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THVISTELMA e

Opinnaytetyo keskittyy syventdmadn ymmarrysta
yhteison roolista brandddmisessa yritysten menes-
tymisen nakokulmasta. Opinndytetyo kasittelee
yhteis6d brandin rakennuksen ja brandddmisen
tyokaluna, ja sen tarkoitus on osoittaa, kuinka
yhteisod tulisi hyodyntada onnistuneen brandin
luomisessa.

Opinnaytetyon tulokset avaavat uusia nakokulmia
vahvistuneiden asiakassuhteiden ja kestdvan bran-
diarvon merkitykseen pitkajanteisen menestyksen
saavuttamiseksi. Yhteisolahtoinen brandadami-
nen vahvistaa asiakassuhteita, luo kestdvad arvoa
ja edistad brandin merkittavyyttd markkinoilla.
Brandin rakentaminen ja vahvistaminen on puoles-
taan nykyajan kilpailuilla markkinoilla elintarkeaa
yrityksen menestykselle.

Opinnadytetyon keskeinen havainto on, ettd yhtei-
sot tarjoavat brandeille merkittavan kilpailuedun
luomalla syvemman yhteyden asiakkaiden ja

yrityksen valille. Yhteisolahtoinen brandadys on
osoittautunut tehokkaaksi valineeksi brandin ra-
kentamisessa ja vahvistamisessa. Yhteisoldhtoinen
brandays ei ole vain strateginen valinta, vaan valt-
tamaton toimintamalli pitkdaikaisen menestyksen
saavuttamiseksi nykypdivan dynaamisilla markki-
noilla.

Yhteison merkitys brandin menestykselle on kiis-
taton: se luo syvempid asiakassuhteita, tarjoaa
arvokasta palautetta, lisad brandin vaikutusvaltaa,
tuo taloudellista kestavyyttd ja antaa brandille
kulttuurista merkitysta. Mellow Minutes -juoksuk-
lubin tapaustutkimus toimii selkednda esimerkking
siitd, kuinka onnistunut yhteisélahtéinen brandi
voi fuoda huomattavaa arvoa niin yritykselle kuin
sen asiakkaille.

Aleksandra Niiranen
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AVAINSANAT

yhteiso, yhteisollisyys, brandi, brandays,
yhteisobrdandi, asiakassuhteet, kilpailukyky
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ABSTRACT e

This thesis focuses on deepening the understand-
ing of the role of community in branding as an
essential factor from the perspective of business
success. It examines the use of community as a
tool for brand building and branding, aiming to
demonstrate how a community should be leveraged
to create a successful brand.

The results of the thesis open new perspectives on
the importance of strengthened customer rela-
tionships and sustainable brand value in achieving
long-term success. Community-driven branding
enhances customer relationships, creates sustain-
able value, and increases the significance of the
brand in the market. Building and strengthening a
brand, in turn, is crucial for a company’s success in
today’s competitive markets.

A key finding of the thesis is that communities pro-
vide brands a significant competitive advantage

by creating a deeper connection between custom-
ers and the company. Community-driven brand-
ing has proven to be an effective tool for building
and strengthening a brand. It is not just a strategic
choice but a necessary approach for achieving
long-term success in today’s dynamic markets.

The importance of the community to a brand'’s
success is undeniable: it creates deeper customer
relationships, offers valuable feedback, increas-
es brand influence, brings financial stability, and
gives cultural significance to the brand. The case
study of the Mellow Minutes running club serves
as a clear example of how a successful commu-
nity-driven brand can bring substantial value to
both the company and its customers.

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

KEYWORDS

community, communality, brand, branding,
community branding, customer relationships,

competitiveness
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10 JOHDANTO e

Opinnaytetyo kasittelee yhteisod brandin raken-
nuksen ja brandadamisen tyokaluna, ja sen tarkoi-
tus on osoittaa, kuinka yhteisoa tulisi hyodyntaa
onnistuneen brdndin luomisessa. Tavoitteena on
ilmentad, miten yritykset voivat luoda ja yllapitad
vahvaa brandiyhteisod sekd millaisia konkreettisia
hyotyja yhteisot tuovat brandin vahvistamiseksi.

Brandin rakentaminen ja vahvistaminen on nyky-
ajan kilpailuilla markkinoilla elintarkedaad yrityksen
menestykselle. Opinndytetyon keskeinen havainto
on, ettd yhteisot tarjoavat brandeille merkitta-
van kilpailuedun luomalla syvemman yhteyden
asiakkaiden ja yrityksen valille. Yhteisolahtoinen
brandadys on osoittautunut tehokkaaksi valineek-
si brandin luomisessa ja vahvistamisessa. Mellow
Minutes -juoksuklubin tapaustutkimus esimerkittad
sitd, miten yhteison merkitys voidaan muuttaa
brandin vahvuudeksi.

Mellow Minutes perustettiin vastaamaan markki-
noilla havaittuun tarpeeseen ja luomaan avoin,
osallistava juoksuyhteiso, joka houkuttelee ihmi-
sid mukaan juoksun ympadrille. Seuraavilla sivuilla
esittelen konkreettisia hyotyjqd, joita yhteisot tuo-

vat brandeille, seka analysoin tapaustutkimuksen
keinoin yhteisolahtoisen brandayksen vaikutuksia.

Yhteisot tarjoavat jasenilleen merkityksellisyytta
ja yhteenkuuluvuuden tunnetta, edistden bran-
din asiakasuskollisuutta. Tama ilmenee Mellow
Minutes -klubin kyselytutkimuksessa (Liite 1 ja 2),
jossa jasenet mainitsevat yhteenkuuluvuuden
tunteen ja yhteison ilmapiirin tarkeimmiksi osal-
listumisen syiksi. Sitoutuneet jasenet ovat valmiita
investoimaan aikaa ja resursseja yhteisoon. He
osallistuvat aktiivisesti yhteison toimintaan ja ovat
valmiita ostamaan yhteison tarjoamia tuotteita,
vahvistaen yhteisobrandin menestysta ja arvoa.
Mellow Minutes -juoksuklubin esimerkki osoittaa,
kuinka yhteison ympdarille rakentuva brandi voi
vahvistua osallistavien ja yhteisollisyytta tukevien
asiakaskokemuspisteiden kautta.

Yhteison kautta brandi voi saavuttaa uskottavuut-
ta ja arvostusta, mika heijastuu positiivisesti koko
brandimielikuvaan. Empiiriset havainnot osoittavat,
ettd brandiuskolliset jdsenet suosivat brandid, vaik-
ka se ei aina olisi halvin vaihtoehto, mika tuo bran-
dille jatkuvuutta ja vahentaad asiakaskadon riskia.

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

Opinndytetyoni osoittaa, ettd nykyaikaiset kulut-
tajat eivat enaad tyydy pelkkiin tuotteisiin tai palve-
luihin, vaan he haluavat brandeilta merkityksellisia
kokemuksia ja yhteisollisyyden tunnetta. Yhteisot
eivat pelkdstaan tue ja vahvista brandid, vaan ne
luovat ympariston, jossa yritykset voivat kasvaa ja
kehittya aidosti ja kestavasti.

Yhteisolahtoinen brandadys luo vahvempia ja pit-
kaaikaisempia asiakassuhteita, jossa asiakkaat
eivat ole vain kuluttajia, vaan myos osa jotakin
merkityksellisempdd, osa yhteisod. Tama syvempi
yhteys lisaa asiakasuskollisuutta ja vahentaad asia-
kasvaihtuvuutta. Opinndytetyoni tulokset korosta-
vat, ettd yhteisolahtoinen brandadys ei ole vain stra-
teginen valinta, vaan brandille valttamaton keino
saavuttaa pitkdaikainen menestys nykypdivan
dynaamisilla markkinoilla.
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LI TAUSTOITUS e

Tdassd opinndytetyossd kasittelen yhteisod jo
yhteisollisyytta brondadmisen tyokaluna. Taustoitan
sekd brandin ja branddyksen etta yhteison kasit-
teitd. Opinndytetyossani kasittelen yhteisod ja yh-
teisollisyytta osittain pohjautuen heimoajat-
teluun. Yhteisot (COMMUNITY) ja yhteisollisyys
(COMMUNALITY) pohjautuvat pitkalti heimoihin (TRIBE)
ja heimoajatteluun. Olenkin opinndytetyossani
hyodyntanyt heimoajattelun oppeja viitaten tahan
yhteisolla ja yhteisollisyydella.

Yhteisot ovat osallistava, heimoja nykyaikaisempi
ja vahemman radikaali ryhmaytymisen muoto, joka
ei samalla tavalla sulje pois muiden ryhmien jasenia
tai pyri vastakkainasetteluun (Weiss 2012).

Aleksandra Niiranen
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[.2 PROSESSI JA MENETELMAT e

Opinnaytetyo pohjautuu kirjallisuus-, haastatte-
lu- ja kyselytutkimukseen sekd omakohtaiseen
kokemukseen yhteisolahtoisen brandin, Mellow
Minutesin, perustajajadsenend. Opinnaytetyossad
on myos viitattu Community Service -tapahtuman,
yhteisojd ja brandeja kasitelleen paneelikeskuste-

lun puheenvuoroihin, joka jarjestettiin Helsingissa
23.5.2024.

Opinndytetyoprosessi on ollut monivaiheinen ja
haastava siltd osin, ettei konkreettista lopputuo-
tetta tutkimustyon lisaksi ole. Prosessin alussa olin
ajatellut yhdistaad tehtyyn taustatutkimukseen myos
konkreettisen luovan lopputuotteen. Prosessin
edetessda kuitenkin huomasin, ettd tuote itsessadn
on jo luotu ja olemassa. Se on perustamamme
yhteiso, Mellow Minutes. Paadyinkin tutkimaan
aihetta tapaustutkimuksen keinoin ja syventa-
madn sekd omaa ettd lukijan tietdmysta aihees-
ta esimerkittden kasitteistod ja oppeja Mellow
Minutesin avulla.

Aleksandra Niiranen
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.3 AIHEENVALINTA JA TAVOITTEET e

Aiheenvalintaa on ohjannut omakohtainen koke-
mus yhteisobrdandin luomisesta, rakentamisesta ja
kasvattamisesta. Opinndytetyon tavoitteena on
kiteyttdd yhteison hyodyt brandin rakentamisessa
sekd antaa konkreettisia evditd onnistuneen bran-
diyhteison sekda yhteisolahtoisen brandin luomiseen.

Omat kokemukseni yhteison luomisesta ja sen
ympdrille rakennetusta brdandistd ovat osoitta-
neet, kuinka tarked rooli suunnittelulla on yhteison
rakentumiseen ja jdsenten sitouttamiseen. Olen
nahnyt, millaisia konkreettisia asiakaskokemus-
pisteitd kayttamalla brandiyhteison kasvattaminen
ja sen avulla onnistuneen brandin rakentaminen on
mahdollista. Esimerkitan naita havaintoja opin-
ndytetyossd tapaustutkimuksen avulla.

Aleksandra Niiranen
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L4 TUTKIMUSASETELMA e

Tama opinndytetyo on tapaustutkimuksen kaltai-
nen. Tapaustutkimuksessa (case study) tutkimus-
asetelma rakennetaan yhden tutkittavaa ilmiota
edustavan tapauksen tai pienen tapausjoukon
varaan (Vuori 2021). Tapaustutkimuksen kohteena
voi olla jokin organisaatio tai ryhma ja lisaksi tapaus
voi kasitella jotain prosessia tai yhta yksiloa (Vuori
2027). Tassa opinndytetyossa tarkastellaan yhta
tapausta, joka pohjautuu omakohtaiseen kokemuk-
seen. Tarkasteltavana on Mellow Minutes -yhteiso
sekd prosessi, jolla yhteiso ja brandi on syntynyt.

Tapaustutkimuksessa voidaan yhdistella erilaisia
agineistoja, jotka voivat olla esimerkiksi haastatte-
luja, havainnointiq, tilastoja, tapauksesta kertovia
asiakirjoja ja mediajuttuja sekd valokuvia (Vuori
2021). Tapaustutkimuksen tavoitteena on kuvailla
ilmioita ja tehdd uusia havaintoja.

Koska tdssd opinndytetyossa kyseessd on oma-
kohtainen kokemus, ulkopuolista havainnointia ei
ole tarvittu. Oman kokemuksen lisaksi opinnayte-
tyossa hyodynnetdadn yhteison osallistuijille tehtyd
kyselyad ja erilaisia materiaaleja, jota toimintaa
varten on tuotettu.

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

TUTKIMUSKYSYMYKSET

MITA TARKOITTAA YHTEISO, BRANDI JA
BRANDAAMINEN?

Ndaihin vastataan kirjallisuuden avulla. Kappaleet
KASITTEET kategorian alla, lukuun ottamatta kappa-
leita 4.3, 4.6 ja 6.

MITEN YHTEISO VOI TOIMIA BRANDAAMISEN
TYOKALUNA?

Tahan vastataan kirjallisuuden ja tapauksen avulla.
Kappaleet 4.3, 4.6 ja 6.

MITEN MELLOW MINUTES -YHTEISON BRANDI ON
RAKENTUNUT?

Opinndytetyo rakentuu siten, etta tapaus eli Mellow
Minutes -yhteisoon liittyva sisalto on esilla opin-
naytetyon eri kappaleissa. Muihin kysymyksiin
vastataan edella mainituissa kappaleissa.

Opin naytetyo )
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MITA TARKOITTAA MITEN YHTEISO VOI MELLOW MINU
YHTEISO, BRANDI JA TOIMIA BRANDAAMISEN ~ YHTEISON BRAN
BRANDAAMINEN? TYOKALUNA? RAKENTUNLU

MITEN

KASITTEET

SOVELLUKSET

TAPAUSTUTKIMUS

\

—— =

TULOKSET

Kuvio 1. Tutkimusasetelman kysymykset.

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S
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02 . MELLOW MINUTES
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2.0 MELLOW MINUTES e

Mellow Minutes on helsinkildinen juoksuklubi ja
yhteiso, jonka perustimme yhdessa Elias Ervastin
kanssa vuonna 2022. Tammikuusta 2023 saak-
ka se on toiminut rekisteroityna yhdistyksena ja
samalla tiimiin on liittynyt myos kolmas jasen,
Laura Mertala. Se on voittoa tavoittelematon
yhdistys, jonka tarkoituksena on edistdd suo-
malaista juoksukulttuuria, tarjota kaikille avoimia
ja ilmaisia lilkkunta- ja kulttuuritapahtumia seka
toteuttaa luovuutta vudella tavalla.

Mellow Minutes on perustettu kiinnostuksesta
juoksukulttuuria ja sen mahdollisuuksia kohtaan,
rikkomaan olemassa olevia sosiaalisia kuplia,
kannustamaan urheilulliseen eldmantapaan ja
luomaan alusta ihmisten kanssakaymiselle seka
ystavyydelle. Mellow Minutes kokoaa yhteen ihmisia
eri taustoista, yhteisten kiinnostuksenkohteiden
ympdrille. Se luo yhteyksid ja korostaa juoksemisen
ymparille syntyvaad kulttuuria seka elamantapaa.

Perustajina halusimme luoda vuudenlaisen mahdol-
lisuuden tavata samanhenkisid ihmisia. Koimme,
ettd Helsingista puuttui kulttuuri, jota juoksuklubit
ovat luoneet muun muassa muualla Euroopassa,

ja halusimme olla osaltamme tuomassa sitd
Helsinkiin ja Suomeen. Euroopassa juoksukultuuria
ovat osaltansa olleet luomassa esimerkiksi englan-
tilainen Your Friendly Runners, Pariisista [ahtoisin
oleva Powerup, koopenhaminalainen Nbro sekd
Roomassa vaikuttava Souplesse.

Alun perin Mellow Minutesin toiminta on alkanut kut-
sumalla ystavid ja funtemattomia juoksemaan yh-
dessa samaan aikaan samaan paikkaan. Jaoimme
informaatiota viikoittaisista yhteislenkeistd sosiaa-
lisen median kautta, jonne pikkuhiljaa alkoi raken-
tua seuraajien yhteiso. Yha nykypdivanad viestimme
tapahtumistamme Instagram ja Strava -tiliemme
avulla, tarkoituksena tavoittaa mahdollisimman laa-
ja joukko ihmisid, sulkematta ketaan ulkopuolelle.

Suomessa juoksuharrastamisessa on suuri kuilu
huippu-urheilun ja vanhemman sukupolven mara-
ton harrastamisen valilla. Haluammekin Mellow
Minutesina luoda aikuisille uusia tapoja harrastag,
samalla tuoden naita aaripaita lahemmas toisiaan.
Luovina tekijoind, vahvan ja monipuolisen juoksu-
tietopohjan omaavina, osaamme tuoda urheilu-
maailman parhaat puolet luovaan ja lempedadn

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

TAPAUSTUTKIMUS

eli Mellow juoksumaailmaan. Haluamme yhdis-
taa juoksemisen osaksi laajempaa kulttuurikdsitys-
ta ja tehda lilkkunnasta helposti Idhestyttavaa ja
mielekasta.

Moni urheilija padtyy uransa lopettamisen jalkeen
eradnlaiseen tyhjioon, jossa kiinnostus lilkkuntaa
kohtaan voi lopahtaa jopa taysin. Yli 10 vuoden
kilpaurheilu-urani jalkeen olen ollut itsekin tallai-
sessa tilanteessa. Mellow Minutesin kautta haluam-
me luoda vaihtoehtoisen tavan harrastaa, luoden
yhteenkuuluvuuden tunnetta seka halun olla osa
jotakin erityistd, osa yhteisod. Samalla haluamme
luoda myos tilan heille, jotka eivat ole mahdollisesti
aiemmin loytdneet paloaan likuntaa kohtaan, mutta
voivat sen tehdd toimintamme kautta.

Mellow Minutesin ydin on sen viikoittaisissa, avoi-
missa ja ilmaisissa juoksuharjoituksissa ja -tapah-
tumissa. Kahdesti viikossa ihmiset kokoontuvat
yhteen tapaamaan toisiaan ja harrastamaan yh-
dessd samaan paikkaan, ennalta maariteltyyn ai-
kaan. Ohjelmassa on nopeampia rataharjoituksia
ja koko toiminnan aloittaneita, vilkkonloppuaamun
yhteislenkkeja.

Opin naytetyo )
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Kuva 1. Mellow Minutes juoksuklubi
ja yhteisd, (Mellow Minutes 2023)

2024

Kuva 2. Mellow Minutesin No Speed
Limit juoksutapahtuma, (Aila 2023)

Vuoden 2024 toukokuuhun mennessa Mellow
Minutesista on tullut Suomen suurin sosiaalinen
juoksuklubi- ja yhteiso, jonka sosiaalisen medi-
an seuraajakunta on kasvanut yli 3500 ihmisen
yhteisoksi. Parhaimmillaan toiminta on koonnut
yhteen ladhes 200 juoksijaa yhtdaikaisesti juokse-
maan Helsingin kaduille. Pelkastadn vuonna 2023
Mellow Minutes jarjesti yhteensa 87 erilaista juoksu-
ja kulttuuritapahtumaai.

Vaikka suurta seuraajamaadraa ei yhdistyksella ja
yhteisolla olekaan, eika voida puhua sosiaalisen
median vaikuttamisesta, on yhteiso muodostunut
hyvinkin tiiviiksi, vuorovaikutteiseksi ja sitoutuneeksi.
Mellow Minutes tavoittaa yli kolme ja puoli tuhatta
18-45 ikdvuoden valiin asettuvaa nuorta aikuista,
jotka ovat trenditietoisia ja kiinnostuneita taman
pdivan ilmiodista. He haluavat olla osa jotakin.
Heiddn osallistumisensa ei rajoitu ainoastaan so-
siaalisen median kanaviin, vaan he ovat fyysisesti
|asna viikoittain toiminnassa ja vuorovaikutuksessa.

(Liite 2)

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

TAPAUSTUTKIMUS

Mellow Minutes on herattdanyt kiinnostusta myos
eri alojen yrityksissa. Brandit ovat huomanneet,
ettd heiddn tavoittelemansa kohderyhma viihtyy
Mellow Minutesin toiminnan ympdrilla. Olemme
kuluneen vuoden aikana tehneetkin yhteistyota
muun muassa paikallisen kahvilan, Way Bakeryn,
sekd urheiluvaatebrandien kuten Onin, Sauconyn,
Dbn ja Puman kanssa. Yhteistoiden tarkoituksena on
ollut mahdollistaa yhteison jasenille jotakin ainutlaa-
tuista ja sellaista, mika ei valttamatta ilman Mellow
Minutesin toimintaa olisi mahdollista.

Mellow Minutesin nakokulmasta yhteistyot ovat
tavalla tai toisella tuoneet lisGarvoa sekd toiminnal-
le ettd yhteison jasenille. Brandien nakokulmasta
yhteistyo tavoittaa halutun kohderyhman ja lisaa
brandin kulttuurista uskottavuutta samalla lisaten
branditietoisuutta mahdollisten asiakkaiden keskuu-
dessa.

Mellow Minutes on ihmisille harrastus, yhteiso,
kaveripiiri, tapahtumajarjestdjq, ilmio ja yhteiso-
|dhtoinen brandi. Maaliskuussa 2024 jarjestetyn
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Kuva 3. Mellow Minutes brandihuppari, Kuva 4. Mellow Minutes juoksuklubin

(Nyblom 2024)

2024

rataharjoitukset, (Mellow Minutes 2023)

kyselytutkimuksen 124 vastaajasta lahes 65 %
seuraa Mellow Minutesin tilejd kuuluakseen osaksi
yhteisod. 60 % vastanneista on osallistunut toimin-
taan loytadkseen vusia ihmisia ja ystavia. Mellow
Minutesin tapahtumissa kdyneista puolet ovat
tulleet alun perin padstakseen osaksi jotakin heita
inspiroivaa. (Liite 2)

Tutkimuksessa selvisi, ettd suurin tekija ihmisten
mukanaoloon on yhdessa juokseminen, sen luoma
yhteiso, toiminnassamme vallitseva yleinen ilma-
piiri seka tarjoamamme tapahtumat. Yli 70 % ih-
misista kokee, ettd tapahtumissamme on helppo
tutustua uusiin ihmisiin. Uudet samanhenkiset
tuttavuudet ja ystavyyssuhteet ovatkin yleisin vas-
taus kysyttaessa, millaisia hyotyja ihmiset ovat
saaneet toiminnastamme. (Liite 2)

Mellow Minutes on yhteisolahtoinen brandi,
joka on syntynyt oman intohimon sekad sen jakavien
ihmisten ymparille. Se on rakentunut ajansaatos-
sa harkittujen asiakaskokemuspisteiden kautta,
halusta luoda ihmisille ja halusta luoda jotakin uutta.

Aleksandra Niiranen
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Mellow Minutes on saanut osakseen tunnustusta
myos Suomen suurimman luovan suunnittelu kil-
pailun, Vuoden Huippujen, kultahuipulla Nuoret
Luovat kategoriassa.
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3.0 YHTEISO e

lhmiset haluavat olla ainutlaatuisia, mutta he
haluavat olla sitd ryhmassa. He haluavat erottug,
mutta he haluavat erottua yhdessa. (Neumeier
2016, 41) lhmiset haluavat olla yhteydessad
samanhenkisiin ihmisiin, kaipaavat muutosta sekd
haluavat kuulua osaksi jotakin, osaksi yhteisoad.
(Godin 2008, 15) Tahto olla osa jotakin on osa
ihmisluontoa (Olanipekun 2024). Yhteisoiden
avulla pystytadn yhdistdmadn samanhenkisid

ihmisia ja lisa@maan yhteenkuuluvuuden tunnetta.
(Tan 2023)

Ryhma tarvitsee kaksi tekijaa ollakseen yhteiso,
jaetun kiinnostuksenkohteen sekd tavan kommu-
nikoida (Godin 2008, 1). Yhteis66n kuuluminen
madarittelee pitkalti sitd, kuinka ihmiset nakevat
itsensd. Usein yhden yhteison sijaan, halutaan
kuulua osaksi useampaa. (Godin 2008, 3)

Yhteisot syntyvat osittain sattumalta, usein tarpees-
ta, joka taytetadn. Yhteison muodostuminen vaa-
tii aitoutta ja sitd, ettd asiat, jonka ympadrille se
rakentuu resonoivat ihmisissd. (Pihlajaoja 2024)
Tarve, valttamattomyys, yhteiset kiinnostuksen
kohteet sekd ihmiseft, jotka efsivat tukea, synnyt-

tavat yhteisojd. Vahvat yhteisot pohjautuvat tuen
tarpeeseen. (Olanipekun 2024)

Yhteisot ovat osallistavia. Niille on ominaista yh-
teiset asenteet, kiinnostuksen kohteet ja tavoitteet.
Yhteisoilla ei ole vihamielisyyttd muita yhteisoja
kohtaan, ja heiddn sisallaan olevat mielipiteet ja
uskollisuus voivat muuttua ajan saatossa. (Weiss
2012.) Yhteison jGsenet samaistuvat niin yhtei-
soon kuin myos toisiinsa (Neumeier 2016, 41).
Yhteisossa jdsenet tuntevat toisensa, kokoontuvat
yhteen yhteista tarkoitusta varten ja osallistuvat
sen toimintaan ja kehittamiseen (Schaefer 2024).

Yhteison ydin on ihmisissd. Yhteisot pohjautuvat
puhtaasti sen jaseniin. (Godin 2008, 5) Yhteiso ei
ole kuitenkaan pelkka ryhma ihmisia, jotka ovat
kiilnnostuneita samoista asioista. Yhteiso ei ole
yhteiso ilman johtajuutta tai sen jasenten valista
kommunikaatiota, talléin se on vain ihmisjouk-
ko. Suurin osa organisaatioista kayttaa aikansa
markkinoiden joukolle ihmisid. Fiksuimmat orga-
nisaatiot muodostavat yhteison. Ihmisjoukkojen
avulla on mahdollista saavuttaa jonkinlaisia hyodyl-
lisiad tuloksia, mutta yhteisot ovat pitkdaikaisempia
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ja huomattavasti tehokkaampia. (Godin 2008, 26).

Jokaisella yhteisolla on omat toimintamallinsa ja
sosiaaliset norminsa. Jokaisella on omat sadnton-
sd ja kasityksensa siitd, mikda on yhteison keskuu-
dessa oikein ja mika vaarin. (Neumeier 2016, 42)
Nykypdivand ei endd nojauduta auktoriteetteihin
vaan pyritadn niin asiakkaina kuin myos yhteison
jasenind aitoihin kohtaamisiin ja autenttisuuteen.
Aitouden saavuttamiseksi, yhteison rakentamista
tulisi Idhestya sen tarkoituksen kautta. (Neumeier
2016, 31-32). Yhteisot ndhdddn monesti johtaja-
myonteisind, nopeasti lilkkkuvina ja edistyksellising
organisaatioina, jotka menestyvat muutoksessa.
(Godin 2008, 93)

Yhteisot tarvitsevat johtajuutta oli kyse sitten yhden
ihmisen tai kokonaisen ihmisjoukon johtajuudesta.
Yhteiso ei voi olla olemassa ilman johtajuutta, eika
johtajuutta ilman yhteisod. (Godin 2008, 2) Mikali
brandi ei sitoudu johtamaan yhteiséddn, kaikki
muut osa-alueet ovat toissijaisia.

Johtajuus on muutoksen luomista. Johtajuus luo
muutosta, johon ihmiset uskovat. (Godin 2008,
12) Markkinat suosivat heitd, jotka uskaltavat olla
erilaisia ja jotka luovat sadntoja niiden noudatta-
misen sijaan. Se palkitsee yrityksia ja yksiloita, jotka
muuttavat asioita sekd luovat merkittavia tuotteita
ja palveluita. (Godin 2008, 9)

Hyvassa johtajuudessa saatu huomio kaytetddn

yhteison sitouttamiseen ja tiivistdmiseen seka silla
vahvistetaan yhteison tarkoituksenmukaisuutta.
(Godin 2008, 43) Hyva johtajuus luo muutosta ja lii-
kehdintaa mahdollistamalla yhteison valisen yhtey-
denpidon. Johtajuus luo pohjan ja alustan ihmisten
valisille suhteille ja viestinndlle. (Godin 2008, 21)

Johtajuus voi kasvattaa yhteison ja sen jdsenten
tehokkuutta kolmella tapaa: muuntamalla jaetut
kiinnostuksen kohteet intohimoisiksi tavoitteiksi ja
haluksi synnyttad muutosta, tarjoamalla tyokalu-
ia, joilla on mahdollista synnyttada yha tiiviimpaad
viestintaad yhteison sisalla seka antamalla yhteisolle
tilaa ja vaikutusvaltaa kasvaa. Naista kaksi en-
simmadista ovat usein merkittdvimmassa roolissa
brandin menestyksen kannalta. (Godin 2008, 21)
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Johtajuudessa ei ole kyse suurten ihmisjoukkojen
tai enemmiston tavoittelusta. Johtajuudessa on
kyse vetoamisesta tfoiminnan arvoja jakavaan
yhteisoon. Lahes poikkeuksetta enemmiston ta-
voittelu, halu haalia mukaan mahdollisimman iso
joukko ihmisiq, jaa tuloksettomaksi eika lopulta
saavuta tai ohjaa ketadn halutulla tavalla. Hyvat
johtajat ymmartavat, ettd motivoitunut ja yhte-
ndinen yhteiso on huomattavasti vaikutusvaltai-
sempi kuin pelkka suuri joukko ihmisia. (Godin
2008, 56-57)

Hyva johtajuus ei pyri miellyttamaan kaikkia, vaan
se seisoo vahvasti oman viestin takana (Godin
2008, 56). Miellyttamalla ja tavoittelemalla enem-
mistod ei ole mahdollista kasvattaa yritystoimintaa.
Enemmiston tavoittelu ei ruoki myoskadn olemassa
olevaa yhteisod. Enemmisto ei ole kiinnostunut
taman pdivan ilmioista. He eivat ole uteliaita tai
innostu suurista ideoista. Enemmisto ei ole kiin-
nostunut isossa kuvassa siitad mita yritys tekee tai
miten se toimii. Yrityksen kasvu on mahdollista,
kun se ei tarkoituksenmukaisesti tavoittele enem-
mistod vaan pyrkii tekemdadn vaikutuksen nimen-

omaan heihin, jotka eivat tahan ryhmaan kuulu.
(Godin 2008, 58-59)
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Kuva 5. Mellow Minutes ohjaa ihmisia liikkunnalliseen elaman-
tapaan sosiaalisen juoksemisen kautta, (Mellow Minutes 2023)
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4.0 BRANDI o

Jotta kasitteen brandi voi madaritelld, on aluksi
madritettava mitd se ei ole. Usein ihmiset viittaavat
brandina yrityksen logoon, visioon tai yrityksen
tapaan viestid. Brandi ei ole yrityksen logo, vaik-
ka se onkin brandille hyvin hyédyllinen visuaalinen
tyokalu. Brandilla ei tarkoiteta tuotetta tai palvelua.
Sitd ei voi ostaa kaupasta tai palveluntarjoajalta.
Brandi ei ole lupaus. Brandi ei myoskaan ole vaiku-
telma tai edes niiden summa. (Neumeier 2019)

Brandi on tulos — ihmisen intuitiivinen funne yrityk-
sestd, sen tuotteesta tai palvelusta. Brandi on yri-
tyksen maine. (Neumeier 2019) Brandi on se, mitd
kuulet muiden siitd puhuvan ei se, mita yritys siita
itse kertoo. (Neumeier 2016, 5) Brandi koostuu
mielikuvista, jotka syntyvat asiakkaalle kuultuaan
yrityksen nimen tai nahtyddn sen logon. Brandin
nimi on olemassa objektiivisesti, ihmiset voivat
nahdd sen esimerkiksi logoissa ja mainoksissa.
Brandi itsessadn on olemassa ainoastaan ihmisten
mielikuvissa. (McLaughlin 2011) Brandi on kayttajan
kasitys tuotteesta tai palvelusta. Mikaan tuote it-
sessddn ei ole brandi, mutta sen ominaisuudet ja
kayttokokemus vaikuttavat olennaisesti brandiin.

(Mustonen 2022) Onnistunut brandi on ajaton ja
abstrakti (Turunen 2023).

Jokainen yrityksen tai organisaation jasen vai-
kuttaa sekd sen kulttuuriin ettd brandiin. Brandi
on yrityksen toiminnan tulos. Brandid muovaavat
kaikki yrityksen tai organisaation identiteetin osa-
alueet, visuaalinen identiteetti sekd sen sisdinen ja
ulkoinen viestintd. (The Futur, 2019)

Kun luodaan yksi brandi, todellisuudessa luodaan
miljoonia. Ihmiset suhtautuvat, tulkitsevat ja sa-
maistuvat brandeihin eri tavoin, jokainen raken-
taen oman mielikuvan, oman brandin. (The Futur,
2019) Yritys ei omista sen brandid, vaan sen omis-
tavat asiakkaat, jotka ammentavat siitd merkitysta

(Neumeier 2016, 5).

Brandit luovat arvoa kuluttajalle. Arvo voi olla
funktionaalista, esimerkiksi lupaus ainutlaatuisesta
asiakashyodysta tai -kokemuksesta. Funktionaalista
arvoa luovia brandeja ovat esimerkiksi McDonalds
ja Pirkka. Brandin luoma arvo voi olla myos emo-
tionaalista ja symbolista, tarkoittaen sosiaalis-
ten ja emotionaalisten tarpeiden tyydyttamista.

Aleksandra Niiranen
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Tallaisia brandeja ovat esimerkiksi yritysjatit kuten
Strabucks, Harley Davidson ja Chanel. (Turunen
2023)

Brandit tuovat arvoa myos yritykselle, luoden kil-
pailuetua ja taloudellista hyotya. (Turunen 2023)
Kilpailuedun varmistaminen on jokaisen menestyvan
yrityksen kriittinen menestystekija. Yritysten luovat
ja innovatiiviset ratkaisut pyrkivat tarjoamaan
asiakkaille ainutlaatuisen konseptin ja vahvan
asiakaslupauksen - kilpailuedun. (Vahtola 2020, 42)
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TUOTE
®
O Fyysinen esine tai palvelu
O Viittaa tuotteen aineellisiin tai aineettomiin
ominaisuuksiin
O Tyydyttaa kuluttajan tarpeet
O On mahdollista ostaa ja myyda
O  Avainkomponentteja ovat:
suunnittelu, ominaisuudet, edut, laatu, pakkaus
O Vaikuttaa ostopadatokseen ja kilpailijoista
erotftumiseen
O Kilpailijat voivat kopioida tuotteen
O Tuotteella on elinkaari
O Viittaa yhteen tuotteeseen, palveluun tai
tuotesarjaan
O  Konkreettinen, objektiivinen ja funktionaalinen
arvo
®

BRANDI

KASITTEET

Kuvio 2. Tuote vs. Brandi, (Aggarval 2024)
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Ainutlaatuinen identiteetti

Edustaa yritystd tai organisaatiota, sen arvoja,
persoonallisuutta ja mainetta

Brandi muodostuu yritykseen ja tuotteeseen
assosioitujen identiteetin, mielikuvien ja
tunneyhteyden kokonaisuudesta

Rakentuu kuluttajan mielessd ajan myota

Maarittelee asiakasuskollisuuden, luottamuksen
|0 maineen

Havainnollistaa yrityksen identiteettid ja ajattelua
markkinoilla

Ainutlaatuinen, ei helposti kopioitavissa
Onnistunut brandi on ajaton ja abstrakti

Avainkomponentteja ovat:
nimi, logo, slogan, identiteetti, yhteiso

Voi sisaltad useita tuotteita tai palveluita

Aineeton, subjektiivinen ja emotionaalinen arvo
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4.1 BRANDIMALLI o

Verkostoitumispalveluiden kuten sosiaalisen medi-
an rajahdysmainen kasvu ja sen mahdollistama
asiakkaiden osallistaminen, ovat ikaan kuin kaan-

taneet yritystoiminnan ja brandimallin ylosalaisin.
(Neumaier 2016, 131)

Vanhan brandimallin mukaan yritys luo brandin,
joka houkuttelee asiakkaita. Asiakkaat puoles-
taan yllapitavat yrityksen toimintaa muun muassa
ostokayttaytymisellaan. (Neumaier 2016, 5)

Uuden brandimallin mukaan yritys luo ensisijai-
sesti asiakkaat, tuotteidensa ja sosiaalisen medi-
an avulla. Asiakkaat sen jalkeen luovat yrityksen
brandin vaikuttamisella ja ostokayttaytymisel-
lddn. Tama asiakkaiden luoma brandi yllapitad
yrityksen toimintaa asiakasuskollisuuden keinoin.
(Neumaier 2016, 5)
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Kuva 6. Uusi ja vanha bréandimalli, (Neumeier 2016)
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4.2 YHTEISOLAHTOINEN BRANDI e

Yhteisolahtoinen brandi muodostuu jo olemassa
olevan yhteison ympadrille. Sen muodostaa yhteison
jasenille ajan myota syntynyt kdsitys yhteison toi-
minnasta ja luonteesta. Yhteisolahtoisen brandin
rakentumista johdattelevat yhteison tarkoitus, arvot,
toimintatavat ja ulkoiset brandinrakennuksen ele-
mentit kuten visuaalinen ilme.

Mellow Minutes juoksuklubi ja yhteiso on yhtei-
solahtoinen brandi. Sen tarkoituksena on ollut
luoda yhteiso, jossa jasenet padsevat futustumaan
samanhenkisiin ihmisiin, jakamaan ideoita ja
kehittdmdadn toimintaa. Myohemmin yhteison ym-
parille on syntynyt brandi eli mielikuva siita, millaista
toimintaa Mellow Minutes harjoittaa, millaiset ar-
vot ja periaatteet siella vallitsevat, millaisia ihmisia
siella kay ja millaista lisdarvoa se jasenilleen tuottaa.

Monen brandin ensisijainen lahtokohta syntyes-
sadn ei ole tai ole ollut palvella yhteisod. Monet
kaupalliset brandit kuten tuotemerkit luodaan
tarjoamaan jotakin tuotetta tai palvelua kuluttaiille
ja tuottamaan voittoa. Ne noudattavat ikadn kuin
vanhaa brandimallia, jossa yritys rakentaa brandin,
jota asiakas yllapitaa. Brandi rakentuu esimerkiksi

yrityksen palvelun tai tuotteen laadun ja siitd saadun
asiakaspalautteen kautta.

Mellow Minutes on rakentunut nimenomaan yh-
teison ja ihmisten palvelemisen ympadrille. Se on
luonut yhteison eli asiakkaat, jotka ovat luoneet
brandin, jota yhteison toiminta yllapitad ja jota voi
nykypdivana hyodyntad haarautumisessa esimer-
kiksi kaupalliseen toimintaan.
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Kuva 7. Yhteisoldahtoinen brandi, (Mellow Minutes 2023)
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4.3 YHTEISOKESKEINEN BRANDI o

Yhteisokeskeinen brandi on yritys tai toimija, jolla
on oma brandiyhteiso, jota se palveleeg, tai joka toi-
mii yhteisokentalla esimerkiksi yhteistyoprojektien
kautta. Yhteisokeskeisyyden periaatteena on, ettd
ryhman etu asetetaan aina yksilon edun edelle.

Yhteisokeskeiset brandit pystyvat hyodynta-
madn yhteisojen tieto-taitoa edukseen, jalkau-
tumaan niitd ympyroivaan kulttuuriin ja saavut-
tamaan sellaisia asiakas tai ihmisryhmia, joita se
ei valttdmatta muuten pystyisi saavuttamaan.
Yhteisokeskeisyys ja yhteisod tukeva toiminta saa
brandin nayttdytymaadn positiivisessa valossa, jo-
ka voi vaikuttaa brandin maineeseen oleellisesti.

Mikali brandilla ei ole omaa brandiyhteisog, voi
muiden yhteisojen jasenet olla olennaisessa osas-
sa sen rakentumisen kannalta. Huomioitavaa kui-
tenkin on, ettei talla tarkoiteta kilpailijoiden yhtei-
soja, vaan esimerkiksi samalla kentalla toimivia
voittoa tavoittelemattomia yhteis6ja. Hyvana
esimerkkind Mellow Minutes:in yhteistyot, jois-
sa juoksua ymparoivat olemassa olevat kansain-
valiset suuret brandit kuten On ja Saucony ovat
yhteistoiden kautta jalkautuneet osaksi Mellow

Minutesin yhteisod ja sen toimintaa. Samalla he
ovat saaneet kulttuurista uskottavuutta, arvostus-
ta ja hyvaksyntad branding, tuoden mahdollisia
uusia uskollisia asiakkaita, jotka todenndkoisim-
min jokavat brandin arvot.

Yhteisokeskeinen brandi ei rakenna uskollisuutta
edistamalla myyntid, vaan auttamalla ihmisida vas-
taamalla heiddn aitoihin tarpeisiinsa. Toisin kun
monesti ajatellaan, asiakkaiden tarpeet eivat ole
ainoastaan sidoksissa oman aseman tai identitee-
tin nostattamiseen brandin tai sen yhteis6on kuu-
lumisen avulla. Yhteisojen kautta haetaan emo-
tionaalista tukea ja rohkaisua, keinoja vaikuttaa
positiivisesti ymparoivaan maailmaan sekd tapoja
kehittadd omia kiinnostuksen kohteita ja taitoja.
Brandiyhteisot ovat jasenille keino saavuttaa hen-
kilokohtaisia paamadria, eika siihen kuuluminen
ole itsessadn kenenkddn paamadra. (Fournier,
Lee 2009)

Brandien ja yhteis6jen yhteistyossa on aina kyse
vaihtokaupasta. Brandin on huomioitava, ettd yh-
teistoiden on aina palveltava ensisijaisesti yhtei-
sod. (Olanipekun 2024) Yritysten tulee olla taysin
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tietoisia omasta toiminnastaan. Yhteistoiden on jatet-
tava positiivinen jalki yhteisoon, tuotava sille lisdarvoa.
Yrityksend yhteisojen kanssa yhteistyon tekeminen vaatii
ensisijaisesti paljon kunnioitusta ja ymmarrysta yhteison
toimintaa kohtaan. (Saukkomaa 2024)
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44 HYVAN BRANDIN PIIRTEITA e

Onnistunut ja useimmiten menestyva brandi on
aito, asiakaslahtoinen ja silla on kyky mukautua.
Hyva brandi pyrkii pois staattisuudesta ja se nos-
taa yhteison edun yrityksen edun edelle.

Asiakastasolla hyva brandi muun muassa tehos-
taa yrityksen mainontaa, luo parempaa kannatta-
vuutta, auttaa sitd erottumaan kilpailijoista ja lisaa
asiakasuskollisuutta. Yritystasolla hyva brandi aut-
taa yritystd muun muassa tyontekijoiden rekrytoin-
nissa, strategisessa joustavuudessa seka luo kump-
panuusmahdollisuuksia. (Turunen 2023)

Parhaat brandit ovat vahvoja ja eloisia. Ne loihti-
vat selkeitd mielikuvia ja synnyttavat voimakkaita
tunteita (Neumeier 2016, 105). Brandin on oltava
selvqg, luotettava ja uskottava. (Ojapelto 2022)

Kaikista menestyneimmat brandit ovat peril-
|a ajankohtaisista ilmioistd, ne osaavat hyodyn-
tad teknologiaa sekd kulkea tiedon lapi sulavas-
ti. Menestyvat brandit eivat juurru paikoilleen.
(Neumeir 2016, 16-17) Hyva brandi ylittad odo-
tukset (Ojapelto 2022).

MUKAUTUVUUS

Brandin on oltava mukautuva, pystydkseen pysy-
maan luonnollisena osana asiakkaidensa elamaa
pitkajaksoisesti ja ajoista riippumatta. Sen sijaan, et-
ta brandi tyytyy kerralla rakennettuun malliin tai rat-
kaisuun, tulee sen yllapitad brandayksessa jatkuvaa
tarinankerrontaaq, jonka kulkuun vaikuttavat seka
yritys ettd sen asiakkaat. (Neumeier 2016, 104-106)

Onnistunut brandi tarvitsee suunnitelmia, jotka
ovat joustavia ja adaptoituvat hyvin muutok-
seen. Staattisuus ei ole taloudellisesti jarkevaa jo
menestydkseen, yritysten ja niiden brandien on
pyrittava kasvuun, osaamisensa laajentamiseen
sekd haarautumiseen. (Neumeier 2016, 104-106)
Jokainen brandi on keskenerdinen tarina, jonka
pdadhenkild on asiakas. Kun yritys ottaa haltuunsa
uusia osa-alueita tai haarautuu, on tarked ym-
martda tarinankerronnan jatkumisen edellytykset.
Mikali yrityksen tarina haaroittuu kahtia, on lop-
putulemana kaksi eri tarinaa, kaksi eri yhteisoq,
kaksi eri brandia. Mikali siis halutaan sailyttaa
brandin tarinan yhtendisend, tulee uusien ominai-
suuksien, fuotteiden ja laajennuksien yhteydessa
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sisallyttad niihin aina myos jotakin alkuperdista.
(Neumeier 2016, 106)

Brandin taytyy olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa
sen asiakkaiden ja yhteison kanssa. Kun brandi ra-
kentuu nimenomaan heiddn mielikuvistansa, tulee
niitd yllapitadd mukautuen ajan tuomiin muutoksiin ja
haasteisiin. Hyva brandi kuuntelee sen ymparilla vai-
kuttavia ihmisid, nostaa heidan ddnensad kuuluviin ja
mukautuu tarvittaessa toiveisiin.

AITOUS

Hyva brandi rakentuu aitouden ja ydintarkoituk-
sen ylle, johon asiakkaat pystyvat samaistumaan
(Neumeier 2016, 105). Aitous on erddnlainen
vastaladke muun muassa ihmisten sosiaalisessa
mediassa viettamalle ajalle ja sen takia silla on-
kin niin suuri rooli, myos brandinrakennuksessa.
Nykypdivana ihmiset kaipaavat yha enemman
agitoutta, aitoja kohtaamisia ja aitoja brandeja.
(Neumeier 2016, 56)

Psykologian professori Kit Yarrow toteaa kirjas-
saan Decoding the new consumer mind (2014),
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ettd aito yritys valittagd, silla on rohkeutta kuunnel-
la ja luottaa sekd se kykenee osoittamaan vilpit-
tomasti tarpeensa ja arvostuksensa asiakkaitaan
kohtaan (Neumeier 2016, 56). Tallaisen yrityksen
usko omaa aitouttansa ja rehellisyyttansa kohtaan
nayttaytyy avoimesti. Aidolla yrityksella on selked
luonne seka yhteiso.

Brandiin on liityttava tunnetta. Ilhmisille on herat-
tava tunteita. Brandilla on oltava luottoa omaa
toimintaansa kohtaan, kyky seista selkd suorassa.
Brandin on oltava syvalla aitoudessa. Brandin tu-
lee puhua kuluttajalle, jonka se haluaa tavoittaa.
(Tickle 2024) Brandadmisessd aitous alkaa ydin-
tarkoituksesta (Neumeier 2016, 68).

YDINTARKOITUS

Ydintarkoitus on yksi brandin keskeisimmista ra-
kennuspalikoista. Hyvalla yrityksella on selkead ja
vahva ydintarkoitus. Hyva brandi rakentuu taman
ydintarkoituksen ymparille. Yrityksen tarkoitus on
sen olemassaolon todellinen syy, sen keskeisin ydin,
jonka tulisi pohjautua sen asiakkaisiin (Neumeier

2016, 51).

Esimerkiksi Googlen ydintarkoitus on "Jarjestaa
informaatiota ja tehdd siitd saavutettavaa ja hyo-
dyllista”. Applen tarkoitus on "Luoda tyokaluja aja-
tuksille”. Coca-Colan tarkoitus on yksinkertaisesti
"Virkistad maailmaa”. Yrityksen ja asiakkaan toi-
vottu yhteensopivuus saavutetaan, kun yrityksen

tarkoitus on linjassa sen asiakkaiden identiteetin
kanssa. (Neumeier 2016, 51).

Kaytannossa yrityksen ydintarkoitus kertoo asiak-
kaille, ettd he ovat |oytdneet jotain aitoa ja jotain
sellaista, joka toimii parhaimpana vaihtoehtona
heidan tarpeilleen. Asiakkaat siis pitavat kyseises-
ta yrityksestd, koska he kokevat olevansa sen kal-
taisia. Yrityksen tarkoitus sopii yhteen asiakkaiden
identiteetin kanssa. (Neumeier 2016, 51-52)
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YHTEISO

Nykypdivand asiakkaat eivat endd osta brandeja,
vaan he liittyvat osaksi niitd. Ihmiset eivat ole fo-
kusoituneita tuotteisiin vaan merkityksellisyyteen.
Asiakkaat ostavat tuotteita rakentaakseen omaa
identiteettiddn. (Neumeier 2016, 20)

Nykypadivana kulutetaan yhdessa, silla se luo yh-
teenkuuluvuuden, menestyksen ja turvallisuu-
den tunteita. Nykypadivan asiakkaat haluavat siis
enemman kuin vain tfuotteen. He haluavat enem-
man kuin vain pelkkid ominaisuuksia, hyotyja tai
etuuksia. He haluavat jopa enemman kuin pelk-
kiad kokemuksia. Asiakkaat haluavat merkityk-
sellisyytta ja he haluavat tuntea yhteenkuulu-

vuudentunnetta. Valta on siis siirtynyt yrityksilta
asiakkaille. (Neumeier 2016, 20)

Hyva brandi ymmartaad asiakkaidensa todellisen
arvon. Asiakasidentiteetti on yritysidentiteettia-
kin tarkeadmmassa asemassa brandin menestyk-
sen kannalta. Ei riita, etta yrityksena loytaa oi-
kean asiakaskunnan, vaan brandind on autettava
asiakkaita kasvamaan sellaisiksi ihmisiksi, joiksi

he haluavat tulla. Asiakkaiden identiteetti muo-
vautuu jokaisen heiddn tekemdnsa valinnan ja os-
tamansa tuotteen myota. Mikali yrityksen tavoit-
teena on luoda uusia asiakassuhteita, on talloin
|ahtokohtaisesti kannattavaa suunnitella tuottei-
den lisaksi myos asiakkaita. Yrityksen tulee suun-
nitella puitteet, joissa asiakkaat voivat nahda it-
sensd, rakentaa omaa identiteettiadn ja lopulta
kasvaa haluamansa kaltaisiksi. (Neumeier 2016,
33)

Markkina kannustaa meitd olemaan merkityk-
sellisia. Ne ideat parjaavat, joilla on kyky levita.
Kaikista tarkeimmat ja merkityksellisimmat yhtei-
sot eivat ole kiinnostuneita eilisestd, vaan siitd mi-
td huominen voi heille tarjota. Hyva brandi ei siis
tyydy eilisen mahdollisuuksiin vaan se katsoo jat-
kuvasti eteenpdin.

Aleksandra Niiranen
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Kuva 8. Yhteiso brandin keskidssd, (Niiranen 2024)
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5.0 BRANDAAMINEN e

Tuote tai palvelu on se mitd myydaadan. Brandi
taas on havaittu mielikuva oston kohteesta.

Brandddminen on strategia tuon mielikuvan luo-
miseksi. (Ojapelto 2022)

Branddadminen on yrityksen brandin rakentamis-
ta. Markkinointi- ja branddysasiantuntija, Philip
Kotlerin, mukaan brandaamalla tuotteet ja pal-
velut saavat brandin voiman. (Ojapelto 2022)
Brandddminen tuo yritykselle merkittavaa ja usein
kestavaa kilpailuetua (Weijo 2023). Brandi raken-
tuu kaikesta, mika nakyy kuluttajalle (Turunen
2023). Logon avulla brandin voi tunnistaa ja muis-
taa. Visuaalisen identiteetin avulla rakennetaan
mielikuva brandista. (Ojapelto 2022)

Brandddminen on prosessi, jossa tuotteelle ja pal-
velulle rakennettavat ominaisuudet ja merkitykset
muokkaavat kuluttajan kasitysta brandista halut-
tuun suuntaan. Brandi on yrityksen suunnittelema
ja toteuttama strategia, jonka avulla kohderyhma
voi helposti ja nopeasti funnistaa yrityksen seka
sen tuotteet ja palvelut. (Ojapelto 2022)

Brandddminen on tuote- tai palvelukehitystyota,
jonka tuloksena kuluttaja valitsee juuri yrityksen
tuotteen eika kilpailijan tuotetta. Brandadaminen
varmistaa, ettd kohderyhma ymmartaa, mita yri-
tys on ja mitd se ei ole. Tavoite brandadmisessa
on houkutella ja saada pidettya brandille uskolli-
set kuluttajat toimittamalla heille tuote tai palve-
lu, joka on yhdenmukainen brandilupausten kans-
sa. (Ojapelto 2022)

Vaikka yritys ei itse voi maaritelld omaa bran-
diddn, voi se kuitenkin vaikuttaa sen rakentu-
miseen toiminnallaan. (Neumeier 2016, 105).
Brandin rakentaminen ei tapahdu hetkessa. Ei
toivottu brandi estdd asetettujen tavoitteiden to-
teuttamisen. Kilpailijoiden seka kohderyhmien
tuntemus auttaa kehittadmadn brdandin, joka lupaa
oikeita asioita, oikeille ihmisille. (Ojapelto 2022)

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

Opin naytetyo )
YHTEISO BRANDIN TYOKALUNA

KASITTEET

31




Kuva 9. Mellow Minutes brandikuvastoa, (Mellow Minutes 2024)

2024

Brandddminen vaikuttaa kuluttajiin, auttaen
epdvarmaa kuluttajoa tekemadn ostopadtoksen
eri valmistajien samankaltaisten tuotteiden valil-
la. Brandddminen vaikuttaa myos tyontekijoihin,
osakkeenomistajiin, omistajiin sekd kolmansiin
osapuoliin. (Ojapelto 2022)

Brandddminen on strategia brandin luomiseen.
Onnistuneet brandistrategiat lisaavat yrityksen
mainetta, vaikuttaen positiivisesti niin kuluttaiiin,
tyontekijoihin, investoijiin, osakkeenomistajiin kuin
myos jalleenmyyijiin. Brandadamisen apuvdlineitd
ovat mainontaq, viestintd, tuote, palvelu, pakkaus,
ostokokemus, hinnoittelu, sponsorointi, kumppa-

nuudet sekd brandin visuaalinen ilme. (Ojapelto
2022)

Perinteisesti monet yritykset ovat keskittyneet
enemmadn tuotteiden ja palveluiden myyntiin ja
markkinointiin kuin niiden tai itse yrityksen bran-
daykseen. Tama tarkoittaa sita, etta keskitytaa-
nen emman lyhyen aikavalin tulostavoitteisiin
ja niiden saavuttamiseen kuin pitkdjdnteiseen
kasvuun. (Neumeier 2016, 29) Yritykset voivat
myydd tuotteita, mutta asiakkaat liittyvat osaksi
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brandeja. He liittyvat osaksi brandejd, jotka na-
kevat heidat ihmising, eivatka markkinakohteina.
Oikeanlainen brandays voi synnyttad ilmion, joka
voi kuljettaa yritystd eteenpadin jopa vuosikymme-
nien ajan. (Neumeier 2016, 29)
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Kuvio 4. Brandin identiteetti
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5.1 BRANDAAMISEN JA

MARKKINOINNIN ERO e

Kun puhutaan brandaamisestd, on tarkedad ol-
la sekoittamatta sitd markkinointiin. Ne liittyvat
toki vahvasti toisiinsa ja niistd puhutaan monesti
samoissa asiayhteyksissd. Markkinointi kuitenkin
tarkoittaa yksinkertaisesti mita tahansa keinoa,

jolla houkutellaan asiakkaita (Neumeier 2016,
29-30).

Paasaantoisesti markkinoinnin avulla vaikutetaan
markkinaan, eli siihen mita asiakkaat haluavat ja
mita he kuluttavat. Tanadan markkina ei halua sitg,
mitd se halusi eilen. Aikoinaan markkinoinnin kasi-
te on pitanyt sisallaan pitkalti ainoastaan mainos-
tamista. Nykyaan kuten brandays, myos markki-
nointi tahtad vuorovaikutukseen yhteison kanssa.

(Godin 2008, 13)

Markkinointi ja mainonta ovat brandddmisen
apuvalineitd. Markkinointi pyrkii farjoamaan
tuotteita ja palveluita sekd myymaan niita sel-
laisten tarinoiden avulla, joilla on kyky levita
(Godin 2008, 13). Markkinointi ja branddys ovat
kasitteina lipuneet yha Iahemmas toisiaan.
Keskeisimpdnd erona on se, ettd brandadys on kei-
no, jolla ei ainoastaan houkutella asiakkaita, mutta

saadaan ne myos pysymadn (Neumeier 2016, 30).
Nykypdivana brandayksen sijaan, markkinointi
johtaa yrityksia. Talloin ei ajatella yrityksen koko-
naisimagoa vaan monesti enneminkin sesonkeja.
Asian tulisi olla painvastoin. (Olanipekun 2024)

Kuvioon 5 on koostettu eri nakokulmia markki-
nointiin ja brandaykseen liittyen eri lahteisiin poh-
jautuen.
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MARKKINOINTI

O Mika tahansa keino, jolla houkutellaan
asiakkaita

O Vaikutetaan markkinaan, eli sithen mita
asiakkaat haluavat ja mita he kuluttavat

O Tandaan markkina ei halua sitd, mita se halusi
eilen

Pyrkii tarjoamaan tuotteita ja palveluita seka
myymadn niita sellaisten tarinoiden avulla,
joilla on kyky levita

Markkinointi ja mainonta on yksi brandadami-
O sen apuvdlineistd

BRANDAAMINEN

Kuvio 5. Markkinoinnin ja brandddmisen ero
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BRANDAAMINEN

Kuvio 6. Brandddmisen apuvalineitd
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5.2 BRANDIN YDINKEHYS e

Nykypdivana asiakkaat ovat yha vaativampia, ei-
ka heihin pystyta vaikuttamaan yksipuolisilla mai-
noksilla tai tyhjilla lupauksilla. Asiakkaat haluavat

kertoa omaa tarinaansa ja vaikuttaa itse sen kul-
kuun. (Neumeier 2016, 116)

Branddadmisessa on keskityttava tarinankerronnan
sijaan tarinan kehystadmiseen. Tarinan kehysta-
misella tarkoitetaan toimintamallia, joka toimii
ohjaavana kehyksend kuitenkin mahdollistaen
asiakkaiden oman tarinankerronnan. (Neumeier

2016,116)

Brandin ydinkehys muodostuu yrityksen tarkoituk-
sesta, ainutlaatuisuudesta ja arvoista. Siihen vai-
kuttavat asiakkaan identiteetti, tavoitteet sekd
yhteison tavat. (Neumeier 2016, 117)

Ydinkehyksen avulla muodostuvat erilaiset asia-
kaskokemuspisteet, joiden kautta asiakkaiden on
mahdollista |6ytad evaita henkilokohtaiseen kas-
vuun ja merkitykseen. (Neumeier 2016,117)
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5.3 ASIAKASKOKEMUSPISTEET (TOUCHPOINTS) ®

Usein harhaanjohtavasti ajatellaan, ettei panos-
taminen asiakaskokemukseen maksa itseddn ta-
kaisin. Todellisuudessa asiakaskokemuksella on
mita merkittavin rooli taloudellisen menestyksen
suhteen. (Neumeier 2015, 68)

Yritys ei voi kuitenkaan paattad, millainen hyva
asiakaskokemus on. Asiakaskokemus tulee muo-
toilla (Neumeier 2015, 85). Muotoilun avulla bran-
di voi erottua strategisesti muista. Tama edellyt-
taa visualisointia, kuvittelua ja prototypointia.
Muotoiluprosessi alkaa luomalla vusia ja kehit-
tamallad vanhoja ratkaisuja. (Neumeier 2015, 85)
Muotoilua voi pitdd ainoana keinona luoda moni-
puolisia asiakasta brandiin sitouttavia asiakasko-
kemuspisteitd. (Neumeier 2015, 91).

Brandit heraavat henkiin asiakaskokemuspistei-
den kautta. (Neumeier 2016, 116) Kokemuspisteet
kuljettavat asiakkaan brandin ensikohtaamisen,
tuotteen ostamisen ja kdyton kautta pisteeseen,
jossa brandi sulautuu osaksi asiakkaan identiteet-
tid ja mindkuvaa. (Neumeier 2016, 68) Jokaisen
brandin asiakaskokemuspisteen tulisi havain-
nollistaa brandin merkitystd ja tarjota sen asiak-

kaille uudenlainen tapa rakentaa identiteettid
(Neumeier 2016, 71).
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Brandin
ensikohtaaminen

Kuvio 8. Asiakaskokemuspisteet herattavat brandin henkiin.

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

Opin naytetyo )
YHTEISO BRANDIN TYOKALUNA

KASITTEET

Brandi sulautuu osaksi
asiakkaan identiteettid ja
mindkuvaa

40



2024

Asiakaskokemuspisteet voidaan sijoittaa bradn-
dikokemuskarttaan neljagan kategoriaan. Nama
nelid kategoriaa ovat: yleinen ja pintapuolinen
(SHALLOW/ GENERAL), yleinen ja merkityksellinen
(DEEP/ GENERAL), pintapuolinen ja henkilokohtainen
(SHALLOW/PRIVATE) sekd henkilokohtainen ja mer-
kityksellinen (DEEP/PRIVATE). Oheinen brandikoke-
muskartta on tehty Marty Neumeierin Brand Flip
kirjassa esiintyneen esimerkin avulla.

YLEINEN JA PINTAPUOLINEN

Branditietoisuuden kasvu alkaa tasta kategori-
asta. Kyseiseen kategoriaan lukeutuvat sellaiset
asiakaskokemuspisteet kuten esimerkiksi bran-

din nimi, logo, pakkaukset ja nettisivut. (Neumeier
2016,72)

YLEINEN JA MERKITYKSELLINEN

Kategorian kokemuspisteet ovat yksityiskohtai-
sempia ja brandin kohderyhmaa ja -yhteisoa pu-
huttelevia. Tallaisia kokemuspisteitd ovat esimer-
kiksi ajatusjohtajuus, tarina tuotteen taustalla
seka mahdolliset yhteistyot. (Neumeier 2016,72)
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Kuva 10. Mellow Minutes x Way Bakery yhteistyotapahtuma, (Mellow Minutes 2023)

2024

PINTAPUOLINEN JA HENKILOKOHTAINEN kGTegOFiG
koostuu kokemuspisteistqd, jotka puhuttelevat koh-
deryhmad, mutta eivat ylla viela henkilokohtaisel-
le tasolle. Tallaisia kokemuspisteitd ovat esimer-
kiksi sosiaalisen median kanavat, uutiskirjeet seka
kanta-asiakasohjelmat. (Neumeier 2016,73)

Viimeisen eli HENKILOKOHTAISEN JA MERKITYKSEL-
LISEN kategorian avulla brandi pystyy lisaamaan
asiakkaidensa ja yhteisonsa vaikutusvaltaa.
Kategorian kokemuspisteet edistavat asiakkaiden
sitoutumista brdandiin, laajentavat brandiyhtei-
sod sekd aktivoivat sita. Tallaisia kokemuspisteita
ovat esimerkiksi asiakaspalautteet ja -tapahtu-
mat, tyopajat sekd ilmaiset fuotendytteet ja -tes-
taukset. (Neumeier 2016, 74)
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Parhaiten toimivat kaikista vaikuttavimmat ko-
kemuspisteet. On kuitenkin hyva pitad mieles-
sd, ettd mitd vihemmadn pisteitd, sen parempi.
Mitad enemman asiakaskokemuspisteitd brandina
luo, sitd monimutkaisemmaksi brandi muuttuu.
Samalla syntyy ylimaardaisia kustannuksia. On siis
hyva rajata kokemuspisteet sen mukaan, mitka
niistd ovat parhaiten linjassa brandin tarkoituksen
kanssa sekd, mitka niista luovat sellaisia asiakas-
kokemuksia, joiden takana haluaa brandina seis-
td. (Neumeier 2016, 71) Mellow Minutesin brandi
on rakentunut suunniteltujen ja harkittujen asia-
kaskokemuspisteiden kautta. Olemme hyodyn-
taneet sellaisia pisteitd, jotka ovat palvelleet
parhaiten juuri meitd ja yhteisoadmme.

Opin naytetyo )
YHTEISO BRANDIN TYOKALUNA

42



2024

Mellow Minutesin brandi on rakentunut ajan myo-
ta. Sen rakentamisessa on hyodynnetty kuvion 10
sisdltamia 19:aa eri asiakaskokemuspistetta.
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Kuvio 10. Mellow Minutes brandikokemuskartta.
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@t + 0

Shopping Bag

Mellow Tote
€35,00

A.100% Recycled Cotton Fabric
B. Off-White, Dark Red
C. Perfect for Not so Mellow Mondays

Out of Stock

Size
Width 60 cm
Height 40cm

17.39 uil 4G EE

Mellow Minutes Shopping Bag

< All Products

Reflective Longsleeve
€35,00

A.100% Organic Cotton Fabric

AA & mellowminutes.fi ¢

Kuva 11. Sloganilla varustettu T-paita, Kuva 12. Mellow Minutes nettisivut- ja kauppa, (Mellow Minutes 2024)

(Mellow Minutes 2023)
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YLEINEN/PINTAPUOLINEN

Alkuun maarittelimme toiminnallemme nimen,
Mellow Minutes. Nimi tulee halusta luoda lemped
ja rento juoksuyhteiso, johon kaikki ovat tervetul-
leita tasosta tai taustasta riippumatta.

Yhteison toiminnan edetessd, muotoilimme nimen
ympdrille lilkkemerkin, joka on ajan saatossa muut-
tanut muotoa ja palvelee nykydadn paremmin seka
meiddn, ettd yhteison tarpeita.

Yhteison kasvaessa, olemme suunnitelleet tuot-
teita yhteison yhtendistdmiseksi. Tuotteissa olem-
me hyodyntdneet keksimadmme slogania Mellow
Club for Running People. Tuotteiden pakkaus ja
hinnoittelu on suunniteltu vastaamaan brandin
ympdrille luotua visuaalista ilmettd, ja ne ovat
myynnissd Mellow Minutes:in omilla nettisivuil-
la. Nettisivu on alusta loppuun suunniteltu ja to-
teutettu itse, palvelemaan mahdollisimman hyvin
meitd seka asiakkaitamme.
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YLEINEN/MERKITYKSELLINEN

Olemme Mellow Minutesina tehneet useita yhteis-
toita, jotka ovat vieneet yhteisod eteenpain sekad
kasvattaneet ja maadritelleet brandia. Kaikki yh-
teistyot ovat olleet suunniteltuja ja yhteison etua
palvelevia. Olemme tehneet yhteistyota paikallis-
ten ja kansainvdlisten brandien kanssa kuten Way
Bakery, On ja Saucony.

Yhteistyo helsinkildisen leipomokahvila Way
Bakeryn kanssa on tuonut nakyvyytta toiminnal-
lemme. Yhteisten arvojen seka yhteisen kohderyh-
man kautta yhteistyo on tuonut myos lisad jdsenid
osaksi yhteisoadmme. Kyseinen yhteistyo on syn-
nyttdnyt myos validiteettia toiminnallemme, sil-
|& yritys on arvostettu niin paikallisesti kuin myos
kansainvalisesti. Vaikka brandind Way Bakery ei
itsessddn ole kovin suuri, on heidan kulttuurillinen
vaikutuksensa Mellow Minutesin toimintaken-
tassad merkittava. Yhteistyo on ollut yksi Mellow
Minutesin brandin kasvun edesauttaja.

Yhteistyot ovat tuoneet myos materiaalisia etuja yh-
teison jasenille, kuten ilmaisia tai alennetuin hinnoin

tarjottuja tuotteita ja palveluita. Brandiyhteistyot
kuten On ja Saucony, ovat mahdollistaneet yhtei-
solle takaisin antamisen. Myds ilmaiset tarjoilut
Way Bakeryn tapahtumissa ovat asettaneet mei-
ta yhteison keskuudessa positiiviseen valoon.

Yhteistoiden avulla olemme voineet myos toteut-
taa tapahtumia, joihin jasenilla ei muutoin olisi
mahdollisesti padsyad tai meilla jarjestajina ei olisi
resursseja. Tapahtumat ovat olleet darimmaisen
suosittuja ja olennainen tekijd brandin muodostu-
misessa.

Mellow Minutes on voittoa tavoittelematon yhtei-
so, eika silla ole tyontekijoita. Perustajina olem-
me kuitenkin aina keskittyneet siihen, kuinka vu-
det jasenet toivotetaan tervetulleeksi osaksi sita.
Viikoittaisissa tfapahtumissa on aarimmadisen suuri
rooli viestinnalla ja kommunikoinnilla. Haluamme,
ettd kaikki tuntevat olonsa tervetulleiksi sekd kuu-
luvansa osaksi yhteisod heti ensi metreilta saakka.

Aleksandra Niiranen
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TAPAUSTUTKIMUS

Kuva 13. Way Bakery yhteistyo- Kuva 14. Painotuotteet Mellow
tapahtuman tarjoilut, (Mellow Minutesin, Puman ja Hypendin
Minutes 2023) yhteistyotapahtumassa, (Mellow

Minutes 2023)
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PINTAPUOLINEN/HENKILOKOHTAINEN

Sosiaalinen media on Mellow Minutesin pdaadvi-
estintdkanava. Yhteiso on alun perin rakennet-
tu Instagram-sovelluksen kautta jakamalla kiin-
nostavia sekd samaistuttavia kuvajulkaisuja ja
tapahtumaviestintad. Sovellus on alusta luovuu-
delle, yhteison kanssa viestimiseen sekd yhteison
valiseen yhteydenpitoon. Sen kautta me yllapita-
jat pystymme pitdmadn yhteytta yhteisoomme jo
vastaamaan esimerkiksi mahdollisiin tapahtumiin
tai toimintaan liittyviin kysymyksiin reaaliajassa.

Olemme halunneet keskittya kaikkien osa-aluei-
den osalta myos lisdarvoa tuottaviin yksityiskoh-
tiin. Oli kyseessa brandia mukailevan pakkauksen
avaamiskokemus tai tapahtumissa hyodynnetyt
painomateriaalit, olemme halunneet niiden pei-
laavan arvoja ja tfoimintaamme.

Aleksandra Niiranen
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Kuva 15. Heijastavien Mellow Minutes tuotteiden paketoinnissa on
kaytetty hopeisia paketointipusseja, (Mellow Minutes 2024)

TAPAUSTUTKIMUS
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Kuva 16. Mellow Minutesin Instagram
-tili (Mellow Minutes 2024)
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TAPAUSTUTKIMUS

MERKITYKSELLINEN/HENKILOKOHTAINEN

Koska Mellow Minutes on yhteiso, on sen padpai-
no ihmisissd. Pyrimme luomaan alustan, jossa ole-
massa olevien kuplien on mahdollista puhjeta ja
jossa ihmiset kokevat pystyvdnsa luomaan uusia
yhteyksia seka ystavia. Kannustamme avarakat-
seisuuteen ja tutustumaan uvusiin ihmisiin kaikis-
sa tapahtumissamme. Jarjestdmme myos erillisia
tapahtumia, joiden luonne mahdollistaa yha pa-
remmin ihmisten vdlisen kanssakdymisen ja kan-
nustaa taten yhteisod kommunikoimaan sisdisesti
vahvistaen samalla sitd. Tallaisia ovat esimerkiksi
olleet erilaiset illalliset ja afterwork -tapahtumat.

Maaliskuussa 2023 teimme myos kyselytutkimuk-
sen (Liite 1) Mellow Minutes tilid Instagramissa
seuraaville yhteison jasenille. Kyselytutkimuksen
kautta ihmisten oli mahdollista antaa palautetta
toiminnastamme sekd mahdollisia jatkokehityseh-
dotuksia ja ideoita. Kyselytutkimukseen vastasi yh-
teensd 124 ihmista (Liite 2).
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5.4 BRANDIUSKOLLISUUS e

Branddadminen luo yritykselle sen kaikista tehok-
kaimman strategisen edun, asiakasuskollisuu-
den. (Neumeier 2016, 29-30). Toisin kuin rahaan
eli esimerkiksi hintoihin ja alennuksiin perustuva
asiakasuskollisuus (CUSTOMER LOYALTY), brandius-
kollisuus (BRAND LOYALTY) perustuu sen asiakkaiden
mielikuviin sekd kokemuksiin. (Kopp 2023)

Brandiuskolliset asiakkaat uskovat, etta kyseisen
brandin tarjoamat tuotteet seka palvelut ovat to-
denndkoisemmin laadukkaampia ja parempia
kuin kilpailijoiden eika niiden hinnalla ole talloin
merkitystda. Brandiuskolliset asiakkaat saattavat
kuluttaa vahemman, mutta heidan tekemien os-
tosten voittomarginaali on suurempi. (Kopp 2023)

Kun yritys saavuttaa asiakkaissaan brandilojaa-
liuden, on sen menettdminen verrattain vaikeaa,
mikali tfuotteiden ja palveluiden laatu sadilyy en-
nallaan. Brandiuskollisuuden yllapitaminen on
myos yritykselle asiakasuskollisuutta halvempaa.
Brandiuskollisuus ei vaadi jatkuvia hinnan alen-
nuksia tai markkinoiden halvimpana pysymistd,
mitd asiakasuskollisuus puolestaan vaatii. (Kopp
2023)

Brandiuskollisuuden tarkeys nayttaytyy puhtaasti
sen taloudellisena kannattavuutena. 65 % useim-
pien yritysten tuotoista syntyy toistuvista, palaa-
vien asiakkaiden ostoista. Palaavat, brandiuskol-
liset asiakkaat kuluttavat 90 % useammin kuin
uudet asiakkaat. (Kopp 2023)

Kuluttajat ovat usein joko jdrjen, funteen tai kay-
tannon ohjaamia. Tunne ohjautuvia asiakkaita
ohjaa brandin aineeton hyoty, kuten sen vaiku-
tus paikalliseen yhteisoon tai ymparistoon. Jarjen
ohjaamat eli rationaaliset asiakkaat puolestaan
paatyvat tukemaan tiettyd brandia perustellen
toimintaansa analyyttisesti. Kaytdnnon ohjaamia
asiakkaita on brandind vaikea muuttaa, silla he
tekevat padatoksia usein ilman, ettd ulkopuoliset
tekijat vaikuttavat niihin. (Kopp 2023)

Oli uskollisuustyyppi mika tahansa, brandius-
kollisuus on vahvasti sidoksissa psykologiaan.
Halutessaan kuluttaja voi tarkoituksenmukai-
sesti luopua loogisesta valinnastaan, esimerkik-
si edullisemmasta tai nopeammasta palvelusta,
tukeakseen haluamaansa brandia. (Kopp 2023)
Tallainen toiminta nayttaytyy selkedsti esimer-
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kiksi pien- ja paikallisyritysten brandiuskollisuu-
dessa. Moni padtyy valitsemaan pienen toimijan
halvempia hintoja tai suurempaa tarjontaa tarjo-
avan ketjun sijaan.

Mellow Minutes:in brandiuskollisuus nayttaytyy
konkreettisena haluna edustaa brdandia katu-
kuvassa logolla varustettujen tuotteiden kautta.
Suurin osa tfuotteita ostaneista palaavat osta-
maan uusia tuotteita ja todenndkoisimmin ostavat
myos rajattuja erid. Ihmiset ovat valmiita maksa-
maan rajatuista eristd ja spesiaalituotteista nor-
maalia enemmadn, kuuluakseen osaksi ilmiodita ja
yhteisoad.
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54.2 BRANDIUSKOLLISUUDEN ARVO e

Yrityksen nakokulmasta parhaat asiakkaat eivat
endd nykypdivana ole vain kuluttajia tai markkin-
asegmenttejd. He ovat yksiloitqg, joilla on yhta lail-
la toiveita, unelmia, tunteita ja tarpeita. He ovat
luovia, ennakoivia ja heilla on kyky kyseenalaistaa.
He osaavat ilmaista henkilokohtaisia nakemyk-
siddn ja haluavat vaikuttaa. Parhaat asiakkaat
eivat siis vain kuluta. Asiakkaat eivat enaa halua
omistaa enemman. He haluavat olla enemman.

(Neumeier 2016, 3)

Asiakkaat, jotka ovat sosiaalisessa vuorovaikutuk-
sessa brandiyhteison sisalla, kehittavat usein voi-
makkaan uskollisuuden tunteen seka brandia etta
toisiaan kohtaan (Neumeier 2016, 41). Yritysten
valinen kilpailu on nykypdivand muuttunut yhtei-
sojen valiseksi kilpailuksi. Kaytannossa tama tar-
koittaa siis sitd, etta yritys, jolla on vahvin ja uskol-

lisin yhteis6, menestyy parhaiten. (Neumeier 2016,
13-14)

Brandiuskollisuuden yhteys yrityksen taloudelli-
seen menestykseen nakyy esimerkiksi siind, etta
asiakkaat, jotka omaavat jonkinlaisen tfunnesiteen
brandiin, kayvat yrityksen kanssa kauppaa jopa

nelja kertaa todenndkoéisemmin. Myynnin kannal-
ta huomioitavaa on myos se, ettd uskollisimmat 50
prosenttia asiakkaista ovat valmiita maksamaan
jopa 25 prosenttia enemmadn tuotteen hinnasta
ennen tuotemerkin vaihtamista toiseen brandiin.
Nama asiakkaat myos kuluttavat 33 prosenttia
enemman uusiin asiakkaisiin verrattuna. Myynnin
todenndkoisyys puolestaan jo olemassa olevil-

le asiakkaille on jopa 70 prosenttia. (Neumeier
2016, 31)

Uskollisimmat kymmenen prosenttia tuottavat
siis jopa 50 prosenttia koko yrityksen tuloista.
Joissakin sektoreissa, jopa kahden prosentin nou-
su asiakasuskollisuudessa voi tuoda yritykselle
kustannussadstoja jopa kymmenen prosenttia.

(Neumeier 2016, 31)

Parhaimmat brandin rakentajat nakevat asi-
akkaissaan mahdollisuuksia. He loytavat kei-
not ndiden mahdollisuuksien hyodyntamiseen.
(Neumeier 2016, 38) Kun yritys vahvistaa ja kas-
vattaa yhteisoqd, pystyy se lisaadmadan mahdol-
lisuuksiaan menestya kilpailevia brandeja vas-
taan. Tama lisaa yhteison kykya pysya uskollisena
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ja osoittaa tukeaan brandida kohtaan. Yrityksen ja
sen asiakkaiden keskindinen sitoutuminen tekee
brandista vahvan.
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54.3 BRANDIUSKOLLISUUDEN MITTAAMINEN e

Keskeinen osa koko brandinrakennusta on onnis-
tuneen brandiyhteison ja asiakassuhteen rakenta-
minen. Brand Commitment Scale (BCS) eli bran-
diuskollisuus asteikko, on yksinkertainen keino
mitata brandin kehitystd asiakastyytyvaisyydes-
ta asiakasosallisuuteen. BCS asettaa asiakkaan
keskioon ja tarjoaa selkedn mittauksen siitd, mi-
ten yritys kullakin tasolla pdarjada. (Neumeier 2016,
122-124)

Yrityksen tavoitteena on saada BCS-asteikolla
mahdollisimman suuri osa asiakkaistaan nouse-
maan asteikon huipulle, jolloin padmadrdna on
asiakasosallisuuden maksimointi. Asiakkaat, jotka
yltavat huipulle, todenndakoisimmin mahdollista-
vat yrityksen menestyksen ja houkuttelevat mui-
ta osaksi brandiyhteisod omalla sitoutumisellaan.
(Neumeier 2016, 122-124) Nama asiakkaat ovat
uskollisia brandillesi ja heiddn lojaaliuttansa on
vaikea horjuttaa.
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Kuvio 11. BCS eli brandiuskollisuus-asteikko
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ASIAKASTYYTYVAISYYS

ASIAKASKOKEMUS

Oheinen kuvio on tehty Marty Neumaierin Brand
Flip kirjassa esiintyneen brandiuskollisuus asteikon
(BCS) pohijalta. Asteikko koostuu neljasta eri tasos-
ta, joista kaksi ensimmaista kasittelevat asiakas-
tyytyvdisyyden kahta ulottuvuutta.

Ensimmainen taso (customer satisfaction) muo-
dostuu asiakaskokemuksesta, jossa yrityksen
tuote tai palvelu on ollut asiakkaan odotusten
arvoinen. Luottamus yrityksen tuotteisiin tai sen

tarjoamiin palveluihin saa alkunsa. (Neumeir
2016, 123)

Mikali yritys kykenee yllattamaadn asiakkaan tar-
joamillaan tuotteilla tai palveluilla yli asiakkaan
odotusten, nousee asiakas talloin asiakastyy-
tyvaisyyden toiselle tasolle (customer delight).
Keskivertoa parempi asiakaskokemus vahvistaa

KASITTEET
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ASIAKASSITOUTUMINEN

ASIAKASTYYTYVAISYYS

ASIAKASKOKEMUS

asiakkaan luottamusta yritykseen ja sen tarjoa-
miin tuotteisiin tai palveluihin. Yrityksen onnis-
tuessa yllattamaan asiakkaansa positiivisesti,

synnyttad se ensikipindn asiakkaan brandiuskol-
lisuudelle. (Neumeir 2016, 123)

Asteikon kolmas askelma muodostuu asiakas-
sitoutumisesta. Kun asiakas on hyvin sitoutunut
brandiin, liittyy hdn osaksi yrityksen brandiyhtei-
sod. Brandiyhteison jdsenet ovat muita asiakkai-
ta uskollisempia ja kiintyneempia yritykseen seka
heiddn ostotottumuksensa ovat yrityksen ndko-
kulmasta kannattavampia. Talla askelmalla yri-
tyksesta tulee eradnlainen asiakkaan identiteetin
ja hyvinvoinnin rakennuspalikka sekd menestyk-
sen edesauttaja. Tama askelma on myos yrityksen
taloudellisen menestyksen kannalta hyvin merkit-
tavassa roolissa. (Neumeier 2016, 123-124)
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ASIAKASSITOUTUMINEN

ASIAKASTYYTYVAISYYS

ASIAKASKOKEMUS

Kuvio 12.Brandiuskollisuuden mittaaminen

Ylimmalla brandiuskollisuus asteikon askelmal-
la sijaitsee asiakasosallisuus. Talla tasolla asiak-
kaat liittavat brandin osaksi heiddn elamansa
tarkeimpia osa-alueita. He saattavat olla riippu-
vaisia brandista sosiaalisen asemansa, henkilo-
kohtaisen kasvun tai jopa lilketoiminnan menes-
tyksen vuoksi. Nama asiakkaat eivat endd vaihda
toiseen brandiin ja ovat brandille aarimmaisen
uskollisia. He tekevat suuriakin eleitd taatakseen
brandin menestyksen ja houkuttelevat uskollisuu-

dellaan myds uusia jasenid osaksi brandiyhteisda.
(Neumeier 2016, 123-124)
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WHO THEY ARE

WHAT THEY WANT

HOW THEY BELONG

Oheinen brandiuskollisuusmatriisi on tehty Marty
Neumeierin Brand Flip (2076) kirjassa esitetyn
Brand Commitment Matrixin pohjalta. Neumeierin
mukaan matriisi on eradnlainen PERUSSOPIMUS,
jonka yritykset voivat luoda brandinsa ja sen
asiakkaiden vdlille. Matriisi on jarjestetty kah-
teen sarakkeeseen, jotka kukin sisaltavat kolme
avainlausetta. Valmis matriisi auttaa yhtendiseen
strategiaan pohjautuvien ja sidottujen brandiko-
kemusten rakentamisessa ja brandiuskollisuuden
lisddmisessa (Meyerson 2019).

Matriisin sarakkeet on aseteltu niin, ettd rivien
vaittadmat ovat linjassa toistensa kanssa ja tuke-
vat toisiaan. Toisin sanoen yrityksen tarkoituksen

CUSTOMERS COMPANY
IDENTITY - PURPOSE
AIMS — ONLYNESS
MORES — VALUES

(PURPOSE) tulee olla linjassa sen kanssa, keta asi-
akkaat ovat (IDENTITY), brandin ainutlaatuisuuden
(ONLYNESS) tulisi puhutella sita, mita asiakkaat
haluavat (AIMS) ja yrityksen arvojen (VALUES) tulee
olla linjassa asiakasyhteison moraalisten nake-
mysten (MORES) kanssa. (Meyerson 2019)

Brandiuskollisuusmatriisi on pidettava yksinker-
taisena. Se on yrityksen ja asiakkaan valinen pe-
rusta, eradnlainen perussopimus. Kun perusta on
kunnossa, voidaan sitd lahted kehittdmaadan ele-
mentti ja lilke kerrallaan. Kun matriisia rakenne-
taan, on jokaista elementtid ja liiketta peilattava
alkuperdiseen sopimukseen varmistaen, ettd siind
madritellyt ehdot patevat. (Neumeier 2016, 46)

Aleksandra Niiranen
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® WHY WE EXIST

® WHAT WE OFFER

® HOW WE BEHAVE

Kuvio 13. Brandiuskollisuus matriisi

Matriisin vasen eli asiakassarake muodostuu asi-
akkaan IDENTITEETISTA eli siitd ketd he ovat, TAVOIT-
TEISTA eli mitd he haluavat seka TAVOISTA eli miten
he kuuluvat osaksi yhteisod. (Neumeier 2016, 46)

Matriisin oikea sarake puhuttelee itse yritysta ja sen
brandia. Se maarittelee yrityksen TARKOITUKSEN el
miksi se on olemassa, AINUTLAATUISUUDEN eli mitd se
tarjoaa seka tuo esiin yrityksen ARVOT eli toimintata-
poja yritys noudattaa. (Neumeier 2016, 47)

Seuraavilla sivuilla (s.54-55) brandiuskollisuuden
matriisia kasitelldan myos Mellow Minutesin nd-
kokulmasta.
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Kuva 18. Mellow Minutes:in asiakkaat ovat urheilullisesta elémadntavasta kiinnostuneita
trenditietoisia ihmisid, (Mellow Minutes 2024)
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TAPAUSTUTKIMUS

IDENTITEETTI

Asiakasidentiteetti on asiakasyleison kasitteellinen
kuvaus. Neumeierin mukaan sarakkeen tulisi vas-
tata kysymyksiin: keita asiakkaat ovat, millainen
on yrityksen toivoma asiakas, mita yrityksena ai-
koo tehdd asiakkaiden hyvdaksi sekd milla tavalla
yrityksend pystyy vaikuttamaan positiivisesti asi-
akkaiden elamaan? Esimerkiksi Mellow Minutes:in
asiakkaat ovat urheilullisesta eldmantavasta kiin-
nostuneita trenditietoisia ihmisia.

TAVOITTEET

Tavoitteet kuvastavat niitd asioita, joita asiakkaat
toivovat saavan tehdyksi ja johon yritys voi vasta-
ta tarjoamalla hyotyid, joita asiakkaat tarvitsevat.
(Neumeier 2016) Mellow Minutes:in kohdalla ta-
ma tarkoittaa esimerkiksi helppoutta ja sitoutu-
mattomuutta. Toiminta on helposti lahestyttavaa
ja avointa, mikd mahdollistaa siihen osallistumi-
sen matalalla kynnyksella.

TAVAT

Tavat pitavat sisallaan yrityksen brandiyhteison ja
ne kuvastavat, kuinka sen asiakkaat kuuluvat osak-
si yhteisod seka millaisia uskomuksia ja saantoja he
siella yllapitavat. (Neumeier 2016) Mellow Minutesin
toiminnassa yhteiso kannustaa uusia jasenid osallis-
tumaan avoimuudellaan ja yhteisen kiinnostuksen-
kohteen eli juoksemisen kautta. Ihmiset kannustavat
toisiaan samanlaiseen eldmantapaan.
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TAPAUSTUTKIMUS

TARKOITUS

Yrityksen tarkoitus on brandddmisen ja brandin
olemassaolon keskeisin tekija. Brandin tarkoitus

on syy sen olemassaololle. Tarkoitus on yrityksen OU R
strategisen pyramidin huipulla. Sen alapuolel-

la ovat yrityksen visio, missio sekd sen tavoitteet.
Yrityksen tarkoitus vastaa kysymykseen, miksi IS TH E ON LY
se on olemassa taloudellisen hyodyn tavoittelun

ohella. (Neumeier) Mellow Minutes:in tarkoitus on
edistad suomalaista juoksukulttuuria, tarjota kaikille THAT
avoimia ja ilmaisia liikunta- ja kulttuuritapahtumia .
sekd toteuttaa luovuutta vudella tavalla.

AINUTLAATUISUUS

Brandit vaativat vahvaa asemoimista, koska asi- Kuva 19. Yrityksen ainutlaatuisuuden voi kiteyttdd yhteen lauseeseen,
akkailla on mista valita. Ainutlaatuisuus on brdndin (Neumeier 2024)

kilpailuetu. Yrityksen ainutlaatuisuus tekee siita

ainoan luokassaan eli se on jotakin, mita muilla ei

ole. (Neumeier 2016) Mellow Minutes on esimer-

kiksi ainoa suomalainen juoksuklubi, joka tarjoaa

rataharjoituksia viikoittain ilmaiseksi.

ARVOT

Arvot ovat sanoja tai lauseita, jotka puhuttelevat
yrityksen syvimpid uskomuksia - uskomuksia, jotka
kertovat yrityksen kulttuurista ja ohjaavat joh-
tajien ja tyontekijoiden kayttaytymistd. Business
Dictionaryn mukaan yleisid liiketoiminnan arvoja
ovat oikeudenmukaisuus, innovaatio ja yhteison
osallistaminen. (Meyerson 2019)
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6.0 YHTEISO BRANDAAMISESSA e

Yhteisot eivat tee sitd mitd yritys haluaa niiden
tekevan, vaan he tekevat sitd, mitda he itse haluavat
tehdd (Godin 2008, 91). Ihmiset valittavat infor-
maatiota ja puhuvat niista asioista, jotka he itse
kokevat merkittaviksi (Godin 2008, 15). Yhteisdd
koskevien tapahtumien tulee olla aina tarkkaan
suunniteltuja, ei vain yrityksen toimesta pdadtetty-
id (Neumeier 2016, 91). Yhteisot luovat vaikutus-
valtaa. Yhteison osaksi liittyminen on vaikuttava
tapa markkinoida. Yhteisot ovat kaikista tehok-
kaimpia mediakanavia. (Godin 2008, 91)

Brandind on pyrittava etsimadn mahdollisim-
man uskolliset asiakkaat ja aidot tukijat eli toisin
sanoen fanit. Uskolliset fanit sitoutuvat bréandiin
astetta enemman, muodostaen brdandiyhteison.
(Neumeier 2016, 42) Yrityksen brandiyhteiso muo-
dostuu asiakkaista, jotka haluavat liittya osaksi
sitd, uskovat sen toimintaan, jakavat sen arvot sekd
haluavat tukea sitd (Godin 2008, 19). Uskolliset
asiakkaat kykenevat ohjaamaan keskustelua jo
ovat aktiivisesti vuorovaikutuksessa sekd kes-
kenddn yhteison sisalla etta brandin kanssa.
(Neumeier 2016, 42) Yhteison rakentaminen ja

sen palveleminen sijoittuvat brandin asiakokemus-
pisteitd kuvaavista kategorioista henkilokohtainen
ja merkityksellinen -kategoriaan eli siihen, jolla on

eniten merkitystd brandin menestyksen kannalta.
(Neumeier 2016, 72)

Valittdminen ja sen synnyttamdt tunteet ovat
yhteison keskiossd. Yhteison jasenet valittavat siitd,
mitd tapahtuu heiddan tavoitteilleen seka toisillensa.
Mikali kukaan ei valita brandin toiminnasta tai sen
tekemistd muutoksista, tarkoittaa se, ettei brandilla
ole yhteis6d. (Godin 2008, 106)

Brandit, jotka ovat vakiinnuttaneet asemansa yh-
teisOd ja sen toimintaa ympdroivdssa kulttuurissa,
usein mitd todenndkoisimmin tietavat, mistd pu-
huvat ja miten toimia. Tallaiset brandit antavat

valtansa yhteisolle eivatkda he ohjaa tai hallinnoi
sitd. (Tickle 2024)

Useat brandit ajattelevat voivansa tavoittaa yhtei-
sOjd sekd heidan jaseniddn omien tavoitteiden-
sa ja ideoidensa kautta, mutta todellisuudessa
talla tavalla onnistuminen on melko haastavaa.
Tallaiset brandit eivat valttamatta ole perilla

Aleksandra Niiranen
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yhteisojen toimintamalleista tai heidan arvoistaan.
Ndama brandit ndkevat, etta yhteisot kykenevat
tavoittamaan aitoja ihmisid ja heitd ymparoiva
seuraajakunta ja yleiso on vahva. Brandit haluavat
kayttaad tata yleisod omaan tarkoitukseensa, eivatka
niinkadn yhteison tarkoitukseen. Tallainen toimin-

tamalli ei ole aito eikd téten kannattava. (Tickle
2024)

Brandind on ajateltava, mitd annettava on yhteisolle
sen sijaan, ettd mita hyotyad siitd saa. Sen sijaan,
ettd analysoidaan dataa siitd, mita ihmiset tekevat,
olisi hyva ottaa nama ihmiset osaksi yritysta. Jos
halutaan rakentaa tai edistad jotakin yhteisog,
tarvitaan autenttista yhteistyota. Tallaisen yhteis-
tyon kautta voi syntyad jotakin ennalta arvaamatonta
|a erityista.
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6.1 BRANDIYHTEISO e

Brandiyhteison jdsenet eivat ole vain kulutta-
jia, vaan myos edustajia ja promoottoreita.
Brandiyhteisot pystyvat kollektiivisiin toimiin,
joilla on vaikutuksia moderniin liiketoimintaan.
Brandiyhteisojen rakentumisen avaintekija on se,
ettd ne muodostuvat orgaanisesti ja vapaaehtoi-
sesti, asiakkaiden identifioitumalla brandiin ja sen
toimintaan. (Tuominen 2011, 6)

Brandin ei tarvitse markkinoida tai hallinnoi-
da yleisodaan. Brandin tulee johtaa yhteisoaan.
(Godin 2008, 6) Yhteison johtamisen edellytyksend
on yhteison toimintamallien ja sadntojen tfuntemus
(Godin 2008, 19). Yhteisot ovat kuin raataloityja
brandin kasvattamiseen. Niissad on kyse luotta-
muksesta, uskosta ideaan sekd luottamuksesta it-
se yhteisoon.

Asiakkaat ostavat niitd tuotteita ja palvelu-
ja, joilla on merkitysta ja joihin he itse uskovat.
Brandiyhteison jdsenet samaistuvat brandeihin.
(Neumeier 2016, 41) Ajassa, jossa ryhmdnmuo-
dostus on adrimmaisen helppoaq, ei menestyksen
mittayksikkona kaytetd endad segmenttejd vaan
yhteis6jd. (Neumeier 2016, 41) Future Consumer

2025 -ohjelmassa ennustetaan, ettd yhteisoista

tulee tulevaisuudessa yritysten menestyksen mitta
(Tan 2023).

Yhteisossa kaikilla on adani ja mahdollisuus saada
se kuuluviin. (Olanipekun 2024) Mikali halutaan
luoda avoimia yhteisojd, on luotava tila myos heille,
jotka tulevat oman kuplan ulkopuolelta ja tiedos-
tettava, mitd se vaatii. (Cifu 2024) Yhteisdissd on
oltava kaikille jotakin, mutta ei valttamatta sa-
manaikaisesti. (Olanipekun 2024).

Brandin kannalta tarkedad on vakiinnuttaa sen yh-
teiso myos sosiaalisen median ulkopuolelle, fyysi-
seen maailmaan (Tickle 2024). Kun yhteison, joka
toimii padsadntoisesti verkossa, muuntaa fyysisen
maailman yhteisoksi, luo se tdysin uuden kiinnos-
tuksen ihmisiin sekd pdinvastoin. (Saukkomaa

2024)
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6.2 BRANDIYHTEISON ARVO e

Yhteison rakentaminen on avainasemassa brdn-
deille, jotka haluavat luoda pitkaaikaisia asia-
kassuhteita, kasvattaa brandi lojaaliutta ja kehit-
taa tuotteita seka palveluita yhdessa kuluttajan
tai asiakkaan kanssa (Tan 2023). Brandiyhteison
rakentaminen ja vahvistaminen on yrityksen kasva-

misen edellytys (Godin 2008, 19).

Tutkimusten mukaan nuoret kuluttajat kokevat yha
enemmdn yksindisyyttd. Taman torjumiseksi brandit
voivat investoida yhteisojen rakentamiseen, joiden
avulla ne pystyvat yhdistamadn samanhenkisid ih-
misid ja lisadmaadn yhteenkuuluvuuden tunnetta.
Esimerkiksi jopa 82 % Iso Britannian Z-sukupolvesta
haluaa olla osa yhteisod ja 67 % on jo aktiivisia
jasenid eri yhteisoissd. (Tan 2023.)

Brandiyhteison jasenet tuovat maksavia asiakkaita
ja ovat valmiita maksamaan ekstraa lisapalveluista
ja erikoispainoksista. He ovat uskollisia yhteison
jdsenid ja he pitavat yhteytta toisiinsa samalla
vahvistaen brandin ddntad. Yhteison jasenet, ndmad
uskolliset kannattajat, tarjoavat brandille poikkeuk-

sellista syvyytta sitoutumisensa ja viestinnan avulla.
(Godin 2008, 28)

Yksi maailman menestyneimmistda brandiyhteisois-
td on Sephoran 6 miljoonan jasenen brandiyhteiso.
Yrityksen tuloista jopa 80 % tulee yhteison sisalta.
Yrityksen tdarkein mittari on sitoutuminen. Nike
puolestaan mittaa menestysta kayttajien harjoituk-

siin, haasteisiin ja yhteiso keskusteluihin sitoutumisen
kautta. (Shaefer 2024)

Mikdli ihmiset kommentoivat ja osallistuvat yhteison
sisdiseen keskusteluun, osoittaa se, ettd yritys ja
sen yhteiso ovat heille merkityksellisia. Kun yritys ja
sen yhteiso ovat niiden jasenille merkityksellisia, on
brandi menossa oikeaan suuntaan. Sitoutuminen

toimii indikaattorina uusien tuotteiden ja myynnin
menestykselle. (Shaefer 2024)

Yhteiso antaa ihmisille syyn ostaa yrityksen tarjo-
ama tuote. Kun brandin takana ei ole yhteisod, ei
ole myoskadn syyta ostaa tuotetta. Esimerkiksi, jos
perustaa T-paitoja myyvadn yrityksen ilman yhteisod
tai merkitystd sen takana, voi saada myytyd muuta-
mia yksittdisia tuotteita hyvan suunnittelun tai laa-
dun avulla. Kun rakentaa brandin, joka pohjautuu
seuraajien yhteisoon, luo samalla myos asiakkaat.
Yhteisostd muodostuvat asiakkaat ja samalla syntyy

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

SOVELLUKSET

tarve sekd syy ostaa brdandin tarjoamia tuotteita.
Ihmiset haluavat olla osa jotakin. Tuote ostetaan,
jotta voidaan kuulua osaksi yhteiséd. (Tickle 2024)

Syy brandi T-paitojen kayttamisen taustalla on
yksinkertainen: ihmiset haluavat nayttaa muille
kuuluvansa osaksi yhteisod. T-paita ostetaan, jotta
voidaan viestid, ettd sen kayttaja tietad jotakin
kyseisestd brandistd ja on osa sitd. (Tickle 2024)
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7.0 BRANDIYHTEISON RAKENTAMINEN e

Yhteison rakentaminen on avainasemassa brandeil-
le, jotka haluavat luoda vahvoja asiakassuhteita,
lisata uskollisuutta seka kehittad yhdessa tuotteita
ja palveluita. (Tan 2023) Onnistuneen yhteison
rakentaminen nykypdivana on WGSN:n analyysin
vaikuttavuus asteikon korkeimmalla portaalla.
Yhteison rakentaminen on brandeille vahva sijoi-
tuskohde. Analyysi viittaa siihen, ettd kyseinen
trendi luo pitkaikdisia asiakassuhteita, vaikuttaen
useisiin eri toimialoihin. (Tan 2023)

Brandiyhteison rakentaminen alkaa brandin asia-
kaskokemuspisteista. Kokemuspisteet kuten esi-
merkiksi asiakaspalautteet ja -tapahtumat, tyo-
pajat sekd ilmaiset tuotendytteet ja -testaukset
pystyvat lisaamaan yrityksen asiakkaiden vaiku-
tusvaltaa. Talla tavalla se pystyy edistamadn asi-
akkaidensa sitoutumista brandiin seka luomaan
ja aktivoimaan brdandiyhteiséd. (Neumeier 2016,
72-74) Kaikki brandiyhteisoa koskevat kokemus-
pisteet ja tapahtumat tulee olla suunniteltuja, ei
pdatettyja. (Neumeier 2016, 91)

Markkina edellyttdd muutosta ja johtajuus on taito
osata synnyttad sitd. Sellaista muutosta, jota yhtei-

so kaipaa ja johon se uskoo. Johtaakseen ihmisig,
tulee olla idea ja intohimoa sen toteuttamiseen.
llman intohimoa, on vaikea toteuttaa jotakin, mihin
muut haluavat uskoa. (Godin 2008, 19)

Johtajuudella on seuraajia. Brandiyhteison raken-
taminen vaatii johtajuutta. Johtaminen tapahtuu
loytamalld oma paikka yhteisostd, pitamalla yh-
teyttd siihen sekd auttamalla yhteison jasenia
muodostamaan keskindisia yhteyksid. (Godin
2008, 15) Yrityskulttuurin tulee taydentdd sen
asiakkaiden toimintamalleja, jotka madrittelevat

heidan tapaansa kuulua osaksi brandiyhteisoad.
(Neumeier 2016, 63)

Yrityksessda kaikkien osapuolten tulee olla sitou-
tuneita samoihin arvoihin. NGma arvot ohjaavat
yrityksen sisdista ja ulkoista toimintaa sekd ajatte-
lua. Yrityskulttuuria on siis peilattava asiakkaiden
yhteenkuuluvuuden tunteeseen ja tapaan, jolla he
kuuluvat osaksi yhteisod. (Neumeier 2016, 66)

Sen sijaan, etta yritykset keskittyvat uusien asiak-
kaiden haalimiseen, tulisi keskittyd jo olemassa
olevien muuttamiseen brandiyhteison jaseniksi.

Aleksandra Niiranen
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Pisimmalle padsee se, joka onnistuu kaantamaadn
eniten tavallisia asiakkaita uskollisiksi yhteison
jaseniksi. Tallaiset asiakkaat vaativat yritykseltd
jalomielisyyttd ja rohkeutta. Uskollisia asiakkaita
on vaikea loytad ja he ovatkin aarimmadaisen kallisar-

voisiqg, silla heilla on vaikutusvaltaa ja kyky synnyttad
muutosta. (Godin 2008, 29)

Onnistuneen yhteison rakentaminen vaatii puuttu-
vien asioiden ja ilmididen tunnistamista. On luotava
yhteiso, jota ei vield ole olemassa. On hyvaksytta-
vaa ja jopa suotavaa olla aihealueen ensimmadinen.
Usein tadma on jopa merkki siitd, ettd on tekemdssa
jotakin oikein. Yhteison luomisessa on siis hyvaksyt-
tya olla omalaatuinen, juuri tietynlainen ja jollakin
tavalla erityinen eikd niin yleinen. Yhteisossd on kyse
toisten auttamisesta ja tukemisesta. (Tickle 2024)

Jotta voi luoda menestyvdan yhteison, on ensin
selvitettava, mita yhteiso edustaa. Minka asian ta-
kana yhteiso seisoo ja mikd on ensisijainen syy sen
perustamisen taustalla. Kun |oydetadn selked syy
yhteison olemassaololle, loydetadn myos syy sille,
miksi ihmiset haluaisivat olla osa sita. (Tickle 2024)
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7.1 TYOKALUJA BRANDIYHTEISON RAKENTAMISEEN e

Vahvat yhteisot muodostavat vankan perustuksen
mahdollistamalla kaikkien jasenten osallisuuden
ja mahdollisuuden vaikuttaa. (Fournier, Lee 2009)
Yhteisot kasvavat, kun sen jasenet houkuttelevat
mukaan uusi ihmisid ja ideat leviavat. (Godin 2008,
110) Mita uskollisemmat brandiyhteison jdsenet,
sitd enemman yhteiso houkuttelee osakseen uusia
jasenia ja kiihdyttad sen kasvua.

On hyva ymmartaad, ettei suuri yhteiso tarkoita
aina parempaa tai menestyneempdd yhteisod.
Tiivis ja yhtendinen yhteiso on usein vaikutusval-
taisempi ja menestyksekkadampi kuin vain suuri
yhteiso. Tiivis yhteiso kykenee viestimadn nopeam-
min ja innostuneemmin sekd valittadmaan tunteita
paremmin. (Godin 2008, 44)

Yhteison rakentamisessa on siis kyse taidosta luoda
oikeanlainen alusta jasenten yhteydenpidolle ja
toimivien ideoiden levidmiselle. Yhteison rakentu-
minen lahtee tietynlaisesta itsekkyydestd, oman

ja ymparilla olevien ihmisten tarpeen tayttdmisestd
(Pihlajaoja 2024).

Sosiaalinen media ei yksinadn ole keino rakentaa
toimivaa yhteisod. Yhteison rakentaminen vaa-
tii aitoutta. Yhteison rakentamiseksi on loydetta-
va jokin asia tai aihe, joka on itselle aarimmaisen
tarked. Kun yhteison taustalla on aito intohimo,
asia, joka merkitsee paljon, se vetoaa ihmisiin ja
he haluavat liittyd osaksi sitd. (Olanipekun 2024)
Yhteison rakentamiseksi on loydettava keino luo-
da ympadrille kollektiivista energiaa (Tickle 2024).
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Kuva 20. Yhteison padmadrd, (Mellow Minutes 2023)

MAARITTELE YHTEISON TARKOITUS JA PAAMAARA

Yhteison rakentaminen on avainasemassa bran-
deille, jotka haluavat luoda vahvoja asiakassuhteita,
lisata uskollisuutta sekd kehittdd yhdessd tuotteita
ja palveluita. Vaikka brandit ovat innokkaita luo-
maan yhteisojd ja hyodyntadmadn niita asiakas-
suhteiden hallinnan (CRM) tyékaluina, on ensin
madriteltava yhteisdiden tarkoitus seka padmadra
niiden merkityksellisyyden arvioimiseksi. (Tan 2023)

Onnistuneen yhteison rakentamiseksi on tfunnis-
tettava mahdolliset puuttuvat asiat ja ilmiot. Usein
on luotava yhteiso, jota ei vield ole olemassa. (Tickle
2024) Ennen kuin ryhtyy rakentamaan brandiyh-
teisod, on laadittava strategia sen toteuttamiseksi
sekd madriteltavad, onko brandiyhteison yllapitami-
nen yritykselle kestavaa. (Tan 2023)

Kuva 21. Johdonmukainen sisélto, (Mellow Minutes 2023)

LUO JOHDONMUKAISTA SISALTOA

Brandien on luotava johdonmukaista sisaltoq,
pitddkseen yhteisonsa sitoutuneena. Sisalto on
luotava yhteison mielenkiinnonkohteiden ymparil-
le. Sisallontuotannossa ja sen suunnittelussa onkin
otettava huomioon laaja kirjo eri kiinnostuksenkoh-
teita. Vedotakseen laajoihin ihmisryhmiin, on sisallon
oltava monipuolista. (Tan 2023) Sisallon on oltava
koherenttia ja sen tuottamista sekd suunnittelua on
tehtava pitkajanteisesti. Kun luo johdonmukaisen
ja yhtenadisen alustan sisallolle, on sen vastaanotta-
minen ja omaksuminen huomattavasti helpompaa.
Talloin myos suunnitellut poikkeavuudet, sisallolli-
set yllatykset tai kampanjat erottuvat paremmin
joukosta.
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Kuva 22. Yhdessa luominen, (Mellow Minutes 2023)

KOROSTA YHDESSA LUOMISEN MERKITYSTA

Yhdessd luominen on kehittynyt leikkisasta sitout-
tamisstrategiasta keskeiseksi tutkimustyokaluksi,
joka antaa tietoa suunnittelusta ja nakemyksista.
(Tan 2023)

Yhteisot toimivat eradnlaisena kuluttajien palaut-
teiden alustana, antaen tilaa mielipiteille ja ideoille.
Samalla ne tfoimivat erddnlaisena brandien tie-
donvalitys- ja kuunteluvdlineenda. Amerikkalaiset
hyvinvointibrandit kuten August ja Bubble ovat
kayttaneet ryhmakeskustelu alusta Genevaa
tuotteiden kehitykseen. (Tan 2023) Mellow Minutes
on hyodyntdanyt esimerkiksi Instagram kyselyitd ja
WhatsApp -ryhmdkeskusteluita apuna tuotekehi-
tyksessaan.
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Kuva 23. Mellow Minutes ratatreenit kasvattavat sisdpiirikulttuuria,
(Mellow Minutes 2024)

KASVATA SISAPIIRIKULTTUURIA

Rakenna yhteisolahtoista yksinoikeutta suljettujen
ryhmien ja jasenyyksien kautta. Jotka mahdollis-
tavat pddsyn sisaltoihin ja tapahtumiin rajatuille
ryhmille. Talla tavalla on mahdollista kasvattaa
sisapiirikulttuuria, joka tarjoaa jasenille eksklusiivisia
etuja ja tapahtumia. (Tan 2023)

On kuitenkin huomioitava, ettd erddnlainen tiivis
sisapiirikulttuuri voi olla luotaantyontavaad ja vahen-
tad brandin viehatysta. Nadihin yksinoikeutettuihin
ryhmiin pddseminen ja jaseneksi liittyminen onkin
tehtava lapindakyvaksi ja mahdolliseksi kaikille haluk-
kaille. Jasenyyksilla, suljetuilla ryhmilla tai esimerkiksi
uutiskirjeen tilaamisella voi tulkita brandin asiakas-
sitoutumista ja uskollisuutta. Asiakasuskollisuutta on
vastavuoroisesti hyva palkita jollakin tavalla kuten
esimerkiksi eduilla. (Tan 2023)

Kuva 24. Mellow Minutes viikoittaiset ratatreenit, (Mellow Minutes
2024)

JARJESTA FYYSISISIA TAPAAMISIA

Brandien on helpotettava kollektiivista foimintaa.
Kollektiivinen toiminta lisdd yhteenkuuluvuuden
tunnetta ja synnyttad poikkeuksellista liikehdintaa
yhteisollisiin tapahtumiin osallistuvissa ryhmissa.
Torjuakseen Z-sukupolven pandemian jalkeistd so-
siaalista taantumaa, brandit voivat jarjestad fyysisia
tapahtumia, tyopajoja ja kannustaa yhteisoja luo-
maan syvempid siteitd. (Tan 2023)
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Parhaat yhteisot syntyvat aidosti ja orgaanisesti. Ne
syntyvat innostuksesta sekd tarpeesta. Yhteisot
syntyvat aidosta halusta vaikuttaa. Jos yhteison
rakentamista tekee pakottaen ja vastatakseen
vain toiveeseen synnyttaa jotain, on onnistuneen
yhteison luominen hyvin vaikeaa. (Tickle 2024)

Innostus, tarve, aito halu
vaikuttaa

Kuvio 14. Tyokaluja brandiyhteison rakentamiseen

Puuttuvien asioiden ja
ilmididen tunnistaminen
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Kyky luoda alusta jasenten
yhteydenpidolle ja toimivien
ideoiden leviamiselle

SOVELLUKSET

Yhteison rajaaminen, sen
arvojen tunnistaminen ja
palveleminen
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03 . HAASIAITELU
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3.0 HAASTAT TELU e

Opinndytetyotd varten on haastateltu vuonna 2022
perustetun luovan yhteison, Helsinki Playgroundin
perustajaa, Aalto Yliopiston brandi- ja viestintatiimin
padsuunnittelijaa, Adam Tickled. Haastattelun
pohjana oli valmiit kysymykset (Liite 3), mutta haas-
tattelu kaytiin vapaamuotoisesti. Paadyin haas-
tattelemaan Adamia, koska hanella on pitka ura
luovalla alalla branddamisessa ja brandien kanssa
tyoskentelyssa. Hanelld on myos paljon kokemus-
ta yhteisokentalta brandiyhteisoistd, toimimisesta
osana yhteisojd sekd oman yhteison rakentamisesta.

Adam on valmistunut graafiseksi suunnittelijaksi
Bath Spaylipistosta vuonna 2007. Adamillaonyli 15
vuoden kokemus luovalta alalta erilaisista graafi-
sen suunnittelun ja brandayksen tyotehtavista. Han
on tyoskennellyt taiteellisena johtajana suurissa
toimistoissa ja yrityksissd kuten muun muassa
Mother London, Work Club, The Goodhood Store
sekda Boiler Room. Han on myos toiminut muun
muassa sisaltopaallikkona ja brandin markkinoin-
tijohtajana SNS:lla toteuttaen mainoskampanjoita
seka konsepteja suurille kansainvdlisille brandeille
kuten esimerkiksi Nike ja Adidas. Nykydaan han

toimii Aalto Yliopiston brandi- ja viestintatiimin
padsuunnittelijana.

Pohjimmiltaan Helsinki Playground on ollut Adamin
keino luoda uusia ystavida paikassa, jossa hdn ei en-
tuudestaan ole tuntenut kovinkaan monia. Uusien
ihmisten ja ystavien loytaminen seka Adamin
henkilokohtaisen tunnettavuuden kasvattaminen
Helsingissa oli Helsinki Playgroundin ensimmdinen
tavoite. Tavoitteen tfoteutumisessa on auttanut
Helsingissa toimiva vahittaismyymala Common,
joka on osoittanut tukensa ja toiminut eradnlaise-
na Helsinki Playgroundin ponnahduslautana.

Helsinki Playground on olemassa yhdistadkseen
pisteitd ja samanhenkisid ihmisid, menneitd ja ny-
kyisid, Suomen luovan padkaupungin ymparilla.
Se on ideq, joka muuntautuu fyysiseen maailmaan
yhteisoldhtoisten lifestyle tuotteiden, yhteistoiden,
tapahtumien sekad tilapdisten fyysisten lokaa-
tioiden kautta. Helsinki Playground on leikkisa
tila, alusta yhteistyolle, oppimiselle, kokeilulle, ys-
tavyydelle sekd hauskanpidolle, ihan kuten oikea
leikkikentta. Helsinki Playgroundissa ei ole kyse
tuotteesta, vaan hetkien luomisesta, jotka tuovat
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Kuva 25. Helsinki Playgroundin tapahtuma, Mini
Playground toukokuussa 2024, (Vogt 2024)
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ihmisille iloa. Se luo energiaa sitd ympdroivaan
kulttuuriin ja kaupunkiin.

Helsinki Playgroundin tavoitteena on lisata
Helsingin ja Suomen arvostusta kansainvalisesti
luoden konkreettista hyotyd seuraavia luovia suku-
polvia ajatellen. Yhteison tavoite ei ole niinkaan
keksid mitddn uutta, mutta nostaa jo olemassa
olevaa pakkaamalla se kiinnostavaan muotoon.
Helsinki on vakiinnuttanut asemansa kansainva-
lisesti ja Adam uskoo sen olevan melko tiedostet-
tukin. Han on kuitenkin kyllastynyt suomalaisten
negatiivisiin asenteisiin ja kannustaakin ihmisia
ennemmin toimimaan tavoitteidensa ja toiveiden-
sa efeen.

Adam ei ole koskaan halunnut perustaa T-paita
brandig, silld hanen mielestddn maailmassa on sel-
laisia jo tarpeeksi. Adam kuitenkin toteaq, ettd tuote
on erddnlainen brandin tarinankerronnan tyokalu.
Han haaveileekin tulevaisuudessa myymalakah-
vilan avaamisesta Tokioon ja uskoo, ettd Helsinki
Playgroundilla on potentiaalia kasvaa ja haaroittua
brandinad. Helsinki Playgroundilla ei ole varsinaista
kohdeyleisod. Adamin mielesta brandinrakennuk-
sessa on tarkead keskittya aluksi juuri niihin ihmisiin
ja heidan tarjoamaan tukeen, jotka ovat toiminnan
|ahipiirissa ja erityisen kiinnostuneita siita.

Helsinki Playground on tehnyt yhteistyotd isojen
kansainvalisestikin funnettujen brdandien kuten
suomalaisen design klassikon, Marimekon kanssa,

mutta myos yksittdisten taiteilijoiden ja paikallisten
toimijoiden kanssa. Adamin mukaan Marimekko
yhteistyo oli suomalaisen suunnittelun juhlistamistaq,
mutta kuvattuna erddnlaisen uutuuden linssin lapi.
Helsinki Playgroundin yhteistyofilosofia pohjautuu
ajatukseen tyoskentelysta kahdella tasolla.

Helsinki Playground tekee yhteistyotd joko legen-
dojen, suurien, maineikkaiden suomalaisten tai
kansainvdlisten yritysten kanssa, kuten esimer-
kiksi Marimekon. Muita kyseisen kategorian esi-
merkkeja voisivat olla design yritys Artek ja Tove
Janssonin tarinoiden ympadrille rakentunut Muumi
brandi. Adamin mukaan tamadnkaltaiset yritykset
lisaavat Helsinki Playgroundin uskottavuutta toimi-
jana ja tuovat mukanaan uvusia mahdollisuuksia.

Toinen yhteistyotaso on yhteistyot ruohonjuurita-
solla toimivien, paikallisten tekijoiden ja yritys-
ten kanssa. Nama yhteistyot asemoivat Helsinki
Playgroundin yhteisod ja toimintaa kulttuuritasolla,
lisaten luottamusta ja uskottavuutta kohdeyleison
ja yhteison keskuudessa. Nama kaksi tasoa tukevat
toisiaan. Legendat luovat ainutlaatuisia mahdolli-
suuksia ruohonjuuritasolla toimiville tuoreille te-
kijoille ja nakemyksille, jotka puolestaan lisaavat
suurien brandien arvoa ja kulttuurista uskottavuutta.

Yhteistyoprojektien osalta on hyva miettid, voiko
yhteison ja brandin valinen suhde kestad pidem-
pddn kuin yhden hetken, yhden tapahtuman verran.
Talloin yhteistyostd muodostuu kauaskantoisempi

Aleksandra Niiranen
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kumppanuus, josta molemmat osapuolet hyotyvat.
Helsinki Playgroundin yhteistyokonseptien visioi-
den ja luovan johtamisen taustalla on poikkeuk-
setta Adam sekd Helsinki Playgroundin yhteiso.
Adam rakastaa ajatusta, ettd tassd maailmassa
voimme istuttaa tarinoita ja pienid tiedon hel-
mid, kuin pienia tietokonepelien padsidismunia.
Ymmarramme niiden syvdallisen merkityksen ja
oivaltavuuden vasta loytamisen jalkeen. Helsinki
Playgroundin yhteistyokonseptit ovat yhteiso-
lahtoisia ja loppuun asti suunniteltuja. Kaikessa te-
kemisessa keskitytadn yksityiskohtiin, siihen miten
asiat tuodaan ilmi ja esitetadn heti ensi metreilta
saakka. Tallainen tyoskentely- ja ajattelutapa
juurtaa juurensa Adamin uraan SNS:lla. Helsinki
Playgroundin ja Marimekon yhteistyon kohdalla ol
tarkedd, ettd ensimmadinen kuva, joka yhteistyosta
julkaistaan, tekee heti vaikutuksen.

Helsinki Playgroundin ja Marimekon yhteistyon
avulla Marimekko onnistui nayttaytymadn toivo-
tun kohderyhman silmissa relevanttina ja luovaan
kulttuuriin juurtuneena. Yhteison avulla brandi
pystyi tavoittamaan halutun kohderyhman halutulla
tavalla antaen brandille eraanlaista kulttuurista
katu-uskottavuutta. Helsinki Playgroundin nako-
kulmasta yhteistyo lisasi toiminnan validiaatiota
ja kasvatti sen yleisod, myos ulkomailla. Se kasvatti
myos muiden brandien luottamusta lahted vas-
taaviin yhteistoihin yhteison kanssa.
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Helsinki Playgroundin kohdalla brandi merkitsee
yhteenkuuluvuuden tunnetta. Brandin tekevat ihmi-
set, jotka ovat tavalla tai toisella osana toimintaa.
He kuuluvat osaksi yhteisod. Jotta voi luoda menes-
tyvan brdandin on brandin heratettava tunteita ih-
misissd sen ympadrilla ja sen on luotava tunneside
ndihin ihmisiin. Brandin on oltava aito ja sen tulee
puhutella haluttua kohderyhmaa. When you get
the guys at home rooting for you then you know
you're good (Tickle, 2024).

Yhteisot luovat ihmisille syyn ostaa brandien tuottei-
ta. Kun brandin takana ei ole yhteisod, ei ole syy-
ta ostaa tuotteita. Kun vahvan seuraajayhteison
ympadarille luodaan brandi, on brandin asiakkaat
talloin jo luotu. Luomalla yhteison, luo myos asiak-
kaat. Yhteisosta tulee asiakas, jolla on syy ostaa
tuote. Ihmiset ostavat tuotteita ollakseen osa jotakin.

Brandit, jotka ovat vakiinnuttaneet asemansa
yhteisod ymparoivassa kulttuurissa, tfodennad-
koisesti tietavat mistd puhuvat ja miten toimia.
Ndama brandit antavat valtaa yhteisolle eivatka
halua hallita niitd. Monet brandit luulevat voivan-
sa tavoittaa yhteisoja omilla ideoillaan ja toimin-
tatavoillaan siind usein kuitenkin onnistumat-
ta. Tallaiset brandit eivat valttamatta ole perilld
kyseisten yhteisojen foiminnasta tai niiden arvois-
ta. Nama brandit ndkevat yhteisot eradnlaisina
markkinakohteina. He nakevat, ettd yhteisolla on
hyva tavoittavuus, hyva seuraajakunta, ja yleiso
jonka brandi itse haluaa saavuttaa. Nama brandit

haluavat kayttad yhteisod omiin tarkoituksiinsa,
ei yhteison tarkoituksiin. Tama on epdautentti-
suuden alku. Yhteistyoprojektien on oltava aitoja.
Brandien ja yhteis6jen on oltava aitoja.

Rakentaakseen menestyvan yhteison, on arvostetta-
va sen ympadrilla olevia ihmisid, heidan tapojaan ja
arvojaan. On mddriteltava, mitd yhteiso edustaaq,
miksi se on alun perin perustettu. Kun yhteisolla
selked syy sen olemassaololle, haluavat ihmiset
olla osa sitd. Menestyvan yhteison luomiseksi on
kyettava tunnistamaan puuttuvia asioita ja ilmioi-
ta, luotava yhteiso, jota ei ole vield olemassa. On
yhteison eduksi olla erityinen ja spesifi. Parhaat
yhteisot syntyvat aidosti ja orgaanisesti. Yhteisot
syntyvat innostuksesta, tarpeesta sekd halusta
vaikuttaa. Menestyvaad yhteisod ei voi synnyttad
toiveesta tai pakon edesta.

Monesti nahddadn, etteivat yhteisot halua sekoit-
tua tai tehda yhteistyotda keskenadn. Adamin mu-
kaan yhteisdjen voima on nimenomaan yhteis-
tyossd. Yhteisoissa on kyse toisten auttamisesta ja
tukemisesta. Terve kilpailu luovuuden ja ideoiden
valilla on hyvastd, mutta konflikteille ei yhteisotoi-
minnassa ole tilaa.
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9.0 YHTEISO BRANDIN TYOKALUNA e

Opinndaytetyon keskeinen havainto on, ettd yhteisot
tarjoavat brandeille merkittavan kilpailuedun luo-
malla syvemman yhteyden asiakkaiden ja yrityksen
valille. Yhteisolahtoinen brandays on tehokas vali-
ne brandin rakentamisessa ja vahvistamisessa.
Mellow Minutes -juoksuklubin tapaus osoittag,
miten yhteison merkitys voidaan kaantdaa brandin
vahvuudeksi. Juoksuklubi perustettiin vastaamaan
markkinoilla havaittuun tarpeeseen ja luomaan
avoin, osallistava juoksuyhteiso, joka houkuttelee
ihmisid eri taustoista. Seuraavilla sivuilla on esitelty
konkreettisia hyotyjq, joita yhteisot tuovat bran-

deille.
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Kuva 26. Ensimmdinen Onin tapahtuma Suomessa,
toteutettu yhteisty6ssa Mellow Minutesin kanssa,
(Mellow Minutes 2024)
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Yhteisoldhtoisyys edistad vahvaa asiakasuskolli-
suutta, sillad yhteison jasenet tuntevat kuuluvansa
johonkin merkitykselliseen. Tama nakyy Mellow
Minutes -klubin kyselytutkimuksissa, joissa jdsenet
mainitsevat yhteenkuuluvuuden tunteen ja yhtei-
son ilmapiirin tarkeimmiksi osallistumisen syiksi.
Sitoutuneet jasenet ostavat mielelladan brandin
tuotteita ja osallistuvat aktiivisesti toimintaan, mika
vahvistaa brandin kaupallista menestysta.

Mellow Minutes -juoksuklubin esimerkki osoittaag,
kuinka yhteison ymparille rakentuva brandi voi
vahvistua osallistavien ja yhteisollisyytta tukevien
toimintatapojen kautta. Juoksuklubin toiminta kes-
kittyy yhteisiin tapahtumiin, avoimeen viestintadn ja
samanhenkisten ihmisten yhteen tuomiseen, mikd
on luonut tiiviin ja aktiivisen yhteison.

ASIAK ASUSKOLLISUUS
JA SITOUTUMINEN

EMPIIRINEN HAVAINTO

Kyselytutkimuksen mukaan Mellow Minutesin jasen-
ten keskuudessa 65 % seuraa yhteison sosiaalisen
median tilejad kuuluakseen osaksi yhteisoq, ja 60 %
on osallistunut foimintaan uusien ihmisten tapaa-
miseksi.
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Yhteiso tarjoaa jdsenilleen merkityksellisia koke-
muksia ja yhteenkuuluvuuden tunnetta, mikda nostaa
asiakasuskollisuuden tasoa. Jasenet ovat valmiita
investoimaan aikaa ja resursseja yhteisoon, mika
puolestaan kasvattaa brandin arvoa.
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Yhteison jasenet toimivat brandin sanansaattaijing,
levittden positiivista viestid ja muodostaen brandille
luotettavan maineen. Mellow Minutes on saanut
tunnustusta ja herattdnyt yhteistyokumppaneiden
kiinnostuksen, mikd on lisannyt brandin uskottavuut-
ta ja kulttuurista arvoa.

EMPIIRINEN HAVAINTO

Mellow Minutes on herdattanyt kiinnostusta yhteis-
tyokumppaneissa, kuten Way Bakery, On, Saucony
ja Puma, jotka nakevat klubin toimintaympdriston
sopivana omille brandeilleen.

POSITHVINEN BRANDIMIELIKUVA
JA MAINE

JOHTOPAATOS

Yhteison kautta brandi voi saavuttaa uskottavuut-
ta ja arvostusta, mika heijastuu positiivisesti koko
brandimielikuvaan. Yhteistyokumppanuudet tuovat
korvaamatonta lisdarvoa brandille, mutta niiden
tulee luoda konkreettista hyotyd myos yhteisolle.
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Yhteiso tarjoaa brandille arvokasta palautetta ja
kehitysideoita. Mellow Minutes hyodynsi yhteisonsa
mielipiteitd ja ehdotuksia kyselytutkimusten kautta,
mikd auttoi parantamaan toimintaa ja vastaamaan
jasenten tarpeisiin. Tama kaksisuuntainen viestintd
vahvistaa brandin ja sen yhteison valista luottamusta
|0 avoimuutta.

EMPIIRINEN HAVAINTO

Kyselytutkimukset ja palaute jarjestetyistd tapah-
tumista ovat auttaneet Mellow Minutesia paranta-
maan foimintaansa ja kehittdmadn vusia, jasenille
merkityksellisia palveluja.

PALAUTEKANAVA |A
TUOTEKEHITYS

JOHTOPAATOS

Yhteison antama palaute toimii tarkedna tiedon-
|ahteend brandin kehittamisessa ja parantamisessa.
Tama mahdollistaa brandin kehittymisen [dhem-
maksi jasentensd tarpeita ja toiveita.
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Yhteison tuki auttaa brandia sailymaan kilpailu-
kykyisend ja houkuttelevana ilman, etta tarvitsisi
kilpailla hintojen perusteella. Brandiuskollisuuden
yllapitdminen yhteison kautta on kustannustehok-
kaampaa kuin jatkuvien alennusten ja tarjousten
tarjoaminen. Lisaksi yhteisoon sidotut asiakkaat on
vaikeampi menettaad kilpailijoille, mika varmistaa
brandin pitkdaikaisen menestyksen ja vakauden
markkinoilla.

EMPIIRINEN HAVAINTO

Yhteison kautta saavutettu brandiuskollisuus
vahentad tarpeen jatkuville hinnanalennuksille
ja tarjouksille. Brandiuskolliset jasenet suosivat
brandidg, vaikka se ei aina olisi halvin vaihtoehto.

KUSTANNUSTEHOKKUUS JA
PITK AAIKAINEN MENESTYS

TULOKSET

JOHTOPAATOS

Yhteison tuki ja sitoutuminen tekee brandin ylla-
pidosta kustannustehokkaampaa ja vakaampaa.
Pitkdaikainen suhde asiakaskunnan kanssa tuo
brandille jatkuvuutta ja vahentaa riskia asiakas-
kadon suhteen.
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9. YHTEISON HYODYT BRANDILLE e

Opinndytetyo osoittaa, ettd nykyajan kuluttajat
eivat endad tyydy pelkkiin tuotteisiin tai palvelui-
hin, vaan he haluavat merkityksellisia kokemuksia
ja yhteisollisyyden tunnetta. Tama ilmid korostuu
erityisesti sosiaalisen median aikakaudella, jossa
ihmisten tarve kuulua johonkin yhteis6on ja jakaa
yhteisid arvoja on kasvanut. Yhteisot eivat pelkas-
tddn tue ja vahvista brandid, vaan ne luovat ym-
pdriston, jossa yritykset voivat kasvaa ja kehittya
aidosti ja kestavasti.

Seuraavilla sivuilla esitetyt seikat perusteluineen
tuovat esiin, miksi yhteisot ovat brandeille korvaa-
mattoman arvokkaita.
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Kuva 27. Mellow Minutesin ja Onin yhteistyossd toteuttama
tapahtumapdiva yhdisti Helsingin paikallisia toimijoita,
(Mellow Minutes 2024)
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Yhteisoldhtoinen branddys luo vahvempia ja pit-
kdaikaisempia asiakassuhteita. Asiakkaat eivat
ole vain kuluttajia vaan myos yhteison jdseniaq,
jotka kokevat olevansa osa jotakin suurempaa.
Tama syvempi yhteys lisad asiakasuskollisuutta
ja vahentaa asiakasvaihtuvuutta. Mellow Minutes
-juoksuklubin jasenet kokevat yhteenkuuluvuuden
tunnetta, mikd saa heidat osallistumaan aktiivisesti
toimintaan ja sitoutumaan brandiin pitkalla aika-
valilla.

Yhteison jdsenend oleminen tarjoaa asiakkaille
mahdollisuuden tutustua samanhenkisiin ihmisiin
ja jakaa kokemuksia yhteisesta kiinnostuksen koh-
teestaan. Tama luo emotionaalisen siteen yhteisoon
ja sen kautta myos brandiin. Seth Godinin mukaan
ihmiset haluavat olla osa jotakin yhteisod, koska

SYVEMPI ASIAKASSUHDE

se antaa heille tunteen kuulua johonkin suurempaan
ja merkityksellisempadn. Kun asiakkaat kokevat ole-
vansa osd Yhteisod, he ovat valmiita investoimaan
enemman aikaa ja resursseja sen tukemiseen.

Mellow Minutesin tapaus osoittaa, ettd yhteison
tuoma yhteenkuuluvuuden tunne voi olla ratkaise-
va tekija brandin menestykselle. Kyselytutkimukset
osoittavat, ettd yhteison jasenet arvostavat erityi-
sesti mahdollisuutta tavata uvusia ihmisid ja osallis-
tua sadnnollisiin tapahtumiin. Tama sitoutuminen
ei vain lisad brandin lojaalisuutta, vaan myos vahen-
taa asiakasvaihtuvuutta ja parantaa asiakastyy-
tyvaisyytta pitkalla aikavalilla.
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JOHTOPAATOS

Yhteisolahtoinen branddys luo vahvempia ja kesta-
vampiad asiakassuhteita, silla asiakkaat tuntevat
kuuluvansa johonkin suurempaan. Tama vahentaa
asiakasvaihtuvuutta ja lisaa asiakasuskollisuutta.
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Yhteison jdsenet tarjoavat jatkuvaa palautetta
ja osallistuvat aktiivisesti brandin kehittamiseen.
Tama kaksisuuntainen viestintd parantaa tuottei-
den ja palvelujen laatua ja varmistaa, ettd ne vas-
taavat paremmin asiakkaiden tarpeita. Mellow
Minutes hyodyntaad jasentensd palautetta kyselyjen
ja keskusteluiden kautta, mika auttaa kehittadmadn
toimintaa ja parantamaan jasenkokemusta.

Palautteen keradminen ja siihen reagointi on kes-
keinen osa yhteisolahtoista brandaysta. Marty
Neumeier korostaaq, ettd brandin on oltava jatku-
vassa vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa
ja mukautettava toimintaansa heiddn toiveidensa
ja tarpeidensa mukaan. Mellow Minutes on tehnyt
taman nakyvdaksi jarjestamalla kyselytutkimuksia
ja ottamalla jasenensd mukaan pdaatoksentekoon

ARVOKAS PALAUTE |A
OSALLISTUMINEN

koskien tulevia tapahtumia ja toiminnan kehitysta.

Yhteison antama palaute ei ole vain arvokasta
brandin kehittamiselle, vaan se myos lisad jasenten
sitoutumista. Kun jasenet kokevat, etta heidadn
dadnensa kuullaan ja ettd he voivat vaikuttaa yhtei-
son toimintaan, heidan uskollisuutensa brandia
kohtaan vahvistuu. Tama johtaa pitkdaikaisiin
asiakassuhteisiin ja lisad brandin arvoa. Mellow
Minutesin esimerkki osoittaa, etta aktiivinen pa-
lautteenkeruu ja sen hyodyntaminen voivat mer-
kittavasti parantaa brandin ja sen yhteison valista
suhdetta.

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

TULOKSET

JOHTOPAATOS

Yhteison jdsenet tarjoavat jatkuvaa palautetta,
joka auttaa brandia kehittamaadn tuotteitaan ja
palvelujaan niiden tarpeisiin paremmin vastaavik-
si. Tadma lisaa jasenten sitoutumista ja vahvistaa
brandin ja yhteison valista suhdetta.
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Yhteison jdsenet toimivat brandin puolestapuhu-
jina ja levittavat sen viestid laajemmalle yleisolle.
Tama lisaa brandin nakyvyyttd, uskottavuutta jo
houkuttelevuutta vusien asiakkaiden keskuudes-
sa. Mellow Minutes on saavuttanut nakyvyytta jo
mainetta sekd herattdnyt yhteistyokumppanei-
den kiinnostusta, mikd on vahvistanut sen asemaa
markkinoilla.

Yhteison vaikutusvalta voi olla merkittava brandin
tunnettuuden lisddmisessa. Seth Godin toteaq, ettd
yhteisojen kautta levitettava informaatio ja tarinat
ovat paljon tehokkaampia kuin perinteinen mark-
kinointi. Yhteison jasenet levittavat brandin vies-
tid luonnollisesti ja orgaanisesti, mika lisaa sen
vaikutusvaltaa ja nakyvyytta. Mellow Minutes on
hyodyntdanyt tata ilmiota jakamalla jasentensa ta-

BRANDIN KASVAVA
VAIKUTUSVALTA

rinoita ja kokemuksia sosiaalisen median kautta,
mikd on lisannyt brandin funnettuutta ja houkutellut
uusia jasenia.

Yhteistyokumppaneiden kiinnostus on myos merk-
ki brandin kasvavasta vaikutusvallasta. Mellow
Minutes on tehnyt yhteistyotda Onin, Sauconyn,
Dbn ja Puman kaltaisten brandien kanssa, mika
on tuonut lisdarvoa sekad yhteisolle etta yhteistyo-
kumppaneille. Tallaiset yhteistyot lisaavat brandin
uskottavuutta ja luovat uusia mahdollisuuksia sen
kehittamiselle. Brandin vaikutusvallan kasvu on
suora seuraus yhteison aktiivisuudesta ja sen ja-
seniltd saadusta tuesta.

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

TULOKSET

JOHTOPAATOS

Yhteison jasenet toimivat brandin puolestapuhuijing,
mika lisad sen nakyvyyttd ja uskottavuutta. Tama
luo uusia mahdollisuuksia yhteistyohon ja brandin
kehittamiseen.
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Yhteison sitoutuminen tuo brandille taloudellista
vakautta ja vahentad markkinoinnin ja asiakas-
hankinnan kustannuksia. Uskolliset asiakkaat te-
kevat todenndkdisemmin lisdostoja ja maksavat
premium-hintoja, mika parantaa brandin kannat-
tavuutta. Mellow Minutesin jasenet ovat valmiita
sijoitftamaan brandiin ja sen toimintaan, mika tuo
taloudellista jatkuvuutta.

Brandiuskollisuuden yllapitaminen yhteison kaut-
ta on kustannustehokkaampaa kuin jatkuvi-
en hinnanalennusten ja tarjousten tarjoaminen.
Neumeier painottaa, ettd brandiuskolliset asiak-
kaat eivat ole hinta-arkoja ja ovat valmiita maksa-
maan enemmadn brdndin tuotteista ja palveluista,
koska he kokevat arvoa yhteisoon kuulumisesta.
Tama nakyy myos Mellow Minutesin toiminnassa,

TALOUDELLINEN
KESTAVYYS

silla yhteison jasenet osallistuvat aktiivisesti mak-
sullisiin tapahtumiin ja ostavat brandin tuotteitaq,
mikd parantaa sen taloudellista tilannetta.

Yhteisoon sidotut asiakkaat on myos vaikeampi
menettad kilpailijoille, mikd varmistaa brandin
pitkdaikaisen menestyksen ja vakauden markki-
noilla. Brandilojaalius vahentad asiakasvaihtu-
vuutta ja lisada asiakkaiden elinkaariarvoa. Mellow
Minutesin jdsenet, jotka funtevat vahvan yhteen-
kuuluvuuden klubiin, jatkavat osallistumista ja tu-
kevat brandid, mika tuo taloudellista kestavyytta
ja vakautta pitkalla aikavalilla.

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

TULOKSET

JOHTOPAATOS

Yhteison sitoutuminen tuo brandille taloudellista
vakautta, silla uskolliset asiakkaat tekevat lisdos-
toja ja ovat valmiita maksamaan enemmadn bran-
din tuotteista. Tama vahentad markkinoinnin ja
asiakashankinnan kustannuksia.

Opin naytetyo )
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Yhteisot auttavat brandejd saavuttamaan sy-
vemmadn kulttuurisen merkityksen. Brandit, joilla
on vahva yhteiso, nahddaadn usein edistyksellisina
ja merkityksellisind toimijoina, jotka ovat tarkeita
paitsi tuotteidensa myos yhteisonsa vuoksi. Mellow
Minutes on onnistuneesti yhdistanyt juoksukulttuurin
ja yhteisollisyyden, mikd luo syvemman ja merkityk-
sellisemman brandin kuvaa.

Brandit, joilla on vahva yhteiso, voivat saavut-
taa aseman kulttuurisina ikoneina, jotka vaikut-
tavat laajemmin kuin pelkkda tuotteiden myynti.
Neumeier korostaa, ettd brandin tulee olla osa
asiakkaidensa elamaad ja kulttuuria, jotta se voi
menestyd pitkdaikaisesti. Mellow Minutes on on-
nistunut tfekemddn juoksuharrastuksesta kulttuu-
rista merkittavan elamyksen, joka yhdistad ihmi-

VAHVEMPI KULT TUURINEN
MERKITYS

sid ja luo uusia sosiaalisia verkostoja.

Yhteison kautta brandi voi saavuttaa kulttuu-
rista arvostusta ja uskottavuutta, mika on olen-
naista sen pitkaaikaiselle menestykselle. Mellow
Minutesin toiminta on herdttanyt kiinnostusta ja
arvostusta sekd paikallisesti etta kansainvalisesti,
mika osoittaa sen kulttuurisen merkityksen kasvua.
Brandia ei nahda vain juoksuklubina, vaan se on
symboli yhteisollisyydelle, ystavyydelle ja terveellisel-
le elamantavalle. Tallainen kulttuurinen merkitys
on arvokasta ja vaikeasti jaljiteltavad, mika antaa
brandille kestavan kilpailuedun markkinoilla.

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

TULOKSET

JOHTOPAATOS

Yhteiso auttaa brandid saavuttamaan syvemman
kulttuurisen merkityksen, mika tekee siitd merki-
tyksellisemman ja arvostetun toimijan. Tdmad antaa
brandille kestavan kilpailuedun markkinoilla.
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YHTEENVETO

9.2 YHTEENVEITO e

Opinndytetyon tulokset korostavat, ettd yhteiso-
|dhtoinen branddys ei ole vain strateginen valin-
ta, vaan valttamaton toimintamalli pitkaaikaisen
menestyksen saavuttamiseksi nykypdivan dynaa-
misilla markkinoilla. Yhteison merkitys brandin
menestykselle on kiistaton: se luo syvempia asia-
kassuhteita, tarjoaa arvokasta palautetta, lisaa
brandin vaikutusvaltaa, tuo taloudellista kesta-
vyyttd ja antaa brandille kulttuurista merkitysta.
Mellow Minutes -juoksuklubin tapaustutkimus toi-
mii selkeana esimerkkinad siitd, kuinka onnistunut
yhteisolahtoinen brandi voi tuoda huomattavaa
arvoa niin yritykselle kuin sen asiakkaille.

Kuva 28. Yhteisélahtoinen branddys ei ole vain strateginen
valinta, (Mellow Minutes 2024)

Aleksandra Niiranen Opinnaytetyo .
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LIITE 1. MELLOW MINUTES KYSELYTUTKIMUKSEN KYSYMYKSET

Kysely toteutettiin Google Forms alustan kautta 5.-11.3.2024 valisend aikana.

LITE 1

This survey is about how you see Mellow Minutes and how would you like to possibly improve it. The answers are collected to improve Mellow Minutes as a community.
It takes couple of minutes to answer and will help us serve the community better. The survey will be also used as a part of LAB University of Applied Sciences Design Institute's thesis
about communities and communality as a tool in brand building.

All the answers are anonymous. Answers will not be used for any other purpose than mentioned above.
Thank you for taking your time to answer!

01. YOUR AGE

02. YOUR STATUS

Under 18

18-25

26-35

36-45

46-55

55+

Student

Employed

Unemployed

Prefer not to say

Other

55+

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

03. WHAT KIND OF INTERESTS YOU
HAVE? AS IN YOUR BACKGROUND.

THESE ARE ONLY SOME EXAMPLES,
ADD THE ONES MISSING!

04. HAVE YOU JOINED MELLOW
MINUTES RUNS OR EVENTS?

Art and Design

Culture

Technology and
Engineering

Business and
Economics

Sciences

Philosophy

Other

Yes

No

No, but would want
to

No and probably
won't

Other

Opin naytetyo )
YHTEISO BRANDIN TYOKALUNA




LITE 1

05. HOW DID YOU FIND MELLOW MINUTES? 06. WHY DO YOU FOLLOW MELLOW 07. HOW WOULD YOU 08. MELLOW MINUTES, WHAT IT IS FOR YOU?
MINUTES SOCIAL MEDIA? DESCRIBE MELLOW
MINUTES? MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.
MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.
From Instagram .
Community
c C | To be part of the
rom Google : .
community Event organizer
From Strava o o
To get inspired Training group
Heard from a friend T
0
To be updated Y
Through collaborations as about the events S
in some other company’s ran
social media To stay motivated to . ,
run and stay active Social media account
Other .
Other A group of friends

Bunch of random people

Other

Aleksandra Niiranen Opinnaytetyo .
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09. WHAT MADE YOU TO JOIN MELLOW MINUTES
RUNS? MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.

MOVE INTO THE NEXT QUESTION IF YOU HAVEN'T
JOINED MELLOW MINUTES RUNS.

Prefer running in a group

10. IN CASE YOU HAVEN'T JOINED US YET,
WHY? MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.

MOVE INTO THE NEXT QUESTION IF YOU HAVE
JOINED MELLOW MINUTES RUNS.

11. WHAT IS THE BEST THING
ABOUT MELLOW MINUTES?

MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.

Wanted to meet new
people

Wanted to find friends

Wanted to be a part of
something

Collaboration events

Other

The timing

The pace is too slow

The pace is too fast

Too many people

I'm afraid that | won't
keep up with the group

I'm afraid to come alone

Other

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

Social running

12. DO YOU THINKIT IS EASY
TO CONNECT WITH PEOPLE
AT MELLOW MINUTES RUNS &
EVENTS?

Track workouts

Atmosphere

People

Events

Merchandise

Social media

Other

Yes

No

Other

Opin naytetyo )
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13. WHAT KIND OF RUNNING/
EXERCISING BACKGROUND YOU
HAVE HAD BEFORE JOINING
MELLOW MINUTES?

CONSIDERING THE HEART RATE
RAISING EXERCISES.

Oh per week

14. HAS YOUR RUNNING OR
EXERCISING BEHAVIOR CHANGED
OR BEEN MOTIVATED BY MELLOW
MINUTES IN SOME WAY?

MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.

1-3h per week

4-6h per week

7-9h per week

10-12h per week

12h+ per week

Yes, significantly

Yes, a little bit

No, there hasn't
been any change

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

15. WHAT KIND OF RUNNING/
EXERCISING ROUTINE YOU HAVE
NOW? CONSIDERING THE HEART
RATE RAISING EXERCISES.

MOVE INTO THE NEXT QUESTION
IF YOU HAVEN'T JOINED MELLOW
MINUTES RUNS.

MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.

16.1S THERE SOMETHING THAT

YOU HAVE GAINED THROUGH
MELLOW MINUTES THAT OTHERWISE
WOULDN'T HAVE HAPPENED?

IF YES, WHAT?

Oh per week

1-3h per week

4-6h per week

7-9h per week

10-12h per week

12h+ per week

Opin naytetyo )
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17.1S THERE SOMETHING YOU WISH
WE WOULD DO OR ORGANIZE?

18. IS THERE SOMETHING YOU
WOULD CHANGE OR IMPROVE IN

MELLOW MINUTES?
IF YES, WHAT?

Aleksandra Niiranen
MLTPAMU20S

19. WHAT YOU WISH FROM MELLOW
MINUTES IN 2024?

20. SPACE FOR ANY KIND OF FEEDBACK
OR IMPROVEMENT IDEAS.

THANK YOU!

Opin naytetyo )
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LITE 2. MELLOW MINUTES KYSELYTUTKIMUKSEN VASTAUKSET
Kysely toteutettiin Google Forms alustan kautta 5.-11.3.2024 valisend aikana.

Kyselyyn vastanneita oli yhteensa 124.

02. YOUR AGE 02. YOUR STATUS

0% (0) Under 18 36.7 % (40) | Student

45.2 % (56) | 18-25 56 % (61) Employed

45.2 % (56) | 26-35 3.7 % (4) Unemployed

9.7 % (12) 36-45 0.9 % (1) Prefer not to say

0% (0) 46-55 2.7 % (3) Other

0 % (0) 55+ 0 % (0) 55+

Aleksandra Niiranen

2024 MLTPAMU20S

03. WHAT KIND OF INTERESTS YOU
HAVE? AS IN YOUR BACKGROUND.

THESE ARE ONLY SOME EXAMPLES,
ADD THE ONES MISSING!

LIITE 2

04. HAVE YOU JOINED MELLOW
MINUTES RUNS OR EVENTS?

62.9 % (78)

Yes

23.1 % (28)

Art and Design

0.8% (1)

No

7.4 % (9)

Culture

36.3 % (45)

No, but would want
to

11.6 % (14)

Technology and
Engineering

0 % (0)

No and probably
won't

32.2 % (39)

Business and

Economics
10.7 % (13) | Sciences
0 % (0) Philosophy
15 % (18) Other

0 % (0)

Other
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05. HOW DID YOU FIND MELLOW MINUTES?

06. WHY DO YOU FOLLOW MELLOW
MINUTES SOCIAL MEDIA?

MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.

07. HOW WOULD YOU
DESCRIBE MELLOW
MINUTES?

LIITE 2

08. MELLOW MINUTES, WHAT IT IS FOR YOU?

MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.

46.8 % (58) | From Instagram
3.2 % (4) From Google
2.4 % (3) From Strava

64.5 % (80)

To be part of the
community

39.5 % (49)

Heard from a friend

47.6 % (59)

To get inspired

Through collaborations as

84.7 %
(105)

To be updated
about the events

3.2 % (4) in some other company'’s
social media
4.9 % (6) Other

38.7 % (48)

To stay motivated to
run and stay active

4.8 % (6)

Other

Aleksandra Niiranen
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Avovastaus

72.6 % (90)

Community

41.9 % (52)

Event organizer

83.9 % (104)

Training group

38.7 % (48)

Hobby

31.5 % (39)

Brand

19.4% (24)

Social media account

33.9 % (42)

A group of friends

22.6 % (28)

Bunch of random people

1.6 % (2)

Other
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09. WHAT MADE YOU TO JOIN MELLOW MINUTES
RUNS? MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.

MOVE INTO THE NEXT QUESTION IF YOU HAVEN'T
JOINED MELLOW MINUTES RUNS.

71.1 % (64)

Prefer running in a group

10. IN CASE YOU HAVEN'T JOINED US YET,
WHY? MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.

MOVE INTO THE NEXT QUESTION IF YOU HAVE
JOINED MELLOW MINUTES RUNS.

11. WHAT IS THE BEST THING
ABOUT MELLOW MINUTES?

MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.

33.3% (17)

The timing

82.5% (102)

Social running

12. DO YOU THINKIT IS EASY
TO CONNECT WITH PEOPLE
AT MELLOW MINUTES RUNS &

LIITE 2

60 % (54)

Wanted to meet new
people

11.8 % (6)

The pace is too slow

33.9 % (42)

Track workouts

22.2 % (20)

Wanted to find friends

35.3 % (18)

The pace is too fast

62.9 % (78)

Atmosphere

45 % (50)

Wanted to be a part of
something

2% (1)

Too many people

58.1 % (72)

People

14.4 % (13)

Collaboration events

51 % (26)

I'm afraid that | won't
keep up with the group

33.1 % (41)

Events

14.3% (13)

Other

35.3% (18)

I'm afraid to come alone

16.9 % (21)

Merchandise

18% (9)

Other

Aleksandra Niiranen
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15.3 % (19)

Social media

2.4 % (3)

Other

EVENTS?

71.4% (70) | Yes
8.2 % (8) No
20.4% (19) | Other
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YHTEISO BRANDIN TYOKALUNA




2024

13. WHAT KIND OF RUNNING/
EXERCISING BACKGROUND YOU
HAVE HAD BEFORE JOINING
MELLOW MINUTES?

CONSIDERING THE HEART RATE
RAISING EXERCISES.

3.5 % (4) Oh per week

14. HAS YOUR RUNNING OR
EXERCISING BEHAVIOR CHANGED

OR BEEN MOTIVATED BY MELLOW

MINUTES IN SOME WAY?
MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.

29.8 % (21) 1-3h per week

20.2 % (25) | Yes, significantly

39.5% (45) | 4-6h per week

49.2% (61) | Yes, alittle bit

15. WHAT KIND OF RUNNING/
EXERCISING ROUTINE YOU HAVE
NOW? CONSIDERING THE HEART
RATE RAISING EXERCISES.

MOVE INTO THE NEXT QUESTION
IF YOU HAVEN'T JOINED MELLOW
MINUTES RUNS.

MULTIPLE ANSWERS ALLOWED.

16.1S THERE SOMETHING THAT

YOU HAVE GAINED THROUGH
MELLOW MINUTES THAT OTHERWISE
WOULDN'T HAVE HAPPENED?

IF YES, WHAT?

18.4 % (21) 7-9h per week
6.1 % (7) 10-12h per week
2.6 % (3) 12h+ per week

30.6 % (38)

Aleksandra Niiranen
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1% (1) Oh per week

No, there hasn't

18.6 % (19) | 1-3h per week

been any change

Avovastaus

LIITE 2

41.2 % (42)

4-6h per week

30.4% (31) | 7-9h per week
5.9 % (6) 10-12h per week
2.9 % (3) 12h+ per week
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17.1S THERE SOMETHING YOU WISH
WE WOULD DO OR ORGANIZE?

Avovastaus

18. IS THERE SOMETHING YOU
WOULD CHANGE OR IMPROVE IN
MELLOW MINUTES?

IF YES, WHAT?

Avovastaus
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19. WHAT YOU WISH FROM MELLOW
MINUTES IN 2024?

Avovastaus

LIITE 2

20. SPACE FOR ANY KIND OF FEEDBACK
OR IMPROVEMENT IDEAS.

THANK YOU!

Avovastaus
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LIITE 3. ADAM TICKLE HAASTATTELU KYSYMYKSET

01. WHO ARE YOU? TELL ALITTLE BIT OF YOUR
BACKGROUND

Study background.
Professional background.
Sphere of interests.

02. WHAT WORD BRAND OR BRANDING MEANS IN
YOUR OPINION AND WHY SO?

03. HOW DO YOU SEE THE BENEFITS OF COMMU-
NITIES OR COMMUNALITY IN BRAND BUILDING OR
BRANDING? IS THERE ANY AND IF YES, THEN WHAT
KIND?

04. HOW HAS THE PREVIOUS SHOWN IN CREATING
HELSINKI PLAYGROUND?

05. CANYOU TELLALITTLE BIT ABOUT HELSINKI
PLAYGROUND

What it is?
For whom is it for?
What it is for?

What kind of goals it has?
Why did you want to create it?

06. WHAT WAS THE AIM OR PURPOSE BEHIND IT?
07. HOW DOES YOUR COMMUNITY WORK?

08. WHAT DIRECTION DO YOU SEE IT GOING? WHAT
DO YOU WANT TO CREATE WITH IT NOW OR IN THE
FUTURE?

09. HOW HAVE PEOPLE FOUND YOU?

10. HOW WOULD YOU DESCRIBE THE TARGET
GROUP YOU'VE ATTRACTED WITH HELSINKI
PLAYGROUND?

Why you think the movement attracts
those people?

11. THE COMMUNITY HAS GROWNALOTINA
YEAR, DO YOU THINK YOUR PURPOSE OR AIM HAS
CHANGED WITHTIMEORIS IT STILL THE SAME AS IT
WAS IN THE BEGINNING?

12. WHAT KIND OF BRAND HELSINKI PLAYGROUND
IS?

13. HOW YOU SEE THE BRAND AROUND HELSINKI
PLAYGROUND?

14. HOW HAS THE BRAND FORMED AND THROUGH
WHICH TOUCHPOINTS?

How have these touchpoints impacted
your brand?

You've collaborated with big & small com-
panies such as Marimekko, local retail store
Common as well as Tokyo based café Mito
and some independent artist as well.

15. WHAT HAS BEEN THE AIM BEHIND THE COLLA-
BORATIONS?

Aleksandra Niiranen
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16. HAVE THE COLLABORATIONS BEEN DRIVEN BY
THE COMPANIES OR HELSINKI PLAYGROUND?

17. WHAT DO YOU THINK IS THE VALUE BEHIND
THESE COLLABORATIONS FOR THE COMPANIES?

Why have they wanted to collaborate with
Helsinki Playground in the first place?

18. DO YOU THINK THAT YOU CAN ACHIEVE
SOMETHING WITH A COMMUNITY BASED OR
COMMUNITY FOCUSED BRAND THAT YOU
OTHERWISE COULDN'T?

19. WHAT ARE THE PROS AND CONS OF A
COMMUNITY?

20. HOW DO YOU SEE THE POWER OF COMMUNI-
TIES AND COMMUNALITY NOW & IN THE FUTURE IN
BRANDING?

21. WHAT ARE THE KEYS STEPS IN CREATING A
SUCCESSFUL COMMUNITY?

22. WHAT ARE THE KEY STEPS IN CREATING A
SUCCESSFUL BRAND?

23. HOW TO CREATE ABRAND COMMUNITY? HOW
DOES THE COMMUNITY BENEFIT THE BRAND?

Opinnaytetyo
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