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1. JOHDANTO

Brandeista on tullut modernin yhteiskunnan tarkeitd vaikuttajia. Brandit ovat
nykypaivdna kaikkialla ja muokkaavat haluamattammekin ajattelua ja toimintaa.
(Kapferer 2008) Brandin merkityksen ovat huomanneet myods yritykset. Yha kovempi
kilpailu on pakottanut yritykset panostamaan brandiin ja sen rakentamiseen. Craigin ja
Douglasin (2000, 275) mukaan vahvan brandin avulla yrityksen on helpompi erottautua
omalla tuotteellaan tai palvelulla muiden samanlaatuisten tuotteiden joukosta. Brandi
muodostaa tuotteelle suosituksen, joka vaikuttaa kuluttajan ostopéattkseen ja tuotteen
kayttoon (Bradley 2002, 190).

Vengjan historian, piratismin ja huonolaatuisten tuotteiden takia, brandin merkityksen on
sanottu olevan tarkedmpi Vengan markkinoilla, kuin muilla markkinoilla. Venalaiset
kuluttajat arvostavat varsinkin ulkomaalaisia bréndejd, joiden laatuun ja tuotteiden
aitouteen he voivat varmasti luottaa. (Toimelias 2012) Laakson (2003, 25) mukaan
brandien merkitys liiketoiminnan menestystekijana on entisestaan korostunut. Venajalla
yrityksen ja tuotteen maine on noussut koko brandiajattelun keskioon (Toimelias 2012).
Suurimmaksi kysymykseksi nouseekin, miten ulkomainen yritys voi saavuttaa
yritykselleen ja tuotteelleen maineen, joka alkaa nékya positiivisena kassavirtana? Milla
keinoin yritys tavoittaa 143 miljoonasta ihmisestd juuri heille téarkeat ihmiset ja

segmentit?

Vengjan markkinoista haastavan tekee jo niiden valtava suuruus (Strutton, True, Rody
1995, 77). Venaja voidaan maantieteellisesti jakaa neljaan eri markkina-alueeseen:
Moskovan alue, Pietarin alue, yli miljoonan asukkaan kaupungit ja muu Venaja. Jo
pelkastaan yksittdisen Moskovan alueen kaupallinen keskittyma kasittaa yli 20 miljoonaa
ihmistd. Valtavan kokoeron lisdksi markkinat varsinkin suurissa kaupungeissa ovat
erittdin  segmentoituneita. Markkinat voidaan jakaa kolmeen suhteellisen jaykkaan
segmenttiin: ala-, keski- ja ylaluokkaan, joiden erot voivat olla todella suuret. Vahvat
segmentit tuottavat yrityksille haasteita oman segmentin valinnasta ja brandin

rakentamisesta tietyn segmentin mukaiseksi. (Saari 2012)



Vengja on aina ollut Suomelle tarkea kauppakumppani, ja viimevuosina sen merkitys on
entisestdéan kasvanut. Vuonna 2011 Venaja oli 9,4 % vientiosuudellaan Suomen
kolmanneksi tarkein vientimaa heti Ruotsin (11,9 %) ja Saksan (9,9 %) jalkeen.
Suomen viennin arvo Vengjélle oli vuonna 2011 5,3 miljardia euroa. (Tullihallitus 2012)
Suomalaiset tuotteet ovat Vendjalla suosittuja korkean laadun ja hyvan maineen
ansiosta. Hyvana esimerkkina toimii Valion menestys Vengjan markkinoilla. Vuonna
2012 Valio palkittin tehokkaimmasta markkinointikampanjasta Brand of the Year in
Russia — kilpailussa. Palkinto annettin menestyksekk&asta bréandin rakentamisesta
Vendjalla. Valiota kiiteltin mainoskampanjan tehokkuudesta, sek& bréndin viestinnan ja
konseptin luovuudesta. (Finnfacts 2012) Valio on hyva esimerkki suomalaisille yrityksille,
kuinka pitkgjanteisella ja ammattitaitoisella tyolla voidaan saavuttaa tulosta Vengjan

markkinoilla.

1.1 Tutkimuksen taustat ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda ja kartoittaa millaisilla brandistrategioilla
suomalaiset yritykset ovat rakentaneet brandiaan Venajan markkinoilla. Tydssa pyritaan
selvitthmaan ovatko yritykset ensisijaisesti vain lahteneet kokeilemaan Venajan
markkinoita, vai ovatko he tehneet tarkempia markkinatutkimuksia, joiden pohjalta ovat
laatineet brandistrategian. Jos strategioita on tehty, tydéssa halutaan selvittaa, mitka
tekijat valittuihin strategioihin ovat vaikuttaneet. Tydssa tarkastellaan onko Vengjan
markkinoilla ja kulttuurissa joitain erityispiirteitd, joita yritysten olisi hyva ottaa huomioon
brandistrategioita suunnitellessaan. Tutkimuksessa pyritddn myos kartoittamaan
millaiset brandin elementit ja strategiat ovat toimineet Ven&dan markkinoilla.
Tutkimuksesta saatuja havaintoja ja tuloksia peilataan kirjallisuudesta [6ytyneisiin
brandin kansainvalistamisstrategia- teorioihin. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole 16ytaa
oikeaa tai parasta brandistrategiaa Venajan markkinoille, vaan vertailla erilaisia

strategioita.



1.2 Tutkimusongelma ja rajaukset

Tutkimus on rajattu tarkastelemaan yrityksia, jotka ovat vieneet valmiin, Suomessa jo
kaytdssa olevan brandin Venajan markkinoille. Tarkastelun ulkopuolelle jaavat siis vasta
kansainvalistymisvaiheessa olevat yritykset, seka uudet yritykset, jotka rakentavat koko

brandinsa suoraan Vengjan markkinoille sopivaksi.

Tutkimuksen  tarkoituksena on  luoda  kokonaiskuvaa  yrityksen  brandin
kansainvalistimisestd, strategian valinnasta, seka siihen vaikuttavista tekijoista.
Kokonaiskuvaa pyritadn luomaan tarkastelemalla bréandistrategiaa ja siihen vaikuttavia

tekijoita, seka hahmottamalla vaiheet ja vaihtoehdot strategian luomisessa.
Tutkimuksen paaongelma on kysymys:

e Millaisilla brandistrategioilla suomalaiset yritykset ovat menneet Vengjan

markkinoille?
Tutkimuksen alaongelmina ovat kysymykset:

e Mitka tekijat muodostavat kansainvélisen brandistrategian?
e Onko venalaisilla markkinoilla jokin erityinen piirre, joka luo bréndille tarpeen
muokkautua?

e Millaiset brandit menestyvat Venajan markkinoilla?

1.3 Tiedonkeruu ja tutkimusmenetelmat

Tutkielman teoriapohja rakentuu akateemisesta Kirjallisuudesta ja artikkeleista.
Pyrkimyksena on loytad mahdollisimman kattavasti aineistoa yritysten kansainvalisista
brandistrategioista. Tavoitteena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat brandistrategian
rakentumiseen yrityksissa. Teoriaosuudessa esitellaan erilaisia
segmentointivaihtoehtoja, joilla bréndejd kansainvalistetddn ja samalla yllapidetadn

kansainvalisilla markkinoilla. Brandistrategioiden lisdksi pyritdan I6ytamaan artikkeleita



Vengjan markkinoista ja mahdollisia case- tutkimuksia brandien sopeuttamisesta

Vengjélle.

Tutkimuksen empiria pohjautuu kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen, jonka
lahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen kokonaisvaltaisen tiedon hankinnan
avulla (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 1997, 157). Syrjdlan (1994, 12-13) mukaan
kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tyypillista halu tutkia syy- ja seuraussuhteita, joiden
tutkiminen kokeellisesti olisi vaikeaa. Tutkimus on luonteeltaan tapaustutkimus, jonka
pyrkimyksend on ymmartaa ilmioita, tassa tutkimuksessa kansainvalista brandistrategiaa

entista syvallisemmin (Syrjala 1994, 11-12).

Empiirinen aineisto keratdan tutkimuskohteeksi valituilta suomalaisilta yritykselta, jotka
ovat vieneet bradndinsda Vengjalle ja toimivat sielld. Tutkimuksessa selvitetdan,
minkalainen brandistrategia yrityksilla on ollut Venajalle menoa varten. Onko brandi vain
siirretty uudelle markkina-alueelle vai onko sitdA muokattu markkinatutkimusten
perusteella. Haastatteluiden kautta selvitetdaan, miten yritykset ovat suunnitelleet ja
toteuttaneet brandinsa siirron. Tiedonkeruutavaksi valittiin haastattelu, koska Hirsjarven
et al. (1997, 199) mukaan suoran kielellisen vuorovaikutuksen ansiosta haastattelussa
voidaan syventaa vastuksia perusteluiden ja lisékysymyksien avulla. Aineisto kerataan
puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden kautta, joissa haastattelu perustuu ennalta
maarattyihin teemoihin (Metsdmuuronen 2008, 41). Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 48)
mukaan teemahaastattelun etuna voidaan pitaa sita, etta kaikilla haastateltavilla teemat
ovat samat ilman tarkkoja rajauksia, jolloin ihmisten tulkinnat aiheesta p&aasevat

paremmin esille.

Haastatteluiden kysymykset on muodostettu tutkielman teorian pohjalta. Kysymyksien
paatavoitteena on ollut 16ytdd mahdollisia yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia kaytannon ja
teoriapohjan valille, sek&d muodostaa vuoropuhelua teorian ja empirian valille.
Tutkimuksen haastatteluiden teemat I0ytyvat liitteestd 2. Haastatteluista toinen

toteutettiin sdhkdisen neuvottelutydkalun avulla ja toinen perinteisesti kasvokkain.



1.4 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen lahtokohtana on tutkimuksen ydinsisaltd eli kansainvaliset
brandistrategiat. Brandistrategioiden muodostumiseen vaikuttavat yrityksen siséiset
tekijat, seka kohdemarkkinat. Vaikutustekijoita yrityksessa ovat sen historia ja
organisaatiorakenne, olemassa oleva brandiarkkitehtuuri, sekd tuotteen ominaisuudet.
Kohdemarkkinoiden merkittdvimmat vaikutustekijat ovat puolestaan maan kulttuuri ja
sen vaikutus brandin ymmartamiseen, kuluttajat, sekda markkinat ja niille tyypilliset
piirteet. Kuvan 1. viitekehys toimii tutkimuksen rakenteen sisaltbna, seka kertoo
tutkimuksen tarkeimmét osa-alueet. Viitekehyksen tarkoituksena on hahmottaa milla
tekijoilla on ratkaiseva vaikutus yrityksen kansainvalisen brandistrategian
muodostumiseen, seka miten eri vaikuttajat muokkaavat strategioita. Viitekehyksen
mukaan kansainvélisten brandistrategioiden maakohtainen tutkinta on rajattu

koskemaan ainoastaan Vendajan markkinoita.
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Kuva 1. Teoreettinen viitekehys




1.5 Kirjallisuuskatsaus

Vaikka brandin merkitys yrityksen arvontuotossa on viimeaikoina noussut yritysten
strategian keskioon, ei brandi ole ilmiéna uusi. Brandayksen juuret ulottuvat muinaiseen
Kreikkaan ja Roomaan, jossa ihmiset brandasivat kauppatuotteitaan tekemalla niista

tunnistettavia ja nimeamalla ne. (Sarkar ja Singh 2005, 80)

Brandin kansainvalistamista on tutkittu 1970-luvulta asti ja maaritelmat, jossa brandi oli
puhekielinen ilmaus tuotemerkista ja kansainvélisen brandays nimen kayttoa
kansainvalisilla markkinoilla (Onkvist ja Shaw 1989, 22), ovat laajentuneet ja
monipuolistuneet huomattavasti (Whitelock ja Fastoso 2007, 267). Kansainvélinen
brandin muokkautuminen voidaan néhda kehitysprosessina, jossa yrityksen
brandipddomaa kehitetaan sellaiseksi, joka miellyttdd ja kiinnostaa ihmisia

kotimarkkinoidenkin ulkopuolella (Cheng, Blankson, Wu, Somy 2005, 505).

Whitelock ja Fastoson (2007, 265) mukaan kansainvalisen brandayksen pitéisi keskittya
tekijoihin, jotka tekevét brandistad uniikin, huomioiden paikallisten olosuhteiden vaikutus
brandin tulkintaan. Tutkimuskentdssa bréndin kansainvalistamista on alettu tutkia
alueellisena ilmiéna, josta on siirrytty maakohtaisiin ja nykyisin yha tarkempiin
aluekohtaisiin tutkimuksiin. Tutkimuksien tarkentuminen tukee Van Gelderin (2003)
vaitetta, jonka mukaan olisi tarkedd ymmartad, etta brandiin vaikuttavat tekijat
vaihtelevat maittain. Kulttuurin vaikutustekijoitd on tutkittu laajalti Euroopassa ja
USA:ssa, mutta esimerkiksi Afrikasta ja Arabimaista l0ytyy viela suhteellisen véhan
tietoa. (Whitelock ja Fastoso 2007, 263, 267; Ewing ja Tandadzo 2012, 6)

Globalisaation muokatessa markkinoita ja mediaa yha yhtendisemmiksi, ovat yritykset
joutuneet entistd tarkemmin miettimaan kansainvalisia brandistrategioitaan (Craft ja
Hasan 2012, 344). Douglasin, Craigin ja Nijssenin (2001,99) mukaan brandistrategia
tutkimuksissa on suhteellisen vahan tarkasteltu kansainvalisia brandirakenteita ja —
arkkitehtuuria. Whitelockin ja Fastoson (2007, 261) mukaan tutkimukset ovat sen sijaan
painottaneet erityisesti yritysten valintaan standardoinnin ja mukautuksen valilla. Craftn

ja Hasanin (2012, 344) mielesta kansainvélisen brandayksen tutkimuksessa on puutteita



myoOs kansainvalisten segmenttien muodostumisesta, joista on tullut yha yleisempéaa ja
tarkeampaa yrityksille. Whitelockin ja Fastoson (2007, 264) mukaan tulevaisuuden
tutkimusta tarvittaisiin enemman erityisesti teollisten tuotteiden kansainvélisen brandin
rakennukseen, jonka tutkimus on jaanyt kulutustavaroihin ja palveluihin keskittyneen

tutkimuksen varjoon.

1.6 Ma&aritelmat ja kasitteet

Brandi on The American Marketing Association (1960) mukaan “nimi, termi, merkki,
symboli tai muotoilu, tai niiden yhdistelm&, joka erottaa myyjan tuotteen tai palvelun
muiden myyjien tuotteesta tai palvelusta”. Brandid voidaan kuvailla asiakkaan ajatuksiksi
ja tuntemuksiksi yrityksen tuotteesta, palvelusta tai koko yrityksestd (Petromilli,
Morrison, Million, 2002, 22). Tuntemuksien lisdksi brandi on myo6s liiketoiminnan
rakentamisen valine (Laakso 2003, 22), jonka avulla rakennetaan pitkdjanteista ja
strategista yritystoimintaa (von Hetrzen 2006). Viime vuosien aikana brandin kasite on
laajentunut yritysten tuotemerkeista myds ihmisiin, kuten urheilijoihin, poliitikkoihin ja
taiteilijoihin (Laakso 2003, 23).

Kansainvalinen brandistrategia maarittelee yrityksen tavan vieda brandi
kansainvalisille markkinoille. Brandistrategia pitaa sisalladn valinnan laajentumistavasta,
brandin muodon valinnasta, seka bréandin hallinnollisesta puolesta. Douglas et al. (2001)
kuvaavat kansainvalisen brandistrategian muodostumista evoluutioprosessiksi, johon
vaikuttaa vahvasti muun muassa yrityksen historia laajentumisessa ja

organisaatiorakenteessa.

Vengjan markkinat ovat hyvin epayhtendiset. Valtiona Vengja jakautuu useisiin hyvin
erilaisiin poliittisiin, kulttuurillisiin ja taloudellisiin alueisiin. Poliittinen ja taloudellinen valta
on paaosin keskittynyt Moskovan alueelle, jossa sijaitsee 80 % maan taloudellisesta
vauraudesta. (Hultin, Honkanen, Juutilainen, Rummukainen, Matinpalo, Widomski 1997,
33) Vengan markkinoita pidetaan erittdin potentiaalisina, silla ne kehittyvat

kansainvalisten investointien avulla jatkuvasti. Valitettavaa on kehityksen epatasainen



jakautuminen, silla 2/3 kansainvdlisista investoinneista paatyy Moskovan alueelle.
(Glubokovskaya 2008) Yritysten kansainvalistymista Vengjdlle hidastaa edelleenkin
taloudellinen ja poliittinen epéavarmuus. Vaikka Putinin ensimmaisella valtakaudella
byrokratiaa ja korruptiota yritettiin saada kuriin, on se edelleen suurin ongelma
markkinoiden toimivuudelle. Lainsaadannon epavakaus, oikeuslaitoksen poliittisuus,
sekd monimutkaiset tullauskaytannot vaikuttavat ulkomaalaisten yritysten toimintaan
merkittavasti. Haasteista huolimatta yritykset ndkevéat Vengan potentiaalisena ja
mielenkiintoisena mahdollisuutena. (Karhunen, Kosonen, Logrén, Ovaska 2008)
Viimeisten kymmenen vuoden aikana venaldisien kuluttajien ostovoima on kasvanut
huomattavasti. Kasvua on edesauttanut Vengjan suuret luonnonvarat, seka oljyn
maailmanmarkkinahinnan kohoaminen, joka on kasvattanut yritysten tuottoja ja sita
kautta kuluttajien palkkoja. (Tiusanen 2008, 7) Venajan markkinoilla suomalaiset
yritykset toimivat lahinna Moskovassa ja Pietarissa, sekd niitd ympéaroivilla alueilla.
(Karhunen et al. 2008)

1.7 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus jakautuu teoriaosaan ja empiiriseen osaan. Teorian tarkoituksena on luoda
pohjaa empirialle esittelemalla kansainvéliseen brandistrategiaan liittyvia teorioita.
Luvussa kaksi keskeisimpia teorioita ovat brandiarkkitehtuuri ja sen eri tasot,
brandistrategiaan vaikuttavat tekijat, brandin muokkaaminen, kansainvaliset segmentit,
seka kulttuurin vaikutus brandiin. Luvussa kolme esitellaan Vendjaad markkina-alueena
ja ymparistond brandille. Tutkimuksen empiria alkaa luvussa nelja, jossa kasitellaan
kahden suomalaisen yrityksen bréandistrategioita Vengjalla. Haastatteluiden pohjalta
saatuja tietoja verrataan toisiinsa, seka peilataan toisaalta luvussa kaksi kasiteltyyn
teoriaan. Luvussa viisi tiivistetddn tyon keskeisimpid huomioita teoriasta ja empiriasta,

seka tehdaan johtopaatoksia tyon tuottamista havainnoista.



2. KANSAINVALISET BRANDISTRATEGIAT

Graigin ja Douglaksen (2000, 273) mukaan 2000-luvulla yritykset eivat enda pelkastaan
kilpaile tuottavuudella ja tehokkuudella vaan myGs toimivalla strategialla.
Kilpailukykyisen yrityksen strategian on pystyttdva nopeasti muuttumaan markkinoiden
muutoksista. Douglas et al. (2001, 97) mukaan brandin avulla yritys voi
johdonmukaisesti ja pitkdjanteisella tavalla tehda tuotteistaan tunnistettavia, seka
helpottaa markkinoille sopeutumista ja asiakaskunnan rakentamista. Brandin
rakentamisessa ei ole enda tarkeintd tayttdd kuluttajien tarpeet yhdella markkina-

alueella, vaan rakentaa brandi, joka toimii valtion rajoista riippumatta.

Kansainvalisid brandeja on ollut markkinoilla aina, mutta etenkin nyt olosuhteista on
tullut suotuisat brandien kansanvalistamiselle. Kaikilla markkinoilla, myds kehittyvilla,
ihmisten elintason nousu on kasvattanut markkinoiden ostovoimaa. Teknologian kehitys
on luonut ihmisille tarpeita, joihin kansainvaliset brandit pystyvat tarjoamaan ratkaisuja.
Elintason nousu on lisannyt my6s ihmisten liikkuvuutta eri markkina-alueilla, jolloin
tuttuja ja hyvéksi havaittuja brandeja halutaan kayttda niin kotimaassa kuin
ulkomaillakin. Brandien tunnettavuutta on lisdnnyt myds median globalisoituminen, joka
altistaa kuluttajat maasta riippumatta kansainvéliselle mainonnalle. (Graig, Douglas
2000, 274) Toisaalta mainonnan kustannuksien ja yritysten kustannuspaineiden
jatkuvan kasvamisen takia yritykset ovat alkaneet entistd enemman Kiinnittamaan
huomiota suunnitelmalliseen ja pitkdjanteiseen kansainvélisen brandin rakentamiseen
(von Hertzen 2006, 17).

Néakokulmasta riippuen brandi voidaan maéaritella ja kokea hyvin monella tapaa.
Brandien rakentamiseen erikoistuneen konsultti Gustav Hafrénin (Laakso 2003, 22)
mukaan: "brandi on se lisaarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisaa
verrattuna tavalliseen, nimettomaan tuotteeseen joka kuitenkin tayttdd saman
tarkoituksen”. Supphellen ja Gronhaug (2003, 205) ovat jakaneet brandin kolmeen eri
osaa. Funktionaalinen osa ratkaisee ongelman, johon bré&ndi on luotu. Toiminnallinen
osa tuottaa kayttajalle tunteen, esimerkiksi Coca-Colan maku. Symbolinen osa taas

tuottaa kayttgjalle lisdarvoa siita, ettd han valitsi juuri tietyn brandin. Puolestaan Gad
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(2001) on jakanut brandin neljaan eri osa-alueeseen. Kuvan 2. mukaan brandi koostuu
toiminnallisesta, sosiaalisesta, psykologisesta ja eettisesta ulottuvuudesta. Kuten
kummastakin brandin ulottuvuus maéritelméasta voidaan huomata, brandiin liittyy aina
vahvasti sosiaalinen puoli. Ihmisten mielikuva tuotteesta, tekee siita erityisen ja samalla
erottaa sen brandittomasta tuotteesta. (Laakso 2003, 22) Kuluttajien roolia painottaa
myos de Mooji (2010, 32), jonka mukaan kuluttajat, jotka ostavat ja ovat uskollisia

brandille, tekevét siita suositun.

Toiminnalinen
(hyoty)

Sosiaalinen

i i > . Psykologinen
samaistuminen
( ryhmaanj Brandi (henkinen tuki)

Eettinen
(vastuu)

Kuva 2. Brandin nelja ulottuvuutta. (Gad 2001)

2.1 Brandi kansainvalisilla markkinoilla

Bradleyn (2002, 190) mukaan brandit kehitetdan usein ensin kotimaisilla markkinoilla,
jolloin brandin tunnettavuutta kotimarkkinoilla voidaan ké&yttaa vipuvoimana uusien
markkinoiden tavoittelussa (Douglas et al. 2001). Yritykset haluavat saavuttaa
kotimarkkinoilla kuluttajien hyvaksynnan ja tunnettavuuden mainonnan ja word of mouth
-ilmioén kautta, jolloin tietoisuus bréandista leviaa uusille markkinoille jo ennen yrityksen

virallista kansainvalista laajentumista (Bradlay 2002, 190).

De Moojin (2010,31) mukaan brandit mielletd&dn syntyneeksi aina jossain tietyssa

maassa, vaikka ne ajateltaisiinkin globaaleiksi. Country of origin -efektilla tarkoitetaan
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iimiotd, jossa brandin kotimaa vaikuttaa tuotteen arvoon ja ostajan kasitykseen sen
laadusta (Albaum ja Duerr 2011, 610). Country of origin -efekti voi tuoda tuotteelle lisda
brandiarvoa, jos maan oma imago on ollut tasaisen muuttumaton ja se vastaa hyvin
brandille haluttua imagoa. (de Moojin 2010, 31) Maakuva voi olla myds negatiivinen
rasite brandille. Esimerkiksi vahvastakin brandistd huolimatta kiinalaiset brandit
mielletddn usein huonolaatuisiksi massatuotteiksi. Brandin alkuperan on huomattu
vaikuttavan brandin arvoon, jonka johdosta positiivista alkuperamaata halutaan tuoda
brandeissa vahvasti esille. (Yasin, Noor, Mohamad 2007, 38) Tunnetuimpia country of
origin- ilmi6itd ovat Ranskan maine korkealaatuisten tuotteiden valmistajana tai Saksan

tunnettavuus hyvasta insinddriosaamisesta (de Moojin 2010, 239).

Paatos kansainvalistdd brandi vaatii yritykseltd paljon aikaa ja rahaa, joten suuriin
kansainvalisiin satsauksiin ei lahdeta ilman suuria hyéty-odotuksia. Bradleyn (2002, 190)
mukaan kansainvalisiltda markkinoilta haetaan kasvua yrityksen toiminnalle. Kasvun
kautta yritykset tavoittelevat mittakaava- ja synergiaetuja globaalista tunnettavuudesta.
Brandi koetaan arvostetummaksi, kun silla on enemmén valtaa kansainvalisilla
markkinoilla. Kansainvélisilla markkinoilla toimiminen varmistaa myds uusien
innovaatioiden ja trendien nopean havainnoinnin (Kapferer 2008, 466). Myo6s
kotimarkkinoiden rajallinen ostopotentiaali tai paikallinen kova Kilpailu kaynnistavat
yleensa yrityksissa kansainvalistymissuunnitelmat (Bradley 2002, 192).

Townsend et al. (2007) ovat tutkineet mm. kulttuurin yhtenevéaisyyden, markkinoiden
etaisyyden, sekd koti- ja ulkomaisten Kkilpailijoiden vaikutusta yritysten brandien
kansainvalistamiseen. Tutkimus vahvistaa yleisen kasityksen, jonka mukaan yritykset
kansainvalistavat brandinsa mieluiten markkinoille, jotka ovat vaestbltaan ja
kulttuuriltaan mahdollisimman lahella yrityksen omia kotimarkkinoita. Kielellisesti ja
kulttuurillisesti samanlaisissa maissa yritys pystyy vahentamaan kulttuurin aiheuttamia
ristiriitoja brandin tulkinnassa (Bradley 2002, 190). Kansainvalisilla markkinoilla yritykset
eivat pida kilpailua huonona asiana, painvastoin kansainvalisten kilpailijjoiden lasn&olo
markkinoilla nadhdaan yritysten kannalta positiivisena tekijand. Yritykset puolestaan
kokevat vahvat kotimarkkinakilpailijat suurena uhkana. Vaikka globaalit brandit ovatkin

nousseet suureen suosioon kaikilla markkina-alueilla, suosivat kuluttajat silti tasaisin
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valigjoin kotimaisia merkkeja. Kuluttajat assosioivat kotimaiset tai laheltd omaa maata
tulevat brandit luotettaviksi (de Mooji 2010, 33).

2.2 Brandiarkkitehtuuri

Markkinoiden jatkuva globalisoituminen ja Kilpailun Kkiristyminen ovat pakottaneet
yritykset kiinnittamaan yha suurempaa huomiota kansainvalisiin brandistrategioihinsa.
Kansainvélisen brandin rakentamisessa paaasiana eivat ole enaa yrityshankinnat ja
aggressiivinen markkinoille meneminen, vaan strategian ja suunnittelun kautta
saavutettava yhtenéinen brandiarkkitehtuuri. (Craig et al. 2001, 97; Petromilli et al. 2002,
22; Rajagopal ja Sanchez 2003, 233)

Petromilli et al. (2002, 23) maarittelevat brandiarkkitehtuurin tavaksi, jolla yritys
organisoi, johtaa ja vie brandinsa markkinoille. Von Hertzenin (2006, 67) mukaan
brandiarkkitehtuuri on yksinkertaisesti yrityksen tai konsernin bréandirakenne, johon
vaikuttavat yrityksen historia, liiketoiminnan luonne, asiakasrakenne, mahdolliset
tytaryritykset, seka eri brandien roolit. Brandiarkkitehtuuri ei ole pelkastdan alisteinen
yrityksen historialle, vaan on johdon strategian tyOkalu, joka muotoutuu vallitsevan
strategian mukaiseksi. Kansainvalinen brandiarkkitehtuuri  rakentuu yrityksen
maaritykseen miten brandeja tullaan kayttamaan globaaleilla markkinoilla.
Perusasioiden maarittely tarjoaa suuntaviivat brandiratkaisujen tekemiseen eri
organisaatioasteilla, tuotelinjoissa, seka kohdemaissa. Kansainvalinen
brandiarkkitehtuuri muodostaa suunnitelman, jonka mukaan yritys rakentaa

kokonaisvaltaista brandistrategiaa. (Craig et al. 2001, 97-98)

Brandiarkkitehtuuri maarittelee yrityksen brandien véliset suhteet (Rajagopal 2006, 4),
jonka takia brandiarkkitehtuurin rakenne vaikuttaa jokaiseen yrityksen paéatokseen
kansainvalisille markkinoille lahtemisesta ja lahteméatta jattamisesta (Townsend et al.
2008, 542). Useissa yrityksissa brandiarkkitehtuurin rakenne on yrityksen toiminnan ja
pitkdaikaisen kehityksen tulos, eika siihen kiinnitetaén erityistd huomiota muulloin kuin

liketoimintastrategian muutoksissa tai uusille markkinoille laajennettaessa. (von Hertzen
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2006, 68) Chailan (2009, 174) mukaan yrityksen Kilpailukyvyn sailyttamisen ja
kasvattamisen edellytys on brandiarkkitehtuurin yllapito ja jatkuva huomioiminen. Han
painottaa yrityksen valintaa yhden tai useamman brandistrategian valinnasta

brandiarkkitehtuurissa.

Kustannuspaineista on tullut vahva vaikuttaja bréandiarkkitehtuurin rakenteen
muokkaajana. Aikaisemmin yritykset saattoivat tehda jokaiselle markkina-alueelle oman
brandin, joka oli nimeltdéan ja ulkoasultaan taysin markkinoille sopeutettu. Laajan
brandiarkkitehtuurin vaatimat suuret brandien yllapitokustannukset ovat saaneet
yritykset yha suuremmissa maarin karsimaan brandejaan yhtenaisen ja suppeamman
brandiarkkitehtuurin alle. (von Hertzen 2006, 68) Hyvana esimerkkind toimii
monialakonserni Unilever, joka on viimeisten vuosien aikana karsinut 1600 brandin
brandiarkkitehtuuristaan 1200 brandia pois. Ja keskittyy jatkossa vain 400 tuottavimman
brandin kehittamiseen. (de Mooji 2010, 35)

2.2.1 Brandiarkkitehtuurin tasot

Douglas et al. (2001) mukaan tuotteen sijainti brandiarkkitehtuurissa maarittdd tavan,
jolla brandi nakyy tuotteessa. Brandi voi olla varattu vain yhdelle tuotteelle tai
tuoteryhmalle, tai se voi edustaa koko yrityksen kaikkia tuotteita. Yritys ja sen brandi
voidaan tuoda nakyvasti esille, haivyttdd taka-alalle, tai jattdd kokonaan pimentoon.
Brandiarkkitehtuuria voidaankin pitaa yrityksen strategian ulkoisina kasvoina (Petromilli
et al. 2002, 23). Tutkimuskentasta I0ytyy useita vaihtoehtoja miten brandiarkkitehtuurin

eri tasoja voidaan jaotella ja maaritella (Chailan 2009, 176).

Laforét ja Saunder (1994) ovat jakaneet brandiarkkitehtuurin kolmeen tasoon:
yrityspainotteisiin, yhdistelma- ja tuotepainotteisin brandeihin. Jokainen taso voidaan

jakaa viela alakategorioihin, kuten kuvasta 3. voidaan huomata.
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Brandihierarkia

Yritysbrandi

. . . (Kaytetaan vain yrityksen nimea)
Yrityspainotteinen L
Talo- brandi

(esim. tytaryhtion nimi)

Kaksinainen brandi
Yhdistelma (tuotteella kaksi tai useampi brandi)

Yhdistetty brandi
(tuotebrandiin lisatty yrityksen imago)

Yksittdinen brandi

Tuotepainotteinen (vain tuotebrandi)
Vaivihkainen brandi

(yrityksen brandi salataan)

Kuva 3. Brandihierarkian jaottelu. (Laforét ja Saunder 1994)

Yrityspainotteisissa brandeissa yrityksen nimi toimii synonyymina tuotteelle. Hyvana
esimerkkina toimii Canon, joka valmistaa yhden brandin alla kameroita, kopiokoneita ja
toimistotarvikkeita. Laforétin ja Saunderin (1994, 72), seka Douglas et al. (2001, 106)
mukaan yritysbrandin kayttd on yleisinta yrityksissa, jotka toimivat hyvin tarkasti
maaritellyilla markkinoilla. Yrityksen tuotteet tukevat toisiaan ja lisdavat brandin
tunnettavuutta, sek& markkinoinnin kannattavuutta. Kannattavuuden ja mittakaavaetujen
ansiosta yritykset ovat alkaneet yha enemman kayttdmaan yrityspainotteisia brandeja
(Jakubanecs ja Supphellen 2010, 288). Monista eduista huolimatta Jakubanecsin ja
Supphellenin (2010, 288) mielesta kansainvalisilla kuluttajamarkkinoilla pelkka
yritysbrandi ei ole valttamatta tarpeeksi tasmallinen. Tasmallisempaa brandia voidaan
luoda yhdistelmabrandeilld, jolloin tuotteella on yrityksen brandin lisaksi myés oma
tuotebrandi. Yritysta voidaan tuoda esille esimerkiksi nimesséa, jossa yrityksen nimi osa
tuotteen nimea. Douglas et al. (2001, 103) mukaan yhdistelmabrandi hyotyy yrityksen
omasta vahvasta brandista, herattdmalla asiakkaissa luottamusta myo6s tuotetta
kohtaan. Varsinkin uusilla markkinoilla yrityksen brandi tarjoaa vetoapua tuotteelle,
jonka oma brandi voi olla viela suhteellisen tuntematon (Jakubanecs ja Supphellen

2010, 288). Yritys saastdd markkinointikustannuksissa, sillda se voi markkinoida
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tuotteitaan jo entuudestaan tunnetun brandin alla. Muokattavuuden ja
kustannussaasttjen ansiosta yhdistelmabrandit ovat kaytetyin brandimuoto yrityksissa
(Douglas et al. 2001, 108). Tuotepainotteisissa brandeissa yrityksen jokaisella tuotteella
on oma brandi ja ulkoasu, jolloin yritys toimii ainoastaan brandien taustalla. Yrityksen
omassa harkinnassa on tuoko se ollenkaan yrityksen nimea brandissa esille. Procter &
Gamble toimii hyvana esimerkkina yrityksen oman imagon haivyttamisesta. Yrityksen
brandien kuten, Ariel, Max Factor ja Pantene ulkoasuissa Procter & Gamblen ei tule
mitenkaan esille. Tuotebrandi lahtéinen brandiarkkitehtuuri vaati yritykseltd paljon
resursseja, koska jokaiselle tuotteelle pitd&d luoda yksildllinen brandi ja mainonta. (de
Mooji 2010, 27) Toisaalta tuotepainotteisessa bréandissa yrityksen oma brandi on

turvassa yrityksen jonkun muun brandin epaonnistuessa (Kapferer 2008, 388).

2.2.2 Kansainvalisen brandiarkkitehtuurin tasot

Brandiarkkitehtuurissa  bréndit  voidaan  hierarkian  lisdksi  jaotella  myds
kansainvalisyyden mukaan. Townsend et al. (2008, 540) ovat jakaneet brandin
laajuuden neljaan eri kansainvalisyyden tasoon. Jaon perustana toimii globaali brandi
(global brand), joka on pitkdn globalisaatioprosessin tulos. Globaalilla brandilla on
tunnettavuutta ja myyntid kaikkialla maailmassa. Brandi on fyysisiltd ominaisuuksiltaan
samanlainen ja se on asemoitu kaikilla markkinoilla samalla lailla (Bradley 2002, 191).
Godeyn ja Lain (2011, 405) mukaan globaalit brandit ovat yrityksen taloudellisen kasvun
lahteita. Vastakohtana globaalille brandille on taysin kotimainen brandi, joka palvelee
ainoastaan kotimarkkinoita. Kotimaisten bréandien etuna voidaan pitdéd hyvaa
kotimarkkinoiden kulttuurin ja kuluttajien tuntemista. Ensimmainen kansainvalistymisaste
kotimaan markkinoilta on alueellinen brandi (regional brand). Alueellinen brandi voi olla
useassakin maassa, mutta vain samanlaisella maantieteellisella alueella. Godey ja Lai
(2011, 405) pitdvat kotimaisia- ja alueellisia bréndeja erittdin tarkeina yrityksen
brandiportfoliolle. Heidan mukaan ’lippulaivabrandit” vaikeuttavat kilpailijoiden tuloa
markkinoille ja tuottavat yrityksille hyvin voittoa. Kansainvalistymisen seuraava vaihe on

monialueellinen brandi (multi- regional brand), joka esiintyy useilla markkinoilla, mutta
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jolla ei ole standardoitua tai mukautettua markkinointistrategiaa erimaiden vaélille.
(Townsend et al. 2008, 541)

2.3 Brandistrategiaan vaikuttavat tekijat

Douglas et al. (2001, 97) kuvaavat brandistrategiaa evoluutioprosessiksi, joka
muodostuu  useista  kerrostuneista paatoksistd ja jatkuvasta muutoksesta.
Kansainvalinen brandistrategia koostuu yrityksen rakenteesta ja tuotemarkkinoista, jotka
ovat alisteisia markkinavoimien muutoksille. Yrityksen rakenne siséltda sen historian,

organisaatiorakenteen, seka brandiarkkitehtuurin.

Markkinavoimat

Tuote
markkinat

Kansainvalinen
Brandistrategia

Kuva 4. Brandistrategiaan vaikuttavat tekijat. (Craig ja Douglas 2000)

Kuvassa 4. Craig ja Douglas (2000) kuvaavat bréndistrategiaa yrityslahtokohtien ja

tuotemarkkinoiden yhteissummaksi, joita markkinavoimat, kuten markkinoiden
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taloudellinen- ja poliittinen yhdentyminen, sekd markkinoiden infrastruktuurin muutos
muokkaavat. Maiden vaélisten tullien poistuminen, seka ihmisten vapaanliikkuvuuden
lisaantyminen ovat tehneet mahdolliseksi kansainvalisen markkinoinnin ja bréandien
leviamisen. Hassanin ja Craftin (2012, 345) mukaan median globalisoituminen ja
ihmisten liikkuvuuden lisdantyminen ovat pakottaneet yritykset rakentamaan
yhtendisempia ja tehokkaampia strategioita. Globalisoituminen on muokannut niin
yrityksien  organisaatioita ja  strategioita, kun jokaisen maan  yksittaisia
tuotemarkkinoitakin. (Craig ja Douglas 2000)

Bratlettin ja Goshalin (1989) mukaan yrityksen hallinnollinen rakenne ja sen tuoma
"perintd”  vaikuttavat merkittdvasti  yrityksen brandistrategian muodostumiseen.
Rajagopalin ja Sanchezin (2003, 233) mielesta historia tuo strategialle "brandirepun”,
joka sisaltaa yrityksen koko brandihistorian kaikkine brandeineen. Douglas et al. (2001,
101) niin ikdan painottavat yrityksen organisaatiorakenteen ja johtamistyylin merkitysta
eri brandivaihtoehtojen valintaan. Jos yrityksen rakenne on aina ollut hajautettu ja
alueellisilla johtajilla on ollut paljon valtaa, on yrityksen hyvin luonnollista toimia
paikallisilla brandeilla. Globaaleja brandeja suosivat taas yritykset joiden hallinto on ollut
keskitettyd. Hallinnollisen perinndn lisdksi strategiaan vaikuttaa yrityksen tapa tehda

laajentumisia, esimerkiksi yrityshankinnoilla uusilta markkina-alueilta.

Graigin ja Douglasin (2000, 280) mukaan yrityksen identiteetilla ja yritysbrandilla on
suuri merkitys brandistrategiassa. Varsinkin palvelusektorilla yritys voi kayttaa
identiteettiadn sertifikaattina maaratynlaisesta palvelutasosta ja -konseptista. Craig ja
Douglas (2000, 200) korostavat yrityksen tuotelinjaston yhtendisyyden vaikutusta
brandistrategian muodostumiseen. Jos tuotteet noudattelevat yhtenaista tuotelinjaa, on
yrityksen luontevaa valita yhtendinen brandi, kun taas moninaisen tuotevalikoiman
omaaville yrityksille sopivat paremmin tuotekohtaiset brandit. (Douglas et al. 2001, 100-
103)

Tuotemarkkinoiden rakenne vaikuttaa suuresti brandistrategian muodostumiseen.
Markkinoiden yhtenevaisyys, Kilpailutilanne paikallisten ja muiden kansainvalisten
yrityksien kanssa, sekd kulttuurisidonnaisuus ohjailevat hyvin vahvasti yrityksen

valitsemia toimintatapoja. Douglas et al. (2001) mielesta paikallisten ja globaalien
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kilpailjoiden huomioiminen oman brandin maarittelyssa on tarkeda brandistrategian
suunnittelussa. Globaaleja kilpailijoita vastaan on helpompi kilpailla globaaleilla
brandeilld, kun taas kilpailussa paikallisia brandeja vastaan kannattaa omalle brandille
tehda paikallisia muokkauksia. Myds tuotteiden- ja markkinoiden kulttuurisidonnaisuus
vaikuttaa brandin menestymiseen. Esimerkiksi ruoka- ja urheilukulttuuri voi olla hyvin
sidoksissa paikalliseen kulttuuriin. Talléin brandien paikallinen muokkaaminen helpottaa
kansainvalisten bréandien menestymisessd markkinoilla, joilla on vahvat kulttuurisiteet.
(Douglas et al. 2001, 104)

2.4 Brandin muokkaaminen

Kun lahdetdadn miettimaan, miten brandi toimisi parhaiten uusilla kansainvalisilla
markkinoilla, ensimmainen kysymys on valinta muuntamisen ja standardoinnin valilla.
Bernanthin, de Chernatonyn ja Halliburton (1995, 11) mielesta brandid kannattaa lahtea
tarkastelemaan ydinkonseptin ja toteutuksen muodostaman kahden komponentin
kokonaisuutena. Ydinkonsepti muodostaa brandin, jolle on tyypillista, ettd se tyydyttaa
kayttgjan toiminnalliset sek& emotionaaliset tarpeet brandista. Toteutuksella puolestaan
tarkoitetaan yksityiskohtaisempaa brandin toteutusta, kuten pakkausta, markkinointia ja
mediandkyvyyttd. Douglasin ja Windin (1987) mukaan yritysten kansainvéaliset
brandistrategiat voivat sisaltdd useita eri vaihtoehtoja standardoinnista ja paikallisesta

sopeuttamisesta.

2.4.1 Kansainvaliset segmentit ja niiden vaikutus brandistrategiaan

Douglas ja Wind (1972) ovat jakaneet globaalit markkinat kahteen segmenttiin. Macro-
segmentit niputtavat samankaltaiset maat samoihin segmentteihin, ja micro-segmentit
niputtavat samantyyliset kuluttajat samoihin segmentteihin. Craftin ja Hanssan (2012,
344) mukaan globalisoituminen on muokannut eri maiden segmentteja yha l[Ahemmaksi

toisiaan, eika enad voida muodostaa selvid segmenttejd pelkastddn maiden rajojen
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mukaan. Segmentoinnissa yha tarkedmmiksi ovat nousseet elamantyylin ja
ostokayttaytymisen mukaan rakennetut segmentit. Kun yritys laittaa asiakkaat maiden
sifjaan segmentointinsa keskioon, saadaan Huang ja Hsieh (2011) mukaan
kansainvalisestd markkinointistrategiasta paljon tehokkaampi. Tosin, on erittain
haastavaa muodostaa horisontaalisia segmenttejda, jotka kokoavat samojen

preferenssien omaavat kuluttajat erimaista yhteen (Huang ja Hsieh 2011, 613).

Hassan ja Craft (2012, 344) painottavat ettei yritys saisi tyytya vain strategisesti
oikeanlaisen segmentin valintaan, vaan huomiota pitaisi kiinnittdd myods segmentin
sisdlla tapahtuvaan positiointiin. Hassan ja Craft lahestyvat brandistrategian valintaa
kuvassa 5. esitetyn matriisin avulla. Matriisissa strategian valintaan vaikuttavat

markkinoiden segmenttien- ja brandin positioinnin samankaltaisuus tai erilaisuus.

Brandin positiointi

Samanlainen Erilainen
Samanlainen Globagli Keskitty!'lyt
strategia strategia
Markkinasegmentti
L Monikansallinen Monipaikallinen
Erilainen - .
strategia strategia

Kuva 5. Segmentin ja positioinnin vaikutus brandistrategian valintaan. (Hassan ja Craft
2012)

Globaalissa strategiassa brandi on positioitu taysin samalla tavalla kaikilla markkinoilla.
Brandi tavoittelee maailmanlaajuisesti saman segmentin kuluttajia, kuten esimerkiksi

BodyShop, joka on globaalisti segmentoitunut ymparistdystavallisen kosmetiikan
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tuottajana.  Puolestaan  keskittyneessa  strategiassa, yrityksella on sama
asiakassegmentti kaikilla markkinoilla, mutta positiointi on erilaista. Tuote sailyy
markkinoilta toiselle samana, mutta Bernanth et al. (1995, 11) mallin mukaan brandin
toteutusta muokataan kohdemarkkinoiden segmentille sopivaksi. Esimerkiksi Reebok
kayttdaa brandin rakennuksessa keskittynytta strategiaa. Brandin imagoa muokataan
aina markkinoille sopivaksi, USA:ssa painotetaan lifestyled ja urheilua, kun Euroopassa
brandi on keskittynyt lahinnd vain urheilun painottamiseen. (Roth 1995, 165)
Monikansallisessa strategiassa tuote positioidaan markkinoilla samanlaiseksi, mutta
perustuotetta myydaan markkinoilla eri segmenteissd. N&ain perustuotteella voidaan
houkutella monenlaisia kuluttajia asiakkaiksi. Yritykset, jotka ovat muokanneet tuotteet
taysin kohdemarkkinoille sopiviksi, kayttavat monipaikallista strategiaa. Se on yrityksille
haastavaa, silla kaytanndssa yrityksella on jokaisella eri markkinasegmentilla erilainen
tuote. Kuitenkin esimerkiksi Néstlen kahvintuotanto on onnistunut monipaikallisella
strategialla erittdin hyvin. Eri kulttuureissa kahvinjuontikulttuurit ovat hyvin erilaiset (vrt.
Vengjan pikakahvi ja USA:n laajat kahvivalikoimat). Muuntamalla tuotetta jokaiselle
kahvikulttuurile  sopivaksi, on  Neéstle onnistunut  hallitsemaan  valittuja
markkinasegmenttejaéan. (Hassan ja Craft 2012, 346)

2.5 Kulttuurin vaikutus brandiin

De Moojin (2010, 37) mukaan kuluttaja prosessoi ja ymmartaa brandin viestin aina
oman kulttuurinsa kautta. Kulttuuri voidaan maaritella kielen, uskonnon, arvojen, seka
standardien muodostamaksi kokonaisuudeksi. Hofsteden (1984) mukaan “kulttuuri on
mielen kollektiivista ohjelmointia, joka erottaa tietyn ihmisryhman muista”. Kulttuurin
suuren vaikutuksen takia Roth (1995, 164) pitaakin tarkeana, etta yritykset huomioisivat
kulttuurin- ja yhteiskunnan ominaispiirteet, jotka vaikuttavat brandien paikalliseen
tulkintaan. Maan vallitseva kulttuuri muokkaa kuluttajien kayttaytymista ja hankinnoilla
taytettavia tarpeita. Foschtin, Malolesin, Swabodan, Morschetin ja Sinhan (2010, 137)
tutkimuksen mukaan, ihmiset tulkitsevat taysin samalla lailla positioidun brandin erilailla

riippuen millaisessa kulttuurissa he ovat. Mikali yritykset haluavat, ettd heidan brandi
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tulkitaan  samanlaiseksi  kaikissa  kulttuureissa, pitaa  yritysten  huomioida

brandistrategioissaan kulttuurista johtuvat tulkintaerot.

Hofstede (1984) on kehittanyt viiden dimension mallin, jonka avulla kulttuurien
erilaisuutta voidaan vertailla. Dimensioita yhdistelemélla pystytddn muodostamaan
monikulttuurisia segmenttejd, jotka mahdollistavat kulttuurien eroavaisuuksien
tarkastelun esimerkiksi kulutustottumuksissa (de Mooji, 2010, 75). Dimensiot ovat
valtaetdisyys, yksil6llisyys/kollektiivisuus, feminiinisyys/maskuliinisuus,  suuri/pieni
epavarmuuden valttaminen ja pitkan/lyhyen aikavalin suuntautuminen (Hofstede, 1984).
Hofsteden dimensioista valtaetdisyytta ja individualismia voidaan etenkin hyodyntaa
tarkastelussa kulttuurin  vaikutuksista kuluttajien tarpeisiin  ja heidan brandissa
arvostamiinsa ominaisuuksiin (Roth 1995, 165).

Valtasuhde dimensio kuvaa kulttuurin kykya kasitelld sosiaalista epétasa-arvoisuutta.
Korkean valtasuhteen kulttuureissa on tyypillistd yhteiskunnan hierarkkisuus ja oman
aseman vahvistaminen (de Mooji ja Hofstede 2010). Rothin (1995, 171) mukaan
korkeiden valtasuhteiden kulttuureissa menestyvat parhaiten brandit, jotka korostavat
brandikuvassaan  brandin luomaa  sosiaalista ja  aistimuksellista  etua.
Kulutustottumuksillaan ihmiset haluavat vahvistaa omaa identiteettid&n, jota brandin
vahva sosiaalinen identiteetti palvelee. Matalan valtasuhteen kulttuureissa oman
aseman tavoittelu ja ryhmaan sopeutuminen eivat ole ihmisille niin merkityksellista, joten
brandilté ei haeta sosiaalista pddomaa. (Roth 1995, 171) Esimerkiksi kaikki Pohjoismaat
ovat matalan valtasuhteen Kkulttuureita, joka voidaan de Moojin (2010,77) mukaan

selittda vaeston korkealla koulutusasteella, jonka on huomattu vahentavan valtasuhteita.

Kulttuureja voidaan vertailla my6s dimensiolla, joka mittaa ihmisten taipumusta ajatella
kulttuuria yksilén tai ryhman kautta (de Mooji ja Hofstede 2010). Individualistisissa
kulttuureissa ihmiset arvostavat omaa aikaa, yksil6llisyyttd ja vapautta. Ihmiset eivat
halua seurata sosiaalisia normeja, jolloin Rothin (1995, 171) mukaan yritysten kannattaa
korostaa brandiensd monipuolisuutta, uudenaikaisuutta ja yksilollisia ratkaisuja.
Kaanteisesti, kollektiivisissa maissa identiteettia rakennetaan puolestaan sosiaalisten
ryhmien kautta, jolloin yhteenkuuluvuus on erittéin tarkeaa (de Mooji ja Hofstede 2010).
Talloin brandiltd halutaan vakautta, turvallisuutta ja yleista hyvaksyttavyytta (Roth 1995).
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3. VENAJAN MARKKINOIDEN ERITYISPIRTEET

Vengja on pinta-alaltaan valtava maa, joka on alueellisilta, kulttuurisilta ja taloudellisilta
olosuhteilta erittain epayhtenainen. Suuri pinta-ala ja taloudellisten keskittymien
korostuminen ovat kasvattaneet alueiden eroja entisestdén. Alueiden eroja voidaan
havainnollistaa tekemalla Venajan alueista kuvitteellisia itsendisia valtioita ja laittamalla
ne kansainvéliseen indeksiin, joka mittaa valtioiden kehitysta. Alueiden kehityseroista
kertoo tulos, jonka mukaan 173 maan mittarissa Venajan eri alueet veisivat sijat lahtien
32., aina sijaan 119. (Konisheva 2007). Jakubanecsin ja Supphellenin (2010, 288)
mielesta yritysten pitdisi ehdottomasti huomioida alueiden eroavaisuus brandien ja

markkinoinnin positiointia suunnitellessaan.

Neuvostoliiton romahtaminen ja muuttuminen Vengjan markkinataloudeksi, teki kdyhista
ihmisistd entistda koyhempia ja toi pienelle eliitile suuria rahallisia rikkauksia.
Jakubanecsin ja Supphellenin (2010, 299) mukaan markkinatalouden kehitys Venajalla
on ollut hyvin epétasaista, jonka tuloksena valtiosta on tullut epayhtendinen suurine
valtaeroineen (Supphellen ja Gronhaugin 2003, 207). Hofsteden (1984) mukaan suuret
valtaerot saavat ihmiset vahvistamaan omaa asemaansa yrittdmalla luoda mielikuvaa
korkeampaan asemaan kuulumisesta. Halu luoda statusta kulutustottumuksilla on
entisestdan vauhdittanut Supphellen ja Gronhaugin (2003, 207) mukaan brandin
merkityksen kasvua Vengjalla. 1lmioé ei ole yksinomaan vain Vengalla vaan myos
muissa siirtymatalouden maissa. Brandin symboliset omaisuudet, jolla kuluttajat
haluavat erottautua kayttdmalla brandid, ovat selvasti tarkeampid maissa, jotka ovat

sosio-ekonomiselta kehitykseltdén suhteellisen matalalla tasolla. (Roth 1995)
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Kuva 6. Hofsteden dimensiot Venjalta ja Suomesta. (Hofstede 2012)

Kuten kuvasta 6. voidaan huomata, Vengjalla valtaerot (PDI) ihmisten valilla ovat suuret,
jolloin statuksen yllapitaminen ja nayttaminen on ihmisille tarkedd. Vengjalla ihmiset
haluavat pukeutumisen ja elamantyylinsad kautta viestittdd omaa asemaansa. lhmisten
valisen valtaeron lisdksi dimensio kuvaa my0s alueellista epatasa-arvoisuutta.
Kansainvalisista investoinneista 2/3 tulee Moskovan alueelle, jossa sijaitsee 80 % maan
taloudellisesta vauraudesta. Puolestaan matala individualismin taso (IDV) kertoo
venaldisten halusta eldd ryhmassa. Perheen ja oman ystavapiirin vaikutus valintoihin on
suuri (Glubokovskaya 2008). Perheen ja ystavien tarkeyttd voidaan selittdd myos
ihmisten selviytymiskeinona suuressa maassa, jossa Yhteiskunnan yleisessa
infrastruktuurissa on puutteita. Kirjassaan Parikka (2007, 265) kertoo, ettd maassa jossa
ei ole vielakdan puhelinluetteloita, on vaikeaa selviytya ilman omaa ystavapiiria ja
verkostoja. Vendajan koko yhteiskunta ja yrityselaméa on rakentunut erindisista vahvoista
verkostoista. Hofsteden (2012) mukaan on hieman yllattavaa, etta korkeiden
valtasuhteiden maassa maskuliinisuus (MAS), joka kertoo ihmisten kilpailuasenteesta,
sekd menestyksen saavuttamisesta, on suhteellisen matala Vengjalla. Han perustelee
iimiotd olettamuksella, jonka mukaan dominoiva kaytds hyvaksytddn vain korkeissa
asemissa olevilta henkiloitd. Korkea epavarmuuden valttaminen (UAI) kertoo puolestaan

maan poliittisesta ja taloudellisesta epavarmuudesta. Massiivisen byrokratian ja



24

korruption takia, ihmisten on vaikea suunnitella tulevaisuutta pitkallda tahtaimella.
(Hofstede 2012)

Shama (1991) on tutkinut kuluttajien ostokayttaytymista entisissa Neuvostoliiton maissa.
Tutkimuksissa nousi esiin erityisesti venalaisten kuluttajien suuri hinta- ja laatutietoisuus,
sekd halu saada informatiivista mainontaa, joka Glubokovskayan (2008) mukaan on
edelleenkin tyypillistd 2000-luvulla venalaisille kuluttajille. Kuluttajat ovat valmiita
maksamaan tuotteista, joita he pitavat laadukkaina (Strutton et al. 1995, 77). Venajan
talouden elpyminen lahinna 6ljyn ja muiden luonnonvarojen maailmanmarkkinahintojen
kohoamisen my6ta on parantanut venalaisten yritysten toimintaa (Karhunen et al. 2008).
Palkkojen ja yleisen elintason nousu matalan verotuksen ja elinkustannusten maassa on
vauhdittanut ostovoiman kasvua. (Wilson ja Mukhina 2010) Lisdantynyt ostovoima on
kasvattanut kulutusta, mutta samalla tehnyt kuluttajista entistd vaativimpia ja

maaratietoisempia (Glubokovskaya 2008).

3.1 Brandi Vengjalla

Brandeja on ollut Vengjalla vasta noin 20 vuotta. Vaikka venélaiset arvostavat
kulttuuriaan suuresti ja haluaisivat kayttaa venalaisia brandeja, hallitsevat lansimaiset
brandit useita eri tuotemarkkinoita. Vain tietolikenne- ja teleoperaattoriyritysten
venalaiset brandit ovat alojensa bréndijohtajia (Levkin 2009). Vengjalla arvostetaan
suuresti lansimaisia brandeja, jonka voi havaita jo tarkastelemalla Best Russian Brands
2010 tutkimusta, johon listataan vuosittain parhaat venéalaiset brandit. Sijoilla 1. ja 2.
ovat telealan yritykset MTC ja Beeline, sijalla 3. on venaldinen olutvalmistaja Baltika.
Koko 40 brandin listaa hallitsevat vahvasti tele- ja rahoitusala. (Interbrand 2010)
Karkisijoilta puuttuvat kuluttajien paivittaistavarabrandit, jotka ovat puolestaan vahvasti
edustettuina Suomen arvostetuimmat brandit 2012 - listalla (Muukkonen 2012).
Lansimaisten brandien suosion ja hallitsevan markkina-aseman syy-seuraus-suhteen
mahdollinen selittdja voi olla markkinointiin ja brandin mainostamiseen kaytetty

rahallinen panostus. Suurimpia mainostajia Vengjalla ovat Procter & Gamble (8,9
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miljoonaa ruplaa), L oreal (4,8 miljoonaa ruplaa) ja Mars (4,6 miljoonaa ruplaa).
Ensimmainen venaldinen brandi loytyy vasta sijalta 8. MTC (teleala) 3,3 miljoonan
ruplan markkinointibudjetilla. (Adindex 2012)

Supphellen ja Gronhaugin (2003, 204) mukaan ei ole kuitenkaan itsestaédn selvaa, etta
lansimaissa suosittu brandi olisi yhtd suosittu myo6s Ita-Euroopassa. Lansimaiset
yritykset tulevat usein lilan itsevarmoina Vengjan markkinoille ja unohtavat huomioida
suuret kulttuuriset erot (Glubokovskaya 2008). Karpovan, Nelson- Hedgesin ja Tullarin
(2007,118) mukaan venalaiset kuluttajat voivat tulkita brandia ja sen valittamia arvoja
hyvinkin erilailla, jolloin brandin valittdma viesti ei saavuta haluttua huomiota.
Kulttuurierot voivat vaikuttaa myos siihen millaiseksi brandi tulkitaan. Esimerkiksi
Mercedes Benzia pidetaan Vendjalla rikkaiden autona, kun Euroopassa se mielletaan
myos keskiluokan automerkiksi. Itd-Euroopan ja varsinkin Vengan markkinoilla
kuluttajat ovat tottuneet hyvin erilaiseen mainontaan, hintoihin ja jakeluverkostoon, kun
mitd lansimaisilla markkinoilla yleensa kaytetddn (Supphellen, ja Gronhaugin 2003,
211).

Neuvostoliiton aikana valtio tuotti suhteellisen huonolaatuisia tuotteita ja palveluita,
jolloin mainontaa eika bréandeja kilpailun puuttumisen takia tarvittu (Davis 2009).
Neuvostoliiton romahtamisen jalkeen markkinatalous ja ulkomaisten yritysten
markkinoille tuleminen toi mainonnan ja brandit Vengjalle. Koska markkinointi on useille
venalaisille vield suhteellisen uusi ilmid, on heidan markkinoinninlukutaitonsa heikko.
Heikko brandien ja mainonnan ymmartaminen on Glubokovskayan (2008) mukaan yksi
syy vendlaisten skeptiseen suhtautumiseen markkinointia kohtaan. Toiseksi syyksi
voidaan lukea venalaiselle kulttuurille tyypillinen perheen ja ystavapiirin tarkea merkitys,
josta Hofsteden korkea kollektiivisuus -dimensiokin kertoo. Venalaiset kuluttajat luottavat
brandid ja mainontaa enemman ystaviensa ja perheenséa suosituksiin (Glubokovskaya
2008). Kuluttajien vahva luotto kanssaostajien mielipiteisiin voi olla yritykselle haitallista
silla, Supphellen ja Gronhaugin (2003, 204) mukaan Vengjalla on viela suhteellisen
suuria Slavopik- ryhmid, jotka pitavat ulkomaisia tuotteita uhkana oman maan taloudelle

ja tdman takia vastustavat ulkomaisia brandeja ilman omaa kokemusta tuotteesta.
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Jakubanecsin ja Supphellenin (2010, 298) mukaan Neuvostoliiton romahtamisen jalkeen
yritykset menestyivat hyvin strategioilla, jotka painottivat laatua ja hintaa. Venalaisten
kuluttajien muututtua yha tiedostavammiksi, yksinkertaiset strategiat eivat ole enaa
rittaneet markkinoilla selviytymiseen. Supphellen ja Gronhaugin (2003) painottavat, etta
venalaisista kuluttajista on tullut yha vaativampia. He ovat alkaneet kiinnittda huomiota
myos brandin tarjoamaan kokemukseen. Nykyisin yha suuremmat segmentit vaativat,
ettd brandi sopii heiddn arvoihin, persoonallisuuteen, seka statukseen. Kulutuksen
arvojen muuttuminen nakyy Davisin (2009) mukaan siing, ettd aiemmin suosittujen
halpojen brandien kysyntd on vahentynyt ja tilalle ovat tulleet yha hienostuneemmat
brandit. Vendalaiset kuluttajat ovat lansimaisia kuluttajia  vdhemman uskollisia
kayttamilleen brandeille ja ovat hyvin avoimia kokeilemaan uusia, itselle paremmin

sopivia brandeja (Glubokovskaya 2008).

Jakubanecs ja Supphellen (2010) ovat tutkineet minkdalaisia brandin ominaisuuksia
ihmiset arvostavat Moskovassa ja Pietarissa. Taloudellisen vaurauden takia Moskovasta
on tullut yksi eniten luksustuotteita kayttava kaupunki. Viime vuosina myos keskiluokka
on entistd enemman alkanut arvostaa luksusbrandejd. Moskovassa kuluttajille on
erityisen tarkeaa brandin kansainvélinen menestys, seka tunnettavuus. Moskovalaiset
rakentavat pietarilaisia enemman statustaan kulutuksen ja ulkoisen olemuksen kautta,
jolloin tuotteiden brandeiltd odotetaan arvokkuutta ja statusta. Pietarilaiset suhtautuvat
kulutukseen maltillisemmin ja ovat kulutustottumuksiltaan hieman perinteisempia.
Tutkimuksissaan Supphellen ja Gronhaugn (2003, 223) saivat selville, etta
ulkomaalaiselle bréndille tarkeitd ominaisuuksia Vendjalla ovat nykyaikaisuus ja

menestyksekkyys.

Lansimaisten bréandien tavoin, myds useat suomalaiset brandit ovat menestyneet hyvin
Vengjan markkinoilla. Taloustutkimuksen vuonna 2010 haastatelluiden Kkuluttajien
mukaan varsinkin pietarilaiset arvostavat suomalaisia tuotteita. Moskovassa muutamaa
suurta suomalaista brandid Ilukuun ottamatta tuotteet ovat viela suhteellisen
tuntemattomia. Pietarissa suomalaiset tuotteet ovat olleet pitkd&dn markkinoilla ja
saaneet tunnettavuutta ja arvostusta. Kuluttajien mukaan suomalaisuus tuo tuotteisiin

luotettavuutta ja niin sanotun suomalaisen laatuleiman. (Taloustutkimus 2010)
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4. SUOMALAISTEN YRITYSTEN BRANDISTRATEGIAT VENAJAN
MARKKINOILLA

Empiirisessd osassa tarkastellaan suomalaisten yritysten brandistrategioita Venajan
markkinoilla. Selvitetaan, mitka tekijat ovat vaikuttaneet strategian muodostumiseen ja

millaisiksi yritykset ovat kokeneet Venajan markkinoilla toimimisen.

4.1 Aineiston hankinta ja haastattelujen toteutus

Tutkimusmenetelméaksi valittin  kvalitatiivinen tapaustutkimus, jonka tavoitteena on
ymmartaa ja kuvata tutkimusilmiota (Eskola ja Suoranta 2008). Tutkimuksen tavoitteena
ei ole tuottaa yleisia toimintaohjeita kaikille suomalaisille Venajan markkinoilla toimiville
yrityksille, vaan ymmartaa tutkimuksessa valittujen yritysten bréndistrategioita. Valitun
tavoitteen johdosta Metsdmuurosen (2008, 51) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa
ei ole pakollista kayttaa satunnaisotantaa, kun tutkimuskiinnostus kohdistuu vain
tiettyihin henkil6ihin. Haastatteluihin valittiin kaksi henkiloa, jotka yrityksissdan vastaavat
yrityksen Vengjan brandista. Tutkimuksessa haastateltavista yrityksista kaytetaan nimia
yritys A” ja “yritys B”, yritysten pyynnosta. Yritys A toimii vaateteollisuudessa ja on
tehnyt Vengan kauppaa Neuvostoliiton bilateraalisesta kaupasta lahtien. Yrityksen
kokonaisliikevaihto on noin 270 miljoonaa euroa, josta Vengjan kaupan osuus on noin
50 miljoonaa euroa. Yritys A:n kotimarkkinat ovat Suomessa. Vengjan markkinoiden
lisdksi yritys toimii Ruotsissa, Hollannissa, Ranskassa ja Saksassa, joka on talla hetkella
yrityksen suurin vientimaa. Yritys B toimii rakennusteollisuudessa ja ollut Venajan
markkinoilla 50 vuotta. Yritys toimii Suomen kotimarkkinoiden ja Vengjan markkinoiden
lisdksi, Pohjoismaissa, Keski-Euroopassa ja Baltiassa. Yritys B:n liikevaihto vuonna

2011 oli 4,4 miljardia euroa, josta Vengjan kaupan osuus oli noin 308 miljoonaa euroa.

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu,
jossa Hirsjarvi et al. (2008, 203) mukaan haastattelun teemat on mietitty ennakkoon,

mutta niiden jarjestys ja yksittaiset sanamuodot voivat vaihdella. Koska tutkimuksessa
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haluttin saada selville valittujen yritysten yksiléllinen kaytantd bréandistrategian
laadinnasta ja toteuttamisesta, teemahaastattelu soveltui tutkimukseen hyvin.
Teemahaastattelu antaa vastaajille mahdollisuuden vastata mahdollisimman laajasti ja
jopa kysymysten ulkopuolelta. Nain haastatteluissa oli mahdollista saada vastauksia,

joita haastattelija ei ennakkoon olisi osannut edes kysya.

Haastateltavien pyynnosta heille lahetettin  ennakkoon haastatteluiden teemat.
Haastatteluiden teemat olivat haastattelijan itse rakentamia ja perustuivat tutkielman
teoriaan. Tutkimuksen haastattelun teemat I6ytyvat liitteestda 2. Haastattelut toteutettiin
12.11 ja 14.11.2012. Yritys A:n haastattelu toteutettiin kasvokkain ja sen kesto oli noin
45 minuuttia. Haastateltavana oli yrityksen markkinointijohtaja. Yritys B:n haastattelu oli
kestoltaan noin 35 minuuttia ja se toteutettin olosuhteiden johdosta Internetin
valityksella toimivalla puhelinneuvottelutytkalulla. Haastateltava on yrityksessa
kehittamispaallikko, vastuualueenaan brandi ja markkinointi. Kumpaakaan haastattelua
ei nauhoitettu, vaan haastattelija teki niistd muistiinpanot, jotka myéhemmin Kirjoitettiin

puhtaaksi.

4.2 Kvalitatiivisen tutkimusaineiston analysointi

Laadullisen tutkimuksen analysoimisessa on tarkedaa luoda aineistosta selked ja
yhtenédinen, jotta siitd voidaan tuottaa uutta tietoa (Eskola ja Suoranta 2008).
Haastatteluiden kohdalla tama tapahtuu haastattelijan muistiinpanoja tulkitsemalla ja
mahdollisesti litteroimalla. (Metsdmuuronen 2008) Teemahaastattelun analysoimisessa
on tarkedd hahmottaa yhtenevéiset teemat eri haastatteluista. Kahkdsen (2011, 37)
mukaan litteroitujen vastausten varikoodaaminen helpottaa teemojen luokittelua ja

tulosten jatkoanalysointia.

Empiirisen aineiston analysoinnin tarkoituksena ei ole loytdd yleispatevaa ratkaisua,
vaan saada mahdollisimman laaja ja syva ymmarrys aiheesta teorian avulla.
Haastatteluiden avulla, pyritaan kartoittamaan kahden eri yrityksen brandistrategioita ja

niiden toteutusta kaytannossa. Mahdollisimman objektiivisen analyysin saavuttamiseksi,
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empirian ei odoteta noudattavan teoriaa tai tutkijan ennakkopaatelmia (Metsdmuuronen
2008).

4.3 Brandin vieminen Vendajan markkinoille

Kummallakin haastatellulla yrityksella on pitk& historia Venéjan kaupasta. Yritykset ovat
aloittaneet Vendjan kauppansa Neuvosto- aikoina, jolloin markkinoinnin ja brandin
merkitys oli vahainen. Yritys A kertoi Vengjan kaupan alkaneen bilateraaliskaupalla
ilman suoraa kontaktia asiakkaisiin. Yrityksella ei ollut mahdollisuutta vaikuttaa
hinnoitteluun tai tuotteiden nékyvyyteen Vendjalla, silla tuotteet haettiin kaupanvalittdjan
avulla suoraan tehtaalta. Yrityksen tuotteet olivat viennin alkuaikoina enemminkin
bulkkitavaraa, koska markkinoilta ei saatu suoraa tietoa kysynnan laadusta. Yritys A
kertoi brandin merkityksen herdnneen 1980-luvun lopulla, kun markkinoilla alkoi
vahvemmin nakya kysynnan ja tarjonnan laki. Yritys A:n kohdalla voidaankin nain ollen
puhua mieluummin brandin pitk&n aikavalin kehityksesta ja muodostumisesta, kuin sen
tietoisesta siirtdmisesta ja rakentamisesta Vengjalla. Myos yritys B kertoi, ettd heidan
yrityksen brandi on syntynyt pitkdn ajan tuloksena. Brandia ei viennin alkuvaiheessa

tietoisesti siirretty, vaan se on kasvanut ja vahvistunut Venjalla toiminnan myota.

Yritysten mukaan brandin merkitys Venajan markkinoilla on 2000-luvulla kasvanut
entisestaan. Ulkomaalaiset yritykset ovat Idytaneet Vendjan markkinat ja ymmartaneet
kuluttajien suuren ostopotentiaalin. Erityisesti yritys A painotti, ettd toimialallaan
(vaateteollisuus) kilpailu on erittdin kovaa ja kiristyy jatkuvasti. Yritys ei voi pelkastaan
luottaa lansimaiseen imagoon ja oman tuotteen laadulliseen ylivoimaan. Menestyksen
saavuttamiseksi yrityksen on jatkuvasti panostettava bréandin tuottamaan mielikuvaan.
Nykyisin markkinoilla on paljon ulkomaisten-, seka kotimaisten yritysten Kkilpailevia

tuotteita, jolloin brandin avulla yrityksen on mahdollista erottautua muista yrityksista.
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4.4 Brandimuodon valinta

Molemmissa yrityksissa yritysten brandeistd on madéritelty brandihierarkia tai
brandiarkkitehtuuri. Yritysten brandiarkkitehtuurit eroavat merkittavasti toisistaan. Yritys
A toimii pelkastaan tuotekohtaisilla brandeilla, joissa yrityksen nimea ei tuoda ollenkaan
esille. Yrityksella on kolme toisistaan eroavaa segmenttia, joille on luotu omat brandit.
Brandeille on rakennettu vahvat omat identiteetit ja ne tavoittelevat selvasti eri
asiakassegmentteja ilman keskinaista kilpailua. Yritys A on kokenut tuotepainotteiset
brandit hyvaksi vaihtoehdoksi monimuotoiselle tuotelinjastolleen, joka tavoittelee hyvin
laajaa asiakasjoukkoa. Vaikka brandit toimivat markkinoilla itsendisesti, on yritys
kayttanyt Venajan markkinoilla kauimmin ollutta ja tunnetuinta brandiaan “veturina” ja
vipuvoimana uusien brandien lanseerauksissa. Yritys B toimii taas kokonaan yrityksen
omalla brandilla. Yrityksella on tuotteista luotuja konseptiratkaisuja, jotka kulkevat
vahvasti yritysbrandin alaisuudessa. Kummassakaan yrityksessa ei oltu mietitty
vaihtoehtoa rakentaa taysin uutta brandia Vengjan markkinoita varten. Molempien
yritysten mielesta kansainvalisesti yhtendisen brandin rakentaminen on ensisijaisen
tarkeaa, jotta mahdollisia synergiaetuja maiden véleilta voitaisiin saada. Maiden vélisella
yhtenevaisyydelld halutaan kasvattaa kansainvalista tunnettavuutta ja arvostusta. Yritys
A Kkertoi, etta brandin vahvistuminen Vengjalla on selvasti kasvattanut venaldisten

turistien Suomessa tekemia ostoja.

4.5 Brandin sopeuttaminen Venajan markkinoille

Yritykset kokivat brandin hallinnan ja johtamisen tarkeaksi osaksi Venajan markkinoiden
toimintastrategiaa. Brandistrategioiden muodostumiseen ja valittuihin toimintatapoihin oli
kummallakin  yrityksella  vaikuttanut  yrityksen ~oma  toimintahistoria, seka
organisaatiorakenne. Yritys A kertoi, ettd heilla on Vendjan markkinoille tehty oma
brandistrategia, joka tosin myétailee muiden maiden strategioita. Puolestaan yritys B:lla
ei ole Vengjan markkinoille omaa brandistrategiaa, vaan Vengjalla sovelletaan samaa

brandistrategiaa kuin muissakin yrityksen toimintamaissa.
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Kumpikaan yritys ei suunnittele Venajan markkinoille taysin uusia tuotteita, vaan
perustuotetta muokataan markkinoiden kysyntaa vastaavaksi. Yritys A tekee yhtenaisen
malliston, josta valitaan maakohtaisten piirteiden mukaiset tuotteet ja kokonaisuudet,
joita ensisijaisesti vieddadn Venajan markkinoille. Vengjalla vallitsevia markkinatrendeja
pyritddn seuraamaan aktiivisesti, jotta kohdennus onnistuisi mahdollisimman hyvin ja
tarjonta vastaisi kuluttajien kysyntdd. Yritys A kertoi yrityksen tekevan tarkkaa
segmentointia globaalilla tasolla. Segmentoinnin keskidssd on globaali kuluttaja,
mieltymyksiensa ei niinkaan kansallisuuden mukaan. Yritys A:n mukaan viime vuosien
aikana globalisaation vaikutukset ovat nahtavissa erittain selvasti venaldisen kuluttajien
tyylin muuttumisessa. Markkinat ja kuluttajat Vendajalla ovat muuttuneet entista
eurooppalaisimmiksi, eikd enaa voida puhua syvasta kuilusta esimerkiksi Euroopan

markkinoiden kanssa.

Yritys B maarittelee tuotteensa enemmankin paikalliseksi kuin globaaliksi, vaikka
tuotteen perusydin onkin samanlainen kuin muilla markkinoilla. Tuotetta pitaa raataloida,
koska rakennusteollisuudessa paikallinen lainsaadantd, normit, sekd tottumukset
ohjaavat vahvasti tuotetta ja sen toteuttamismahdollisuuksia. Esimerkiksi Vengjalla on
taysin normaalia, ettd rakennusyritys tekee talosta vain niin sanotusti kuoret ja tuleva
asukas remontoi ja viimeistelee asunnon pinnat, kuten lattiat ja seinat itse valmiiksi.
Kuluttajien kasvaneen ostovoiman ja laatutietoisuuden johdosta rakennusyritykset ovat
vime vuosina alkaneet rakentaa asuntoja entistd valmiimmiksi. Paikallisista
sopeutuksista huolimatta tuotantoprosessia kehitetd&n jatkuvasti ja sen halutaan
pysyvan suhteellisen samanlaisena kaikilla markkinoilla. Yritys B:n mukaan
yhtenevaisella tuotantoprosessilla halutaan varmistaa, etta brandi lunastaa kaikilla

markkinoilla siihen liittyvat yhtenevéiset odotukset.
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4.6 Brandi Vengjan markkinoilla

Yritys A toimii Venajalla Pietarin ja Moskovan alueella. Asiakkaita on muillakin alueilla,
mutta yritys ei koe lahiaikoina tarpeelliseksi laajentaa toimialuettaan. Yritys tosin pyrkii
laajentamaan omaa jakelukanavaansa, jotta tuotteen toimitusketjua voitaisiin
mahdollisimman pitkédlle hoitaa itse. Tavoitteena on myds saada ldheisempi suhde
asiakkaisiin, jotta yrityksella olisi jatkuvasti ensikaden tietoa markkinoiden muutoksista.
Yritys B toimii Pietarin ja Moskovan lisaksi Ekaterinburgissa, Donin Rostovissa, seké
Kazanissa ja on kokenut valitut markkinat hyviksi valinnoiksi. Kumpikin yritys oli yhta
mielta siitd, etta Pietari on markkinoiltaan eurooppalaisin. Laheisen sijainnin vuoksi
suomalaisuuden “etu” nahtiin siella suurimpana. Muuten kumpikaan yritys ei osannut
erotella kaupunkikohtaisia eroja kuluttajien ostokayttaytymisesséa tai suhtautumisessa

brandiin ja sen arvoihin.

Yritys A:n mukaan venaldiset asiakkaat ovat heiddn asiakkaistaan vaativimpia, niin
laadun kuin hinnankin suhteen. Asiakkaat ovat hyvin hintatietoisia, mutta valmiita
maksamaan korkealaatuisista tuotteista. Yritys A on huomioinut kuluttajien
laatutietoisuuden Vendjan markkinoilla brandisséaan. Heidan brandissa keihaankarkena
halutaan tuoda esille historian tuomaa kokemusta tehda laadukkaita tuotteita. Yritys B:n
mukaan heidadn brandissa tuodaan esille suomalaisuutta, silla venalaiset kuluttajat
kokevat suomalaisuuden luotettavana laatuleimana lupausten tayttamisesta. Yritys B:n
mielestéa etenkin Pietarissa suomalaisuuden korostaminen koetaan brandin kannalta

hyodylliseksi.

Kummankin yrityksen brandien hallinnointivastuu on Suomessa. Haastateltavien
mielesta jarjestelylla on pystytty paremmin kontrolloimaan brandin toimintaa ja
estamaan sen hallitsematon muutos. Yritys B kertoi, etta heilla on kaikille maille yleiset
maadritelmat ja ohjeet bréndin ulkoasulle ja toteutukselle. Paikallisilla yksikoéilla on
kuitenkin mahdollisuus muokata ilmettd omille markkinoille sopivammaksi. Myo6s yritys
A:n mukaan brandin ulkoasu on suhteellisen samanlainen Kkaikilla markkinoilla.
Paikallista sopeutusta tehdaan kuvien ja kielen kautta. Kummallakin yrityksella kaikki

materiaalit on kaannetty vendjankielisiksi paikallisissa toimistoissa. Yritys B on
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muokannut kuluttajille suunnatun konseptin brandin logon kyrillisille kirjaimille, koska
alkuperainen ei olisi toiminut taydellisesti vengjankielessa. Yritys B:n mielesta brandin
esiin tuomisessa on ollut tarkedd huomioida Vengjalla tyypillisia elementteja kuten,

runsaampi varienkayttod, seka erityylisten mainoskanavien huomioiminen.

Kummallakaan yritykselld ei ole ollut suuria ongelmia brandiensa kanssa. Kulttuuri on
koettu olevan suomalaisille yrityksille tuttu ja suhteellisen pienilla muokkauksilla on voitu
vieda brandia eteenpain. Kummankin yrityksen tulevaisuudessa Vengjan markkinoilla ja

brandin tunnettavuuden vahvistamisella on strategiassa suuri rooli.
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5. JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Markkinoiden tarjonnan kasvaessa brandeista on tullut yrityksille ja kuluttajille entista
tarkeampid. Brandien avulla kuluttajat voivat |0ytda tuotepaljoudesta paremmin omia
tarpeitaan tyydyttavia vaihtoehtoja. Markkinoiden tarjonnan monipuolistuminen on tehnyt
kuluttajista vaativampia, eika tuotteen tai palvelun fyysinen olemus valttamatta enaa riita
ostoperusteeksi. Tuotteen brandin halutaan taydentavan ostajan arvoja, seka sosiaalisia
kiinnostuksen kohteita. Brandivalinnoilla kuluttajat haluavat osoittaa kuuluvansa tiettyihin
brandien muodostamiin sosiaalisiin ryhmiin. Toisaalta brandit tarjoavat myos yrityksille
mahdollisuuden tuoda itseaan esille kymmenien tai satojen samanlaisten tuotteiden
valmistajien joukosta. Yrityksien on helpompi tavoitella valittua asiakassegmenttia
muokkaamalla brandidan sellaiseksi, joka vastaa segmentin vaatimia odotuksia.
Yrityksen onnistuessa luomaan brandille vahvan oman imagon, toimii se jo itsessaan

suosituksena tuotteen hyvyydesta.

Ihmisten elintason nousu ja maailman globalisoituminen ovat tehneet maailmasta yhden
suuren kauppapaikan. Yksittdiset markkina-alueet lahentyvat jatkuvasti toisiaan
globaalin median ja ihmisten liikkuvuuden ansiosta. Kuluttajat haluavat kayttdd samoja
brandeja, joita ovat ndhneet matkoillaan tai kansainvalisissa medioissa. Yritykset ovat
huomanneet kuluttajien kasvaneen kansainvélisyyden ja alkaneet yhd enenevissa
maarin kehittdd brandejaén sellaisiksi, ettéd ne palvelisivat kuluttajia valtion tai kulttuurin
rajoista riippumatta. Asiakassegmenttien rakentamisen keskiossa eivat ole enaa

yksittaiset valtiot, vaan samantyyliset globaalit kuluttajat kaikilta markkina-alueilta.

Yritykset haluavat luoda globaaleja brandejd, jotka ovat tunnettuja kaikkialla
maailmassa. Kovan Kkilpailun takia yritysten menestys luodaan kansainvalisilla
strategioilla, joilla on selkeat pitkdn aikavalin tavoitteet. Strategioiden tulee kuitenkin
pystyd reagoimaan nopeisiinkin  markkinoiden  muutoksiin.  Kansainvalisen
brandistrategian avulla yritys pystyy laajenemaan uusille markkinoille ottaen huomioon

kulttuurien tuomat vaikutukset brandien tulkintaan ja kayttoon.
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Tutkimuksen keskeisin tavoite oli selvittaa, millaisilla brandistrategioilla tutkimukseen
valitut kaksi suomalaista yritystd olivat menneet Venajan markkinoille. Liséksi haluttiin
selvittad mitkd tekijat olivat vaikuttaneet valittuihin paatoksiin ja millaisia kokemuksia
yrityksilla oli bréandien toimivuudesta Venajan markkinoilla. Kummankin yrityksen pitk&n
Vendjankaupan historian ansiosta tutkimukseen saatiin hyva ja kattava kuva yrityksien

brandien toiminnasta Venégjalla.

Yritykset olivat yhtd mieltd Douglas et al. (2001) kanssa siitd, etta brandistrategiat
muodostuvat evoluutioprosessin tavoin. Valittuun brandistrategiaan vaikutti vahvimmin
kummankin yrityksen pitka historia Vengjalla. Kyseisten yritysten tapauksessa ei voida
puhua, ettd brandeja olisi niink&d&n rakennettu, vaan etta ne ovat rakentuneet aikojen
saatossa. Rajagopal ja Sanchez (2003,233) totesivat teoriaosuudessa, ettd yrityksen
historian tuoma "brandireppu” vaikuttaa vahvasti valittuun strategiaa. Empiriasta voitiin
havaita, miten yritysten erilaiset brandiarkkitehtuurit olivat vaikuttaneet erilaisten
brandipainotuksien valintaan. Yritys A toimii kolmella eri markkinasegmentilld, joille on
luotu itsenaiset tuotepainotteiset bréndit. Yritys B:n tuotelinjasto on taas hyvinkin
yhtenéinen, joten yritys toimii yhden yritysbrandin avulla. Kumpikaan yritys ei ollut
miettinyt uuden brandin luomista Vendan markkinoille, jotta synergiaetuja brandin
kansainvalisesta tunnettavuudesta voitaisiin saada. Tosin kummatkin yritykset olivat

muokanneet brandid&n vastaamaan Vengjan markkinoiden erityispiirteita.

Vaikka Neuvostoliiton hajoamisesta on jo yli 20 vuotta, voidaan sen vaikutuksia nahda
vielakin kuluttajien ostokayttaytymisessa. Kummatkin yritykset olivat yhtd mielta
Shaman (1991) kanssa siita, etta venalaiset kuluttajat ovat erittain hinta- ja laatutietoisia.
Kuluttajat ovat tosin valmiita maksamaan tuotteista, joiden laatuun he uskovat. Vengjalla
varsinkin lansimaisia tuotteita pidetdaan laadukkaina, jonka takia myods kummatkin

yritykset kertoivat, ettéa haluavat tuoda laatua esille brandeissaan.

Vendjan talous on kehittynyt jatkuvasti vuoden 2009 talouskriisistd huolimatta. Yleisen
elintason nousu on kasvattanut palkkoja ja lisannyt kuluttajien ostovoimaa. Markkinoiden
suuri koko ja kuluttajien kiinnostus lansimaisia tuotteita kohtaan on saanut ulkomaalaiset
yritykset suuntaamaan Vengjan markkinoille. Yritys A oli yhtd mieltd Jakubanecsin ja

Supphellenin (2010, 298) kanssa siita, ettei markkinoilla voi enaa painottaa vain hintaa
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ja laatuja. Kuluttajat ovat tarkkoja kayttamistadn brandeista ja haluavat niiden
korostavan omaa persoonaa ja statusta. Etenkin Jakubanecs ja Supphellen (2010)
havaitsivat tutkimuksissaan ihmisten haluavan erilaisia bréandin ominaisuuksia
Moskovassa ja Pietarissa. Taman tutkimuksen empiiriset tulokset kuitenkin osoittivat,
ettei kumpikaan yritys ollut havainnut suuria eroja pietarilaisten ja moskovalaisten
kuluttajien suhtautumisessa brandiin. Ainoa ero voitin havaita suomalaisuuden

merkityksessa, joka oli Pietarissa Moskovaa suurempi.

Vengja on yhteiskunta ja kulttuuri, jota hallitsevat korkeat valtasuhteet ihmisten ja
toisaalta myods eri alueiden valeilla. Yhteiskunnallisen epatasa-arvoisuuden takia
ihmisille on ollut ja on edelleenkin tarke&& nayttad kulutustottumuksillaan omaa
sosiaalista asemaa, seka vahvistaa siihen kuulumista. Kummatkin yritykset olivat yhta
mieltd Jakubanecsin ja Supphellinen (2010) kanssa siita, ettd venaldiset kuluttajat
arvostavat brandeissd kansainvalistd menestystd, arvokkuutta ja tietyn statuksen
saavuttamista. Brandeillda halutaan myods luoda yhteenkuuluvuutta oman yhteison
kesken. Venajalla yhteistt, verkosto, seké perhe ovat tarkeassé asemassa. Verkostojen

ja perheen mielipiteen vaikutus on mainontaa tehokkaampaa.

Kumpikaan yritys ei ollut kohdannut brandiensa kanssa mitddn suuria ongelmia.
Erityispiirteistda  huolimatta Ven&jan markkinoilla ei koettu olevan mitaan erityisen
merkittavia piirreteitd, jotka aiheuttaisivat suuria haasteita suomalaiselle brandille.
Markkinoiden samanlaisuuden puolesta puhuu myoés kummankin yrityksen valinta, jossa
Venajan markkinoille ei ole luotu taysin erilaista ja omaa brandistrategiaa. Markkinoiden
koetaan olevan jatkuvassa kehityksessa ja etenkin yritys A:n mukaan muuttuvan yha

eurooppalaisemmiksi.
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5.1 Jatkotutkimusaihe

Venajan markkinat kiinnostavat yrityksida ja niistd uutisoidaan suhteellisen paljon.
Tieteellistd tutkimusta on kuitenkin tehty vahan. Kuluttajien ostokayttaytymiseen ja
markkinoiden segmentoitumiseen liittyvat tutkimukset sijoittuvat l&hinna Neuvostoliiton
romahtamisen jalkeiseen aikaan, eikd 2000-luvulla tehtyja tutkimuksia ole paljoa.
Markkinat ja kuluttajat ovat muuttuneet hyvin paljon viimeisen kymmenenkin vuoden
aikana, joista tarvittaisiin tuoretta tutkimustietoa. Ajantasainen kuluttaja- ja markkinatieto
mahdollistaa kattavamman brandin merkityksen tarkastelun Venajan markkinoilla.
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Haastattelut
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Kesto noin 45 minuuttia noin 35 minuuttia
Henkilo Yrityksen Kehittamispaallikkd, brandi

markkinointipaallikko

ja markkinointi




Liite 2

Haastattelun teemat

10.

11.

Kun yrityksenne lahti Venaan markkinoille, miten tarkasti mietittin brandin
siirtdmista?

Onko yrityksen Suomen brandistrategiasta tehty brandiarkkitehtuuria (eli mietitty
eri brandien suhdetta toisiinsa)?
a. Vaikuttiko se bréandin siirtAmiseen

Mit& tekijoita pohdittiin brandin siirtdmisessa?

Tehtiinkd kansainvalista brandistrategiaa Venajalle?
a. Mitka tekijat strategiaan vaikuttivat

Tehtiinkd bréandille muokkauksia Venajaa varten?

Milla Venajan alueilla toimitte, oletteko huomanneet eroja esimerkiksi Moskova-
Pietari?

Mita vendlaiset arvostavat brandissanne?

a. eroja Suomeen, alueellisia eroja Venajalla

Milla brandimuodoilla toimitte?
a. tuodaanko yrityksen omaa bréandid vahvasti esille

Nakyyké kommunismi ja tavaroiden niukkuus ihmisten suhtautumisessa
ostamiseen?

Onko yrityksenne kohdannut jotain erityisid ongelmia brandin kanssa?

Miten paljon Vengjan toimistollanne on valtaa brandin kaytossa?



