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HENKILOBRANDIN KEHITTAMINEN

- Case: FightBack

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda FightBack-brandin tunnettuutta sekd brandiin lii-
tettdvia mielikuvia. FightBack-brandin keskiéssa on Pekka Hyysalon henkildbrandi. Hyysalon
brandin taustalla on vaikuttava ja koskettava tarina, joka vetoaa ihmisiin. Hyysalo on entinen
freestyle-laskija, joka loukkaantui vakavasti hiihtokuvauksissa vuonna 2010, saaden hengen-
vaarallisen aivovamman. Ennusteet toipumisen suhteen olivat erittdin heikot, mutta siitd huoli-
matta Pekka paatti taistella takaisin. Nain syntyi FightBack, jonka tarkoitus on tukea padvamma-
potilaita kuntoutusprosessissa. FightBack kilpailee hyvantekevaisyysjarjestdjen markkinoilla.
Useimmat hyvantekevaisyysorganisaatiot kerdavat varoja useammalle kohderyhmalle. Pekka
Hyysalo on lahestynyt hyvantekevaisyystoimialaa uudella tavalla, erikoistumalla aivovammapo-
tilaiden auttamiseen.

FightBack on suhteellisen tuore brandi, joka on nostanut itsensa tyhjastad nakyviin ja l&hes kaik-
kien suomalaisten tietouteen. Vahvan brandin omaava yritys tai henkilé saavuttaa huomattavan
kilpailuedun markkinoilla, minka vuoksi opinnaytetydn aihetta voidaan pitaa tarkeana ja ajankoh-
taisena.

TyOssa selvitetdan case-yrityksen brandin eli FightBackin brandikuvaa ja brandin luonteenpiir-
teita, joita my6hemmin verrataan kyselytutkimuksen tulosten perusteella saatuihin vastauksiin.
Tutkimusmenetelminad on kaytetty laadullista eli kvalitatiivista menetelmaa seka kvantitatiivista
menettelytapaa. Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa hyodynnettiin kyselytutki-
muksessa, joka laadittiin Webropol-tyokalun avulla. Kysely piti sisélladn kaksi monivalintakysy-
mystéa ja yhden avoimen kysymyksen. Kyselyyn vastasi yhteensa 127 henkil6a.

Tydn tuloksena saadaan selville, miten case-yritys on onnistunut markkinoinnissaan tuomaan
esille brandinsa ytimen eli sielun. Lisaksi selvitetdan, mille tunnettuuden tasolle brandi yltda Laak-
son (2004) brandihierarkiassa seka, miten onnistunutta FightBackin markkinointi kokonaisuudes-
saan on ollut. Kyselytutkimuksessa kavi ilmi, ettd lahes 90% vastaajista tunnistaa FightBack-
brandin. Lahes puolet vastaajista ilmoitti, ettd brandi on vaikuttanut heidan elamaansa positiivi-
sesti. Brandiin liitettdvat ominaisuudet ovat tutkimuksen mukaan myonteisia. Tutkimustulosten
mukaan FightBack-brandi herattda vahvoja emotionaalisia tunteita vastaajissa. Niiden perus-
teella voidaan paatella, ettd brandin nakyvyys ja markkinointi on onnistunut omistajan haluamalla
tavalla. FightBack nahdaan sisukkaana turkulaisena brandina.
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BUILDING PERSONBRAND

- Case: FightBack

The goal of this thesis is to find out the brand awareness of the FightBack brand and the brand
images attached to it. The heart of the FightBack brand is Pekka Hyysalo’s personal brand.
Hyysalo's brand is based on an impressive and touching story that appeals to people. Hyysalo is
a former freestyle-skier who was seriously injured in a skiing-photoshoot in 2010, resulting in a
life-threatening brain injury. Forecasts for recovery were very weak, but nevertheless Pekka de-
cided to fight back. This led to the creation of FightBack, which aims to support head injury pa-
tients in the rehabilitation process. FightBack became official on January 6th, 2013. FightBack
competes in the charity market. Most charity organizations collect funds for more than one target
group. Pekka Hyysalo has approached the charity industry in a new way, specializing in helping
brain injury patients.

The brand FightBack is a relatively fresh brand that has raised itself from scratch and almost all
of the Finnish people are aware of it. A strong brand company or person achieves a significant
competitive advantage in the market, which makes it possible to consider the topic of the thesis
as important and timely.

In this thesis, the brand image and brand features of FightBack are analyzed and later compared
to the results obtained from the survey results. Both, the qualitative and the quantitative method-
ologies, have been used as the research methods. The quantitative research method was utilized
in a questionnaire survey that was developed using the Webropol-tool. The questionnaire con-
tained two multiple choice questions and one open question. A total number of respondents was
127.

As a result, it is possible to find out how the case company has succeeded to visualize and
demonstrate the brand's core and soul in their marketing. In addition, this resolves the degree to
which the brand is derived from the brand hierarchy of Laakso (2004) and how successful the
entire marketing of FightBack has been. The survey showed that almost 90% of the respondents
recognized the FightBack brand. Almost half of the respondents reported that the brand has had
a positive impact on their lives. According to the study, the characteristics attached to the brand
are mainly positive. The FightBack brand raises strong emotional feelings in the respondents. It
can be concluded that the brand visibility and marketing have succeeded in the way that the brand
owner wants. FightBack is seen as a persistent brand from Turku.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda FightBack-brandin tunnettuutta ja siihen liitettavia
mielikuvia. FightBack-brandin keskidéssa on Pekka Hyysalon henkildbrandi. Vahvan
brandin omaava yritys tai henkild saavuttaa huomattavan kilpailuedun markkinoilla,

jonka vuoksi aihetta voidaan pitaa tarkeana ja ajankohtaisena.

FightBack on turkulaisen nuoren miehen seka entisen menestyksekkaan freestyle-laski-
jan, Pekka Hyysalon, vuonna 2013 perustama yritys. FightBack on nostanut itsensa tyh-
jasta nakyviin ja lahes kaikkien suomen kansalaisten tietouteen, esimerkiksi nayttayty-
malla eri tapahtumissa. FightBack sai alkunsa, kun Hyysalo loukkaantui vakavasti hiih-
tokuvauksissa, jonka seurauksena han sai hengenvaarallisen paadvamman. Case-yrityk-
sen tarkoituksena on kannustaa aivovamman saaneita kohtalotovereita kuntoutuspro-
sessissa eteenpain seka auttaa henkildita, jotka kamppailevat arjessaan vaikeiden asi-
oiden kanssa. Brandin ydinsanomana ja tavoitteena on valittda toivoa, positiivista ajatte-
lua ja tahdonvoimaa sekad periksiantamattomuutta kaikenlaisissa elamantilanteissa.
FightBackin konkreettisena tavoitteena on varojen kerdaminen aivovammapotilaiden

kuntoutuksen hyvaksi.

Brandista ja sen rakentamisesta on kirjoitettu runsaasti. Aihe on mielenkiintoinen ja sita
voidaan tutkia edelleen useasta eri ndkokulmasta. Tassa tyossa lahdeaineistona kayte-
tdan kirjallisuuden lisdksi FightBack-brandistd ja Pekka Hyysalosta laadittuja teksteja
seka tyota varten toteutettua kyselytutkimusta. Tyon alussa keskitytaan brandin raken-
tumisen teoriaan, seuraavaksi esitellaan kyselytutkimuksen tulokset ja lopuksi tutkimus-
tuloksia analysoidaan suhteessa brandimielikuvaan. Olettamuksena on, etta brandi tois-

tuu vastaajien mielissa brandin omistajan haluamalla tavalla.

Opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella FightBack — brandin tunnettuutta ja siihen liitet-
tyja mielikuvia. Tydon empiirinen osuus sisaltaa kyselytutkimuksen tulokset ja niiden ana-
lyysiin. Tutkimus suoritettin Webropol-tyokalulla. Kyselyyn vastaamiseen innostettiin
opinnaytetydntekijan sosiaalisen median kanavissa. Kyselyyn vastasi 127 henkil63, jota
voidaan pitaa kattavana otoksena johtopaatdsten tekemista varten. Kyselyn tavoitteena
oli selvittaa, kuinka hyvin ihmiset tunnistavat case-brandin, minkalaisia mielikuvia tai tun-

temuksia se heissa herattaa seka pohtia brandin merkityksellisyytta vastaajien elamaan.
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Kyselyn my6ta selvisi myos, mille tunnettuuden tasolle FightBack-brandi yltaa Laakson
(2004) brandihierarkiassa.

Tutkimustuloksia verrataan case-yrityksen eri medioissa tavoittelemaan brandimieliku-
vaan ja brandipersoonaan. Tyon tuloksena saatiin selville, miten brandi on onnistunut
markkinoinnissaan sovittamaan yhteen brandin sielun ja visuaalisuuden seka, miten ko-
konaisuus on nayttaytynyt kyselyyn vastanneille ja brandin seuraajille. FightBackin tule-
vaisuuden haasteena tulee olemaan aseman ja arvon seka mielenkiinnon sailyttaminen

markkinoilla.
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2 BRANDIN RAKENTAMINEN

"Brandi koostuu kahdesta osasta. Ensinna parstasta eli ulkoisesti nakyvista asioista, ku-
ten pakkauksesta tai ulkonadsta. Toiseksi sielusta eli henkildn tai tuotteen persoonasta,
taustasta, historiasta ja kaytoksesta. Brandin parsta on helppo luoda visuaalisin ja vies-
tinnan keinoin. Sielun tavoittaminen on vaikeampaa, se vaatii uskallusta paljastaa myds
se heikompi puoli.” Lisa Sounio (2010, 24.) maarittelee brandin kasitteen uudenlaisella

ja osuvalla tavalla.

Brandi on mielikuva, jokaisen henkilon subjektiivinen kasitys tai kokemus esimerkiksi
tuotteesta, palvelusta tai ihmisesta. Brandi voi onnistuessaan tuoda suurtakin lisdarvoa
liketoiminnalle. Sen arvo muodostuu nimen tai logon tunnettavuudesta, asiakkaiden
merkkiuskollisuudesta seka sen mukanaan tuomasta laadun tunteesta. Paras mahdolli-
nen brandi ylittda vastapuolen odotukset ja antaa enemman kuin lupaa. (Sounio 2010,
24.) Nama edelld mainitut maaritelmat eivat kuitenkaan ole ainoita oikeita brandia kuvai-
levia malleja, silla ei ole olemassa mitaan yhta vakiintunutta tai brandin rakentajien am-
mattikunnan yhteisesti hyvaksymaa tapaa. Google-haku "brand definition” tuottaa yli

sata miljoonaa osumaa. (Uusitalo 2014, 29.)

Brandin rakentaminen on pitka prosessi, joka edellyttdd maaratietoisuutta ja karsivalli-
syytta. Vie aikaa, ennen kuin voidaan saavuttaa asiakkaiden tai kohderyhman luottamus.
Seuraavaksi kasitelldan brandin rakentamisen eri vaiheita ja siihen olennaisesti liittyvia

analyyseja hieman yksityiskohtaisemmin.

2.1 Brandianalyysit

Analyysit luovat hyvan ja vakaan alustan brandiin liittyville strategisille paatoksille, joten
ne ovat nain ollen tarkeassa roolissa brandin rakentamisen prosessissa. Laadukkaiden
analyysien ja tutkimuksien tarkoituksena ei ole lisatd informaatiota, vaan ymmarrysta
brandin rakennusta seka& mielikuvien synnyttamista varten. (Laakso 2004, 122.) David
A. Aakerin (Building Strong Brands, 2010) mukaan kolme tarkeinta analyysia ovat:

* Oman brandin analyysi

* Asiakasanalyysi

* Kilpailija-analyysi

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Christa Aaltonen



2.1.1  Oman brandin analyysi

Brandianalyysin tarkeimpana osa-alueena voidaan pitdd oman brandin analyysia, joka
jaetaan brandin juuriin, heikkouksiin ja vahvuuksiin seka nykyiseen brandi-imagoon. (Aa-
ker 2010, 196.) Jo brandin rakennusvaiheessa oman brandin analysoiminen ja tutkimi-
nen ovat seikkoja, joita ei pysty ohittamaan (Laakso 2004, 109). Oman brandin analyysin
tarkoituksena on selvittda, millainen mielikuva ja kasitys kuluttajilla on tuotteesta, palve-
lusta tai henkilosta. Menestyneen brandin tulee olla ajanhermoilla ja muuntautumisky-
kyinen, mutta samalla sen on oltava uskollinen sen perinndlle seka juurille, jotka luovat

yrityksen uskottavuudelle ainutlaatuista lisdarvoa.

Brandin juuret

Nykyisen markkinatilanteen lisaksi on hyva ymmartaa brandin historiaa. Tietoisuus siita,
mita brandi alun perin merkitsi, antaa nakokulmia, millainen sen identiteetin tulisi olla.
Toisinaan brandit saattavat ajautua sivuraiteille ja unohtaa matkan varrella omat juu-
rensa seka syyt, miksi tuotetta, henkiloa tai palvelua alun alkaen lahdettiin tuomaan
markkinoille. (Aaker 2010, 197.) Nykyaan asiakkaat ovat hyvin valistuneita ja heille yri-
tyksen arvot ja juuret ovat olleet osasyyna siihen, miksi brandista ollaan joskus kiinnos-
tuttu. Perusarvot harvemmin muuttuvat, mutta, mikali nain kay, saattaa asiakaskunta kai-
kota. Brandin juurien vaaliminen on siis hyvin tarkeaa ja saannodllisten analyysien teke-
minen antaa strategisia nakemyksia, miten brandi saadaan tarvittaessa eheytettya. Nain

saadaan tietoa ja ymmartamysta brandin kehittdmistarpeista.

Heikkoudet ja vahvuudet

Ollakseen kestava, brandin identiteetin tulisi tukea organisaation vahvuuksia. Toisinaan
naita vahvuuksia taytyy kehittaa. Tulee tehda selkea ero sille, mita brandi janoaa ja mika
on oikeasti mahdollista ottaen huomioon organisaation resurssit, kyvyt sekéa prioriteetit.
(Aaker 2010, 197—-200.) Brandin perusarvot muodostavat tuotteen tai palvelun sielun.
Menestyksekas brandi tunnistaa myos omat heikkoutensa, eika yrita tavoitella taysin uu-
sia ja radikaaleja aluevaltauksia. Sen sijaan vahvan bréandin omaava organisaatio kes-
kittyy vahvistamaan jo asiakkaan mielessa olevaa positiivista mielikuvaa yrityksesta.
(Laakso 2004, 112.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Christa Aaltonen



10

Nykyinen brandi-imago

Brandi-imago on kuva, joka muodostuu yrityksen asiakkaiden omasta subjektiivisesta
nakemyksesta yrityksesta, sen tuotteista, palveluista ja ulospain suuntautuvasta markki-
nointiviestinnasta. Imagoon vaikuttavat myos kilpailijoiden toimenpiteet, tekniikan kehitys
ja yhteiskunnan muutokset. (Lindberg- Repo 2005, 67- 68.) Brandi-imago syntyy kai-
kesta mahdollisesta: tiedoista, uskomuksista, asenteista, arvoista, ennakkoluuloista, ko-
kemuksista seka kuulopuheista. Imago on viestinnan vastaanottajan eli kohderyhman
muodostama visuaalinen mielikuva kohteesta, joka kuuluu siis yleisélle, ei kohteelle it-

selleen.

Organisaatio voi halutessaan vaikuttaa imagoonsa tai parantaa sita, mutta tama saattaa
toisinaan vieda kauankin aikaa. Imagoa rakentaessa pyritaan luomaan tietynlaista veto-
voimaa. Mikali organisaatiolla on hyva imago, selvidd se paremmin mahdollisista kol-
huista ja myos asiakkaiden anteeksianto on todennakdisempaa. Negatiivisen imagon
omaavan yrityksen on mahdollista parantaa ulkoista yrityskuvaansa esimerkiksi positii-
visella mainonnalla, mutta tama vaatii yleensa hyvinkin paljon resursseja, aikaa ja karsi-
vallisyytta. (Vuokko 2003, 111.)

Nykyinen brandi-imago saadaan parhaiten selville tiedustelemalla kuluttajilta suoraan tai

epasuoraan, minkalaisia mielikuvia heilld on kyseisesta brandista.

Tutkimus on onnistunut silloin, kun se kattaa seuraavat osa-alueet:
* Millainen mielikuva kuluttajalla on brandista
* Minkalaisia mielleyhtymia brandiin litetdan
* Miten brandi eroaa kilpailijoista
* Miten brandin imago on ajan kuluessa muuttunut
* Eroaako brandi-imago sen mukaan, keneltd kysytaan
* Minka edun kuluttaja kokee brandin kayttamisesta saavansa
* Millainen persoonallisuus brandilla on, vai onko
* Minkalaisia visuaalisia asioita brandi herattaa
(Laakso 2004, 112 ja Aaker 2010, 196.)
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2.1.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi tarkastelee brandin imagoa ja sen asemaa verrattuna suurimpien kil-
pailijoiden heikkouksiin ja vahvuuksiin. Analyysi keskittyy nykytilanteen lisaksi myos ar-
vioimaan tulevaisuuden kehityskaarta. (Aaker 2010, 193.) Kilpailija-analyysi pitaa sisal-
Idan nelja kategoriaa:

* Kkilpailijoiden brandit

* toimialan brandien jasentely

* muutokset kilpailijoiden brandeissa

* kilpailevien brandien heikkoudet ja vahvuudet
(Laakso 2004, 105.)

Oleellisinta on erottautua muista toimialan kilpailijoista. Analysoiminen kannattaa aloittaa
markkina-alan ostomotiivien kartoittamisella ja selvittda, mitkd brandit tyydyttavat naita
motiiveja. ldeaalisin tilanne on, kun huomataan ostomotiiveja, joita mikdan muu brandi
ei ole viela onnistunut tyydyttamaan. Talldin aukeaa loistava tilaisuus uuden brandin ra-
kentamiselle, jonka myo6ta samalla ratkaistaan havaittu ongelma tayttamalla asiakkaiden
tarpeet ja toiveet. Kilpailijoiden viestinnalla ei ole suurta merkitysta, vaan silla, mitd mielta

kuluttajat ovat kilpailijoiden brandeista. (Laakso 2004, 105.)

Kilpailijoiden tunnistamisen ja niiden brandien analysoimisen jalkeen ne voidaan jakaa
keskendaan samantyylisiin ryhmiin eli clustereihin. Talldin on helpompi tarkastella toi-
mialan todellista kilpailutilannetta. Markkina-alaa kannattaa valttaa, mikali kilpailijoita on
paljon, yksittaiset kilpailijat ovat dominoivia ja ne omistavat suuren markkinaosuuden ja
jakeluverkoston, tai ne ovat onnistuneet hyvin positioinnissa saavuttamaan asiakkaiden
uskollisuuden. Muutokset kilpailijoiden markkinointiviestinnassa ennakoivat my6s muu-
toksia brandin positioinnissa. (Laakso 2004, 108.) Taman vuoksi kannattaa tarkkailla kil-

pailevien organisaatioiden mainontaa ja epasuoraa ulosantia.

Aivan kuten omalla brandilla, myds kilpailevilla brandeilla on vahvuutensa ja heikkou-
tensa. Kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouksien tunnistaminen on yhta tarkeda kuin
oman organisaation. Vahvaa ja hyvin menestyksekasta brandia on turha lahtea haasta-
maan, vaan sen sijaan kannattaa erilaistua ja keskittya esimerkiksi vain muutamaan koh-

deryhmaan.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Christa Aaltonen



12

2.1.3 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysi voidaan jakaa neljaan eri aihealueeseen:
* trendit
* ostomotiivit
* asiakassegmentit

* tyydyttamattomat tarpeet

Ostomotiiveja voidaan perustella kolmella tavalla: funktionaalisilla eli jarkiperaisilla syilla,
emotionaalisilla eli tunneperaisilla syilla tai kayttajastaan viestivilla motiiveilla. Kuluttaja
liittda tuotteeseen tai palveluun tiettyja ominaisuuksia tai kayttotarkoituksia, jotka juonta-
vat juurensa johonkin edella mainituista kategorioista. Funktionaaliset ostomotiivit liite-
taan tuotteen kayttotarkoitukseen, jolloin tuotteesta saatu hyoty tai etu kuluttajalle ovat
tarkein ohjaava tekija ostopaatosta tehdessa. Emotionaalisia ostomotiiveja ohjaavat tun-
teet, jotka ovat usein funktionaalisia syitd vahvemmat. Kuluttajat suosivat talldin bran-
deja, jotka herattavat heissa positiivisia tunteita, jakavat samankaltaisen arvoajattelun tai
tuovat mieleen miellyttavia muistoja. Kayttajastaan viestivat ostomotiivit liitetadn usein
tuotteeseen tai palveluun, joka on saatavilla esimerkiksi vain hetkellisesti tai vain tietysta
paikasta. Useimmiten voidaan talldéin puhua myds hinnoittelultaan korkeista ja arvok-
kaista laatutuotteista, joilla halutaan viestia ymparistolle kayttajasta itsestdan. (Laakso
2004, 93-97.) Kuluttajan ostomoaotiivit eivat kuitenkaan laheskaan aina ole taysin jaotelta-
vissa ainoastaan yhteen kategoriaan, vaan ne saattavat myos sekoittua keskenaan.
Usein funktionaalisilla motiiveilla ostettu tuote tai palvelu saa myoés vaikutteita tunteista,
joilla lopullinen ostopaatds ratkaistaan. Brandi on siis tehokas keino helpottaa asiakkaan

ostopaatosta, silla siihen liittyy aina myos tuntemuksia ja kokemuksia.

Asiakkaat voidaan jakaa lukemattomiin eri segmentteihin. Segmenttiperusteita ovat
muun muassa hydty, hinnat, brandiuskollisuus ja kayttotarkoitus. Organisaatioiden tuli-
sikin miettia, mika segmentointimalli ja |ahestymistapa olisi juuri heidan brandillensa toi-
miva. (Aaker 2010, 193.) Asiakassegmentoinnin avulla pyritdan 16ytamaan yritykselle oi-
keat ja sopivat asiakkaat, joiden tarpeet yrityksen tuotteilla tai palveluilla voidaan tyydyt-

tda. Organisaation ei ole mahdollista tai edes kannattavaa tavoitella kaikkia asiakkaita.

Tyydyttamattomilla tarpeilla tarkoitetaan nimensad mukaisesti tarpeita, joita ei ole viela

pystytty tyydyttdmaan. Tyydyttamattomien tarpeiden I6ytdminen on strategisesti tarkeaa,
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silld ne edustavat suuria mahdollisuuksia yrityksille. (Aaker 2010, 193.) Haasteena tassa
kuitenkin on se, etta kuluttajat eivat osaa valttamatta suoraan kertoa, minkalaisia nama
tarpeet ovat, mitd markkinoilta puuttuu. Asiakkaat eivat osaa kaivata tai pyytaa jotain,
minkad olemassaolosta he eivat ole viela tietoisia. Markkinoijan ja myyjan tehtadvana on

luoda tarve ja ratkaista ongelma omalla tuotteellaan tai palvelullaan. (Laakso 2004, 99.)

Asiakas-analyysin avulla saadaan parempi nakokulma kuluttajien ostotavoista, tottumuk-
sista, valintakriteereista, joilla he tuotteita tai palveluita ostavat, seka lisaa tietoa asiak-
kaiden elamantyylista. Kuluttajat eivat kuitenkaan ole valttamatta valmiita tai halukkaita
keskustelemaan heidan ostokayttaytymiseen liittyvistd asioista. Talldin havaintoja teh-
daan tarkastelemalla suoraan asiakkaiden toimintaa, jonka jalkeen saatujen havaintojen
perusteella tehdaan johtopaatoksia. Asiakasanalyysin perusteella voidaan saada myo6s
tietoja oman brandin analyysin osa-alueeseen eli yrityksen brandi-imagoon, joka muo-

dostuu asiakkaiden kokemista tuntemuksista ja ajatuksista brandia kohtaan.

2.2 Tunnettuuden luominen

Tunnettuuden luomisprosessi voidaan jakaa eri vaiheisiin ja tasoihin. Aakerin (2010, 10.)
ja Laakson (2004, 125.) mukaan kaikki alkaa siita, kun kuluttaja muistaa joskus kuullensa
tai ndhneensa brandin nimen. Seuraavalla tasolla kuluttaja muistaa brandin nimen ja
osaa yhdistda sen oikeaan tuoteryhmaan. Spontaanin tunnettavuuden tasolla asiakas
mainitsee brandin nimen ensimmaisena ja osaa luonnollisesti myos luokitella sen oike-
aan kategoriaan. Suosittu ja asiakkaiden spontaanisti nimedma brandi useimmiten hal-

litsee omaa markkina-alaansa. (Kuvio 1.)
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Kuvio 1. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004,125.)

Miten tunnettuus saavutetaan? David Aakerin mukaan on olemassa seitseman keinoa
saavuttaa tuotteen, palvelun tai henkilén tunnettuus:
* Erilaistuminen
* Sloganin ja tunnusmelodian kaytto
* Symbolien kayttd
* Mediajulkisuus
* Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi
* Bréandin laajennukset
* Linkkien luominen
* Toistaminen
(Laakso 2004, 137-148)

Erilaistuminen korostuu etenkin mainonnassa. Informaatiotulvan keskelld ja median vil-
litessa, on tarkeaa erottautua muista toimialan kilpailijoista. Tama auttaa kuluttajia muis-
tamaan brandin ja luo samalla kallisarvoista tunnettavuutta seka kilpailuetua. Hyvana
esimerkkind tarttuvasta tunnusmusiikista ja sloganista voidaan mainita Nokia, jonka tun-

nusomaisen soittodanen ja puhelimenavausaanen tuntevat lahes kaikki. Lisdksi Nokia
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keksi osuvan tunnussloganin "Connecting People”, joka kiteytti hyvin Nokia-brandin sa-
noman ja merkityksen. (Laakso 2004, 137-139.)

Visuaaliset symbolit jaavat yleensa sanallista viestintaa helpommin kuluttajien mieleen.
Sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin avulla, voidaan lisatd symbolien tunnetta-
vuutta. Hyvana esimerkkina voidaan mainita "Nike”, jonka brandi ja tavaramerkki ovat
tunnistettavissa pelkdn symbolin tai logon perusteella. Isot ja merkittavat tapahtumat
seka televisio-ohjelmat ovat loistavia tilaisuuksia lisata brandien tunnettavuutta ja sa-

malla tavoittaa toivottu markkinoinnin kohderyhma. (Laakso 2004, 140-143.)

Brandin laajentaminen on ollut 90-luvun loppupuolen kiistellyin markkinointiteema. David
Aaker kannustaa brandia laajenemaan alkuperaisista tuotteista uusiin tuotteisiin, kun
taas mestarimarkkinoija ja positioinnin ammattilainen Jack Trout, on paaasiassa taysin
eri mieltda brandien laajentamisesta. Brandin tavoitellessa uusia aluevaltauksia, tulee
valttaa liittdmasta brandiin sille ennestaan tuntemattomia ja vieraalta tuntuvia ominai-
suuksia. Laajentuminen pitaa sisalldan kuitenkin aina pienen riskin ja lopputuloksen na-
kee vasta kokeilun paatteeksi. Asiakkaiden reaktioita on vaikea ennustaa etukateen, kun

he eivat tieda vield tuotteen olemassa olosta. (Laakso 2004, 143-146.)

Mainoskampanjoissa seka mainonnassa yleensakin, voidaan kayttaa erilaisia linkkeja.
Linkki on tuotteen sekd mainoksen valilla ja sen tarkoitus on luoda lisda tunnettavuutta
tuotteelle tai palvelulle. (Laakso 2004, 146.) Liséksi linkki saattaa viimeistellad kuluttajan
ostopaatoksen. Linkkina toimii yleensa tunnettu henkild, jonka avulla kasvatetaan bran-
din tunnettavuutta seka yritetdan haalia lisaa asiakaskuntaa. Esimerkiksi taitoluistelija-
kaunotar Kiira Korpi yhdistettyna Lumenen kosmetiikkatuotteisiin tai jaakiekkoilija Teemu

Selanne Valion maitoon.

Pelkka tuotteen tai palvelun mainostaminen ei riitd synnyttamaan erityista tunnettuutta
kuluttajien keskuudessa. Asiakas saattaa tunnistaa brandin nimen lyhyenkin mainos-
kampanjan jalkeen, mutta spontaani tunnettuus vie toistojen lisaksi aikaa. Tatakin haas-
teellisempi tehtdva on saavuttaa top-of-mind- asema kuluttajan mielessa, joka vaatii
useita toistoja ja vield enemman aikaa. Tuoteryhmansa tunnetuimpana (Kuvio 1.), brandi
saa valtavasti kilpailuetua markkinoilla. Tama korostuu kuluttajien tehdessa kiireessa ar-

kisia kauppaostoksia, jolloin he useimmiten tarttuvat siihen tuoteryhman tuotteeseen,
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joka heille ensimmaisend tulee mieleen (top-of-mind). Myds kauppojen tuotesijoittelu ja

esillepanot ohjaavat kuluttajien ostopaatoksia. (Laakso 2004, 147-148.)

2.3 Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuus eli sitoutuminen yhteen tiettyyn merkkiin taikka brandiin, ovat yleensa
alitajuntaisia, mutta vaikuttavia ohjaavia voimia kuluttajien ostopaatdksien takana. Ta-
man vuoksi brandin sitouttamisprosessi on tarkein yksittdinen elementti ja osa-alue bran-
din johtamista seka hallintaa. (Buckingham 2008, 13.) Tavallisin ongelma brandiuskolli-
suuden rakentamisessa on, ettd vanhojen asiakassuhteiden vaalimisen sijaan yritetdan
hankkia lisdd uusia asiakkaita keinolla milld hyvansa. Taman kaltainen toimintatapa
saattaa pahimmillaan johtaa siihen, ettd menetetdan myds nykyiset, jo uskolliset asiak-
kaat. Keskittyminen olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisyyden yllapitdmiseen on kus-
tannustehokkaampaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen ja samalla tehostetaan
brandiuskollisuuden kehittymista. (Laakso 2004, 267.)

Kohtele asiakasta
hyvin

Ole lasna ja lahella Luo
asiakasta vaihtokustannuksia

Asiakastyytyvaisyyden B rand - Tarjoa ylimaaraisia
mittaus saannodllisesti us kOI | iS uus etuja

Kuvio 2. Brandiuskollisuuden rakentamisen keinot. (Laakso 2004, 268.)

Ylla esitetyssa kuviossa kuvataan brandiuskollisuuden rakentamisen keinoja. Saannélli-

sesti ja jatkuvasti suoritetut asiakastyytyvaisyyskyselyt ja palautteenkeruu seka analy-
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sointi ovat hyvin tarkeita toiminnan kehittdmisen kannalta. Nain voidaan vaikuttaa bran-
dimielikuvan rakentumiseen ja havaita, mitka kehitystrendit asiakkaat nakevat positiivi-
sina ja, mitkd negatiivisina. Jokaisen brandin tulee itse arvioida, mika on sopiva toimin-
tatapa kyselyn suorittamiselle sekd, mika on hyva aikavali palautteenkeruussa. (Laakso
2004, 268.) Lasnaolo ja asiakkaiden kuunteleminen ovat valttamattémia, mikali brandi
haluaa menestya. Kun asiakasta kohtelee hyvin seka yla- ettd alamaessa, syntyy asiak-
kaalle tunne, ettd hanesta valitetdan aidosti. Talldin asiakassuhteesta tulee erityinen ja

samalla minimoidaan riskit asiakkaan menettamiseen kilpailijoille.

Vaihtokustannusten luomisen mallia sovelletaan erityisesti b2b- markkinoinnissa (busi-
ness-to-business). Toimintamallin tarkoituksena on palkita erilaisilla ohjelmilla uskollisia
kanta-asiakkaita. Talldin asiakas on harvemmin halukas vaihtamaan toiseen brandiin
ennen kuin palkintoon oikeuttava saldo on ostettu tayteen ja etu realisoitu. Kyseinen toi-
mintamalli ei ole tosin milldan lailla uniikki toimintatapa ja se on kaytdssa todennékdisesti
myos useilla eri kilpailijoilla. Tama pienentada kanta-asiakasmarkkinoinnin kilpailuetua.
Asiakasta voidaan kuitenkin muistaa toisinaan pienilla ylimaaraisilla eduilla. Extra-edut

jattavat positiivisen mielikuvan sekad muiston brandista. (Laakso 2004, 269.)

Brandiin voimakkaasti sitoutuneilla asiakkailla on merkin vaihtamisen kynnys korkealla.
Sitoutuneet kuluttajat keskustelevat brandistd mielellddn avoimesti ja oma-aloitteisesti.
He kertovat omista positiivisista kokemuksistaan tuttavilleen ja toimivat nain ollen bran-
din puolesta puhujina ja suosittelijoina. Heille brandi edustaa kerhoa tai yhteis6a, johon

he haluavat kuulua seka vaikuttaa. (Laakso 2004, 273.)

2.4 Henkildbrandays

Henkilobrandays on keskeinen osa tata opinnaytetyota. Henkilobrandi rakentuu lahes
samanlaisen prosessin mukaisesti kuin, mika tahansa muukin brandi. Tassa kappa-
leessa tutkitaan henkildbrandaysta Lisa Sounion "Brandikas”-kirjan (2010) seka Kat-
leena Kortesuon "Tee itsestasi brandi — asiantuntija viestinta livenad ja verkossa” kirjan
(2011) pohjalta. Sounion mukaan henkildbrandays liike-eldamassé on edelleen melko vie-
ras kasite meille suomalaisille. Puheilla ja olemuksella on kuitenkin suuri merkitys medi-
assa, jonka lisaksi karisma nayttelee isoa roolia organisaation strategian jalkauttami-
sessa. Urheilutahtia tai laulajia lukuun ottamatta, Suomessa ei juurikaan osata hyédyn-

tda henkildbrandaysta ennen kuolemaa. Legendoja syntyy ja heitd palvotaan yleensa
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vasta jalkikateen, kuten Sibeliusta, Aaltoa tai Kekkosta. "Liike-elamassa pelatdan kuol-
lakseen mediaa. Julkisuuteen ja nakyvyyteen kun liittyy tunteita. Mutta jos haluaa bran-

diksi, on kestettava vihaa ja vainoa”. (Sounio 2010, 43.)

Kuka tahansa henkil voi luoda itsestdan menestyksekkdan henkilobrandin. Jokaisella
meista onkin muodostunut tietynlainen henkildbrandi omassa perheessamme, ystavapii-
rissamme seka tyoyhteisossa. Taman kaltaiseen brandaykseen ovat vaikuttaneet ulkoi-
set seka sisaiset asiat ja tavat, miten muille viestimme. Henkildbrandiin vaikuttavat siis
niin pukeutuminen kuin nimikin sekd tapamme kohdella muita ja tuoda itsemme esille eri
tilanteissa. (Kortesuo 2011, 8 ja 15.) Kannattaa olla omalle tyylilleen uskollinen, silla
muut ihmiset kylla huomaavat, mikali henkildbrandin ulosanti on tekaistua ja epéaaitoa.
Parhaassa mahdollisessa tapauksessa henkilébrandi auttaa erottumaan muista toi-

mialan Kilpailijoista positiivisella ja persoonallisella tavalla.

Legendaarisella henkildbrandilla on seuraavia ominaisuuksia:
* Unohtumaton olemus, karismaattisuus ja kiehtovuus. Kyky hyddyntaa muiden ih-
misten taitoja.
* Persoonallinen tyyli, joka erottuu muista kilpailijoista ja herattda kuluttajien kiin-
nostuksen.
* Eleet ja kayttaytyminen kohdillaan.
* Taitavat puheenlahjat seka raikas puheenrytmi.
* Oma jalki, joka jattda muistijaljen ja koskettaa tunteita.
* Pienet ja hyvat arkiset teot. Huumori ja muiden huomioon ottaminen on sek-
sikasta.
* Perint6 ja yhteisollisyyden vaaliminen.
* Osaa tunnustaa ja antaa arvoa muille seka itselleen.
(Sounio 2010, 44-46.)

Kortesuo puolestaan maarittelee hyvan henkilébrandin seuraavasti:
* Henkildbrandin imago ja maine ovat muodostuneet vahintaankin niiden ihmisten
keskuudessa, jotka ovat osana haluttua kohderyhmaa.
* Henkildbréandin imago ja maine ovat vahvoja (ei horjutettavissa) ja kohtuullisen

yhtenevaisia.
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* Henkildbréandin imago ja maine ovat aitoja (eli perustuvat mahdollisimman realis-
tiseen kasitykseen henkilébrandin kantajasta).
* Henkilobrandin kantaja hyvaksyy itsekin kohderyhman kasittdman imagon ja
maineen.
* Henkildbrandi tukee kantajaansa hyvan ja onnellisen elaman saavuttamisessa.
(Kortesuo 2011, 38.)

Sounion ja Kortesuon ndkemykset henkildbrandayksen onnistumisen kriteereista ovat
hyvin samankaltaiset. Molemmat kokevat, etta persoonallisuus on ratkaiseva tekija vah-
van henkilébrandin aseman saavuttamisessa. Lisaksi kummatkin ymmartavat, etta lan-
gat ovat paaasiassa muiden ihmisten eli esimerkiksi kuluttajien kasissa, jotka loppupe-
leissa maarittelevat brandin todellisen luonteen ja aseman markkinoilla. Kortesuo koros-

taa my6s imagon ja maineen roolia henkildbrandin synnyssa.

2.4.1 Henkildbrandin luominen

Henkildbrandi rakentuu aina persoonallisuuden varaan. Taman vuoksi on aarimmaisen
tarkeaa, etta tuntee itsensa lapikotoisin ennen henkildbrandaykseen ryhtymista. Yleisesti
ottaen saatamme kayttaytya eri tavalla julkisuudessa, tyOpaikalla tai sosiaalisessa me-
diassa, kuin esimerkiksi kotonamme. Toimimme siis kaikki toisinaan epéaloogisesti tai

joskus teemme tiettyja ratkaisuja alitajuntaisesti ja harkitsematta. (Kortesuo 2011, 40.)

Nykyaan henkildbrandia voi muokata ja tuoda esille helposti esimerkiksi sosiaalisen me-
dian eri kanavien kautta. Viestintdkanavina voi kayttda muun muassa seuraavia: Face-
book, Twitter, Instagram, Snapchat, LinkedIn, erilaiset blogit ja vlogit. Tallainen henki-
I6brandin ilmaisu on luultavasti nopein mahdollinen tapa viestia, mutta siitd huolimatta
on elintdrkedaa muistaa pysya aitona ja persoonallisena. Jos annat ihmisille tietynlaisen
epaaidon kuvan itsestasi sosiaalisessa mediassa, saattaa face-to-face tapaamiset osoit-
tautua ylitsepaasettoman hankaliksi uhiksi brandille. Kasvokkain jarjestetyissa tapaami-

sissa peitetyt epatoivotut ominaisuudet paljastuvat yllattavan nopeasti.

Menestynyt henkildbrandi ei saa olla liian itsekas, vaan sen tulee myds hyddyttaa muita

ihmisia. Samalla tavoin, kun uusi yritys tekee liikeideaa hiotessaan, Kortesuon mukaan
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myds henkildbrandin tulisi etsia ensin ongelma, johon se voi tarjota ratkaisua taikka hel-
potusta. Ongelmakohdan I6ydyttya, on hyva analysoida kilpailutilanne ja pohtia strate-
giaa. Jo olemassa olevaa aihealuetta tai toimialaa voi lahtea lahestymaan uudella, en-
tistd paremmalla tyylilla ja keinoilla. (Kortesuo 2011, 26.) Avaintekija voitokkaaseen hen-
kilobrandiin on johdonmukainen ja persoonallinen toimintatapa sekd paamaaratietoi-

Suus.
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3 CASE FIGHTBACK

FightBack valikoitui opinnaytetydn case- brandiksi tarkemman tutkimuksen kohteeksi,
silld se on l&hellad kirjoittajan omaa sydanta. Tassa osiossa kaytetdan lahteina Fight-
Backin internet-sivuja ja vuonna 2016 julkaistua "FightBack — toinen mahdollisuus” -kir-
jaa, uutisartikkeleita sekad Hyysalon sosiaalisen median kanavien sisaltoéa, kuten Face-

bookia ja Instagramia.

Kirjan lisaksi Hyysalon kuntoutumisesta on tehty Miika Niemen ohjaama doku-
menttielokuva "New Run”, joka esitettiin muun muassa Docventures-televisiosar-
jassa lokakuussa 2016. Sittemmin FightBackin noustua enemman pinnalle, Hyy-
salo on toiminut puhujana erilaisissa tilaisuuksissa ja messuilla seka esiintynyt
televisiossa keskustelu- ja viihdeohjelmissa, kuten Sarasvuossa ja Possessa.
FightBack-brandilla on kotisivujen yhteydessa verkkokauppa, josta voi ostaa
brandin tuotteita. Yritys jarjestaa vuosittain FightBack Run-juoksutapahtuman Tu-
russa. Ensimmainen FightBack Run jarjestettiin vuonna 2014, samana vuonna,
kun Pekka valittin Suomen positiivisimmaksi ihmiseksi. Ostamalla tuotteita ja
osallistumalla juoksutapahtumaan kerataan varoja Pekan sekd muiden saman-

kaltaisessa tilanteessa olevien taistelua ja kuntoutumisprosessia taloudellisesti.

Hyysalon merkittaviin saavutuksiin voidaan kohta lisatd Olympiasoihdun kantaminen.
Hyysalo toimii yhtend Suomen edustajana vuoden 2018 talviolympialaisissa Etela-Kore-
assa. Olympiasoihtua hdnen kanssaan kantavat Leijonaemot, edustajana toiminnanjoh-
taja Janet Grundstrom; Brother Christmas eli tuusulalainen Ari Koponen seka Yksi
Eldma, edustajana Kaj Kunnas. Samsung toimii PyeongChang 2018 Olympic Torch Re-
lay -soihtuviestin yhteistydkumppanina, jonka ansiosta Samsung sai valita Suomesta,
Ruotsista ja Norjasta yhteensad 12 soihdunkantajaa. Suomessa yleis6 paasi vaikutta-
maan soihdunkantajan valintaan, ja dania annettiin yhteensa yli 17 000. Samsungin
markkinointijohtaja Eva Carrero perusteli valintoja seuraavasti: "Kaikki heistad ovat teh-
neet kovasti toita myonteisten yhteiskunnallisten muutosten ja paremman tulevaisuuden
eteen. Toivonkin kovasti, ettd muutkin saisivat kipinan heidan toiminnastaan” (Koski, A.
2017. Helsingin Uutiset.)
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3.1 Taustaa

"Olen Pekka Hyysalo, freestylehiihtdja. En osaa sanoa, kuinka taitava olen, mutta "melko
taitava” lienee sopiva ilmaisu. Minulla on ollut hullu kilpailukausi, joka on loppunut viime
viikolla. Nukun ihanan tyttOystavani vieressd Kuusamossa, mutta viela tanaan lahden
kuvausmatkalle Yllakselle. Matkalle, jonka luulen kestavan vajaan viikon, mutta joka tu-
lee todellisuudessa kestdmaan loppueldmani. ” (Hyysalo 2016, 9.) Ammattilaisfrees-

kierin eli vapaalaskijan elama muuttui tdysin kyseisen kuvausreissun myota.

Kaikki alkoi vuonna 2010, kun turkulainen freestyle-laskija Pekka Hyysalo matkusti ysta-
viensa ja kuvausyhtid Flatlight Filmsin kanssa kauden viimeiselle ja kohtalokkaalle ku-
vausmatkalle Yllakselle. Pekan elama kaantyi paalaelleen keskiviikkona 28.4.2010, kun
han loukkaantui vakavasti hiihtokuvauksissa yrittaen feikkituplaa transfer gapin (transfer
hyppyrin) yli. Hyppy ja temppu olivat Pekalle entuudestaan hyvin tuttuja, mutta kovan
tuulenpuuskan vuoksi hanen hyppynsa alastulo epaonnistui. Pekka tuli sivuttain alas,
lydden samalla hdnen takaraivonsa rinteeseen. Kypara halkesi, mutta sen ansiosta
Pekka sailyi hengissa, vaikkakin sai onnettomuuden seurauksena hengenvaarallisen ai-
vovamman. Silloisen 19-vuotiaan aktiivisen nuoren miehen eldama muuttui radikaalisti.
Hyysalo oli koomassa noin kolme viikkoa ja ladkareiden ennuste kuntoutumisen suhteen
oli huono ja lahes toivoton. Heidan mukaansa oli erittdin epatodennakaoista, ettéa Hyysalo
tulisi koskaan enaa laskettelemaan ja kavely olisi mahdollista aikaisintaan vasta kahden
vuoden kuntoutusjakson jalkeen. Alkoi FightBack — taistelu takaisin eldmaan. (Fight-
Back, 2017.)

Avaintekijaksi Hyysalon kuntoutuksessa osoittautuivat hdnen hyva fyysinen kuntonsa
sekd mieleton sisukkuus. Nama tekijat edesauttoivat Pekkaa kuntoutumisessa, ja han
pystyi kaikkien yllatykseksi, kdvelemaan vain puoli vuotta onnettomuuden jalkeen. Li-
saksi han palasi laskettelurinteeseenkin vain 11 kuukautta onnettomuuden tapahtumi-

sesta.

FightBack brandi sai alkunsa, kun Pekka Hyysalo matkusti Itdvaltaan Kitzsteinhorniin,
jossa jarjestettiin Austrian Freeski Open (AFO) 7.-11.3.2012. Pekan veli Jaakko halusi
l&hted kisaamaan ja Pekka lahti seuraksi reissulle. Matkan aikana Hyysalo tapasi itaval-

talaisen ystavansa Florianin, joka oli kameramerkki Contourin edustaja. He keskustelivat
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Pekan loukkaantumisesta ja samalla Florian kertoi neliraajahalvaantuneesta BMX-tah-
desta, Steven Murraysta ja taman hyvaksi perustetusta StayStrong-brandista. He paat-
tivat, ettd myds Pekka perustaisi oman brandin: FightBackin. (Hyysalo 2016, 157-158.)
Nimi tarkoittaa Pekan taistelua (fight) takaisin (back) elamaéan. Brandista tuli virallista,
kun 6.1.2013 Pekka Hyysalo asteli aitinsa Anja Hyysalon kanssa pankkiin. He allekirjoit-
tivat paperit ja Pekasta tuli FightBack PH-osakeyhtion omistaja, toimitusjohtaja seka
koko tyévaki. Hanesta oli tullut yrittdja ja FightBack brandin ylped sanansaattaja. (Hyy-
salo 2016, 181.)

FightBack-brandin alkuperainen tarkoitus oli auttaa Pekkaa seka muita paavamman saa-
neita kuntoutuksessa. Myohemmin FightBack-asenne on laajentunut tsemppaamaan
myos kaikkia muitakin haasteellisissa tilanteissa olevia. Kun taistelu ranking-sijoituksista
vaihtui taisteluun hengesta, menivat myods Pekan henkilokohtaiset arvot uusiksi ja nyt
han toteuttaa unelmaansa, jonka osana on muiden pddvamman saaneiden auttaminen.
(FightBack, 2017.)

3.2 Brandin persoonallisuus ja tavoite

FightBackin tehtavana on tukea aivovamman saaneiden henkildiden kuntoutusta, ja li-
sata tietoisuutta turvallisuusvalineiden kaytosta esimerkiksi urheilussa. Monet vakavat
onnettomuudet ja vammat voidaan ennalta ehkaista kayttdmalla oikeita turvavalineita,
kuten kyparaa ja muiden suojavarusteita. Brandin tavoitteena ja sanomana on valittaa
toivoa, positiivista ajattelua, tahdonvoimaa ja periksiantamattomuutta kaikenlaisissa ela-
mantilanteissa. "FightBack on brandi, mutta ennen kaikkea se on asennetta”. Aivovam-
mapotilaiden kuntoutumisen tukeminen vaatii taloudellisia resursseja. Varoja kerataan
muun muassa brandituotteita myymalla. Lisaksi yritys jarjestaa vuosittain FightBack

Run-hyvantekevaisyystapahtuman, jonka avulla saadaan varoja. (FightBack 2017.)

FightBack-brandipersoonan ominaisuudet:

* Sankari: Sisaisten haasteiden rokittdminen ja voittaminen. Urheilija-mentaliteetti,
paamaaratietoisuus. Omalla esimerkillaan luo uskoa.
* Kapinallinen: ltsenadinen ajattelija. Pyrkii elamaan omilla varoilla. Positiivisella ta-

valla. Oikea asenne! Ei koskaan anneta periksi.
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* Ystava: Yhteyden luoja. Yhteiso, joka antaa voimaa ja tukea. Aina paikalla kuun-
telemassa.

* Vitsiniekka: Huumori voimavarana. Tilannetajuinen esiintyja. Positiivinen provo-
kaattori, joka haastaa meidat kyseenalaistamaan omia heikkouksiamme.
(Instagram, fightbackpekka 2017.)

BRANDIN PERSOONALLISUUS - ARKKITYYPIT

LUONTEEN PAAPIIRTEET JA KAYTTAYTYMINEN

- Kapinaliinen

- sthva

VITSINIEKKA

VSTAVA SAhket

FIGHTBACK brand
personality - JOKER; -
HERO, FRIEND, REBEL

Kuva 1. FightBack-brandin persoonallisuus (Instagram, fightbackpekka 2017).

FightBack-brandi kilpailee hyvantekevaisyysorganisaatioiden markkinassa. Yritykset ja
yksityisen henkilot kautta aikojen harjoittaneet hyvantekevaisyytta. Tana paivana erilai-
set hyvantekevaisyyskampanjat ovat arkipaivaa ja ne saavatkin runsaasti tilaa medi-
oissa. Yha useampi yritys haluaa kantaa yhteiskuntavastuuta, joka tarkoittaa muun mu-
assa sita, etta yritykset tukevat vapaaehtoisesti eri tahoja, ilman lainsaadantéon perus-

tuvaa velvoitetta.

FightBack-brandia tukemalla yksittaisella henkildlla tai yritykselld on mahdollisuus antaa
varoja kotimaiselle kohteelle. FightBack-brandi erilaistuu hyvantekevaisyyskohteiden

markkinassa tukemalla rajattua kohderyhmaa.
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3.3 FightBackin nakyvyys medioissa

Valtamedioiden aika on ohi ja pikkuhiljaa sosiaalisten medioiden kayttajamaarat ovat
nousseet valtamedioiden todellisiksi haastajiksi. Ennen media toimi yrityksien ja palve-
lujen sanansaattajana, mutta nykyisessa “turinataloudessa” brandeja ja medioita ovat
kaikki. Suomessa on yli 250 sanomalehted, yli 3500 aikakausilehted ja yli miljoona Fa-
cebook-tilia. (Sounio 2010,103.) TAma osoittaa, kuinka iso rooli sosiaalisella medialla on.
Talouselama-lehdessa seka muissa asiayhteyksissa ollaan arveltu sosiaalisen median
villityksen olevan vain vaihe, ja ihmisten kyllastyvan siihen nopeasti. Tosiasia on, etta
suunta on taysin painvastainen. Sosiaalinen media koukuttaa kayttajansa huumeen ta-
voin. Verkkotoimintaa hallinnoivan ja mittaavan yhdysvaltalaisen MyLife.com-sivuston
mukaan 56 prosenttia ihmisista pelkaa jaavansa vaille jostakin "tarkeasta” tapahtumasta,
uutisesta ja tilapaivityksesta, jos he eivat seuraa koko ajan sosiaalisia verkostojaan. Li-
saksi 27 prosenttia sosiaalisenmedian kayttgjista kiirehtii verkkoon katsomaan ja teke-
maan statuspaivityksia heti aamulla herattyaan. (Hanninen K, Kauppalehti, 2013.) Miksi
sosiaalinen media saa meidat pauloihinsa? Sounion mielesta kyse on jo kivikaudella ih-
misia kiehtoneesta aarre aitasta, narsismista. "Oman kuvan ja turinavirran toistuva na-
keminen synnyttavat pohjattoman nalan. Turinaa on saatava lisaa.” (Sounio 2010, 103.)
Sosiaalinen media synnyttdd myo6s yhteenkuuluvuuden tunnetta ja tuo sen myéta hy-
vanolon tunnetta kayttajilleen. Verkossa voimme olla kuka vain, ja luoda itsellemme juuri

sellaisen brandin kuin haluamme.

FightBack nakyy niin omilla kotisivuillaan ja blogissa, kuin Facebookissa, Instagramissa,
Snapchatissa, perinteisissa medioissa (televisio, aikakausi- ja sanomalehdet) ja eri ta-
pahtumissa. Hyysalo on nahty puhumassa eri messutapahtumissa, kouluissa ja televi-
sio-ohjelmissa. Padosin brandi kuitenkin kayttaa viestintakanavana trendikasta sosiaa-
lista mediaa. "Somekanavista” FightBackin 16ytda parhaiten Facebookista ja Instagra-
mista. Molemmat kanavat tarjoavat kuvan ja videon jakamismahdollisuuden livetilassa,
kayttajan valitsemana ajankohtana. My0Os pikaviestien ja persoonallisten statuspaivityk-
sien tekeminen on mahdollista. Tama on valitdnta viestintda kayttajan ja seuraajien va-
lilla. Molemmat kanavat nayttavat reaaliajassa seuraajien, paivityksesta tykkaajien seka
kommenttien maaran. Pikaviestien avulla kayttdja voi ilmaista omaa persoonaansa ja
kertoa muille hanen tekemisistdan. "Tiedon voi jakaa avoimen tai suljetun verkoston
kanssa. Brandien on syyta miettia, ovatko ne vain osa p6hinaa vai, onko niiden luotava

omia, kuluttajien tarpeiden ja hyvien tyyppien perusteella rakennettuja kanavia. Brandi
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voi karsia, jos product placement- tyyppinen pakkosy6ttd hairikdi yleis6a.” (Sounio 2010,
106.) FightBackin kohdalla liiallisesta tuotesijoittelusta tai tyrkytyksesta ei ole kuitenkaan
pelkoa. Brandi keskittyy kuvaamaan Hyysalon kuntoutusprosessia ja tuomaan jaloa po-
sitiivisuuden sanomaansa julki. Talla hetkella FightBackilla on seuraajia Facebookissa
yli 19 tuhatta ja Pekka Hyysalon profiililla 3178. Instagramissa seuraajia on 52,6 tuhatta.
Twitterissa Hyysaloa seuraa 11,2 tuhatta kayttgjaa. Tehokkaimpana viestintdkanavana
voidaan kuitenkin pitdd Facebookia, joka tavoittaa useampien eri ikdryhmien ja organi-

saatioiden edustajat.

3.4 Brandin nayttaytyminen seuraajille

FightBack- brandia ja Pekka Hyysalon arkea seuraavat niin urheilijat, haastavassa ela-
mantilanteessa olevat tai kuntoutusprosessia lapi kayvat kohtalotoverit, julkisuuden hen-
kilot, "tavalliset ihmiset” nuorista vanhoihin seka yritykset ja sponsorit. FightBack on koko
kansan brandi, joka pyrkii myonteisyydellaan ja sisukkuudellaan kannustamaan muita

ihmisia.

Aiemmin tyossa kasiteltiin tunnettuuden eri tasoja. Tarkoituksena onkin nyt selvittaa,
milla tasolla FightBack- brandin tunnettuus on. Tutkimus suoritettiin luomalla ytimekas
kysely Webropol-tydkalun avulla. Facebookissa kohderyhmiksi valikoituivat suljettu
ryhma, joka koostui Salon Bisnesakatemian opiskelijoista ja opettajista sekd opinnayte-
tydn kirjoittajan oman Facebook-profiilin kaverit. Twitterissa kirjoittaja twiittasi kyselylin-
kin omalla kayttajatililla, jonka lisaksi linkki sai kaksi jakoa. Tavoitteena oli saada mah-
dollisimman monipuolinen otos vastauksia, joiden avulla saadaan selville, onko Fight-
Back onnistunut brandayksessaan.

Kyselyssa oli kolme kysymysta. Ensimmaisessa kysymyksessa vastaajan tuli tunnistaa
FightBackin brandin logo. Toisessa kysymyksessa vastaajan tuli liittda erilaisia ominai-
suuksia FightBack-brandiin sen perusteella, mitd ajatuksia tai tunteita brandi hanessa
herattad. Kolmas ja viimeinen kysymys oli avoin, jossa toivottiin vastaajalta omaa poh-
dintaa siita, millaisia tunteita FightBack hanessa herattda. Kaikki vastaukset ovat kasi-
telty huolellisesti seka luottamuksellisesti ja kyselyyn vastaajat esitetaan tdssa tydssa

anonyymeina.
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3.4.1 FightBack-brandin tunnettuus ja sen tuottamat mielikuvat

Kyselylomakkeen avasi ja naki yhteensa 693 henkil6a. Kyselyyn vastasi yhteensa 127
henkil6d. Seuraavaksi esitelldan kyselyn tulokset. Kyselyyn vastanneista suurin osa oli

nuoria turkulaisia.

Brandin tunnettuus

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

-

Kuvio 3. Tunnistatko tdman brandin?
Kuviosta 3 voidaan paatella, kuinka hyvin brandi on tunnistettavissa pelkan logon perus-

teella. Valtaosa vastaajista eli 1ahes 90% tunnisti brandin. Vain noin 10%:lle kyselyyn

vastanneista brandi oli taysin vieras.
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FightBack-brandin herattamat mielikuvat

Sisukkuus

Positiivisuus

Kaupallisuus

Sympatia

Sankarillisuus

Yhteisollisyys

Humoristisuus

Ei1 mitaan

Kapinallisuus

Jotain muuta, mita?

Pelokkuus

Kuvio 4. Mitd mielikuvia brandi herattaa?

20% 40% 60% 80%

100%

28

Vastaajilla oli mahdollisuus valita useita eri vaihtoehtoja sen perusteella, miten he kysei-

sen brandin kokevat ja, mitd mielikuvia se heissa mahdollisesti herattaa. Vastanneista

80% kokee brandin sisukkaana ja 69% positiivisena. Lisaksi brandi herattaa sympatian

tunteita. Noin 32% vastaajista pitda brandiad jokseenkin kaupallisena ilmiéna. Yhtena
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vastausehtona oli "jotain muuta, mitd?”. Téssa kohdassa vastaaja sai omin sanoin tuoda
esille mielipiteitddn brandistd. Kyselyyn osallistuneiden mukaan kuviossa 5 esitettyjen
tunnetilojen ja mielikuvien lisdksi brandistd huokuu muun muassa periksiantamatto-
muutta, aggressiivisuutta, tahdonvoimaa, rohkeutta seka Turkulaisuutta. Vahiten bran-

diin liitettiin pelokkuuden tunteita.

Kuvio 4 esitteli vastaajien ja brandin seuraajien nakemyksia brandista. Tata tulosta voi-
daankin verrata jo aiemmin esitettyyn kuvaan numero 1, jossa havainnollistettiin Fight-
Backin omaa ja itsekoettua brandin persoonallisuutta. FightBack nakee brandinsa vitsi-
niekkana ja kapinallisena, kun taas kyselyyn vastanneista vain 4 % koki bréandissa hu-
moristisia seka kapinallisia luonteenpiirteita. Myds sankarillisuus jai vahalle. Vastaajista

28% oli sita mielta, ettd brandi on sankarillinen.

FightBack-brandin merkitys vastaajien elamaan

=E|l =KYLLA =EIVASTAUSTA

Kuvio 5. Merkitseekd brandi sinulle jotain? Onko brandi vaikuttanut eldamaasi?

Kuvio 5 osoittaa brandin merkitysta vastaajien elamassa. Kolmas kysymys oli avoin.
Jotta kysely pysyy edelleen anonyymina ja suojattuna, ei kaikkia viimeisen kysymyksen
vastauksia julkaista tassa raportissa. Sen sijaan tassa kappaleessa nostetaan esille mer-

kityksellisimmat tutkimustulokset.
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Enemmistén mielestd (46%) brandi oli vaikuttanut heidan elamaansa jollain tavalla.
Useat kertoivat, ettd FightBack on kannustanut heitd jaksamaan omien vaikeuksien tai
sairauksien kanssa. Lisaksi he kokivat, etta Pekan uskomattoman taistelun ja selviyty-
mistarinan myo6ta, he ovat alkaneet ajatella asioita uusista nakokulmista seka laittamaan
omia arjen haasteita uuteen perspektiiviin. Osalle FightBack merkitsi radikaalia rajojen

rikkomista seka mahdottoman mahdollistamista.

Joukossa oli my@s kielteisia ja negatiivisia vastauksia. Kohderyhman 41%:lle FightBack-
brandi ei merkitse mitaan ja 13% jatti kokonaan vastaamatta viimeiseen kysymykseen.
Osalle brandi nayttaytyi vastausten perusteella liian kaupallisena ilmiéna tai julkisuus-
temppuna. Brandi ei valttamatta merkinnyt vastaajalle mitdan tai vaikuttanut kyselyyn
osallistujien omaan elamaan suoranaisesti, vaikka he seuraavatkin FightBackia sosiaa-

lisessa mediassa. Monia kiinnosti brandin sijaan henkild sen takana, eli Pekka Hyysalo.

3.4.2 Tutkimustulokset

Kyselytutkimuksessa kavi ilmi, etté valtaosalle vastaajista (89,8%) brandi on tuttu ja se
on vaikuttanut suurimman osan (46%) elamaan positiivisesti. Korkeaan tunnettuuspro-
senttiin voi vaikuttaa se, etta suurin osa vastaajista oli todenndkdisesti turkulaisia. Pekka
Hyysalo on nimennyt brandipersoonan ominaisuuksiksi: ystava, kapinallinen, vitsiniekka
ja sankari. Vastaajien mielissad bréndi on ennen kaikkea sisukas (80 %) ja positiivinen
(69%). Lisaksi vastaajat liittdvat brandiin kaupallisuuden (32%) ja sympatian (31%) seka
yhteisdllisyyden (28%). Humoristisuus ja kapinallisuus, jotka Pekka Hyysalo on nimen-
nyt brandin ominaisuuksiksi eivat nouse tutkimustuloksissa merkittavimpien brandiin lii-
tettavien ominaisuuksien joukkoon. Kuitenkin voidaan todeta, etta brandiin liitettdvat omi-
naisuudet ovat positiivisia. Ainoa mahdollisesti negatiivisuuteen viittaava ominaisuus,

joka brandiin liitetdan, on kaupallisuus (32%).

FightBack-brandi on hyddyntanyt brandin rakentamisessa tapahtumamarkkinointia, jolla
on mahdollisuus vaikuttaa muun muassa yhteisollisyyteen. Tutkimustulokset puoltavat
tatd ndkemysta. Vastaajista 28% liittda brandiin yhteisollisyyden.

Laakson esittdmassa brandin tunnettuuden hierarkiassa (kuvio 1) kuvataan tunnettuu-
den eri ilmenemistasot. FightBack yltaisi tutkimustulosten keskiarvon perusteella autetun

tunnettuuden seka spontaanin tunnettuuden tasojen valille. Perusteluina voidaan esittaa,
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ettd suurin osa tunsi brandin ja osasi liittdd siihen olennaisia seka brandin omistajan
haluamia ja tavoittelemia ominaisuuksia. Taysin spontaani tunnettuus edellyttaisi, etta

jokainen brandin tunnistanut osaisi luokitella sen suoraan oikeaan kategoriaan.
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3.5 FightBack-brandin taustajoukot

Pekka Hyysalo on valloittava persoona. FightBack-brandin taustalla on vahva ja liikut-
tava tarina. Pelkka tarina ei kuitenkaan riitd luomaan loistavaa brandia, vaikka tunteisiin
vetoaminen markkinoinnissa kannattaakin. (Kuva 2) Brandin visuaalinen ilme on vaiva-
tonta luoda viestinnan ja mainonnan avulla, mutta sielun esille tuominen on haastavam-
paa. FightBackin tapauksessa asia on toisinpain, silld sen sielu ja taustatarina ovat niin
vaikuttavia, ettd vaarana on brandin ulkoisen olemuksen varjoon jddminen. Hyysalo ja
hanen taustajoukkonsa ovat onnistuneet brandayksen haasteellisemmassa osiossa me-

nestyksekkaasti.

People will forget what you said.
ocople will forget what you did. but

ocople will never forget how you
made them feel.

Kuva 2. Tunnemarkkinointi kannattaa (Sani Leino, Twitter. 2017.)

Haasteellisimmaksi brandin kehittdamisessa ovat osoittautuneet taloudelliset tekijat.
FightBack voidaan lukea voittoa tavoittelemattomaksi hyvantekevaisyysjarjestoksi,
mutta taloudellista kasvua on tapahduttava jossain maarin, jotta yritys saavuttaisi tavoit-
teensa. FightBack-brandin keskeisimmaksi tavoitteeksi voidaan nimeta aivovammapoti-

laiden kuntouttamisen mahdollistaminen.

FightBack-brandin merkityksellisena kdannekohtana voidaan pitaa Pekka Hyysalon vie-
railua MTV3:n Sarasvuo-talkshow:ssa marraskuussa vuonna 2013. Esiintyminen kan-
sallisessa televisiossa, kaupallisella kanavalla ja parhaaseen katseluaikaan toi tuoreelle
yritykselle runsaasti nakyvyytta. Pekan tarina kosketti monia suomalaisia ja FightBack-

yrityksesta alkoi muodostua hiljalleen brandi seka tunnettu hyvantekevaisyysjarjesto.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda FightBack-brandin tunnettuutta ja brandiin liitetta-
via mielikuvia. Kyselytutkimuksessa kavi ilmi, etta [dhes 90% vastaajista tunnisti brandin.
Lahes puolet vastaajista ilmoitti, ettd brandi on vaikuttanut heidan elamaansa positiivi-
sesti. Brandiin liitettavat ominaisuudet ovat tutkimuksen mukaan myoénteisia. Tutkimus-
tulosten mukaan FightBack-brandi herattaa vahvoja emotionaalisia tunteita vastaajissa.
Tulosten perusteella voidaan paatella, etta brandin nakyvyys ja markkinointi on onnistu-
nut omistajan haluamalla tavalla. FightBack nahdaan sisukkaana turkulaisena brandina.
FightBack-brandin onnistumista voitaisiin jatkossa mitata jarjeston saamien lahjoituksien
ja verkkokauppaostoksien maaralla tai sosiaalisen median eri kanavien seuraajien, tyk-

kayksien seka jakojen lukumaaralla.

Tyodlle asetetut maaralliset ja laadulliset tavoitteet saavutettiin hyvin. Pekka Hyysalon tai
hanen tiiminsa jasenten haastattelu olisi tuonut tydlle lisdarvoa ja avannut mahdollisuu-
den tulosten monipuolisempaan analysointiin seka brandin kehittamiskohteiden pohdin-
taan. Tyota voisikin jatkaa yhdessa FightBack-tiimin kanssa brandin edelleen kehitta-
miseksi ja kilpailukyvyn yllapitamiseksi, jotta se ei jaisi muiden hyvantekevaisyytta har-
joittavien organisaatioiden varjoon, vaan sailyisi mielenkiintoisena ja seuraajat pysyisivat

uskollisena.

Menestyvan henkildbrandin tulisi hydédyntda muita. Pekka Hyysalon toiminnan voidaan
sanoa hyoddyntavan muita. FightBack keraa varoja paavamman kohdanneiden henkil6i-
den kuntoutusta varten. Pekka Hyysalo on lahestynyt hyvantekevaisyystoimialaa uudella
tavalla, erikoistumalla padvammapotilaiden auttamiseen. Useimmat hyvantekevaisyys-
organisaatiot keraavat varoja useammalle kohderyhmalle. Pekka Hyysalon henkilo-
brandi tayttaa mielestani onnistuneen henkilébrandin kriteereja, kuten karismaattinen ja
kiehtova. Han on aito ja imago perustuu realistiseen kasitykseen brandin kantajasta.

Henkilobrandi tukee kantajaa hyvan ja onnellisen elaman saavuttamisessa.

FightBack-brandi on yhta kuin Pekka Hyysalon henkildbrandi. llman Pekka Hyysaloa
FightBack-brandi menettaisi vahvan kilpailuedun markkinoilla. Brandiin mahdollisesti
kohdistuvaan kilpailueturiskiin voisi varautua siten, ettd FightBack-brandiin liitettaisiin
Pekka Hyysalon lisdksi muitakin aivovammapotilaita. Aidot ja uskottavat tarinat myyvat

seka luovat luottamusta brandiin, joten on suositeltavaa hyddyntda tunnemarkkinointia
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(kuva 2). Useammat kasvot ja tunteita herattavat tarinat vahvistaisivat FightBack-bran-
dia. Talldin brandin onnistuminen ei olisi taysin riippuvainen Pekka Hyysalon henki-

I6brandista.

Brandiin liitetdan tutkimustulosten mukaan “kaupallisuus”. Tata voidaan pitaa toisena
brandin kilpailuetua mahdollisesti heikentavana tekijana, jos se kaantyisi brandin ydin-
sanomaa ja sielua vastaan. Toisaalta on hyva muistaa, ettad ilman kaupallisuutta brandi

ei voi toteuttaa sille asettamiaan tavoitteita eli tukea aivovammapotilaiden kuntoutusta.

FightBackin haasteena voidaan ndhda sen paikallisuus. Brandi nahdaan turkulaisena
eika se valttamatta nain ollen kosketa voimakkaasti muita kuin turkulaisia.

Nakemykseni mukaan FightBackin ei kannata tassa vaiheessa lahtea tavoittelemaan
kansainvalisid markkinoita vaan keskittya tunnettuuden lisddmiseen Suomessa. Uusien
aluevaltauksien sijaan brandin tulisi keskittya markkinoimaan digitaalisesti niiden sosi-
aalisen median kanavien avulla, joissa silla on jo entuudestaan vahva asema, kuten esi-

merkiksi Facebookissa tai Instagramissa.

Tapahtumamarkkinoinnin avulla voidaan rakentaa ja vahvistaa brandia seka tehda
brandi nakyvaksi. FightBack-brandilla voisi olla FightBack Run:n lisaksi muitakin tapah-
tumia, joiden avulla brandi saisi huomiota ja kasvattaisi tunnettuutta eri puolilla Suomea.
Nama tekijat vahvistaisivat brandia. Yritykset ovat pakotettuja tekemaan yha enemman
toitd huomion saamiseksi ja massasta erottumiseksi. Tapahtumien avulla brandia voi-
daan tuoda esille monipuolisesti ja vaikuttaa brandimielikuvaan seka saavuttaa ja koh-
data potentiaalisia brandin seuraajia. Tapahtumassa voi olla aktiivinen osallistuja ja ko-
kea elamyksia, sen sijaan, ettd olisi passiivinen markkinointiviestinnan vastaanottaja.

Tapahtuma on ainutkertainen kokemus, jolla voidaan vaikuttaa henkilon tunteisiin.

FightBack on nimennyt yhdeksi tavoitteeksi levittaa tietoa turvallisuusvalineiden kaytta-
misesta vakavien onnettomuuksien estamiseksi. Tapahtumissa olisi mahdollisuus levit-
taa tietoa valineiden kayttamiseen liittyvistd hyodyistd ja myyda tuotteita sekd ennen
kaikkea lisata yhteisollisyytta ja vahvistaa seuraajien tunnesidetta brandiin. Ehka Fight-
Back voisi myos laajentaa verkkokaupan tuotevalikoimaa lisaamalla siihen useampia

turvallisuustuotteita.
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Erilaiset hyvantekevaisyyskohteet ja niiden tukeminen nousevat esille erityisesti joulun
aikaan, jolloin tyypillisesti yritykset lahjoittavat varoja tai tuotteita valitulle kohteelle. Jotta
Pekka Hyysalo ja brandi FightBack nousisivat kohderyhman top-of-mind:iin ja heidat va-

littaisiin kilpailevan toimijan sijasta, on brandia kehitettava systemaattisesti ja jatkuvasti.
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