattava aikuisi@anmuutos oli
my6s maaran korvaaminen laadulla.

..kulutus on siirtynyt jatkuvasta
mussuttamisesta valikoidumpiin
nautiskeluhetkiin.

(EV) Ennemmin ostan pari todella hyvaa
ké&sintehtya suklaakonvehtia kuin
samalla hinnalla levyllisen Fazerin
tai Maraboun bulkkitavaraa

...voi siind tietty olla mukana silk-
kaa mielikuvaakin kun joku on sita
kasin vékertanyt eika se tule jostain
jattimaisestd koneesta (Haastatte-
lussa tarkentui syy laatusuklaan
ostolle)

..suosikki yhdistelmi&ni ovat tum-
mat suklaa ja chili, vadelma, appel-
siini tai suola seka tietysti pahkinét.

Ratkaisu Juonen ratkaisu | En oikein usko, etta tulevaisuudessa
(Resolution, RE) makuni suklaan suhteen muuttuu
endi kovinkaan dramaattisesti.

Coda Lopettaa kerto- | L&hinnd voin 16ytd4 uusia mahtavia
muksen yhdistelmid, jotka vain toimivat
vaikka kaiken jarjen mukaan niiden
ei pitaisi.
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LIITE 8. Kertomuksen osa-alueet: avainhenkilo 8

Kertomuksen Maaritelma Esimerkikki
osa-alueet
Yhteenveto Tiivistdd kerto- | Muistan aina sen varhaislapsuuden

(Abstract, AB)

muksen sisallon

herkullisimman kokemuksen Faze-
rin sinisesta suklaasta

Suuntautuminen

Viittaa kerto-

...kyseistd suklaata myytiin pienes-

(Orientation, muksessa il- s&, olisikohan ollut jopa alle sadan
OR) meentyviin ai- gramman levyssa. ..
koihin, paikkoi-
hin, tilanteisiin | ...varhaislapsuuden harvoin saatu
ja osallistujiin suklaaherkku oli Fazerin pienet,
ohuet suklaanapit, joissa oli kivan-
nékoinen sahalaitainen kuviointi, ja
joilla syntymapéivékakut koristel-
tiin.
Aidillani oli tapana ostaa minulle
yhteiselld kaupassakaynnilla pieni
suklaa. Se saattoi olla Patkis tai Jim
—patukka
Pienen ryhmamme eraalla kaitsija-
tadilla oli vihred Royal-
suklaapatukka, josta han tarjosi
meille lapsille pienet palat
Suklaamainokset ja niiden mainos-
musiikit tarttuivat paahani.. sanokaa
Fazer kun haluatte jotain hyvaa.
Sité taikasanaa pienend hoettiin
sisaren kanssa tv:n edessé aina mai-
noksen jéalkeen..
Juonen Kuvailee kerto- | Yhtd &kkia se rakas ja aina niin her-
tapahtumat muksen tapah- kullinen pieni Fazerin sininen suk-
(Complicating tumien jdrjes- laalevy alkoikin maistua erilaiselta
action, CA) tyksen, kdénne-
kohdan ja on- Nyt sdin patukoita, Marsia ja Tupla-
gelman patukkaa ja kaikkia uutuuksia mité
vain saataville tuli
Arviointi Kertojan seli- Sen pakkauskoko muuttui suurem-

(Evaluation, EV)

tykset juonen
tapahtumiin

maksi ja sitd myota suklaan palaris-
tikko antoi taittaessa niin suuria
palasia, ett4 tapani nauttia pienen
ruudun suuhun sulamisesta antoikin
erilaisen makueldmyksen
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Huomasin, etta suklaan koko vai-
kutti makunautintooni

(CA)

Myohemmallé iall& suklaalla ei
enéa ollut sen kummempaa asemaa
eldmassani

(EV)

Se ei endé maistunut niin hyvalta

(OR)

Maistelin hienoja ulkomaisia suk-
laita, jotka toki olivat hyvid mutta
taynna sellaisia pahkina ja marsi-
paanitéytteitd, joihin en ollut tottu-
nut ja jotka tuntuivat ja maistuivat
oudoilta.

(CA)

Suklaasta muodostui minulle kah-
vin kylkidinen... mutta houkutus se
ei enaa ollut

(EV)

Sen makulupaus oli pettanyt odo-
tukseni ja muistoni, ja en l0ytanyt
enda mielisuklaata.

Ratkaisu
(Resolution, RE)

Juonen ratkaisu

Olen alkanut boikotoimaan tuottei-
ta, joissa ei ole aitoa sokeria tai joka
on taynné E-

koodeja... Valitettavasti moni Faze-
rin suklaa on jadnyt tasta syysta
hyllylle.

Coda

Lopettaa kerto-
muksen

Nyt olen huomannut, etté pienet
suklaalevy koot ovat tehneet paluu-
ta.

... en ole silti uskaltanut ostaa noita
pienid paketteja. Pelkééan, ettd maku
on kuitenkin pettymys ja en halua
pilata sitd ihanaa muistoa joka on
mielesséni, siitd pienesta Fazerin
sinisesta suklaalevysta, jonka ma-
kumuisto saa veden herahtamaan
kielelle.
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LIITE 9. Kertomuksen osa-alueet: avainhenkild 9

Kertomuksen Maaritelma Esimerkikki
osa-alueet
Y hteenveto Tiivistaa kerto- | Ensimmaiset muistot suklaasta liit-

(Abstract, AB)

muksen sisallon

tyvat lapsuuteeni.

Suuntautuminen
(Orientation, OR)

Viittaa kerto-
muksessa il-
meentyviin ai-
koihin, paikkoi-
hin, tilanteisiin
ja osallistujiin

Lapsuudessani suklaan syonti liittyi
usein tiettyihin tilanteisiin ja juhla-
pyhiin

..pienend pidin tummasta suklaasta,

koska se maistuu enemman suklaal-
le

Lapsuudessani myos jouluna saim-
me suklaata... Suklaat oli aina Fa-
zerin

Eniten pidin lapsena suklaasta, mis-
sé ei ollut taytettd ja usein soinkin
suklaarasiasta aina kissankielet

Silloin saimme lapsena aina yhden
paasidismunan, joista suosikkejani
olivat munat, joissa oli tummaa
suklaata

...muisto perheen yhteisilti ajoilta,
joihin liittyy suklaa, on Ruotsiin
tehdyt laivamatkat

Toinen arkisempi muisto suklaasta
liittyy suklaan ”sala”syontiin

Juonen Kuvailee kerto- | Kuitenkin teini-iassa aloin soin
tapahtumat muksen tapah- my6s muita suklaita kun tummaa
(Complicating tumien jarjes- suklaata
action, CA) tyksen, kdénne-

kohdan ja on-

gelman
Arviointi Kertojan seli- Esimerkiksi Fami oli todella hyvaa,

(Evaluation, EV)

tykset juonen
tapahtumiin

koska siiné oli véahan kuin rouhetta
sisalla.

(OR)

Mennesséni tydeldamaéan 17-
vuotiaana, usein ostin Fazerin suk-
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laata ruokatunneilla. Ostin usein
myos suklaata tydkaverini kanssa

(CA)

Meidéan oli kuitenkin pakko lopettaa
suklaan ostaminen..

(EV)

..koska kolesterolini arvoni nousivat
niin paljon

(OR)

Aikuisidssa ostin paljon suklaata
eraan tyttokaverin kanssa, kun pe-
lasimme korttia. Ostimme aina Fa-
zerin hasselpahkinasuklaata

(CA)

Nykyéaan kuitenkaan emme enéa
osta suklaata.

(EV)

...koska molemmilla meilld on lak-
toosi ja vatsat kipeytyvat maitotuot-
teista

(CA)

Aikuisidssa minulla myos todettiin
laktoosi — introlanssi..

...syoOn ainoastaan tummaa suklaa-
ta. Onneksi nykyadn tummien suk-
laiden valikoima on hyvé kaupoissa

(EV)

... laktoosi-intorelanssi on mennyt
pahemmaksi

(OR)

Suklaa liittyy myos paljon aikuisian
puolelta perheeseeni. Tyttarelleni
ostin aina koripallo-otteluihin aina
jonkun suklaapatukan.

Olen koko aikuisikani pitanyt lei-
pomisesta ja usein leivoin vieraille
mokkapaloja, jotka tein Fazerin
taloussuklaasta.

Nykyéaan joka joulu teen suklaaka-
kun, johon tulee kokonainen fazerin
taloussuklaalevy pilkottuna.

Usein ostan nykyaan suklaata myos
paljon lahjaksi.

Usein etelanmatkaa varten ostan
vain yhden levyn Fazerin tummaa
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suklaata

(CA)

Kuitenkin yritén rajoittaa suklaan

syomista pitamélla lakkoja ja laih-
dutuskuureja, joita olen pitanyt jo

viimeiset 15 vuotta

(EV)

Syy tdhan varmaan on, etta pyrin
hallitsemaan painoani.

..syyt suklaan vélttdmiseen on kole-
steroli ja taipumus saada reikia
hampaaseen.

Ratkaisu
(Resolution, RE)

Juonen ratkaisu

En kuitenkaan koe suklaan olevan
mitenk&&n pahe. Usein sy6n vain
suklaata, en muuta makeista.

Coda

Lopettaa kerto-
muksen

Suklaanhimo on aika suuri ja suk-
laata tulisi melkein saada joka péi-
Va.
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LIITE 10. Kertomuksen osa-alueet: avainhenkild 10

Kertomuksen Maaritelma Esimerkikki
osa-alueet
Yhteenveto Tiivistad kerto- | Ihan aluksi tulen paljastaneeksi

(Abstract, AB)

muksen sisallon

korkean ikéni. ..

Olen syntynyt heindkuussa 1951
jolloin Suomessa elettiin yha pula-
aikaa ja elintarvikkeiden sadnngste-
ly oli voimassa.

Suuntautuminen
(Orientation, OR)

Viittaa kerto-
muksessa il-
meentyviin ai-
koihin, paikkoi-
hin, tilanteisiin
ja osallistujiin

...enkd muista sitdkaan, etté lap-
suudessani olisi ollut pulaa mistéan.
Oli itsestaan selvéaa, ettd herkuttelu
kuului viikonloppuihin ja juhlapy-
hiin.

...1séni toi joka tilipdivd minulle ja
sisarelleni Fazerin sinisen suklaale-
vyn.

Siihen aikaan suklaa ei kuulunut
jokaiseen paivaan vaan juhlahetkiin.
Jouluun, syntymépadiville, vierailuil-
le jne niin ja tietysti paasiaiseen.
Sekin oli juhlahetki kun sain péési-
aismunan.

Juonen Kuvailee kerto- | Muutettuani omaan kotiin suklaan
tapahtumat muksen tapah- | ja muun hyvan syomisesta tuli va-
(Complicating tumien jarjes- hén jokapéaivaisempéaa.
action, CA) tyksen, kdénne-

kohdan ja on-

gelman
Arviointi Kertojan seli- Muutin 80-luvulla Makelankadulle

(Evaluation, EV)

tykset juonen
tapahtumiin

vastapaata Fazerin leipomon teh-
taanmyymaélaan. Olin jokapdivdinen
asiakas..

(CA)

Muistan myoskin kuinka jarkytty-
nyt olin kun syksyn aikana lihoin
ensimmaisen kerran el&mésséni 5
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kiloa

(EV)

.ymmarsin mitd vanha sanonta het-
Ki suussa ikuisuus vyotarolla mer-
Kitsee

(OR)

Lapsuuteni ja nuoruuteni ainoa suk-
laa oli Fazerin sininen ja tumma
taloussuklaa ja yh& edelleen ne ovat
sitd parasta suklaata minulle.

(CA)

Olen kylla maistanut ja ostanut ja
varsinkin saanut lahjaksi hienoja ja
kalliita belgialaisia konvehteja

(EV)

...niistd puuttuu se kotoinen maku.
Se lapsuuden maku.

(OR)

Kun menen sukuloimaan New Yor-
Kiin niin tuliaiset ovat yleensa Wie-
ner Nougat tai Fazerin Nordic
Gourmet ne maistuvat amerikkalai-
sille.

Suklaansyonti rituaali joka minulla
on ja josta en luovu on joulupdiva.

(CA)

Ostan todella vahan uutuuksia l&-
hinna siksi, etta pelkéan sita, etta
uutuuksiin tulee himo jota en pysty
vastustamaan..

(EV)

.. taas housujen ja hameiden vyota-

ronauhat Kiristivat vahan ajan kulut-
tua.. siitdkin nautinnosta oli luovut-
tava.

Ratkaisu
(Resolution, RE)

Juonen ratkaisu

Olen kuitenkin tall& hetkelld niin
pieni suklaan kuluttaja, etta haluan
nauttia taysilla silloin kun syén suk-
laata

Coda

Lopettaa kerto-
muksen

...kun suklaan himo iskee niin ka-
velen kauppaan ja ostan levyn ja
isken hampaani siihen suljen silma-
ni ja vaan nautin.
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LIITE 11. Yhteenveto kertomusten yhteenvedoista

Esimerkki kertomuksesta

Avainhenkilo 1

...jos minun alkaa tehdd mieli “jotain hyvdd”, ostan
suklaata.

Avainhenkild 2

Oma tarinani suklaan kanssa alkaa itse asiassa jo ennen
kuin olin edes syntynyt...

Avainhenkild 3

Mitaan ekaa selkeetd suklaakokemusta en muista.

Avainhenkilo 4

(ei 16ytynyt)

Avainhenkild 5

Pohtiessani suhdettani suklaaseen totesin, ettd suhteem-
me kehityksessa on kaytdnnossé kolme eri vaihetta, jon-
ka myo6ta olemme nykyisessa tilanteessamme

Avainhenkild 6

Ensimmaiset muistot suklaasta ovat kun olen pikkutyt-
toné ollut Puolassa

Avainhenkilo 7

...jalkiruoka- ja makeismaailmassa voi sanoa, ettd suk-
laa parantaa kaiken mihin sita laitetaan

Avainhenkilo 8

Muistan aina sen varhaislapsuuden herkullisimman ko-
kemuksen Fazerin sinisesta suklaasta

Avainhenkilo 9

Ensimmaiset muistot suklaasta liittyvat lapsuuteeni.

Avainhenkil6 10

Olen syntynyt heindkuussa 1951 jolloin Suomessa elet-
tiin yha pula-aikaa ja elintarvikkeiden saannostely oli
voimassa.
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LIITE 12. Yhteenveto kertomusten suuntautumisista

Esimerkki kertomuksesta

Avainhenkilo 1

Kohtalaisen nuorena, ala-asteella, lemppareihini liittyi
my0s Fazer... Minulta 16ytyi usein laukusta koulussa,
retkilla ja koripallo turnauksissa patukka Fazerin sinista.

Avainhenkild 2

Lapsuuteni aikaiset muistot suklaasta liittyvat enimmak-
seen lauantain karkkipaivaan, jolloin usein saimme vali-
ta siskoni kanssa omat suklaa levyt

Avainhenkild 3

Aitilla on ollut tapana pitdd aina suklaata kaapissa..
hauskaa kun pihakaverit kylaan tullessa muisti, etta
meiltd 16ytyy aina kaapista jotain hyvéaa

Avainhenkil6 4

(Ei I6ytynyt)

Avainhenkild 5

Vietin lapsuuteni ulkomailla, Etelda-Amerikassa.. eli
suomalaiset — suklaat olleet ihan jokapéivaista arkipéi-
vaa

...aina meilld oli Fazerin sinistd kotona (&idilld oli aina
jossain salainen varasto)... se, mitd odotin enemmaén, oli
Fazer Mint.

Avainhenkild 6

...kun oli pieni, kdvimme viikonloppuisin mummolla
(isan puolelta) ja sain aina sielta lahjaksi Fazerin parhaat
—pussin

Avainhenkilo 7

Lapsuudesta vanhimpia suklaaseen liittyvia muistojani
ovat kun sain isovanhemmiltani Mars-patukoita

Avainhenkilo 8

...varhaislapsuuden harvoin saatu suklaaherkku oli Fa-
zerin pienet, ohuet suklaanapit, joissa oli kivannékéinen
sahalaitainen kuviointi, ja joilla syntymépaivéakakut ko-
risteltiin.

Avainhenkild 9

Lapsuudessani suklaan syonti liittyi usein tiettyihin ti-
lanteisiin ja juhlapyhiin

Avainhenkilo 10

Siihen aikaan suklaa ei kuulunut jokaiseen paivéan vaan
juhlahetkiin

Kun menen sukuloimaan New Yorkiin niin tuliaiset ovat
yleensd Wiener Nougat tai Fazerin Nordic Gourmet...
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LIITE 13. Yhteenveto kertomusten juonten tapahtumista

Esimerkki kertomuksesta

Avainhenkilo 1

Olin l6ytanyt Fazerin Taloussuklaalevyn, joka osoittau-
tui herkulliseksi..

Avainhenkilo 2

Suhteeni suklaaseen muuttui teinivuosien aikana pelkas-
ta rakkaussuhteesta kohti viha-rakkaussuhdetta... Nyky-
aan huomaan syévani suklaata vield harvemmin kuin
teinina

Avainhenkild 3

Murrosidn jossain vaiheessa taisi olla jotain ekoja ir-
tiottoyrityksid”..silloin alkoi tunnesyomisenkin..

Suklaaseen suhtautuu nyt intohimoisemmin ja kran-
tummin kuin aiemmin

Avainhenkil6 4

Aikuisialla laktoosi-intoleranssi lahti pois kokonaan

En voi ostaa suklaalevya kaappiin, koska muuten sgisin
joka paiva..

Avainhenkilo 5

Fazerin suklaapatukasta oli tullut minulle jonkin astei-
nen rituaali turnauksissa

Aktiivinen suklaansyontini myos tyssdsi... Nykyédédn
mieluimmin panostan laatuun kuin maaraan

Avainhenkild 6

Siité paivasta lahtien olen tullut kaloririippuvaiseksi.

...Nykyéddn suhde suklaaseen on enemmén viha-
rakkaussuhde

Avainhenkild 7

Aloin tietoisesti opettelemaan tumman suklaan syémista

..huomattava aikuisidnmuutos oli myds maaran korvaa-
minen laadulla

Avainhenkild 8

Yhta &kkia se rakas ja aina niin herkullinen pieni Faze-
rin sininen suklaalevy alkoikin maistua erilaiselta

Myohemmalla ialla suklaalla ei enda ollut sen kum-
mempaa asemaa elaméssani

Avainhenkild 9

Meidan oli kuitenkin pakko lopettaa suklaan ostaminen..

...Sy0n ainoastaan tummaa suklaata.

Avainhenkil6 10

Ostan todella vdahin uutuuksia...
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LIITE 14. Yhteenveto kertomusten arvioinneista

Esimerkki kertomuksesta

Avainhenkilo 1

Kotona sydmme kylla kahvin kanssa tummaa suklaata, —
sekin Fazer Exlcusive — mutta henkilokohtaisesti vain
paremman puutteessa

Avainhenkild 2

Koska suklaa on aina ollut suurin herkkuni, se on myds
aina ollut suurin uhka ulkon&k®éni ja vartaloani kohtaa.

..Silld en enda ostanut suklaata vain itselleni vaan suk-
laalla herkuteltiin ennemminkin kavereiden kanssa yh-
dessa

Avainhenkild 3

Kun joku asia &rsytti (niinkuin murrosidssd varmaan
50% asioista), oli makeasta nopea apu

Stockan karkkiosastolle tultua (tutkimukseen osallistuja
aloitti tyot Stockmannilla)

Avainhenkil6 4

Olen helposti lihovaa sorttia. ..

Avainhenkilo 5

Oli pakko saada jotta peli kulkisi...se oli tunne siitd, ettd
oli suorittanut “rituaalin. Selkdni satutettuani kuitenkin
aktiivinen koripallon pelaaminen jéi siihen

Kultasuklaa on védhan nahty, ja perinteinen Fazerin sini-
nen on liian arkipaivasta

Avainhenkilo 6

...steppailin hiki péddssd 30min ja olin vasta polttanut
1/10 sipsipussia ja tajusin miten paljon kaloreita sipseis-
s& oli saatika sitten suklaassa..

Avainhenkild 7

...pidin sen maust...valkoinen suklaa oli oikeastaan aika
allottavaa sinaltiansa

...voi siind tietty olla mukana silkkaa mielikuvaakin kun
joku on sité kasin vakertanyt eika se tule jostain jatti-
maisesté koneesta

Avainhenkilo 8

Huomasin, ettd suklaan koko vaikutti makunautintooni.
Se ei endd maistunut niin hyvalta

Avainhenkild 9

..koska kolesterolini arvoni nousivat niin paljon

... laktoosi-intorelanssi on mennyt pahemmaksi

Avainhenkil6 10

...pelkddn sitd, ettd uutuuksiin tulee himo jota en pysty
vastustamaan....
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LIITE 15. Yhteenveto kertomusten ratkaisuista

Esimerkki kertomuksesta

Avainhenkilo 1

Suklaata ajatellessani mieleeni ei tule suklaasta aiheutu-
va lihottava ja epaterveellinen vaikutus, vaan hyvénolon
tunne

Avainhenkild 2

minulle ei kuitenkaan ole se ja sama mité suklaata syon
vaan merkkiuskollisuuteni Fazeria kohtaan on sdilynyt
kaikki nd&mé& vuodet.

Avainhenkild 3

Tuntuu kuin olisi alkanut joku eeppinen (ja varmaan
loputon) taisto suklaata vastaan.

Avainhenkilo 4

Tykk&an eniten Fazerin sinisestd maitosuklaasta, toisena
on Fazerin tummasuklaa, seuraavana Marabou tum-
masuklaa tryffeli, neljantena olisko se Fazerin talous-
suklaa

Avainhenkild 5

suklaan merkitys nykypéivassa, omassa elaméssani, on
viela enemman muuttunut vahdisemman kaytén suun-
taan.

Avainhenkild 6

Aina kun sorrun sydomaan suklaata, seuraavana paivana
katson peilistd ja minua kuvottaa peilikuvani.

Ajattelen myos, ettd jos ostan jotain kalliimpaa ja pa-
rempaa suklaata, niin pienempi méaara riittaa

Avainhenkilo 7

En oikein usko, ettd tulevaisuudessa makuni suklaan
suhteen muuttuu enad kovinkaan dramaattisesti.

Avainhenkilo 8

Olen alkanut boikotoimaan tuotteita, joissa ei ole aitoa
sokeria tai joka on tdynnd E-koodeja...Valitettavasti
moni Fazerin suklaa on jadnyt tasta syysta hyllylle.

Avainhenkilo 9

En kuitenkaan koe suklaan olevan mitenk&an pahe.
Usein syon vain suklaata, en muuta makeista.

Avainhenkil6 10

Olen kuitenkin talla hetkella niin pieni suklaan kuluttaja,
ettd haluan nauttia taysilla silloin kun syon suklaata
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LIITE 16. Yhteenveto kertomusten paatoksista

Esimerkki kertomuksesta

Avainhenkilo 1

...nykyédn koen suklaan enemmén tapana nauttia arjes-
ta...

Suklaa on pysynyt vuodesta toiseen lempi herkkunani.

Avainhenkilo 2

Néenkin itseni hyvin brandiuskollisena suklaankulutta-
jana, mika tulee luultavasti vain vahvistumaan tulevai-
suudessa.

Avainhenkild 3

Yritan siis vaihtaa riippuvuuden toiseen riippuvuuteen.
Viel4 ei ole onnistunut.

Avainhenkil6 4

Ostan suklaata jota minua tekee mieli. Silloin saan hy-
van mielen, eika tule huono olo, ettd ostin vaaran suk-
laan

Avainhenkild 5

nykyadn kuitenkaan en koe, ettd minulla mitd&n suu-
rempaa tarvetta olisi sitd syoda, paitsi silloin kun tekee
mieli piristdéd jonkun péivéa — olettaen totta kai, ettd ne
suklaat jaetaan.

Avainhenkild 6

Jouluna ostan aina Fazerin konvehti suklaa bokseja ja
paasiaisend Mignon ja Kinder -munia. Ne ovat jadneet
lapsuudestani.

Avainhenkild 7

Lahinn& voin 16ytdd uusia mahtavia yhdistelmid, jotka
vain toimivat vaikka kaiken jarjen mukaan niiden ei
pitaisi.

Avainhenkilo 8

Nyt olen huomannut, ettd pienet suklaalevy koot ovat
tehneet paluuta.

... en ole silti uskaltanut ostaa noita pienid paketteja

Avainhenkilo 9

Suklaanhimo on aika suuri ja suklaata tulisi melkein
saada joka paiva.

Avainhenkilo 10

...kun suklaan himo iskee niin kdvelen kauppaan ja os-
tan levyn ja isken hampaani siihen suljen silmani ja
vaan nautin.
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