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1. JOHDANTO

Markkinoiden nopeat muutokset ja hektinen kilpailuymparistd aiheuttavat monia haasteita
nykypéaivan yrityksille. On keskityttava asiakkaiden tarpeiden parempaan tunnistamiseen ja
taman pohjalta kilpailuedun luomiseen. Brandi on vahva ase, jolla yritykset pyrkivat
erottautumaan muista Kkilpailijoista. Jo Porter (1985, 14) totesi, ettd yritysten toiminta on
lahtoisin yrityksen liiketoiminnan strategisesta suunnittelusta ja tdman pohjalta pysyvan
kilpailuedun tavoittelusta. Valinta kustannustehokkuuden tai erilaistamisen valilla ohjaa
koko liiketoiminnan suunnittelua. Yritys, joka haluaa differoitua, panostaa brandin
rakentamiseen ja ndain ollen kilpailijoista erottautumiseen tai vaihtoehtoisesti saavuttaa

kilpailuetua kustannustehokkuudella. (Porter 1985, 14)

Onnistunut bréandin rakentaminen tuo suurta lisdarvoa yritykselle. Brandin rakentamiseen
erikoistunut konsultti Gustav Hafrénin (Laakso 2003, 22) mukaan ’bréandi on se lisaarvo,
jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisda verrattuna tavalliseen, nimettémaan
tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdad saman tarkoituksen. Merkiton tuote on vain hyodyke”.
Kellerin (2008, 8) mukaan Havrénin brandin tuoman lisdarvon lisaksi, brandi voi vahentaa

huomattavasti kuluttajien kokemaa ostopaatokseen sitoutuvaa riskia.

Yritys ei kuitenkaan voi rakentaa kunnioitettavaa brandia yhdessd ytssa, vaan se on
pitkdn aikavalin tuotos. Brandin rakentamiseen osallistuvat kaikki yrityksen toiminnot, ei
vain markkinointi- tai viestintdosasto, vaan kaikki yrityksen asiakkaiden kanssa suoraan tai
epasuorasti tekemisissa olevat rajapinnat. (Davis 2002) Yhtenaisen brandin rakentaminen
on haaste, jonka monet yritykset kohtaavat. Fog et al. (2005, 153) kuvaavat branditarinoita
uutena ja vahan tutkittuna ilmidna, jonka pohjalta yritykset voivat rakentaa brandin,
esimerkiksi tarinan ja sen henkil6iden ymparille, muodostaen kokonaisuuden, joka ilmenee
kaikessa yrityksen markkinoinnissa ja viestinndssd. Nain ollen yritys pystyy luomaan
itselleen erottuvan ja tunnistettavan imagon, johon kuluttajat haluavat samaistua. (Fog et
al. 2005, 153)



Davisin (2002) mukaan asiakkaat eivat mydskaan muodosta suhdetta tuotteeseen tai
palveluun, vaan suhde muodostuu kuluttajan ja brandin valille. Vahva brandi ajaa
kuluttajien ostokayttaytymista kohti differoidumpia, uniikkeja tuotteita, joihin kuluttajilla on
vahva tunneperainen sidos ja tarve ilmaista itseaan tuotteiden avulla (Davis 2002).
Tutkimukset osoittavat, etta tarinat painautuvat syvalle ihmisten muistiin. Tarinoiden avulla
markkinointiviestien kommunikointi kuluttajille on varsin tehokas ja vahva tytkalu, etenkin
kun halutaan luoda emotionaalisia suhteita tuotteisiin ja brandeihin. (Herskovits et al.
2010)

Lindberg-Repo (2005, 23) kuvaa brandin luomaa kilpailuetua yritysten keinona erottautua
markkinoilla muista samankaltaisista tuotteista, asiakkaalle merkityksellisella tavalla, el
arvoa tuottamalla. Gilliganin (2009, 437) mukaan markkinat voidaan jakaa kolmeen
paaryhméan hinta- ja brandiroolin valisen suhteen perusteella. Kuva 1 kuvaa tata suhdetta
ja suhteen eri tekijoiden valisia yhteyksia. Hyddykemarkkinoilla on kulutushytdykkeita,
joiden kohdalla  brandi-identiteetin luomista  ei nahda  merkityksellisena.
Differentioitumisessa puolestaan bréandi-identiteetin luomisesta tulee oleellisempi osa
yrityksen strategiaa. Erikoistumalla voidaan erottautua kuluttajien silmissd muiden
kilpailijoiden vastaavista tuotteista. Massa-kustomoinnissa, eli niin sanotussa tuotteiden
raataldimisessa, brandi-identiteetti on puolestaan tarkein markkinoilla erottautumisen
valine ja samalla kuluttajat ovat kiinnostuneita eri brandeista ja niiden luomista itsensa

ilmaisumahdollisuuksista. (Gilligan 2009, 437)

Korkea Massa-kustomointi

Brandinarvo
on pohjana
erottautumiselle

Hinta Erilaisia brandeja /
markkinoilla

/ Differointi
Matala Ei tarvetta brandi
identiteetille Hyodykemarkkinat

Matala Korkea

Arvon lisédys

Kuva 1 Brandin ja brandaamisen kasvava merkitys (Gilligan 2009, 437)



Asiakkaan sitoutumisella on brandin ohella suuri merkitys kilpailuedun Iluomisessa.
Asiakasuskollisuus ja sitoutuminen merkitsevat asiakkaan pitkdkestoista ja syvélle
juurtunutta luottamusta brandid kohtaan, mik& muodostuu tuotteen rationaalisten
ominaisuuksien ja tunnepohjaisten sidosten aikaansaannoksena. (Gilligan 2009, 437;
Mittal et al. 2008, 530) Lindberg-Repon (2005, 26) mukaan bréandin vahvuutta voidaan
arvioida asiakkaiden kayttaytymisen lisdksi myods yritysten tuloksen nakokulmasta.
Brandilla on havaittu olevan vaikutus myds yrityksen tulokseen, markkina-arvoon,

hintapreemioon ja osakkeenomistajien intresseihin. (Kirsti Lindberg-Repo 2005, 26)

Tutkimuksen tarkoituksena on analyysin kautta hahmottaa ja kehittdd case-yrityksen
brandistrategiaa ja -tarinoita, jotta kuluttajille voidaan viestia yhtenainen ja selkea kuva
yrityksen brandista. Tutkimuksen case-yritys Saimaan Juomatehdas, sai alkunsa vuonna
2002, kun Lappeenrantaan perustettiin pienpanimo. Yrityksen juuret ulottuvat kuitenkin jo
vuoteen 1995, jolloin yrityksen toimitusjohtaja Pertti Oksalle myonnettin Suomen toinen
pienpanimolupa. Saimaan Juomatehdas valmistaa korkealaatuista kasityona tehtya olutta,
jolla se on profiloitunut tyydyttdma&éan vaativienkin kuluttajien eksklusiivisia tarpeita.
Olutmarkkinoilla menestys pohjautuu pitkalti tuotemerkkien valiseen kilpailuun, ei niinkaan
tuotteiden, jonka vuoksi yrityksen kilpailukyvyn kannalta brandin rakentaminen ja

branditarinoiden kayttd nousevat keskeiseen asemaan.

1.1 Tutkimuksen aihe ja tavoitteet

Tutkimus keskittyy analysoimaan bréanditarinoiden merkitysta brandin rakentamisessa.
Brandin rakentaminen koostuu monista eri komponentista, mutta keskeistd on yhtenaisen
ja selkean brandin viestiminen kuluttajille. Tassa voidaan kayttaa apuna yrityksen luomaa
branditarinaa. Branditarina voi muodostua yrityksen historian ja arvojen pohjalta tai se
voidaan esimerkiksi luoda viestimaan kuluttajille mielikuvia ja ihanteita tuotteen kaytosta ja

vaikutuksista.



Tutkimuksen tavoitteena on tutkia erilaisten tarinoiden merkitysta brandin rakentamisessa
ja branditarinoiden tarjoamia mahdollisuuksia etenkin case-yrityksen nakokulmasta.
Saimaan Juomatehdas on laajentamassa toimintaansa aloittamalla tuotteidensa
valtakunnallisen myynnin vahittdiskaupassa ja anniskeluravintoloissa kevaan 2011 aikana
(Saimaan Juomatehdas 2011). N&in ollen vahvan brandin rakentaminen tulee olemaan
keskeisessd asemassa pienpanimon menestykselle tulevaisuudessa. Suomen
olutmarkkinat ovat varsin suuret ja Kkilpailulliset. Pienpanimoiden osuus koko
olutmarkkinoista on marginaalinen, joten yritysten on pyrittdva erottautumaan kuluttajien
mielissd saavuttaakseen suurempia markkinaosuuksia. Saimaan Juomatehtaalla on vahva
yritys- ja  tuoteidentiteetti, joiden tulisi valittya kuluttajille  valtakunnallisen
lanseerausoperaation yhteydessa. Tutkielman tarkoituksena on eri teorioita ja esikuva-
ajattelua kayttaen selvittdda, kuinka branditarinoita voidaan hyddyntaa ja kayttdd apuna
halutun brandin viestimisessa ja lapiviemisessa. Tutkimusta ohjaavina tekijoind toimivat

case-yrityksen strategia, nykytila, tulevaisuuden suunnitelmat ja ennusteet.

Branditarinoiden tutkimisesta mielenkiintoista tekee tarinoiden jatkuvasti lisdantynyt kaytto
ja suosio markkinoinnissa. Tarinat ovat vanhin taiteen ja tiedon valityksen muoto, joilla
luodaan vahvoja emotionaalisia mielleyhtymia ja -kuvia, jotka painuvat syvalle kuulijoiden
mieliin (Herskovits 2010). Ei siis ihme, ettd markkinoijat pyrkivat kayttamaan tata muinaista
tiedonvalityksen muotoa luodessaan kuluttajille pitkékestoisia mielikuvia brandeista.
Branditarinoita puoltavaa tutkimusta on tehty niin kuluttajatutkimustasolla kuin aivojen
kayttaytymiseen pohjaten. Branditarinatutkimuksissa on lisaksi havaittu tarinoiden luoma
mahdollisuus osallistaa kuluttajia kokonaisuuden luomiseen. Kuluttaja paésee osaksi
tarinaa, mik&a aikaansaa syvia kokemuksia ja tata kautta voimakkaita reaktioita mainontaa
ja brandia kohtaan. (Micu et al. 2007)

1.2 0Ongelmanasettelu ja rajaukset

Tutkimuksen tarkoituksena on saavuttaa ymmarrys branditarinoista kokonaisuutena.
Branditarinat ovat vahvasti kytkoksissa yrityksen strategiaan ja etenkin brandistrategiaan.

Taman vuoksi tutkimuksen painopiste on tarinoiden ja strategian valisen suhteen



ymmartamisessa — branditarinat strategiaa toteuttavina ja tukevina. Kokonaisvaltainen
ymmarrys pyritaan saavuttamaan branditarinoiden analyysin kautta, eli hahmottamalla
millaisista eri elementeistd ne koostuvat. Lisaksi keskitytdan yrityksen identiteetin ja
arvojen ilmentymiseen osana branditarinaa. Benchmarking-teorian eli esikuva-ajattelun

hyodyntaminen ja siitd oppiminen auttavat myos case-yrityksen brandin analysoinnissa.

Tutkimuksen pddongelmana on

Miten branditarinoiden avulla voidaan tukea ja vahvistaa yrityksen brandistrategiaa?

Tutkimuksen alaongelmina ovat

- Minkalaisista elementeista branditarina rakentuu?
- Miten yritysten identiteetit ja arvot ilmenevat branditarinoissa?
- Miten benchmarkingia, eli esikuva-ajattelua voidaan kayttdd branditarinoiden

luomisessa?

Tutkimuksessa keskitytaan tutkimaan branditarinoiden luonnetta ja ominaisuuksia, seka
tarinoiden ja brandistrategian valistd suhdetta. Brandistrategian muodostuminen jatetdan
kuitenkin tutkimuksen ulkopuolelle, jolloin lahdetdan olettamuksesta, etta yrityksella on jo
selkea visio brandista ja halutusta identiteetistd. Taman jalkeen naita ennalta maaritettyja
ominaisuuksia ja strategian osia kehitetddn ja linkitetddn erilaisia branditarinoita

hyodyntaen.

Branditarinoiden kayttba ja hyotya tutkitaan asiantuntijahaastatteluiden pohjalta ja
esimerkkiajattelun teorioihin  pohjaten, eli kilpailijoiden toimintaa analysoimalla.
Vertailemalla erilaisia, jo olemassa olevia branditarinoita voidaan branditarinoista oppia
enemman, etenkin niiden vaikutuksista ja luonteesta. Esikuva-ajattelu mahdollistaa lisaksi
erilaisten hyvaksi havaittujen ja toimivien mallien etsimisen case-yrityksen oppimisen

tueksi.



Tutkimuksen tarkoituksena ei niinkaan ole loytdd uusia ratkaisuja tai luoda uutta
branditarinaa yritykselle. Tutkielman keskeinen tehtavd on antaa syvd ymmarrys
branditarinoiden luonteesta ja ominaisuuksista, sek&d tarinoiden yritykselle tuomista
mahdollisuuksista. Nain ollen case-yrityksen on helpompi lahtea tulevaisuudessa
kehittamaan omaa brandidan ja sen ymparille muodostuvaa toimintaa. Lisaksi kuluttajien
kokemukset jatetddn tutkimuksen ulkopuolelle rajallisten tutkimusmahdollisuuksien vuoksi,
vaikka se olisikin varsin mielenkiintoinen markkinoinnin vaikuttavuuden tutkimuskohde.
Nain ollen tassa tutkielmassa branditarinoita tutkitaan yrityksen nakokulmasta ja etenkin

markkinoinnin mahdollisena tydkaluna ja tehokkaana viestintavalineena.

1.3 Tutkimusmenetelmaét ja tiedonkeruusuunnitelma

Branditarinat ovat tutkimuksissa varsin uusi ilmid, joten tutkimus pohjautuu pitkalti
eksploratiiviseen tutkimukseen, jossa aikaisempaa tarkkaa teoriapohjaa ei ole, vaan
tarkoituksena on oppia tutkimuksen myé6ta. Samalla normatiivista tutkimuksesta tekee
tutkimuksen lahtokohta tutkia ilmi6ta case-yrityksen nakokulmasta, tarjoten ymmarrysta,
merkityksié ja vastauksia yrityksen brandiin liittyviin ilmi6ihin ja ongelmiin. (Routio 2007)
Tutkimus pohjautuu pitkalti erilaisiin tutkimuksiin brandista ja etenkin branditarinoista, joita
pyritdan yhdistamaan ja hydodyntamaan case-yrityksen brandistrategian analysoimisessa
ja luomisessa. Tutkimuksen empiria muodostuu kvalitatiivisen aineiston pohjalta.
Kvalitatiivisella, eli laadullisella tutkimuksella on lukuisia ominaispiirteitd. Esimerkiksi
tutkimuksen hypoteesittomuus ja harkinnanvarainen otanta ovat keskeisessd asemassa
kyseisessa tutkimustyypissa. (Eskola 2008, 18) Metsdmuuronen (2001, 9) kuvaa
laadullista tutkimusta joukkona erilaisia tulkinnallisia tutkimuskaytant6ja, joille ei ole yhta
ainoaa teoriaa tai metodia. Tasta johtuen taman tutkielman taustalla vaikuttavat juurikin

erilaiset metodit, joiden pohjalta tahdataan ilmion syvaan ymmartamiseen.

Hypoteesittomuudella tarkoitetaan lahtokohtaa, jossa tutkijalla ei ole ennakko-oletuksia
tutkimuksen tuloksista tai kohteesta. Nain ollen tutkimus voi edeta tutkimuskysymysten
johdattamana vapaasti, tarkoituksena uuden oppiminen. (Eskola 2008, 19) Laadulliselle
tutkimukselle tyypillistd on myds harkinnanvarainen otanta. Aineiston pohjalta tutkija pyrkii



syvélliseen ymmarrykseen ja tarkkaan analyysiin. Nain ollen keskeista ei ole aineiston
maard, vaan sen laatu. (Eskola 2008, 18) Molemmat yllamainitut tekijat ovat tassa
tutkielmassa merkittavassa roolissa, silla tarkoituksena on saavuttaa syva ymmarrys
branditarinoista ilmiona. Analyysi perustuu asiantuntijahaastatteluihin, kirjallisuuteen ja eri

teorioihin, seka case-yrityksen toiminnan ja kilpailevien yritysten toiminnan analysointiin.

Tutkielman empiirisen aineiston kerdaminen pohjautuu haastatteluihin case-yrityksessa.
Haastattelu on luonteeltaan puolistrukturoitua, eli ennalta-asetettuihin teemoihin
pohjautuvaa, mutta toisaalta ei-strukturoitua, eli avointa, jotta ilmiostd voidaan saavuttaa
mahdollisimman kattava ymmarrys (Metsdmuuronen 2001, 42). Nakokulmien
laajentamiseksi case-yritysta peilataan my6s muihin Suomessa samalla toimialalla
toimiviin yrityksiin. Benchmarking-ajattelua kaytetaan tilanteen kattavan analysoinnin
aikaansaamiseksi, silla esikuvia voidaan hyddyntdd oman toiminnan kehittamisessa ja
strategian muovaamisessa. (Camp 1995; Camp 1998; Laamanen et al. 1995; Vorhies
2005)

1.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkielma pohjautuu ajatukseen, jossa yritys muodostaa brandistrategiansa kulkemaan
kasi kadessad yrityksen kokonaisvaltaisen strategian kanssa. Brandistrategian pohjalta
yritys luo itselleen brénditarinan, joka muodostuu bréandille halutuista elementeistd,
yrityksen siséisista arvoista ja yrityskulttuurista. Branditarinan avulla yritys pystyy
rakentamaan yhtendisen kokonaisuuden, joka muodostuu lukuisista eri elementeista.
Lopulta tarina kokoaa brandiltd halutut elementit niin, ettd yhtendinen kokonaisuus on
helpommin ja selkedammin omaksuttavissa sekd viestittdvissa kuluttajille. Tata

kokonaisuutta kuvaa tutkimuksen viitekehys, joka on esitetty kuvassa 2.



Brandistrategia

Brandin elementit
ja rakentaminen

Brandi- Yrityksen arvot ja
— tarinat <]:> kulttuuri

Yrityksen kokonaisvaltainen strategia

Kuva 2. Tutkimuksen viitekehys

Brandikirjallisuudessa painotetaan usein brandin kokonaisvaltaista merkitysta ja ajatusta
siitd, ettd brandin tulisi olla osa yrityksen liikketoimintastrategiaa (Van Gelder 2003; Laakso
2003; Wheeler 2006). Nain ollen brandi valittyy asiakkaille kaikessa yrityksen toiminnassa,
luoden yhtendisen ja vahvan kuvan yrityksen brandista. Brandin avulla on mahdollista
luoda merkittavaa lisdarvoa yritykselle, joten sen rakentamiseen ja viestimiseen on syyta

keskittya huolella.

1.5Kirjallisuuskatsaus

Markkinoiden kehityksen my6téa yritykset ovat joutuneet paineen alle uusien kilpailuetujen
kehittamisessa. Kilpailijoista erottautumisen merkityksesta Kkirjoitti jo vuonna 1985 Michael
Porter (Porter 1985), joka on yksi maailman johtavista strategisen liikkeenjohdon
ajattelijoista. Toisaalta esimerkiksi Gilliganin (2009) tuoreempi kirjallisuus kuvaa juuri
perinteisen markkinointiajattelun tehottomuutta ja ilmididen, kuten brandin tehoa
markkinoinnissa. Brandikirjallisuudessa on kuitenkin saavutettu laaja yhteisymmarrys
brandin merkityksesta ja sen tuomista mahdollisuuksista luoda kuluttajille lisaarvoa (Arnold
1992; Bong Na et al. 1999; Haigh 1999; Wood 2000). Brandin roolia on tutkittu niin
yritysmarkkinoinnissa (von Hertzen 2006; Jones 2005), kuin asiakasmarkkinoinnissa
(Lindberg-Repo 2001) ja lisaksi yleisesti bréandivaikuttavuuden nakokulmasta (Laakso
2003).



Tutkielma keskittyy branditarinoiden merkitykseen brandistrategian vahvistamisessa.
Branditarinat on melko uusi tutkimuksen kohde, jota on tutkittu vahan, mutta toisaalta eri
tutkimusten juuret ulottuvat historiassa varsin pitkalle, silla tarinan kerronta ovat yksi
muinaisista tiedonvalityksen keinoista. Esimerkiksi Zaltman (2003) ja Silverman (2001)
korostavat juuri tarinoiden merkitystd yhtenevan ja mieleenpainuvan viestin luomisessa.
Tarina voi nain ollen toimia brandin arvoja ajavana voimana ja keinona erottautua
kilpailijoiden luomasta suuresta massasta (Fog 2005). Tarinoita on tiedonvalityksen lisaksi
tutkittu ilmiond, joka aikaansaa syvan muistin aktivointia ja voimakkaita tunteita.
Esimerkiksi aivojen toimintaan pohjautuvan tutkimuksen pohjalta voitiin todeta, etta tarinat
aikaansaavat kuluttajissa vahvoja emotionaalisia reaktioita. N&ain ollen tarinoita voidaan

kayttaa, kun halutaan luoda vahvojen tunnesidoksia brandeihin. (Micu 2007)

Perinteisesti kuluttajien kayttaytymista ja markkinoinnin vaikuttavuutta on tutkittu melko
paljon. Kuitenkin branditarinoiden vaikuttavuutta ja kuluttajien reaktioita ja sidoksia
tarinoihin on tutkittu melko vahan. Taman vuoksi kuluttajiin liittyva kirjallisuus ja tutkimus

jaavat taka-alalle tassa tutkielmassa.

1.6 Maaritelmat ja kasitteet

Brandi on lainasana, jolle ei ole suomen kielessé muodostunut vakinaista kdanndsta,
mutta usein silla tarkoitetaan merkkitavaraa tai tuotetta. Nama kaannokset eivat
kuitenkaan kata kuin yhden kapean brandin osa-alueen. Yksi suomalaisessa
kirjallisuudessa esiintyvd melko kattava ja yleisen hyvaksynnan saava maaritelma on
Siukosaaren (1999) mukaan seuraava: "Brand voi olla tuote, siis merkkitavara, tai se voi
olla palvelu, vyritys tai yritysketju. Brand erottuu Kkilpailijoistaan sille ominaisilla,
ainutlaatuisilla tunnistus- ja erottuvuustekijoilla, jotka sille on pitkajanteisesti ja tietoisesti
kehitetty.”. Lisaksi brandi kuvaa yksildiden kasityksia, tunteita ja ajatuksia yrityksista ja
toimii samalla yrityksen laadun lupauksena. (Shaw et al. 2005, 136). Yhteinen piirre kaikille
erilaisille brandin maaritelmille on erottuminen. Brandin tehtavdnd on auttaa kuluttajia

tekemaan valintoja runsaasta tarjonnasta. (Hertzen 2006, 17)
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Brandistrategia on tyokalu, jonka avulla maaritelldadn kuinka yrityksen tarjonta
asemoidaan kohdeasiakkaiden mieliin. Strategian tulee méaarittaa, kuinka ylivoimaisuus ja
erilaisuus ilmenevat brandid rakennettaessa. Takala (2007, 199) kuvaa, etta onnistuneen
brandistrategian tulee olla ymmarretty ja sisdistetty lapi organisaation, ja sen on oltava
kiintedsti yhteydessa yrityksen liiketoimintavisioon, strategiaan, kulttuuriin ja arvoihin.
Onnistunut brandistrategia on maaritelty eri tavoin eri kirjallisuudessa. Tassa tutkielmassa
keskitytddn nakokulmaan, jossa brandistrategia on brandin systemaattista luomista ja

rakentamista yrityksen liiketoimintastrategia huomioiden ja siihen pohjautuen.

Branditarinat ovat uusi ilmio, jolle ei Kkirjallisuudessa ole vakiintunutta maaritelmaa.
Zaltman (2003, 198) kuvaa markkinoinnissa kaytettyja tarinoita keinona auttaa kuluttajia
luomaan mielikuvia brandista tarinoiden muodossa. Tarinat luovat kuluttajille ennakkoon
mielikuvia, jotka kuvastavat kokemuksia ennen ja jalkeen ostoprosessin, sekd sen aikana.
Aaker (2000) taydentda tarinoiden olemusta kuvaamalla niiden olevan voimakas keino
viestia kuluttajille elavasti brandin identiteettia ja perimaa (Aaker et al. 2000). Tassa
tutkielmassa branditarinat maaritelladn osaksi yrityksen brandi-identiteettia ja -strategiaa,
jolla yritykset pyritadn kommunikoimaan koko yrityksen strategiaa ja arvoja kuluttajille
helposti ymmarrettavalla ja kokonaisvaltaisella tavalla tarinan muodossa.

1.7 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus muodostuu kahdesta paaosiosta; teoriasta ja empiriasta. Teorian tarkoituksena
on luoda pohja empiiriselle tutkimukselle. Varsinainen tutkimus koostuu neljasta luvusta.
Ensimmaisessa luvussa esitellaan tutkimuksen taustat, tavoitteet, ongelmat,
tiedonkeruumenetelmat, teoreettinen viitekehys, kirjallisuuskatsaus ja keskeiset kasitteet.
Toinen luku muodostuu tutkimuksen taustalla vaikuttavasta teoriasta. Teorian keskeisia
osa-alueita ovat brandin muodostumisen vaikuttavat tekijat, kuten brandin rakentaminen ja
erilaisen brandistrategiat, brandin luoma Kkilpailuetu, sekd branditarinoiden merkitys.
Kolmas luku keskittyy empiirisen aineiston hankintaan ja analysointiin, minka pohjalta
neljannessa luvussa lahdetdédn kehittamaan branditarinoita etenkin case-yrityksen

nakodkulmasta.
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2. BRANDITARINAN MUODOSTUMINEN

Markkinoiden nopean kehittymisen, erilaisten muutosten ja kilpailun lisaantymisen myotéa
monet yritykset ovat ottaneet brandin rakentamisen yhdeksi keskeiseksi tekijakseen
kilpailuedun luomisessa. Kilpailuedun saavuttaminen perinteisten markkinointi-mixin
keinoin on menettanyt tehoaan. Niinpa pysyvan kilpailuedun luomiseen tarvitaan vahva
brandi, jolle asiakkaat ovat uskollisia, sitoutuneita ja valmiita maksamaan enemman
brandin tuoman lisdarvon vuoksi. (Aaker 1991; Gilligan 2009; Jones 2005; Lassar et al.
1995)

Brandi-identiteetti ja -imago ovat brandin kaksi puolta. Brandi-identiteetti on yrityksen
nakemys bréndistd. Se sisaltdd yrityksen arvot ja tuotteen ominaisuudet, joita halutaan
aktiivisesti viestia kuluttajille ja muille kumppaneille. Brandi-imago puolestaan on se kuva
jonka kuluttajat muodostavat omien ndkemysten, kokemusten ja yrityksen viestien pohjalta
tuotteesta ja itse yrityksesta. (Lindberg-Repo 2005, 67-68)

2.1 Brandin rakentaminen

Ylikoski (1999, 230) kiteyttaa brandin ajatuksen markkinoijien lupaukseksi tuottaa
kuluttajille tiettya tarpeentyydytystd: samanlaisia tuoteominaisuuksia, hy6tyja ja lisdarvoa.
Brandilla pyritddn luomaan kuluttajille selked kuva monimutkaisesta kokonaisuudesta ja
vahvistamaan yrityksen asemaa suhteessa kilpailijoihin. Brandi voi olla nimi, symboli tai
ndiden yhdistelmda, joka erottaa yrityksen Kkilpailevista yrityksista ja niiden tuotteista.
Tyypillistd on ettd kuluttajat muodostavat mielikuvan sekd jarkeen, ettd tunteisiin
perustuen. (Schmitt 2003, 118; Ylikoski 1999, 231) Ylikoski (1999, 231) tdydent&d& brandin
muodostuvan monista eri elementeistd. Brandin tehtdvana on viestid tuotteen
ominaisuuksista, kertoa valmistajan arvoista ja asenteista, tuotteen kohderyhmasta ja sen

persoonallisuudesta, seka hyodyista.
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Kuluttajat asemoivat brandit mielessaan eri tavoin, niiden erilaisten elementtien
yhteisvaikutuksena ja kokonaisuutena. Brandia rakennettaessa on huomioitava kuinka
yritys tahtoo asemoida tuotteensa kuluttajien keskuudessa. Tuotteiden asemoinnin
perustana toimii  yrityksen liiketoimintasuunnitelma.  Yritys voi joko valita
kustannustehokkuuden tai erilaistamisen, jotka molemmat vaikuttavat vahvasti bréandin
muodostumiseen ja sen asemoitumiseen. (Porter 1985, 14) Erilaistamisen seurauksena
asiakassegmentit ovat tarkemmin maariteltyjd, tuotteet usein kallimpia ja niilla pyritaan

tyydyttamaan huomattavasti erikoisempia tarpeita verrattuna massatuotteisiin.

Brandin asemoinnissa voidaan myds kayttaa apuna de Chernatonyn (2001) pyramidi-
mallia, joka on esitetty kuvassa 3. Malli mahdollistaa brandin eri ominaisuuksien ja
luonteen analysoinnin seka erilaisuuksien ja yhtalaisyyksien vertailun kilpailijoihin nahden.
Analysoimalla yrityksen toimintaa néailla pyramidin osa-alueilla yritys voi tuottaa
strategiseen suunnitteluun merkittavaa aineistoa. Tarkeaa on ymmartaa pyramidin eri osa-
alueiden kommunikaatio seka jannitteet ja harmonia niiden valilla. Nain ollen yritys voi

onnistua luomaan vahvasti asemoidun ja yhtenaisen brandin. (de Chernatony 2001)

VAN

Persoonallisuus

/ 1

/ Arvot \
Emotionaaliset palkkiot

i

Hyodyt

I}

‘ Ominaisuudet ‘

Kuva 3 Brandi- pyramidi (de Chernatony 2001)
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2.1.1 Brandistrategiat

Brandistrategian  suunnittelu alkaa van Gelderin  (2003) mukaan yrityksen
liketoimintastrategian ymmartamisesta. Yrityksen tavoitteet ja paamaarat ovat maaritelty
sen liiketoimintasuunnitelmassa ja naiden paamaarien saavuttamiseksi yrityksen on
suunnattava kaikki sen eri toiminnot yhdessa aikaansaamaan haluttu tulos. Tata
nakemysta puoltaa myos Wheelerin (2006) tutkimus, joka osoitti, ettd kaikista
menestyksekkainta brandin rakentaminen on silloin, kun aloite lahtee yrityksen johdosta ja
koko yritys osallistetaan brandin rakennusprosessiin (Wheeler 2006, 19). Tiivistettyna
brandin tehtédvana on auttaa yritysta saavuttamaan liiketoimintasuunnitelmansa tavoitteet,
kuten suurempi markkinaosuus tai parempi kate, jolloin aloitteellisuus ylhaalta alas on
kovin luonnollista. (Van Gelder 2003; Laakso 2003 24) Wheelerin (2006, 19) mukaan
voidaan myos todeta, ettd brandin rakentaminen ilman johdon tukea on tuomittu

epaonnistumaan.

Strateginen suunnittelu muodostuu jatkuvasti uudistuvasta syklista, joka lahtee
liketoimintastrategiasta kuvan 4 mukaisesti. Liiketoimintasuunnitelman pohjalta brandille
luodaan halutut ominaisuudet ja ilmaisut. Taman jalkeen méaariteltyjen ominaisuuksien
kautta lahdetdan rakentamaan varsinaista markkinointisuunnitelmaa. Yrityksen viestinnan
on erilaisin markkinointitoimenpiteiden avulla tarkoitus luoda kuluttajille kasitys brandista.
Naiden brandikasitysten ja kuluttajakokemusten pohjalta brandin tulisi saada tunnustusta
kuluttajien keskuudessa, mikd puolestaan aikaansaa haluttua ostokayttaytymista
kuluttajien keskuudessa. (Van Gelder 2003, 2) Wheeler (2006, 36) kuvaa Gelderin (2003)
tavoin  brandistrategian muodostumista monista eri tekijdista muodostuvaksi
kokonaisuudeksi. Brandistrategian tehtava on toimia siteené eri toimijoiden valilla, ohjata
markkinointia ja myyntid seka tarjota selkeytta ja viitekehys toiminnalle, samalla
motivoiden tyontekijoitd. (Wheeler 2006, 36)
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Liiketoiminta-
stretegia

Brandin
ominaisuudet

Kuluttajien
kayttaytymine

Markkinointi-
toimenpiteet

Tunnustus
brandille

Kasitys
brandista

Kuva 4. Strategisen suunnittelun sykli (Van Gelder 2003, 2)

Wheelerin (2006, 32) mukaan pelkka hyvin rakennettu brandi-identiteetti ei takaa
menestystda, vaan johdon on oltava sitoutunut jatkuvasti hoivaamaan ja kehittamaan
brandistrategiaa. Yleinen virheajatus on ettd, kun brandi on rakennettu, on haastava tyo
saatu paatokseen. Nain ei kuitenkaan ole, silla todellisuudessa koko prosessi on vasta
aluillaan. Hatch (2003) painottaa lisdksi vision, imagon ja kulttuurin tehokasta

brandikommunikaation tarvetta yritysjohdon, ulkoisten sidosryhmien ja omistajien valilla.

Brandinrakentamiseen investoimiselle |0ytyy wuseita puoltavia tekij6itd ja syita.
Kirjallisuudessa esimerkiksi Wheeler (2006) erottelee kolme keskeisinta syyta yrityksille
investoida brandinluomiseen. Ensinndkin brandi helpottaa asiakkaiden paatoksentekoa
ostoprosessin aikana. Toiseksi vahva brandi helpottaa myyntihenkildston myyntity6ta.
Viimeiseksi brandilla voidaan nahda olevan vaikutusta brandipdgdoman rakentamiseen,
silla brandi tuo yritykselle esimerkiksi tunnistettavuuden, tunnettavuuden ja
asiakasuskollisuuden myo6ta etua, joka lisdd osakkeiden arvostusta ja nain ollen koko
yrityksen arvoa. (Wheeler 2006, 15)
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2.1.2 Brandin hallinta

Onnistunut brandin rakentaminen vaati tuekseen tehokasta bréandijohtamista ja -hallintaa.
Kuten aikaisemmin todettiin, brandirakentamisen onnistuminen edellyttda johdon tukea
(Wheeler 2006, 19). Taman lisaksi brandia on johdettava luovasti kasi kadessa
suunnittelu-, organisointi-, koordinointi- ja analysointiprosessien kanssa huomioiden aika,
raha, kurinalaisuus ja kokonaisvaltainen ymmarrys sekéa kristallinkirkas paamaara ja
tavoitteet. (Schmeitt 2003, 124; Wheeler 2006, 74)

Aakerin (2004, 46) mukaan brandin hallinnassa tulee keskittyd myds brandiportfolion
hallintaan. Yrityksella voi olla useita eri brandistrategioita ja brandeja kuten uusia bréandeja,
brandi-perheitd, alabréandeja ja toisiaan tukevia brandeja. Riippuen siita, millaisen
brandistrategian yritys valitsee, vaihtelevat suhteet yrityksen eri brandien valilla
huomattavasti. Keskeista on kuitenkin johtaa koko bréandiportfoliota hallittuna
kokonaisuutena tadhdaten asiakkaita tyydyttaviin brandikokemuksiin. (Schmitt 2003, 124)

2.2 Branditarinat

Branditarinoilla tarkoitetaan yritysten muodostamia tarinoita tai tarinanomaisia
kokonaisuuksia, joiden tarkoituksena on viestia kokonaisvaltaisesti ja yhtenevasti
esimerkiksi yrityksen brandin tuotteista, arvoista, historiasta ja olemuksesta. (David et al.
2000; Schmitt 2003) Branditarinat tuovat brandista esille kuluttajia inspiroivan ja liikuttavan
puolen (Cordiner 2009), jonka avulla kuluttajien ja brandin valille voidaan luoda suhde
(Fogg 2005; Herskovits et al. 2010; Micu et al. 2007).

Kuluttajien kayttaytymista tutkittaessa voidaan tarke&dn& merkitysten Iluonnissa ja
henkilokohtaisten siteiden muodostumisessa mainita muistin, kielikuvien ja tarinoiden
fuusio (Zaltman 2003, 189). Zaltman (2003, 198) kuvaa markkinoinnissa kéaytettyja
tarinoita keinona auttaa kuluttajia luomaan mielikuvia brandista tarinoiden muodossa,

ennen varsinaista ostoprosessia. Nailla tarinoilla pystytaan kommunikoimaan tilanteita ja
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kokemuksia ennen ja jalkeen ostoprosessin, seka itse ostoprosessin aikana. Wheeler
taydentdd tata ajatusta teoriallaan, jonka mukaan muistettava viesti kasvaa kertauksen
my6téa ja ndin ollen saa vauhtia leviamiselleen (Wheeler 2006, 46).

Tarinoiden avulla voidaan myo6s luoda "pulinaa” kuluttajien keskuuteen. Na&in ollen, kun
keskustelua kuluttajien keskuudessa halutaan aikaansaada, pyritaan branditarinoita
hyodyntad. Voidaan todeta, ettd hyvan tarinan voima on kuluttajien tahdossa levittaa sita
(Hatch et al. 2003). Jannitysta ja mielenkiintoa luodaan pidattamalla ja julkaisemalla tietoa
portaittain — pikkuhiljaa. Nain ollen kuluttajien keskindinen keskustelu yltyy ja kiinnostus
brandia ja sen tuotteita kohtaan kasvaa. (Rosen 2000, 171; van de Wiel 2009) Ihmiset
nauttivat tarinoiden kertomisesta ja kuuntelemisesta. Mukaansatempaava tarina on paljon
tehokkaampi keino viestia kuluttajille, kuin kasitteellinen mainos, joka pohjautuu
tuoteominaisuuksiin (Woodside et al. 2008). Silvermannin (2001, 98) mukaan ihmisten
kuunnellessa tarinoita heidan tarkkaavaisuutensa ja etenkin kriittinen ajattelu ovat paljon
matalammalla tasolla verrattuna faktojen kuunteluun. Nain ollen ihmiset ovat valmiita
vastaanottamaan tietoa vahemman kriittisesta nakdkulmasta ja samalla paastamaan uudet
tarinat ja niiden tiedot syvemmalle mieliin, eli niin sanotusti tunnetasolle — onhan kyseessa

vain tarina.

Useat tutkimukset osoittavat aivojemme reagoivan voimakkaasti tarinoihin ja niiden
muodossa saatuihin viesteihin, seka tunteisiin (Ambler et al. 2000; Hertskovitz et al. 2010;
Micu et al. 2007; Russell 2002). Sen lisaksi, etta kuluttajat ovat alttimpia vastaanottamaan
tietoa tarinoiden muodossa, tarinat uppoavat syvamuistiin. Kautta aikojen tietoa on vélitetty
sukupolvilta toisille tarinoiden muodossa. Ihmisilla on taipumus muistaa tarinan muodossa
kertomukset paremmin, silla tarinat herattavat kuuntelijoissa tunteita ja suhteita, joiden

avulla viesti painuu pitkékestoiseen muistiin. (Micu, et al. 2007; Hatch et al. 2003)

Ennen markkinointia kaytettin kuvaamaan kuinka tuotteet tayttavat ja sopivat
yhteiskunnan odotuksiin ja standardeihin. Kuluttajat tiesivat kuinka heiddn odotetaan
kayttaytyvan, joten brandin tehtdva oli sopia yksilon rooliin ja odotettuihin

kayttaytymismalleihin. Nykyisin mainonnalla pyritddn yha enemman osoittamaan



17

kuluttajille uusia tarpeita. Lahtokohtana on, ettd kuluttaja ei tiedd miten toteuttaa itseaan,
joten branditarinat ja niiden myytit voivat antaa vastauksia ja malleja toiminnalle. (Zaltman
2003, 228-229) Kuluttajilla on tapana jakaa sama perustarina, jonka ymparille yksilot
luovat henkilokohtaisia siteitd. Markkinoinnilla voidaan myds luoda voimakkaita kultteja
kuluttajien keskuuteen. Suhde brandiin vois siis muodostua kuluttajien valisten suhteiden
ja yhteisojen kautta (Mittal 2008, 542). Erilaiset sanonnat ja vitsit, joita mainonnassa
iimenee, kehittyvat eri tavoin eri yhteiséissa. Nain ollen ne saavat voimakkaita merkityksia
ja jaavat elamaan kuluttajien keskuudessa. Hyvid esimerkkeja ovat esimerkiksi Dellin
"Dude” ja Budweiserin "Whassap”. (Schmitt 2003; Micu 2007) Yksildlliset tarinan elementit
saattavat muuttua ajan myoéta, mutta juurikin nama kokemuksiin ja tunteisiin perustuvat

yksilolliset elementit ovat tarkeita merkitysten luojia tarinoissa (Zaltman 2003, 231).

2.3.1 Branditarinoiden teemat

Kuluttajien mieli- ja muistikuvat perustuvat pitkalti malliesimerkkeihin, eli arkkityyppeihin.
Malliesimerkkeja ovat erilaiset mielikuvat, jotka vangitsevat oleelliset ja universaalit piirteet
l[&pi moninaisen kokemusten joukon. Arkkityyppien avulla luodaan pohja kayttaytymiselle,
ympariston ymmartamiselle ja muutosten aistimiselle, sekd luodaan pohjan yksilGiden
minakuvalle. (Zaltman 2003, 213) Nain ollen ei ole yllatys, ettd markkinoinnissa kaytetaan
malliesimerkkeja viestittdessa haluttuja ominaisuuksia ja kokemuksia kuluttajille. Myyttien
avulla voidaan taydentaa tata kokonaisuutta, silla myytit auttavat kuluttajia hahmottamaan
maailmaa ja rationalisoimaan ajatuksiaan (Woodside 2008). Kun halutaan vaikuttaa
kuluttajien tuotteiden ymparille rakentamiin tarinoihin ja mielikuviin, on viestin perustuttava
malliesimerkkeihin, eika suinkaan stereotyyppeihin. Stereotyypit pohjautuvat vain yhteen
asetelmaan, kun taas malliesimerkit on luotu syvempien merkityksen ja universaalien

asetelmien pohjalta. (Zaltman 2003, 214)

Branditarinoissa hyodynnettavat arkkityypit voidaan luokitella ideoiksi, toiminnaksi,
esineiksi, tapahtumiksi tai vaihtoehtoisesti voidaan painottaa primitiivisia, yleisia tai
universaaleja piirteitd. Tarinoissa kaytettavat arkkityypit voidaan luokitella viiteen eri

ryhmaan, joita kaikkia voidaan hyodyntdd branditarinan rakentamisessa. Keskeista
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ryhmittelyssé on loytaa eri ryhmiin sopivia universaaleja ja yleismaailmallisia, jokaista

kuluttajaa omalla henkilokohtaisella tavalla koskettavia teemoja. (Zaltman 2003, 215-216)

1) Aiheet; syntymé, rakkaus, syyllisyys.

2) Aihepiirit; erilaiset konfliktit, esimerkiksi kohtalo ja vapaa tahto, todellisuus ja
iimeneminen tai yksilon ja yhteiskunnan suhde.

3) Tilanteet; lasten ja vanhempien valinen jannite, sisarusten valinen suhde, ristiriitaiset
tunteet parisuhteessa.

4) Hahmot; kerskailija, narri, sankari, kapinallinen, paholainen, lumottu, nainen, mies.

5) Symbolit; elaimet, luonnonilmiot, tuli, vesi, maa, taivas, varit. (Zaltman 2003, 215-216)

2.3.2 Branditarinoiden elementteja

Usein erilaisilla symboleilla, kuvilla ja imagoilla on omanlaisensa merkityksensa
tarinoissa. Zaltman (2003, 217) kuvaa seuraavanlaisia keinoja viestia malliesimerkkeja

erilaisten tekijoiden avulla.

- Yl6s / alas: Painovoima hallitsee kaikkea. Alas on helpompi paasta kuin ylés, joten
nain voidaan viestid saavutuksista ylospaasyn myota, lentdmalld, kiipeamalla tai
korkeilla paikoilla. Vastaavasti alas putoaminen kuvaa esimerkiksi vajoamista
huonoihin tapoihin tai vaikkapa vararikkoon.

- Veri: Verella voidaan kuvata elamé&, voimaa, kuolemaa tai valan vannomista. Se
yhdistetaan myds moniin elaman perus tilanteisiin, kuten syntymé&an ja kuolemaan.

- Maa / taivas / sade: Kuvaavat miesta ja naista, seka samalla hedelmoitysta ja
hedelmallisyytta.

- Valo / pimeys: Kuvaavat henkisia ja sielullisia ominaisuuksia. Ne voidaan liittda
sisdisiin  visioihin ja valaistumiseen tai esimerkiksi helpottuneisuuteen,
valaistumiseen tai onnettomuuteen.

- Tuli: Tulella kuvataan jatkuvaa liiketta ja muuntautumista, lisdksi se liitetaan usein

mieheen, aurinkoon tai jumaliin.
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- Nainen: Nainen nahdaan usein hoivaavana ja huolehtivana aitind, mutta toisaalta
nainen voi kuvata noitaa, viettelijaa tai kaikkia naita yhtaaikaisesti.

- Kahdentuma: Kaksinkertaistuminen tai toinen persoona voi ilmetd monessa
muodossa, esimerkiksi ystavana, kaksosena, rakastettuna, sirpaloituneena mielena
tai vastakkaisina mielikuvina. Kahdentuma voi tarkoittaa taydentavia identiteetteja,

taysia vastakohtia tai naennaisena vastakkainasetteluna.

Usein malliesimerkkien kayttdé on hankalaa, silla niilla pyritéadn viestimaan syvempia
merkityksia verrattuna stereotypioiden viestimiseen. Vertauskuville ja malliesimerkeille
tyypillistd on, ettd ne mielletddn kulttuurisidonnaisesti ja jokainen kuluttaja kokee ne
henkilokohtaisesti omalla tavallaan. Tasta hyva esimerkki on Punahilkan tarina, josta on
useita eri versioita jotka vaihtelevat maakohtaisesti. Kaikkien versioiden idea ja ydin on
kuitenkin sama Kkiltista tytosta ja taman hyvauskoisuudesta, joka johtaa tytdn suureen
vaaraan. (Zaltman 2003, 219)

Markkinoinnissa erilaisilla toimenpiteilla on omat tehtavansa, mutta keskeistd on viestin
valittaminen kuluttajille. Mainonnan on tapana poimia tarkeimmat tuotteen tarjoamat
hyodyt ja dramatisoida niita. Myyntimies puolestaan marssii potentiaalisen asiakkaan
luokse ja esittdd vastustamattoman  myyntilauseen  painostaakseen  hanta
kaupansolmimiseen. Tarinan on oltava lyhyt ja yksinkertainen levitdkseen. Liséksi sen on
oltava tarinan muodossa, mielenkiintoinen, yksiléllinen ja uusi sailyttddkseen kuluttajien
kiinnostuksen ja noustakseen yleiseksi puheenaiheeksi. (Silverman 2001, 97) Wheeler
(2006, 76) taydentaa tata erilaisten elementtien kirjoa painottamalla elementtien yhteistyon
ja kommunikaation merkitysta. On hyvaksyttdva eri nakokulmien ja brandin kanssa
tekemisissd olevien henkildiden véliset erimielisyydet ja jannitteet, mutta lopputuloksen
tulisi olla suunnattu yhtenevasti, niin, etta osat ja ndkdkulmat ovat toisistaan riippuvaisia.
(Wheeler 2006, 76)
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3. EMPIIRISEN AINEISTON HANKINTA JA ANALYSOINTI

Empiirisen aineiston hankinta pohjautuu Saimaan Juomatehtaan myynnin ja markkinoinnin
avainhenkilon haastatteluihin, markkinatilanteen yleiseen analysointiin ja havainnointiin,
sekd benchmarking-ajattelun hyoddyntamiseen. Koska brénditarinat ovat uusi ilmid,
apuvalineena niiden ymmartamisessa voidaan kayttda esikuva-ajattelua eli kilpailijoiden
analysointia ja samalla oman toiminnan peilausta kilpailijoihin. Tyon tarkoituksena on
saavuttaa syva ymmarrys ja analyysi seka loytaa erilaisia ratkaisuja case-yrityksen
markkinointiin ja yrityksen brandin rakentamiseen. Taman vuoksi tutkimus pohjautuu
vahvasti case-yrityksen avainhenkilon haastatteluihin, niin nykytilanteen kartoittamisessa,

kuin tulevaisuuden hahmottamisessa.

Tutkimuksen tavoitteena ei niinkddn ole saavuttaa yleistettavia abstrahoitavia tuloksia,
jolloin Metsamuurosen (2001, 51) mukaan johtopaatdkset voitaisiin irrottaa yksittaisista
henkil6istd, tapahtumista ja lausumista ja nain ollen siirtaa yleiselle kasitteelliselle ja
teoreettiselle tasolle. (Metsdmuuronen 2001, 51) Taméan vuoksi tutkimusta varten kerattya
empiiristd haastatteluaineistoa voidaan pitaa kattavana, vaikka se pohjautuu vain yhden
yrityksen avainhenkildon haastatteluihin. Hirsjarvi et al. (2000, 168) kuvaavat kvalitatiivisen
tutkimuksen tahtaavan tutkimuskohteen ymmartamiseen, minkd vuoksi aineistona voi
toimia vaikkapa vain yksi tapaus. Liséksi pientd otantakokoa puoltaa ajatus pohjatyon
tekemisesta  yrityksen  bréanditoiminnan  kehittdmiselle, tamanhetkisen tilanteen
analysoinnin ja ymmarryksen kautta. Nain ollen analyysin paino on laadussa, eik& niinkaan

maarassa.

3.1 Haastattelu

Tutkielmaa varten tehdyn haastattelun muoto ja luonne valittiin tarvittavien ja haluttujen
tulosten pohjalta. Koska tarkoituksena oli saavuttaa syva ymmarrys varsin uudesta
iimidsta, paadyttiin puolistrukturoidun teemahaastattelun ja avoimen eli ei-strukturoidun
haastattelun valimaastoon (Metsamuuronen 2001, 42). Haastattelu toteutettiin
yksildhaastatteluna, jossa haastattelijoita oli kaksi. Haastattelun rakenne ei ollut rajattu tai
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tiukasti maaritelty, vaan se ohjautui ennalta laadittujen teemojen ja apukysymysten
mukaisesti. Haastateltavana henkilond oli Saimaan Juomatehtaan kehityspaallikkd Jussi
Laukkanen, joka toimii myynti- ja markkinointivastaavana yrityksessa. Haastattelu kesti
noin tunnin ja se jarjestettiin yrityksen tiloissa Panimoravintola Bruuverissa Helsingissa
18.3.2011. Haastattelu &anitettiin, jotta se tukisi myohempaa analyysia mahdollisimman

tarkasti ja hyvin. Haastattelun runko ja tukikysymykset I6ytyvat liitteesta 1.

3.2 Kvalitatiivisen tutkimusaineiston analysointi

Kvalitatiivisen aineiston analyysissa tyypillisesti analyysi ja synteesi yhdistyvat. Tama
tarkoittaa Gronforsin (1985, 145) mukaan aineiston osiin hajottamista ja analysoimista,
jonka pohjalta voidaan uudelleen koota ja muodostaa tieteellisia johtopaatoksia.
Analyysissa keskeisessé asemassa ovat erilaisten yhtenevaisyyksien ja korrelaatioiden,
seka eroavaisuuksien loytdminen teorian ja empirian valiltd. Nain ollen voidaan yrityksen
brandistrategian ja etenkin branditarinoiden nykytila hahmottaa, mika puolestaan

edesauttaa tulevaisuuden kehitysta.

Empiirisen aineiston analysoinnin tarkoituksena ei niinkdan ole 16ytdd uusia
ratkaisumalleja, vaan auttaa ymmartdmaan ilmiéita teorian avulla, joten tama nakyy myos
itse analysointiprosessissa. Haastattelujen ja esikuva-ajattelun kautta pyritaan
tunnistamaan yrityksen branditarinoiden kehittdmiskohteita. Tarkeaa analyysissa on loytaa
branditarinoiden ja -strategian valinen yhteys ja tata kautta toimintojen vélinen yhteistyo ja

tuki, sekd& samansuuntaisuus ja toistensa taydentdminen kaikessa branditoiminnassa.
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4. BRANDITARINOIDEN KEHITTAMINEN

Tutkielman tarkoituksena on analysoida branditarinoiden merkitystd ja mahdollisuuksia
brandistrategiassa case-yrityksen nakokulmasta. Jotta brénditarinoita voitaisiin lahtea
kehittamaan, on tarkedd ymmartaa seka yrityksen bréndistrategian, ettd branditarinan
luonne. Ensimmaiseksi analyysin kohteena on case-yrityksen tamanhetkinen
brandistrategia, jonka jalkeen analysoidaan yrityksen branditarinat ja niiden
muodostuminen. Jotta tutkielman padongelmasta saataisiin laaja ymmarrys, on tarkeaa
analysoida branditarinoiden ja bradndistrategian vaistd suhdetta, seka naiden avulla
saavutettavaa kilpailuetua. Naiden analyysien pohjalta voidaan esittda erilaisia ehdotuksia

yrityksen tulevaisuuden branditoiminnan osalta.

4.1 Brandistrategian analysointi

Brandistrategian analysoiminen on lahtokohta koko brandin rakentumiselle ja
branditarinoiden ymmartamiselle. Saimaan Juomatehtaan brandi pohjautuu yrityksen eri
brandien yhtendisestd kokonaisuudesta. Lisdksi viestinndn eri keinoilla pyritdan
rakentaman Kkilpailijoista erottuva brandi muun muassa branditarinoita kayttamalla.
Saimaan Juomatehdas on asettanut branditrategiansa paamaaraksi kuluttajille lisdarvon
luomisen kilpailijoista erottuvalla, arvokkaalla ja helposti lahestyttavalla brandilla (Saimaan
Juomatehdas 2010, 12).

Brandin perusta muodostuu neljastd keskeisestd osa-alueesta, jotka ovat Saimaa,
suomalaisuus, kasityd ja tarinat. Nama kaikki tekijat ovat vahvasti mukana yrityksen
brandin rakentamisessa. Saimaan Juomatehtaan kehityspaallikon Jussi Laukkasen
mukaan brandin rakentamisella on keskeinen osa yrityksen markkinoinnissa, silla Suomen
olutmarkkinat ovat varsin kilpailulliset ja nain ollen yritykset eivat niinkdan kilpaile itse
tuotteilla vaan bréndeilld. Laukkasen mukaan markkinoinnin ja bréndin rakentamisen
tarkeys on ymmarretty laajalti koko yrityksessd. Taman mahdollistaa yhtendisen brandi-
iimeen ja yrityksen arvojen valittymisen kuluttajille, brandin ollessa tehokas keino viestia

tuotteen ominaisuuksista ja yrityksen arvoista kokonaisuutena. (Laukkanen 2011)
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Saimaan Juomatehdas on pyrkinyt l6ytamaan brandistrategiassaan keinoja, joiden avulla
yritys pystyy erottautumaan muista pienpanimoista. Kuvassa 5 nékyvat yrityksen logo ja
slogan toimivat koko brandiasetelman taustalla. "Juuret syvalla Saimaassa”, kuvaa hyvin
yrityksen brandid kokonaisuutena. Laukkanen taydentaa yrityksen bréandin rakentuvan
perheyrityksen historian pohjalle, minka kautta pyritddn painottamaan sukupolvelta toiselle
kantautuvaa kasityobna tehdyn oluen perintdéa. Selkeé erottautumisen keino yritykselle on
suomalainen avainlipputunnus, jota ei muille pienpanimoille toistaiseksi ole myonnetty.
Vaikka monet muut suomalaiset pienpanimot tuottavat Suomessa valmistettua olutta, on
Saimaan Juomatehdas ainut pienpanimo, jonka koko tuotantoprosessi tayttda avainlippu-
alkuperamerkilta vaaditut kriteerit. Tama on huomattava kilpailuvaltti yrityksen
painottaessa kotimaisuutta. (Laukkanen 2011, Saimaan Juomatehdas 2010)

Daimaan
Fuomafte

JUURET SYVALLA SATIMAAN RANNOILLA

Kuva 5. Saimaan Juomatehtaan logo ja slogan (Saimaan Juomatehdas 2010)

Saimaan Juomatehdas on asemoitunut tuotteidensa osalta Kkilpailijoihin nahden
eksklusiivisesti ja hintatasoltaan huomattavasti muita korkeammalle. N&in ollen tuotteet
vaativat taustalleen vahvan bréndin saavuttaakseen suosiota kuluttajien keskuudessa.
Laukkasen mukaan yritys pyrkii bréandilladn luomaan kuluttajille merkittavaa arvonlisaysta,
mink& vuoksi kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta Kkilpailevia tuotteita
korkeamman hinnan. (Laukkanen 2011) Tama& hinnoittelustrategia nakyy myos yrityksen
liketoimintasuunnitelmassa, jossa tavoitelluksi kohdeasiakassegmentiksi on maaritelty
vaihtelunhaluiset, uutta etsivat ja kokeilunhaluiset kuluttajat (Saimaan Juomatehdas 2010).
Esimerkiksi Gilligan et al. (2009, 437) malli brandin ja hinnan valisesta suhteesta sopii

taman tilanteen hahmottamiseen mainiosti. Mallissa hinta voi olla korkea silloin, kun
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kuluttajat kokevat brandin tuoman arvonlisdyksen korkeampana kuin hinnanlisayksen.
(Gilligan 2009, 437) Taméan lisaksi Laukkanen luonnehtii yrityksen tyypillisten asiakkaiden
olevan enemman kiinnostuneita laadusta kuin hinnasta, minka vuoksi hinnan merkitys

ostopaatoksessa on pienempi (Laukkanen 2011).

"Brandi ei voi ronsyilla liikaa”, toteaa Laukkanen. Taman vuoksi yrityksessa on lahdetty
muokkaamaan kokonaisvaltaista brandid branditarinoihin tukeutuen. Tulevaisuudessa
yrityksen on tarkoitus kasvaa niin, etta pienpanimon ja kasityon leima voidaan yllapitaa.
Brandin taustalle on luotava vahva yhtendinen pohja, jotta tulevaisuudessa toiminta voisi
yha nojautua haluttuihin arvoihin ja asenteisiin. Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi yritys
on nostanut brandistrategiansa keskiéon branditarinat, joiden avulla yritys pystyy
toteuttamaan haluttua strategiaa ja muodostamaan kuluttajille selkedn kokonaisuuden
brandistaan. (Laukkanen 2011)

4.2 Branditarinan analysointi

Yritysten branditarinat muotoutuvat lukuisista eri osista, jotka ovat lahtdisin sekd koko
yrityksen liiketoimintastrategiasta, etta brandistrategiasta. Saimaan Juomatehtaan
branditarina muodostuu yrityksen arvojen, asenteiden ja historian pohjalta. Tarkoituksena
on korostaa ja tehostaa brandin ominaisuuksia hillitylla, mutta uniikilla tavalla. Nain ollen
kuluttajille luodaan tarinoiden kautta mieleenpainuva, kilpailijoista erottuva ja helposti

omaksuttava brandi.

Kuten aikaisemmin todettiin, Saimaan Juomatehtaan brandistrategia muodostuu pitkalti
brandin neljan eri osa-alueen ymparille. Naméa kaikki osa-alueet ovat myds vahvasti lasna
branditarinan rakentamisessa. Yrityksen tarinan tarkoituksena on viestia esimerkiksi
pienen perheyrityksen mukanaan tuomaa historiaa ja perinteita oluenvalmistuksesta. Nain
ollen tarina muodostuu pitkalti Saimaa-idyllin ja sukupolvelta toiselle kantautuviin

suomalaisiin perinteisiin. (Laukkanen 2011)
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Saimaan Juomatehdas on pyrkinyt muodostamaan tarinan, jossa on Laukkasen mukaan
mahdollisimman paljon tarttumapintaa erilaisille kuluttajille ja heidan mieltymyksilleen.
Yrityksen branditarinan tarkoitus on ruokkia kuluttajia antamalla heille tarinan paloja, joista
kukin voi itse muodostaa omakohtaisen ja itseaan koskettavan tarinan. "On turha tehda
lian tarkkaa tarinaa, vaan annetaan ihmisten itse kuvitella kehyksen ymparille, miten he
nakevat asiat”, toteaa Laukkanen. Nain ollen Saimaan Juomatehdas ei ole pyrkinyt
rakentamaan branditarinaansa nojaten yhteen tiettyyn henkiloon tai sankariin. (Laukkanen
2011) Ominaista tarinoille tunnetusti on paahenkilon lasnéolo, erilaiset symbolit,
stereotyyppiset aiheet ja muut arkkityypit. Nain ei valttamatta kuitenkaan tarvitse olla.
Case-yrityksen brénditarinan muodostumista voisikin Laukkasta ja teorioita yhdistelmalla,
kuvata kehyksena ja suuntaviivoina kuluttajien ja brandin valisessa suhteessa.

Laukkanen Kkorostaa, ettd branditarina luo esimerkiksi mahdollisuuden yrityksen ja
kuluttajien valiseen interaktiiviseen toimintaan. Kun yritys antaa kuluttajille aloitteen
muodostaa oma tarinansa brandin ymparille, voivat Kkuluttajat viestia omista
kokemuksistaan ja mieltymyksistaan takaisin yritykselle. Koska branditarinan rajat eivat ole
tarkoin maariteltyja, voi jokainen kuluttaja muokata omanlaisensa itseaan miellyttavan
tarinan. Nain ollen kuluttajia jotka ei mahdu tiettyihin stereotypioihin, ei tarvitse sulkea

tarinan tai brandin ulkopuolelle. (Laukkanen 2011)

4.3Benchmarking

Benchmarking, eli niin sanottu esikuva-analyysi, on laajalti liketoiminnan eri osa-alueilla
kaytetty toiminnan suunnittelun malli. Toisilta oppimisen prosessi muodostuu oman
toiminnan  analysoinnista, kilpailijoiden  analysoinnista, parhaista parhaimpien
analysoinnista ja lopulta ylivoimaisuuden saavuttamisesta. Benchmarking-toimintamallilla
pyritadn saavuttamaan kilpailuetua ymmartamalla kaytdnnot ja mallit, joiden avulla
toimintaa voidaan parantaa ja saavuttaa alan huippuosaajat. Keskeista on suunnittelun,
arvioinnin, implementoinnin ja toiminnan jatkuva syklinen prosessi, ulkoinen ymparisto
kaikessa huomioiden. (Camp 1995, 14-15; Laamanen et al. 1995, 79)
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Campin (1995, 69) lausahdus “Jos tunnet vihollisesi ja itsesi, voitostasi ei ole epdilysta”,
kuvaa hyvin esikuva-ajattelun ydinta. Usein yritykset tietdvat paremmin omat heikkoutensa
ja ndiden pohjalta ne kohteet, joiden kehittamiseen hyvia kaytantoja kaivataan. Enemman
hankaluuksia tuottaa sopivien mallien tuottajien l6ytaminen. Yrityksia voidaan valita
erilaisten kriteerien perusteella. Esimerkiksi markkinoinnin nakoékulmasta voidaan valita
yrityksid samalta toimialalta, pahimpia kilpailijoita tai markkinajohtajia. Vastaavasti malleja
voidaan hakea yrityksista, joiden arvot ovat samankaltaisia, tai joiden mainonnassa on
kaytetty omaan markkinointiin haluttuja elementteja, vaikka toimialat ja tuotteet olisivatkin
hyvin erilaisia. Tarkoituksena vertailussa on hahmottaa miten oma yritys sijoittuu
suhteessa valittuun yritysjoukkoon (Laamanen et al. 1995). Nain ollen pieni olutpanimo voi
valita markkinoinnissaan benchmarking-kohteikseen toisia pienpanimoita,

olutmarkkinoiden johtajia tai vaikkapa kotimaisuutta ja kasitdita painottavia yrityksia.

Tutkimukset osoittavat, ettd markkinoinnissa kaytetty esikuva-ajattelu sellaisenaan ei ole
tuloksellista. Yritykset voivat kuitenkin hyoédyntad ajattelumallia oman toiminnan
arvioinnissa ja kehittamisessa, ja pyrkid nain luomaan kilpailuetua. Yritysten on pyrittava
omaleimaiseen ja erottuvaan markkinointiin, joten pelkka hyvien kaytantdjen kopioiminen

ei tuota markkinoinnissa tulosta. (Vorhies et al. 2005, 89)

4.4 Kilpailijoiden brandin analysoiminen

Esimerkit auttavat hahmottamaan yrityksen branditarinoita ja brandistrategiaa. Lisaksi
niiden avulla voidaan hahmottaa kilpailutilannetta markkinoilla ja suhteuttaa omaa
toimintaa kilpailijoihin. Benchmarking-ajatteluun pohjaten esikuvien avulla voidaan myos
omaa toimintaa kehittda kilpailijoilta oppimalla. Seuraavaksi esitellaan case-yrityksen
keskeisimpi& kilpailijoita, jotka kaikki toimivat olutmarkkinoilla. Lapin Kulta ja Sandels ovat
kokonsa ja markkinaosuuksien puolesta huomattavasti pienpanimoita suurempia, mutta
niiden brandinrakennuksessa on paljon samankaltaisia piirteitd verrattaessa case-
yritykseen. Nokian Panimo ja Mallaskoski puolestaan ovat pienpanimoita, jotka kilpailevat

hyvin samanlaisilla tuotteilla ja ndin ollen myds samoista asiakkaista.
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Lapin Kulta — Hartwall (2011) kuvaa Lapin Kulta oluensa juurten olevan puhtaassa
suomalaisessa luonnossa. “Lapin Kulta aidoista, puhtaista ja luonnollisista raaka-aineista
valmistettu raikas ja tadyteldinen olut” (Hartwall 2011). Nama arvot nakyvéat kaikessa
brandin markkinoinnissa, aina mainoksista nettisivuihin. Lapin Kulta ei ole luonnut
brandinsa ymparille varsinaista tarinaa, mutta olemuksensa ja arvonsa tuotemerkki on

koonnut brandinsa ymparille hyvin voimakkaasti.

Sandels — Olvi (2011) kuvaa Sandels oluensa olevan: "Se kuuluisa vahva ja samaan
aikaan pehmea olut, joka kantaa kunniakkaasti maineikkaan sotasankarin, eversti Johan
August Sandelsin nimeé&”. Sandels on yksi Suomen vanhimpia olutmerkkeja, silla se on
ollut myynnissa aina vuodesta 1971 alkaen. Brandi muodostuu tarinan ympaérille, jossa
kylméapainen eversti Sandels johti joukkonsa voitokkaasti lukumaaraltdédn ylivoimaista
vihollista vastaan. (Olvi 2011) Na&in ollen Sandels on luonut tuotteensa vahvasti tarinan
ymparille ja tarina toimii koko brandin pohjana. Selkean branditarinan vuoksi yritys pyrkii

markkinoinnissaan painottamaan tarinan ja sankarillisuuden voimaa.

Nokian Panimo — Yritys kuvaa itsedén rehelliseksi, aidoksi ja itsenaiseksi suomalaiseksi
panimoksi, joka tarjoaa ainutlaatuista olutta, hyvia elamyksia arvostaville suomalaisille.
Yritys vaalii perinteikkddn oluen panemisen, kasityon ja yhdessa tekemisen perinteita,
suurella sydamella. Nokian Panimo kuvaa ainutlaatuisen olutvalikoimansa avulla
pyrkivansa tarjoamaan oluen ystavien hieman nautinnollisempia arjen hetkia ja vield vahan

hauskempia juhlia, eli; "Jotain vdhdn enemmén”. (Nokian panimo 2011)

Mallaskoski — Yritys kuvaa toimintansa perustuvan puhtaista suomalaisista raaka-
aineista, lisdaineettomuudesta ja perinteisista tuotantomenetelmista, joilla aikaan saadaan
laadukkaita tuotteita; "Mallaskoskessa maistat kasityon perinteet”. Olutmestari Jyri
Wallenius toteaa yrityksen kotisivuilla; "Huonoa olutta ei anneta anteeksi”. Yrityksen
nettisivut muodostuvat prosessista, jossa olutmestari suunnittelee haluamansa kaltaisen
oluen ja tdman jalkeen aloittaa valmistusprosessin, jota kuluttaja padsee tarkastelemaan.
(Mallaskoski 2011) Mallaskosken brandi rakentuu nain ik&&n olutmestarin hahmon

ymparille, muodostaen tarinan oluenvalmistusprosessista.
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4.5 Kilpailija-analyysi

Laukkasen mukaan ratkaisevassa asemassa menestymisen kannalta on Kkilpailijoilta
oppiminen. Aina ei edes tarvitse pysytella oman toimialan sisalla, vaan ajattelua voi
laajentaa ja kayttaa apuna yrityksia, joiden brandistrategiat ovat lahella omia. Laukkanen
painottaa, ettd pelkastaan Suomesta l0ytyy paljon yrityksia, jotka tekevat asioita oikein,
joten heiltd kannattaa pyrkia oppimaan. (Laukkanen 2011) Yrityksen brandin
kehitysajattelu pohjautuu aikaisemmin esiteltyyn benchmarking-teoriaan. Teoriassa
lahdetaan ajatuksesta, jossa omaa toimintaa voidaan kehittaa ja aikaansaada oppimista
yrityksen sisalla erilaisten esikuvien avulla. Tama ei suinkaan tarkoita muiden toiminnan
identtista matkimista, kuten Laukkanenkin painottaa. On pyrittava I0ytdm&&an oman
nakoisia ratkaisuja muiden inspiroimana ja muiden toiminnasta oppimalla. (Laukkanen
2011)

Aikaisemmin esitetyt kilpailijat edustavat kaikki erilaisia oppimismahdollisuuksia Saimaan
Juomatehtaalle. Lapin Kulta ja Sandels eivat suoranaisesti toimi samoilla markkinoilla
pienpanimoiden kanssa, mutta molempien bréandeisséa on ominaisuuksia joihin Saimaan
Juomatehdas tahtaa. Etenkin Sandels on onnistuneesti oivaltanut branditarinan kayton
markkinoinnissaan. Brandin alkuperd ja pitka historia kietoutuvat kaikki sankaritarinan
ymparille ja nain ollen yritys on onnistunut luomaan tuotteelle kokonaisvaltaisen sankari-
imagon. Lapin Kulta puolestaan on panostanut brandin arvojen ja ominaisuuksien
korostamiseen. Lapinkullan bréandi muodostuu pitkalti ominaisuuksista, jotka ovat myos

Saimaan Juomatehtaan brandin rakentamisessa keskeisessa asemassa.

Nokian Panimon markkinaosuus on 39 % suomalaisten pienpanimoiden myynnista,
Mallaskosken puolestaan 25 % ja Saimaan Juomatehtaan noin 7 %. (Saimaan
Juomatehdas 2011) Mallaskoskella on hyvin samankaltainen brandi ja sen ymparille
muodostuva tarina kuin Saimaan Juomatehtaalla. Molemmat pienpanimot rakentavat
brandidaan valmistusmenetelmien, kotimaisuuden ja puhtaiden raaka-aineiden ymparille.
Nama ovat toki tekijoitd, joita lahes poikkeuksetta kaikki oluen valmistajat kayttavat

markkinoinnissaan. Siitd huolimatta case-yrityksen bréandin peilaaminen Mallaskosken
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brandiin voi auttaa yritysta kehittdmaan omaa branditoimintaansa ja etenkin
hahmottamaan mita kilpailijat ovat tehneet onnistuneesti, ja milla osa-alueilla on
puolestaan kehittymisen varaa ja puutteita. Kilpailijoiden ymmartdminen auttaa myos
[oytamaan niitd osa-alueita, joilla yritys voi brandatd oman tuotteensa muihin nahden
erottuvasti. Nain ollen yritys pystyy luomaan brandillaén lisdarvoa sekéa kuluttajille, etta

itselleen.

Campin (1995) toteama "Jos tunnet vihollisesi ja itsesi, voitostasi ei ole epailystd”, on
myo6s Laukkasen mukaan oivallinen tapa kuvata markkinoilla vallitsevaa kilpailutilannetta.
Pienen perheyrityksen on ehdottomasti kiinnitettdvd huomiota kilpailijoihin  ja
ammennettava saatavilla olevaa tietoa. Lopuksi Laukkanen kommentoi Campin ajatusta,
kuvailemalla Campin toimintamallin olevan juurikin |dhes poikkeuksetta yritysten
menestyksen taustalla, tai muuten menestys pohjautuu lahinn& sattumaan. (Laukkanen
2011, Camp 1995)

4.6 Branditarinat brandistrategian tukena

Branditarinat ovat vahva keino tukea yrityksen brandistrategiaa. Erilaisten tarinoiden avulla
yritykset pystyvat muodostamaan brandistaan kokonaisvaltaisen ja helposti omaksuttavan
kokonaisuuden. Saimaan Juomatehdas on pieni perheyritys, jonka markkinointiresurssit ja
panostukset ovat rajallisia. Tunnettavuuden lisddmiseksi yrityksen on loydettava keinoja
joilla  se pystyy Iluomaan itselleen vahvan brandin, tukeutumatta valtavaan
markkinointibudjettiin. Saimaan Juomatehdas on oivaltanut hyvin ajatuksen, jossa maaraa
tarkeampaa on laatu. Sen sijaan, etta pyrittaisiin valtaviin toistomaariin ja valtakunnalliseen
nakyvyyteen on yrityksessd keskitytty kohdennettuun ja tarkoin suunniteltuun

brandinrakentamiseen.

Branditarinoiden kautta yritys pystyy kokoamaan kaikki oleelliset brandistrategian osa-
alueet ja muotoilemaan ne kuluttajille helposti omaksuttavaksi kokonaisuudeksi. N&in ollen

kuluttajat haluavat astua mukaan seikkailuun ja asettua osaksi tarinaa. Laukkanen
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painottaa, ettd brandin rakentamisessa on tarkeaa olla hukkaamatta fokusta, siitd mita
kannattaa tehd&. Esimerkiksi tunnettavuuden ja myyntivolyymin valinen suhde on
ymmarrettavad, eikd vain sokeasti keskityttdva toiseen. (Laukkanen 2011) Kiteytettyna
branditarinan arvo yrityksen markkinoinnissa on juuri tdméan fokuksen ja kokonaisuuden
hallinnan helpottuminen. Tarinan ymparille muodostuva markkinointi ja muu yrityksen
viestintd on yhtendista ja helpommin hahmotettavissa kokonaisuutena. Nain ollen myds
kuluttajat pystyvat aistimaan vahvan ja selkean kuvan brandisté ja koko yrityksesta.

4.7 Toimenpide-ehdotuksia

Toimenpide-ehdotusten tarkoituksena on antaa yritykselle suuntia tulevaisuutta varten.
Tutkielman keskeinen tehtava ei kuitenkaan olekaan tarjota yritykselle uutta mallia
branditarinoiden tai brandistrategian rakentamiseen. Empiirisen aineiston ja siihen
pohjautuvan analyysin kautta voidaan hahmottaa erilaisia vahvuuksia ja heikkouksia case-
yrityksen branditoiminnassa. Naiden vahvuuksien ja heikkouksien pohjalta voidaan esittaa
ideoita ja nakemyksia siitd, mihin suuntaan tulevaisuuden branditoiminnan ja -

operaatioiden tulisi kehittya ja tAhdata.

Case-yritys on oivaltanut hyvin branditarinoiden tuomat voimavarat
brandinrakentamisessa. Pienen perheyrityksen on keskityttdva harkittuun toimintaan
unohtamatta pitkantahtaimen fokusta. Brandinrakentamisessa on oleellista néhda
kokonaisuus, jolla voidaan saavuttaa kilpailuetua seka nyt, etta tulevaisuudessa. Jotta
brandi toisi lisd-arvoa yritykselle ja kuluttajille, on brandin jatkuvaan kontrolliin ja
kehittdmiseen kiinnitettavd huomiota. Kuluttajat haluavat tarinalta jatkuvasti enemman ja
lisda. Nain ollen ei riita, ettd tarina luodaan kerran, vaan sitd tulee ruokkia ja hoivata
jatkuvasti. Interaktiivisuus yrityksen ja kuluttajien valilla mahdollistaa kuluttajien ja brandin
kasvamisen yhteen, mink& avulla suhde brandiin vahvistuu, kasvaa ja laajenee, luoden

vahvan yksil6llisen siteen kuluttajien ja brandin vélille.
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Kaikki kuluttajat eivat kuitenkaan halua uppoutua yhta syvélle suhteeseen ja branditarinan
syoveriin. Taman vuoksi on tarkeada etta yrityksen brandi on monipuolinen. Kun bréandille
luodaan kehyksenomaisen tarinan, yritys antaa tarttumapintaa erilaisille kuluttajille.
Branditarinan kehys toimii samalla koko yrityksen brandin kehyksena, mika auttaa yritysta
keskittamaan brandinrakennustoimenpiteensa yhtenevaan suuntaan. Yhtenaisen suunnan
saavuttamiseksi case-yrityksessa on panostettava brandin muodostumisen ja sen
tarkeyden ymmartamiseen. Pienessé yrityksessa sisaisen kommunikaation voisi kuvitella
olevan helppoa, mutta todellisuudessa néin ei valttamatta ole. Jotta kuluttajat pystyisivat
omaksumaan brandin, on yrityksen ja sen toimijoiden kyettdva omaksumaan brandi ja sen

tarinat.

Benchmarkingin kautta yritys pystyy varmistamaan asemansa kovassa kilpailussa. On
kuitenkin virhe ajatella, ettd muiden matkiminen veisi voittoon. Matkimisen sijaan on
keskityttava muilta oppimiseen ja esimerkkien kautta omien ideoiden kehittdmiseen seka
markkinoiden suuntausten hahmottamiseen. Brandin on pysyttdva ajan hermolla ja
vastattava niin kuluttajien haluihin, kuin markkinoiden Kkilpailutilanteeseen. Jotta kaikki
tama voitaisiin saavuttaa, on esikuva-ajattelu vahva tyokalu brandinrakentamisessa.
Esimerkiksi saannéllinen oman toiminnan peilaaminen pienpanimoiden ké&rkiin kuten
Nokian Panimoon ja Mallaskoskeen voi auttaa oman brandin kehittymisessa. Tarkeaa on

loytaa niita keinoja, joilla pystytadn erottumaan muista kilpailijoista.

Nokian Panimo painottaa toiminnassaan muun muassa eettistd toimintaan olemalla
ekologinen ja pienyrittajyytta kannustava. Taman lisaksi yritys on keskittynyt valmistamaan
luomuoluita. (Nokian Panimo 2011) Mallaskosken toiminnan keskiféssa on sukupolvelta
toiselle periytyvd oluenvalmistus perinne, jota tamanhetkinen olutmestari vaalii,
toteuttamalla Mallaskosken perustajan pojanpojalta saamia oppejaan. Mallaskoski
painottaa varmuuttaan perinteisiin resepteihin nostamalla olutmestarin toiminnan keskioon.
Nokian Panimo ja Mallaskoski ovat asemoituneet ja luoneet tuotteilleen vahvan brandin.
Saimaan Juomatehtaan tulisi siis l0ytda omalle brandilleen jokin selkedasti kilpailijoista
eroava seikka, saavuttaakseen omaperdisen aseman markkinoilla. Avainlipputunnus on
hyva esimerkki ominaisuudesta, jota muilla pienpanimo-brandeilla ei ole, mutta se ei

yksikseen riita pitkdkestoisen brandin perustaksi. On lisdksi muistettava, ettd muut



32

suomalaiset pienpanimot saattavat lahitulevaisuudessa hakea avainlipputunnusta, joten
tama kilpailuetu ei ole kovin pysyvaa. Muiden pienpanimoiden toiminta saattaa hyvinkin jo
tayttaad vaadittavat kriteerit, mutta tunnusta ei joko ole haettu tai mydnnetty toistaiseksi.

4.8 Jatkotutkimusaiheet

Brandeista I6ytyy runsaasti monipuolista tieteellista tutkimusta. Branditarinat ovat kuitenkin
uusi ja vahan tutkittu brandin osa-alue. Aiheeseen liittyva tutkimus on toistaiseksi melko
yleisella tasolla ja kirjallisuus pyrkii paasaantoisesti vain tutustuttamaan lukijaa uuteen
markkinoinnin ilmiédn. Ensindkin jatkotutkimuksia helpottaisi, mikali branditarinat
markkinoinnin tyokaluna voitaisiin maaritella kattavasti, mutta samalla rajatusti.
Toistaiseksi kasitteelle ei tieteellisessa kirjallisuudessa ole yhtdan yleisesti kaytettya ja

monipuolista maaritelmaa.

Branditarinoiden ja -strategian valinen yhteys on myds suppeasti tutkittu aihe.
Branditarinat on kuitenkin ilmid, joka rakentuu juurikin yrityksen strategian pohjalta, jonka
seurauksena tarinoiden ja strategian valinen yhteys esiintyy jo olemassa olevassa
kirjallisuudessa. Taman suhteen tarkempi tutkiminen ja analyysi voisi kuitenkin toimia
puoltavana argumenttina branditarinoiden kaytolle markkinoinnissa. Branditarinoilla on
paljon annettavaa yritysten markkinoinnille. Tama oletus perustuu toistaiseksi vain
branditarinoiden analysointiin pohjautuviin oletuksiin tarinoiden luonteista, sekd samalla
osto- ja kuluttajakayttaytymisen tutkimusten niin sanottuun lainaamiseen. Nain ollen
bréanditarinoiden todellisia vaikutuksia kuluttajiin olisi syyta tutkia, jotta tarinoita ja niiden
kayttod markkinoinnissa voitaisiin kehittdd. Valitettavasti télla hetkella tarinoiden
vaikuttavuuden ymmartaminen perustuu pitkalti vain yleistyksiin ja oletuksiin. Branditarinat
ovat mielenkiintoinen ja laaja markkinoinnin osa-alue, samalla tarjoten useita eri

mahdollisuuksia jatkotutkimuksille.



33

5. JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Markkinoiden kilpailutilanteen jatkuva kehitys ja kuluttajien vaatimustason nousu,
aikaansaavat haasteita monille yrityksille. Kuluttajilla on enemman varaa valita, runsaan
tuote tarjoaman vuoksi. Ei riitd, etta yritys markkinoi vain tuotteensa ominaisuuksia, vaan
erottautumista on tuettava rakentamalla brandi. Brandin avulla yritykset pystyvéat
asemoimaan itsend, erottautumaan kilpailijoista ja luomaan suhteen kuluttajien ja tuotteen

valille. Nain ollen tuote ei ole enaa pelkka hyddyke, vaan se tarjoaa kuluttajalle enemman.

Yritykselle lisdarvoa tuovan bréandin rakentaminen on pitkd ja vaativa prosessi. Jotta
yhtendisen ja samalla erottuvan brandin rakentamisessa onnistuttaisiin, voidaan apuna
kayttad branditarinoita. Branditarinan avulla yritys pystyy rakentamaan itselleen
mukaansatempaavan, yhtendisen ja helposti kuluttajille viestittavan kokonaisuuden.
Tarinan voima piilee sen luonteessa, silla kuluttajat omaksuvat tarinoita huomattavasti
helpommin ja taméan lisaksi tarinan muodossa saatu tieto uppoaa syvalle kuluttajien mieliin
ja muistiin. Nain ollen voidaan muodostaa pitkakestoisia suhteita ja vahvoja siteita

kuluttajien ja brandin vélille.

Branditarinan rakentaminen on haastava prosessi, johon yrityksen eri tasojen ja osastojen
on osallistuttava. Tarinan tarkoituksena on nivoa yhteen yrityksen arvot ja kulttuuri, seka
tuotteen ja brandin ominaisuudet ja elementit. Tarina huomioi monipuolisesti eri
elementteja, mink& vuoksi erittdin tarkedd& on branditarinan kommunikaatio yrityksen
strategian ja brandistrategian valilla. Huolella rakennettu bréanditarina tarjoaa arvokasta
tuke yrityksen brandistrategialle, muovaten siité selkean ja kattavan kokonaisuuden.

Branditarinan rakentamisessa voidaan kayttda apuna benchmarking-ajattelua, jonka avulla
yritystd peilataan muihin esikuvallisesti toimiviin yrityksiin. Tarkoituksena ei ole muiden
matkiminen vaan kilpailuedun saavuttaminen muilta oppimalla. Moni yritys on oivaltanut
kuinka erilaisia markkinoinnin tehokeinoja voidaan kayttaa brandin rakentamisessa luoden

asiakkaille ja yritykselle huomattavaa lisdarvoa. Kilpailijoiden analysoiminen ja kilpailijoilta
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oppiminen mahdollistavat tehokkaan erottautumisen ja lisaksi uusien ajatuksien

[6ytamisen oman toiminnan kehittamiseen.

Tutkimuksessa aikaansaatiin kattava analyysi case-yrityksen branditoiminnasta, jonka
pohjalta yrityksen tulevaisuutta voidaan lahtea kehittamaan. Esikuva-analyysin kautta
|oydettiin  osa-alueita, joilla case-yrityksen keskeisimmilla kilpailijoilla  pystyttiin
havaitsemaan erilaisia heikkouksia ja vahvuuksia. Esimerkiksi suomalaista alkuperaa
kuvaavaa avainlippu-tunnusta ei muilla pienpanimoilla Saimaan Juomatehtaan liséksi ollut.
Kuitenkin  monet suomalaiset olutvalmistajat painottivat samoja arvoja ja
tuoteominaisuuksia kuin case-yritys. Tarkedd on siis keskittyd niihin brandin
ominaisuuksiin, joilla yritys pystyy saavuttamaan pitkdkestoista kilpailuetua. Nain ollen
branditoiminnan on tahdattava jatkuvaan kehitykseen ja uudistumiseen, jotta yritys voisi

sailyttad markkina-asemansa ja samalla luoda uutta kilpailuetua.

Tutkimuksen keskeisin kysymys oli 10ytd&d yhteyksia brénditarinan ja brandistrategian
valille, etenkin niin, etta tarinoilla voitaisiin tukea brandistrategiaa. Branditarinoilla
havaittiinkin olevan vahva sidos brandistrategian kanssa. Onnistuneen brénditarinan tulisi
rakentua brandistrategian ja samalla koko yrityksen strategian pohjalta. Yksi
merkittavimmista branditarinan ominaisuuksista on sen kyky koota lukuisia elementteja
yhteen muodostaen niisté kokonaisuuden. Selkedn kokonaisuuden valittaminen kuluttajille
aikaansaa viestin yhtenéisesta ja vahvasta brandistd. Taman vuoksi suhde tarinan ja
strategian valilla on valttamaton seka lisdksi erittdin arvokas, kun halutaan rakentaa
menestyva branditarina. On hyvd muistaa etta yhta yleistettavad ja kattavaa kaavaa
branditarinan rakentamiselle ei ole. Tarinan on oltava yrityskohtainen ja samalla
ainutlaatuinen. Nain ollen yrityksen on ensin ymmarrettdva mitd he brandiltdan haluavat ja

sen jalkeen brandin ymparille voidaan rakentaa menestyva ja lisdarvoa tuova tarina.
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LITTEET

Liite 1.

Jussi Laukkasen haastattelu 18.3.2011

- Mik& on markkinoinnin rooli yrityksesséanne?

- Misté yrityksen brandi muodostuu ja kuinka sita pyritdan yllapitamaan?

- Misté yrityksen bréanditarina muodostuu ja kuinka tarinat vaikuttavat esimerkiksi
viestintdkanavien ja keinojen valitaan?

- Mikéa on kantasi benchmarking-ajatteluun ja sen yrityksellenne tuomaan hyotyyn?

- Miten koet yrityksenne onnistuneen markkinointiviestintdsuunnitelmassa ja millaiset
tulevaisuuden tavoitteet teilla on sen suhteen?

- Miten tuotteidenne kuluttajien ja kohderyhman ostopaatoksiin pyritdan
vaikuttamaan?

- Millaisia viestintdkanavia yrityksellanne on kaytdssa ja mika on niiden merkitys ja

niihin panostus yrityksessanne?



