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Opinnaytetyon aiheena on kirjailija Tuomas Kyron luoma Mielensapahoittajan hahmo ja sen ym-
parille rakentunut brandi. Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda Mielensapahoittajan
brandin tunnettuutta.

Tietoperustassa kasitelldan brandin syntymista, brandi-identiteettia ja brandiyhteisty6ta. Vaikka
on helppo ndhda Mielensapahoittaja brdndind on samaan aikaan vaikea kuvailla, mita se tar-
koittaa. Brandissa on oleellista brandin identiteetti, brandipersoonallisuus, brandin rakentuminen
yhteistyona seka sidosryhmien merkitys.

Opinnaytety0ssa etsitdan vastausta kolmeen tutkimuskysymykseen. Ensimmainen tutkimusky-
symys on, miten Mielensapahoittajasta tuli brandi ja millainen brandi Mielensapahoittaja on. Ta-
han kysymykseen vastataan yhdistamalla kyselyn ja haastattelujen havainnot tietoperustassa
esille nostettuihin brandin piirteisiin. Toisena tutkimuskysymyksena selvitetaan, miten kirjailija,
elokuvan tekijat ja sidosryhmat ymmartavat Mielensapahoittajan brandin ja oman roolinsa sen
kehittdmisessa. Tahan kysymykseen etsitdan vastausta haastattelujen pohjalta. Kolmantena tut-
kimuskysymyksena pohditaan, millaisena kirjojen lukijat ja elokuvien katselijat tuntevat Mielen-
sdpahoittajan sekd millainen on brandin tunnettuus, arvot, tunteet, merkitys ja tulevaisuus. Ta-
han kysymykseen etsitdan vastausta Webropol-kyselylla.

Webropol-kyselyn vastaajista yli puolet arvioi tuntevansa Mielensapahoittajan hahmon vahin-
taan melko hyvin. Kolme neljasta oli nahnyt vahintaan yhden elokuvan. Puolet vastaajista oli tu-
tustunut kirjoihin joko lukemalla tai kuuntelemalla teoksia. Mielensapahoittajan logona toimii ruu-
tupaita, karvalakki ja saappaat. Vastaajien mielesta Mielensapahoittajan keskeisia arvoja ovat
yksinkertainen elama, rehellisyys, suomalaisuus, ruumiillisen tyon arvostus ja perinteiden kun-
nioitus. Tunteen nakdkulmasta Mielensapahoittaja edustaa vahvasti nostalgiaa. Mielensapahoit-
tajan viiteryhman muodostavat ikdantyneet maalaismiehet.

Brandi tunnetaan sloganistaan: "kylla mina niin mieleni pahoitin”. Mielensapahoittaja on saanut
sanat Kyrolta, kasvot ja aanen Antti Litjalta ja Heikki Kinnuselta. Nama kolme henkilobrandia
ovat erottamaton osa Mielensapahoittajan brandia. Mielensapahoittajan brandiyhteistyot ovat
olleet harkittuja. Riippuvuus henkildbrandeista asettaa brandiyhteistydlle omat haasteensa. Mie-
lensapahoittajan brandin ytimessa on tavallisen ihmisen tarina tavallisille ihmisille. Mielensapa-
hoittajan tapauksessa tavallinen ihminen on naapurin jaarapainen karvalakkiaija, joka tarkkailee
maailmaa nakdkulmasta “ennen kaikki oli paremmin”.

Asiasanat
Mielensapahoittaja, brandi, henkildbrandi




Sisallys

LN (o] o =1 o1 (o PO PPPPPPPPPI 1
1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet .............oooi i 2
1.2 OpINNAYIEYON FAKENNE .......eoiiiiiiiie et e e e e e e 2

2 Brandi - polttomerkistd persoonalliSUUAEKSI.............eueiiiiiiiiiiiiiiieceeeeeeeeeeeeeeee e 5
2.1 Brandin MAAIIEEIYEA ........ooiiiieii e 5
2.2 Brandi-identiteetti..........ouiiiiiiiii e 7
PG T = 1= oo [T T oT=T¢=ToToT o F=1 | ES] 0T 1 9
2.4 BrandiyNt@iSTyO .......ooiuiiiiiiiie i 11

3 Empiirinen tUtKIMUS ..o 13
3.1 Tutkimuksen toteutus ja menetelmavalinnat..............ccoveiiiiiiiii 13
3.2 Mielensapahoittajan tekijoiden haastattelut ... 14

3.2.1 Tuomas Kyro ja Mielensapahoittaja Oy ...........ccccoeriiiiiiiiiiiiie e 15
3.2.2 Asiantuntijat Mielensapahoittajan taustalla ..............cccoooiiiiiii 20
3.3 Kyselytutkimus Mielensapahoittajan luomasta mielikuvasta................................ 23
3.3.1 Webropol-kyselyn toteuttaminen ja aineiston analysointi..............ccccccveieiinniinnee. 23
3.3.2 Kyselyyn vastanneiden taustatiedot..............ccuueiiiiiiiiiiiii 25
3.3.3 Mielensapahoittaja eri MediOiSSa .........cccoouiiiiiiiiiiiiei e 27
3.3.4 Mielensapahoittajan arvol ...........cccuiiiiiiiiiii e 30
3.3.5 Mielensapahoittajan brandin merkitys vastaajille ..............cccccceiiiiiiiii 35
3.3.6  Yhteenveto KYSEIYSIA ........coooi e 37

4 TutkimustuloSten YNEENVETO. .......cooiiiee e 39
4.1 Mielensapahoittajan brandi-identiteetti ................oooeiiiiiiii e 39
S = 1 =g T [ I o T=T = To o] g F= 11110 U 40
4.3 Henkildbrandit ja brandiyhteistydt Mielensapahoittajan taustalla..............ccccccoo 41
4.4 Brandin SIdOSIYNMALt .........oeiiiiiiiiii e e 43
4.5 Mielensapahoittajan brandin Kirkastaminen ... 44

5 PONAINTA ... e e e e e s 46
5.1 TUIOSEN YNTEENVETO......eeiiiiiiiiiie e 46
5.2 Luotettavuuspohdinnat..............ooooiiiiiiiiiiiiii e 47
5.3  Oman oppimiSEN @rViOINti ........ccuuuiiiiiie et e e e e e e 50

= 0 (== PO T TP PPPPPPPPPP 52

1 (== OO PPPPPPPPPP 55
Liite 1. KYSEIYIOMAKE. ...t e e e e e e e 55

[T (Y2 o = P 1o o= 14 (= [0 U] 010 TR 60



1 Johdanto

“Niinpad mina taas mieleni pahoitinkin, kun viimeksi kavin laaketieteellisessa tiedekirjastossa.
Eipa ole enaa pitkdan aikaan ollut houkuttelevaa uutuuslehtinurkkausta, jossa olisi ollut tarjolla
paperinen Lancet, BMJ, JAMA, Nature tai Science.” (Kontula 2017.)

Mielensa voi pahoittaa tiedekirjaston lisdksi monissa muissa paikoissa, erilaisissa tilanteissa ja lu-
kemattomista syista. Ihmiselle voi tulla paha mieli monella tavalla, mutta mielensa pahoittamisella

on vahva Tuomas Kyron luoma malli.

Mielensapahoittaja on kirjailija Tuomas Kyron luoma hahmo. Mielensapahoittajan hahmo
syntyi 2000-luvun ensimmaisen vuosikymmenen lopussa. Yleisradio tilasi Kyrolta lyhyita
kuunnelmia, joiden sisallon toivottiin olevan humoristista. Hahmon syntyma ei ollut
suunniteltua, vaan syntyi osittain aikataulupaineen alla vahingossa (Kyrd 27.3.2024).
Hahmo sai siivet alleen Antti Litjan danella. Kuunnelmien saaman suosion ja julkisen
huomion seurauksena WSOY solmi Kyrén kanssa kustannussopimuksen

Mielensapahoittaja-kirjasta.

Ensimmainen kirja "Mielensapahoittaja” julkaistiin 2010. Nelja vuotta myoéhemmin Dome
Karukoski ohjasi saman nimisen elokuvan kirjan pohjalta. Vuoden 2025 alkuun mennessa on jul-
kaistu 17 kirjaa ja nelja elokuvaa. Kirjoja on kaannetty useille kielille. Kovakantisten

kirjojen lisaksi kirjoista on tehty erilaisia pokkariversioita ja aanikirjoja. Elokuvien pohjalta

on tehty myos tv-sarja. Mielensapahoittaja on seikkaillut teatterien lavoilla ja sita on

hyoédynnetty myos eri tuotteiden ja tapahtumien markkinoinnissa brandiyhteisty6ta tehden.

Mielensapahoittaja on lisensioitu tavaramerkiksi, jonka oikeuksia voi ostaa.

Kirjat, elokuvat ja musiikki ovat aina olleet iso osa elamaani ja olen usein myos paennut
todellisuutta naiden maailmaan. Henkilokohtaisesti tarkein hahmo minulle on Astrid
Lindgrenin usein vaarinymmarretty Katto Kassinen. Naen Kassisessa paljon samaa kuin
Mielensapahoittajassa. Kiinnostukseni Mielensapahoittajaan opinnaytetyon kohteeksi tuli
kuten Kyrolle aikanaan hahmon luonti, hieman pyytamatta ja yllattden seka aikapaineen

alla.

Opinnaytetyon kohteena on Mielensapahoittaja brandina. Mielensapahoittaja on yksi
kotimaamme kuvitteelliseen hahmoon perustuvista menestyneimmista brandeista.

Mielensapahoittaja on jokaiselle jotakin.



1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella Mielensapahoittajan bréandina kahdesta
nakokulmasta; tekijoiden ja kokijoiden. Vaikka Mielensapahoittaja syntyi osittain
sattumalta, sen kehittely on ollut jarjestelmallista. Jarjestelmallisyys on osittain taiteellisen
prosessin vaatimuksiin perustuvaa. Hahmo voi muuttua, mutta sen perusominaisuudet
sailyvat. Brandin rakentaminen on samanlaista. Kirjojen ja elokuvien tuottaminen ja jakelu
ovat liiketoimintaa, joten myos nama liiketoiminnan vaatimukset heijastuvat brandiin ja sen

kehitykseen.

Opinnaytety® etsii vastauksia kysymyksiin:
1. Miten Mielensapahoittajasta tuli brandi ja millainen brandi Mielensapahoittaja on?
2. Miten tekijat (kirjailija, elokuvan tekijat, kustantaja, Mielensapahoittaja Oy:n
edustajat) ymmartavat Mielensapahoittajan brandin ja oman roolinsa sen
kehittdmisessa?
3. Millaisena kokijat (lukijat, elokuvien katselijat ja muu yleisd) tuntevat
Mielensapahoittajan? Millainen on brandin tunnettuus, arvot, tunteet, merkitys ja

tulevaisuus?

Brandin kasite on arkipaivaistynyt ja lahes kaikille tuttu. Mielensapahoittaja brandina on samaan
aikaan vaikea kuvailla, mita se tarkoittaa. Tdman vuoksi on tarpeen selventad, mita brandin kasit-

teella tarkoitetaan.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Luvussa kaksi tarkastellaan Iahemmin brandin ja brandayksen kasitteita ja teoriaa. Kyseisessa osi-

ossa yritetdan selventaa, mita brandin kasitteella tassa opinnaytetyossa tarkoitetaan.

Brandikasitteen selvittelyn jalkeen siirrytaan tarkastelemaan kahta asiaa. Ensimaiseksi tarkastel-
laan sitd, kuinka hahmon rakentamisessa mukana olevat ymmartavat hahmon ydinta ja sen muu-
tosta. Tahan kysymykseen haetaan vastausta kirjailija Tuomas Kyrolta ja muilta Mielensapahoitta-
jan brandia tekevilta tekijoiltd haastattelujen seka sdhkodpostihaastattelujen muodossa. Taman

osion l&hestymistapa on kvalitatiivinen.

Toiseksi tarkastellaan sita, millaiseksi yleiso mieltad Mielensapahoittajan hahmon. Tahan
kysymykseen haetaan vastausta lukijoille, kuuntelijoille ja elokuvan katsojille suunnatulla

Webropol-kyselylla. Taman osion lahestymistapa on kvantitatiivinen.



Molemmat osiot ovat kuvailevia. Lahestymistavan ja aineistojen pohjalta ei voi vastata,
miksi-kysymyksiin. Sen sijaan vastataan kuvaileviin kysymyksiin, millaiseksi tekijat nakevat

rakentamisprosessin ja millaiseksi kokijat ymmartavat brandin.

Luvussa kolme esitellaan tutkimuksen menetelmavalinnat, toteutus ja tulokset vetoketjumallia hyo-
dyntamalla. Tekijoiden haastattelujen tulokset raportoidaan luvussa 3.2 ja Webropol-kyselyn vas-
tauksia analysoidaan luvussa 3.3. Yhteenveto havainnoista ja paatelmista esitetaan luvussa nelja.
Luvussa viisi pohditaan tyon luotettavuutta, reflektoidaan omaa oppimista ja opinnaytetyén merki-

tysta.

Taulukossa 1 esitetty peittomatriisi kuvaa opinnaytetyon jasennysta.



Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimuskysymyk-
set

Teoriaosan sisallot

Kyselyn ja haas-
tattelun sisallot

Tulosten esittely

1) Millaisena koki-
jat (lukijat, eloku-
vien katselijat ja
muu yleis®) tunte-
vat

Mielensapahoitta-
jan? Millainen on
brandin tunnettuus,
arvot, tunteet, mer-
kitys ja

tulevaisuus?

Miten tekijat (kirjai-
lija, elokuvan teki-
jat, kustantaja, Mie-
lensapahoittaja
Oy:n edustajat)
ymmartavat Mie-
lensapahoittajan
brandin ja oman
roolinsa sen kehit-
tamisessa?

Miten Mielensapa-
hoittajasta tuli
brandi ja millainen
brandi?

-Brandi on enem- -kysymys 9 - eloku- | -kuva 9
man kuin tuote vat -kuva 10
(Aaker, D. 2014). -kysymys 19 - lflrjgt Luku 4.1
-haastattelu: milloin
tunnisti brandin
olemassaolon,
bréandiasiantuntijan
apu, juridiikka
-Brandi-identiteetin | -kysymys 3 Luku 4.1
jarjestelma (Aaker, | - sopivat lahjat
D. 2014) -haastattelu: Mie-
lensapahoittaja oy,
suomalaisuus -kan-
sainvalisyys
-Brandin persoo- -kysymys 3 - sopi- | Luku 4.2
nallisuuden ulottu- | vat lahjat
vuudet (Aaker, J. -kysymys 11 - tun-
1997). teet
-kysymys 12 - ke-
nelle suosittelee
-haastattelussa
keskustelut hah-
mon luonteesta
-Brandin arvot -kysymys 4 - arvot | Kuva 12
Luku 4.2
-Henkildbrandin ja | - kyselyn avoimet Luku 4.3
yritysbrandin bran- | vastaukset (Litja ja
dilittouma uuden Kinnunen)
brandin muokkaa- | - haastattelun syn-
jana tytarinassa Antti
Litjan rooli
-haastattelussa
brandiyhteistyo
-Taiteellinen brandi | - haastattelussa si- | Luku 4.4
ja sidosryhmat dosryhmien edus-
tajien rooli brandin
rakentamisessa
- Brandin kirkasta- | - haastattelun lapi Luku 4.5

minen

teemana brandin
synty, rakentami-
nen ja tulevaisuus




2 Brandi - polttomerkista persoonallisuudeksi

Tassa luvussa kasitelldan brandin syntya, maarittelya ja mita brandi on.
2.1 Brandin maarittelya

“Brandi on nimi, termi, muotoilu, symboli tai mikd tahansa muu ominaisuus, joka erottaa yh-
den myyjan tavaran tai palvelun muiden myyjien tavaroista tai palveluista” (American Marke-
ting Association 2024).

“Henkildbrandi = Muiden ihmisten kasitys siita, millaisia olemme” (Kortesuo 2020).

“Brandi on yrityksen tai tuotteen imago ja maine, joka erottaa sen Kilpailijoista seka luo asia-
kassuhteelle lisdarvoa. Se on mielikuva, joka kuluttajalla on yrityksesta tai tuotteesta, mika
muodostuu monista eri tekijoista, kuten visuaalisesta iimeesta, ddnensavysta, arvoista ja
brandilupauksesta.” (Huusko 2024.)

“Brandi muodostuu muun muassa seuraavista elementeista:

Nimi: Yrityksen nimi ja tunnus, joka erottaa sen muista yrityksista.

Logo: Kuvallinen elementti, joka edustaa yritysta visuaalisesti.

Slogan: Ytimekas lause tai iskulause, joka kiteyttaa yrityksen toiminnan.

Varit: Yrityksen valitsemat varit, jotka auttavat tunnistamaan ja erottamaan sen muista.
Aani: Yrityksen viestinnan savy ja tyyli, joka valittda sen arvoja ja persoonaa.” (Huusko
2024.)

Kuten edella esimerkeiksi poimitut sitaatit osoittavat, brandin kasitteen voi ymmartada monella ta-
valla. Slade-Brookingin (2016, 12-14) mukaan brandi ei ole uusi ilmié vaan juontaa kauas histori-
aan. Modernissa merkityksessaan brandi tarkoittaa polttomerkin asemasta nimeen ja maineeseen
liittyvia elementteja, jotka erottavat tuotteen tai palvelun kilpailijoista. Jotta brandi olisi menestyva,

sen pitaa olla kuluttajien hyvin tuntema ja edustaa arvoja, joihin kuluttajat samaistuvat.

Brandeista on tullut modernin kulutusyhteiskunnan keskeinen osa. Niita kaytetdan yhta hyvin fark-
kujen kuin Britannian kuningasperheen markkinoinnissa. Kuitenkin brandin tyydyttava maarittelemi-

nen on kaikkea muuta kuin yksinkertaista. (Slade-Brooking, 2016, 10.)

Brandin maaritelmia on lukuisia. Sivustoon Theseus.fi kohdennettu google-haku tuotti joulukuussa
2024 termille “brandin maaritelma” yli 30 000 osumaa. Tama kertoo siita, etta aihepiirista on tehty

paljon opinnaytetoita eika niissa voi ohittaa kysymysta, mika brandi on. Kun brandin maaritelmaa



kysyy tekoalylta, niin ChatGPT:n ilmaisversio OpenAl kertoo, etta brandin maarittdmiseen on lukui-
sia brandin eri ulottuvuuksiin keskittyvia lahestymistapoja. Maaritelmat 1ahestyvat brandia painot-

taen esimerkiksi brandin arvoja, tunteita, markkina-asemaa, kulttuuria tai sen luomaa kokemusta.

ChatGPT:n mukaan yleisia brandin maarittelemisen tapoja ovat muun muassa seuraavat:

1. brandi-identiteetti (kuinka yritys haluaa tulla nahdyksi kuluttajien ja muiden sidosryhmien sil-
missa)

2. brandiarvo (brandille annettu taloudellinen ja kuluttajien kokemukseen perustuva arvo)

3. brandikokemus (ostoprosessissa, asiakaspalvelussa, kaytdssa)

4. brandilupaus (hyodyt, laatu, kokemukset)

5. brandin asemointi (miten brandi erottuu kilpailijoistaan markkinoilla, millainen paikka kuluttajien
mielissa)

6. brandin arkkityyppi (brandin luonteen ja vuorovaikutuksen maarittava psykologinen rooli; san-
kari, Tuhkimo, viisas vanhus)

7. brandin kulttuuri (brandi osana laajempaa kulttuurista ymparistda, brandin ymparille muodostuva
yhteis0)

8. brandin visio ja missio (pitkan aikavalin tavoitteet ja tarkoitus, miksi brandi on olemassa)

9. brandin tarina (kuinka brandi syntyi ja mita se edustaa)

10. brandin persoonallisuus (millaiseksi kuluttajat mieltavat brandin persoonallisuuden; huumorin-

tajuinen, rento, vakava, rohkea).

Kaikki naista brandin maarittelyn 1ahestymistavoista ovat jostain nakokulmasta oikein ja kayttdkel-
poisia, mutta mikaan niista ei ole koko totuus. Tassa vaiheessa opinnaytetydn tekija voi todeta,
kylla mina niin mieleni pahoitin, kun huomasin brandin olevan kovin moniuloitteinen ja siten sotkui-

sen tuntuinen asia.

Uusitalon (2014, 14-15) mukaan yrityksilta jaa brandin liiketoiminnalliset mahdollisuudet hyddynta-
matta osittain siita syysta, etta kasite ymmarretaan pinnallisesti. Uusitalon mielesta sekaannusta
kasvattaa se, ettd mediassa ja mainostoimistojen materiaaleissa brandista “puhutaan esimerkiksi
yrityksen persoonana tai maineena, ja brandin maarittelylla tarkoitetaan hienolta kuulostavien ad-
jektiivien eli brandiattribuuttien kirjaamista branditimanttiin, brandipyoraan tai johonkin muuhun

napparaan tydkaluun.”

Tallaisilla asioilla on paikkansa brandin vahvistamisessa, mutta ne ovat vain keinoja kommunikoida
brandin tuottama arvo asiakkaille. Uusitalo (2014, 14-15) maarittelee brandin seuraavasti: "Brandi

on asiakkaan kasitys arvosta, jota yritys hanelle luo”. Asiakkaan kasitys brandin hanelle tuotta-



masta arvosta perustuu kolmeen tukijalkaan. Ensiksikin siihen, millaista rationaalista tai emotio-
naalista hyotya tuotteet tai palvelut asiakkaalle tarjoavat suhteessa kilpaileviin vaihtoehtoihin.
Toiseksi hyvakaan arvo ei tule itsestddn huomatuksi, vaan asiakkaiden huomio pitaa tavoittaa eri-
laisilla arvon kommunikoinnin keinoilla. Kolmanneksi arvon tuottaminen ja kommunikointi luovat
edellytykset arvon kotiuttamiselle. Arvon kotiuttamisessa on kyse yrityksen tuloksen kannalta opti-
maalisesta hinnasta, jota asiakkaat pitdvat hyvaksyttavana kaytto- ja asiointikokemustensa perus-
teella. (Uusitalo 2014, 14-15)

Opinnaytetyon kohteena olevan Mielensapahoittajan brandin kannalta huomion arvoista on se, etta
asiakkaalle luotu arvo voi olla rationaalista tai emotionaalista. Tuotteen tai palvelun ei tarvitse olla
rationaalisesti hyodyllinen, jotta se voisi tuottaa kilpailijoista erottuvaa arvoa, mutta sen on oltava
haluttava. Esimerkiksi videopelin lataamiselle puhelimeen ei ole rationaalisia perusteluja, mutta
monien mielestd pelaaminen on hauskaa ja koukuttavaa. Asiakkaalle tuotettu arvo on hyva mieli ja
hauska ajankulu. Erilaisia mielihyvatuotteita (viihdettd, koruja, makeisia, nautintoaineita) myydaan
hyvalla katteella ilman odotettavia rationaalisia arvoja tai arvolupauksia. Rautanaulojen tapaisten
pelkastaan rationaalisia arvoja tarjoavien tuotteiden hinnoitteluperusteet ovat erilaisia. (Uusitalo
2014, 44.)

2.2 Brandi-identiteetti

Jos tuote tai palvelu tuottaa asiakkaalle hy6tya, niin mika on tuotteen ja palvelun suhde brandiin.
Brandin pelkistdminen tuotteeksi on Aakerin (2014) mukaan yksi brandikasityksen vakavista
ansoista. Brandi on paljon enemman kuin tuote. Tuotteella on sellaisia maarittavia piirteitad kuin laa-
juus (scope), ominaisuudet, laatu ja kayttdtarkoitus. Brandi sisaltda nama tuotteen piirteet, mutta

sen lisdksi myos paljon muuta (kuva 1).



BRANDI

Bréndin persoo-

Organisaatio
nallisuus

assosiaatiot

TUOTE Symbolit

Tuotteen laajuus
(scope)
Ominaisuudet
Laatu
Kayttotarkoitus

Alkuperdamaa

Brandi-kuluttaja

Kayttaja- atas

mielikuvat

Itseilmauksen

hyddyt Tunnehyddyt

Kuva 1. Brandi on enemman kuin tuote (mukaillen Aaker 2014)

Brandin identiteetti kattaa tuotteen lisdksi muita ulottuvuuksia. Brandilla on persoonallisuus (energi-
nen, rento), symbolinen sisaltd (arvokkuus), tietty suhde kuluttajaan (ystava), alkuperamaa (saksa-
laista ammattitaitoa), organisaation synnyttdma mielikuva (innovatiivinen), itseilmauksen valine
(BMW menestyksen ilmaisijana), bréandin hankinta tai kaytté voi tuottaa emotionaalisia hyotyja

(Volvo luo turvallisuutta), brandi rakentaa kayttajamielikuvaa (Marlboro-mies).

Aakerin kasitys brandista on lilan monimutkainen, yksityiskohtainen ja vaikeaselkoinenkin, jotta sita
voisi taysimaaraisesti hyddyntaa tdman opinnaytetyon tarpeisiin. Brandin ja tuotteen suhteen erit-
tely selventaa kuitenkin sita, mistd on kyse. Mielensapahoittajan tuotteita ovat kirjat, elokuvat ja

kuunnelmat, mutta Mielensapahoittajan brandissa on muitakin ulottuvuuksia.

Aakerin teoksen yksi tarkea analyysin kohde on brandi-identiteetti (kuva 2). Hanen mukaansa

usein langetaan siihen ansaan, etta brandi ja brandin identiteetti ymmarretaan kapeasti.



BRANDIN IDENTITEETTI
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Brandi Brandi Brandi Brandi
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1. Tuotteen 7. Organisaation 9 Persoo.nal- 11. Visuaalinen
laajuus (scope)  ominaisuudet lisuus (esim. mielikuva ja
2. Tuotteen (esim. innovatii- akaksz, metaforat
ominaisuudet vuus, kuluttajien ENELBISYYS, 12. Brandin
3. Laatu/ huomiointi, |UJUU5?_ _ perinne
arvo luotettavuus) 10. Brandi-
4. Kayttotar- 8. Paikallisuus vs. kuluttaja suhde
toitukset kansainvilisyys (esim. ystava,
5. Kayttajat neuvonantaja)
6. Alkuperdmaa
7 T
g ; ARVOLUP/.\US y y USKOTTAVUUS
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HvBdvt hvidvt bisdht ¢ Muiden brédndien
Yoe e Yooy tukeminen
\L *L \l/
BRANDI-ASIAKAS SUHDE

Kuva 2. Brandi-identiteetin jarjestelma (mukaillen Aaker 2014)
2.3 Brandin persoonallisuus

Yksittaisen brandin kohdalla kaikki ulottuvuudet eivat ole yhta tarkeitd. Seuraavaksi identiteetin ko-
konaisuudesta tarkastelun kohteeksi otetaan brandin persoonallisuus ja arvot. Brandin persoonalli-
suus viittaa siihen, millaisia mielikuvia ja tunteita brandi herattaa kuluttajissa tai millaisia ominai-
suuksia kuluttajat liittavat brandiin. Aakerin (1997) esittdma brandin persoonallisuuden malli on
usein viitattu. Kun kuluttajia pyydetaan arvioimaan, kuinka hyvin valitut henkilén persoonallisuus-
piirteet kuvaavat eri brandeja, niin Aakerin mukaan arvioinneista voidaan erottaa viisi ulottuvuutta.

Kuvassa 3 esitetty Aakerin malli on taydennetty Webropol-kyselyaineiston tuloksilla.
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BRANDI
PERSOONALLISUUS
Vilpittémyys Jénnittavyys Patevyys Hienostuneisuus Kestavyys

(Sincerity) (Excitement) (Competence) (Sophistication) (Ruggedness)
-Aitous -Innostuneisuus -Luotettavuus -Ylellisyys -Vahvuus
-Ystavallisyys -Energisyys - Asiantuntevuus -Hienostuneisuus -Kestévyys
-Luotettavuus -Seikkailunhalu -Suoriutuminen -Arvokkuus -Ulos luontoon

-Nyky hetkessa

Kuva 3. Brandin persoonallisuuden ulottuvuudet (mukaillen Aaker 1997, 352)

Jokaisen yksittaisen brandin persoonallisuudesta ei kannata etsia kaikkia ulottuvuuksia. Yleensa
rautanauloja ei pideta persoonallisina eika kysella niiden persoonallisuuden piirteitd. Tama ei tar-
koita, etteivatkd rautanaulat olisi erilaisia. Niité hankitaan ja kaytetaan erilaisiin tarkoituksiin, esi-
merkiksi lattialistojen tai kattohuovan kiinnittdamisen. Myyja esittelee tahan kayttotarkoitukseen so-
pivia nauloja naulojen fyysisten ominaisuuksien perusteella. Tietysti myos nakyviin jatettava naulan
osan ulkonaké (vari ja kannan muoto) vaikuttaa valintaan. Sisustuksen osana naulakin voi olla kes-

tava, hienostunut tai arkinen.

Monien teknisten brandien esimerkiksi autojen, tietokoneiden ja puhelimien kohdalla persoonalli-
suuden merkitys on ilmeinen. Loistoautot erottuvat muista hienostuneisuuden, ylellisyyden ja ar-
vokkuuden perusteella. Perheautot patevat luotettavuudellaan ja paivittaisista ajoista suoriutumi-

sellaan. Maastoautot ovat persoonallisuudeltaan karuja ja maastokelpoisia.

Kirjallisuuden ja elokuvien maailmassa elavien hahmojen persoonallisuus on valttdmaton elossa
pysymisen edellytys. Komisariot Kallio ja Koskinen ratkovat rikoksia ja elavat arkeaan omalla per-
soonallisella tyylillaan. Samalla tavalla myds Mielensapahoittajalla on oma persoonallisuutensa,
joka ilmenee mm. ulkoisessa olemuksessa, puhetavassa, suhteessa kanssaihmisiin ja arvostuk-

sissa. Mielensapahoittajan brandin muodostumisessa brandipersoonallisuus on oleellinen asia.

Fiktiivisen hahmon samoin kuin muidenkin brandien persoonallisuus ilmenee ulkoisen olemuksen
ja toiminnan kautta. Persoonallisuuden perustana ovat brandin arvot. Vahtolan (2020, 208) mu-
kaan arvot muodostavat kaiken toiminnan perustan ja ohjaavat yhta hyvin organisaation kuin yksi-
Idnkin toimintaa. Yksilon nakokulmasta arvot periytyvat sukupolvelta toiselle. Yritystasolla arvot,
muodostavat mission ja vision perustan. Arvojen pohjalta yritys maarittelee, mita teemme ja miksi

(missio) ja mihin haluamme paasta (visio).
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Myés kansallisuuksilla voidaan tunnistaa kollektiivisia arvoja, jotka nakyvat yhteiskunnan nor-
meissa ja kulttuurissa. Suomalaisten arvoina pidetaan usein rehellisyytta, suorapuheisuutta, ai-
toutta ja luonnonlaheisyytta. Toisissa yrityksissa ja ihmisissa nama nakyvat selvemmin, toisissa
heikommin. (Varsta 2024, 43.)

Hokkala (2018) on tutkinut opinnaytetydssaan Mielensapahoittajan brandin ymmartamista Suo-
messa, Saksassa ja Englannissa. Brandin herattdamaa mielenkiintoa selvitettiin Google hakutulos-
ten pohjalta ja brandin ymmartamista kirja-arvioiden perusteella. Hokkala nostaa esiin Mielensapa-
hoittajan vahvan sidonnaisuuden suomalaisuuteen. Mielensapahoittajan tarina tunnetaan hyvin
Suomessa, mutta yrityksista huolimatta sen mielenkiinto maailmalla on ollut pienempaa. Kansain-
valistyminen vaatisi hahmon mukauttamista kohdemaan kulttuuriin sopivaksi ja muutos taas muut-
taa koko tarinaa ja hahmon elamaa merkittavasti. "Kylla mina niin mieleni pahoitin” slogan tunne-
taan laajasti ja toimii hyvin Suomessa. Hokkala tulee tutkimuksessaan tulokseen, etta onnistuak-
seen Mielensapahoittajan kansainvalistyminen vaatisi vahvaa brandinhallintaa ja lokalisoimista.
Hahmossa on kuitenkin kansainvalisesti ymmarrettavia piirteita, joten Hokkalan mukaan brandin

menestysmahdollisuudet ulkomaillakin ovat suotuisat.

2.4 Brandiyhteistyo

Sipila ja Ekstrom (2019) esittavat brandi mush-up-kasitteen uutena lahestymistapana brandin ra-
kentamiseen. Taman kasitteen ytimessa on brandien kumppanuus ja brandiyhteistyd. Uuden bran-
din rakentaminen voi olla vaivalloinen ja kallis prosessi. Brandiyhteistyd nopeuttaa brandin tunnet-

tuuden lisdamista ja auttaa luomaan uusia merkityksia.

Taiteilija Jani Leinonen on useissa teoksissaan yhdistanyt tunnettujen brandien visuaalisia ele-
mentteja luoden niista usein antikapitalisesti kantaaottavia teoksia. Leinonen lainaa brandien logo-

jen muotokieltd luoden niista tunnistettavia uusia versioita (kuva 4).

Kuva 4. Jani Leinosen teos Umpihanki vuodelta 2011 (Leinonen 2025)
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Leinosen teoksessa Umpihanki on kaytetty Aaro Hellaakosken “Lyhyesti” nimista runoa: “Tieta kay-

den tien on vanki. Vapaa on vain umpihanki.”

Kun runon teksti esitetaan tunnettujen brandien typografioiden avulla, runo saa naista brandeista
uutta merkitysta. Brandien yhteistydssa on kyse samasta asiasta, tuoda lisaa tunnettuutta, arvoja

ja positiivisia mielleyhtymia molemmille.

Zamudio (2016) tarkastelee julkisuuden henkildiden henkilébrandin ja yritysbrandien valista yhteis-
tyota, erityisesti yhteistydhon johtaneita valintaprosesseja. Tarkastelun kohteena on se, miten hen-
kilobrandin ja yritysbrandin brandilittouma hyodyttaa kumpaakin osapuolta. Tassa tarkastelussa

suurin mielenkiinto kohdistuu kumppaneiden valintaan. Miten brandiliittouma voi hyddyttaa parhai-
ten molempia osapuolia ja painottaa valintaprosessien molemminpuolista luonnetta? Henkilobran-
din ja yritysbrandin persoonallisuuksien yhteensopivuus ei aina valttamatta johda parhaaseen lop-

putulokseen.

Mielensapahoittajan brandin muodostumisen kannalta tdma Zamudion (2016) artikkeli nostaa esille
brandiliittouman ajatuksen. Miten hahmoa esittavien nayttelijoiden Antti Litjan ja Heikki Kinnusen
henkilébrandit ovat muovanneet Mielensapahoittajan brandipersoonallisuutta? Tietysti myos kirjai-

lija Tuomas Kyrollda on oma tunnettu henkildbrandinsa.

Preece ja Kerrigan (2015) tarkastelevat kuvataiteilijoiden brandin muodostumista kulttuurisen bran-
diteorian nakdkulmasta. Tastad nakodkulmasta brandi on historiallisesti muuntuva kulttuurinen tuote.
Tama nakokulma laajentaa brandin tarkastelua markkinoijan ja kuluttajan valisesta suhteesta eri

sidosryhmien huomioimiseen.

Preece ja Kerrigan kuvaavat erilaisten sidosryhmien rooleja ja suhteita taiteelliseen brandiin yksin-
kertaisella mallilla. Tdman visuaalisen mallin keskidéssa on taiteellinen brandi ja sidosryhmat (esim.
taiteilijat, kuluttajat, sponsoroijat, mediat, ja muut tarkeat toimijat) asettuvat sen ymparille. Sidos-

ryhmat ovat yhteydessa brandiin omalla tavallaan ja niiden merkitys riippuu siité kuinka laheisessa

vuorovaikutuksessa ne ovat brandin kanssa.
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3 Empiirinen tutkimus

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa Mielensapahoittajan brandin tunnettuutta. Tassa luvussa

kerrotaan tutkimuksen toteutuksesta ja menetelmavalinnoista.

3.1  Tutkimuksen toteutus ja menetelmavalinnat

Opinnaytetydn empiirisessa osassa tarkastellaan kahta kysymysta. Ensimmaiseksi tarkastellaan
sita, kuinka hahmon rakentamisessa mukana olevat ymmartavat hahmon ydinta, sen rakentamista
ja muutosta. Tahan kysymykseen haetaan vastausta tekijoilta itseltdan haastattelujen seka sahko-

posti haastattelujen muodossa. Tdman osion [&hestymistapa on kvalitatiivinen.

Toiseksi tarkastellaan sita, millaiseksi yleiso mieltaa Mielensapahoittajan hahmon. Tahan kysymyk-
seen haetaan vastausta lukijoille, kuuntelijoille ja elokuvan katsojille suunnatulla Webropol-kyse-

lylla (liite 1). Taman osion lahestymistapa on kvantitatiivinen.

Molemmat osiot ovat kuvailevia. Lahestymistavan ja aineistojen pohjalta ei voi vastata
miksi kysymyksiin. Sen sijaan vastataan kuvaileviin kysymyksiin, millaiseksi tekijat nakevat

rakentamisprosessin ja millaiseksi kokijat ymmartavat brandin.

Brandi on mielikuva, joka kertoo kokemuksesta, jota asiakas voi odottaa tuotteelta. Mielensapa-
hoittaja brandin empiirinen tarkastelu on siis perusteltua aloittaa yleison eli lukijoiden ja elokuvan
katselijoiden mielikuvista. Mielensapahoittaja hahmo elda omaa elamaansa ja oleellista on, mil-
laiseksi hahmo muotoutuu yleisén mielikuvissa. Todellisuudessa brandi sijaitsee kuluttajan mie-

lessa ja on lopulta hanen vallassaan. (Lindroos, Nyman, Lindroos 2005, 21.)

"Kun haluat tietoa toisten ihmisten toiminnasta, kokemuksista ja kasityksista, miksi et kysyisi” (Hy-

varinen, Suoninen, Vuori 2021). Inmisten mielipidetta voi kysya joko haastattelulla tai lomakeky-

selylla. Kyselytutkimuksella voidaan kerata laaja tutkimusaineisto. Kyselyyn voi vastata suuri

joukko ihmisia ja voidaan kysya useita erilaisia asioita. Kyselytutkimukseen liittyy myos heikkouk-

sia. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (1997, 195) mainitsevat seuraavat heikkoudet:

— ei voida varmistua siita, miten vakavasti ja rehellisesti vastaajat vastaavat tutkimukseen

— annetut vastausvaihtoehdot eivat valttamatta ole onnistuneita vastaajien mielesta, mista voi ai-
heutua vaarinymmarryksia

— ei tiedeta kuinka hyvin vastaajat tuntevat aiheen, josta heille esitetdan kysymyksia

— hyvan lomakkeen laatiminen vaatii monenlaista tietoa ja taitoa.
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Mielensapahoittajan brandin rakentamisessa mukana olevien kasitystd hahmon synnysta ja bran-
din rakentamisesta selvitettiin kvalitatiivisella otteella haastattelujen sekd sédhkdposti haastattelujen
muodossa. Miksi paadyttiin haastatteluun? Mielensapahoittajan brandin rakentamisesta oli vaikea
I6ytaa dokumenttiaineistoa, joten aineisto piti tuottaa itse. Hirsjarven ja Hurmeen (2004, 35) mu-
kaan haastattelu mahdollistaa haastateltavien pitdmisen subjektina. Téma nakdkulma on tarkea,
kun haastatellaan kirjailijan ja elokuvaohjaajan kaltaisia luovia taiteilijoita seka brandin rakentami-
seen osallistuneiden sidosryhmien asiantuntijoita. Haastattelussa voi tuoda esiin itsedan koskevia
asioita mahdollisimman vapaasti. Haastateltava on merkityksia luova aktiivinen osapuoli. Tassa
haastateltavina on hahmon luonut kirjailija, ensimmaisen elokuvan ohjaaja seka sidosryhien edus-

tajia. Haastateltavat ovat siis hahmon ja brandin luomiseen osallistuneita subjekteja.

Haastattelujen analyysissa edettiin haastattelun sisallén mukaisesti. Tavoitteena oli tuottaa ku-
vausta siitd, mitd haastateltavat ajattelivat tai olivat halukkaita kertomaan kysytyista asioista. Tuo-
mas Kyron ja muiden haastattelut olivat sisalloltdan erilaisia, siksi ne raportoidaan erikseen. Kai-

kille sdhkoposti haastatteluun osallistuneille kysymykset olivat samat (liite 2).
3.2 Mielensdpahoittajan tekijoiden haastattelut

Tassa luvussa etsitddn vastausta kysymykseen, miten tekijat ymmartavat Mielensapahoittajan
bréandin ja oman roolinsa sen kehittdmisessa. Tekijoilla tarkoitetaan tassa kirjailijaa, Mielensapa-
hoittaja Oy:n tydntekijoita, ensimmaisen elokuvan ohjaajaa, elokuvan tuottajaa, elokuvan levittajaa

ja kustannustoimittajaa.

Luku 3.2.1 perustuu Tuomas Kyrén ja Mielensapahoittaja Oy:n tydntekijéiden agentti Lippo Luuk-
kosen ja projektikoordinaattori Pirjo Rautiaisen haastatteluun, joka toteutettiin heidan toimistollaan
Helsingissa 27.3.2024. Haastattelu nauhoitettiin sanelimella ja litteroitiin analyysia varten kirjoite-
tuksi tekstiksi. Lisaksi Pirjo Rautiainen osallistui henkilékohtaisesti sahkdépostihaastatteluun erik-

seen.

Luku 3.2.2 muiden tekijoiden haastattelut toteutettiin sahkopostilla haastateltavien toivomuksesta
syksylla 2024. Haastattelujen toteuttaminen oli hidasta ja venyi haastateltavien aikataulujen vuoksi.

Luvussa on seka tiivistettya tekstia, etta suoria lainauksia. Sahképostihaastatteluun osallistuivat:

Dome Karukoski, Ohjaaja, Mielensapahoittaja (2014) (7.10.2024)

Pirjo Rautiainen, Projektikoordinaattori, Mielensapahoittaja Oy (2.10.2024)
Hanna Virolainen, Tuottaja, Solar Films Inc Oy (24.10.2024)

Kaisa Hyvari, Kustannustoimittaja, Werner Sérderstrom Osakeyhtio (29.10.2024)
Kati Malmivaara, Markkinointipaallikkd, Nordisk Film Ab Oy (28.10.2024)
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3.21 Tuomas Kyro ja Mielensapahoittaja Oy

Tama luku perustuu Tuomas Kyrdn ja Mielensapahoittaja Oy:n tyontekijdiden agentti Lippo Luuk-
kosen ja projektikoordinaattori Pirjo Rautiaisen haastatteluun, joka toteutettiin heidan toimistollaan
Helsingissa 27.3.2024.

Haastattelun aluksi kaytiin [api Mielensapahoittajan syntya. Tuomas Kyro kertoi Ylen lahestyneen
hanta tilaten lyhyitd viiden minuutin kuunnelman patkia. Yle muutti ohjelmistoaan ja tarvitsi ennen
lastensadulle varatulle paikalle aikuisille suunnattua sisaltoa. Kyro teki tyota kaskettya ja Turun Kir-
jamessuilta ajaessaan kotiin han kuuli radiosta Antti Litjan lukemana hauskan tarinan ja nauroi
sille, kunnes oivalsi taman olevan hanen luoma Mielensapahoittajan teksti. Han ei tiennyt, etta
Antti Litja on valittu lukemaan hanen tekstinsa. Mielensapahoittajan brandin syntya ei ollut ehditty

suunnitella sen tarkemmin, kun syksylla 2009 ne tuli Ylen kautta.

Kyré lahestyi omaa kustantajaansa WSQY:ta idealla tehda Mielensapahoittajasta kirja ja kustan-
nussopimus syntyi, materiaali oli osittain valmiina. Kyro oli julkaissut heidan kauttaan kirjoja jo en-
nen Mielensapahoittajaa, mutta nyt hanella oli jotain taysin uutta tarjolla. Han oli jo alun perin Kir-
joittanut tekstin niin, ettd se toimisi kuunnelmana ja kirjana. Ensimmainen kirja julkaistiin kevaalla
2010. Kustantaja halusi tehda myo6s aanikirjan, koska radiokuunnelmat alkoivat nousta hurjaan
suosioon. Kirja myi hyvin ja myynnit nousivat syksyyn 2010 seka aanikirjan myynnit. Kolme ensim-
maista vuotta kirja myi Kyron mukaan poikkeuksellisen paljon. Kyré huomasi, ettda hahmo taipuu
vaikka, mihin joten syntyi paatos ettei Mielensapahoittajaa jateta tahan. Han oli nitkuttanut kymme-

nen vuotta kirjailijana surkeilla myynneilla ja nyt naytti, etta tuloja olisi tulossa.

Missa kohtaa ymmarsit Mielensapahoittajan olevan arvokas brandi? Kyrd kertoo ymmartaneensa
olevan suuren aaressa, joten han soitti brandeista ymmartavalle ystavalleen kysyakseen neuvoa.
Ystava neuvoi soittamaan Lippo Luukkoselle, joka olisi mahdollisesti jadmassa kustantamosta pois
perustaakseen omaa agentuuriaan. Kyrd soitti ja kysyi Luukkoselta apua, kirja oli ollut paljon naky-
vissa ja alettiin olla tilanteessa, jossa Kyrdsta hieman kyseenalaisesti hyédynnettiin Mielensapa-
hoittajaa. Luukkonen ohjasi Kyrén suojaamaan Mielensapahoittajan tavaramerkilla. Kyrd ajatteli,
ettd koska Mielensapahoittaja on nyt tavaramerkki, se on oikea brandi. Siihen aikaan 2010-luvulla

kirjailijapiireissa brandi oli kirosana.

Elokuvasopimus syntyi 2013 Solar Filmsin kanssa. Ylen kanssa neuvoteltiin ensin tv-sarjasta ja
Kyrd myos yritti tarjota Mielensapahoittajaa toiselle isolle kotimaiselle tuotantoyhtidlle, mutta tassa
valissad Markus Selin Solar Filmsilta soitti Kyrolle ehdottaen elokuvan tekemista Solarin kanssa. Ky-
rosta asia oli silla selva, hanesta Solar Films tekee suomessa isoimmat ja laadukkaimmat eniten

yleis6a saavat elokuvat.



16

Mielensapahoittajan brandi-imagon visuaalinen identiteetti on karvahattu. Kyro kertoo, ettei alun
perin suunnitellut karvahattua vaan han naki hahmolla olevan lippalakin. Karvahattu tuli kirjan kan-
nen suunnittelijalta Mika Tuomiselta, han sai tehtavakseen WSOY:Ita Mielensapahoittajan. Kyro
naki karvahatun ensimmaista kertaa, kun Tuominen pyysi Kyrén katsomaan kirjan vedoksia Bule-
vardin toimistolle, elettiin aikaa, jolloin kaikki tehtiin ihmisten kanssa paikan paalla eika tiedostoina
netin valitykselld etdna. Tuominen esitteli Mielensapahoittajan, jolla oli paallaan ruutukauluspaita ja
karvahattu. Oli kevat 2010 ja tarvittiin oikea karvahattu, tassa versiossa oli pin-up-tytolta otettu kar-
vahattu. Yksi sattuma johti toiseen ja Bulevardin toimiston kaytavalla vastaan tuli Peter von Bagh,
jonka kirjaa myds kustannettiin WSOY:lla. Han oli kuullut keskustelun ja ilmoitti hanella olevan kar-
vahattu. Niin lopulliseen kuvaan paatyi Peter von Baghin karvahattu, jonka han kavi hakemassa

kotoaan kirjankantta varten.

Luukkonen kertoo, etta kirjan ja elokuvien menestys oli poikkeuksellisen laajaa. Myds sidosryhmat
ja yhteistydkumppanit alkoivat ymmartaa, etta nyt ollaan pitkdkestoisen brandin aarelld. Kustan-
nusyhtion kanssa alettiin miettia jarjestelmallisemmin tulevaisuutta ja millaisia kirjoja tehdaan. Li-
sensointi on vahvasti tuotelisenssia, tehtiin kahvikuppeja, villasukkia, kynia, kortteja ja kaikkea

mahdollista.

Kyro kertoo, ettéd kun ensimmainen elokuva tuli 2014 oli kirjoja ehditty julkaista kolme. Dome Karu-
koski ja Tuomas Kyro yhdessa tekivat ensimmaisen elokuvan kasikirjoituksen, jonka pohjalta Karu-
koski ohjasi elokuvan. Elokuva on osittain sekoitus kaikkia kolmea kirjaa ja myds omaa tekstia.

Elokuva kantaa ytimekkaasti nimea Mielensapahoittaja.

Tuotantoyhtié on myéhemmin valinnut kirjat, joista elokuvia on tehty. Jukka Helle Solar Filmsin toi-
mitusjohtajana on vaikuttanut paljon, mitka teokset filmatisoidaan ja kuka ne kasikirjoittaa. Yhteis-
tyo on ollut tiivista, mutta Kyro kertoo antaneensa tilaa tekijoille. Elokuvat ja kirjat ovat eri tuotteet.
Kyro on osallistunut paljon ideointiin, mutta ei ole halunnut kdyda kuvauspaikalla sekoittamassa
pakkaa. Kommentointioikeus on aina ollut, mutta vastaava tuottaja on aina lopullisen paatdksen
tehnyt. Kyro on kuitenkin aina tarkistanut kasikirjoitukset, ettd Mielensapahoittaja puhuu, kuten

hahmon kuuluu.

Solar Films on kaupallistanut elokuvat ja elokuvien kumppanit ovat heidan tekemiaan ja rahoittami-
aan. Elokuvissa on kuitenkin kaytetty myds kumppaneita, jotka ovat Mielensapahoittajan kumppa-
neita myods elokuvien ulkopuolella. Mielensapahoittaja elokuvissa kaupallisia kumppaneita ovat ol-
leet esimerkiksi S-kauppa, Kaslink, Audi, POP Pankki ja Saludo. Naista elokuvien ulkopuolella on

tehty yhteisty6td myds osan kanssa irrallaan elokuvayhteydesta.
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Vastauksena yleisdpalautetta koskevan kysymykseen Kyro kertoo, ettei palaute yleisolta ole kos-
kaan vain hyva tai huono -muodossa, mutta yllattavan vahan tulee huonoa eika hanta solvata hen-
kilond. Han on henkilbkohtaisesti julkisuuden kanssa paassyt helpolla, koska pysyy vahvasti taus-
talla eika herata arsytysta ja Mielensapahoittaja on hahmo, jota kommentoidaan. Suora palaute
kommentoijilta ei ole vaikuttanut Mielensapahoittajaan muutoksien kautta, mutta ideoita on otettu
epasuoraan palautteen antajilta. Saatu palaute on kuitenkin ollut poikkeuksellisen hyvaa, ja kes-
kustelu kannustavaa. Lisaksi ihmiset ovat suoraan kertonet, kuinka ovat I6ytaneet elavan Mielen-
sdpahoittajan omasta lahipiiristdan. Erds kommentoija kertoi omasta mielipahastaan, ettd miksi
makkarapaketissa on aina neljd makkaraa, kun han asuu yksin, niin han haluaa makkarapaketin,
jossa on kaksi makkaraa. Tasta tarinasta Kyro inspiroitui ja kertoi lainanneensa tarinaa sovellet-

tuna.

Mitka ovat Mielensapahoittajan taipaleen suurimmat onnistumiset ja haasteet? Kyrd kertoo onnis-
tumisena kirjojen ja elokuvien liséksi heti perdan Lahden MM-kisat 2017, jossa oli Mielensapahoit-
taja-katsomo. Tama toteutettiin yhdessa Lahden Palvelumuotoiluinstituutin kanssa. Luotiin kuvit-
teellinen Mielensapahoittajan maailma 1970-luvun hengessa, rasymattoja ja ravintolassa oli kuva-
putkitelevisio sielld metsan keskella. Katsomoon myytiin hyvin lippuja, vaikutusta oli myos silla, etta
oli hyvat saat ja Suomi menestyi hyvin kisoissa. Haaveena oli tehda katsomo uudelleen Itavallan
MM-kisoihin ja Koreaan Olympialaisiin uusin kumppanein, mutta nama ovat yksi esimerkki lukui-
sista yhteistoista, jotka on vuosien varrella kariutuneet Mielensapahoittajasta riippumattomista

syista.

Kyro hetken pohtii haasteita ja kiteyttaa asian niin, etta alussa kirjat myivat kuin saippua, mutta
Mielensapahoittaja saippua ei sitten myynytkaan kuin kirjat. Hetken siina piti pohtia, onko kraasan
myynti jarkevaa, vaikka tuotelisenssia olisi voinut myyda. Se ajatus, etta joku ostaa tuotteita Kii-

nasta ja latkaisee niihin Mielensapahoittaja tarran, se olisi jatkuessaan ollut brandille tuhoisaa.

Isommat kumppanuudet ovat kuitenkin kiinnostavia kaupallisesti ja niita on yritettykin saada.

POP Pankin ja Kaslinkin kanssa Mielensapahoittaja on tehnyt merkittadvaa yhteisty6td myds eloku-
vien ulkopuolella. Mielensapahoittajan yksi haaste on, ettd kansa mieltda Mielensapahoittajaksi nyt
nayttelija Heikki Kinnusen, joten olisi vaikea tehda tv-mainos kayttamalla vaikka Taneli Makelaa.
Mielensapahoittaja on hahmona muodostunut elavaksi inmiseksi eikd piirroshahmoksi, joten se
hieman rajaa mahdollisuuksia. Tulevaisuudessa voisi Kyrén mielesta olla myds uudenlaisia vaihto-
ehtoja, han ei sulje mitdan pois, mutta rahan takia ei myoskaan tehda vaan yhteyden pitaa olla aito

ja tuntua hyvalta.

Mielensapahoittaja on ollut menestys Suomessa, mutta miltd mahdollisuudet vaikuttavat ulko-

mailla.
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Kyrd pohtii heti alkuun, onko Mielensapahoittajaa brandatty Saksassa. Han kertoo kehitelleensa
monenlaisia mahdollisuuksia heti alussa Dome Karukosken kanssa ensimmaisen elokuvan aikaan
jo Yhdysvaltoihin. On kuitenkin Kyrdsta vaikeaa, kun ne eivat mene maaliin ja niista ei voi juurikaan
puhua ja kun Mielensapahoittajaa myydaan ulkomaalaisille kustantajille, silla niiden on vaikea ym-
martédad hahmoa. Vaikka kirjailija Kyrd ja Mielensapahoittaja-hahmo ovat Suomessa isoja se on
saksalaiselle sama kuin olla iso Albaniassa eli ei juuri mitaan. Aikuisille suunnattu kuvitteellinen
hahmo on vaikea hahmottaa vaikkakin Mielensapahoittaja-hahmo on hyvin tunnistettava "ennen
kaikki oli paremmin” - universaalina ja tasta kaikki haastatteluun osallistuvat kolme ovat samaa
mielta. Joka kulttuurissa on omia Mielensapahoittajia ja niihin on kaikkien helppo samaistua, mutta

se ei vield lyd pelkastaan Iapi.

Saksassa yritettiin kustantajaa saada innostumaan elokuvasta, etta etsikaa vastaava nayttelija tuo-
tantoyhtion kanssa, kuin Heikki Kinnunen, etta ei menna kirja edella vaan tunnettu nayttelija. Heille
etsittiin valmiiksi jopa ilmetta ja ehdotuksia, mutta innostusta ei kuitenkaan syntynyt. Luukkonen
nostaa esiin myds kulttuurin viennin, joka Suomessa on ihan lapsenkengissa, noin 90 miljoonaa

kun Ruotsissa kulttuurin vienti on noin 750 miljoonaa vuodessa.

Mielensapahoittajan voi kohdata kirjojen ja elokuvien lisaksi brandiyhteistdiden kautta. Brandiyh-
teistyon ongelmaksi on Rautiaisen mukaan muodostunut se, etta yhteistyotarjoukset ovat usein
pienia suhteessa tydmaaraan ja vaadittaviin elementteihin. Tarvitaan nayttelijaa, neuvotteluja ja
sitten itse tyd, niin se on jaanyt. Kirjat ovat kuitenkin keskidssa ja ne myyvat. Kyré myi alkuun
kumppanuuksia Mielensapahoittajaan itse, mutta se on vuosien aikana jaanyt. On keskitytty teke-

maan kirjoja.

Rautiainen toteaa nauraen brandin olevan "polttomerkki” ja Luukkonen jatkaa samaan lauseeseen,
ettd brandin mielletdan olevan laadun tae. Mielensapahoittaja Oy:n tydpoydalta ei maailmalle 1ahde
mitaan, minka takana yrityksen tyontekijat ja Kyro itse eivat voisi seisoa. Laaduttomia asioita ei
tehda. Tassa vaiheessa kuluttaja jo tietda, mitd Mielensapahoittajalta voidaan odottaa, joten ei
kannata laittaa ulos jotain puolivillaista; se on haitallista. Mielensapahoittajalla on korkea laatu. Kir-
jat ovat kaiken keskitssa ja Kyrd haluaa niiden pysyvan hahmolle uskollisina. Jos laatu laskee, on

kirjoja turha tehda, koska han arvostaa lukijoitaan.

Yhteistydbkumppaneiden kanssa neuvotellessa hyvin nopeasti Kyron mielestd huomaa, ollaanko
menossa samaan ja oikeaan suuntaan. Han jatkaa ajatustaan vield toteamalla, ettd koko Mielensa-
pahoittaja brandin keskidéssa on alusta asti ollut hdnen omatydnsa, kustantamo WSQOY, elokuvien
tuotantoyhtio Solar Films ja teatterit, joiden kanssa yhdessa on luotu raameja sille, miltd Mielensa-

pahoittaja brandina nayttaa.
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Harmaalla alueella taas on kayty siind mielessa, ettd ovatko muut yrittdneet hyddyntda Mielensa-
pahoittajan brandia, ja tatd Kyron mukaan esiintyi alussa, mutta Luukkosen tultua kuvioihin se on
vahentynyt ja siihen on myos puututtu. Yhteydenottojen jalkeen vastapuoli on hyvaksynyt asian ja

vetaneet omat kampanjansa alas.

Kirjoilla ja elokuvilla on vahvasti omat tavoitteensa, jotka eivat suoraan heijastu Kyréon. Sitten
taas, kun palataan siihen millaisia yhteistdita voisi Mielensapahoittajan brandilla tehda irrallaan kir-
joista ja elokuvista on summan oltava niin suuri, etté se olisi kannattavaa. Usein neuvottelut Kyron
kertomuksen perusteella kaatuvatkin juuri budjettiin. Luukkonen syventaa Kyron vastausta lisaa-
malla, etta tavaramerkin arvohan kasvaa taseessa sen perusteella, kun kirjat ja elokuvat myyvat si-

touttaen teoksia.

Mielensapahoittaja Oy omistaa aina materiaalin, mutta kustannussopimuksessa WSOY ostaa oi-
keudet kirjaan, mutta eivat voi alkaa kaupallistaa Mielensapahoittajan hahmoa. Samaa mallia so-
velletaan Solar Filmsin kanssa elokuvien tuotannossa, jossa tuotantoyhtiélla on oikeudet kuvattuun
materiaaliin, mutta ei oikeutta kaupallistaa elokuvassa esiintyvdad hahmoa tai nayttelijaa kaytta-

malla sitaatteja Mielensapahoittajasta irrallaan elokuvasta.

Kyron mukaan Mielensapahoittaja on tavoittanut aseman, jossa han ei enaa pelkaa brandin katoa-
van hetkessa. Kysynta on kasvanut ja han pystyy nykyaan valikoimaan, mihin Mielensapahoittajan
brandia yhdistetdan. Han ei vastusta tuotesijoittelua, mutta ei ole lahtenyt myymaan tuotesijoittelua
suoraan teostensa sisaan. Poikkeuksena Nesteelle tehtiin ralleihin liittyva pokkari Sorateiden Mie-
lensapahoittaja, mutta se oli erillinen oma teos. Ajatus ei kuitenkaan tunnu enaa 2024 yhta kirosa-
nalta kuin 2010, maailma on muuttunut ja asenne kaupallisuuteen yleisesti kulttuurialalla on muut-
tunut. Hyvin tehty brandiyhteistyd parhaimmillaan tukee molempia osapuolia, mutta sen on oltava
luontevaa ja aitoa. Mikdan rahasumma ei suoraan takaa yhteisty6ta, jos brandi ei sovi Mielensapa-

hoittajalle ei sitd kannata tehda, vaikka shekki olisi kuinka iso.

Olipa kyseessa millainen yhteistyo tahansa ja myds elokuvat, lopulta kielellistdminen menee aina
Kyrén kynan kautta, jotta Mielensapahoittaja tulee esitetyksi kielellisesti oikein. On tarkeaa, etta

Mielensapahoittaja kuullaan oikein.

Ensimmainen kirja julkaistiin 2010 ja elokuva tuli 2014, talldin Instagramia ei viela ollut ja TikTo-
kista ei oltu kuultukaan. Facebook oli olemassa, ja Instagram teki tuloaan Suomeen. Nyt 2024 on
Mielensapahoittajalla oma karvalakkifiltteri Instagramissa. Mielensapahoittaja on elanyt sosiaalisen
median murroksen lapi. Mielensapahoittajalla on oma Instagram-tili, mutta sita ei ole toistaiseksi

lahdetty kasvattamaan. Kirjat myyvat itsensa ilmestyessaan kauppoihin ja kustantaja vastaa kirjo-
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jen julkaisun yhteydessa markkinoinnista. Elokuvien levittdmisesta vastaa Nordisk Film ja aina uu-
den elokuvan ymparille tehdaan markkinointia, mutta niista vastaa elokuvateatterit, levittaja ja elo-

kuvantuotantoyhtio.

Mielensapahoittaja Oy on vahvasti perheyritys, mutta Kyr6 ei halua antaa taakkaa lapsilleen, jotka
ovat nyt 16- ja 20-vuotiaita, mutta mikali lapset haluaisivat jatkaa yritysta han ei nae sitd mahdotto-
mana, mutta han ei mydskdan nde mahdottomansa joskus myyda yritysta ulkopuoliselle. Kyrd poh-
tii myos aaneen olisiko han valmis siihen, etta joku muu kirjottaisi Mielensapahoittaja kirjoja ja tulee
lopulta tulokseen, ettei ajatus ole tdysin mahdoton, mutta sen pitaisi ainakin aluksi tapahtua hanen
ohjauksessaan. Luukkonen nostaa esiin, etta vastaava keskustelua on kayty lokalisoinneissa ulko-
maille, ettd niissa voisi olla mukana kohdemaasta kirjailija tuomassa paikallisuutta tarinaan alter
ego -tyylilla. Elokuvissa on jo nyt kasikirjoittaja erikseen, joten niissa tarinaa johdattelee jo joku
muu. Kyrolla on kuitenkin oikeus kommentoida kasikirjoituksia ja han kokee nyt viimeisen elokuvan
olevan lahes sellainen, jona han on sen kirjoittanut ja alun perin nahnyt. Hanen mielestaan kuiten-

kin jokainen elokuva on hieno ja tekijoidensa nakoinen, joiden takana han seisoo taysin.

Kyrd kertoo, ettei hanelld ole mitdan suoraa toivetta siita, miltd Mielensapahoittajan brandin tulevai-
suus nayttda, mutta han toivoo ihmisten ndkevan Mielensapahoittajan. Brandin kasvaessa isoksi ei
voida enda ajatella Marimekon olevan vain mekko tai Tove Janssonin luoman Muumin olevan vain

kirja. Ne ovat paljon enemman. Kyro on haastattelun lopuksi kiinnostunut tekemaan kuluttajatutki-

muksen ihmisille ja Rautiainen osaakin kertoa kustantajan kanssa vastaavaa keskustelua kay-

neensa. Lopuksi todetaan yhdessa, etta opinnaytetyoni tutkimus aiheeni on selvasti ajankohtainen.
3.2.2 Asiantuntijat Mielensapahoittajan taustalla

Sahkopostihaastattelun aluksi haastateltavaa pyydettiin kertomaan omasta osuudestaan Mielensa-
pahoittaja-brandin kehityksessa ja tarinassa. Haastateltavien erilaisten tydonkuvien vuoksi suhde

Mielensapahoittajaan on tietenkin erilainen.

Dome Karukoski kertoo, ettd ensimmaisen elokuvan ohjaajana han oli luomassa visuaalista mieli-
kuvaa Mielensapahoittajan hahmosta Tuomas Kyron ja muun tyéryhman kanssa. Tuolloin tehdyt

paatokset ovat vaikuttaneet visuaaliseen ilmeeseen myos myohemmissa elokuvissa.

Ensimmainen elokuva tai visuaalinen kuvaus kirjoista, ohjaa usein suuntaa ja paatdkset ovat
isoja: onko elokuvassa klassista musiikkia vai iskelmaa vai rokkia? Onko elokuvan kuvaker-
ronta laajoja kuvia vai intiimia kasivaraa? Genre-valinta on téssa kohtaa olennainen. Kirjat an-
tavat suuntaa seka draamalle, puskafarssille ettd draamakomedialle ja minua itseani miellytti
jalkimmainen tyylilaji, koska kirjat seka naurattivat etta koskettivat minua. (Karukoski
7.10.2024.)
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Hanna Virolainen kertoo tydskennelleensa linjatuottajana llosia aikoja Mielensapahoittaja -eloku-

vassa ja tuottajana seuraavissa kahdessa elokuvassa.

Olen matkan varrella tutustunut Mielensapahoittajaan ja hdnen sielunmaisemaansa. Kasikir-
joituksia on kayty etenkin 2. ja 3. elokuvassa lapi yhteistydssa hahmon luojan Tuomas Kyron
kanssa sanatarkasti, jotta hahmo on juuri sellainen kuin sen tulee olla. Miten han puhuu, mita
sanoja / sanontoja kayttaa tai ei kayta jne. Myos nayttelija Heikki Kinnunen on tuonut hah-
moon paljon eloa ja inhimillisyytta kasittamattomalla ammattitaidollaan.

Mielensapahoittajan hahmon luominen on moniammatillista yhteisty6ta, tyéryhmien kokoonpanot
ovat vaihdelleet. Hanna Virolainen on ollut vahvasti mukana elokuvien kehittelyssa, ideoinnissa ja

vastannut siita, etta brandille ollaan uskollisia.

Kati Malmivaara on markkinointipaallikkona levitysyhtio Nordisk Filmissa ollut mukana jokaisen

Mielensapahoittaja elokuvan lanseerauksessa.

Kaisa Hyvari aloitti tydnsa WSOY:lla elokuussa 2010 ja sai ensimmaiseksi tehtavakseni miettia,
miten ensimmainen Mielensapahoittaja kirja menestyisi parhaalla mahdollisella tavalla kaupallisilla
markkinoilla. Nopeasti kirjailijan kanssa syntyi yhteinen ymmarrys siita, millainen markkinointi Mie-

lensapahoittajalle sopii ja mika ei: "tavallinen riittda”. "Kaupallisissa viesteissa hieman vastustettiin

kaupallisuutta, ei rehvasteltu eika jaariteltu.”

Mita haastateltavat pitavat keskeisina Mielensapahoittajan brandielementteina? Dome Karukosken
mukaan karvahattu on iso osa Mielensapahoittajan brandia. Kuitenkaan "karvahattu itsessaan ei
ole kovin uniikki ajatus, vaan tapa puhua on olennainen ja tunnistettava. Suomalainen ajatus siita,

ettd kaikki muutos on yleensa pahasta ja ennen oli paremmin, on kiinnostava.”

Seka Pirjo Rautiainen ettd Hanna Virolainen yhtyvat vastauksissaan Kati Malmivaaraan vastauk-

seen:

Tuomas Kyrén luoma hahmo, joka on kansan rakastama, valmiiksi tunnettu hahmo kulutta-
jalle. Tuomas Kyré itsessaan on jo brandielementti ja hanen siunauksensa ja vahva lasnaolo
etenkin ensimmaisen elokuvan kohdalla oli erityisen tarkeda. Mielensapahoittaja oli jo tuttu
kuluttajalle ennen ensimmaista elokuvaa. Meidan tehtdvadnamme oli viestia, etta nyt Mielensa-
pahoittaja on myo6s valkokankaalla - saada yleiso tietoiseksi ja kiinnostumaan elokuvasta. Oli
my0s tarkeaa, etta ensimmainen elokuva lunasti kohderyhman odotukset, kuten onnellisesti
kavi. (Malmivaara 28.10.2024.)

Kaisa Hyvari painottaa tinkimatdénta asennetta, vahvoja arvoja seka ulkoista olemusta ja ruman-
kaunista variskaalaa. Kaisa Hyvari kertoo Mika Tommolan suunnitelleen kaikki kirjojen kannet ja

graafisen ohjeistuksen.

Kaikki haastateltavat ovat sitd mielta, ettd hahmossa on samaistuttavia piirteita, joita suomalainen

tunnistaa itsestaan ja lahipiiristaan.
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Dome Karukosken mielesta

Suomalaisuutta on tietynlainen kodin ja oman pihan jumalointi seka olla I1dhella luontoa ja
luonnon antimia. Olemme metsakansaa ja nama ajatukset tulevat lapi. Mielensapahoittaja
edustaa vanhan kansan arvoa. Ihmisista pidetdan huoli ja vaatteita kaytetdan, kunnes ne ra-
pistuvat paallasi. (Karukoski 7.10.2024)

Vaikka hahmo on hyvin suomalainen sekd Dome Karukoski etta Pirjo Rautiainen nostavat esiin

hahmon olevan myds universaali.

Hahmo on universaali. Mielensapahoittajia 16ytyy jokaisen mummolasta, naapurista anoppi-
lasta, omasta itsestd, myds kansainvalisesti (teetetyn tutkimuksen mukaan). Siksi ei edusta
pelkastdan suomalaisia kulttuurisia arvoja. (Rautiainen 2.10.2024.)

Mielensapahoittaja ei haastateltavien mukaan ole varsinaisesti yhteiskuntakriitikko vaikka ottaakin

kantaa asioihin, jotka ovat hanen mielestaan vaarin ja huonosti.

Mielensapahoittaja ei halua mydntaa, ettd asiat voisivat digimaailmassa muuttua mitenkaan
paremmaksi. Yksinkertaisuus ja kerran opittu on hyva asia. Han ottaa tdhan kantaa mielestani
kyseenalaistamalla asioita, pitdmalla tiukasti jopa uppiniskaisesti kiinni periaatteistaan. Nyt
elokuvissamme han on joutunut vahvasti epdmukavuusalueilleen ja joutunut sita kautta myon-
tdmaan ja pehmentymaan edes vahan. Han ottaa kantaa omalla tavallaan, kertomalla aina
kuinka maailmassa on parjatty ennenkin ja nain ollen vastustaa aluksi kaikkea uutta hdmpo-
tysta tai digiajan tuomia elaman vaikeuttajia. (Virolainen)

Mielensapahoittaja on perinteiden arvostaja. Han ei nde muutoksien vievan asioita parem-
paan suuntaan. Han on tottunut siihen, miten asiat hoidetaan ja haluaa pysya tutuissa tavois-
saan. Han ei nde kaupunkilaistumista hyvana asiana. Ihmisille tulee turhia "kotkotuksia”. Han
arvostaa yksinkertaisia asioita. Luontoarvot ja omavaraisuus ovat hanelle tarkeitd. Han ei ha-
peile sitéd mitéd edustaa. (Malmivaara 28.10.2024)

Kaikki haastateltavat ovat yhta mielta, ettd Mielensapahoittaja on hyvin nostalginen ja se myds na-

kyy siind, miten han elaa ja toimii.
Kaikki haastateltavat korostavat Tuomas Kyron luoman hahmon keskeisyytta.

Koska hahmo on ldhtenyt tekstistd (kuunnelmasta) liikkeelle, on mielestani selvaa, etta hah-
mon kielelliset iimaisut ovat keskidssa. Ne toistuvat kaikissa sisalléissa. Eri formaateissa kui-
tenkin painottuu erilaiset savyt, mutta nekin pohjatekstin mukaan.” (Rautiainen 2.10.2024.)

Hanna Virolaisen nostaa vastauksessaan esiin myos kirjojen ja elokuvien erot. Kasikirjoituksista ei

vastaa vain Tuomas Kyrd vaan elokuvilla on useita kasikirjottajia ja se nakyy niiden tarinassa.

Katsojat alkavat nykyisin ymmartamaan aika hyvin, etta kaikki teokset ovat omalaisiaan ja
niitd on oikeus muokata. Minusta elokuvien kautta Mielensapahoittajan "herattdminen henkiin”
on vain vahvistanut ja tuonut bréandia tutummaksi laajalle yleisélle. Etenkin nuorempi yleiso ei
varmasti olisi niin tietoinen brandisté ilman elokuvia ja niiden saamaa julkisuutta. (Virolainen
24.10.2024.)

Mielensapahoittajan kaupalliseen menestykseen vaikuttaa myés Tuomas Kyrdn oma julkisuus.

Han on esiintynyt erilaisissa kotimaisissa tv-ohjelmissa ja podcasteissa.
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Kustannustoimittaja Kaisa Hyvari nostaa esiin, etta kirjoille on etsitty tunnettuja suomalaisia puo-
lestapuhuijia, jotka ovat aidosti lukeneet ja tykénneet kirjoista. Kaisa Hyvari mainitsee esimerkkeina

presidentti Tarja Halosen ja uutisankkuri Arvi Lindin.

Haastateltavat ajattelevat, ettei brandi ole vaikuttanut suomalaiseen kulttuuriin, mutta se kertoo
suomalaisesta kulttuurista omalla humoristisella tavallaan. Se on pystynyt hyvin kiteyttdmaan suo-

malaisuuden.

Mielensapahoittaja on juurruttanut suomalaisten puheeseen kasitteen mielensapahoittaja ja
hokeman "niin mina mieleni pahoitin” uskomattomalla voimalla. Se on tarjonnut monille myos
samaistumispintaa ja ymmarrysta kaikkia oman eldamansa mielensapahoittajia kohtaan. Mie-
lestani silld on ollut poikkeuksellisen suuri vaikutus suomalaiseen kulttuuriin jopa useammalle
sukupolvelle. (Hyvari 29.10.2024.)

Hahmo ei esiinny juurikaan sosiaalisessa mediassa, ellei kyseessa ole tarkoin harkittu mainonta
(uudet elokuvat, kirjat tai kaupallinen brandiyhteisty®). Hahmot tunnetuimmat sanonnat ovat kuiten-
kin muokanneet suomalaista kulttuuria ja puhetapaa, joka nakyy sosiaalisessa mediassa. Tunne-
tuimpia Mielensapahoittajan sanontoja ovatkin:

- Kyllda mina niin mieleni pahoitin

- Tavallinen riittda

- Kyllaen

- Enjunli.

Pirjo Rautiainen kiteyttaa kaikkien vastaukset omassa vastauksessaan

Mielensapahoittaja on jo osa suomalaisen kulttuurin historiaa. Klassikko, jonka tunnistavat
I&hes kaikki suomalaiset. Mielensapahoittaja on rakastettava jaara. Anarkistinen konservatiivi

ja konservatiivinen anarkisti. (Rautiainen 2.10.2024.)
3.3 Kyselytutkimus Mielensapahoittajan luomasta mielikuvasta
3.3.1 Webropol-kyselyn toteuttaminen ja aineiston analysointi

Kyselyn toteuttamiseen on monia vaihtoehtoja. Kysely voidaan toteuttaa esimerkiksi postikyselyna,
puhelinhaastatteluna tai nettilomakkeen kautta. Opinnaytetyon kyselyn toteuttamistavan valintaan

vaikuttavat suuresti kaytannodlliset syyt. Nettilomakkeen etuna on ilmaisuus ja nopeus.

Kaytannolliset syyt vaikuttavat myds siihen, miten kyselyn vastaajat valitaan. Otantamenetelmat
jaetaan kahteen ryhmaan: ei-todennakdisyysotantaan ja todenndkdisyysotantaan. Todenna-
kdisyysotannassa jokaisella perusjoukon yksikolla on sama todenndkdisyys paatya vastaajaksi.
Perusjoukko, jonka mielipidetta selvitetaan, on tdssa opinnaytetyokyselyssa kaikki taysi-ikaiset

suomalaiset. Vastaajien hankintaa niin, etta kaikilla suomalaisilla olisi yhta suuri todennakadisyys
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paatya vastaajaksi, edellyttaisi jonkun markkinointitutkimuslaitoksen maksullisten palveluiden kayt-
tamistd. Tahan ei tdssa opinnadytetydssa ole resursseja, joten paadyin ei-todenndkoisyysotantaan,

niin sanottuun mukavuusotantaan. (Kananen 2011, 68-70.)

Tassa opinnaytetydssa yleisdn mielikuvaa selvitettiin Webropol-kyselylla. Myos tilastograafiset ku-
vailut on tehty Webropolilla. SPSS-ohjelmaa (versio 30) on kaytetty mahdollisten riippuvuuksien
etsimiseen ristiintaulukoimalla ja khiin-neli6 testia riippuvuuksien tilastollisen merkitsevyyden tes-
taamiseen. Kysely toteutettiin 15. - 27.10.2024. Kyselyn vastauslinkkia jaettiin sosiaalisen median
kanavissa. Facebookissa Markkinointikollektiivi rynmassa, opinnaytetyon tekijan henkilokohtai-
sessa Instagramissa, eri WhatsApp ryhmissa. Kyselyyn vastasi 244 henkiloa. Kyselyn toteuttamis-
tavasta johtuen kyseessa on nayte, jonka pohjalta ei voi tehda yleis6a koskevia yleistyksia. Nayte

edustaa kuitenkin eri elaman tilanteessa olevia ihmisia, eri ikaisia miehia ja naisia.

Kysely aloitettiin Mielensapahoittaja-hahmon tunnettavuutta koskevalla kysymyksella (liite 1). Tun-
nettavuus on olennainen brandiominaisuus. Lisaksi kysyttiin, mitka elokuvat vastaaja on nahnyt

(kysymys 9) ja kuinka monta kirjaa han on lukenut (kysymys 10).

Mielensapahoittajan on voinut kohdata useissa medioissa. Kysymyksessa kaksi kysyttiin, missa
medioissa vastaaja on tutustunut Mielensapahoittajaan. Kysymyksessa kahdeksan taas kysyttiin,
missa vastaaja haluaisi nahda Mielensapahoittajan tulevaisuudessa. Nailla kysymyksilla pyritdan

selvittdmaan, mika on Mielensapahoittajalle luonteva mediaymparisto.

Kysymyksessa kolme tiedusteltiin vastaajan kasitystd Mielensapahoittajalle sopivasta 70-vuotislah-
jasta. Lahjan hankkiminen edellyttda lahjan saajan persoonallisuuden arviointia. Kysymyksella pyri-

taan selvittamaan, mihin tuotteisiin Mielensapahoittaja liittyy vastaajien mielikuvissa.

Tuotteena Mielensapahoittaja on ei-aineellinen kulttuurituote. Hahmon ydin tulee esille suhtautumi-
sessa erilaisiin elamantilanteisiin. Mielensapahoittajan suhtautumis- ja toimintatapojen kautta
yleis6 voi muodostaa kasityksen Mielensapahoittajan toimintaa ohjaavista arvoista. Kysymyksessa

nelja vastaajaa pyydettiin arvioimaan, kuinka tietyt arvot liittyvat Mielensapahoittajaan.

Kysymyksessa viisi vastaajaa pyydettiin arvioimaan, mihin Mielensapahoittajan ajatuksiin ja nake-
myksiin vastaaja samaistuu. Kysymyksessa kuusi taas vastaajaa pyydettiin arvioimaan, minka ryh-
mien ajatusmaailmaa Mielensapahoittaja kuvastaa. Kysymyksessa seitseman vastaajaa haaste-
taan arvioimaan, kuinka paljon Mielens&pahoittaja-kirjat ja -elokuvat ovat vaikuttaneet siihen, miten

vastaaja ajattelee kysyttyja teemoja.

Myds aineellisiin tuotteisiin perustuvien brandien arvo kuluttajalle muodostuu pitkalti niihin liittyvista

symbolisista ominaisuuksista, arvoista ja tunteista. Fiktiivisten henkilobrandien kohdalla tama on
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viela iimeisempaa. Kysymyksessa 11 kartoitettiin vastaajan kasitysta Mielensapahoittajaan liitty-
vista tunteista ja kysymyksessa 12 jatkettiin kysymalla, kenelle vastaaja suosittelisi Mielensapa-
hoittajaa.

Avoimissa kysymyksissa 13 ja 14 vastaajaa pyydettiin kertomaan oma kokemuksensa Mielensapa-

hoittajan brandista ja kuinka brandia voisi kehittaa tulevaisuudessa.

Koska kaikkien vastaajien kasitys Mielensapahoittajasta ei ole sama esitettiin kolme taustakysy-
mysta. Kysymyksissa 16-18 kysyttiin vastaajan elamantilannetta, ikaa ja sukupuolta. Hyodyllista
olisi saattanut olla kysya myds muita vastaajia erottelevia ominaisuuksia, mutta lomakkeesta alkoi

tulla laaja, joten kyselya rajattiin.

3.3.2 Kyselyyn vastanneiden taustatiedot

Vastaajista kaksi kolmasosaa oli naisia, yksi kolmasosa miehia ja kaksi vastaaja ei halunnut kertoa
sukupuoltaan. Vastaaminen houkutteli heikosti alle 25-vuotiaita, joita oli vain 3 % vastaajista (kuva
5). Toisaalta 66-vuotiaat ovat hieman yliedustettuina. Tahan ryhmaan kuuluu kolmannes vastaa-
jista.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Alle 25-vuotta

26-35-vuotta

36-50-vuotta

51-65-vuotta

Yli 66-vuotta

En halua kertoa

Kuva 5. Vastaajien ikdjakauma (%, n=241)

Kuten ikdjakauman perusteella voi odottaa, vastaajista suuri osa on tydelamassa palkkatoissa (42
%) tai yrittajana (10 %). Myos elakelaiset ovat suuri ryhma (38 %), opiskelijoita 8 %. Muutama vas-

taaja ei halunnut kertoa elamantilannettaan.
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Yli puolet vastaajista tuntee Mielensapahoittajan vahintaan melko hyvin (kuva 6). Kolmannekselle

hahmo on jokseenkin tuttu. Joka kymmenes arvioi tuntemuksensa melko huonoksi.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Ei lainkaan

Melko huonosti

Jokseenkin tuttu

Melko hyvin

Erittéin hyvin

Kuva 6. Mielensapahoittajan tunnettuus (%, n=242)

Koska kyselylinkkia jaettiin sosiaalisen median kautta, vastausten perusteella ei voi paatella,
kuinka moni suomalainen tuntee Mielensapahoittaja hahmon. Vastaaminen on varmaankin houku-
tellut ihmisia, joille hahmo on entuudestaan tuttu. Miehet ja naiset tunsivat hahmon yhta hyvin eika

ikaryhmienkaan valilla ole eroa.

Kysymyksessa kolme pyydettiin miettimaan Mielensapahoittajalle sopivaa 70-vuotissyntymapaiva-
lahjaa. Lahjan hankkiminen edellyttda lahjan saajan tuntemusta ja persoonallisuuden arviointia.
Talla kysymyksella pyrittiin hahmottamaan Mielensapahottaja brandin yhteytta olemassa oleviin
tuotteisiin. Vastaajat arvioivat Mielensapahoittajalle mieleisimmiksi lahjoiksi ruudullisen kaulus-
paidan ja puukon (kuva 7). Ruutupaita on karvalakin ohella hahmon pysyvaa kuvastoa, joten se on
hyvin tunnettu ja varma lahjavalinta. Niistakin, jotka arvioivat tuntevansa Mielensapahoittajan
melko heikosti, 70 % piti ruutupaitaa sopivana lahjana. Arviot polkupy6ran, lampaantaljan, Jalovii-
nan ja kivaarin sopivuudesta jakautuvat léhes tasaisesti puolesta ja vastaan. Alypuhelin, séhkdauto
ja juoksukengat saavat osakseen lahes tayden kiellon. Moccamaster koetaan vastausten perus-

teella huonosti sopivaksi lahjaksi.

Mielensapahoittajan tuntemuksensa hyvaksi arvioivat pitavat ruutupaitaa (p=0,01) ja polkupyoraa

(p=0,05) muita useammin sopivana lahjana.



Napitettava ruudullinen kauluspaita

Puukko

Alypuhelin

Juoksukengat

Jaloviina

Lampaantalja matto

Kivaari

Polkupyora

Moccamaster

Sahkoauto
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Keskiarvo

44

40

3.0

29

3.3

21

1 = Ei lainkaan, 2 = Melko huonosti, 3 = Jonkin verran, 4 = Melko hyvin, 5 = Erittdin hyvin

Kuva 7. Mielensapahoittajalle sopiva lahjatuote

3.3.3 Mielensédpahoittaja eri medioissa

Vaikka Mielensapahoittaja perustuu kirjoihin, niin useammat ovat katsoneet elokuvia kuin lukeneet

kirjoja. Kolme neljasta vastaajasta on katsonut ainakin yhden elokuvan. Lahes kaksi kolmasosaa

on térmannyt hahmoon televisiossa. Yli puolet on lukenut tai kuunnellut kirjoja. Sosiaalinen media

ei nayta olevan Mielensapahoittajalle merkittava (kuva 8). Odotuksen mukaisesti elokuvia katso-

neet ja kirjoja lukeneet arvioivat hahmon tuntemuksensa paremmaksi kuin muut (p=0,01).



Kirja

Aanikirja

Elokuva

Podcast

Televisio

Radio

Facebook

TikTok

Instagram

Ulkomainonta

Aikakausi ja sanomalehdet

Jokin muu, missa?

Ei mikaan

0%
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10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80%

Kuva 8. Mielensapahoittajan nakyvyys medioissa (%, n=243)

Lahes kaksi kolmasosaa on nahnyt ensimmaisen elokuvan Mielensapahoittaja (2014). Se on ela-

nyt jo kymmenen vuoden ajan, esitetty lukuisia kertoja lineaarisessa televisiossa ja 16ytyy suora-

toistopalveluista. Tarjonta selittaa varmaan elokuvan nahneiden suurta osuutta.

Mielensapahoittaja (2014)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

llosia aikoja, Mielensépahoittaja (2018) 52%

Mielensapahoittaja: Eskorttia etsimassa
(2022)

Mielensapahoittajan rakkaustarina
(2024)

En ole nahnyt yhtaan elokuvaa

52%

14%

i

Kuva 9. Mielensapahoittaja-elokuvien ndhneet (%, n=242)
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Uusimman elokuvan Mielensapahoittajan rakkaustarina (2024) on voinut ndhda vasta elokuvateat-
terissa. Sen ensi-ilta oli 6.9.2024, noin kuukautta ennen kyselyn aloittamista. Elokuvat ovat suurim-

malle osalle tuttuja. Ainoastaan yksi viidesta ei ole nahnyt yhtaan elokuvaa (kuva 9).

Vastaajista yli puolet eivat ole lukeneet yhtdan Mielensapahoittaja-kirjaa (kuva 10). Reilu kolman-

nes on lukenut muutaman kirjan. Vain yksi vastaaja on lukenut kaikki 17 kirjaa.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

En yhtaan (0)

Melko vahan (2-5)

Jonkin verran (6-11)

Melko paljon (12-16)

Kaikki (17)

Kuva 10. Mielensapahoittaja-kirjojen lukeminen (%,n=241)

Puolet vastaajista toivoo uusia elokuvia (kuva 11), elokuvia aikaisemmin katselleet hieman useam-
min kuin muut (p=0,02). Yksi kolmasosa lukisi mielellaan uusi kirjoja, kirjoja aikaisemmin lukeneet

hieman useammin kuin muut (p=0,01).

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Uudet Mielensapahoittaja kirjat

Uudet Mielensapahoittaja elokuvat

Mielensapahoittaja vastaa kansalaisten kysymyksiin
podcast
Mielensapahoittajan yhdistaminen toisen brandin

kanssa toteutettuun somekampanjaan tai mainokseen
(esimerkiksi Mielenséapahoittaja x HSL)

Mielensapahoittajan omat reseptit ruokakirja

Mielensapahoittajan voisi aktivoitua somessa ja liittya
omilla kanavillaan: Instagram, TikTok, Facebook
Twitter

Jossain muualla, missa?

Ei mitaan uutta enaa, tama riitaa jo

Kuva 11. Mielensapahoittajan tulevaisuuden nakyvyys medioissa (%, n=238)
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Joka neljas on kuitenkin sita mielta, ettd Mielensapahoittajalle ei tarvita uusia avauksia. Joka viides
on kuitenkin valmis kuuntelemaan uutta podcastia, Mielensapahoittaja vastaa kansalaisten kysy-

myksiin, jos tdmmainen tehtaisiin.
3.3.4 Mielensapahoittajan arvot

Mielensapahoittajan arvoja arvioitaessa vastaajien mielipiteiden hajonta on vahaista. Vastaajia
pyydettiin arvioimaan kymmenen arvon sopivuutta Mielensapahoittajalle. Vahintaan puolet vastaa-
jista piti kahdeksaa arvoa Mielensapahoittajan arvomaailmaa erittain hyvin kuvaavana. Vastaajien
kasityksissa oli hajontaa vastuun ottamisen ja yhteiséllisyyden sopivuudesta. Yli puolet vastaajista
piti yhteisollisyytta Mielensapahoittajalle sopimattomana arvona (kuva 12). Naisista 51 % piti vas-
tuunottamista melko tai erittdin hyvin Mielensapahoittajaa kuvaavana, miehista 75 % oli tata mielta
(p=0,02). Miehista 60 % piti omavaraisuutta hahmoa erittdin hyvin kuvaavana arvona, naisista 40
% oli tata mielta (p=0,01).

Kaskiarvo
Perinteiden kunnioitus 67% 4.6
Yksinkertainen elama 76% 4.7
Suomalaisuus ja kotimaisuus 74% 4.7
Terve jarki 49% 4.2
Omavaraisuus 47% 43
Konservatiivisuus 49% 42
Ruumiillisen tyén arvostus 63% 4.5

1 = Ei lainkaan, 2 = Melko huonosti, 3 = Jonkin verran, 4 = Melko hyvin, 5 = Erittain hyvin
Kuva 12. Mielensapahoittajaan liitetyt arvot (%, n=188)

Vastaajille esitettiin kymmenen ndkemysta, joiden kerrottiin olevan Mielensapahoittajalle ominaisia
ja heita pyydettiin kertomaan, jakavatko he samat ndkemykset. Vahintdan puolet vastaajista nakee
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puolet esitetyistd ndkemyksistad Mielensapahoittajan kanssa samalla tavalla. Rehellisyys ja suora-

puheisuus ovat erityisessa kunniassa. Kritiikki teknologiaa kohtaan ja muutosvastarinta eivat taas

ole vastaajien ja Mielensapahoittajan yhteisia nakemyksia. Ainoastaan kolmannes samaistui par-

jd@miseen omillaan ja yksinkertaiseen elamaan, he haluavat ndhda ja kokea maailmaa laajemmin

(kuva 13).

Muutosvastarinta

Rehellisyys ja suorapuheisuus
Tyon arvostus

Kritiikki kulutuskulttuuria kohtaan
Koti ja kotimaisuus
Perinteiden arvostaminen
Kritiikki teknologiaa kohtaan
Yksinkertainen elama
Luonnonlaheisyys
Parjaaminen omillaan

Jokin muu, mika?

Ei mikaan

0% 5% 10% 15% 20% 25%

50% 60% 65% 70%

o
0
°

40% 45%

68%

62%

51%

56%

45%

14%

32%

64%

33%

Kuva 13. Vastaajien itsensa kannattamat Mielensapahoittajan arvot (%, n=243)

Yksi vastaaja ei jaa yhtdan arvoa Mielensapahoittajan kanssa, kolme vastaajaa jakaa kaikki kym-

menen arvoa. 37 %:lla vastaajista on 0-3 yhteistd arvoa Mielensapahoittajan kanssa, 48 %:lla yh-

teisia arvoja on 4-6 ja 15 %:lla 7-10 arvoa. Miehilla ja naisilla tai eri ik&ryhmiin kuuluvilla ei ole eroa
jaettujen arvojen maarassa. Mydskaan kirjojen lukeminen, elokuvien katselu ja hahmon tunteminen
ei ole tilastollisesti merkitsevasti yhteydessa jaettujen arvojen maaraan. Kirjoja ei lueta eika eloku-

via katsota siksi, etta itsea pidettaisiin arvojen suhteen Mielens&pahoittajan kaltaisena.

Vastaajien ehdoton enemmistd pitdd Mielensapahoittajaa ikdantyneiden miesten ja maalaisten aja-
tusmaailman jakavana perinteisten arvoja kannattajana (kuva 14). Miehisyys on maaraavampi omi-
naisuus kuin ikdantyneisyys, silla ikaantyneisiin naisiin hahmo liittyy hyvin tai melko hyvin vain va-

jaan viidenneksen (18 %) mielesta. Tasta asiasta miesten ja naisten kasityksilla ei ole eroa. Vaikka



32
hahmo liitetddn maalaisuuteen, niin kuitenkin sitd pidetddan enemman tydvaenluokan kuin yrittaja-

jyyden edustajana. Ehka Mielensapahoittaja liitetddn menneeseen aikaan, jolloin yleista pienviljeli-
jatyyppia ei valttamatta yhdistetty yrittajyyteen.

Kaskiarvo

Ikaantyneet miehet 4.1

Ikaantyneet naiset 28

Nuoret aikuiset 1.9

Lapset 1.7

Korkeakoulutetut 21

TyGvaenluokka 3.4

Yrittajat 27

Kaupunkilaiset 1.8

Maalaiset 3.9

Perinteisia arvoja kannattavat inmiset 42

1 = Ei lainkaan, 2 = Melko huonosti, 3 = Jonkin verran, 4 = Melko hyvin, 5 = Erittain hyvin
Kuva 14. Vastaajia ja Mielensapahoittajaan liitetty ajatusmaailma (%, n=243)

Vastaajien mielissa Mielensapahoittaja edustaa ikaantynyttd maalaismiesta, jolle korkeakoulutetut
nuoret kaupunkilaiset ovat vieraita. Korkeakoulutettuihin, nuoriin aikuisiin, kaupunkilaisiin tai lapsiin

hahmon liittda hyvin tai melko hyvin alle 10 % vastaajista.

Vaikka vastaajilla on selkea ja melko yksimielinen kasitys Mielensapahoittajan edustamista ar-
voista ja viiteryhmasta, niin he arvioivat hahmon vaikutuksen omiin kasityksiinsa vahaiseksi (kuva
15). Vastaajista 45 % - 70 % arvioi Mielensapahoittaja kirjojen ja elokuvien vaikutuksen vahaiseksi
kaikkien kysyttyjen teemojen osalta.



lkaantyminen

Sukupolvieroja

Perinteet

Digitalisaatio

Kulutuskulttuuri

Yhteisollisyys

Luontosuhde

Tyon merkitys

Rehellisyys ja suoruus

Elaman yksinkertaisuus
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Keskiarvo

24

25

25

21

23

23

25

26

28

27

1 = Ei lainkaan, 2 = Melko huonosti, 3 = Jonkin verran, 4 = Melko hyvin, 5 = Erittain hyvin

Kuva 15. Vastaajien kasitys Mielensapahoittajan vaikutuksesta omiin nakemyksiin (%, n=244)

Yksi kolmesta kuitenkin arvioi, ettd Mielensapahoittaja on vaikuttanut siihen, kuinka itse ajattelee

rehellisyydesta ja suoruudesta, eldman yksinkertaisuudesta ja tydn merkityksesta.

Nelja viidesta vastaajasta kokee nostalgian tunteen yhdistyvan Mielensapahoittajaan (kuva 16).

Suru, perhekeskeisyys, rohkeus, rakkaus, ikdva, mielenrauha ja toivo liittyy Mielensapahoittajaan

vain kolmasosan mielesta. Vain yksi viidesta nakee hahmon ilon edustajana.
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85%

Nostalgia

Rakkaus

HenkilGkohtainen merkitys

llo

Ikava

Perhekeskeisyys

Suru

Toivo

Rohkeus

Mielenrauha

Jokin muu, mika?

Kuva 16. Mielensapahoittajaan liitetyt tunteet (%, n=233)

Yli 80 % suosittelee Mielensapahoittajaa suomalaista huumoria arvostavalle ja puolet erityisesti
ikdihmisille (kuva 17). Kolmanneksen mielestd Mielensépahoittajaa voidaan suositella myds nuo-
rille aikuisille seka ulkomaalaisille, jotka haluavat paasta selville suomalaisen ikaihmisen mielen-

maisemasta. Omalle perheelle tai muulle |ahipiirille suositellaan harvemmin.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Ihmiselle, joka arvostaa suomalaista
huumoria

Ikaihmisille

Nuorille aikuisille

Ulkomaalaiselle, jolle haluat selittaa
suomalaisen ikaihmisen
mielenmaisemaa

Omalle perheelle

Kulttuurin ystavalle

Parhaalle ystavalle

Tyokaverille

Yrittajalle

Suosittelisin Mielensapahoittajaa:

En suosittelisi Mielensapahoittajaa
kenellekkaan

Kuva 17. Vastaajien suosittelema kohderyhma (%, n=236)
3.3.5 Mielensapahoittajan brandin merkitys vastaajille

Avoimeen kysymykseen "mita Mielensapahoittaja brandina merkitsee sinulle?” vastasi noin puolet
(125) koko kyselyyn vastanneista. Myos avoimen kysymyksen vastauksissa esiin nousee huumori,
viihde ja hauskuus (taulukko 2). Yhtd monelle hahmo ei kuitenkaan merkitse henkildkohtaisesti mi-
tdan. Monien mielestad Mielensapahoittaja on suomalainen jaara, jonka monet 16ytavat itsestaan tai

[&hipiiristaan.



Taulukko 2. Mielensapahoittajan merkitys vastaaijille

Teema Maara | Aineistoesimerkit
Hauska hahmo, joka tuo asioita esille mieleen painuvasti.
Kuvaa mielestani hyvin sodan aikaan ja sodan jalkeen syn-

Huumori, viihde, 32 tyneiden mielenmaisemaa, etenkin miesten.

hauskuus Hauskaa kurkistusta ja ndkdalaa omaan ajatusmaailmaan,
tiedostamattomiin ajatuksiin ja kaytantoihin arkielamassa ja
ihmissuhteissa. lloa ja inhimillisyytta.

L ) ) Ei oikeastaan mitaan.

Henkilkohtaisest N s »

merkitykseton 31 Ei mitd&n. On tuttu, muttei heraté filliksia puolesta eika vas-
taan.
Suomalaista itseironiaa, huumoria

Suomalaisuus 16 Suomalaisuutta, kulttuuriperinnetts, sukupolvien eron esiin-
tuomista, muiden tapojen kunnioittamista
Meista kaikista I10ytyy Mielensapahoittaja. Huumorin avulla

Kaikissa on pieni 16 kaivaudutaan syvempiin tunteisiin

jaara Yritysta avata ihmiset huomaamaan vihan alla piileva suru ja
ihmisen ikava toisen luo.

Aika aiaa ihmis- Edustaa elamantilanteen yhteiskunnan muutokseen sopeu-

osti ojhi 8 tumisen vaikeutta. Tyyppi, jonka vahva identiteetti, persoo-
nallisuus ja arvot, etsivat paikkaansa uudessa tilanteessa

e s Lahinnd Tuomas Kyron taitavaa kirjoittamislaatua ja Heikki

Paaosan esittdja | 5 . : v e
Kinnusen loistavaa roolityota.

Nostalgia 5 Nostalgiaa, paluuta suomalaisuuden ytimeen.

Muu 12 Kylla meita maailmaan mahtuu.

Yhteensa 125
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Kehitysideoita esitti 85 vastaajaa (taulukko 3). Suurin osa ei oikeastaan esittanyt kehittamista, joko
vastaaja ei osannut sanoa, mita pitaisi kehittda tai koki, ettd hahmo on hyva nain. Kymmenen vas-
taajaa toivoi uutta teemaa ja 20 vastaajaa esitti toisistaan poikkeavia ideoita. Kymmenen vastaajaa

toi esiin, ettei haluaisi nahda lilkkaa brandaysta ja hahmo alkaa olla jo koettu.



Taulukko 3. Kehitysideoita Mielensapahoittajan brandille

Teema

Maara

Aineistoesimerkki

En osaa sanoa

23

En osaa sanoa, brandi nayttaa parjaavan oikein mainiosti
ilman omaa arviota sen kehittamisesta.

En tunne riittdvan hyvin pystyakseni vastaamaan tahan.

Hyva nain

22

Brandi on hyva ja toimiva, ei tule mieleen suurempia kehi-
tysehdotuksia. Toivon, etta brandi pysyy uskollisena it-
selleen.

Brandi on tallaisenaan hyva. En valjastaisi sitd enempaa
kaupallisuuden kayttoon.

Uusi teema

10

Se voisi ottaa uusia rohkeita avauksia kuten Napapiirin
Sankarit 4, jossa tofu oli keskidssa.

Sita, ettd han pysyisi jollain tavalla ajassa mukana eika
jaa kiinni menneeseen kuitenkaan. Miten nakyisi esim. ku-
lutuksessa tai valinnoissa.

Ei liian brandatty

En Iahtisi tunkemaan sita liikaa joka paikkaan, varsinkaan
kun kulutuksen vastustaminen on osa brandia.

Mielensapahoittajan brandaaminen rikkoo koko Mielensa-
pahoittajan. Mielensapahoittaja pahoittaisi mielensa
tuosta ideasta ja varsinkin teosta. Koko ajatus on oksy-
moron.

Riittaa jo

Riittaa jo, parhaat vitsit jo kerrottu.

Niin, Mielestani kaikki tdhan on jo nahty. Jos tata viela
kehitetaan niin alkaa olla toistoa, joka ei minua kiinnosta.

Muu idea

20

Haluaisin kuunnella podcasteja.

Ihan vain kirjoja.

Voisi tulla karikatyyri vanhemmasta naisesta.

Yhteensa

85

3.3.6 Yhteenveto kyselysta

37

Jotta jotain yritysta, tuotetta tai inmista voi pitda brandina sen pitaa olla yleisesti tunnettu. Mielen-

sdpahoittaja tayttaa kyselyyn vastanneiden kesken tdman vaatimuksen. Yli puolet arvioi tunte-

vansa hahmo erittain hyvin tai melko hyvin. Kolme neljasta on nahnyt vahintaan yhden elokuvan.

Puolet vastaajista on tutustunut kirjoihin joko lukemalla tai kuuntelemalla teoksia.

Tuotteet ja yritykset tunnistetaan logosta, Mielens&pahoittajan logona toimii ruutupaita, karvalakki

ja saappaat. Kyselyssa vastaajia pyydettiin arvioimaan sopivia 70-vuotiaslahjoja Mielensapahoitta-
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jalle. Karvalakin sopivuutta ei pyydetty arvioimaan, koska se on niin selked osa Mielensapahoitta-
jan brandi identiteettia. Lahes 90 % vastaajista yhdisti ruudullisen kauluspaidan Mielensapahoitta-
jaan. Elokuvat ovat paremmin tunnettuja kuin kirjat, joten visuaalisen hahmon tuttuus ei ole yllatta-

vaa. Kukaan vastanneista ei antaisi Mielensapahoittajalle lahjaksi juoksukenkia.

Brandin rakentumisessa tunnettuuden ja visuaalisten ominaisuuksien lisaksi keskeista ovat arvot.
Mielensapahoittajaan liitetdan yksinkertainen elama, suomalaisuus ja kotimaisuus, perinteet, ruu-

miillisen tydn arvostus, rehellisyys, omavaraisuus, terve jarki ja konservatiivisuus. Vastaajien kasi-
tys tasta arvopohjasta on hyvin yksimielinen.

Tunteen nakokulmasta Mielensapahoittaja edustaa vahvasti nostalgiaa. Muita kysyttyja tunteita
Mielensapahoittajaan liitti vain joka kolmas vastaaja. Vaikka hahmo on tunnettu se ei henkilékoh-

taisella tasolla tunnu merkittavalta. Edustaa enemmankin viihdetta ja suomalaista huumoria.

Mielensapahoittajan viiteryhman muodostaa ikaantyneet maalaismiehet.
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4 Tutkimustulosten yhteenveto

Luvussa kaksi etsittiin vastausta kysymykseen, mika brandissa on oleellista ja tarkastelussa kes-
keiseksi nousi brandin identiteetti, brandipersoonallisuus, brandin rakentuminen brandien valisena
yhteistydna seka sidosryhmien merkitys. Tassa luvussa nelja kyselyn ja haastattelun analyysien
tuloksia peilataan teoriaosaan. Haastatteluissa esitettya brandin rakentamisen prosessia jdsenne-

tdan Ruokolaisen (2020) brandin kirkastamisen mallin avulla.
4.1 Mielensdpahoittajan brandi-identiteetti

Aakerin (2014) mukaan brandin identiteettia tarkasteltaessa tulee kiinnittdd huomiota brandiin tuot-
teena, organisaationa, persoonana ja symbolina. Taman identiteetin pohjalta muodostuu brandin
arvolupaus ja uskottavuus. Kuvassa 18 esitetdan Mielensapahoittajan brandi-identiteetin elementit

Aakerin jaottelun pohjalta.

Tuotteena Mielensapahoittaja on lukuisia kirjoja, elokuvia, tv-sarja, naytelmia ja kuunnelmia. Li-
saksi brandia on hyddynnetty erilaisissa yhteistydkumppaneiden kanssa tehtavissa tuotteissa ja
kampanjoissa. Laadun ytimessa on aina tunnistettava kieli ja puhetapa, jonka Tuomas Kyro vii-
meistelee kaikissa yhteyksissa. Kyselyn vastausten perusteella maaseudun miehet ovat sopivin
kohderyhma. Mielensapahoittajan juuret ovat 1950-luvun suomalaisella maaseudulla. Mielensapa-
hoittajan keskeisia arvoja ovat yksinkertainen elama, rehellisyys, suomalaisuus, ruumiillisen tyon

arvostus ja perinteiden kunnioitus.
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Mielensdpahoittajan brandi-
identiteetin elementit

1 1

Mielensdpahoittaja Mielensipahoittaja Brindi persoonana Bréndi symbolina
tuotteena organisaationa 9. Persoonallisuus 11. Visuaalinen ilme

1. Tuotteen laajuus 7. Organisaation -jddrapéinen -karvahattu, ruutupaita,
~kirjat 17 kpl ominaisuudet -suoraselkiinen préssihousut, henkselit,
-elokuvat 4 kpl -Mielensdpahoittaaja oy 10. Kuluttajasuhde saappaat ja Ford Escort
-tv-sarja on kuluttajille ndkymatan || -naapurin karvahattuija | | 12. Bréndin perinne
-ndytelmat taustatoimija -Slogan: Kylld mina niin
-kuunnelmat 8. Paikallisuus vs. mieleni pahoitin
-co-brénding tuotteet kansainvalisyys

2. Tuotteen ominaisuudet -suomalaiset juuret

-helppo lahestyttavyys -globaalisti tunnistettava

3. Laatu /arvo hahmo

- kerronnanja sanoituksen

jatkuvuus brandin

mukaisena

4. Kayttotarkoitukset

-Viihde

-Itsetutkiskelu Arvolupaus Uskottavuus

5. Kayttajat - Keskeista emotionaaliset _luotettava brandi-
_keski-ikiiset eri hyodyt: itsetutkiskelun valineita yhteistysn kumppani
sosiaaliryhmien humoorin muodossa

miehet ja naiset

6. Alkuperdamaa
-1950-luvun suomalainen
maaseutu

Kuva 18. Mielensapahoittajan brandi-identiteetti

Mielensapahoittaja ei kiinnity Mielensapahoittaja Oy:hyn vaan kirjailija Tuomas Kyréon. Tuomas
Kyrdn henkilébrandilld on suuri merkitys Mielensapahoittajalle, mutta taustayhtié on yleisélle huo-
nosti nakyva. Kielellisyyden tarkeys korostaa Mielensapahoittajan suomalaisuutta, vaikka hahmo

sinansa on universaali.

Brandipersoonana Mielensapahoittaja on naapurin jaarapainen karvalakkiaija. Visuaalisesti hahmo
on nayttanyt alusta asti samalta. Hahmoon tunnistettavia visuaalisia piirteitd ovat karvahattu, ruutu-
paita, henkselit, prassihousut, saappaat ja Ford Escort. Brandi tunnetaan sloganistaan: "kylld mina

niin mieleni pahoitin.”
4.2 Brandin persoonallisuus

Seuraavassa Mielensapahoittajan persoonallisuutta tarkastellaan Aakerin (1997) persoonallisuu-
den mallin pohjalta. Tassa Aakerin mallissa on viisi persoonallisuuden ulottuvuutta; vilpittémyys,

jannittavyys, patevyys, hienostuneisuus ja kestavyys. Mielensapahoittajan kaltaisille kirjallisuuden
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ja elokuvien maailmassa elaville hahmoille persoonallisuus on valttdamaton elossa pysymisen edel-
lytys. Osa Mielensapahoittajan persoonallisuuden ulottuvuuksista (jannittavyys ja hienostuneisuus)

on lahes kaanteisessa suhteessa Aakerin malliin (kuva 19).

MIELENSAPAHOITTAJAN

PERSOONALLISUUS
[ [ i i
Vilpittdmyys Jannittavyys Patevyys Hienostuneisuus Kestavyys
(Sincerity) (Excitement) (Competence) (Sophistication) (Ruggedness)

-konstailematon -varauksellisuus -selviytyminen - ylellisyyden ja -haurastuva
itsensa -muutosvasta- -tee se itse hienostuneisuu- vanhuus
-tinkimattémyys rintaisuus asenne den halveksunta -sitkeys
-luotettavuus -vanhassa -ylimitoitettu -"tavallinen riittdd” | | -maalaisen
-uskollisuus pitdytyva itsevarmuus -“en juhli” luontosuhde

turvallisuusha-

kuisuus

-ennen kaikki oli

paremmin

Kuva 19. Mielensapahoittajan persoonallisuus (mukaillen Aaker)

Mielensapahoittaja on hyvalla itseluottamuksella varustettu konstailematon maaseudun mies. Va-
rauksellisuus ja muutosvastarintaisuus saavat Mielensapahoittajan pitaytymaan turvallisuushakui-
sena persoonana. Persoonaa luonnehtii asenne "muutokset ovat pahasta” ja "ennen kaikki oli pa-
remmin”. Akerin mallissa positiivisina pidetyt innovaatioiden etsinta ja seikkailun halu eivat kuulu

Mielensapahoittajan persoonallisuuteen. Omatoiminen selviytyminen, ylimitoitettu itsevarmuus ja

tee-se-itse-asenne taas kuuluvat. Hienostuneisuuden tavoittelu on Mielensapahoittajalle vierasta,
koska hanelle tavallinen riittda. Lahestyva vanhuus tekee Mielensapahoittajasta haurastuvan hah-

mon.

4.3 Henkilobrandit ja brandiyhteistyot Mielensapahoittajan taustalla

Mielensapahoittaja on Tuomas Kyrdn luoma hahmo, mutta Mielensapahoittajan brandi on moniam-
matillisen yhteistyon tulosta. Mielensépahoittajan hahmo on saanut puhetavan Tuomas Kyrdlta.
Kasvot ovat peraisin Antti Litjalta ja Heikki Kinnuselta, vaikka erityisesti teatterissa hahmolla on
muita esittajia (kuva 20).
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MIELENSAPAHOITTAJA

Mielensédpahoittajan brandikumppanit
esimerkiksi
Metsédkatsomo Lahden MM-kisat 2017
Valokuitunen 2025

Kuva 20. Mielensapahoittajan brandiliitannaisyydet

Mielensapahoittajan brandiyhteistyot ovat olleet harkittuja, suurimpia on olleet Lahden MM-kisojen
Metsakatsomo, POP Pankki, Kaslink (Fazer Aito) ja Valokuitunen. POP Pankki ja Kaslink ovat ol-
leet elokuvienkin kumppaneina ja niissa nakyvasti esilla. MM-kisahiihdosta ja Valokuitusesta taas
on tehty erilliset teokset ja yhteistydt ilman elokuvaliitdnnaisyyttd. Mielensapahoittaja Oy ei ole tart-
tunut kaikkiin yhteistydmahdollisuuksiin. Sita, etta joku ostaisi tuotteita Kiinasta ja latkaisisi niihin

Mielensapahoittaja tarran, pidettiin brandille tuhoisana.

Haastattelussa Tuomas Kyro piti yhtend haasteena sitd, ettd kansa mieltdad Mielensapahoittajaksi
nyt Heikki Kinnusen, joten olisi vaikea tehda mainoksia kayttamalla jotain muuta henkildéa (kuva
21).

Valokuitusen mainoksessa Kyrén mainitsema ongelma tulee esiin. Mielensapahoittaja ei ole piir-
roshahmo vaan elava ihminen, joka on viime vuosina lainannut kasvot Heikki Kinnusen henki-
I6brandilta. Mainoksen karvalakkiaijassa ei sindnsa ole mitdan vikaa, mutta vieraan henkilébrandin

vuoksi hanesta ei tule oikeaa Mielensapahoittajaa.
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MIELENSAPAHDITTAJA

Kuva 21. Valokuitunen mainos (Helsingin Sanomat 31.1.2025.)

4.4 Brandin sidosryhmat

Mielensapahoittaja brandin kehittdminen on ollut moniammatillista yhteistyota. Yhteistyohon osal-
listuneet ovat edustaneet erilaisia sidosryhmia. Preecen ja Kerriganin (2015) "paivankakkaraku-

vion” pohjalta voi hahmotella vastaavan kuvion Mielensapahoittajan brandin ymparille (kuva 22).

oo ) (o)

[ Tuotantoyhtio { Kustantaja ]

{ Levittajat J\ : =
Mielensa-

Ansaittu/ostettu pahC).i.ttaJ:an
brandi

julkisuus

Jalleenmyyjat
Kirjastot

Kirjallisuus- ]
kriitikot

Ansaittu/ostettu
julkisuus

t TV ja suoratoisto ]

[ Katsojat ] { Lukijat ’

Kuva 22. Mielensapahoittajan brandin sidosryhmat (mukaillen Preece ja Kerrigan 2015)

Tuotteena Mielensapahoittaja on paaasiassa joko kirja tai elokuva. TAman pohjalta on mahdollista
hahmottaa kirjoille ja elokuville eri sidosryhmat. Osa sidosryhmista osallistuu valittdmasti tuotteen
tekemiseen tai jakeluun. Katsojat ja lukijat vaikuttavat tuotteeseen lahinna palautteen, ostamisen ja
kuluttamisen kautta.
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4.5 Mielensapahoittajan brandin kirkastaminen

Brandi ei synny yksin yrityksen tai sen tarjoamien tuotteiden, palveluiden ja markkinointiviestinnan
niihin littdmien mielikuvien varassa. Yritys voi tietoisesti kehittda brandia, mutta Ruokolaisen
(2020, 18-19) mukaan brandi syntyy asiakkaan mielessa. Jokainen vastaanottaja suhteuttaa bran-

din omalle paikalleen mielessdan muiden vastaavien asioiden kanssa.

Ruokolaisen (2020, 56-143) brandin kirkastuksen mallissa on kolme paavaihetta; brandin ytimen
kiteytys, brandin muotoilu ja brandin jalkautus. Brandin ytimen kiteytyksessa on kyse brandin pe-
ruspilarien maarittelysta. Millaisia ovat brandin tarkoitus, missio, visio, arvot, asiakkaat ja kilpailijat?
Brandin muotoilussa maaritelldan, miltd brandi ndyttaa, kuulostaa ja tuntuu. Tassa vaiheessa esite-
taan brandin syntymisen tarina, maaritellaan logo, varit, kuvien tyylit ja viestinnan ohjeistus. Jal-
kauttaminen tarkoittaa asiakkaan ja brandin kohtaamispisteiden maarittelya. Tavoitteena on, etta

asiakas kokee brandin samalla tavalla eri kohtaamispisteissa.

Ruokolaisen Brandikasikirjan tavoitteena on ohjeistaa yritysbrandin rakentamista koko henkiloston
yhteistoiminnan tuloksena, mutta hanen esittamaansa brandin kirkastuksen malli auttaa jasenta-
maan myos sitd, kuinka Tuomas Kyro6 ja Mielensapahoittaja oy ovat rakentaneet Mielensapahoitta-
jan brandia yhteistydkumppaneidensa kanssa. Mielensapahoittajan brandin rakentaminen ei ole
tapahtunut tatd mallia noudattamalla, mutta malli esittda asioita, joista brandin rakentamisessa jou-
dutaan paattdmaan. Tassa tatd mallia kaytetdan systematisoimaan kuvailun pohjalta tehtavia joh-

topaatoksia (kuva 23).
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BRANDIN YTIMEN it

KITEYTYS MUOTOILU
Missio: Viihdyttaa ihmisid ja Tarina: Ylen lyhytkuunnelmat
edistda kanssaihmisten Litjan esittdminad synnyttivat
kunnioitusta hahmon
Visio: Kansainvalistyminen llme ja olemus: Karvahattu,
Srategia: Nykyisen yleison ruutupaita ja oma aani
sailyttdminen, nuorten Lukija ja katsojakokemus:
tavoittaminen, brandiyhteisty6 huumoria stressilaakkeeksi,
Arvot: Pienet asiat arvokkaan itsetutkistelua uudesta
elamén perustana nakokulmasta

Asiakkaat: Kirjan ja elokuvan
ystavét ja brandikumppanit
Kilpailijat: Kulttuurituotteet ja
muut merkitykselliset vapaa-ajan
vieton vaihtoehdot

Mielensapahoittajan brandin kirkastus

Myynnin tydkalut: Kyron kasvot

Kohtaamispisteet: Kirjastot, kirjakaupat, elokuvateatterit,
suoratoistopalvelut, lehtien arviot, mainokset, Kyron ja
brandikumppaneiden TV-esiintymiset, brandikumppaneiden
tapahtumat

BRANDIN JALKAUTUS

Kuva 23. Mielensapahoittajan brandin kirkastaminen

Mielensapahoittajan brandin kirkastuksen ytimessa on tavallisen ihmisen tarina tavallisille ihmisille.
Mielensapahoittajan tapauksessa tavallinen ihminen on vanheneva mies, joka tarkkailee maailmaa
nakokulmasta “ennen kaikki oli paremmin”. Mielensapahoittaja-kirjat ovat I6ytaneet lukijansa ja elo-
kuvat katsojansa. Lukijoiden ja katselijoiden liséksi asiakkaina ovat brandikumppanit. Mielensapa-
hoittaja kilpailee muiden elokuvien ja kirjojen lisaksi myds muiden vapaa-ajanvieton tapojen
kanssa. Visio kansainvalistymisesta ei ole edennyt toivotussa laajuudessa, vaikka kirjoja onkin
kaannetty usealle eri kielelle. Elokuvien osalta kansainvalistyminen on yrityksista huolimatta va-

haista.

Brandin syntytarina on kiteytynyt ja usein toistettu. Brandi sai alkunsa Antti Litjan aanella esitetyista
Ylen kuunnelmista. Ensimmaisten kirjojen ja elokuvan menestys oli poikkeuksellisen laajaa. Myos
sidosryhmat ja yhteistydkumppanit alkoivat ymmartaa, etta nyt ollaan pitkdkestoisen brandin aa-
relld. Sidosryhmien kanssa alettiin jarjestelmallisemmin miettia tulevaisuutta. Brandi saavutti nope-

asti pysyvan visuaalisen ilmeensa.

Brandin voi kohdata arkiymparistdssa kaikkialla siella, missa kirjat ja elokuvat ovat esilld. Tarkea
myynnin tyokalu on Tuomas Kyron henkilobrandi, joka on esilla lukuisissa tv-ohjelmissa. Tama li-

saa Mielensapahoittaja brandin ansaittua julkisuutta.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa kaydaan lapi tulosten yhteenvetoa, luotettavuuspohdintaa ja oman oppimisen arvi-

ointia.
5.1 Tulosten yhteenveto
Opinnaytety6 pyrki etsimaan vastauksia kysymyksiin:

- Millaisena kokijat (lukijat, elokuvien katselijat ja muu yleis®) tuntevat Mielensapahoittajan? Millai-
nen on brandin tunnettuus, arvot, tunteet, merkitys ja tulevaisuus?

- Miten tekijat (kirjailija, elokuvan tekijat, kustantaja, Mielensapahoittaja Oy:n edustajat) ymmarta-
vat Mielensapahoittajan brandin ja oman roolinsa sen kehittamisessa?

- Miten Mielensapahoittajasta tuli brandi ja millainen brandi Mielensapahoittaja on?

Jotta jotain yritysta, tuotetta tai ihmista voi pitda brandina sen pitda olla yleisesti tunnettu. Yli puolet
kyselyyn vastanneista arvioi tuntevansa Mielensapahoittajan erittdin hyvin tai melko hyvin. Kolme
neljasta on nahnyt vahintaan yhden elokuvan. Puolet vastaajista on tutustunut kirjoihin joko luke-
malla tai kuuntelemalla teoksia. Vaikka hahmo on tunnettu se ei henkilékohtaisella tasolla tunnu

merkittavalta. Mielensapahoittaja edustaa enemmankin viihdettd ja suomalaista huumoria.

Tuotteet ja yritykset tunnistetaan logosta. Mielensapahoittajan logona toimii ruutupaita, karvalakki
ja saappaat. Kun kyselyssa vastaajia pyydettiin arvioimaan sopivia 70-vuotias lahjoja Mielensapa-
hoittajalle, niin 1ahes 90 % vastaajista yhdisti ruudullisen kauluspaidan Mielensapahoittajaan. Elo-

kuvat ovat paremmin tunnettuja kuin kirjat, joten visuaalisen hahmon tuttuus ei ole yllattavaa.

Brandin rakentumisessa tunnettuuden ja visuaalisten ominaisuuksien lisaksi keskeista ovat arvot.
Mielensapahoittajaan liitetdan yksinkertainen elama, suomalaisuus ja kotimaisuus, perinteet, ruu-
miillisen tyon arvostus, rehellisyys, omavaraisuus, terve jarki ja konservatiivisuus. Vastaajien kasi-
tys tasta arvopohjasta on hyvin yksimielinen. Tunteen nakokulmasta Mielensapahoittaja edustaa

vahvasti nostalgiaa. Mielensapahoittajan viiteryhman muodostavat ikdantyneet maalaismiehet.

Mielensapahoittaja ei kiinnity Mielensapahoittaja Oy:hyn vaan kirjailija Tuomas Kyréén. Tuomas
Kyrdn henkilébrandilld on suuri merkitys Mielensapahoittajalle, mutta taustayhtié on yleisélle huo-
nosti nakyva. Kielellisyyden tarkeys korostaa Mielensapahoittajan suomalaisuutta, vaikka hahmo

sinanséa on universaali.

Brandipersoonana Mielensapahoittaja on naapurin jadrapainen karvalakkiaija. Persoonaa luonneh-

tii asenne "muutokset ovat pahasta” ja "ennen kaikki oli paremmin”. Aakerin mallissa positiivisina
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pidetyt innovaatioiden etsinta ja seikkailun halu eivat kuulu Mielensapahoittajan persoonallisuu-

teen. Myds hienostuneisuuden tavoittelu on Mielensapahoittajalle vierasta, koska tavallinen riittaa.

Mielensapahoittaja on Tuomas Kyron luoma hahmo, mutta Mielensapahoittajan brandi on moniam-
matillisen yhteistyon tulosta. Mielensapahoittajan hahmo on saanut puhetavan Tuomas Kyrolta,
kasvot ovat peraisin Antti Litjalta ja Heikki Kinnuselta. Naiden kolmen henkildbrandin keskeisyys

Mielensapahoittajan brandipersoonassa maarittda osaltaan brandiyhteistyén mahdollisuuksia.

Brandin kehittdmiseen ovat osallistuneet erilaiset sidosryhmét. Tuotteena Mielensapahoittaja on
paadasiassa joko kirja tai elokuva. Kirjoille ja elokuville on muodostunut eri sidosryhmét. Osa sidos-
ryhmista osallistuu valittémasti tuotteen tekemiseen tai jakeluun. Katsojat ja lukijat vaikuttavat tuot-

teeseen lahinna palautteen, ostamisen ja kuluttamisen kautta.

Visio kansainvalistymisesta ei ole edennyt toivotussa laajuudessa, vaikka kirjoja onkin kaannetty

usealle eri kielelle. Elokuvien osalta kansainvalistyminen on yrityksista huolimatta vahaista.

Brandin syntytarina on kiteytynyt ja usein toistettu. Brandi sai alkunsa Antti Litjan aanella esitetyista
Ylen kuunnelmista. Ensimmaisten kirjojen ja elokuvan menestys oli poikkeuksellisen laajaa. Myds
sidosryhmat ja yhteistydkumppanit alkoivat ymmartaa, etta nyt ollaan pitkdkestoisen brandin aa-

rella. Sidosryhmien kanssa alettiin jarjestelmallisemmin miettia brandin tulevaisuutta.

5.2 Luotettavuuspohdinnat

Luotettavuuden arviointi on keskeinen osa tutkimusta, silld tutkimukselle on asetettu tiettyja nor-
meja ja arvoja, joihin sen tulisi pyrkia. Taman opinnaytetydn kyselyosuus edustaa kvantitatiivista
lahestymistapaa ja haastattelut kvalitatiivista otetta. Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden ar-
vioinnissa keskeisia kasitteita ovat perinteisesti olleet reliabiliteetti ja validiteetti. Ovatko nama ka-
sitteet sopivia myds kvalitatiivisen tutkimuksen arviointiin? Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan
(2006) mukaan on selvaa, ettei laadullisen tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta voida arvioida
aivan samalla tavalla kuin maarallisen. Heiddn mukaansa laadullisen tutkimuksen validiteetissa on
kyse siitd, onko tutkimus pateva; onko se perusteellisesti tehty, ovatko saadut tulokset ja tehdyt

paatelmat "oikeita".

Kyselytutkimuksen tiedon keraaminen on mittaamista. Mittarin validiteetilla tarkoitetaan sen pate-
vyytta eli sen hyvyyttd mitata juuri sita, mitd sen on tarkoitus mitata - tarpeeksi kattavasti ja tehok-
kaasti. Kyselytutkimuksen sisallollinen validiteetti on hyva, jos lomakkeella saadaan tietoa siita,

mita silla halutaan mitata. Tama edellyttaa mitattavien kasitteiden maarittelya niin, etta niiden ku-

vaamaa ilmi6ta voidaan mitata eri nakdkulmista. (Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokasikirja.)
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Tassa opinnaytetydssa oli tarkoitus saada selville, millaisena vastaajat ndkevat Mielensapahoitta-
jan brandin. Kyselylomaketutkimus tuottaa sita, mita tilaa. Kiirehtiminen kyselyn toteuttamisessa
tuntui vievan opinnaytetyota eteenpain, mutta johti myos siihen, ettd opinnaytetyo ei edennyt par-
haassa jarjestyksessa. Lomakkeen laatimisvaiheessa olisi pitdnyt malttaa pysahtyd perehtymaan
paremmin brandin kasitteeseen ja kyselylomakkeen laadintaan. Jos yksityiskohtaisempi perehtymi-
nen brandia kasitteleviin kirjoihin olisi toteutunut ennen kyselyn toteuttamista, kyselylomake olisi

mitannut jarjestelmallisemmin yleison kasitysta Mielensapahoittajan brandista eri nakokulmista.

Kyselylomake kattaa kuitenkin hyvin monia keskeisia brandin ulottuvuuksia. Vastaajia pyydettiin
arvioimaan omaa brandin tuntemustaan seka sita, mitka tuotteet (kirjat ja elokuvat) vastaaja tuntee
kayttajana. Tuotteiden lisaksi kysyttiin muita brandin ja kuluttajan kohtaamispisteitéd mediassa. Mie-
lensapahoittajan persoonallisuutta arvioitiin kysymalla sopivaa 70-vuotissyntymapaivalahjaa. Mie-
lensapahoittajan arvoja kysyttiin kolmella tavalla. Vastaaja arvioi, kuinka hyvin tietyt arvot kuvaavat
Mielensapahoittajan arvomaailmaa ja toiseksi sita, minka ryhmien ajatusmaailmaa Mielensapahoit-
taja kuvastaa ja kolmanneksi, mille ryhmalle suosittelisi brandia. Arvojen lisaksi kartoitettiin vastaa-

jan kasitysta Mielensapahoittajaan liittyvista tunteista.

Kysymykset viisi ja seitseman ovat hankalasti muotoiltuja. Kysymyksessa viisi vastaajaa pyydettiin
arvioimaan, mihin Mielensapahoittajan ajatuksiin ja nakemyksiin vastaaja samaistuu ja kysymyk-
sessa seitseman, kuinka paljon Mielensapahoittaja kirjat ja elokuvat ovat vaikuttaneet siihen, miten
vastaaja ajattelee kysyttyja teemoja. Naissa kysymyksissa vastaajaa pyydetaan vertaamaan itse-
aan Mielensapahoittajaan, joten ne kuvaavat yhta paljon vastaaja kuin Mielensapahoittajaa. Nama
kysymykset tuottavat tietoa siita, missa suhteessa vastaajat pitavat itsedan Mielensapahoittajan

kaltaisena, millainen Mielensapahoittaja vastaajissa asuu.

Kirjojen lukijoille ja elokuvien katselijoille suunnatun kyselyn yksi heikkous johtuu kyselyn toteutta-
mistavasta. Kyselyn toteuttamistavaksi valittiin nettikysely, jonka vastauslinkkia jaettiin sosiaalisen
median kanavien kautta. Vastaajiksi voivat paatya vain ne, jotka oli mahdollista tavoittaa kaytetty-
jen verkostojen kautta. Kyselyn vastauksien pohjalta tehty kuvaus edustaa naita vastaajia, mutta
kuvausta ei voi yleistaa kaikkia suomalaisia koskeviksi. Kyselyn toteuttamistapa oli taloudellisten
ehtojen sanelema. Kun kysely toteutettiin ns. “mukavuusotannalla”, olisi ollut hyodyllista kysella
laajemmin vastaajien taustatietoja. Tama olisi mahdollistanut sen arvioimisen, missa suhteessa to-

teutunut vastaajajoukko on samanlainen kuin koko vaesto.

Haastatteluosuudessa haastateltavina oli Mielensapahoittaja oy:n ja sidosryhmien edustajat. Hyva-
risen, Suonisen ja Vuoren (2021) mukaan asiantuntijoiden haastattelemisessa tarkoituksena on
esimerkiksi selvittaa, miten yritykset, valtionhallinto tai kunnat toimivat tai ovat toimineet tutkitun

asian kasittelyssa. Asiantuntija on siis osa valmistelua ja paatoksentekoa. Tasta voi seurata, etta
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tutkijalla ja asiantuntijalla voi olla ristiriitaiset intressit, eikd asiantuntijalla ole valttamatta tavallisen
haastateltavan halua auttaa tutkijaa. Kaikki tdman opinnaytetydn haastateltavat ovat osallistuneet
eri rooleissa brandin rakentamiseen ja siten todistajina omassa asiassaan. Kun haastateltavat ker-
tovat brandista ja sen rakentamisesta, heidan puheensa voi olla brandin rakentamista myos tassa

yhteydessa.

Olen itse tydskennellyt elokuvien parissa vuodesta 2019 lahtien ja toivon alalle kaikkea hyvaa.
Tassa ollaan objektiivisuus- ja subjektiivisuuskysymysten aarella. Objektiivisuushan edellyttaisi
sita, etta tutkimuskohdetta katsotaan ulkoapain puolueettoman sivustakatsojan nakdkulmasta. Tay-
dellinen objektiivisuus ei kuitenkaan ole mahdollista - eihan kenenkaan ole mahdollista irrottautua
itsestaan ja sulkea pois taysin omaa ajatteluaan. Riittaakin, etta tutkija pyrkii aktiivisesti tiedosta-
maan omat asenteensa ja uskomuksensa, ja koettaa parhaansa mukaan toimia siten, etteivat ne

vaikuttaisi tutkimukseen liiaksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimuseettiset ongelmat voidaan jakaa kahteen luokkaan. Ensimmaiseen luokkaan kuuluvat tut-
kimuksen tiedonhankintaan ja tutkittavien suojaan liittyvat kysymykset. Toiseen luokkaan kuuluvat
kysymykset tutkijan vastuusta tutkimustulosten kaytdsta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

Kun tiedonhankinnassa kaytetaan standardoituja tiedonkeruumenetelmia, ovat mahdolliset eettiset
ongelmakohdat ennakoitavissa ja etukateen ratkaistavissa. Aina kun tutkittavilta kerataan tietoja
tutkimusta varten, tutkittavilta pitda saada tietoon perustuva eettinen suostumus tutkimukseen
osallistumisesta. Tutkittavalle tulee kertoa aina seuraavat tiedot (Kuula-Luumi 2021):

— tutkimuksen tekijat ja taustaorganisaatio

— henkilGtietojen kasittely tutkimuksessa

— mita tutkimukseen osallistuminen tarkoittaa konkreettisesti.

Tassa opinnaytetydssa tietoja kerattiin Webropol-kyselylla, kasvokkaisilla haastatteluilla ja sdhko-
postihaastatteluilla. Webropol-kyselyn vastauslinkkia jaettiin sosiaalisen median kautta. Vastauslin-
kin sisaltaneessa viestissa kerrottiin, kuka kyselyn tekee ja mihin tietoja kaytetaan. Vastaajien hen-
kiltietoja ei tarvittu vastauslinkin toimittamiseen eika niitd kysytty lomakkeessa. Kyselyssa tai sen

toteuttamisessa ei siis kasitella vastaajien henkilotietoja.

Seka Mielensapahoittajat Oy:n edustajien haastattelusta, ettad sidosryhmien edustajien sahkdposti-
haastatteluista sovittiin puhelinkeskustelussa. Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2019) ohjeen

mukaan henkildhaastatteluihin perustuvaan tutkimusjulkaisuun voidaan haastatellun henkilon
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suostumuksella sisallyttda hanen nimensa ja muita taustatietoja. Haastattelusta sovittaessa kaik-
kien kanssa sovittiin, ettd haastateltavat vastaavat omalla nimelldan, jotka voidaan esittda rapor-

tissa.

Toiseen eettisten ongelmien luokkaan kuuluvat kysymykset tutkijan vastuusta mahdollisesta tutki-
mustulosten kaytdsta. Tahan opinnadytetydhdn ei sisally toimeksiannosta tehtavaa kehittamishan-
ketta, vaan tavoitteet ovat kuvailevia. Opinnaytetydlla ei myoskaan ole ketdan rahoittajaa. Nain ol-
len opinnaytetydlla ei ole sidonnaisuuksia, jotka saattaisivat synnyttaa painetta tulosten salailuun
tai vaaristelyyn. Toimeksiantaja ja rahoittaja saattavat synnyttaa riippuvuuksia, mutta olisivat var-

maankin tarjonneet myos tukea ja kirittdneet tyon valmistumista.

Korkeakoulujen opinnoissa seka niihin liittyvissa perustutkintojen opinnaytteissa tulee noudattaa
hyvan tieteellisen kaytannon menettelytapoja. Hyvan tieteellisen kaytannon perusperiaatteita ovat

luotettavuus, rehellisyys, arvostus ja vastuunkanto. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023.)

Tassa opinnaytetydssa on pyritty esittdmaan niin yksityiskohtaisesti aineiston kokoamisen toteutta-
minen, etta vilpin epailyyn ei jaisi aihetta. Samoin kirjallisuudesta I0ytyneille ajatuksille on esitetty

lahdeviitteet hyvan tieteellisen kaytannon mukaisesti.
5.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyodlla ei ollut toimeksiantajaa eika valittdmasti Mielensapahoittajan brandin kehittami-
seen liittyvia tavoitteita. Opinndytetydn hyédyntamisen nakdkulmasta yksi havainto on monien ver-
kostoituneiden toimijoiden osallistuminen Mielensapahoittajan brandin rakentamisen. Tuomas Kyro
ja Mielensapahoittaja oy hallitsevat brandia seka juridisesti etta sisallon tuottamisen suhteen, mutta
brandin kehittdminen on tapahtunut ja todennakdisesti tapahtuu tulevaisuudessakin neuvotellen eri
sidosryhmien yhteistyona. Kehittamiseen osallistuu monia ryhmia edustavia ihmisia, jotka tuovat
oman tietdmyksensa ja ndkdkulmansa prosessiin. Tallaisessa prosessissa yksittaisen opinnayte-

tyon tulosten suora soveltaminen on ylimitoitettu odotus.

Tutkimusten tulosten suora soveltaminen paatoksenteossa on ylipaataan hankalaa. Karkkaisen,
Laurosen ja Muhosen (2022, 5) mukaan tutkimustiedon hyédyntamista paatdksenteossa kuvataan
nykyaan tyypillisesti kasitteella tietopohjainen paatdksenteko. Kasitteella viitataan pyrkimyksiin
tuottaa informoituja paatdksia hyddyntamalla tutkimustietoa. Paatoksenteko ymmarretdan moninai-
sena kenttana, jossa vaikuttavat samanaikaisesti useat eri tiedon lajit ja nakokulmat, sidosryhmien
erilaiset intressit. Tutkimustiedolla ei IahtOkohtaisesti kasiteta olevan etuoikeutettua asemaa, vaan
se on yksi monista osatekijoista, joiden valilla paatdksenteossa tasapainotellaan. Vaikka Karkkai-
sen, Laurosen ja Muhosen kohteena on tutkimustiedon hyddyntaminen julkisen sektorin paatok-

sien valmistelussa, niin yritysten paatdksenteko on samalla tavalla moninainen kentta.
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Vaikka opinnaytetyon tuloksilla ei olisikaan suoria soveltamismahdollisuuksia, niin tama ei tee
tyosta merkityksetdonta. Opinnaytetydlla voi olla epasuoraa vaikutusta ja merkitysta ymmarryksen
lisagjana. Jos opinnaytetyo auttaa vahvistamaan tai tdsmentamaan kasitysta siitd, mita Mielensa-
pahoittajan brandi edustaa, mika on sen arvolupaus, niin tuloksilla olisi merkitysta jopa brandistra-
tegian tasolla. Jos tulokset lisdavat ymmarrysta Mielensapahoittajan arvoista, niin tulokset voivat
pieneltd osin auttaa arvioimaan brandin missiota ja visiota. Jos tuloksien pohjalta voi hahmottaa,
millaisia ihmisia Mielensapahoittaja edustaa ja ketka jakavat Mielensadpahoittajan arvomaailman,
niin tulokset saattavat auttaa vahvistamaan tai tismentamaan kasitysta kohderyhmasta. Missa
suhteessa opinnaytety0 lisda ymmarrysta, riippuu tuloksien liséksi lukijan kokemuksista ja tieta-
myksesta.

Opinnaytetyon suurin merkitys lienee lopulta siing, etta se auttoi tekijagansa syventamaan omaa
branditietouttaan. Samalla brandin luojat saavat opinnaytetyostani tietoa kehittdessaan Mielensa-

pahoittajan brandia tulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Mielensédpahoittaja

1. Olet vastaamassa opinnaytetyokyselyyn, jonka tarkoituksena on
selvittda Tuomas Kyron luoman Mielensapahoittaja-hahmon brandin
tunnettavuutta ja markkinointia. Onko Mielensapahoittaja sinulle
entuudestaan tuttu? Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista.

QO Eilainkaan

O Melko huonosti
QO Jokseenkin tuttu
QO Melko hyvin

Q FErittéin hyvin

2. Missa seuraavissa medioissa olet tutustunut Mielensadpahoittaja-
hahmoon? Valitse yksi tai useampi alla olevista vaihtoehdoista

[ kirja

[] Asnikirja

[ Elokuva

[[] Podcast

[] Televisio

[[] Radio

[] Facebook
[ TikTok

[] instagram
[] ulkomainonta
[[] Aikakausi ja sanomalehdet

[] Jokin muu, missa?

[ Ei mikaan

3. Mielensapahoittaja tdyttdaa 70-vuotta. Kuinka sopivia seuraavat
ehdotukset ovat hanelle lahjaksi? Arvioi asteikolla 1-5, jossa:

1 = Ei lainkaan, 2 = Melko huonosti, 3 = Jonkin verran,

4 = Melko hyvin, 5 = Erittdin hyvin

1 2 3 4 5
Napitettava ruudullinen kauluspaita O O O O O
Puukko O @) (@) @) O
Alypuhelin O @) (@) @) @)
Juoksukengat O @) O O O
Jaloviina O O O @) @)
Lampaantalja matto O O O O O
Kivadri @) @) @) O O
Polkupyora O O O O O
Moccamaster O O O O O
Séahkoauto O @) O @) O



4. Kuinka hyvin seuraavat arvot kuvaavat Mielensédpahoittajaa?
Arvioi asteikolla 1-5, jossa: 1 = Ei lainkaan, 2 = Melko huonosti,
3 = Jonkin verran, 4 = Melko hyvin, 5 = Erittdin hyvin

Perinteiden kunnioitus
Yksinkertainen elama
Suomalaisuus ja kotimaisuus
Terve jarki

Omavaraisuus
Konservatiivisuus
Rehellisyys

Ruumiillisen tydn arvostus

Yhteisollisyys

(ONONONONONONONONONOI,
(ONONONONONONONONONOI
(ONONONONONONONONONO I
ONONONONONONONONONOI

Vastuun ottaminen

5. Mihin Mielensédpahoittajan ajatuksiin tai nadkemyksiin samaistut?
Valitse yksi tai useampi alla olevista vaihtoehdoista

[[] Muutosvastarinta

|:| Rehellisyys ja suorapuheisuus
[] Tyén arvostus

[ Kritiikki kulutuskulttuuria kohtaan
[ Koti ja kotimaisuus

[[] Perinteiden arvostaminen

[ Kritiikki teknologiaa kohtaan
[ Yksinkertainen elama

[] Luonnonliheisyys

[ pérjaaminen omillaan

[] Jokin muu, mika?

[ Ei mikaan

6. Kuinka hyvin Mielensé@pahoittajan hahmo kuvastaa seuraavien ryhmien
ajatusmaailmaa? Arvioi asteikolla 1-5, jossa:

1 = Ei lainkaan, 2 = Vain hieman, 3 = Jonkin verran,

4 = Melko hyvin, 5 = Erittdin hyvin

Kaupunkilaiset

Maalaiset

1 2 3 4 5
Ikd@ntyneet miehet O O O O O
Ikddntyneet naiset O O O O O
Nuoret aikuiset O O O O O
Lapset (@) @] @] O O
Korkeakoulutetut O O O O O
Tyovaenluokka O O O O O
Yrittéjit @] @] O ©) ©)
O O O O O
©) @) ©) ©) ©)
@) @) @) @) @)

Perinteisid arvoja kannattavat ihmiset

(ONONONONONONONONONOI



7. Kuinka paljon Mielensapahoittaja-kirjat ja niista tehdyt elokuvat ovat
vaikuttaneet siihen, miten ajattelet seuraavia teemoja?

Arvioi asteikolla 1-5, jossa: 1 = Ei lainkaan, 2 = Melko vahan,

3 = Jonkin verran, 4 = Melko paljon, 5 = Erittdin paljon

Tyon merkitys

Rehellisyys ja suoruus

1 2 3 4 5
Ikdantyminen O O O O O
Sukupolvieroja O O O O O
Perinteet O O O O O
Digitalisaatio O O O O O
Kulutuskulttuuri O O O O O
Yhteisollisyys O O O @) @)
Luontosuhde O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O ©)

Elaman yksinkertaisuus

8. Millaisissa yhteyksissa haluaisit nahda Mielensapahoittajan
tulevaisuudessa? Valitse yksi tai useampi alla olevista vaihtoehdoista

[[] Uudet Mielensapahoittaja kirjat
|:| Uudet Mielensépahoittaja elokuvat
[[] Mielensépahoittaja vastaa kansalaisten kysymyksiin podcast

D Mielensapahoittajan yhdistaminen toisen brandin kanssa toteutettuun somekampanjaan tai
mainokseen (esimerkiksi Mielensapahoittaja x HSL)

[[] Mielensépahoittajan omat reseptit ruokakirja

D Mielensapahoittajan voisi aktivoitua somessa ja liittya omilla kanavillaan: Instagram, TikTok,
Facebook, Twitter

[[] Jossain muualla, missa?

[:| Ei mitddn uutta endé, tama riitaa jo.

9. Mitkd seuraavista Mielensdpahoittaja-elokuvista olet ndhnyt?
Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon

[] Mielensépahoittaja (2014)

[ llosia aikoja, Mielensapahoittaja (2018)

[[] Mielens&pahoittaja: Eskorttia etsimassa (2022)
[] Mielensépahoittajan rakkaustarina (2024)

|:] En ole nahnyt yhtaan elokuvaa

10. Mielensépahoittaja-kirjoja on julkaistu kovakantisina, pokkareina ja
aanikirjoina. Vastauksessasi kasittele teoksia kirjoina, vaikka olisit
kuluttanut niita eri formaateissa.

Kuinka monta Mielensdpahoittaja-kirjaa olet lukenut?

Valitse yksi alla olevista vaihtoehdoista

QO Enyhtsén (0)

QO Melko véhin (2-5)
QO Jonkin verran (6-11)
O Melko paljon (12-16)
QO Kaikki (17)
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11. Koetko, ettda Mielensédpahoittajan brandiin liittyy jokin tai useampi
seuraavista tunteista? Valitse kaikki sinulle sopivat vaihtoehdot alla
olevista

[] Nostalgia
[] Rrakkaus
[] Henkildkohtainen merkitys

] e

[] kava

[[] Perhekeskeisyys
[] suru

[] Toivo

[] Rohkeus

[] Mielenrauha

[] Jokin muu, mika?

12. Kenelle suosittelisit Mielensdpahoittajaa? Valitse yksi tai useampi alla
olevista vaihtoehdoista, jotka kuvaavat, kenelle teokset (kirjat ja elokuvat)
voisivat olla erityisen mielekkaita

|:| Ihmiselle, joka arvostaa suomalaista huumoria
[[] omalle perheelle

[ ikaihmisille

[] Nuorille aikuisille

[ Kulttuurin ystavalle

[ vrittajalle

[] Parhaalle ystavalle

[ Tyskaverille

[] ulkomaalaiselle, jolle haluat selittd& suomalaisen ikdihmisen mielenmaisemaa

|:| Suosittelisin Mielensdpahoittajaa:

[] En suosittelisi Mielensépahoittajaa kenellekkaan

13. Mita Mielensdpahoittaja brandina merkitsee sinulle?

14. Mita kehittdisit Mielensapahoittajan brandissa tulevaisuutta ajatellen?
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15. Onko sinulla terveisia, ideoita tai ehdotuksia, jotka voisivat auttaa

tukimuksessani Mielensdpahoittajan brandista?

16. Mika on ammattisi tai elamantilanteesi?
Valitse yksi tai useampi alla olevista vaihtoehdoista

[] opiskelija

[] Tystén

[] Palkkatyéssa

[] vrittaja

[] Elékelsinen

[[] vanhempainvapaalla

[] Eldmantilanteeni on:

[] En halua kertoa

17. Ikasi

QO Alle 25-vuotta
QO 26-35-vuotta
QO 36-50-vuotta
QO 51-65-vuotta
QO VYIli 66-vuotta
QO En halua kertoa

18. Sukupuoli

QO Nainen
O Mies
O Muwu

QO En halua kertoa
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Liite 2. Haastattelurunko

1. Kertoisitko itsestasi ja omasta osuudestasi osana Mielensapahoittajan brandin kehitysta ja tari-
naa?

2. Mitkd ovat mielestasi sellaisia Mielensapahoittajan brandielementteja, joita ilman Mielensapa-
hoittajaa ei olisi olemassa?

3. Mielensapahoittaja nahdaan suomalaisuuden perikuvana vai ndhdaankdo sinusta?
Millaisia suomalaisia kulttuurisia arvoja mielestasi Mielensapahoittaja edustaa tai kommentoi?

4. Miten koet Mielensapahoittajan heijastavan ja kritisoivan yhteiskunnan muutoksia ja ajankohtai-
sia ilmi6ita? Mikali et koe nain, miten koet Mielensapahoittajan ottavan kantaa?

5. Mika rooli nostalgialla ja menneisyyden ihannoinnilla on mielestasi Mielensapahoittajan bran-
dissa?

6. Miten Mielensapahoittajan brandi on mielestasi mukautettu eri medioihin: kirjat, elokuva, digitaa-
liset alustat? Koetko eri medioiden kertoneen brandistad samalla savylla vai onko mielestasi for-
maatin mukana tullut esiin erilaisia puolia hahmosta? Miten tdma on mielestasi vaikuttanut yleison
vastaanottoon, vuorovaikutukseen ja tavoittamiseen?

7. Miten Mielensapahoittajan brandin kaupallinen menestys on rakennettu?

8. Kuinka olet itse kokenut Mielensapahoittajan brandin vaikuttaneen suomalaiseen kulttuuriin?
Mita sinulle itsellesi tarkoittaa Mielensapahoittaja?

9. Miten brandi on mukautunut sosiaalisen median ja digitaalisten alustojen maailmaan seka uu-
sien sukupolvien odotuksiin ja arvoihin?

10. Muita huomioita, terveisia tai tarinoita



