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SANASTO

Alta I16ytyy selvennykset sanoihin, joita opinnaytetyoni sisaltaa. Osa sanoista on varmasti

tuttuja ja montakin erilaista selitystd omaavia, joten nama selitykset ovat omia versioitani

aiheista eli miten itse sisdistan niiden merkityksen ja miltd kannalta kdytan niita opinnay-

tetydssani. Apua sanojen selvennyksiin olen hakenut Suomen Kielitoimiston sanakirjasta

(Kotimaisten kielten keskus ja Kielikone Oy 2018).

Brandi

Brandi-identiteetti

Brandin rakentaminen

Design

Heimo

Lapinakyvyys

Mielikuva

Hypetys

Kokonaiskuva jostakin luodusta asiasta, yrityksesta, palve-
lusta, henkildsta tai muusta kohteesta, jonka tunnettuus on
yleensa seurausta markkinoinnillisista toimenpiteista.

Millaisena brandi nakyy maailmalle ja millaisena se haluaa
nayttaytya. Logot, varimaailmat, muotoilu, tone of voice,
asiakaspalvelun tyyli sekd muut asiat ovat osa identiteetin
luomisen keinoja, joiden avulla halutaan kultivoida brandi tie-
tynlaiseksi.

Tarjottavan sisallén, osaamisen, tuotteen tai palvelun ja kaik-
kien edelld mainittujen asioiden edistdmista ja kokoamista
ehedaksi ja toimivaksi kokonaisuudeksi.

Muotoilu, suunnittelu. Esimerkiksi kaikki esineet, joita naet
ymparillasi, ovat muotoiltu ja/tai suunniteltu.

Joukko ihmisia, jotka ovat samanhenkisia tai joita yhdistaa
esimerkiksi samat mielenkiinnon kohteet. Kuluttajien hei-
moutumisella tarkoitetaan usein myds jonkinlaista yhteisolli-
syytta tai elamyksellisyytta, joka laajenee jonkun kimmok-
keen saatuaan laajalti.

Avoimuus, toimintatavan lapinakyvyys. Asioiden tekemista ja
hoitamista siten, etta niita ei tarvitse piilotella kuluttajilta tai
sidosryhmilta.

Sisainen, psyykkinen kuva tai kuvitelma jostakin. Mielikuva-
markkinointi on iso osa brandin rakentamista ja bran-
daamista. Lahes jokaisen ihmisen mielikuva asioista on eri-
lainen, vaikka kyseessa olisi hyvinkin yksinkertainen asia tai
kohde.

Jonkin asian kehuminen, yleensa ylenpalttisesti.



1 TAALLA TANAAN

"Elamme uskomatonta yltakyllaisyyden aikaa. Meilld on varaa ja vaihtoehtoja kuluttami-
seen enemman kuin koskaan ennen. Jokainen brandi, joka ei pian keksi, mitd annetta-
vaa silld on maailmalle, tulee poistumaan kasi kddessa suurten ikaluokkien kanssa luon-
nollisella tavalla” (Ruotsalainen I. 2017. Viitattu 20.2.2018.)

Brandit vaikuttavat lahes jokaisella osa-alueella elamassa. Niille altistuu paivittain kym-
menia, ellei satoja kertoja, haluaa tai ei. Brandaaminen on ollut yksi kuumista puheenai-
heista viime vuodet, valilld jopa kyllastymiseen asti. Lukuiset firmat ovat palkanneet
brand managereita, solmineet yhteistybkumppanuuksia bloggareiden ja vaikuttajien

kanssa seka pitaneet itsestdan metelid sosiaalisessa mediassa.

Mita tehdaan, kun kaikista pinnallisimmat lahestymistavat on kaytetty ja helpot keinot
ovat lopussa? Haluan opinnaytetydssani perustella brandin rakentamisen tarkeytta ja
tarkastella sen syvempaa merkitysta — miten erottaudutaan ja selviydytaan kaupallisessa

maailmassa, jossa kilpailijoita on loputtomasti?

Merkityksellisyys on tana paivana kaikki kaikessa. Yritysten suurimpana haasteena on
oppia rakentamaan sellaisia brandeja, jotka todella tarjoavat jotakin erilaista, tai vaikka
sisaltd olisikin samaa kuin kilpailijoilla, tarjoamalla se eri lailla ja erottuen. Lisa Sounion
mukaan brandi koostuu ulkoisesti ndkyvista asioista, mutta ehka tarkeimpana myadskin
sielusta. Brandin sielun voi auttaa kokoamaan monet erilaiset rakennuspalikat, kuten
esimerkiksi sen persoona, historia ja puhetapa. (Sounio 2011, 24.) Harry Elonen kertoo,
ettd ilman ettd tajuaa, mika luo arvoa asiakkaalle, ei pysty luomaan uutta arvoa, joka
oikeastaan on ajassa kiinni pysymisen ja uudistumisen elinehto. Ketteryytta tarvitaan,
koska maailma muuttuu niin nopeasti, ja brandien pitda pystya luomaan itsedan uudes-

taan nopeammin ja nopeammin. (Elonen 2018.)

Perustan opinnaytetydni kolmeen haastatteluun, jotka olen saanut brandi- ja markkinoin-
tialojen ammattilaisilta. Halusin 16ytaa kolme hyvin erilaisilla tahoilla ja ammateissa tyos-
kentelevaa henkiléa, jotta saisin heiltd mahdollisimman erilaisia nakékulmia aiheeseeni.
Harry Elonen on Hanken School Of Economics —oppilaitoksesta (MSc) ja Nizzan EDHEC
Business Schoolista valmistunut moniosaaja, joka tydskentelee Manager Brand Deve-
lopment -nimikkeelld Grow-nimisessa yrityksessa Tukholmassa brandin rakennuksen

parissa. Juuso Enala on Kauppakorkeakoulun kaynyt, vankan kokemuksen mainonnan
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alalta omaava ammattilainen, joka haastattelua tehdessa tydskenteli Zeeland Familyssa
luovana johtajana. Tuija Seipell on Varsinais-Suomesta lahtdisin oleva, jo vuosikymme-
nia Kanadassa asunut puhuja, kirjoittaja ja konsultti, joka on tunnettu muun muassa The
Cool Hunter —blogin pitkdaikaisena kirjoittajana. Haastattelujen lisdksi paasin osallistu-
maan Elosen pitdmalle brandin rakentamiseen keskittyvalle luennolle Hanken School Of
Economicsissa 15.2.2018. Tulen opinnaytetydssani viittaamaan myds Elosen kertomiin

asioihin tuolta luennolta, littyen brandeihin ja niiden kehitykseen.

Haastatteluista saadun laajan informaation lisdksi kaytan lahteind alojen kirjallisuutta
seka netista l6ytamiani artikkeleja. Tarkeimmat kirjallisuuslahteet opinnaytety6tani var-
ten ovat The Brand Flip (Neumeier 2016) seka Brandikas (Sounio 2011). Etenkin edella
mainittu Marty Neumeierin kirjoittama The Brand Flip toimii opinnaytetydssani ei ainoas-
taan tarkeana lahteena, vaan mydskin yhtena koko aiheeni tarkeana innoittajana. Kysei-
nen kirja skaalaa mielestani loistavalla ja ymmarrettavalla tavalla brandiymmarryksen

tiiviiseen pakettiin.

Olen henkilokohtaisesti jokseenkin rakastunut brandeihin ja niiden maailmaan. Annan
omaa aikaani brandeille paivittain, joskus tuntikaupalla. Etsin uutta, muistutan itseani jo
olevasta seka perehdytan itseani niihin kaikkiin. Voisi sanoa, etta brandit ja niihin liittyvat
asiat ovat minulle jonkinlainen harrastus. Olen tydskennellyt vuosia vaate-alalla, joten
brandit ovat olleet aina iso osa arkeani myos tydelamassa. Nykyaan tydskentelen DJ:na,
joten brandaan siis itseani. Olen viehattynyt hyvin tehtyihin kokonaisuuksiin, yleensa ai-
heesta riippumatta — naista lisdd myéhemmin toisen luvun lopussa, jossa kerron lisda

brandaamisesta omasta nakokulmastani.

Toisen luvun padagendana on perehtya brandaamiseen tiivistetysti — miksi ja minka ta-
kia siihen on tarve? Mistad syistd brandeja rakennetaan ja yllapidetdan? Kerron lisaa
branddamisen syvemmasta merkitysesta, etenkin elamyksellisyyden kautta. Kolman-
nessa luvussa kerron paaasiassa brandin rakentamisesta ja olemassa olevan brandin
yllapidosta — miten suunnitellaan, ollaan Iasn&, miten reagoidaan ja niin edelleen. Kol-
mannen luvun lopussa annan myo6s kaksi esimerkkia toimivasta ja erottautuvasta bran-

dikayttaytymisesta.
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Valitsin opinnaytetydni aiheen sen mukaan, mika kiinnostaa minua omalla alallani eniten.
Uskon aiheen lapikdymisesta olevan hydtya seka minulle etta lukijalle. Sain haastatelta-
viltani todella laajoja, syvaluotaavia vastauksia esittamiini, myoskin aika syvalta kahlaa-
viin kysymyksiin, jotka haluan jakaa aiheesta kiinnostuneiden kanssa. Uskon siis, etta
pystyn tarjoamaan opinnaytetydni avulla muitakin ajatuksia ja ideoita brandeista ja bran-
din rakentamisesta, kuin mita 16ytyy nopeasti googlaamalla. Nykypaivana puhutaan me-
dialukutaidosta, mutta myds brandilukutaito saattaa tulla media- ja markkinointidhkyn

keskella tarpeeseen.

Sounio mainitseekin kirjassaan, etta brandin rakentaminen ja sen hallitseminen ammatti-
ja tietotaidon, markkinoinnin seka viestinnan keinoin on yksi keskeisimpia nykypaivan ja

tulevaisuuden Kkilpailuetuja ja massasta erottumisen kulmakivia (Sounio 2011, 27.)
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2 BRANDAAMINEN TIIVISTETYSTI

"Brandays on tuotteen tai palvelun ominaisuuksien kultivointia vaikuttavuudeksi” (Sounio
2011, 21).

Tassa luvussa kerron branddamisen olennaisimmista tarkoitusperista, arvoista ja teko-
tavoista. Brandaaminen ei ole sitd, ettd joku suunnittelutoimisto vaahtoaa uudesta lo-
gosta — toki ulkoiset tekijat, kuten juuri logot tai varimaailmat ovat osa brandia, mutta
kuitenkin vain pienissa maarin. Kerron siis enemman asioista, joiden avulla aletaan ra-
kentaa brandeja ja eheitd kokonaisuuksia, jotka loppujen lopuksi tekevat brandin itses-

saan.

2.1 Brandaamisen tarve ja syyt

Yrityksilla, kuten yksil6illakin, on aina ollut tarve erottautua. Etenkin viime vuosina pelkan
tuotteen voima yksinaan on latistunut huomattavasti. Harvat tuotteet tai palvelut parjaa-
vat enaa ilman jatkuvaa markkinointia ja brandaamista. Neumeier kertookin kirjassaan,
ettd brandi on paljon enemman kuin logo. Ihmiset kutsuvat usein tuotteita brandeiksi,
vaikka kyseessa on enemmankin brandatty tuote tai brandatty palvelu. Selkedn konsep-
tinymmarryksen takia on aina hyva muistaa pitaa tuotteet tai palvelut erilldan itse bran-

deista. Brandi on aina paljon muutakin, kuin tuote tai palvelu. (Neumeier 2016, 21.)

Neumeierin mukaan yritys etsi aikoinaan sopivan aukon markkina-alueelta, toi sinne
tuotteen, paatti sille hinnan ja ajoi tuotteen kuluttajien elamaan vahvan markkinoinnin ja
jakelun avulla. Kuluttajan tarvitsi tehda tasan yksi valinta: ostaa tai olla ostamatta. Voima
oli yrityksilla seka niiden johtajilla, jotka olivat paatésvallan ja auktoriteetin kirstunvarti-
joita. Nykypaivan modernit kuluttajat pitkalti vieroksuvat edelld mainittua auktoriteettia,
mutta samaan aikaan edellyttdvat kontrollia etenkin niiden tuotteiden peraan, joita he
rakastavat. (Neumeier 2016, 5-6.)

Sounio muistuttaa, ettd markkinointi eroaa brandayksesta, vaikka moni niistd synonyy-
meina puhuukin. Brandaamista ja brandeja pidetdan nykypaivana arvokkaampana

asiana kuin markkinointia. Brandi kasitetddn enemman yrityksen tahtotilana ja organi-
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saation johtamisen valineena, kun taas markkinoinnista puhutaan konkreettisena toimin-
tana. Tavoitteena erilaisista nimista ja kasityksistd huolimatta on kuitenkin aina samat

asiat: myyda ja herattda huomiota. (Sounio 2011, 63.)

Neumeierin mukaan branddaminen ottaa erilaisen toimintatavan kuin esimerkiksi puh-
das myyminen. Brandaamisessa oletetaan, etta kuluttaja on arvokkaampi pitkélla tah-
tdimelld kuin kerta-asiakkaana. Samalla otetaan huomioon, ettd kuluttaja maksaa mie-
lelldan brandatysta, yksilollisesta tuotteesta enemman kuin tavallisesta massatuotteesta.
Brandaaminen muodostaa ideaalissa tilanteessa jatkumon, josta on mahdollista saada
menestysta vuosikymmenten ajan. Samanaikaisesti se luo pikkuhiljaa yrityksen kaikista

vahvimman strategisen edun: asiakasuskollisuuden. (Neumeier 2016, 29.)

Brandays on tullut mielenkiintoiseen vaiheeseen. Elosen mukaan eri leireihin positioitu-
via yrityksia on paljon. Osa puhuu "brandayksestad”, jossa luodaan logo, identiteetti ja
paaviesti, kun taas osa kokee brandin olevan kaikki kaikessa bisneksen luomiselle. 50-
ja 60-luvuilla oli helppoa tehda "brandi” luomalla logo, kiva pakkaus ja vahva markkinoin-
tikampanja. Nykypaivana kilpailu on todella kovaa, maailma paljon lapinakyvampi (kiitos
muun muassa internetin) ja tuotteita on rajattomasti. Tana paivana on paljon vaikeampaa

luoda vahvaa positiota. (Elonen 2018.)
Ennen toimintakaava oli seuraava:

Laitos > Tuote > Markkinointi > Asiakas
Nykypaivana toimintakaava on erilainen:

Asiakas > Markkinointi > Tuote > Laitos
(Elonen 2018.)

Elonen kertoo, etta brandaaminen alkaa siita, minkélaisen asiakkaan haluaa luoda, seka
siitd, ettd osataan hahmottaa, mitd he ehkd huomenna haluavat. IDEO-toimiston Tim
Brownin sanoin pitdd osata kuulla se, mita asiakkaat eivat sano ja nadhda se, mita he
eivat tee. Tama kaikki luo vahvan paineen asiakaskeskeisyydelle, jonka kanssa monet
vanhemmat toimijat ja yritykset painiskelevat nykyaan. (Elonen 2018.) Olen samaa
mieltd Elosen kanssa — yritysten itsekkyyden aika alkaa olla ohi. Erottautuminen ei on-
nistu nykyaan enaa jonkin asian ylijyraamisella, vaan ymparistén huomiointi alkaa olla

kaiken tekemisen keskipisteessa.
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Myds Neumeier kertoo kirjassaan avaavasti, ettd uudenlainen branddamisen malli on
pitkalti samankaltainen kuin ennen, kuitenkin muuttuen yhdella tarkealla erolla: tapahtu-
mien kulun jarjestyksella. Perinteisen brandinrakentamisen aloituksen sijaan yritys hank-
kii asiakkaita esimerkiksi tuotteiden ja sosiaalisen median kautta, minka jalkeen nama
kyseiset asiakkaat luovat brandin muun muassa hankintojensa ja kannatuksensa kautta.
Taman jalkeen brandi yllapitaa yritysta asiakkaiden uskollisuuden avulla. Tamankaltai-
nen toimintamalli ottaa huomioon syvallisemman ja kenties normaalin logiikan vastaisen
ajatusmallin: yritys ei omista brandia, vaan sen omistavat asiakkaat, jotka saavat bran-
dista merkitysta. Yrityksen brandi ei ole sellainen, mita yritys kertoo sen olevan — se on

sellainen, millainen asiakkaat kertovat sen olevan. (Neumeier 2016, 5.)

Tuotteen tai palvelun sisallon tarkeytta ei voi kuitenkaan vahatelld nykypaivana, pain-
vastoin. Samaan aikaan, kun brandaamisen tarkeys kasvaa, turhan ostamisen tarve va-
henee. Kuluttajat haluavat kokonaisvaltaisesti enemman. Neumeier huomauttaakin kir-
jassaan, etta onko huomioitu, miten markkinointi on oman historiansa aikana muuttunut?
Alun perin tuotteita ostettiin ainoastaan niiden sisallon takia. Seuraavaksi alettiin kiinnos-
tua siita, mita kyseisella tuotteella pystyy tekemaan. Nykyaan keskitytaan pitkalti siihen,
millaisia tunteita tuote ihmisessa herattda. Lyhykaisyydessaan: tavarasta tehtaan liuku-
hihnalla tuli aikojen saatossa tavara, joka tarjoaa loppukuluttajalleen tunteen, jonka jo-
kainen Kuluttaja luo itse. Edella mainittu trendi ei ole nayttanyt hidastumisen merkkeja.
Modernit kuluttajat haluavat muutakin kuin tuotteita, hienoja ominaisuuksia ja kokemuk-
sia — he haluavat merkitysta. Tunteen, ettd he kuuluvat johonkin. He haluavat luovan
johtajan nimikkeen oman eldmansa tarinassa; ja on hyvin todennakdista, ettd he kokoa-
vat sen tarinan kaikista ymparillaan olevista tuotteista, brandeista ja palveluista. Jos os-

tan ja kaytan tata tuotetta, mita se kertoo minusta? (Neumeier 2016, 20.)

Pystyn kuluttajanakin samaistumaan Neumeierin ajatukseen tunteiden tarkeydesta bran-
dien ja markkinoinnin saralla. Suurin osa kuluttajista, etenkin nuorista, pitaa tietynlaisen
eldamantyylin luomista yhtena tarkeimmista osista arjessaan — enka ainoastaan tarkoita
pinnallisia asioita. Uskon vahvasti, ettd ihminen voi paremmin, kun ymparistdon pienetkin
asiat ovat kunnossa ja mieluisia. Suurin osa ihmisista ostaa tunneperustein asioita, tar-
vitsee niita sitten tai ei; monessa tapauksessa kokonaisuuden tavoittelu on kuitenkin iso
osa kuluttajalle itselleen sopivaa eldamaa. Tasta johtuen kuluttaja voi saada yhta suuret
tuntemukset kahvipaketin ostamisesta kuin isommankin ostoksen teosta. Tarkeinta ei
ole hinta tai edes valttamattd ominaisuus, vaan tunne, jonka hankkimasi tai |0ytamasi

asia sinussa aiheuttaa. Brandeista ja ostokayttaytymisesta puhuttaessa erkaantuminen
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on hyva ottaa huomioon. Erkaantuminen on Neumeierin mukaan yrityksista ja brandeista
puhuttaessa prosessi, jossa yritys ottaa itselleen markkina-aseman johdon, jonka todis-
tetusti pystyy toteamaan ja jota pystyy puolustamaan. Kun brandin tarjonta on houkutte-
leva ja uniikki, sen ei tarvitse lahted hintakilpailuun. Oikeastaan tallaisessa tilanteessa
sen ei tarvitse Kilpailla pahemmin mistdan paitsi maailman huomiosta. Suurimman osan
kuluttajien mielestd on olemassa yksi Apple, yksi Tesla, yksi Patagonia ja yksi Muiji,
koska edelld mainitut brandit ovat tuotteineen pitkalti omassa ligassaan, muun muassa
lahestymistapojensa, designinsa, visionsa tai jonkun muun erityisen ominaisuuden takia.

(Neumeier 2016, 57.) Naista paastaankin sopivasti seuraavan luvun aiheisiin.

2.2 Brandaamisen syvempi merkitys

Ihminen kaipaa kokemuksia, elamyksia ja unelmia. Toki monet kokemukset ovat nyky-
paivanakin edelleen ilmaisia, mutta ostettujen elamysten maara on kasvanut rajahdys-
maisesti pelkastaan esimerkiksi viimeisen vuosikymmenen aikana. Mika nykypaivan ku-
luttajaa sitten kiinnostaa? Miten ja miksi he omaksuvat brandin omakseen? Mihin he ovat
valmiita laittamaan rahaa ja antamaan parhaimmillaan omaa aikaansa ja energiaansa,

jopa jo silloin, kun he vasta oppivat tuntemaan brandia?

Nykypaivana kilpaillaan brandeilld, ei tuotteilla. Tavallisilla tuotteilla kilpailu ei johda enaa
mihinkaan; kuka tarvitsee valkoisen t-paidan? Sen voi napata koska tahansa muutamalla
eurolla ruotsalaisesta massavaatemyymalasta tai netistd muutamalla klikkauksella. Mika
sitten saa ihmisen laittamaan 75 euroa valkoiseen t-paitaan? Tunne ja merkitys jostakin.
Elonen kertoo haastattelussa, ettd laatu itsessaan ja sen myo6ta erottautuminen on —
suoraan lainattuna — "bullshit-ajatus”. Laatu on hanen mukaansa monella alalla taysin
hygieniatekija. "Joka kerta, kun asiakas kertoo tuotteensa olevan se laadukas, pyoritte-
len silmiani”, Elonen toteaa. Laatu termina on subjektiivinen ja mahdoton maarittaa —

eika se edelleenkaan riitéa erottamaan brandia toisesta. (Elonen 2018.)

Elosen nakdkulma laadusta on osuva. Suurin osa brandeja seuraavista ja niihin rahojaan
kayttavista kuluttajista tarvitsee myds logon ostamaansa tuotteeseen. Pelkkd laadukas
tuote ilman logon tai merkin tuomaa lisdarvoa tai hypetysta harvemmin riittda tyydytta-

maan brandikokemuksesta mahdollisimman paljon irti haluavaa kuluttajaa.
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Miten sitten pelkka tuotteiden tai palvelun myyminen kasvatetaan aidoksi asiakasidenti-
teetin luomiseksi brandin rakentamisen kautta? Neumeier toteaa kirjassaan osuvasti,
ettd kysymyksena "ketd me olemme?”, on huomattavasti vahapatdisempi kuin "keita he
ovat?”. Asiakasidentiteetin tunnistaminen yritysidentiteetin sijaan on oleellinen asia mo-
dernin brandin rakentamisessa. Kun yritys auttaa asiakkaitaan muotoutumaan sellaisiksi
yksildiksi kuin he haluavat olla, pelkan asiakkaiden tunnistamisen sijaan, asiakkaat an-

tavat takaisin omilla valinnoillaan ja ostamillaan tuotteilla. (Neumeier 2016, 33.)

Miten ja miksi kuluttajat sitten omaksuvat brandin omakseen? Neumeierin mukaan ku-
luttajat eivat enda osta brandeilta, he liittyvat niihin. He haluavat, ettd heidan mielipi-
teensa tulevat kuuluviin esimerkiksi siind, minkalaisia tuotteita brandi valmistaa ja miten
ne toimitetaan kuluttajalle. Nykypaivan kuluttaja on valmis kdarimaan hihansa ja autta-
maan brandia — ei ainoastaan mainostamalla ja kertomalla siita ystavilleen ja laheisilleen,
vaan myoskin antamalla oman panoksensa sisaltdon, ideoihin ja jopa itse tuotteiden tai
palveluiden myymiseen. Monet ndista kuluttajista tietdvat brandin takana olevasta yrityk-
sesta, sen tuotteista, hinnoista ja kilpailijoista enemman kuin kyseisen firman toimitus-
johtaja tai tyontekijat. Jarjella ajatellen siis parhaat mahdolliset kuluttajat auttavat johta-

maan naita yrityksia omalla toiminnallaan nykypaivana. (Neumeier 2016, 6.)

Edellisten Neumeierin kommenttien kanssa tulee mielestani olla kuitenkin suhteellisen
varpaillaan yritysten paassa: liiallinen lapinékyvyys voi myds tehda hallaa tai vahingoit-
taa brandia, tavalla tai toisella. On lukuisia yritystoiminnallisia asioita, joista tavallinen
kuluttaja ei todenndkoisesti ymmarra ollenkaan, niin miksi niitd jakamaan? Terve 13-
pinakyvyys ja kuluttajien todellinen huomioonottaminen toisaalta voi kasvattaa aitoa yh-
teytta yritysten ja kuluttajien valilla. Jos yritys on oikeasti valmis ottamaan avosylin vas-
taan kuluttajan ndkdkulmasta tulevaa apua ja vinkkeja, on lopputulos yleensa ainoastaan
brandid vahvistava — anna jotakin, saat jotakin takaisin. Helppo sykli, jos siitd jaksaa

todella pitda huolta.

Neumeier kiteyttda edelld mainittuja, brandaamisen syvempia asioita seuraavasti: mo-
dernisti brandatyssa yrityksessa itse tuote ei ole innovaatio, vaan asiakas. Yritysten va-
lisen kilpailun sijaan kilpaillaan kuluttajista. Toisin sanoen, brandin asiakkaiden luonne
maarittaa yrityksen tulevaisuuden. Yritys, jolla on parhaat asiakkaat, voittaa. Tuotteiden,
niiden kehittdmisen ja position sijaan tulisi ajatella, miten kehitetdan ja asemoidaan ku-
luttajia. Kuluttajat ovat ne, jotka taistelevat pitdmansa yrityksen puolesta tarvittaessa.
Rikkautta on monenlaista, myds brandien ja markkinoinnin maailmassa: sosiaalista,

opinnollista, terveydellista, henkista, taloudellista — mita tahansa, mita kuluttajat kokevat,
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ettd he saavat irti pitamastaan tai kayttdmastaan tuotteesta tai palvelusta. Esimerkkina
Ritz-Carlton —hotelliketju, joka arvoiltaan haluaa, ettéd heidan asiakkaansa olisivat sofis-
tikoituneempia. Heidan mottonsa kuuluu: "We are ladies and gentlemen serving ladies
and gentlemen”. Kun asiakas vierailee Ritz-Carltonin hotelleissa ja saa sielld mahdolli-
simman virheetdnta ja jopa taydellista palvelua, hanen mindkuvansa saattaa kohota uu-
siin korkeuksiin, minké seurauksena asiakas hyvin mahdollisesti sateilee esimerkiksi

vahvempaa itsetuntoa ja charmia. (Neumeier 2016, 36-37.)

Nain asiaa ajateltuna on helppo ymmartaa, ettad brandien kautta tapahtuvaa kuluttajan
huomioimista ja huolenpitoa on monenlaista — jotkut brandit pitdvat esimerkiksi virhee-
tontd palvelua kunnia-asiana ja elinehtona vaikkapa tietynlaisten asiakkaiden saa-

miseksi.

2.3 Brandaaminen omasta nakdkulmasta — unelmien myymista vai

asiakaskokemuksen parantamista?

Tassa alaluvussa haluan keskittyd brandaamisen syvempaan tarkoitukseen vahvasti
omasta nakokulmastani: niin opinnaytetydn Kirjoittajana, kuluttajana kuin mainonnan

suunnittelijanakin.

Omassa elamassani brandien rooli on suuri — ajattelen ja kommentoin brandadamiseen
littyvia aiheita usein, valilla kyllastymiseen ja syvempaan analysointiinkin saakka. Kay-
tan suhteellisen ison osan ajastani, niin vapaa- kuin ty6aikaanikin, asioiden tutkimiseen
seka niiden savyihin ja niistéd syntyviin vaikutelmiin. Olen aina ollut intohimoinen estee-
tikko, joka ei pahemmin tunne harmaan savyja — joko rakastan jotakin tai sitten en edes

anna sille sen suurempaa ajatusta.

Olen monellakin tapaa viehattynyt taydellisyytta hipoviin kokonaisuuksiin; oli kyseessa
sitten viimeista yksityiskohtaa myéten suunniteltu liiketila, ravintola tai hotelli, erinomai-
nen palvelukokonaisuus, kauniisti ja ajatuksella suunniteltu ja toteutettu nayteikkuna tai
jokaista fonttia, paperia ja asettelua myoéten viimeistelty lehti. Kohteella tai sen sisallolla
ei niinkadan ole minulle valig; jos se on hyvin tehty, minun mielenkiintoni ja huomioni kiin-

nittyy siihen lahes sataprosenttisella todennakoisyydella.

Edelld mainitut asiat ovat vetdneet minua puoleensa jo teini-ikdisestd saakka. Itse ym-

marran syyn siihen helposti: perfektionismista karsiva ja minimalismista nauttiva ihminen
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tuntee olonsa hyvaksi ja rauhalliseksi tietynlaisten, viimeisen paalle toteutettujen ja mie-
tittyjen asioiden ymparéimana. Mietin silti usein, ettd mika itse brandadamisessa viehattaa
minua niin paljon? Seuraavilta opinnaytetydni sivuilta 16ytyy omia ajatuksiani aiheesta,

muutamien hankkimieni lahdemateriaalien kera.

Mielestani brandin rakentaminen vaatii useita asioita: uskoa asiaansa, jatkuvaa suunnit-
telua, pitkda pinnaa, uudistumista, uteliaisuutta, arvomaailman yllapitoa ja kommunikoin-
tia. Se vaatii myds lapinakyvyytta, joskus mysteereita, joskus asioiden puimista julkisesti,
uskallusta pyytaa anteeksi seka lukuisia muita asioita ja keinoja. Suurin osa esimerkiksi
kaupan alalla tydskentelevistd ammattilaisista osaa ajatella ja kertoa, miten tehdaan jon-
kinlaista brandaamiseen liittyvaa tyota tai kertoa ainakin, mita se suurin piirtein pitaa si-
sallaan. Samat ihmiset osaavat kertoa, millainen on heidan mielestaan hyva ja toimiva
brandi. Miten sitten myydaan tuotteita, joita kuluttaja ei valttdmattd arjessaan tarvitse,
vaan ainoastaan haluaa pitkalti tunteidensa ohjaamana? Miksi kuluttaja ostaisi neljansa-
dan euron kengat, kun tarjolla on kolme kertaa edullisempia my6s laadukkaita jalkineita?
Miksi varataan hotellihuone metropolin vilinasta, jossa yhden yén ydpyminen maksaa
saman verran kuin suurkaupungin yksion kuukausivuokra? Miten tallaisia tuotteita, pal-

veluita ja elamyksia myydaan?

Monesti, etenkin vain pinnallisesti brandaamista ja brandeja ajatellen, aiheeksi tulee
yleensa nopeasti raha tai tietyn sortin elamantyylin tavoittelu. Sounio kertoo kirjassaan,
ettd etenkin suomalaiset ovat aikoinaan kokeneet brandaamisen jonkinlaisena tuputta-
misena ja kuluttajan rahastamisena, jopa huijaamisena. Brandikritiikki aiheena ei ole
muutenkaan ainoastaan parin kuluneen vuosikymmenen keksintd: viime vuosisadan
puolivalissa Yhdysvalloissa esitettiin mainontaa arvostelevia teorioita, jotka vaittivat mai-
nonnan manipuloivan kuluttajia ja niinhan se joskus tekeekin. Kritiikissa brandia luon-
nehdittiin pinnallisesti visuaaliseksi tunnukseksi, jolla tuote tai palvelu yritetdan erilaistaa.
Nykypaivana kasitys brandeista on laajentunut: puhutaan tuotteen luonteesta ja perso-
naalisuudesta, aivan kuin puhuttaisiin ihmisesta. (Sounio 2011, 23.) Rahaan ja silla saa-
taviin asioihin liittyvat ajatukset ovat toki osa monien brandien viehatysvoimaa etenkin
tietynlaisille kuluttajille, mutta uskon itse, ettd brandien viehatysvoima tulee lopulta pit-

kalti muunlaisista, ihmisen tunteisiin vaikuttavista asioista.

Palataan viela lisda suomalaisuuteen. Juuso Enala mainitsee haastattelumme aikana,
ettd suomalaiset ovat kansa, joka menee aina jarki edelld tunteiden sijaan. Suomessa

on vuosien varrella totuttu tekemaan laadukkaita tuotteita ja ratkaisuja. Enala toteaa
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my0s, ettd suomalaisuuden ytimeen kuuluu insindérimainen ajattelu, jonka mukaan aja-
tellaan, etta tuote myy itse itsensa — taten suomalaisten on vaikeaa ymmartaa brandien
ja brandin rakentamisen arvoa, muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta (esimerkiksi Ma-
rimekko, littala ja Fiskars). "Kulmahuonetason” yritykseksi ei ole helppo paasta nykypai-
vana ilman nakyvaa ja toimivaa brandia. (Enala 2018.) Elonen on pitkalti samoilla linjoilla
aiheesta; han kertoo, ettd monissa muissa maissa painotetaan brandin ja sen strategian
helppoutta ja ymmarrettavyytta, kun taas Suomessa siita tehdaan kovin monimutkaista.
Suomessa keskitytdan Elosen mielesta liikaa viestintdan lahinna siksi, etta sita on hel-
pompi hoitaa. Elonen kertoo myés, ettd harva brandijohtaja pystyy uskottavasti muutta-
maan bisnesmallia uuden brandistrategian mydéta, jota joskus joudutaan tekemaan, jotta
brandilupaus kay toteen. Elosen mielesta ulkomailla ymmarretddn paremmin bisneksen
holistisuus ja brandin rooli osana sita, kun taas Suomessa keskitytadan helposti paavies-

tiin, logoon ja kuviin (Elonen 2018.)

Viime vuosina on toki Suomestakin tullut mainioita esimerkkeja hyvasta ja laadukkaasta
brandaamisestd, kuten vaikkapa Kyrd Distillery Companyn Napue —ruisgini. Vuonna
2015 maailman parhaaksi giniksi valitun Napuen ymparille on osattu luoda ja rakentaa

yksinkertainen, mutta luksusta huokuva brandi, jossa korostuvat suomalaiset juuret.

Brandaaminen ja brandin rakentaminen on ollut vimeisten vuosien aikana ehka suurem-
massa myllerryksessa kuin koskaan ennen. Erinomaisen kokonaisuuden hallitseminen
sisalta ulos ja ulkoa sisdan on taitolaji. Jatkuvan Iasnaolon tarjoaminen kuluttajille, sidos-
ryhmille ja medioille on nykypaivana monen brandin elinehto, yrityksen tarjonnasta riip-
pumatta. Tana paivana hyvin harvat yritykset parjaavat ilman brandisuunnittelua tai sii-
hen keskittyvia tyontekijoitd. Enala muistuttaakin haastattelussaan, ettéd nykypaivana on
lahes pakonomaista, ettd brandi rakentuu mainonnan kautta, koska suurimmalla osalla
yrityksista ja muista tahoista on tarve nopeisiin tuloksiin. Tasta syystd monia brandeja
rakennetaan eteenpdin mainonnan kautta — uusien brandien elinkaaren alkupaassa |a-

hestulkoon aina. (Enala 2018.)

Brandaamisen realiteetit ovat myds muuttuneet paljon. Asiakaslahtéinen lasndolo seka
rehellinen 1apindkyvyys ovat tarkeimpid huomioonotettavia asioita. Neumeier summaa-
kin kirjassaan, etta valta on monella tapaa siirtynyt yrityksiltd kuluttajille. Ihmiset eivat ole
nykyaan niinkaan keskittyneita itse tuotteisiin, vaan merkitykseen tuotteen takana. Asi-
akkaat ostavat tuotteita rakentaakseen omaa identiteettidan. Kuluttajat inhoavat, jos joku
kauppaa heille jotakin, mutta rakastavat ostamista. Kuluttajat ostavat joukkoina, jotta tun-

tevat olonsa turvalliseksi ja menestyneeksi. (Neumeier 2016, 8-12.)
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Miten edella mainitut asiat sitten toteutuvat kaytanndssa? Heimoutuminen on todella tar-
keaa: kuluttajat haluavat monesti asioita tai elamyksia, joita toisella ihmiselld on. Heimot
ovat elamyksellisida keskenaan, koska lahes kaikki jaetaan nykyaan maailmalle. Enala
mainitsee, ettd brandinkayttajat tavallaan omistavat brandin, koska he ovat nykyaan niin
iso osa sitd (Enala 2018). Sosiaalisen median voima nakyy ja kuuluu juuri eniten hei-
moutumisessa. Uusi tuote, palvelu tai iimié saattaa saada rajahdysmaisen suosion jopa
tunneissa. Painvastaisesti jokin negatiivinen tilanne, tapahtuma tai asian kasittelytapa
saattaa romuttaa huonolla tuurilla koko brandin. Brandin mielenkiinto itse kuluttajaan on

myds tarkeda huomioida kokonaisuutta rakentaessa.

Haastattelun aikana Enala selittda, miten suurin osa tavallisista kuluttajista ei ajattele
brandeja sen syvallisemmin — noin 90 % ei mieti niitd. Kyseessa on Enalan mielesta
enemmankin alitajunnassa tapahtuva huomioiminen. Brandien tarkeys ja Iasndolo naky-
vat enemman esimerkiksi kuluttajien paivittaisissa valinnoissa. Ne kuluttajat, joilla on va-
hemman rahaa kaytettavissaan, ostavat keskimaaraista kallimpia tuotteita turvallisuu-
den tunteen, ei brandin hienouden takia. Kellogsin murot antavat edelld mainitulle kulut-
tajalle tunteen laadukkaammasta ja paremmasta tuotteesta kuin Rainbown vastaavat.
(Enala 2018.)

Toisaalta, se pienempi prosentti kuluttajista, jotka todella ajattelevat brandeja, ovat mie-
lestani yleensa oivia soihdunkantaijia niille. Ruotsalainen ottaa kantaa aiheeseen blogi-
kirjoituksessaan ja kertoo, etta kuluttajat haluavat ostaa tuoreita, suuria ideoita, ihanteita
ja meille tarkeita arvoja. Tunteen siitd, ettd jokaisella kuluttajalla on merkitysta. Tunteen,
ettd yksilén tai heimon valitseman brandin valintojen kautta muutetaan tulevaisuuden
suuntaa. Tana paivana merkitys on muovia tarkedmpaa. (Ruotsalainen I. 2017. Viitattu
6.3.2018.)
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Mielestani hifistelijat ja brandikeskeiset kuluttajat ovat varhaisia omaksujia. Heille on jar-
kevaa ja helpompaa brandata. Enalan mukaan suurelle massalle on aina vaikeampaa
myyda (Enala 2018). Suurin osa onnistuneista tuotteistuksista ja brandaamisista laaje-
nee ennemmin tai mydhemmin suuremmalle kuluttajakunnalle ja siité tulee "normcorea”
— naissa tapauksissa markkinointi ja brandaaminen on ollut onnistunutta, jos sita kautta
on haettu esimerkiksi suurempaa tulosta ja uusia asiakasryhmia. Alkuvaiheen omaksujat
ovat saattaneet jo siirtya seuraavaan intoilemaansa tuotteeseen tai palveluun, mutta niin
kay mielestani lahes kaikkien, etenkin brandattavien asioiden kanssa: kun tuotteesta,
palvelusta tai elamyksesta tulee yleista peruskauraa, tietyt kuluttajat jattavat sen. Suurin
osa heista tekee sen taysin tietoisesti. Parhaat brandit ovat jo tdssa vaiheessa heratta-

neet omaksujien huomion ja mielenkiinnon jollain uudella kiihokkeella.

Brandit, jotka myyvat jotakin muuta kuin tuotteita, joita kaikki tarvitsevat eldakseen ar-
jessa tavalliseen tapaan, joutuvat mielestani tekemaan enemman tyéta menestyakseen.
Lahes kaikki ostavat arkisia tuotteita sdanndllisesti, joten vaikeampaa on myyda niita
asioita ja tavaroita, joita ei valttamatta tarvitse. Tallaisessa tapauksessa branddamisen
tarkeys nostaa mielestani erityisesti paataan. Sounio kertoo kirjassaan, etta ennen van-
haan opetettiin tunnistamaan huonekalun tai vaikkapa kankaan laatua tarkastelemalla
miten ja mista ne on tehty. Samantapaista tarkkanakoisyytta kannattaa kayttaa, jotta pa-
ras erottuu tavanomaisesta, oli kyseessa sitten design tai brandi. Kokonaisuuden tarkas-
telua kannattaa harrastaa yksittaisten asioiden huomioimisen rinnalla. (Sounio 2011,
114.)

Oman identiteetin rakentaminen nykymaailmassa perustuu esimerkiksi kasvatuksen,
opiskelun ja omanlaisen eldaman luomisen lisdksi myds materiaan ja kokemuksiin, jota
kautta brandit astuvat taas kuvaan. Sounio kertoo, ettd mitd enemman brandi synnyttaa
kuluttajissa intohimoja, sitd vahvempi se on. Brandin etuna on, etta se voi olla mita ta-
hansa: vaikkapa yksil®, tuote, elamys, kaupunki, palvelu tai kokemus. Se ei kuitenkaan
ole koskaan pelkkaa kiiltdvaa pintaa. Brandeista puhuttaessa sielu tarkoittaa, ettad hie-
noimmilla brandeilld on aina sydan mukana tekemisissaan — paras brandi ylittda aina

vastapuolen odotukset. (Sounio 2011, 24-29.)

Missa kohtaa sitten menee hyvan tuotteen tai elamyksen tarjoamisen ja unelmien myy-
misen raja? Omasta mielestani sellaista ei olekaan. Jokaisella brandilla on oma nake-
myksensa siita, millaisen kokemuksen he parhaimmillaan haluavat tarjota asiakkailleen,
ja miten se kaikki tapahtuu kadytadnndssa. Jos kuluttaja on valmis maksamaan esimerkiksi

satoja euroja yhden yon yopymisesta hotellissa, on vain toivottava, ettd han saa rahansa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Matias Lukander



19

edesta niitd paljon mainostettuja elamyksia, tasokkaita asioita ja laatua. Brandit edella
ajatellen jaksan uskoa, etta kuluttajan visio tai jopa se illuusio jostakin aspektista brandin
ymparilla on yleensa ansaittua ja sen eteen on yleensa nahty hurja maara vaivaa. Olen
itse kuitenkin sitd mieltd, etta kaikista tarkeinta brandaamisessa on juuri tuotteen, palve-
lun tai asiakaskokemuksen ynnd muiden kohtaaminen kuluttajalla olevan odotuksen tai
unelman kanssa. Pintapuolinen lupausten teko tai tyhjanpaivainen haihattelu brandin
ymparilla ilman konkreettisia tekoja on turhaa ja epareilua, jopa brandia vahingoittavaa.

Sounion sanoin: "Aito brandi antaa enemman kuin lupaa” (Sounio 2011, 17).
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3 BRANDIN RAKENTAMINEN JA HALLINTA

Tassa luvussa kerron lisda siita, miten brandien olisi jarkevintad rakentaa nykypaivaan
toimivia, laadukkaita ja aikaa kestavia kokonaisuuksia ja miten niistd kannattaisi pitaa
huolta. Haastateltavani ovat jokainen toimineet lukuisten erilaisten brandien alaisina
seka tyd- ja yhteistydbkumppaneina, joten kaytan tdman luvun sisaltéon paljon vinkkeja
ja ajatuksia haastattelemiltani ammattilaisilta. Taman luvun alta 16ytyy myds The Brand
Flip —kirjasta 16ytynyt, erittdin hyvin aihetta tukeva 25 intangibles” —niminen kooste, joka
sisaltdd Neumeierin kokoamat 25 tarkeinta aineetonta brandin arvoa kasvattavaa asiaa
tai ominaisuutta. Luvun loppupuolelta 16ytyy kaksi esimerkkid mielestani oikeanlaisesta
ja esimerkillisesta brandikayttaytymisesta, liittyen etenkin brandien hallintaan, yllapitoon

ja huomion herattamiseen.

3.1 Brandaa laadukkaasti ja huolellisesti

"Yksi myyntitapahtuma vaatii yhden tapahtuman. Brandi taasen vaatii tuhansia tai jopa

miljoonia tapahtumia seka lisaksi suuren maaran suhteita” (Neumeier 2016, 46).

Mainonnasta on tullut nykypaivana valitettavan kikkailevaa. Tasta seurauksena on se,
ettd ihmiset menettavat luottamuksensa mainoksiin, alkavat sivuuttaa niita ja keskittyvat
lopulta enemman brandeihin seka niiden kokonaisvaltaisempaan markkinointiin ja las-
naoloon. Mielestani suomalaisen mainontatavan ongelmana on aina ollut — ja on edel-
leen — tapa olla hauska tai etenkin taysin irrelevanttiin asiaan takertuva tapa koittaa
myyda. Toki kyseinen tapa toimii, hieman yleistaen, kansan syviin riveihin, mutta samalla
se myo6s karkottaa monia potentiaalisia asiakkaita. Monet kuluttajat, etenkin nuoremmat,
saattavat jattaa jonkin tuotteen ostamatta tai palvelun kayttamatta sen ironisen tai kerta
kaikkiaan huonon mainonnan takia. Tasta syysta pidempiaikaisen brandin rakentamisen
kanssa tulee olla tarkkana, ettei astu huonon huumorin ja kehnolaatuisen mainonnan
sudenkuoppaan. Hauskuus, ajattomuus ja tyylikkyys mahtuvat mielestani saman mark-
kinoinnin sisdan. Hauskaa, huvittavaakin huomiota pystyy herattdmaan kuluttajissa kui-

tenkaan olematta korni.
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Edellisen kappaleen merkityksellisyys- ja arvoajattelu on hyva muistaa myos yhdistet-
tyna kaytantdon. Suurin osa brandatyista tuotteista ja palveluista kaipaa hyvan tuotteen
tai palvelun yhdistettyna arvoon tai syvempaan ajatukseen; etenkin, jos kyseessa on
tuote tai tuoteperhe, jonka tarkoituksena on heimouttaa tai tehda kuluttajasta vuosien
mittainen kestoasiakas. Elonen kertoi luennollaan Hankenissa loistavan esimerkin tasta
aiheesta: jos kaikki kuluttajat seka brandit arvostaisivat ainoastaan kaytanndllisia ja ta-
loudellisia arvoja, kaytettaisiin edelleen Nokian puhelimia. Miksi sitten nykypaivana esi-
merkiksi Applen kymmenen kertaa Nokian puhelimia kallimpi alypuhelin on ihmisia kou-
kuttava jattimenestys? Koska nykyaan tuotteilta ja palveluilta halutaan paljon muutakin,
kuin ainoastaan kaytanndllisia ja taloudellisia arvoja, kuten esimerkiksi sosiaalisia ja
emotionaalisia arvoja (Elonen 15.2.2018.) Tasta arvojen ja tuotteen kohtaamisesta hy-
vana esimerkkind toimii Toms-kengat. Laadukkaiden kenkien tekemisen lisdksi koko
Tomsin yritystoiminnan oivallus on antaa takaisin; jokaista myytyd kenkaparia kohden
he lahjoittavat yhden kenkaparin niita tarvitsevalle yli 70:een eri maahan maailmassa
(Toms. 2018. Viitattu 17.3.2018). Tomsin tapauksessa yhdistyy siis hyvan tuotteen ja

sosiaalisen arvomaailman kannattaminen yhden brandin alle.

Toisena painvastaisesti toimivana esimerkkina Elonen mainitsi Stockmannin vaateosas-
ton, jonka yritykset kilpailla vaate-alalla nuorien kuluttajien keskuudessa, ovat aina men-
neet enemman tai vdhemman pieleen. Yritys tai brandi ei voi tai pysty positioitumaan
vaatealan markkinoille, koska kyseiset markkinat ovat jo niin alyttéman isot ja toimivat.
Elosen yksinkertainen vinkki tallaiseen tilanteeseen on ettd keksikaa jotain muuta, milla
kilpailla. (Elonen 15.2.2018.) On siis tarkeda muistaa seurata tilannetta jatkuvasti — jos
jokin ei toimi, siirry seuraavaan ideaan. Varsinkin silloin, jos kyseessa on lukuisia eri

tuotteita tai palveluja tarjoava yritys.

Miksi kokonaisvaltainen huolenpito brandeja rakennettaessa on sitten niin tarkeaa?
Koska Tuija Seipellin mukaan asiakaskokemukseen kuuluu kaikki. Jos esimerkiksi ho-
tellin kaytavilla asiakkaan tarvitsee pujotella suurten siivouskarryjen valista ja katsella,
kun likaiset pyykit lojuvat pitkin hotellin lattioita, on Seipellin mukaan tilanne siind tapauk-
sessa se, etta brandi on rikki. Hotellin nettisivuilla ja esimerkiksi sisustuksessa kaikki on
viimeisen paalle, hienoa, luksusta ja ihanaa, mutta kaytanndssa joka paiva kaytavalla
vaistelet pyykkeja ja katselet naapurihuoneen illallisen tahteita. Seipellin mukaan naita
vastaavia tilanteita on kaikilla aloilla, joissa brandin osat eivat puhu samaa kielta. Koko-

naan eri asia Seipellin mukaan on itse palvelu, mihin niin monet brandit loppupeleissa
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kaatuvat erityisesti Suomessa, missa palvelukulttuuria ei Seipellin mukaan ole. Ehka kil-
pailu Suomessa ei ole ollut viela tarpeeksi kovaa, ja suomalaiset ovat asiakkainakin vain
demokraattisina hyvaksyneet, ettd palvelu on kylmakiskoista. Seipell muistuttaa myés,
ettd ilman aitoa sisaltda syntyy vain tyhjia kuoria ja asiakkaat ja kuluttajat aistivat sen
kylla. Jatkumo on hanen mukaansa yksi brandayksen tarkeimmista ydinasioista. "Bran-
days on kuin lastenkasvatusta: on pysyttava linjassa, oltava avoin ja rehellinen seka teh-

tava omat arvot selkeaksi kaikille”, Seipell kertoo. (Seipell 2018.)

Enala muistuttaa, ettd brandit ovat yleisesti joko tai — joko ne haluavat nopeasti kovaa
myyntid ajattelematta brandia tai sitten molemmat; hyva ja kestava brandi hyvalla myyn-
nilld. Nopeassa kasvussa yritys unohtaa helposti omat brandilupauksensa. Enala toteaa,
ettd oma niche tarvitsee unohtaa, jos haluaa antaa kaikille kaikkea. Jos nain ei halua
tehda, niin brandin arvoista tulee pitda kurinalaisesti kiinni. "Muutoin loppupeleissa kai-

kista brandeista tulee S-market”, Enala toteaa. (Enala 2018.)

Laadukkaan brandin sisallon tulisi kohdata mahdollisimman hyvin brandin antaman lu-
pauksen kanssa. Neumeier summaakin osuvasti, ettd kaikki brandithan lupaavat jotakin.
Yleensa brandit antavat kuluttajan ymmartaa, etta kyseista brandia ostettaessa ja kay-
tettdessa brandin Iasnéolo tuotteessa on takuu tietynlaisesta laadusta, suorituskyvysta,
kayttdtarkoituksesta tai tyytyvaisyydesta. Jokaisen yrityksen ja tahon tulisi aina tietaa,
mita juuri heidan brandinsa lupaa kuluttajalle. Koskaan ei kannata luvata liikkoja esimer-
kiksi nopean kaupan toivossa. Kuitenkin, lupaus on ainoastaan osa brandia, ei brandi
itsessaan. Mainetta pidetdan yhtena tarkeimpana osana brandia. Kun brédndi osataan
kuvitella maineen kautta, on todennékébisesti selkedmpi ajatella, miten sitéd kannattaa
muokata, rakentaa ja suojella. Kaupallinen tai liiketaloudellinen maine vaatii lukuisten eri
alojen ammattilaisten kykya ja vaivaa yllapitaa sitéd. Miten maine rakennetaan? Keta var-
ten se tehdaan? Mitad merkitysta silla on? Naihin ei ole oikeaa tai vaaraa vastausta. Ku-
luttajia kuuntelemalla ja heidan tekemisidan seuraamalla voi toki selvittda, missa brandi

seisoo heidan silmissaan. (Neumeier 2016, 21-23.)

Mielestani hyva brandi puhuu asioista niiden oikeilla nimilla. Hyva brandi antaa kulutta-
jalle siveltimen (tuote, palvelu, kokemus), jonka avulla kuluttaja maalaa haluamansa ko-
konaisuuden. Harvemmin pelkka tuote tai palvelu on mielesténi minkdan kokonaisuuden
keskipiste. Taman ajatuksen kautta onkin hyva sivuta lyhyesti myds brandaamisen va-
hemman puhuttua puolta, eli ylibrandaamista. Sounio kertoo kirjassaan, etta luksustuot-

teet ja juuri ylibrdndays ansaitsevat kritiikkia. Hanen mukaansa epavarmat kuluttajat tun-
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tevat itsensa varmemmiksi ostaessaan ylihintaisia turhakkeita. Brandays meneekin use-
asti yli, kun yritykset yrittadvat kasvaa lilan nopeasti. Useimpien nopeasti kasvaneiden

brandien valikoiman laatu huononee, ja brandi muuttuu sieluttomaksi. (Sounio 2011, 47.)

Sounio muistuttaa kuitenkin ylibrandaamisesta puhumisen yhteydessa, etta laheskaan
kaikki kovemman rahan brandit eivat ole vain rahastusta. Hanen mukaansa suomalais-
ten on hyva silti tutkia luksusmerkkeja ja sita, kuinka ne nayttavat, miten ainoastaan mie-
likuvitus asettaa rajat brandien magian kehittelylle. Monet muotibrandit ovat olleet loista-
via luomaan upeat kulissit pelkkien vaatekappaleiden ymparille. Samanlaista nokke-
luutta osoittavat esimerkiksi kello- ja alkoholimerkit, jotka riittien ja seremonioiden kautta
antavat ymmartaa, ettd universumin rakentamisen jalkeen hankalinta on kellon koneis-
ton teko tai kalliin viskin valmistaminen. Suomalaisetkin voisivat lisata tuotteisiinsa ja
brandeihinsa edes hieman tallaista draamaa ja lumoa. Etenkin, jos tuotteet ovat laaduk-
kaasti tehty, on niille luvassa yleensa toinenkin elama ja kaypa jalleenmyyntiarvo.
(Sounio 2011, 47.)

Mielestani on erikoista, ettd Suomessa esimerkiksi designilla ja muotoilulla on taysin eri
merkitykset, vaikka ne ovat todellisuudessa sama asia. Designista on tullut monille pom-
podsi sana, jota kaytettdessa puhutaan vaikkapa arkeen sopimattoman auton muotoi-
lusta tai kalliin kasilaukun elinymparistdsta. Sounio toteaakin kirjassaan, etta design sa-
nana kuulostaa tavallisen ihmisen korvaan elitistiselta ja etdiselta, jopa kalliilta. Todelli-
suudessa design on kuitenkin kaikkea, mitd ndemme ymparillamme — normaalilta kan-
salta nakymatonta systeemien ja prosessien suunnittelua. Design vaikuttaa siihen, miten
esimerkiksi kaupungit, lentokentat ja uimahallit ovat suunniteltu. Muotoilua ovat myds
kaikki ne palvelut ja tuotteet, mita paivittéin kdytamme arjessa. Huippumuotoilulla tarkoi-
tetaan, ettd ilmettd ja asian tunnetta on mietitty normaalia enemman. Designiin keskitty-
malld huomataan, kuinka pienilla arjen asioilla tai esineilld on yllattavan iso merkitys,
esimerkiksi hammaslaakarin vastaanoton tai tydpaikan taukotilan sisustuksella. Ne saa-

vat voimaan hyvin tai huonosti. (Sounio 2011, 114.)

Mita positiivista voidaan kuitenkin 16ytaa liiallisesta brandaamisesta, jos itse tuote tai pal-
velu on edelleen kunnossa? Omasta mielestani potentiaalinen eldmyksen kasvu. Suurin
osa kuluttajista saa enemman irti brandatyista tuotteista. Enala mainitsi haastattelun ai-
kana, etta jos brandin niche on kapea, ja itse tuotevalikoima on kapea, on brandin hel-
pompi rakentaa itsestdan yhden asian liike (Enala 2018). Tata kautta brandin on mieles-
tani helpompaa luoda itse itsestaan kuva, ellei elamyksen tuottajana, niin ainakin isona

osana kuluttajan elamysta.
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Otetaan esimerkkind vaikkapa Louis Vuittonin matkalaukut. Onko pari tuhatta euroa
maksava nahasta valmistettu, parhaimmillaan kasinmaalatuilla kuluttajan monogram-
meilla varustettu laukku ideaali antaa lentokenttahenkildkunnan riepoteltavaksi, saati
edes angettavaksi kdsimatkatavaroihin? Ei. Miksi kuluttajat sitten haluavat niita niin pa-
lavasti, kun edelld mainitun esimerkin mukaan kayttdkokemus on loppujen lopuksi
huono? Elamyksen takia. Uskon vahvasti, ettéd luksusbrandin tuotteen omistaminen on
ensisijaisesti elamyksellistd, vaikka kyseessa olisikin todella laadukas tavara. Suurin ela-
mys Louis Vuittonin matkalaukun kanssa on matkustaa ja kavella pitkin lentokentan kay-
tavia Louis Vuittonin matkalaukun kanssa. Tama on hyva esimerkki siitd, kun design on
ensisijaisesti vain elamyksellista, eika esimerkiksi elaman helpottamista kaytannon kei-
noin. Jos kuluttajan paiva, matka tai arki on hanelle antoisampaa sen rakkaan matkalau-
kun kanssa, ovat molemmat silloin mielestani onnistuneet: brandi on onnistunut anta-
maan kuluttajalle elamyksellisen tuotteen, ja kuluttaja on onnistunut hankkimaan itsel-
leen rakkaan, toivottavasti pitkdaikaisen arjen materialistisen kumppanin. Enala mainitsi
osuvasti keskustellessamme luksusbrandeista, kuinka vahvoilla brandeilla on aina jokin
elamys tai viitekehys brandissdan mukana. Vaikka Enalan mielesta esimerkiksi Vuitto-
nissa ei ole itsessaan sen suurempaa elamysta, niin se liittyy vahvasti kuluttajilla sellai-

siin tilanteisiin eldamassa, joissa on elamysta. (Enala 2018.)
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25 aineetonta asiaa, jotka lisdavat (brandin) arvoa

Autenttisuus
Saatavuus
Johonkin kuuluminen
Selkeys

Varmuus
Hallittavuus

Toimi kuraattorina
llahduttavuus
Loydettavyys
Joustavuus
Ohjaus

Toivo

Valittdmyys
Osallista

Keveys

Tarjoa aito asia/tuote/kokemus/elamys

Tee saatavuutesi helpoksi missa ja koska tahansa
Tarjoa tunne yhteisollisyydesta

Ole helposti ymmarrettava

Poista epailys hydtyjen olemassaolosta

Laita kuluttaja ohjaksiin

Ole trendien tunnistaja kuluttajan puolesta

Anna muutakin kuin luotettavuutta

Tee loytamisesta, nakemista ja valitsemista helppoa
Ole halukas toteuttamaan toiveita

Anna tukea, oppia tai tulkinta-apua

Mahdollista tulevaisuuden menestys

Toimita nopeasti tai aseta etusijalle

Anna kuluttajille mahdollisuus osallistua

Poista painoa kuluttajien hartioilta
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Optimistisuus
Kannata
Personointi
Suojelu
Turvallisuus
Yksinkertaista
Nopeus
Tyylikkyys
Yllattavyys
Symboliikka

(Neumeier 2016, 26.)

Tee kuluttajista positiivisempia

Auta kuluttajia ottamaan kantaa

Anna kuluttajien personoida oma kulutuksensa
Suojele kuluttajia ylimaaraisiltd kustannuksilta
Suojele kuluttajia kaikilta mahdollisilta vahingoilta
Virtaviivaista tuote tai sen ostaminen

Auta kuluttajia sdastdamaan aikaa

Sisallytad kauneutta tai persoonallisuutta

Sekoita valmiita odotuksia

Auta kuluttajia rakentamaan omaa identiteettidan
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3.2 Brandaa osallistamalla, reagoimalla ja olemalla Iasna

Kuten aiemmin totesin, osallistaminen ja heimouttaminen ovat iso ja vaikuttava osa bran-
din rakentamisen nykypaivan toimintatapoja. Brandit ja kuluttajat toimivat jo aika lailla
symbioosissa, ja kuluttajien rooli on siirtynyt sosiaalisen median mukana yha enemman
tavallisesta kuluttajasta todelliseksi vaikuttajaksi. Tassa kappaleessa kasitelladn muun

muassa erilaisia tapoja osallistaa kuluttajia ja jakaa brandin sisaltda.

Sosiaalinen media on nykyaan lahes kaikki kaikessa markkinoinnin ja mainonnan suh-
teen. Esimerkiksi lehtia lukevien ihmisten maara on laskenut reilusti, ja etenkin nuoret ja
nuoret aikuiset keskittavat lahes kokonaan informaation hankkimisensa nettiin ja so-
meen. Vapaa-aikaa vietetdan todella suuresti sosiaalisen median parissa tai ainakin 13-
hes kaikista vapaa-ajalla tehdyista asioista raportoidaan esimerkiksi Instagramiin, Snap-
chattiin, Facebookiin, Twitteriin ja moneen muuhun vastaavaan palveluun. Myds ostos-
ten teko on siirtynyt paljolti nettiin, ja suurin osa esimerkiksi vaatealan brandeista on
vahvasti nakyvilla ja osallisena somessa seka verkossa. Kaikki tdma viime vuosien muu-
tos on mielestani saanut brandit valppaammiksi, aktiivisemmiksi ja [Ahemmas kuluttajaa.

Mutta miten brandit pysyvat lasna nykyhetkessa?

Tarkeimpana kuluttajien lahestymistapana naen monelle brandille tietynlaisen brandi-
tydn ulkoistamisen. Etenkin vaate-, kulttuuri- ja ruoka-alojen brandien on tarkeaa luoda
paikkansa kuluttajien keskuuteen ulkoistamisen ja osallistamisen keinoin. Sosiaalisen
median vaikuttajilla, bloggaajilla ja esimerkiksi lukuisilla julkisuuden henkiléilld on so-
messa todella iso valta. Verrataan vaikka tv-mainosta ja Instagramin story-ominaisuutta:
televisiossa mainoskatkolla nakyva mainos kohdistuu vain siihen ryhmaan, joka sattuu
katsomaan televisiota juuri silla hetkella. Mainoksia ei nay esimerkiksi Netflixissa, jossa
iso osa etenkin nuorista katsojista on nykyaan. Television mainokset eivat mydskaan
nay tv-kanavien omien nettiportaalien katkoilla [aheskdan samoin maarin, kuin ne naky-
vat tv:ssa. Instagramin tarinassa mainoksen nakyvyys on taattua, jos kyseinen kuluttaja
seuraa brandia — brandin tarina sailyy sen Instagram-tililla vuorokauden, jonka jalkeen
se poistuu automattisesti. Vaitan, ettd nykypaivan kuluttajat katsovat esimerkiksi In-
stagram-tarinoita kymmenia kertoja paivassa. Tassa tilanteessa mainostajan tai brandin
ei tarvitse murehtia siitd, onko kohderyhmaan kuuluva kuluttaja juuri sen tietyn tunnin
sisalla katsomassa televisiota, vaan kuluttaja saa itse vapauden valita ajan ja paikan,

jossa han kyseisen tarinan katsoo puhelimestaan. Instagramin tarinoihin saa myds lisat-
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tya gallupeita, lyhyitad kyselyitd sekd ominaisuuden, jonka avulla paasee vaikkapa luke-
maan lisda tarinaan liittyvasta asiasta tai suoraan mainostettavan tuotteen ostosivulle.
Kaiken tdman saa murusen hinnalla siita, mita tv:n mainosspotti maksaa, ellei iimaiseksi.
Kliseisesti sanottu, mutta oleellisinta on olla siella, missa kuluttaja on — tdna paivana siis

omalla puhelimellaan.

Somevaikuttajat ja bloggarit saavat katselukertoja julkaisuilleen ja tarinoilleen mita vaan
satojen ja kymmenien miljoonien kertojen edesta. Tastakin syysta lukuiset brandit ovat
lahteneet ulkoistamaan brandaamistaan esimerkiksi tekemalla sponsorointi- tai yhteis-
tydsopimuksen heille sopivan tahon kanssa, joka sopimuksesta ja ehdoista riippuen saa
joko kyseisen brandin ilmaisia tuotteita ja/tai palkkaa mainostamisestaan. Uskon, etta
brandin kohdatessa sopivan vaikuttajan, jonka kanssa arvot ja ajatusmaailmat kohtaa-
vat, on molempien osapuolten mahdollista saada suuri hyoty yhteistydsta. Pienimmillaan
brandi voi paasta lahettamalla paketin kosmetiikkaa, jonka esimerkiksi suosittu bloggari
vastaanottaa ja tekee siitd blogijulkaisun tai vaikkapa Instagram-kuvan. Hyvalla tuurilla
ja suunnittelutydlla brandi voi saada muutaman kymmenen euron paketin satsauksella
muutaman kymmenta tuhatta silmaparia tuotteelleen, ellei enemmankin. Uskon, etta ny-
kypaivan markkinointikulut ovat suhteessa pienentyneet ja hyoty ainoastaan kasvanut
suurimmalle osalle brandeista. Sosiaalinen media on siis mahdollistanut brandinakyvyy-

den saamisen paljon pienemmilla panostuksilla kuin ennen somea.

Nakyvyyden saaminen ja yhteistydn teko eivat ole brandista kiinni — somekanavissa na-
kyy kaikkea brandiyhteistyon saralla; matkoista lenkkareihin ja ruoka-aineista kosmetiik-
kaan. Suuremmilla brandeilld on usein heidan itsensa valikoimia, kyseisen brandin ar-
voihin ja tyyliin sopivia ihmisia toimimassa heidan brandilahettilaindan. Kaikkien bran-
dien kannattaa ja tarvitsee mielestani miettia brandidan myds siltd kannalta, ettd miten
ja kenen kautta brandi haluaa nayttaytya julkisuudessa? Tama on oleellista etenkin niilla
aloilla, joilla brandin tuotteen ostaminen ei ole itseisarvo vaikkapa arkisen tarpeen takia.

Kerron esimerkin tdhan kenkien muodossa hieman edempana.

Kuluttajan osallistamisesta mainitsin jo aikaisemmin opinndytetydssani. Koska hei-
moutumisen tarkeys ja sen huomioon ottaminen branditydssa on kasvanut hurjasti, on
hyva myds miettia, miten sitd tehdaan kaytanndssa brandien puolelta. Tuotteita ja ostok-
siaan on saanut arvostella netissa jo pidemman aikaa — kuluttaja merkitsee tuotteelle
antamansa tahdet ja halutessaan kirjoittaa arvion. Se on joskus ehka hyoédyllistakin, jos
haluaa auttaa toisia kuluttajia. Toisaalta mielestani aika nopeasti netin muuhun massaan

hukkuvia arvosteluita ei enda pideta arvossaan — etenkaan, jos arvosteluja haluava yritys
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tai brandi ei kommunikoi takaisin asiakkaalle. Miten kuluttaja saadaan otettua lahemmas
brandia ja hanen todennadkdisesti pitdmaansa yhteis6a, on kyseessa sitten verkko-
kauppa, Instagram-tili tai mika tahansa muu paikka? Adidas tekee mielestani hyvaa osal-
listamista nettikaupassaan. Kuluttajan mennessa jonkin tuotteen omalle sivulle, sivun
alalaidasta |6ytyy "Share how you wear it” —niminen osio, johon ilmestyy brandin valikoi-
mana tiettya hashtagia kayttaneiden kuluttajien omia kuvia kyseista tuotteesta esimer-
kiksi Instagramista. Taten kuluttaja saa aidomman kuvan tuotteesta kaytdssa, vaikka vi-
ralliset tuotekuvat I6ytyvatkin samalta sivulta. Oman kuvansa lahettanyt saa myds kun-
nian kuvastaan — kuvan paalle hiiren viedessaan tulee nakyviin kuvan julkaisijan nimi-
merkki sekd kuvaa klikatessa edellinen ikkuna, josta selvida jakajan nimi ja hanen ku-
vaansa liittdmat hashtagit. Taman osion alta 10ytyy myds perinteisempi tdhdet ja omat
arviot sisaltava arviointiosio. (Adidas. 2018. Viitattu 19.3.2018.) Jarjestyksesta huomaa
mielestani sen, ettd brandille on tarkedmpaa laittaa esille ensin kuluttajien kuvia osta-
mastaan tuotteesta ja sitd kautta nostaa kuluttajaa isompaan rooliin sivuillaan, enem-
mankin kuin ainoastaan lyhyena teksting ja tdhtimaarana digiavaruudessa. Uskon, etta
tallaisessa tilanteessa kuluttajan suhde esimerkiksi kyseiseen merkkiin vahvistuu, koska
brandi antaa kuluttajalle itselleen nakyvyytta tietynlaisena vaikuttajana, vaikka kuluttaja

ei virallisesti sita olisikaan.

Pidan brandin reagoimista asioihin todella tarkedna osana brandin rakentamista. Sosi-
aalinen media toi mukanaan sen faktan, ettad ihmiset ovat karsimattdmampia kuin kos-
kaan. Taman hetkinen nuori sukupolvi on tottunut saamaan asiat nopeasti ja mahdolli-
simman helposti, ja some on erinomainen moottori talle kaytdkselle. Saman ryhman kes-
kittymiskyky yhteen asiaan on nykyaan esimerkiksi juuri sosiaalisessa mediassa muuta-
man sekunnin luokkaa. Naista syistd myods brandin reagoinnin tulee olla aktiivista ja ajan
tasalla. Sosiaalinen media ja sen monimuotoistuminen on aiheuttanut tietynlaista ihmis-
ten erilaisuuden korostumista — iso osa siella toimivista on sielld kuin kotonaan, kun taas
somessa vasta aloittavat, etenkin keski-ikdiset ja sitd vanhemmat ihmiset ovat usein
sielld aika hukassa. Elosen mukaan yhdeksi brandien reagoimisen kompastuskiveksi
saattaa monissa tilanteissa muodostua se, ettd nuoret kuluttajat ovat, hieman karrikoi-
den sanottuna, fiksuja mutta karsimattémia ja vanhemmat kuluttajat ovat karsivallisem-
pid, mutta eivat niin fiksuja, etenkin juuri sosiaalisen median kentalla (Elonen 15.2.2018).
Tasta syysta brandien on mielestani tarkeda keskittyd tarjoamaan monipuolista ja ym-
martavaista asiakaspalvelua ja lasndoloa, koska kysymassa ja apua pyytamassa voiolla

kuka tahansa, iasta ja tietotaidosta riippumatta. Myds tietynlainen "somelukutaito”, kuten
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medialukutaitokin, olisi tarkea hallita, jotta pystyy tarjoamaan sopivampaa ja tarkempaa

palvelua brandilta kuluttajalle.

Brandin lasnaolo koostuu mielestani hyvin yksinkertaisista asioista: pienista lahjoista ti-
lausten mukana, pienen ekstran tekemisesta asiakkaan hyvaksi vaikkapa jonkin elamyk-
sen tai palvelun aikana, brandin tykkayksesta asiakkaan kuvaan Instagramissa ja mo-
nista muista tdman kaltaisista. Uskon, etta lasndoloa ja huomiointia ei arvota tekemisen
suuruus, vaan enemmankin se, ettad todella ollaan lahella kuluttajaa. Tuntuu varmasti
kivalta, kun uudet kengat ostava kuluttaja merkkaa ne julkaisuun tietyllda hashtagilla ja
kyseinen firma, jolla on satoja tuhansia seuraajia, tykkda kuvasta. Ennen vanhaa ihmis-
ten viisi minuuttia kuuluisuudessa oli osallistua Onnenpydraan tai nakya uutisten keven-
nyksessa — nykyaan sen saman viisiminuuttisen toivotaan osuvan omalle kohdalle so-
messa. Hyvalla Iasnaololla brandin on helppo toteuttaa niita viisiminuuttisia, antaa kulut-
tajalle sita kautta lisaa iloa ja samalla kasvattaa omaa imagoaan positiivisesti. Kaikkea
tata tulee kuitenkin harrastaa mielestani sopivissa maarin, jotta brandin tyyli sailyy — mika

ikind se sitten sattuu olemaankaan.

Kaikki edella mainitut ovat iso osa brandin rakentamista, koska Neumeierin mukaan auk-
toriteetti on pitkalti menettanyt merkitystdan modernien kuluttajien parissa. Auktoriteetti
ei synny enaa vain esimerkiksi yritysten koon kautta. Tarvitaan vaikuttavuutta, tarvitaan
aitoutta. Mita aitous sitten on? Rehellisyytta? Lapinakyvyytta? Reiluutta? Luotettavuutta?
Aitouden maarittely on hankalaa, koska mita joku pitda aitoutena, joku toinen ei valtta-
matta pidakaan. Kuka sitten on oikeassa? Molemmat. Aitous on katsojan silmassa. (Neu-
meier 2016, 51-52.)
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3.3 Esimerkkeja toimivasta ja erottautuvasta brandikayttaytymisesta

Adidas x Chanel x Pharrell x Colette NMD "Human Race” —kengat

Erinomaisena esimerkkind laadukkaiden brandien valisestd yhteistydsta seka tietynlai-
sen brandihysterian aiheuttamisesta toimii marraskuussa 2017 julkaistu Adidaksen,
Chanelin ja Pharrell Williamsin yhteistyd. Se kerasi vime vuoden ehka suurimman me-
diahuomion kenka- ja vaatealalla, ja sai aikaan parin kenkid, joista tuli yksi kaikkien ai-

kojen halutuimpia ja harvinaisimpia jalkineita koskaan.

Ennen kuin kerron lisda itse lenkkareista, avaan hieman kaikkien brandien taustoja. Cha-
nel on klassinen ranskalainen muotitalo, joka on aina pysynyt hyvin eksklusiivisena ja
ylaluokkaisena, mutta on kuitenkin saanut myés nuoremman sukupolven huomion luk-
susbrandimarkkinoilla — etenkin niiden kuluttajien keskuudessa, jotka eivat halua koros-
taa merkkinakyvyyttddn monogrammeilla ja isoilla printeilla. Adidas ei pahemmin esitte-
lyja kaipaa, paitsi kerrottakoon, etta brandi on kasvanut rajahdysmaisesti streetwear- ja
lifestyle-alojen saralla lukuisten eri yhteistdiden ja vaikuttajamarkkinoinnin (Kanye West,
Kendall Jenner, Pharrell, Stella McCartney, David Beckham, Yohji Yamamoto ja lukuisia
muita) avulla suuresti viime vuosina. Pharrell Williams on tuottaja, muusikko ja muoti-
suunnittelija, jonka ura sisaltda satoja eri hitteja musiikin saralla, useita omia albumeita
seka monia eri brandeja niin musiikin kuin muodinkin saralla (N.E.R.D., The Neptunes,
Billionaire Boys Club, Ice Cream). Colette on nyt jo lopettanut pariisilainen kulttiasemaan
noussut putiikki, joka sulki ovensa joulukuussa 2017 (Colette. 2018. Viitattu 19.3.2018).
Colette tunnetaan parhaiten erinomaisesta ja harvinaisesta valikoimastaan vaatteiden,
kenkien ja asusteiden saralla seka kattavasta yhteistydstaan lukuisten eri brandien

kanssa.

Adidas, Chanel ja Pharrell julkaisivat kengat marraskuussa 2017. Entistd enemman har-
vinaisemmiksi ja haluttavimmiksi niista tekivat ne faktat, ettd kenkia tulisi markkinoille
ainoastaan 500 paria ja ne myytaisiin arvonnan kautta, jota valvoi tyontekija Ranskan
oikeuslaitoksesta. Voittajien tuli noutaa ja ostaa kengat Chanelin pop-up-liikkeesta Co-
lettesta Pariisista. Kengat maksoivat tuhat euroa. (Danforth C. 2017. Viitattu 19.3.2018.)
Tavalliset Adidaksen NMD "Human Race” —kengat maksavat uutena liikkeissa noin 200

euroa.
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Kenkien eksklusiivisuus ja erittain hankala saatavuus tekivat niistd myos yhdet kalleim-
mista jalleenmyydyista jalkineista koskaan. Sneaker-maailmassa on tavanomaista uu-
delleenmyyda harvinaisia ja kayttamattomia kenkapareja suurillakin summilla. Iso osa
harvinaisimmista julkaisuista keraa itselleen jo ennen julkaisua suuren suosion ymparil-
leen, joka taas nostattaa julkaistavien kenkien arvoa ja hintaa yldspéin. Adidaksen, Cha-
nelin ja Pharrellin NMD "Human Race” —kenkien hinnalla voisi ostaa talla hetkella auton.
Vaikka uuden sellaisen. Yhdysvaltalaisen harvinaisia kenkia ja vaatteita valittavan ja
myyvan Grailed-jdlleenmyyntisivuston nettikaupassa kyseisia kenkia myydaan talla het-
kellda 7 500-18 500 dollarin jalleenmyyntihintaan (Grailed. 2018. Viitattu 21.3.2018). Toi-
sen kenkien jalleenmyyntihintoja seuraavan myyntisivuston, StockX:n mukaan kengéat
ovat myyty parhaimmillaan 25 000 dollarilla, alhaisimmillaan 4 500 dollarilla (StockX.
2018. Viitattu 21.3.2018). Kuvassa 1 ndemme kyseiset kengat.
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Kuva 1 Adidas x Chanel x Pharrell x Colette NMD "Human Race” —kengat (Hypebeast
2017).
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Mika saa kuluttajan jalleenmyyntitilanteessa maksamaan parhaimmillaan 25 000 dollaria
parista kenkia? Eksklusiivisuus ja hypetys. Kyseinen kenkapari on monelle kenkakerai-
lijalle tietynlainen graalin malja, kaikista tarkein ja kallein pari sneakereita, jonka voi omis-
taa. Toki yleisen ainutlaatuisuuden lisdksi myds brandien erikoinen yhteistyd nostaa hin-
toja, etenkin Chanelin mukana oleminen, jota harvemmin, jos koskaan, on ennen nahty
yhteisty6ssa urheiluvalmistajan kanssa. Elonen muistuttaa haastattelussaan, ettd kult-
tibrandien viehatysvoima rakentuu siita, etta niitéd on hyvin vaikeaa luoda aivan tyhjasta
— ne tarvitsevat aina vahvan “kulttuurin” ajamaan brandia. Kulttuurilla Elonen tarkoittaa
vahvaa seuraajakuntaa ja vahvoja persoonia brandin takana, jotka ovat lahes mahdot-

tomia korvata. (Elonen 2018.)

Suurinta osaa esimerkiksi vaatteista ja kengista kiinnostuneista kuluttajista kiehtoo juuri
eksklusiivisuus — tunne, etta itselld on jotakin paallaan (tai piilossa kaapissa), mita toi-
sella ei ole. Tallaisten kenkien harvinaisuuden ja hinnat huomioon ottaen uskon itse, etta
eksklusiivisuus ja hypetys on loppupeleissa kenkien ostajalle tarkedmpaa kuin itse ken-
gat. Nain brandien viehatysvoima nostaa taas paataan, ohittaen jopa tuotteen, jota bran-

dataan.
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Vetements x Harrods — kannanotto ndyteikkunoissa

Toiseksi esimerkiksi valitsin tapauksen, jossa kaksi tunnettua brandia ottaa kantaa hil-
jaiseen ongelmaan omalla alallaan. Vetements-muotibrandin ja englantilaisen tavaratalo
Harrodsin yhteisty® keskittyy puuttumaan muodin ylituotantoon, mik& on iso ongelma
maailmassa. Vetements on nykyaan Sveitsissd majaansa pitdva muotibrandi, joka on
saanut kulttimaisen seurannan muotipiireissa parin viime vuoden aikana. Harrods on
monien tuntema, vuonna 1834 perustettu tavaratalo Lontoossa, joka keskittyy ensiluok-
kaisten tuotteiden myymiseen kilpailematta hinnoilla (Wikipedia. 2018. Viitattu
21.3.2018).

Helmikuussa 2018 julkaistu kannanotto sai asialleen paraatipaikan: nelja Harrodsin nay-
teikkunaa Brompton Roadilla Lontoossa toimi ndyttdmona brandien tarkealle aiheelle.
Kaikki nelja nayteikkunaa oli taytetty jattimaisilla vaatekasoilla — osa naista kasoista ko-
hosi nayteikkunan kattoon saakka, kertoen samalla surullista faktaa siita, kuinka paljon
muotimaailmassa ylituotetaan vaatteita, jotka eivat kuitenkaan myy. Sen seurauksena
niista tulee loppupeleissa suurilla alennuksilla myytavia tai suoraan roskiin heitettavia
vaatteita. Vetementsin perustajien mielesta brandit tekevat liikaa vaatteita suhteessa sii-
hen, kuinka paljon kuluttajat ostavat, kun puhutaan luksusbrandeista ja heidan tuotteis-
taan. (Madsen A. 2018. Viitattu 21.3.2018.) Vetements itse on kuuluisa printti-t-paidois-

taan, jotka maksoivat noin 900 euroa ja myivat heti loppuun.

Harrodsin kampanija ei ollut ensimmainen laatuaan Vetementsin kannanotolle: jo vuoden
ajan ennen kyseistd kampanjaa brandi oli jarjestanyt ylituotantoon liittyvia kampanjoita
ja tapahtumia muun muassa Los Angelesissa ja New Yorkissa. Harrodsin ikkunoissa
oleva tempaus ei ole ainoa lajissaan — Vetementsilld on suunnitelmissa jarjestaa kym-
menia samanlaisia kannanottoja ja tapahtumia ympari maailman. Harrodsin ikkunoissa
olevien vaatevuorten vaatteet olivat saatu lahjoituksina tavaratalon 4000 tyéntekijan kaa-
peista seka pariisilaisista vaatteidenkerayslaatikoista. (Madsen A. 2018. Viitattu

21.3.2018.) Kuvassa 2 ndemme Vetementsin installaation Harrodsin nayteikkunassa.
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Kuva 2 Vetementsin kannanotto Harrodsin nayteikkunassa (Vogue 2018).

Brandien ja brandiajattelun kannalta kyseinen nayteikkunainstallaatio toi selville erityi-
sesti yhden asian: aihe on erittdin herkka vaate- ja muotimaailmassa. Vetementsin edus-
tajien mukaan he ottivat yhteytta kaikkiin suurimpiin muotibrandeihin ja yksikdan naista
brandeistd ei halunnut osallistua tdhan kannanottoon (Madsen A. 2018. Viitattu
21.3.2018). Monet eri mediat ja sivustot kuitenkin tekivat artikkelin aiheesta, ja kun siihen
lisataan itse Harrodsin nayteikkunat, on varmaa, ettad aihe ei jaanyt ainakaan vaate- ja

muotialalla huomaamatta.

Mita kuluttajan, etenkin luksusmerkkien ostajan, kuuluisi sitten tuntea lukiessaan artik-
keleja aiheesta tai katsellessaan Harrodsin nayteikkunoita? Aihe on ristiriitainen, koska
uskon, ettd monista samalla alalla Vetementsin kanssa toimivista saattaa tuntua, etta
koska muita arvosteleva brandi itse on kovassa nosteessa, niin sen on vield helppoa
tehda tamankaltaisia kannanottoja myds brandimielessa. Vetements itse saa tallaisen
kampanjan kautta lisda faneja; sellaisia, joilla on sama maailmankatsomus vaikkapa eko-
logisesti. Toisaalta, aihe on olemassa ja siihen puuttuminen on taysin oikeutettua, joten
mielestani olisi vaarin vain ajatella kyseista kannanottoa oman imagon ponkittdmisena

ja brandin edistamisena.
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Aihe ja Vetementsin kannanotto on niin tuore, etta sen tuloksia ja siitd aiheutuneita muu-
toksia on vield vaikea tutkia. Kuitenkin on mielestani taysin selvaa, ettd Vetementsille
kyseisen asian ulostuonti oli kaksiterdinen miekka — monet kuluttajat ja miksei muotialan
ihmisetkin varmasti arvostavat, etta asia tulee paremmin esille, mutta monen muotitalon
silmissa Vetementsin pisteet eivat nousseet tasta. Elonen kertoo muotimaailmaa hyvin
tuntevana, ettd Vetementsin brandi-ideologiaan on kuulunut aina jonkinlainen perintei-
sen mollaaminen ja tietynlainen ylimielinen asenne, joka nakyy esimerkiksi brandin tuot-
teiden hinnoittelussa ja brandin keulakuvissa (Elonen 2018). Tata kautta ajatellen Har-
rodsin nayteikkunainstallaatio taitaa sopia hyvin brandin ajamaan imagoon, vaikka asiaa
ei edes katsoisi ekologiselta kannalta. Elosen mielesta tallaisten brandien rakentaminen
ja menestys ovat helposti selitettdvissa branditeorialla: luodaan vahva mielikuvallinen
positio ja ollaan jonkin aatteen tai ajatuksen puolestapuhujia, joka luo merkitysta. Elonen
kuitenkin muistuttaa, etta hanen mielestaan Vetementsin kaltaiset brandit eivat olisi mi-
tédan ilman niiden takana seisovaa visionaarid, jonka visioon kuluttajat ja seuraajat yh-
distyvat. (Elonen 2018.)
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4 EDELLA HUOMENNA

Opinnaytetydni viimeiseen kappaleeseen olen kerannyt ajatuksia ja huomioita, joita tein

kirjoittaessani tata kokonaisuutta ja tutkiessani brandin rakentamisen maailmaa.

Brandaaminen ja brandin rakentaminen on mielestani tana paivana eraanlaisessa kaan-
nekohdassa — lahes kaikkien taytyy sopeutua uudenlaisiin toimintatapoihin ja keinoihin
muuttuneen median ja markkinoinnin takia. Tavoitteenani oli opinnaytetydni avulla pe-
rustella, minka takia brandien tulisi tarkastella omaa olemassaoloaan modernin brandin
rakentamisen kautta. Vahvan brandin olemassaolo ei ole enaa yrityksen etu, vaan elin-
ehto. Kuluttajien valveutuneisuus ja halu olla osa kuluttamiaan brandeja on seka etu etta
tietynlainen painostus brandia kohtaan; kuluttaja on valmis sitoutumaan brandiin pitkik-
sikin ajoiksi lojaalina ja brandia tukevana osana, kunhan brandi pitdd oman osansa "so-
pimuksesta” ja pysyy laadukkaana, tarjoaa iloa, pysyvyytta ja turvallisuutta, seka todella
huomioi kuluttajaa erindisin tavoin. Brandin ja kuluttajan yhteytta voi ajatella myds sy-
vemmin brandin eduksi. Tavallinen tapa on luoda lisdarvoa tuotteille ja kuluttajille. Enta
jos asetelman kaantaa toisinpain? Jos tunnettu kuluttaja ostaa uudelta, nuorelta taiteili-
jalta taulun, han luo taiteilijan brandille nakyvyytta ja lisdarvoa. Brandays toimii siis mo-
neen suuntaan. Me kaikki olemme brandeja, halusi sita tai ei — ja kaikki muut katsovat

meitd omalla mielikuvallaan, halusi sita tai ei.

Mita vahvat, parhaat brandit sitten antavat meille? Neumeier kertoo, ettd menestyvasta
brandista voi tulla koetinkivi kuluttajan eldamassa — vahva symboli siitd, mika kuluttajalle
on elamassaan hyodyllistd, ilahduttavaa tai jopa maagista. Kun tuotteesta tulee symboli,
symbolista tulee tuote; se voi tarjota hAmmastyttavan suurta arvoa tietynlaisena raken-
nuspalikkana kuluttajan oman identiteetin muodostumisessa. (Neumeier 2016, 27.) Us-
kon, etta esimerkiksi tuotteiden liséksi itse palvelun tarkeytta tullaan arvostamaan enem-
man isona osana brandeja, myds Suomessa. Sounio muistuttaakin osuvasti kirjassaan,
ettd onnistunut palvelu on hyva turva laskusuhdanteita vastaan — kun maailma kolhii,
ihmiset haluavat tulla kohdelluksi hyvin. Karsimisen sijaan palveluun kannattaa siis pa-

nostaa tosissaan. (Sounio 2011, 41.)
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Suurin kysymys elaa kuitenkin opinnaytetyoni otsikossa: kun maailma modernisoituu ja
muuttuu paiva paivaltd enemman, miten brandit tulevat uudistamaan itseaan siten, etta
ne pysyvat relevantteina, mutta silti laadukkaina? Vai onko esimerkiksi sosiaalisen me-
dian voittokulku jo hidastumassa? lhmisten kyllastyminen somen addiktoivaan maail-
maan on ollut jo havaittavissa; ihnmiset poistavat Facebook-tilejaan ja vahentavat myoés
muiden ohjelmien kayttda. Uskon, ettd erottautuminen — on se sitten tuotteilla, palveluilla,
kokemuksella tai milla tahansa positiivisella asialla — on paras keino rakentaa brandia
eteenpain modernissa maailmassa. Turhaa sisaltdéa ja joutavuuksia on jo niin jarjetdn
maara somessa, verkossa seka itse arjessammekin, joten uskon vahvasti, ettd ajan
kanssa brandiin, sen sieluun ja tarkoitukseen keskittymalla paasee pitkalle. Palautan
mieliin lauseen johdannosta, jossa Elonen kiteytti asian loistavasti keskustellessamme
brandin rakennuksesta: ilman etta brandi tajuaa, mika luo arvoa kuluttajalle, ei pysty luo-
maan uutta arvoa esimerkiksi innovaation kautta, joka on pitkalti uudistumisen ja ajassa

pysymisen elinehto (Elonen 2018).

Huolimatta siis siitd, mika on brandin ala tai tavoite, brandin rakentamisen perusajatus
on selva: ole oma itsesi, koska kuka muu voisit olla? Erotu, tee joka ikinen asia huolelli-
sesti, ole valmiina muutokseen ja usko asiaasi, silla ilman sita ei ole mitdan. Ole taalla

tanaan, seka edella huomenna.

Miles Davisin sanoihin: "Don’t play what's there; play what’s not there.”
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