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Tassa opinnaytetyossa kasitellaan brandaysta ja markkinointia perspektiivista, jossa tunniste-
taan brandien ja ihmisten valilla olevan yhdenmukaisuutta. Ty6 oli luonteeltaan toiminnallinen, ja
sen tuotokseksi luotiin opas brandipersoonan hahmottamiseen. Tyon tietoperusta rakennettiin
helmi-maaliskuussa 2023, ja sen empiiriset osat toteutettiin maalis-huhtikuussa 2023. Se toteu-
tettiin itsendisesti ilman toimeksiantajaa. Ty6n ensisijaisena tavoitteena oli tekijansa ammatilli-
sen tietotaidon edistdminen. Tyon sisaltdman tuotoksen tarkoituksena on edistaa suomalaisten
brandien differoitumis- ja viestintéakeinoja.

Tyo6n lahdeaineisto rakentui pdaasiassa akateemisesta kirjallisuudesta. Tietoperustassa esite-
taan teoriaa brandien johtamisesta, brandipersoonasta, brandipersoonallisuudesta seka bran-
disuhteesta. Tyo6ssa esitelladn miten kuluttajat muodostavat ja hyddyntavat brandeissa havait-
tuja persoonallisuuspiirteitd, symbolismia kuluttamisen takana, seka miten relevantilla bran-
dipersoonalla voidaan luoda ja korostaa merkitystekij6ita niin brandin sisdisessa kuin ulkoisessa
viestinnassa.

Toiminnallisessa osassa esitellaan tuotoksen edistymisen vaiheita sekéa avataan tuotoksen to-
teutumisen kannalta tehtyja ratkaisuja. Tuotokseksi luotiin opas brandipersoonan hahmottami-
seen. Opas ohjeistaa persoonan muodostamista ideatasolla. Opasta ei sellaisenaan ole tarkoi-
tettu brandipersoonan kiteyttamiseen brandipersoonalausunnon tai vastaavan dokumentaation
muodossa, vaikka siina esitetddnkin tdhan muutamia vinkkeja.

Tuotoksen valmistamisessa ei kaytetty rakenteellista menetelmaa, vaan se on luotu luovuutta,
asiayhteyksien tunnistamista seké visiota hytdyntaen. Opas valmistettiin Canva-palvelulla, ja se
esitellaan opinnaytetydn liitteissa.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa sukellamme brandien moniulotteiseen, abstraktiin ja kasitteelliseen maail-
maan. Kasitteena brandi |6ytaa jatkuvasti uusia ulottuvuuksia, ja kohteita, joihin tata termia as-
sosioimme, on enemman kuin koskaan. Kaukana ovat myds paivat, kun brandia rakennettiin yksi-
suuntaisesti. Modernissa maailmassamme brandien kehitysta ohjaa niin kuluttajat kuin brandien
omistajatahot (Lalaounis 2021, luku 1.1). Brandien merkitys kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikut-
tavana tekijana on historiallisesti vain vahvistunut, ja saman kehityssuunnan voidaan olettaa myos

jatkuvan.

Brandaysté ja markkinointia voidaan pitéaa kasitteellisind kaksosina. Ne nayttaytyvat usein saman-
kaltaisina ja toimivat pitkalti samoin mekanismein. Lopulta ja padasiallisesti, molemmilla pyritdan
tuottamaan rahallista arvoa. Usein sama toimi on seka brandaysta ettd markkinointia. Toisistaan
nama parhaiten erottaakin tavoitteellinen lahestymiskulma. Siina missé markkinointitoimet ovat
hengeltédén lahempana myynnin edistamista, voidaan brandays nédhda henkisiltd ominaisuuksiltaan
olevan lahempéna sijoittamista. Brandayksessa tama sijoituskohde on aineeton, ja siita kaytetaan
termia brandipaaoma.

Taman tyon ydinkasitettd, brandipersoonaa voidaankin hyddyntaa niin markkinoinnissa kuin bran-
dayksessa. Tama opinnaytetyd, seka sen tuotos on rakennettu edella mainitun ydinkasitteen ym-
parille, kuitenkin niin ettd se yhdistelee ja pyrkii huomioimaan muita brandayksen teorioita. Toisin
sanoen pyrimme l&ahestymaan brandaysta sen luonnollisessa muodossa, eli kokonaisuutena. Siir-

ramme kuitenkin perspektiivimme, seka tavoitteellisen keskipisteemme brandipersoonaan.

Brandipersoonaa ja sen ydinelementtia brandipersoonallisuutta, voidaan lahestya ainakin perspek-
tiivina brandin rakentamiseen ja viestinnallisena tydkaluna. Brandayksen nédkdkulmasta tama Ia-

hestymistapa on siita mielenkiintoinen, ettd se ei ohjaa olemaan kilpaileville brandeille reaktiivinen.
Brandipersoonalla [&hestyminen toimii siis hyvin brandi-identiteetin Idytdmiseen, jolloin kiinnostuk-

sena ovat asiakkaaseen tutustuminen, seké brandin siséinen, yksildllinen hahmottaminen.

Viestinnallisessa kontekstissa brandipersoona antaa inmissuhdeyhteyksista tutun, abstrakteja ja

laajoja, osin intuitiivisesti tunnistettavia kasitteita tiivistavan sanaston kayttéén. Luomalla brandille
metaforinen persoona, voidaan ohjata viestinnan sisaltdd, suuntaa seka brandin &anensavya laa-
jasti ja johdonmukaisesti. Persoonan sisdistaminen mahdollistaa myds paremman kontekstiriippu-

vaisen viestinndn ohjaamisen kuin pelkkéd &&dnensavyn maarittely.

Esimerkiksi suoratoimitusten ja muun verkkomyynnin yleistyessé, samoja hyotyja tarjoava kansain-

valinen Kilpailu kiristyy. Talldin markkinoinnin seka brandien symbolisten piirteiden voidaan néhda



korostuvan kuluttajien valinnoissa. Etenkin verkkoymparistossa johdonmukainen, luottamusta he-

rattava esiintyminen voidaan nahda tarkeana asiakasluottamuksen mahdollistajana.

Sosiaalisen medioiden alustojen tuomat viestintamahdollisuudet ovat samanaikaisesti luoneet
brandeille painetta mm. ottaa kantaa yhteiskunnallisiin teemoihin, tuoda esiin arvoja, persoonalli-
suutta, seka luoda kuluttajille merkityksellistd monikanavaista sisélt6a. Voidaan siis sanoa, etta
brandien viestintakentta muuttuu koko ajan moniulotteisemmaksi, ja viestinnédn yhtenaisené pitami-
nen samanaikaisesti hankaloituu. Brandin johdonmukaisuuden voidaan olettaa luottamuksen li-

séksi mahdollistavan kuluttajalle selkeammat seka paremmin muistiin jaavat mielikuvat.

Hyvin luotu brandipersoona luo samanaikaisesti niin joustavuutta kuin yhdenmukaisuutta erilai-
sissa konteksteissa tapahtuviin viestinnallisiin pyrkimyksiin. Sitéa voidaan hyddyntaa lahes rajatto-
masti brandin punaisena lankana, seka inspiraation lahteena brandin, viestinnan seka markkinoin-

nin edistamistoimissa.

Taman opinnaytetyon tuotoksena olevalla brandipersoonan rakentamisen oppaalla pyritdan helpot-
tamaan yksildllisen bréndipersoonan hahmottamista. Se pyrkii tuomaan tdhan moniulotteiseen

kenttaan metodista lineaarisuutta, seké ohjeistamaan relevantin bréandipersoonan l6ytamista.
1.1 Tyon tausta

Opinnaytetytn aihevalintaan on saatu mahtumaan tekijan kiinnostuksen kohteet, henkilokohtaiset
vahvuudet seka tydllistymistavoitteet. Brandipersoonaa, sekéa jossain maarin laajempaa bran-
daysta kasitteleva kirjallisuus edellyttaa lukijaltaan jonkin verran filosofista lahestymista ja hyvaa
kasitteellistamistaitoa. Tata kaikkea tukee myos perustasoinen ymmarrys ihmispsykologian luon-
teesta. Tarkeimpana ehka, brandayksessa yhdistyy luova ja strateginen ajattelu. T&méan tyén teki-

jalle se, mika tekee brandayksesta haastavaa, tekee siitd myds hyvin mielenkiintoista.

Brandayksen sisélla, paatos rajata aihe brandipersoonaa koskevaksi tuli osin sattumanvaraisen
altistuksen kautta. Aiheessa paatettiin pitaytya, silla brandipersoonan hyédyntdminen Suomessa
on oletetusti vahaistd, eika aiheesta ole tehty tiettavasti ammattikorkeakoulun opinnaytetyota. Li-
saksi aihe kasittelee perspektiivinomaisuudellaan laajempaa brandaysta, joten aiheeseen perehty-

minen antaa uniikkia osaamista, seké hyvat valmiudet yleisempaan branditydskentelyyn.

Lopullisen tuotoksen valintaan vaikutti, ensisijaisesti tahtotila aihealueen syvallisesta ja laajasta
omaksumisesta. Toinen syy tehda tuotokseksi opas, perustui ndkemyspohjaiseen inspiroimiseen ja
altruismiin. Tekija kokee, ettei Suomessa syvaluotaavaa brandaysta arvosteta ja hyddynneta ter-

veessa suhteessa sen pitkan tahtaimen liiketoiminnalliseen merkitykseen. Tuotoksella halutaan



tuoda yleisesti yrittdjille helpotusta brandin, seka viestinnan johtamiseen ja markkinoilla erottumi-

seen.
1.2 Tavoite jatydn arvo

Taman projektin ensisijainen tavoite on luoda tekijalleen osaamis- ja ymmarryspohjaa brandin joh-
tamisesta. Toissijaisena tavoitteena on omaksua tahan liittyvilla tydmarkkinoilla, potentiaalisena

kilpailuetuna toimiva niche-osaaminen. Muiksi tavoitteiksi ty6lle on asetettu tekijan ammattikorkea-
koulututkinnon loppuun saattaminen, sekéa suomalaisen yrittdjyyden, ja brandiosaamisen edistami-

nen.

Taman tyon suurin arvo on tekijansa aineettoman osaamisen edistamisessa. Opinnaytety0d, seké
sen tuotos ovat potentiaalisesti merkityksellisia suomalaisille yrittgjille, markkinoijille seka brén-
dayksen ammattilaisille. Tyon tekija toivoo, ettd onnistuu valittdmaan kasiteltavan moniulotteisen

aiheen keskeisen sisallén helppoa omaksumista tukevalla tavalla.

Taman opinnéaytetyon tuotokseksi tulee opas brandipersoonan hahmottamiseen. Opas esittelee
brandipersoonan luomismallin, joka voidaan toteuttaa itsendaisesti tai workshopin omaisesti ryh-
massa. Tuotoksessa hyddynnetaan brandipersoonan lisaksi tdhan laheisesti liittyvid teorioita, opin-

noissa kartoitettua tietotaitoa, seka tekijan empiiristd osaamista.

Oppaasta pyritaan tekeméaan sellainen, etta se sellaisenaan edistaa lukijan ymmarrysta aihepii-
ristd, ja tukee relevantin bréandipersoonan Ioytamistd. Oppaan lopussa esitelldén lyhyesti ohjeita
brandipersoonalausunnon kirjaamiseen. Oppaassa kaytetdan viestinnallisenad tehokeinona vilpi-

tonta persoonallisuusulottuvuutta.

Opinnaytety0 toteutetaan itsendisesti, eika silla ole toimeksiantajaa. Tuotos luovutetaan vapaa-

seen kayttdon, kuitenkin niin, ettei sen edelleen jakamisesta voida peria minkaanlaista korvausta.
1.3 Linjauksia ja ohjeita lukijalle

Brandayksen teoriassa ihmisenkaltaisuutta kuten brandipersoonaa, brandipersoonallisuutta ja
brandisuhteita on k&sitelty kahdesta naennéisesti ristiriitaisesta ndkokulmasta. Osa aiheen akatee-
misesta kirjallisuudesta viittaa tAman kasitteellistdmisen mahdollistuvan animismista tai antropo-
morfismista, jolloin oletetaan, ettd kuluttaja kokee bréandin todellisena elollisena oliona tai ihmisena.
Toiset teoreetikot sen sijaan kasittelevat naitd teemoja metaforisesti. (Avis, Aitken & Ferguson
2012))

Tutkijan metaforaa kaytettdessa, brandin persoonallisuutta kuvaillaan teoreetikoiden toimesta ih-

misenkaltaisesti, tarkoituksena helpottaa kuluttajan nakékulman ja heidan kokemusten



ymmartamista, seké niiden edelleen viestimista. Vaikkei brandin nahda kuluttajalle ilmenevan to-
dellisena elollisena olentona, ihmisten persoonallisuuksien ja brandin ominaisuuksien valilla nah-
daan olevan mahdollista yndenmukaisuutta. Kuluttajan metaforana, brandin ihmismaisyys nahdaan
kuluttajalle kaytanndllisena tapana ilmaista itsedan ja valittad kokemusperaista tietoa ymmarretta-
vasti. (Avis ym. 2012.)

Kuten Avis kollegoineen (2012) esitta&, useissa lahteissa on epaselvaa, viitataanko brandipersoo-
naan kasitteellisesti kuin ihmisené vai metaforisena ihmisen4, tai annetaan vihjeitd kummastakin
ajattelumallista. Koska animismi vs. metafora kysymyksell&a on perustavanlaatuinen merkitys aihe-
alueen sisalla, sekéd merkittava ohjaava vaikutus tdméan opinnaytetydn toteutumisessa, joudumme
tekemaan linjauksen mista perspektiivista kirjallisuutta tulkitaan. Samanaikaisesti selvennamme

milla ndkemyksella opinnaytetyo aihetta rakentaa ja viestii.

Taman opinnéaytetyon sisalla viittaamme kaikkiin brandien ihmismaisiin ominaisuuksiin metafori-
sesti. Kasittelemme naita teemoja silla linjauksen, etta seka akateemisesta, ettd kuluttajan per-
spektiivista brandien inhimillisten piirteiden kasitteellistaminen ja viestiminen tapahtuu metafori-
sesti. Samanaikaisesti perustelemme mahdollisen animismiin tai antropomorfismiin viittaavan kir-
jallisuuden hyoédyntamista silla, etta brandin metaforisena ihmisena kasitteellistdminen, sisainen
tulkinta seka ulkoinen kuvailu voi erindisissa yhteyksissa johtaa kuluttajan kayttaytymiseen ja asen-
noitumiseen, joka ei havaittavasti poikkea brandin kasitteellistdmisesta todellisena elollisena

oliona.

Brandipersoonan kirjallisuus seka teorioiden edistaminen rakentuu pitkalti englannin kielelld. Va-
kiintunut englanninkielinen termi seka brandipersoonalle, ettd brandipersoonallisuudelle on brand
personality. Osa kirjallisuudesta onnistuu erottelemaan brandipersoonan termein brand as a per-
son tai vastaavalla. Monissa yhteyksissa brand personality termilla kuitenkin kuvataan bréandia

sekd metaforisena ihmisena, etta brandin persoonallisuutena.

Tama vagjaamatta altistaa vaarinymmarryksille ja samanaikaisesti vetaa aihealueen ydinteemaa
kahteen laheiseen, mutta erilliseen suuntaan. Tdman takia, tyon aineistoa kasiteltdesséa on jou-
duttu tekem&an lukuisia kontekstiin perustuvia tulkintoja. Opinnaytetytn selkeyden edistamiseksi,

jaamme osaltamme termit bréandipersoona ja brandipersoonallisuus erillisiksi kasitteiksi.

1.4 Keskeiset kasitteet
e Brandi: Brandi on kasite, joka voidaan kategorisesti kohdentaa monenlaisiin subjekteihin.
Taman tyon yhteydessa viittaamme termilla vain yritys- ja tuotebréandeihin. Brandi voidaan
mieltda yleistermiksi, joka sellaisenaan siséltdé kokonaisuudessaan brandin ominaisuudet

ja assosiaatiot perspektiivista riippumattomasti. Brandi-imago kuvaa bréandia kuluttajan



perspektiivistd, ja sisaltda kaikki kuluttajan muistissa olevat assosiaatiot brandista (Keller
1993, 3). Brandi-identiteetti kuvastaa brandia sita hallinoivan tahon perspektiivista, ja koos-
tuu assosiaatioista, joita pyritdaén luomaan tai yllapitamaan (Aaker D. 2002, 68).
Brandipddoma: Kuluttajien brandia kohtaan mieltdma positiivinen lisdarvo, joka ei perustu
tuotteiden objektiivisiin laatu- ja suoriutumiseroihin (Lalaounis 2021, luku 1.4). Toisin sa-
noen brandipddoma on jaljelle jaéva arvo, kun tuote ja yritys riisutaan kaikesta funktionaali-
sesta hyodysta.

Brandipersoona: Joukko ihmisominaisuuksia, jotka assosioidaan brandiin (Aaker J. 1997,
347). Brandipersoona kuvastaa siis brandipersoonallisuutta laajempaa kokonaisuutta, bran-
din metaforista henkilditymista.

Brandipersoonallisuus: Joukko merkityksellisia ominaisuuksia, jotka kuluttaja havaitsee
personoidun brandin kaytoksesta (Aaker J. & Fournier 1995, 393). Kasitteella voidaan siis
kuvailla brandissa havaittavaa metaforista persoonallisuutta.

Brandisuhde: Kuvastaa kuluttajan sidettd brandiin, jossa nakyy yhdenmukaisuuttaa ihmis-
ten vélisten suhteiden kanssa. Kuluttaja kokee brandin aktiivisena toimijana, ja osalliseksi
suhteeseen. (Alvarez & Fournier 2016, 131, 133.) Brandisuhde ja kuluttaja-brandi suhde

kuvaavat samaa asiaa.



2 Brandi aktiivisena toimijana

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon ja sen tuotoksen toteutumisen kannalta merkittavaa tieto-
perustaa. Koska aihe on luonteeltaan abstrakti ja kasitteellinen, on tietoperustaa pyritty rakenta-
maan merkittavalla lahde- ja sisaltokriittisyydella. Tietoperustan aineistona on hyddynnetty akatee-
misia artikkeleita seka brandikirjallisuutta. Tassa luvussa kasitellaan brandaysta yleisella tasolla,

brandipersoonan seka talle laheisena pidettavéan brandisuhteen teoriaa.

Koska kasiteltava tietoperusta perustuu vahvasti teoriointiin, nakemyksiin ja uskomuksiin, pyritaan
se esittelemaan mahdollisimman steriilisti. Toisin sanoen alkuperaisaineistoon viittaamisen yhtey-
dessa on pyritty Kiinnittdmaan huomiota, etta tietoperustassa esitetty tieto on mahdollisimman va-
han asiayhteyksien tai muiden laaja-alaisten tulkintojen mydéta varittynyt. Lukijan kunnioituksesta

tietoperusta pyritddn esittamaan relevantisti, tiiviisti seka minimaalisella toistolla.
2.1 Nykyaikainen brandi

Historiallisessa kontekstissa brandin tehtavana on ollut tuotteita tarjoavan tahon yksildiminen. Mer-
kitys kilpailijoista erottelevana tekijana on edelleen yksi brandin tarkeimmista funktioista, mutta kei-
not, luoda brandien valille eroavaisuutta ja lisdarvoa ovat kehittyneet huomattavan moniulotteisiksi.
(Keller, Apéria & Georgson 2008, 2-3.)

Tana paivana brandayksen tiivistamista yrityksen pyrkimykseen viestia ja identifioitua markkinoilla
yksisuuntaisesti voidaan pitdé vanhanaikaisena. Brandi muodostuu yhdessa yrityksen viestiman
brandi-identiteetin, brandin persoonallisuuden seka kuluttajan prosessoiman imagon vaikuttamana,
ja silla voi olla kuluttajalle monenlaisia merkityksia. Kuluttajat myos hyddyntavat brandeja symboli-
sina valineina sisdisen omakuvansa rakentamiseen, seka ulkoiseen identiteettinsa viestimiseen.
Kuluttajia ei voida enda vain ndhda passiivisina markkinoinnin vastaanottajina, vaan he osallistu-

vatkin yha aktiivisemmin brandin luomiseen. (Lalaounis 2021, luku 1.1.)

Viime vuosikymmenten aikana brandien, ja sita kautta kilpailun maéara on kasvanut monilla aloilla.
Yritysten on yha haastavampaa differoitua funktionaalisuuteen nojaavalla brandayksella ja nykyi-
sessa brandikentassa symboliset merkitykset ovat nousseet tarkeiksi positioitumisen ja erottautu-
misen tekijoiksi. (Jung Wan 2009, 26.)

Aaker kiteytettaa brandin lupaukseksi asioista, joiden takana yritys seisoo. Brandit lupaavat kulut-
tajille funktionaalisten lisdksi emotionaalisia ja sosiaalisia hy6tyja, sekd mahdollisuuksia itsensa il-
maisuun. Sen liséksi brandi on jatkuvasti muotoutuva suhde, joka kehittyy kaikkien kosketuspistei-

den mahdollistamien havaintojen ja kokemusten perusteella. (Aaker D. 2014, 1.)



Yrityksilla on téané paivana lukuisia tapoja lahestya brandaysta. Brandayksen kirjallisuus sisaltaa
useita lAhestymisen koulukuntia, jotka hy6dyntavat erilaista tieteellista taustaa, metodeja seka ku-
luttajan perspektiivia. Naiden sisalla brandipersoonan ja brandisuhteen nahdééan olevan vahvasti
toisiinsa litanndisia, ja brandipersoonan vaikuttavan merkittavasti siihen millainen suhde lopulta
kuluttajalla muodostuu brandiin. (Heding, Knudtzen & Bjerre 2016, 12, 149-150.)
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Kuvio 1. Seitseman lahestymista brandaykseen (mukaillen Heding ym. 2016, 20-21)
2.2 Brandipersoona

Brandipersoonaan liittyva kirjallisuus lainaa akateemista tietoa seka olettamuksia laheisilta aloilta,
kuten ihmispsykologiasta, sosiologiasta seka kuluttajakayttaytymisesta. Bréandipersoonan yhtey-
dessa kaytetyt persoonallisuuden ulottuvuudet seka piirteet perustuvat ihmispsykologian kirjallisuu-
teen. Sosiologian ja kuluttajakayttaytymisen kirjallisuudet mahdollistavat brandikenttaan ymmarryk-
sen siita, miten kuluttajat hyddyntéavat brandeja omakuvan rakentamisessa seka ilmaisemisessa.
(Heding ym. 2016, 124.)

Brandivastaavien keskuudessa brandipersoona kuvastaa yleisesti uskottua kasitetta siita, etta
brandit, kuten ihmiset voivat omata ja viestia toisistaan eroavia persoonallisuuksia (Freling & For-
bes 2005, 148). Brandit hytdyntavéatkin sisddnrakennettua persoonallisuutta keinona positioitua
seka differoitua tuotekategorian sisalla, kuluttajapreferenssien ajurina sek& yhtenaisena nimittajana
eri kulttuureiden valilla (Heding ym. 2016, 121).

Kuluttajat kokevat persoonallisuuden piirteitd brandeissa automaattisesti, ja brandin persoonalli-
suuden uskotaan olevan keskeinen tekija kuluttajien symbolisessa kuluttamisessa sekéa omakuvan
rakentamisessa (Heading ym. 2016, 121). Kuluttajalle uskotaan myds olevan helpompaa luoda
tunnetason yhteys brandiin, joka viestii havaittavia piirteitd persoonallisuudesta (Coleman 2018,
157).



Brandipersoonaa pidetaan yleisesti melko kestavana ja vakaana. Brandipersoonan mahdollista-
man differoitumisen uskotaan parantavan bréandin vetovoimaisuutta, joka edistaa niin brandin suo-
riutumista kuin brandipddoman kasvua. (Heading ym. 2016, 125.) TAman lisaksi brandipersoonaa
voidaan hyoddyntaé strategisesti segmentoinnissa ja positioinnissa (Heading ym. 2016, 144).

Vuonna 1997 Aaker julkaisi ensimmaisen tutkimustietoon perustuvan bréndipersoonan viitekehyk-
sen, ja samalla maaritteli brandipersoonan joukoksi inmisominaisuuksia, jotka assosioidaan bran-
diin (Aaker J. 1997, 347). Brandipersoona nain ollen voi siséltaa brandin ominaisuuksia kuten su-
kupuoli, sosioekonominen luokka, persoonallisuuden piirteet ja elamantyyli. Brandipersoonaa voi-
daan myos kuvailla samalla sanastolla, jota kaytetdaan tyypillisesti ihmiskonteksteissa. (Aaker D.
2002, 141-142))

Tutkimuksessaan Aaker selvitti mitk& ihmispsykologiasta lainatut persoonallisuuden piirteet pate-
vat, ja ovat assosioitavissa laajaan kirjoon eri bréandeja. Han mallinsi ihmispsykologian viitta suurta
persoonallisuutta, ja paatyi vastaavasti rajaamaan brandikenttaan viisi suurta persoonallisuuden
ulottuvuutta. Nama ulottuvuudet kuvastavat merkittavia persoonallisuuksien ryhmittymia, jotka
muodostuvat monista eri persoonallisuuden piirteista. (Heding ym. 2016, 132-133.)

Tutkimuksessa hyddynnettiin 114 persoonallisuuden piirretta. Naista 42 16ydettiin soveltuvaksi 15
fasetille, jotka muodostivat lopulliset viisi ulottuvuutta. Aakerin maarittamat viisi merkittavinta ulottu-
vuutta ovat vilpittdmyys, jannitys, kompetenssi, hienostuneisuus seka jaykkyys. (Aaker J. 1997,
353-354.) Aakerin alkuperainen tutkimus toteutettiin Yhdysvalloissa, ja mydhemmissa tutkimuk-
sissa on todettu maakohtaisia eroja persoonallisuusulottuvuuksien valilla. Naista vilpittomyytta, jan-
nitysta ja hienostuneisuutta voidaan pitaa ja yleispatevimpina ja vahiten kulttuurikontekstista riippu-
vaisina. (Ahmad 2014, 11-12))

Persoonallisuuden ulottuvuudet
Vilpittomyys Jannitys Kompetenssi Hienostuneisuus Jaykkyys
Fasetit Fasetit Fasetit Fasetit Fasetit
+  Maanliheinen *  Rohkea
+  Rehellinen ¢ Elolsa *  luotettava
= Tervesllinen *  Mielikuvituksekas v flykas *  Ylemplluokkainen +  Ulksllmainen
+  Kannustava ¢ Ajantazainen * Menestynyt +  Karismaattinen + Kova

Kuvio 2. Brandien persoonallisuusulottuvuudet (mukaillen Aaker J. 1997, 354)



Tuotebrandia, organisaatiobréndid, brandia symbolina sek& brandipersoonaa voidaan kaikkia kayt-
tda yhdesséa osana brandi-identiteettia, tai erikseen omaksuttaessa brandi-identiteetin rakentami-
sen perspektiivina. Identiteetin rakentaminen brandipersoonan perspektiivista mahdollistaa bréan-
dille identiteetin, joka on tuotteen ymparille rakennettua bréandi&a mielenkiintoisempi ja rikkaampi.
(Aaker D. 2002, 78, 83.)

Riippuen yrityksen strategiasta brandipersoona ei valttamétta ole osa bréndi-identiteetin ydinté ja
keskeinen osa differoitumista, mutta se voi silti olla menestymisen kannalta merkittava tekija.
Osana laajennettua identiteettia brandipersoonaa voidaan kayttaé esimerkiksi pehmentamaan ima-
gon negatiiviseksi miellettyja piirteitéa. (Aaker D. 2014, 26, 40.)

2.3 Hyodyt ja vaikuttavat tekijat

Bréndipersoona edesauttaa kuluttajan kykyd oman persoonallisuutensa ilmaisuun ja toimii brandi-
suhteen rakentumisen perustana. Markkinointiyhteyksissé se voi helpottaa tuoteominaisuuksien
tehokasta viestimista kuluttajalle. (Aaker D. 2002, 83—84.) Liittamalla persoonallisuuden piirteita
brandiin voidaan myo6s varmistaa, ettei brandia kuluttajan toimesta koeta merkityksettomana ja tyl-
sana (Aaker D. 2014, 35).

Persoonallisuus mahdollistaa sellaisten aineettomien symbolisten vihjeiden siséllyttdmisen brandin
kayttaytymiseen ja viestintdan, jotka voivat ajaa kuluttajan brandia kohtaan kokemaa viehatysta
(Heding ym. 2016, 125). Myds funktionaalisten hyotyjen vihjaaminen persoonallisuuden kautta, voi

toimia uskottavampana keinona kuin suorempi ominaisuuksien vakuuttelu (Aaker D. 2014, 36).

Viestinnan kannalta brandipersoona mahdollistaa my6s selkeyttéd organisaation sisalla. Maaritta-
malla viestinnallinen tahtotila brandipersoonan avulla, mahdollistetaan viestintda ja markkinointia
suorittaville tyéntekijoille syvempi ja tekstuurisempi kasitys brandin strategisista pyrkimyksista. Sa-
moin asiakasymmarrysté kehitettdessa, voidaan haastattelujen aikana brandia kasitella metafori-
sena ihmisend. Tama avaa asiakkaalle mahdollisuuden rikkaamman brandisuhteen ja sen sisalla
muodostuneiden tunteiden kuvailulle, ja vastaavasti luo edellytyksia organisaation puolella syvem-
malle asiakasymmarrykselle. (Aaker D. 2014, 38-39.)

Kuluttajaan vaikuttavat brandipersoonan tekijat voidaan jakaa suoriin ja epasuoriin lahteisiin. Yh-
dessa ne kattavat kaikki kontaktit brandin seka brandin kayttgjien kanssa. Suoria lahteitd ovat
brandiin assosioidut henkilét, joiden ymparille muodostettuja mielikuvia voi kuluttaja heijastaa suo-
raan brandiin. Téallaisia henkil6itd ovat esimerkiksi brandin suosittelijat ja tyypilliset tai stereotyyppi-
set kayttajat. Epasuorat lahteet mahdollistavat brandille persoonallisuuden viestimisen, ja kulutta-

jalle persoonallisuuden tulkitsemisen erilaisten vihjeiden kautta. Nait& vihjeita voidaan istuttaa
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esimerkiksi brandin visuaaliseen ilmeeseen, aanensévyyn, hinnoitteluun tai promootioihin. (Heding
ym. 2016, 148.)

2.4 Omakuvajayhdenmukaisuus

Kuluttajat kayttavat brandeja tydkaluina omakuvansa ja henkilokohtaisen narratiivinsa rakentami-
sessa. Kokemukset brandista luovat brandille merkityksia, jonka takia brandin mahdollistamat lu-
kuisat merkitykset voivat olla epayhdenmukaisia, eivéatka perustu vain yhteen arvorakenteeseen.
Kuluttaja voi hytdyntaa brandid myods oman identiteetin viestinnallisena valineend, ja sen kaytolla
voi olla tietty tavoite. Kuluttajat voivat esimerkiksi rakentaa uniikkia omakuvaa yhdistelemalla bran-
deja, tai kontekstisidonnaisesti tuomaan eri omakuvan ulottuvuuksia esiin. Iso osa kuluttajista kay
myds eldmansa aikana siirtymévaiheita, jolloin kulutustottumukset muuttuvat ja uudenlainen kulut-
taminen toimii osana uuden omakuvan rakentamista ja viestimista. (Schembri, Merrilees & Kristian-
sen 2010, 632-634.)

Brandin ja kuluttajan omakuvan vélisella yhdenmukaisuudella on merkittava vaikutus kuluttajan
asenteeseen, tunnesiteeseen, brandin valintaan ja tahan kohdistuvaan uskollisuuteen. Brandin
persoonallisuus voi olla yhdenmukainen, ja tulla hyddynnetyksi kuluttajan toimesta useamman
omakuvarakenteen kanssa. Brandin persoonallisuus voi olla yhdenmukainen kuluttajan todellisen
omakuvan kanssa ja palvella tAman vahvistumista. Yhdenmukaisuus voi kohdistua kuluttajan ide-
aaliin omakuvaan ja toimia valineena paasta lahemmaksi identiteettipyrkimyksia. Kuluttaja voi hyo-
dyntaa brandin persoonallisuutta my6s sosiaalisen omakuvan ilmaisussa, jolloin han peilaa bréndin
persoonallisuuden yhdenmukaisuutta sosiaaliseen ryhméaén tai kulttuuriseen viiteryhmaan. (Heding
ym. 2016, 130.)

Kuluttajan ja brandin yhdenmukaisuuteen vaikuttaa kaksi erillista brandin persoonallisuuteen vai-
kuttavaa tekijaa. Kuluttajan ja brandin yhdenmukaisuus voi heijastua yhdenmukaisuudesta stereo-
tyyppisten kayttajien ja heidan miellettyjen persoonallisuuksien kanssa. Vaihtoehtoisesti kuluttaja
voi kokea yhteensopivuutta organisaation hallinnoiman, brandin metaforisen henkilditymisen
kanssa. (Aguirre-Rodriguez, Bosnjak & Sirgy 2012, 1180.)

2.5 Brandisuhde

Tutkimusten mukaan kuluttajat kasittavat brandien olevan aikeellisia toimijoita. Kuluttajan arviot
bréandin hyvan- tai pahantahtoisuudesta seka kyvykkyydesta toteuttaa aikeitaan, vaikuttaa kulutta-
jan tunteisiin ja suhtautumiseen brandia kohtaan. Kuluttajan suhtautuminen, joka juontuu bréndin
aikeisiin ja kyvykkyyteen perustuvista tulkinnoista, muistuttaa l&dheisesti vastaavaa suhtautumista
henkildihin ja ryhmiin. Kuluttajan arvioinnit brandin aikeista kuluttaja-brandi suhteessa ennakoivat

vahvasti kuluttajan ostohalukkuutta seka brandiuskollisuutta. (Kervyn, Fiske & Malone 2012, 170.)
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Brandin ja kuluttajan ensikohtaamisen jalkeen avautuu mahdollisuus bréandisuhteen kehittymiselle.
Jokainen osto-, kaytto-, ja kohtaamistapahtuma vaikuttaa kuluttajan mielikuviin siitd mita suhteen
yllapitaminen brandin kanssa vaatii, mité hyotyja siita saa ja miten se vastaa kuluttajan odotuksiin.
Taman takia brandisuhde on luontaisesti jatkuvassa muutos- ja kehittymisvalmiudessa. (Heding
ym. 2016, 174.)

Suhteet elavat aina muun elaman ja toisten suhteiden konteksteissa. Ne vaikuttavat elaman sisai-
siin muutoksiin ja elaman muutokset vaikuttavat vastavuoroisesti suhteiden muotoihin. Yleisesti
suhteiden voidaan nahda luovan ja jasentavan merkityksia elamén sisalla. (Heding T. ym. 2016,
167.)

Brandien ja kuluttajien valille rakentuvat suhteet voivat luonteeltaan muistuttaa paljonkin ihmisten
vdlisia suhteita. Esimerkiksi kaverisuhteella, salasuhteella ja orjasuhteella voidaan kuvastaa kulut-
taja-brandi suhteen dynamiikkaa seka kuluttajan tuntemuksia, suhtautumista ja odotuksia brandia
kohtaan. Lojaliteetin sijaan brandin ja kuluttajan valisen siteen arvioiminen suhteena, mahdollistaa-
kin suhteen rikkaamman kuluttajaperspektiivin ymmartamisen seka paremmat edellytykset sen
edistamiseen. (Fournier 1998, 362, 367.)
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3 Kayttgjaystavallinen opas

Tassa luvussa kuvataan opinnaytetytn seka sen tuotoksen valmistamisen prosesseja. En hapea
myo6ntad, aloitin tdman opinnaytetydprosessin kaytannodssa kaksi kertaa. Tyostin yli kuukauden
ajan ensimmaista versiota opinnaytetydstani, kun havahduin varsinaisesti ymmartavani aihealueen
kasitteellisia kokonaisuuksia ja asiayhteyksia riittavalla tasolla. Tahén vaikuttavia tekijéita oli mm.
akateemisen kirjallisuuden luonne, seka brandayksen ja ihmispsykologian kasitteet, joita rakenne-

taan usein toisilla laajoja kokonaisuuksia kuvaavilla kasitteill&.

Aineeton osaaminen poisluettuna, aloitin prosessin taysin puhtaalta poydalta. Tein siis nadiden kah-
den ponnistelun valille selvan rajauksen, ja kuvaan tdssa luvussa vain jalkimmaisen, lopullisen
tydn vaiheita. Tuotoksen valmistaminen pohjautui merkittaviltéa osin opinnaytetyon tietoperustaan,
mutta toisin kuin tietoperustassa, olen taméan yhteydessa sisdistimaani teoriaa hyddyntanyt va-
paasti asiayhteyksia ja laajoja kokonaisuuksia tulkiten. Prosessissa hy6dynsin myds omaa koko-
naisvaltaista empiiristé tietotaitoani, seka opintojen ajalta kerryttamaani osaamista.

3.1 Kokonaiskuvan hahmottaminen

Koska bréandipersoonaa kasitteleva kirjallisuus lahes poikkeuksetta tutkii titd olemassa olevana
iimiéna, on relevantin brandipersoonan hahmottamista kasitteleva kirjallisuus varsin ohutta. Eten-
kin kun tdman tuotoksen kohderyhméana ei ole brandijohtamisen eliitti, brAndipersoonan analysoin-

tiin perustuvan tiedon kdantaminen sen rakentamista ohjaavaksi tyokaluksi ei ollut helppoa.

Olin alun perin ajatellut hahmottelevani oppaan rakennetta seka rajaavani sen siséaltéa palvelu-
muotoilun keinoin. Paadyin kuitenkin siihen, etta tama voisi johtaa sellaiseen kasitteelliseen yksin-
kertaistamiseen, joka rajoittaisi omien intuitiivisesti tunnistamieni asiayhteyksien hyddyntamista.
Hahmotin lukuisia potentiaalisia variaatioita oppaan sisalldllisesta rakenteesta, mutta tiesin, etta
tiettyjen sisaltojen linkittAminen, sek& samanaikaisen viestinnallisen selvyyden sailyttdminen tulisi

olemaan merkittava haaste.

Aloin hakea inspiraatiota menetelmaani kaytannon kautta. Paatin etta harjoitusmielisen brandiper-
soonan luominen voisi auttaa tuomaan esiin jalkikateen tarkasteltuna metodisia innovaatioita. Ty6-
kaluinani kyna ja vihko, etenin taysin rakenteettomalla tavalla. P&atin Iahted mahdollisimman va-
han tunteita herattavalla tuotebrandilla liikkeelle, ja tdhan valikoitui kuvitteellinen kaupan oma tuo-
temerkki, joka tuottaa wc-paperia. Osakokonaisuuksiksi, joista brandipersoona luatiin tuli: funktio-

naalinen arvo, potentiaalisesti heratettavat tunteet, symbolinen lisdarvo seka asiakasprofiili.
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Vaikka olin muodostuneeseen brandipersoonaan jokseenkin tyytyvainen, tajusin kasitelleeni huo-
mattavasti laajempia kokonaisuuksia ja asiayhteyksia sisaisesti, kuin mita paperille laadin. Lukijan
perspektiivista reflektoidessani tajusin, ettéd minun tulisi oppaassa keskittyd menetelmén sisallolli-
seen laajuuteen, ohjeistuksiin seka lineaarisuuteen. Lisaksi muodostettu brandipersoona oli liian
pinnallinen intuitiivisesti tunnettavaksi, ja johdonmukaisesti elollistettavaksi.

Asiakasprofiili:

+ kuvailu

« Tunnetilat elaman kontekstissa
« Tunnepyrkimykset

- Arvomaailma

Symbolinen lisdarvo:
+ Samanarvoisuus
« Samankaltaisuus

Potentiaaliset tunteet:
- Raikkaus

+ Huolenpito

« Helpotus

« Turvallisuus

« Yksityisyys

Funktionaalinen arvo:

» Puhtaus
« Siisteys Dominoiva ulottuvuus: Jaykka
« Turvallisuus Brandipersoona « Itsevarma
- Terveys . \/a:va
+ Rohkea

Toissijainen ulottuvuus: Vilpitén
* Reilu
+ Hoivaava
« Itsetietoinen ja Itseironinen huumori

Bréndipersoonan henkildityminen:

Itsevarma, vastuun kantava, nuorekas iséhahmo.

Lapsilla ja lemmikeilld pehmeé paikka sydamessa

Ei tdhtaa taydellisyyteen, vaan kehittymiseen.

Jakaa nakemyksidan suoraan, mutta valmis olemaan vaarassa.
Toilaileva, ja monesti hukassa. Parjaa periksiantamattomuudellaan.

Vaatetus / varimaailma
+ Vaaleansiniset farkut
+ Luonnonvalkoinen paita

Kuvio 3. Visuaalinen tiivistelma brandipersoonan hahmottamisesta

Paatin muuttaa lahestymistapaani kokonaisuudessaan, rakentaa strukturoidun mallin ensin, ja
my6hemmin testata sen toimivuutta. Etenin ensin valitsemalla oppaan kokonaisuuden kannalta
merkittavat ja yhdenmukaiset sisallot. Tarkeintéa oppaan kannalta tulisi olemaan se, etta brandiper-
soona luodaan asiakaskeskeisesti. Oppaan tulisi siis auttaa relevantin persoonan rakentamista, ja
tata tulisi ohjata yhteensopivuus asiakkaan kanssa. Halusin mygs, etta opas ohjeistaa brandiper-
soonaan, joka mahdollistaa tdman intuitiivisen tuntemisen sita elavoittavien tahojen toimesta. Yk-

sinkertaistetusti kyse on relevantin hahmon luomisesta, ja sen johdonmukaisesta elollistamisesta.
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Asiakaspersoona

Merkitystekijat

Brandipersoona

(Stereatyyppinen, Ideaall) Kuluttaja-brindi dynamiikka

Brandi osana eldmas

Yhdenmukaisuus

*  Halutaan mahdollistaa +  Persoonallisuuden piirteet

intuitiivinen tunteminen « Arvot

*  Demografia Brandisuhde *  Kiinnostuksen kohteet
*  Psykografia

»  Muuta joka luo persoonalle

. iaalin lima . .
Sosiaalinen eldma kokonaisvaltaisemman

*  Eliman kontekstit henkilditymisen?

*  Ostoksyttaytyminen *  Persoonallisuuden kiteytys [

" Omekavan symbelinen Persoonallisuusulottuvuus
viestiminen (brandit)
*  Todellinen ja ideaali

omakuva

Kuvio 4. Hahmotelma oppaan sisallésta

Lahdin testaamaan tata osastrukturoitua rakennelmaa, ja tata varten pyysin ulkopuoliselta henki-
I0It& kohdebréandin maarittelyd. Sain subjektiksi kuvitteellisen, yhden hengen kuumailmapalloja val-
mistavan Puma brandin. En voinut lahestya brandipersoonaa suoraan asiakaspersoonan kautta,
silla minulla ei ollut mitaan kasitysta keta tdma tuote voisi palvella. Paatin hakea inspiraatiota asia-

kaskohderyhman hahmottamiseen brandisuhteessa sijaitsevista merkitystekijoista.

2. Asiakaspraofiili

Demografia;
* Keski-ikainan mies
+ SEstdja

Kiinnostukset:

* Elimdnkokemukset
* Kaswu

* Henkisyys

* Uudet perspektiivit

Psykografia:

& fyweoin

+ Avarakatseinen

i [sendinen

* Paattaviinen

* Henkinen

* Vastuullinen

i Pahmeid

+ Dttaavastaan sen mitd elama
antaa

Sosiaalisuus:
+ Arvostaa enilaisuutta
* Etsiivahvaoja yhreyksia

3. Suhde
Kaukainen ystava:

Frekvenssiltaan harva, sisillalaian
syvallinen kommunikoint,
Korostunut kehtelisisuus
muadallisuus, Korostunut
avoimuus,

-

. Merkitystekijt:

* HRauha

Luannon arrnod le
heittaytyminen
Perspekthivi
Yheinala

Muista riippumatiomuus
Vilmaantuminen
Sis&inenrauha
Yheinomistajuus
Tarinat

Kaltalsten etsiminen

Kuvio 5. Visualisointi rakenteen kokeilusta

4, Brindipersaona

Persconallisuudenulottuvus:
* Kompatenssi

Persconallisuuden piirtest:
* HRauhallinen

#  Harkitsewainen

* Vakava

Areot:

*+ Wastuullisuus

* Erilaisuuden arvostaminen
* Kohtuus ja reiluus

Kiinnostukset;

* Luonto

* Filosofia

*  Uuden kohtaaminen

Kiteytys:

S0-vuntias mies joka eldd
yhsinkertaisammassa ajassa, ai
vaivaa paatidin modarneilla
pulmilla, muttanauttiidlyllisesta
diskurssista, Ei pida itsestaan
suurta metelid, muttei erityisesti
niyristelekian, Tecillaan pyrkii
toteuttamaan arvojensamukaista
maailmaa,
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Tarkoituksenani validoida rakennelman yleinen toimivuus, testasin sité pintapuolisesti ja nopeasti.
Kokonaisuudessaan bréandipersoonan hahmottaminen talla tasolla vei vajaat kolme varttia. Olin
melko vakuuttunut, ettd taman kaltaisella menetelmaélla voitaisiin luoda relevantti ja syvallinen bran-

dipersoona, mikali siihen sijoitetaan riittavasti aikaa ja ajatusta.
3.2 Oppaan rakenne

Koska oppaasta tulisi jo nilla sisalldilla laaja, paatin tdmén etenemisjarjestykseksi sellaisen, jonka
todennakdisimmin lukija kokisi helpoksi. Halusin myds, etta edellinen vaihe inspiroi ja johdattelee

seuraavaan, joten paatin ettd opas etenisi jarjestyksessa: asiakasprofiili, brandisuhde, persoonalli-
suusulottuvuus, brandipersoona. Lopuksi antaisin muutaman vinkin brandipersoonalausunnon Kir-

jaamiseen.

Oppaan rakentamisen tyokaluksi valitsin Canva-alustan. Olin paattéanyt tehda oppaasta visuaali-
sesti mahdollisimman véahan tunteita herattavan, ettei talla olisi johdattelevaa vaikutusta lukijan aja-
tusprosesseihin. Oppaan visuaalisesti kantavaksi teemaksi tuli liitutaulu. Aiheen moniulotteisuuden

vastapainoksi halusin tuoda visuaaliseen ilmeeseen ja aanensévyyn kannustavuutta ja kepeytta.

Halusin ettéa opas antaa rakennetta brandipersoonan luomiseen, muttei rajoita luovuutta. Tasta
syysta opas siséltaa vihjeita itsetietoisesta rajoittuneisuudesta, ja sanoittaa mahdollisuuden lahes-
tya menetelmaa joustavasti. Halusin mahdollistaa lukijalle hyvat edellytykset vaiheiden rikkaaseen

ymmartamiseen, joten loin tarvittaessa osakokonaisuuksille erilliset ohjeistavat sivut.
3.3 Asiakasprofiili

Brandipersoonan rakentamisen kannalta ehka tarkeimmat piirteet ovat sen oikea kohdentaminen ja
erottuvuuden mahdollistama vetovoimaisuus. Yhdenmukaisuus asiakkaan ja brandin valilla voi
tulla monessa muodossa, joten halusin oppaassa kannustaa kokonaisvaltaiseen laaja-alaiseen
asiakasprofiilin luomiseen. Halusin myds, etta talla mahdollistetaan mielikuvien syntyminen, joka
edesauttaa kokemusta asiakkaan intuitiivisesta, kokonaisvaltaisesta tuntemisesta. Myéhemmin

tama asiakastuntemus antaisi suuntaa brandipersoonan muodostamiselle.

Koska kohdeyleisdn luoma asiakasprofiili perustuu todennakdisesti merkittaviltd osin asiakkaasta
tehtaviin oletuksiin, jaa sen validiuden varmistaminen menetelmaa toteuttavan tahon kasiin. Vaikka
brandipersoona kohdistettaisiinkin epéedullisesti, mahdollistaa spesifin kohdeasiakkaan hahmotta-
minen aidosti persoonallisen brandipersoonan luomisen. Tallainenkin bréandipersoona voi tuoda
brandiin ja sen viestintdan vetovoimaisuutta, kiinnostavuutta ja linjakkuutta. Erottuva bréndin per-
soonallisuus mahdollistaa my6s sen halutunlaisen toimivuuden arvioimisen, ja tuo ymmarrysta

bréandipersoonan tulevaan kehittamiseen.
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3.4 Kuluttaja-brandi suhde

Koska bréndipersoona vaikuttaa merkittavasti brandisuhteeseen, voidaan relevantin brandipersoo-
nan rakentamista lahestya kaanteisesti brandisuhteen kautta. Asiakkaan perspektiivista brandisuh-
teen keskiosséa on bréandin asiakkaalle mahdollistamat merkitystekijat. Merkitystekija kuvaa mo-
nessa mielessa samaa asiaa kuin lisdarvo, mutta lahestymisen perspektiivi on kdanteinen. Asiak-
kaan potentiaalisten merkitysten kautta lahestyminen, ja asiakkaan kokonaisuutena huomioiminen
voi tuoda esiin hienovaraisia teemoja, joiden kautta brandia ja asiakasta voidaan saada emotio-

naalisesti lahemmas toisiaan.

Aiemmin rakennettu ymmarrys ideaalista asiakkaasta luo oppaan menetelmé&a toteuttavalle stimu-
laatiota ja perspektiivida merkitystekijoiden ldytamiseen. Kun tunnemme asiakkaamme, brandimme
seka tuotteemme kayttotarkoituksen, voimme |0ytéaa todellisen elaméan kontekstista relevantteja
merkitystekijoita. Naita merkitystekijoita voidaan korostaa viestinnassa relevantilla brandipersoo-
nalla ja sen persoonallisuudella. Relevantin brandipersoonan hahmottamista varten johdattelevana
ja edistavana tekijana voidaan pitéaéa brandin roolin maarittamista suhteen sisalla.

3.5 Persoonallisuusulottuvuus ja brandipersoona

Brandipersoona voidaan rakentaa ilman persoonallisuusulottuvuuden méaarittelemista. Nain kuiten-
kin jarkevana lisata persoonallisuusulottuvuuden valinnan ankkuroimaan, ja siten jaljemmin helpot-
tamaan persoonallisuuden seka tahan liittyvien ominaisuuksien hahmottamista. Koin etté hyppays
suoraan brandipersoonan rakentamiseen, voisi johtaa hajanaiseen tai turvallisen tylsdan persoo-

naan. Ulottuvuuden valinta valivaiheena antaa siis menetelmaa toteuttavalle tasséa kohtaa tietyt ra-

joitteet ja tavoitteet.

Vaikka persoonallisuutta voidaan pitaa brandipersoonan tarkeimpand ominaisuutena, ei se ela tai
nayttaydy irrallisena muista asiayhteyksista. Persoonallisuutta voidaan kuvailla erilaisilla raken-
teilla, mutta yleisesti sen nahddan mahdollistavan kayttaytymisen ennakointia (APA dictionary of
psychology). Sellaisenaan persoonallisuuspiirteiden listaaminen tuskin antaisi brandin kayttaytymi-

sesta vastaavalle taholle kykya ymmartaa, ennakoida ja naiden perusteella elavoittdd brandia.

Persoonallisuuspiirteiden rikastamista ja savyttamisté varten brandipersoonalle luodaan arvot sek&
kiinnostuksen kohteet. Brandipersoonan hahmonomaisen rikkaan kasitteellistamisen tukemiseksi
ohjeistan kasittelemaan brandipersoonan yhteydesséa myds muita ihmiskonteksteihin liittyvid omi-
naisuuksia. Nailla ominaisuuksilla on my6s kaytannén hyotya, silla niista voidaan tarvittaessa

saada inspiraatiota ja rajauksia monenlaisiin markkinointi- ja brandaystoimiin.
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Jotta brandipersoonan toteuttava vaikutus brandin edistamiseen olisi johdonmukainen, tulisi hah-
moteltu brandipersoona dokumentoida selkedan muotoon. Opasta ei ole rakennettu taman lausun-
non tekemista varten, mutta lisdsin sen loppuun muutamia téaté varten heranneitéa vinkinomaisia
ajatuksia. Halusin tuoda brandipersoonalausunnon lopuksi kasittelyyn, padasiassa muistuttaakseni
sen tarkeydesta ja ohjatakseni lukijaa myds laatimaan tallaisen.
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4 Pohdinta

Brandipersoona koostuu kaikista ihmisenomaisista assosiaatiosta, jotka ovat liitettavissa brandiin
(Aaker J. 1997, 347). Jotta kuluttajissa muodostuvia ihmisominaisuuksien assosiaatioita voidaan
brandin toimesta merkittavasti ohjata, tulee brandi kohdata, sekéa sita ohjata yrityksen perspektii-
vista ainakin jollain tasolla ihmisenomaisesti. Vaikka brandin inmisassosiaatioita luovia lahteita 16y-
tyy myos yrityksen suorien vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelta, ja ndiden olemassaolo on hyva
huomioida, aktiivisesti ohjatun brandipersoonan toimet esiintyvat suoraan brandin itsenaisina toi-

mina, ja voidaan kokea kuluttajan perspektiivista lahemmaksi brandin ydinta.

Kuluttajat kokevat bréandien toimivan aikeellisesti (Kervyn ym. 2012, 170). Brandipersoonan imple-
mentointia markkinointiin seka brandaykseen voidaankin pitda brandin osalta taman ilmién hyvak-
syvana ja omaksuvana toimena. Ottamalla tata perspektiivia huomioon brandaystoimissa, brandilla

on myds mahdollisuus tietoisesti vaikuttaa milla tavoin brandin aikeita kuluttajien toimesta tulkitaan.

Bréandin seka kuluttajan valinen yhdenmukaisuus vaikuttaa merkittavasti brandin eduksi luettaviin
tekijoihin (Heding ym. 2016, 130). Ellei brandipersoonaa luoda esimerkiksi toimintaansa aloittavalle
yritykselle ideaalin asiakkaan hahmottamista varten, tulee se luoda tavoitellun asiakkaan ominai-

suuksien perusteella.

Brandipersoona tuo selvyytta ja rikkautta yrityksen sisaiseen viestintaan (Aaker D. 2014, 38-39).
Tama mahdollistaa brandin erillisten kayttaytymisinsidenttien esiintyvan keskindisesti yhdenmukai-
sena, eli brandin kayttaytymisen nakyvan johdonmukaisena. Brandin toiminnan seka esiintymisen
johdonmukaisuuden voidaan ndhda edistavan yhdenmukaisuusmahdollisuuksia tavoitellun asia-
kasryhman kanssa, sek& suuremman koetun ennakoitavuuden kautta lisdavan kuluttajan luotta-

musta brandin tuleviin toimiin.

Vaikka brandisuhteen mukaisen lahestymisen voidaan pinnallisella tarkastelulla n&dhdé olevan po-
tentiaalisessa ristiriidassa brandin seka kuluttajan yhdenmukaisuuteen nojautuvassa brandipersoo-
nan hahmottamisessa, voidaan eettisesti johdetussa yrityksessa naiden lahestymisten todeta ole-
van useimmiten yhteensopivia. Nain on myos suhdemuodoissa, jotka eivét kuvasta esimerkiksi sa-

mankaltaisuutta korostavaa ystavyytta.

Voidaan olettaa, etta lahes kaikissa suhteissa, jotka muodostetaan, seka yllapidetadan vapaaehtoi-
sesti, eivatkd ne perustu transaktionaalisuuteen, sisaltavat erilaisissa konteksteissa esiintyvaa yh-
denmukaisuutta. Kuluttajat hyddyntavat brandien symbolisia merkitystekijoita niin laaja-alaisesti,
kuin spesifeissa tavoitteellisissa konteksteissa (Schembri ym. 2010, 632—-634). Voidaan olettaa,

ettd yhdenmukaisuus brandin ja kuluttajan valilla voi myds esiintya laajoissa tai kapeissa
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yhteyksissa. Vihjeita yhteyksiin, joissa esiintyy yhdenmukaisuutta, voidaan mahdollisesti saada tar-
kastelemalla suhteen potentiaalisia merkitystekijoita.

4.1 Onnistumisen arviointi

Taman opinnaytetyo on kokonaisuudessaan ollut haastavin projekti, jonka olen itsenéisesti toteut-
tanut. Vaikkei se edennytk&én taysin odotusteni mukaista tahtia, olen kokonaisuutena sen toteutu-
miseen tyytyvainen. Tyosta tuli niin vahvuuksien kuin heikkouksien osalta tekijansa nakoéinen, ja
tdma projekti on myos tuonut mahdollisuuden reflektoida naita ominaisuuksia uudessa konteks-
tissa.

Aihepiirin avautuessa, ja samanaikaisesti tdhan liitdnnaisten haasteiden tullessa selkeammiksi,
myds motivaationi tydn laadukkaan toteutumisen suhteen kasvoi. Tietoisuus taméan tyyppisesta tai-
pumuksesta, oli my6s yksi syista, miksi en aihevalinnassa arvottanut tyon helppoutta.

Tyon sisalto ei kuvasta, eikéa voikaan kuvastaa omaksumani aineettoman osaamisen laajuutta.
Mutta juuri taman ammatillisen kehittymisen toteutumaan olen erittain tyytyvainen. Projektin aikana
olen paneutunut brandaykseen lukuisasta perspektiivistd, I6ytanyt yndenmukaisuuksia eri teori-
oista, seka luonut omaa kriittista, itsevarmaa perspektiivia brandaykseen. Olen myds alkanut hah-
mottamaan miten brandayksessa teoria ja luovuus toisiaan mahdollistavat tai rajoittavat eri yhteyk-

sissa.

Itse opinnaytetydssa nden paljon hyvaa seka kritisoitavaa. Brandipersoona, kuten brandayskin on
aarettoman kompleksinen kokonaisuus. Vaikka ty6 kuvastaa vadjaamatta keinotekoisesti rajattua

katsausta, on siita ennen kaikkea onnistuttu saamaan toimiva kokonaisuus.

Taman tyon ensisijainen tavoite oli luoda tekijalleen osaamis- ja ymmarryspohjaa bréndin johtami-
sesta. Vaikka taméan tavoitteen toteutuminen on objektiivisesta perspektiivista haasteellista todeta,
oman ndkemykseni mukaan se on toteutunut erinomaisesti. Olen projektin aikana saanut merkitta-
vaa ja laaja-alaista ymmarrysta brandayksestd, joka toimii erinomaisena pohjana tulevaa ammatil-
lista toteuttamista ja kehittymista varten. Koen ettd brandipersoonaan liittyvan niche-osaamisen
osalta tavoite on myds onnistunut, mutta se kuinka tata tydmarkkinoilla arvostetaan jaa viela nahta-
vaksi. Muiden asetettujen tavoitteiden toteutuminen ja niiden teoreettinen seuraaminen mahdollis-

tuu vasta opinnaytetydprosessin loputtua.

Sisallollisesti sekd menetelmallisesti opinndytetyd oli haastava toteuttaa, ja se nakyy myos tyén
jaljessa. Koska brandays brandipersoonan perspektiivista, ei ollut aiheena entuudestaan tuttu, ja

se on luonteeltaan hyvin moniulotteinen, oli tydlle mahdotonta asettaa aikaisessa vaiheessa
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selkeita rajauksia. Tasta johtuen tyota ei lahestytty luomalla rajauksia, vaan se ikaan kuin muotoil-

tiin laajemman ymmarryksen perspektiivista.

Vaikka tyota ei ole tehty toimeksiantajalle, on se toteutettu sellaisella [ahestymisella, etta sen kayt-
tdminen voi todellisuudessa palvella esimerkiksi brandiaan kehittavaa pienyrittégjaa. Koska bran-
days on kokonaisvaltaista, en kokenut voivani lahestya sita yksinkertaisena aiheena, vaan pyrin
esittamaan jotain moniulotteista suhteellisen yksinkertaisessa muodossa. Taman takia perehdyin
lukuisiin ihmisenkaltaisuutta hy6dyntaviin brandayksen teorioihin, ja pyrin rakentamaan tyon sisal-
I0llisesti vaatimaa laajempaa ymmarrysta. Tasta laajemman perspektiivista, aloin muotoilemaan
sisaltda niin, etta siitd muodostuisi mahdollisimman yhdenmukainen, rajallinen ja hyédynnettavissa

oleva kokonaisuus.

Ty6n kohderyhma oli tietoisesti jatetty laajaksi. Ennakoin tdman tuovan haasteita, silla jouduin tar-
kastelemaan ty6ta usean tarpeen perspektiivista, ja huomioimaan ne tyén laajuudessa seka op-

paan rakenteessa. Talla kompromissilla varmistettiin kuitenkin syvéllinen paneutuminen aihealuee-
seen, ja ndin ollen ensisijaisen tavoitteen toteutuminen. Tydn tuotos jaa myaos itselleni hyvaksi tyo-

kaluksi maaritteleméttomia tulevaisuuden tarpeita varten.

Raportoinnin ja toiminnallisen vaiheiden perustelujen osalta ty® voi lukijalle esiintyd ontonpuoli-
sena. Vaikka periaatteessa kykenisin analysoimaan, sekéd avaamaan lukuisia sisaisiin prosesseihin
pohjautuvia ratkaisujani, olisivat naista syntyvat argumentit laajuudeltaan ja asiayhteyksiltdén sel-
laisia, etta niiden rakentaminen seka viestiminen veisi kohtuuttomasti aikaa, vaivaa ja ohjaisi tydn

fokusta sivuraiteille.

Vaikka tata ty6ta ja sen toteuttamista voidaan kritisoida useista suunnista, olen siihen enemman
kuin tyytyvainen. Mielestani tyo ja sen tuotos onnistuu seisomaan omilla jaloillaan, esittelee uutta
l&hestymista brandipersoonan rakentamiseen ja sen tuotos on oikein hyédynnettyna brandille arvo-
kas tyOkalu. Vaikka tydn aikana olen tehnyt lukemattoman maaran kompromisseja, olen iloinen
siitd, etten ole tehnyt kompromissia sen suhteen, milla katsomuksella I&hestyn ty6n siséltoa ja

brandaysta.
4.2 Jatkoehdotuksia aihealueen sisalla

Tama tyo6 lahestyi brandipersoonaa yleispalvelevalla tasolla, joten luontaisena tulevaisuuteen luo-
taavana ehdotuksena, voidaan pitaa nimetylle brandille toimeksiantona toteutettavan brandiper-
soonan rakentamista. Brandipersoonaan laheisesti liittyva brandipersoonallisuus, ei itsesséan
vaadi rakenteellisen persoonan olemassaoloa. Bréandien persoonallisuuksista voidaankin lahes

kaikkien brandien yhteyksissa tehda hyodyllisia tutkimuksia. Tunnistamalla brandiin yleisesti
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assosioituja persoonallisuuden elementteja, voidaan tehda esimerkiksi valistuneita, brandia edista-
via valintoja vaikuttajayhteistyOkumppanien valinnassa.
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Liitteet

Liite 1. Opas brandipersoonan hahmottamiseen

OPAS

BRANDLPEERSOONAN

HARMOTTAMLSEEN

Bﬂ*l‘ra\lj Da“’a‘:an

MiLa on ern&irersoona?

Mil\in oFas}a L\tjﬁdynne’f&an?
Brandipersoona ei ole aivan yksiulotteinen juttu.
Helpoin tapa hahmottaa perustasoisesti brandipersoonan
kasite, on yksinkertaisesti kuvitella brandi ihmisena. Brandipersoonaa voidaan kayttaa moneen tarkoitukseen.

T s 5 Laajimmillaan brandipersoonalla voidaan lahestya koko
Nykypaivana brandit mm. edustavat erilaisia arvoja, bréndin ydinidentiteetin rakentamista.
viestivat persoonallisuutta, kayttaytyvat erilaisin tavoin ja

jopa koetaan kuluttajan mielessa aikeellisina toimijoina. Taman oppaan tarkoituksena on yrityksellesi mahdollistaa

Ksilbllisen brandi Rahr SR onia aha:
Akateemisissa tutkimuksissa ja teorioissa on huomattu, yksiitllissinbrandlpsisoobanihahimotiatnnan jaiaiaa
kuluttajien kohtaavan ja kokevan brandit monella tapaa 5 5 i . ¥
samoin kuin ihmiset. « Kuluttajan emotionaalista ja symbolista kuluttamista

« Brandin ei-funktionaalista differoitumista

‘l’ L o « Brandisuhteen muodostumista

u| alsilan S S o R AL
1 « Brandin tavoitteellista ja yhdenmukaista kayttaytymista
Kommbn'H'i seka viestintaa, areenasta riippumatta

Olemme vahvasti kommunikatiivisia elaimia.
Historiallisesti ihminen on tottunut kohtaamaan
kommunikoivia tahoja joko toisten ihmisten tai muiden
eldinlajien muodossa.

Vaikka kommunikoinnin erilaiset alustat, tyokalut ja jopa
tekoalyt yleistyvat, on silti vuorovaikutuksemme
vastapuolta edustamassa lahes aina ihminen.

Niin sosiaalisesti kuin evolutionaarisestikaan ei ole
mikaan mielen venytys uskoa, etta nojaudumme
kayttamaan muidenkin vuorovaikutteisten tahojen
kohtaamisessa meille luontaisia ja harjaantuneita
arviointimekanismeja.
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H\Lé {ama ei sovi 3ri*‘lj|<ssuesi J«s=

« Liiketoimintasi on B2B luonteista
« Strateginen kilpailuetusi on hintapiste
Mi’(si Lran&irersoona LannaHaa? - Tavoittelet brandillasi hyvin laajaa ja

monipuolista asiakaskuntaa
Brandlpersoona on ennomamen lahestymlstapa brandin henkisten ominaisuuksien, kuten
arvojen ja persoonallisuuden 6y seka naiden sisai 1 ja ulkoiseen
viestimiseen. Relevantti brandlpersoona edistaa brandin ja kohdeyleison
yhdenmukalsuulta ]oka vaikuttaa kuluttajan kokemaan symboliseen merkityksellisyyteen.
k todennakdisyytta hyodyntaa brandia oman identiteettinsa

ilmaisussa.

Brandeissa havaitaan automaattisesti persoonallisuuden piirteita, tai ne koetaan puhtaasti

funktionaalisina ja eparelevantteina. Ajamalla harkittua persoonallisuutta, tama tulkinta ei

jaa yksin asiakkaiden muodc ksi. Samalla luodaan kohderyhmalle relevantti,

kiinnostava ja erottuva persoonalli joka edistaa asiakkaan ja brandin vélisen suhteen

syvenemista. 0

ei ole. suunni{z”‘u sinu“e, mupra
Bréndipersoona mat i kasitteelli i rikkaiden aj: ja tahtotilojen saa’ S'I i huaTya siita ios:
yksinkertaistamisen helposti kommunikoitaviksi, ja se toimii kiintopisteena brandin *a* ! h L\Jo*ﬂa nla Jo
persoonallisuudelle. Brandipersoonasta tehty lausunto mahdollistaa tyontekijoiden ja

yhteistySkumppanien tutustumisen brandiin kuin henkiloné. Nain he pystyvat tekemaéan « Yrityksesi toimii palvelualalla
laadukkaampia tulkintoja siita miten bréndin tulisi esiintya, kayttaytya ja viestia.

« Brandilldsi on merkittava funktionaalinen,
Jalkauttamalla bréndlpersoonalausunlo (BPL) tyéntekuélden omaksuttavaksi, brandin
henki nayttaytyy yhdenr )avasta r

Esimerkiksi sosiaalisen median yllapidosta vastaawlle markklnoijllle brandlpersoonan
ymmartamisesta voi olla merkittavaa hyotya. BPL pitad myos brandin tavoitteellisen
tahtotilan ankkuroituna, jolloin brandin persoonallisuuden toimivuutta voidaan mitata,
arvioida ja tarvittaessa kehittaa.

tai muu suuri kilpailuetu

Oppaan rakenne

Ohjeita

Asiakasprofiili
Kuluttaja-brdandi suhde
Persoonallisuusulottuvuus
Brdndipersoona

Vinkkejd BPL:n laatimiseen
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Yleisid ohjeita ja muuta projektiin valmistelevaa

Talla oppaalla pyritiain suhteellisen suoraviivaisella menetelmalld ohjeistamaan brindipersoonan luomista. Se on suunniteltu lineaarisesti
edettavaksi kokonaisuudeksi. mutta halutessasi voit jarjestysta muuttamalla kayttaa sita esimerkiksi niche kohderyhman Iéytamiseen.
Brindi ja asiakas muodostaval kokonaisuuden, jossa niild ei voida tarkastella toisistaan irrallisina. Etenkin oppaan lihestymistavassa
pyrimme saamaan asiakasta ja brindipersoonaa lihemmads toisiaan. Voil siis aivan hyvin lueda talld mallilla brandipersoonan, palata
alkuun mukanasi kirkkaampi mielikuva sopivasta kohdeasiakkaasla, ja padtyd enlistd kohdennelumpaan brindipersoonaan. Prosessi
saattaa kokonaisuutena vaikuttaa raskaalta, mutta sen on tarkoitus inspireida ja ohjata kohti moniulotteista, aidosti erotluvaa
brandipersoonaa. Branddyksessd joudutaan usein luottamaan intuitioon, luovuuteen seka moniulotteiseen kokonais

kasitteellistimiseen. Tdma sanottuna, vaiheet eivat valttimatta tunnu johtavan siltamaisesti toiseen, ja oppaan menetelma onkin tarkoitettu

osin intuitiivisesti hahmotettaviksi. Jos sinulla on mahdollisuus menetella ryhmassa, suosittelen sen hyédyntimista vahvasti!

Oppaan ohjeistama, yrityksen elollistama brandipersoona ei ole ainoa brandipersoonallisuuden lahde. Esimer i jos tuotteesi
assosioidaan tiettyyn ihmisstereolypiaan tai tunnettuun henkilédn, vaikuttaa heidan koettu persoonallisuutensa muyds suoraan brandisi
miellettyyn persconallisuuteen. Asiakkaasi myos vastaanottavat vihjeitd brandin persoonallisuudesta lihes kaikista brindin
ominaisuuksista, kuten visuaalisesta ilmeesla ja hinnoillelusta. Tima opas on luolu ensisijaisesti markkinointivieslinnilliseen
larkoilukseen, mutla voil lietenkin kayltia muodosleltua brindipersoonaa perspekliivind brandi-idenlileetin rakenlamiseen.

Jottei prosessin aikana tarvitsisi tehda k omissefa, on jo tdssd kohtaa hyva pohtia kuinka paljon brandin nykuytilasta olet valmis
venymadn.

Ohjeita asiakasprofiilin luontiin

L

Seuraavalla sivulla olevan mallin kaikki kohdat eivat valttamatta
tunnu relevanteilta, ja voit toki vaihtaa tai jattaa tallaiset
tayttamatta. Suosittelen kuitenkin menemaan mahdollisesti
kriittiselta tuntuvan asiakasymmarryksen yli, jotta voit tuntea
taman henkilon seké hanen tarpeensa kokonaisvaltaisemmin.
Yksi merkittava brandipersoonallisuuden etu on, etta se lisaa
bréandisi uniikkiutta. Ala siis pelkaa tehda asiakkaastasikaan
yksilollista. Jos sinulla on visio tasta asiakkaasta, tayta ensin
kohdat jotka asiakkaastasi "tunnet". Jossain vaiheessa saatat
saada oivalluksia jo taytetyista kohdista, ja talloin kannustan
palaamaan ja tekemaan m ia. Pyri siis ol
suorittamatta tata listamaisesti, ja anna itsellesi aikaa lahestya
hahmoittelemalla. Muista ndhda asiakas kokonaisvaltaisena
henkiléna.

Ensimmaiseksi luomme ideaalista asiakkaastasi profiilin. Tata
voidaan kutsua myds asiakas- tai ostajapersoonaksi. jos sinulta
16ytyy valmiiksi sellainen, voit tietenkin kayttaa tai jalostaa sita.
Jos olet kasannut tavoittelemastasi kohderyhmasta

i narrysta niin loist , voit hydyntaa sita tassa!
Muutoin liikumme puhtaasti arviointiperusteisilla, eli
kuvitteellisilla vesilla. Rakennamme syvan katsauksen itse
keksimaamme henkildon, ja pyrimme tekemaan sen niin hyvin,
ettd osaamme ymmartda hanta, ja myéhemmin luoda hanelle
resonoivan brandipersoonan.

Asiakasprof
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Kuluttaja-brdndi suhteen madrittely

Nyt kun olemme tutustuneet ideaaliin 2
asiakkaaseemme, lahdemme hahmottamaan
millaista suhdetta brandi pyrkii haneen

rakentamaan. Kuten ihmisten kohdalla, myos
bréandin persoonallisuus tulee esiin
vuorovaikutuksessa, eli suhteiden kontekstissa.
Suhteen madrittely, jonka puitteissa
brandipersoona "nayttelee", luo sekéa kontekstia
persoonan elavéittamiseen, etta kirkastaa

halutts persoc teiden

Suhteen arvon taustalla on merkityksellisyys. Voimme
siis miettia ensin, millaisia merkityksia brandillé voisi
olla asiakkaan todellisen elaman kontekstissa. Mita
merkityksia asiakas tietoisesti tai tiedostamatta haluaa
tuotekategorian brandilta? Mieti ja kirjaa ylos
asiakkaalle mahdollisesti relevantit merkitystekijat,
joita brandi voisi suhteessa korostaa. Pyri téssa
huomioimaan tuotekategoriasi ja brandin mahdollinen
kayttotarkoitus todellisten vs. ideaalien
omakuvarakenteiden kanssa.

3

Valitse merkitystekijoista sinusta eniten asiakkaaseen
vetoavat, ja rajaa ne intuitioosi luottamalla luonteeltaan
yhdenmukaisiin. Pohdi millainen ihmissuhde kuvastaa,
synnyttaa ja ruokkii néitd merkityksia. Mikd on bréandisi
rooli tdssa kahdenkeskisessa suhteessa?

Ehka alat jo hahmottaa hieman brandisi henkilditymista,
joka olisi tietenkin loistavaa! Jos et, ei hatdaa emme ole
oppaankaan suhteen viela maalissa.

TavaiHeena suHun muo)fo‘

n

Kuluttaja-brindi suhde 1/1




Ohjeita persoonallisuusuusulottuvuuden valintaan

Seuraavalla sivulla esittelen viisi brandipersoonallisuuden ulottuvuutta. Ne perustuvat Jennifer Aakerin yhdysvalloissa toteuttamaan
alkuperaistutkimukseen aiheesta. Nama ulottuvuudet kuvastavat kategorisesti, yleisesti briandeissa havaittuja persoonallisuuden laajoj
kokonaisuuksia. Uloltuvuuksia kuvaillaan tarkemmin niiden alta l6ytyvilla faseleilla, jotka kuvaavat ja tiivistaval useita yksittaisia
persoonallisuuspiirleild. Tilld oppaalla pyritddn innovointi- ja differoinlisyistd clemaan johdaltelematla persoonallisuuspiirleiden valinlaa
ja muedostamista. jolen se ei sisdlld kuvauksia persoonallisuuspiirteistd. Myéhemmassd vaiheessa padsel ideoimaan milen herdtal
persoonallisuusulottuvuuden henkiin. ja mitd muita mahdollisia piirteitd haluat brandipersoonasi viestivan. Persoonallisuuden ei siis
tarvitse olla yksiulotteinen, vaan padulottuvuus kuvastaa persoonallisuuden yleishenkea.

Huomioitavaa: Ota ulottuvuuden harkinnassa huomioon aiemmin kartoitettu “asiakasymmarrys”, brandisuhteen merkitys, brindin rooli
suhteessa seka yrityksesi resurssit. Mieli tuleeko kuluttaja todennikéisemmin hyédyntimain brindid omakuvansa sisdiseen
vahvistamiseen vai itsensd ulkoiseen ilmaisuun, ja kayttadks han sité todellisen vai ideaalin omakuvan yhteydessa.

Lisad huomioitavaa: Brandin persoonallisuusulottuvuuksia on tutkiltu Yhdysvaltojen lisaksi myos muissa maissa, ja joitain maakohtaisia
eroja on lodeltu. Tieltdvasti Suomessa ei tillaisla tutkimusta ole loleuleltu. Yleispilevimpana ndistd ulottuvuuksista voidaan pilda
vilpittomyytla. jdnnitysta ja hienostuneisuulla. Téma ei larkoila elleiks brindin persoonallisuulta voitaisi rakentaa muilla uloltuvuulksilla,
mutlta on mahdollista eltd ne eivit 16ydy Suomessa yleisimmin mielleltyjen ulottuvuuksien joukosta. Vaihtoehtoisesti on mahdollista, ettd
kuluttajat kuvailisivat niiden piirteitd eri termeilld, joka voisi johtaa lopulta eri ulottuvuusnimikkeeseen.
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Persoonallisuuden ulottuvuudet
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Ohjeita brandipersoonan hahmottamiseen

Nyt kun olemme pailtineet brandin persoenallisuusulottuvuudesta, siirrymme rakentamaan brindin moniulotteisempaa henkiléitymista,

eli brindipersoonaa. Seuraavan sivun malli ei ole kaiken kattava, ja halutessasi voit laajentaa, rajata tai vaihtaa persoonan sisaltdamia

osakokonaisuuksia oman nakemyksesi mukaan, brandillesi relevantilla tavalla. Brindipersoonan elavéittamisessa pelkka tahtotila ei riita,

joten huomiei padtéksenteossa ominaisuuksien toteuttamiskelpoisuus nyt ja tulevaisuudessa. Brandipersoonan taytuyy siis mahtua

“elamadin” yrityksen liiketoimintamallin ja tapojen sisalla.

Lahesly brandipersoonan rakentamista kokonaisuutena, ja pyri lekemadan siitd sellaisena yhdenmukainen. Mikali haluatl sisdllyttaa

brandipersoonaan epdyhdenmukaisilta tai ristiriitaisilta tuntuvia ominaisuuksta. luo niiden ympdrille riiltdval ja perusteltavissa olevat

kontekstisidonnaisuudet. Esimerkiksi dlykkyyteen ja tekniseen patevyyteen nojaava brindi saaltaa tietyissa yhteyksissa haluta tuoda

noyryyttd, innostuneisuutta tai muuta brandia ihnimillistdvaa piirretta esiin.

Voit lahestya brandipersoonan hahmottamista samalla perspektiivilla kuin kaavailisit kirjaa varten hahmoa. Pyri tekemaan tasta

hahmosta syvyydeltdan sellainen, etta osaisit luottavaisesti ennakoida sen kayttaytymista useimmissa tilanteissa.
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Vinkkejd brandipersoonalausunnon tekemiseen

Jotta brindiper: da systen S ssd, tulee siita tehda relevantti sisa
Brindipeseonalausunnolla b iperso ) i - T a johdonmulkaisena, ja niiden |
on tarkasteltavissa. Paivitd lausuntoa sitd mukaan kun brandipersoonan tahtotila kehittyy.

nalausunnon viestinnallisessd sisillossd kannatlaa ottaa huomioon mitd lukijan halutaan brandipersoonasta ymmartav.
seka milen helpotamme tdman ymmarryksen muodostumista. Muutamia vinkkeja brandipersoonalausunnon lekemiseen:

Avaa lukijalle lausunnon kaytlsotarko a, ja ohjeista loivollua suhtautumista brindipersoonaan
Kerro mild vieslintdlekniikoila kaytat lausunnossa, jotla lukijan tulee tarkasteltua naita lieloisesli
Rakenna, ja ohjeistuksen jilkeen kirjoila lausunlo briandipersoonan perspektiivista
Sisdllyta lausuntoon symbolisia vihjeila
Havainnollista brandipersoonan elollistamista eri konteksteissa tapahtuvilla esimerkeilld

) persoonalle taustatarina ja visuaalinen ilme

Esita selvat rajauksel missa yhleyksissd ja milld areenoilla brandipersoonaa tulee h




