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1. Johdanto

1990—-luku oli uusien tuoteinnovaatioiden ja brandien syntymisen ja leviamisen aikaa.
Sittemmin monella toimialalla on jouduttu hidastamaan tahtia ja pysahtymaan
miettimaan tarkemmin tuote- ja brandihallintastrategioita, silla erilaisten tuotteiden
skaala kattaa usein niin suuren alan, ettd ne Kkilpailivat jo toisiaan vastaan niin
asiakkaista kuin yrityksen resursseista. Adrimmaisisséd tapauksissa tuotteiden ja
brandien asema yritysten ydinliiketoiminnassa oli niin epaselva, ettei kukaan

organisaatioissa tiennyt mita niille tulisi tehda. (Petromilli, Morrison, Million, 2002, 1)

Nopean talouskasvun vallitessa yritykset pitdvat vahemman huolta tuote- seka
brandiportfolioidensa sisalldista ja optimaalisesta muodosta, jolloin omistaja-arvoa
pyritddn kasvattamaan lahinna lanseeraamalla uusia tuotteita ja brandeja.
Talouskasvun hiipuessa ja kuluttajien ostovoiman laskiessa, tulee yrityksille
ajankohtaiseksi jarjestella ja optimoida olemassa olevia brandiportfolioitaan. Jo
olemassa olevat taloudelliset sekad inhimilliset voimavarat nousevat nain tarkeaan

rooliin yrityksen omistaja-arvon luomisessa. (Petromilli et al. 2002, 1)

Branditutkimuksen ja brandijohtamisen painopiste niin tutkijoiden kuin yritysjohdon
keskuudessa on siirtynyt enenevissa maarin kohti monibrandisen strategian
johtamista koskevia ongelmia yhden yrityksen sisalla yhden brandin ominaisuuksien

tutkimisen sijaan. (Joao Louro, Vieira Cunha, 2001)

1.1. Tutkimuksen aihe ja tavoitteet

Tutkimus keskittyy brandiportfolion rakentamista koskeviin kysymyksiin ja

brandipadoman syntymiseen vaikuttaviin tekijoihin monibrandisessa arkkitehtuurissa.

Tutkimuksen tavoite on selvittda brandiportfolion rakentamiseen liittyvia tekijoita,
monibrandisen arkkitehtuurin tavoitteita ja haasteita sekd menestymisen ja
onnistumisen mittaamisen keinoja. Tarkoituksena on saavuttaa laaja-alainen

yleiskuva monibrandisen rakenteen johtamisesta ja sen eri osa-alueista.

Motiivi monibrandisen arkkitehtuurin tutkimiselle on peraisin perinteisen brandien

johtamisen muuttumisesta kohti uudenlaista lahestymistapaa brandien johtamisessa,
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missd moniarkkitehtuurinen brandirakenne on yksi keskeisista tekijoista (Aaker,
2000, 14). Monibrandinen arkkitehtuuri luo yritykselle monia haasteita mutta myos
monia mahdollisuuksia. Aiheesta tekee mielenkiintoisen se, ettei ole olemassa yhta
oikeanlaista tapaa johtaa ja hallita yrityksen brandeja, vaan monet eri polut voivat

johtaa menestyksekkaaseen liiketoimintaan (Petromilli et al. 2002).

1.2. Ongelman asettelu ja rajaukset

Monibrandisen arkkitehtuurin johtaminen on erittdin moniulotteinen aihealue.
Tutkimuksen tarkoitus on saavuttaa kokonaisvaltainen kuva monibrandisen
arkkitehtuurin johtamisen eri vaiheista seka onnistumisen mittaamisen keinoista.
Tutkimuksen teorian painopiste keskittyy brandiportfolion rakentamisen eri vaiheisiin,
brandipddoman  syntymiseen seka mittaamisen  keinoihin  nimenomaan

monibrandisen arkkitehtuurin nakokulmasta.

Yrityksen kilpailukykya luotaessa brandien avulla yksi keskeisimmista strategisista
kysymyksista on kayttddko yksibrandista vai monibrandista mallia, toimi yritys sitten
kansainvalisilla tai paikallisilla markkinoilla. (Cravens, Piercy, Prentice, 2000; He,
Ballmer, 2006; Douglas, Craig, Nijssen, 2001)

Tutkimuksen paaongelma
Miten erityispiirteitd monibrandisen rakenteen johtaminen sisaltaa?
Tutkimuksen alaongelmat

- Mita brandiportfolion rakentamisessa tulee ottaa huomioon?
- Mita etuja monibrandisella arkkitehtuurilla tavoitellaan?
- Mitd haasteita monibrandisen arkkitehtuurin johtaminen pitaa sisallaan?

- Miten monibrandisen strategian onnistumista arvioidaan ja mitataan?

Koska tutkimus keskittyy yritysjohdon asettamiin  strategisiin  linjauksiin
brandiarkkitehtuurin  kontekstissa, jaa tutkimuksessa vahemmalle huomiolle

yksitaisen brandin rakentaminen liittyvat tekijat.

Tutkimuksen tarkoituksena ei ole |0ytaa oikeita tai konkreettisia ratkaisuita
monibrandisen arkkitehtuurin johtamista koskeviin kysymyksiin, vaan tutkia taman
kaltaisen mallin johtamista kokonaisuutena ja siihen liittyvid keskeisia tekijoita ja

tavoitteita. Nain ollen tutkimuksen sisaltd tuo esiin mallin oleellisista strategisista
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seikoista monibrandisen arkkitehtuurin johtamisen saralla. Tutkimus painottuu
kasittelemaan aihealuetta yrityksen nakokulmasta ja jattda kuluttajien
kokemuksellisen aspektin vahemmalle tutkimusdatan ja sen hankkimisen
mahdollisuuksien rajallisuuden vuoksi. Toki kuluttajien nakdkulma on oleellinen tekija
brandiportfolion onnistumista ja arviointia analysoitaessa, mutta taman tutkimuksen
puitteissa ei ole mahdollista ottaa tata aspektia huomioon. Sen sijaan onnistumista ja

arviointia analysoidaan teoreettisten mallien ja kaytannon pohjalta.

1.3. Tutkimusmenetelmat ja tiedonkeruusuunnitelma

Tutkimuksen empiria toteutetaan kvalitatiivisesta eli laadullisesta nakokulmasta.
Kvalitatiivinen tutkimus voidaan karkeasti kasittda aineiston ja analyysin muodon ei-
numeraaliseksi kuvaukseksi. Kvalitatiivisen tutkimuksen tunnusmerkkeja ja
luokittelevia tekijoitd ovat muun muassa aineistonkeruumenetelma, hypoteesittomuus
sekd harkinnanvarainen tai teoreettinen otanta (Eskola, Suoranta, 2000, 15).
Laadullinen  tutkimus  voidaan my6s nahda erilaisina tulkinnallisina

tutkimuskaytantoina ilman yhta oikeaa teoriaa tai metodia (Metsamuuronen, 2001, 9).

Tutkimuksen hypoteesittomuus tarkoittaa, ettei tutkijalla ole ennakko-oletuksia
tutkimuskohteesta tai tutkimustuloksista. Tulee kuitenkin muistaa, ettd havainnot
latautuvat aina aikaisemmista kokemuksista, jotka saattavat tutkijan mielessa johtaa
tiettyinin  ennakko-oletuksiin. Nama kokemukset eivat kuitenkaan muodosta
asetelmia, jotka rajaisivat tutkimusta koskevia toimenpiteitd. Hypoteesittomuus on
erittdin keskeinen ominaisuus laadullisessa tutkimusmenetelmassa ja sen ansiosta
tutkimus voi edeta vapaasti asetettujen kysymysten johdattamana. (Eskola et al.
2000, 19)

Laadullisessa tutkimuksena keskitytdan usein melko pieneen maaraan tapauksia ja
niitd pyritddn analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti. Harkinnanvaraisen
otannan keskeinen kysymys on tutkijan kyky rakentaa vahva teoreettinen perusta,
joka ohjaa aineiston hankintaa tutkimusta palvelevalla tavalla. (Eskola et al. 2000,
18)

Laadullisella aineistolla tarkoitetaan ei-numeerista aineistoa ja se on voinut syntya
tutkijasta riippuen tai riippumatta. Tutkimuksen empiirinen aineisto on keratty

haastattelulla aihepiirin asiantuntijalta yritysmaailmassa. Haastattelu on teetetty
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puolistrukturoituna eli kysymykset ja aihepiiri on valmiiksi annettu. Vapaalle
keskustelulle on myos jatetty tilaa, jolloin haastattelu saa ei-strukturoituja piirteita.
Taten pyritddn saavuttamaan kokonaisvaltainen ymmarrys tutkimusaiheesta.
(Metsamuuronen, 2001, 42)

1.4. Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu monibrandisen arkkitehtuurin ja
erityisesti sen alalajin, erillisbrandistrategian, johtamisen ymparille. Keskeisina
elementteind tassa asetelmassa on kolme vaihetta: brandiportfolion rakennus,
monibrandisen arkkitehtuurin tavoitteet ja haasteet seka strategian onnistumisen

mittaamisen keinot.

Monibra

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys

Erillisbrandistrategia haarautuu kahteen eri alalajiin, taysin erilliset brandit seka
varjotuetut brandit (Aaker et al 2000). Brandiportfolion rakennus on missa tahansa
monibrandisessa rakenteessa yksi keskeisimmista osa-alueista. Tama tyo kasittelee
aihetta esittelemalla brandiportfolion rakennusmalleja sekd konkreettisia keinoja
saavuttaa haluttuja asetelmia brandiportfolion sisalla. Tavoiteltavat edut liittyvat
tiukasti yrityksen valitsemaan brandistrategiaan. Brandistrategian tavoitteet ja
haasteet esitetadn erillisbrandistrategian kahden eri alalajin nakokulmasta.
Onnistumisen mittaamisen keinot keskittyvat brandipadoman syntymiseen seka

taloudellisesta etta kokemuksellisesta nakokulmasta.



1.5. Kirjallisuuskatsaus

Brandien ja erottuvuuden merkityksesta yrityksen liiketoiminnassa on puhuttu jo
pitkdan, ja useilla toimialoilla on ollut havaittavissa selkedd pyrkimysta erottua
kilpailijoista jo kauan ennen kuin branditutkimusta on ollut olemassa (Aaker, 2000).
Muun muassa Michael Porter (1985), tunnettu liikkeenjohdon strategi, korosti vuonna
1985 erottuvuuden merkitysta liikketoiminnan yhtend menestyksen avaimena (Porter,
1985). Brandipaaoman tutkimus nosti paataan samoihin aikoihin, 1980-luvun lopulla
(Aaker, Biel, 1992; Leuthesser, 1988; Maltz, 1991), jolloin moni piti sita vain
ohimenevana muoti-ilmiona, mutta nain ei kuitenkaan kaynyt, silla useilla toimialoilla
on sittemmin huomattu brandien tunnettuuden, koetun laadun, asiakasuskollisuuden,
mielleyhtymien seka persoonallisuuden positiivinen vaikutus yrityksen kilpailuetuun
(Aaker et al. 2000). Brandin eri ominaisuuksien ja yrityksen tuloksellisuuden valista
yhteyttd on pyritty selvittdmaan monin empiirisin tutkimuksin aina 1970 —luvulta
l[&htien (Barth, Clement, Foster, Kasznik, 1998, 3; Abdel-Khalik, 1975), mutta
ensimmaisistd varsinaisista tekniikoista brandipdaoman taloudellisen arvon

maarittamiseksi kirjoittivat Simon ja Sullivan vuonna 1993 (Simon, Sullivan, 1993)

Jatkuva kilpailuympariston muutos on vahitellen johtanut perinteisesta brandien
johtamisajattelusta kohti uudenlaista brandienjohtamista. Tama muutos alkoi 1990-
luvulla ja on vain vahvistanut asemaansa tutkijoiden ja yritysjohdon mielissa (Joao
Louro et al. 2001). Muutos perinteisesta brandien johtamisesta kohti uutta
ajattelumaailmaa sai alkunsa yrityksien omistettua niin monia brandeja, ettd ne
toimivat keskenaan tehottomasti. Tama johti brandiportfolioiden ja brandien valisten
synergioiden tutkimiseen, seka uusien brandien johtamismallien kehittamiseen.
(Aaker et al. 2000; Petronelli et al. 2002; Hill et al. 2005)

Perinteisen brandijohtamisen lahtokohtana on brandikuva ja huomion keskipisteena
lyhytaikaiset taloudelliset mittarit. Rakenteet olivat yksinkertaisia ja huomio keskittyi
lahinna yksittaisten brandien rakentamiseen. Myds markkinat ja maantieteellinen
fokus nahtiin erittain yksiulotteisina. Uudenlaisessa brandien johtamisessa sen sijaan
lahtdokohta brandikuvan sijaan siirtyi kohti brandien sisaltdmaan paaomaan ja
mittaamisen keinot vaihtuivat taloudellisista mittareista kohti brandipaaoman
mittaamista. Brandirakenteet saivat moniulotteisempia arkkitehtuureja ja brandien

maaran sijaan pyrittiin keskittymaan enenevissa maarin tuoteryhmiin, jotka sisaltavat
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useita brandeja. Markkinoiden ja maantieteellisyyden nakokulma muuttui useita
markkinoita ja tuotteita sisaltavaksi kokonaisuudeksi paikallisesta

maailmanlaajuiseksi. (Aaker, 2000)

Monibrandisen arkkitehtuurin tutkimus on nostanut suosiotaan 1990-luvulla
perinteisen brandijohtamisen nakdkulman muuttuessa kohti uudenlaista brandien
johtamista. Aihetta on sittemmin tutkittu melko laajalti ja taman tutkimuksen
keskeisena tarkoituksena on saavuttaa syva ymmarrys monibrandisen arkkitehtuurin
johtamisen ulottuvuuksista. Perinteinen brandikirjallisuus ja branditutkimuksen
syntymisen taustat jaavat siten vahemmalle Kkirjallisuuden osalta. Sen sijaan

painopisteena on moderni brandijohtamiseen liittyva kirjallisuus ja tutkimus.

1.6. Keskeiset kasitteet

Brandi on "nimi, kasite, merkki, symboli, malli tai naiden kaikkien yhdistelma, minka
tarkoituksena on tunnistaa yhden myyjan hyodyke tai palvelu muiden myyijien
hyodykkeista tai palveluista ja luoda eroavaisuuksia niiden valille” (American
Marketing Association, 1960). Tatda maaritelmada on kritisoitu liilan tuote-
orientoituneeksi, mutta se on tarjonnut pohjan myohemmille maaritelmille ja
kasityksille (Arnold, 1992; Crainer, 1995; Woods, 2000, 3). Sittemmin edelliseen
maaritelmaan on lisatty "tai mika tahansa muu tekija” (Bennet, 1988, 18), joka ottaa
huomioon myds brandin aineettomat ominaisuudet. Téma maaritelma tuo paremmin

esiin brandin perustavan tarkoituksen, erottautumisen (Woods, 2000, 3).

Brandipaaoma, kuten muutkin brandeihin liittyvat termit omaa monia eri maaritelmia.
Termina brandipadoma on syntynyt 1980-luvun loppupuolella, kun yrityksen brandien
voimavarat taloudellista hyodtya luovana tekijana ymmarrettiin myds yritysjohdossa.
Monesti nama maaritelmat sisaltavat seka taloudellista ettd kokemuksellista arvoa
luovia tekijoitd (Rosenbaum-Elliot, Percy, Pervan, 2011, 89-90; Keller, 1993, 1).
Brandipadoman voidaan ajatella olevan se ylimaarainen rahavirta, joka saadaan
littamalla brandinimi tiettyyn tuotteeseen tai palveluun. Samankaltainen maaritelma
on, ettd brandipadoma nahdaan kuluttajan kokeman arvon ja tuotteen tuotannollisen
arvon erotuksena. Toisaalta brandipadaoma voidaan nahda myds lisaarvona, jonka
brandi antaa tuotteelle. Tuote tarjoaa kayttajalleen toiminnallisia hyotyja, kun taas

brandi on nimi, symboli, merkki tai malli, joka kohottaa tuotteen arvoa korkeammalle
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tasolle kuin sen toiminnallinen arvo on. Edella luetellut maaritelmat ovat peraisin eri
markkinoinnin  asiantuntijoilta ja akateemikoilta ja tulleet esiin erindisissa

konferensseissa ja tyoryhmissa. (Rosenbaum-Elliot et al. 2011, 89-90)

Brandiportfolio voidaan selittdd monella eri tavalla. Riezebos (2003, 184)
yksinkertaistaa brandiportfolion merkityksen selittdamalla sen olevan yrityksen
omistamien brandien joukko. Keller (1998, 522) kuvailee brandiportfoliota brandien ja
niiden laajennosten joukoksi yhden yrityksen ja yhden tuotekategorian sisalla. Lisaksi
brandiportfolio voidaan nahda kaikkien erilaisten tuotteiden sarjaksi (Dacin, Smith,
1994; DelVecchio, 2000). Eri maaritelmien keskeinen yhdistava tekija on brandien
valinen yhteys joko hierarkkisesti eri tasoilla olevien tai keskenaan kilpailevien
brandien valilla. Brandiportfolion tarkoitus on kuvata yrityksen sisdisten brandien

valista rinnakkaiseloa ja tasapainoa. (Chailan, 2009, 176)

Brandiarkkitehtuuri voidaan nahda yritysten tapana organisoida, johtaa ja
lanseerata brandejaan. Brandiarkkitehtuuri on usein yrityksen ulkoinen ja nakyva osa
sen lilketoimintastrategiassa ja sen tulisi tukea ja toimia linjassa yrityksen tavoitteiden
kanssa (Petromilli et al. 2002, 2). Hyvin laadittu ja johdettu brandiarkkitehtuuri saa
aikaan selkeytta, synergiaa ja vipuvartta brandien valilla seka pyrkii ehkaisemaan
hajanaisuutta, sekaannusta seka turhaa tyota brandien rakennusprosesseissa. Toisin
sanoen brandiarkkitehtuuri on brandiportfolion jarjestystd luova rakenne, joka
maarittelee brandien roolit ja niiden keskindiset suhteet (Aaker, 2000, 150).
Brandiarkkitehtuurit voidaan karkeasti katsottuna jakaa kahteen paasuuntaukseen:
yksibrandiseen ja monibrandiseen arkkitehtuuriin, sekd naiden kahden erilaisiin
yhdistelmiin (Aaker et al. 2000, 159; Petromilli et al. 2002, 2).

1.7. Tutkimuksen rakenne

Tutkimus jakautuu kahteen paaosaan: teoriaan ja empiriaan. Teoriaosan tarkoitus on
muodostaa pohja ja rakenne tutkimuksen empirialle. Ensimmaisessa luvussa
selvitetdan tutkimuksen taustaa, tavoitteita, ongelmia ja tiedonkeruumenetelmia seka
avataan teoreettista viitekehysta, paneudutaan hieman aihealueen varhaisempaan ja
nykysuuntauksen mukaiseen Kkirjallisuuteen seka avataan oleellisimpia kasitteita.
Toisessa luvussa syvennytaan moniarkkitehtuurisen brandirakenteen johtamisen eri

osa-alueisiin, kuten brandiportfolion rakentamiseen, moniarkkitehtuurisella
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rakenteella saavutettaviin etuihin ja haasteisiin sekd onnistumisen mittaamisen
keinoihin.

Tutkimuksen empiirinen osio keskittyy aineiston hankintaan ja analysointiin seka
aineiston peilaamiseen tutkimuksen teoriaosioon. Empiirisen aineiston tarkoituksena
on selventaa teoriaa yritysmaailmassa kaytettavan kaytannon kokemuksen avulla ja
nain saavuttaa kokonaisvaltainen ymmarrys monibrandisen arkkitehtuurin

johtamisesta nykymaailmassa.



2. Brandiarkkitehtuurin monta muotoa

Erilaiset liiketoiminnan strategiat tarvitsevat erilaisia brandiarkkitehtuurin muotoja.
Petromilli et al. (2002, 2) kuvaavat osuvasti brandiarkkitehtuurin kahta

paasuuntausta: branded house seka house of brands termeilla.

House of Brands —ideologialla pyritdaan maksimoimaan yrityksen markkinaosuutta ja
taloudellista kannattavuutta usean itsenaisen tuotebrandin voimin. House of Brands -
mallissa usean itsenadisen brandin luoman liiketoiminnallisen yhteisarvon uskotaan
olevan suurempi kuin yhden emobrandin alla toimittaessa (Petromilli et al. 2002, 2).
Monibrandinen arkkitehtuuri sisaltdd monia toisistaan eroavia malleja soveltaa useita
brandeja koskevaa brandistrategiaa. Rajan vetaminen moni- ja yksibrandisen

strategian valille on melko haasteellista.

Monibrandisen arkkitehtuurin piiriin voidaan lukea erillisbrandit, jonka alalajeja ovat
taysin erilliset brandit seka varjotuetut brandit (Aaker et al. 2000). Esimerkkina taysin
erillisistd brandeista voidaan kayttda Procter & Gamblen hiustenhoito-tuoteryhmaa,
mika pitaa sisalldaan Head & Shoulders-, Pantene- seka Wella- tuotemerkit (Procter &
Gamble, 2014). Varjotuetusta brandista esimerkkind voidaan kayttaa automerkki
Lexusta, jonka yleisesti tiedetddn olevan Toyotan omaisuutta sen kuitenkaan

nakymatta kummankaan erillisen brandin toiminnassa (Lexus, 2014).

Erillisbrandien lisaksi monibrandisen arkkitehtuurin piiriin voidaan laskea tuetut
brandit —alaryhma, mika jakautuu vield kolmeen eri alaryhmaan: nimellinen tukija,
nimikytkenta seka vahva tukija. Nimellisesti tuetut brandit voidaan viela selvasti lukea
monibrandisen arkkitehtuurin piiriin, mutta nimikytketyt ja vahvasti tuetut brandit sen
sijaan saavat jo selvasti yksibrandisen arkkitehtuurin omaavia piirteita, missa yhden
lagjalti tunnetun emobrandin nimead hyvaksi kayttden pyritaan kasvattamaan eri
brandien myyntia. Esimerkki nimikytketyista brandeista on Néstlen omistamat Nestea
ja Nescafé ja vahvasti tuetusta brandista Polo by Ralph Lauren. (Aaker, 2000, 156-
168)

Branded House —mallissa yhden yritysbrandin alla myyda laaja-alaisesti eri tuotteita.
Vaihtoehtoisesti eri tuotteet kuitenkin saattavat kokea ala-brandayksen, jotta

kuluttajat kykenevat erottamaan ne toisistaan. Talldin yksibrandinen malli saa hieman
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monibrandisen mallin piirteita, mutta joka tapauksessa yksi emobrandi on kaikissa

branded house —yrityksissa nakyvasti esilla (Petronelli et al. 2002, 2).

Yksibrandisen arkkitehtuurin alalajeja ovat alabrandit, jonka kaksi alalajia ovat
yhdessa vedettavat brandit seka paabrandin vetamat brandit. Lisaksi toinen alalaji on
yhteisbrandi, jolla voi olla joko sama tai erillinen identiteetti. Esimerkkind yhdessa
vedettavista brandeista voidaan mainita Microsoft Office ja paabrandin vetamasta
brandista Applen MacBook. Yhteisbrandeista esimerkkeina voidaan mainita BMW,
jolla on sama identiteetti missa tahansa tuoteryhmassa seka Levi’s, jolla on eri
identiteetti sen kotimaisilla markkinoilla Yhdysvalloissa kuin Euroopassa, missa
Levi's:ta pidetdan arvokkaampana brandina. (Aaker, 2000, 156, 168-175)

Kumpikaan suuntaus ei suoranaisesti ole oikea tai vaara ja kumpikin malli voi toimia
menestyksekkaasti jopa samalla toimialalla. Menestyksekkaassa brandistrategian
johtamisessa ei ole kyse niinkdan oikean mallin valitsemisesta oikeaan tilanteeseen,
vaan valitun mallin tehokkaasta ja selkeastd sopeuttamisesta yrityksen sisaisiin
liketoiminnallisiin tavoitteisiin ja jalkauttamisesta koko yrityksen kulttuuriin. (Petronelli
et al. 2002, 2)

Tassa tutkielmassa keskitytdan jatkossa ainoastaan monibrandisen arkkitehtuurin
tutkimiseen ja erityisesti sen erillisbrandi —alalajiin, silla vaikka monibrandiseksi
arkkitehtuuriksi voidaan laskea myos tuettujen brandien —alalaji, niin tdman tukielman
puitteissa taman kaltaiset mallit saavat liikaa yksibrandisen arkkitehtuurin piirteita,

eivatka taten tue taman tutkimuksen paaongelman selvittamisessa.

2.1. Brandiportfolion rakentaminen monibrandisessa arkkitehtuurissa

Brandiportfoliot muuttuvat yli-innokkaan tuotebrandayksen seurauksena kovin
epaselviksi ja yksittaiset brandit hukkuvat helposti epamaaraisesti johdetun portfolion
katkoihin. Menestyksekkaan brandiportfolion rakentamiseksi yritykset tarvitsevat
tarkkaan muotoillun ja yksikertaisen mallin saavuttaakseen tehokkaasti toimivan
brandiportfolion (Hill, Ettenson, Tyson, 2005, 85). Erilaisia strategioita ja tyyleja
brandiportfolion rakentamiselle on monia ja |0ytaakseen itselleen sopivimman

strategian, on yritysten avuksi kehitetty ohjenuoria ja malleja.
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2.1.1. Brandiportfolion rakentamisen prosessimalleja

Hill et al. (2005, 86) esittelevat tehottoman brandiportfolion uudistamiselle
viisikohtaisen mallin, jonka tarkoituksena on ensinnakin selvittaa, mita brandeja
portfolio pitaa sisallaan. Toisena tehtdvanad on arvioida brandien kontribuutiota
portfoliossa. Kolmas tehtava on arvioida brandien nykyistd markkina-asemaa ja
tulevaisuuden nakymia. Tama johtaa ongelmallisten brandien erottamiseen
potentiaalisista. Neljan ensimmaisen vaiheen jalkeen yrityksen on lopuksi helppo
kehittdd brandiportfoliolleen uudistamissuunnitelma. On kuitenkin muistettava, etta
on kaksi eri asiaa saada yksittdinen brandi tekemaan kaikkensa portfolion
onnistumisen eteen kuin saada brandit toimimaan Kkollektiivisesti ja toisiaan
taydentavalla tavalla. (Hill et al. 2005, 90)

3. Nykyisen
markkina-aseman
seka tulevaisuuden
nékymien arviointi

1. Brandiportfolion
sisdllon
selvittaminen
arviointia varten

2. Kontribuution
selvittdminen
portfoliossa

4. Potentiaalisten ja
ongelmallisten 5. Uudistamissuunnitelman
brindien kehittdminen
erottaminen

Kuva 2. Prosessimalli brandiportfolion uudistamiseksi (Hill et al. 2005)

David Aaker (2014, 28) mainitsee brandiportfolioon sisaltyvien epaselvyyksien ja
ongelmien usein johtavan myos liiketoimintastrategisiin ongelmiin tehottomien ja
vaikutuksettomien brandin rakennus yritysten seurauksena. Aaker mainitsee

brandiportfolion johtamisen keskeisiksi haasteiksi saavuttaa selkeys ennen
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sekaannusta seka yrityksen sisalla etta itse markkinoilla kuluttajien silmissa. Toiseksi
han mainitsee synergian brandien valilla siten, ettd brandin rakennus menetelmat
kehittavat nakyvyytta, johdonmukaisuutta seka toimivat keskenaan
kustannustehokkaasti. Kolmantena han puhuu brandien oleellisuudesta nakyvyytta ja
luotettavuutta kasvattavana tekijana kohdemarkkinoilla. Erilaisuuden han mainitsee
yhdeksi vahvan brandin avaintekijaksi. Kolme viimeista oleellista hallittavaa osa-
aluetta ovat bréndi alustat, jotka toimivat koko liiketoiminnan kehittymisen perustana,
bréndin voimavarojen vipuvarsi ja vaikuttavuus uusilla tuotemarkkinoilla joko
tukevana tai emobrandind seka bréndien selkeét roolit toisiinsa nahden. (Aaker,
2014, 28)

Saavuttaakseen edella mainitut brandiportfolion johtamiseen liittyvat tavoitteet, Aaker
on luonut kymmenen kohtaa sisaltdvan portaikon. Ensinndkin on tarkeaa, etta
kullakin portfolion brandillda on selked oma roolinsa. Toiseksi tulee tunnistaa
strategisesti oleellisimmat brandit, joilla on potentiaalia menestya tulevaisuudessa.
Liiketoimintastrategian selked maarittely brandiportfoliota johdettaessa on
ensiarvoisen tarkeaa, silla brandiportfolion johtamisstrategia on pitkalti sidoksissa
liketoiminnan strategiaan ja tavoitteisiin. Neljantena kohtana Aaker (2014, 28)
korostaa eri hierarkiatasoilla sijaitsevien brandien, kuten ala-brandien ja tukibrandien
eroavaisuuksien ymmarrysta suhteessa emobrandiin. Viides vaihe on |6ytaa ja luoda
erottavia tekijoita portfolion brandien valille. Taman jalkeen suoritetaan brandia
piristavia toimintoja esimerkiksi erilaisin promootion keinoin. Seuraavaksi pyritaan
nostamaan vahvimpien brandien asemaa edelleen laajenemalla esimerkiksi uusien
tuotekategorioiden pariin. Yhtena mahdollisuutena voidaan myos nahda vertikaalinen
laajentaminen joko premium-brandista kohti halpabrandia tai toisin pain. Viimeiset
kohdat ovat yritysbrandin kayton harkitseminen  seka brandiportfolion koon
kutistaminen. (Aaker, 2014, 28-29)

2.1.2. Brandiportfolion rakentamisen keinoja

Kaytannon toteuttaminen on aina eri asia kuin mallien ja ohjenuorien teoreettinen
tulkitseminen. Petromilli et al. (2002, 4-5) ovat listanneet joitakin keinoja, joilla
brandiportfolion tehokkuutta on mahdollista parantaa. Ensinndkin kahden eri
yrityksen valinen yhteistyd voi olla edullinen ja varsin riskiton keino kohottaa

molempien brandien arvoa ja niihin liittyvia mielikuvia, mikali molemmat tuotteet
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taydentavat toisiaan arvoa luovalla tavalla. Yhteistyd kuitenkin vaatii tarkkaa
suunnittelua, jotta sen maksimaaliset hyoddyt saataisiin esiin. Automerkki
Volkswagenin ja polkupyoravalmistaja Trekin valinen brandiyhteistyd on esimerkki
onnistuneesta kumppanuudesta. Jokainen Volkswagen Jetta —mallisen auton ostanut
henkild sai yhteistydon ansiosta kaupan paalle Trekin valmistaman polkupydran ja
autotelineen. Yhteistydn seurauksena Volkswagen Jettan myynti kasvoi 15 % ja

brandi kasvatti mainettaan leikkisana ja urheilullisena (Petromilli et al. 2002, 5).

Toinen vaihtoehto on yhdistaa kaksi eri brandia tai yksinkertaisesti poistaa tai myyda
tehottomasti toimivia brandeja portfoliosta, mikali sellainen mahdollisuus ilmenee
strategisen arvioinnin seurauksena (Hill et all. 2005; Petromilli et al. 2002).
Brandiportfolion johdonmukaistaminen edistdd seka yritysta ettd sen asiakkaita
tehostamalla organisaation resurssien kohdentamista seka luomalla
houkuttelevampia ja hyddyllisempia brandeja. Strateginen brandien yhdistaminen voi
johtaa valittdomiin ja merkittaviin etuihin seka yrityksen johdon ettd ruohonjuuritason
nakokulmista. Poistamalla tai yhdistelemallda portfolion ei-strategisia ja heikkoja
brandeja vyritys kykenee saavuttamaan huomattavia saastdja muun muassa
markkinoinnin, tuotannon, materiaalien seka jakelukanavien saralla. (Petromilli et al.
2002, 5)

Kolmas mahdollisuus tayttdaa brandiportfolion aukkoja ovat yritysostot. Yritysostot
voivat harkitsemattomasti toteutettuna johtaa sekaannukseen sen sijaan, etta niilla
saavutettaisiin tavoiteltuja synergiaetuja seka brandiportfolion arvon lisaysta.
Onnistuessaan yritysostoilla on mahdollista tayttaa tyhjia aukkoja brandiportfoliossa
ja siten kohdentaa tarjontaa tarkemmin ja kasvattaa asiakaskuntaa. (Petromilli et al.
2002, 6)

Viimeinen mahdollisuus on kokonaan uuden brandin kehittdminen tayttamaan
portfolion sisaltamia aukkoja ja sita tulisi kayttaa ainoastaan, mikali muut vaihtoehdot
eivat ole kaytettavissa, silla brandit vaativat valtavasti resursseja seka rakennus- etta
yllapitovaiheessa. Uuden brandin luomista harkittaessa yrityksen tulee tarkkaan
arvioida, kuinka uusi brandi taydentaa portfoliota ja miten jo olemassa olevat brandit

tulisivat tukemaan uutta brandia. (Petromilli et al. 2002, 5)
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Liséksi Hill et al. (2002) mainitsevat erindisia vaihtoehtoja selkeampaa
brandiportfolion luonnetta tavoiteltaessa. Brandien poistamisen tai myynnin liséksi he
mainitsevat vaihtoehdoiksi uudelleen positioinnin tai tarjooman laajentamisen Yyl
tuotekategoriarajojen. Brandien premium-positiointi tai vastaavasti alentaminen voi
my0s toimia onnistuneesti. Mikali yhdesta brandista on jakautunut monia itsenaisia ja

toisiinsa liittymattomia tuotteita, voidaan myds harkita brandin jakamista kahtia.

2.2. Monibrandisen arkkitehtuurin tavoitteet ja haasteet

Brandin perimmainen tarkoitus on korostaa ja erottaa jokin tuote tai palvelu
vastaavista. Kuten esimerkiksi American Marketing Association (1960) maarittelee
brandin nimeksi, kasitteeksi, merkiksi, symboliksi tai malliksi tai naiden kaikkien
yhdistelmaksi tarkoituksenaan tunnistaa yhden myyjan tuotteet tai palvelut ja tehda
ero niiden ja kilpailijoiden vastaavien valille. Naita edella mainitussa maaritelmassa
esille tulleita tekijoitda kutsutaan brandi-identiteeteiksi ja niiden summaa brandiksi
(Keller, 1993, 3).

Brandikokemuksella tarkoitetaan kuluttajien mielessa sijaitsevaa solmukohtaa, missa
monien mielleyhtymien kirjo yhdistyy. Brandikokemuksen sisallon ja rakenteen
ymmartaminen on erityisen tarkeaa, sillda nama kokemukset vaikuttavat siihen, mita

kuluttajalle tulee brandista mieleen. (Keller, 1993, 3)

Kuluttajan ~ kokemus  brandistda voidaan jakaa kahteen  paaryhmaan:
branditietoisuuteen seka brandikuvaan (Keller, 1993, 4). Rossiter ja Percy (1987)
kuvailevat branditietoisuutta brandin synnyttamaksi muistijaljeksi, joka vaikuttaa
kuluttajien kykyyn tunnistaa brandi erilaisissa ymparistdissa (Rossiter, Percy, 1987).
Eli toisin sanottuna, kuinka hyvin brandi-identiteetit palvelevat tarkoitustaan (Keller,
1993, 4). Yritykset tavoittelevat korkeaa branditietoisuuden tasoa, silla se lisaa
todennakoisyytta, ettd brandi on ostopaatoksessaan epavarman kuluttajan
harkintalistalla (Baker, Hutchinson, Moore, Nedungadi, 1986). Toisekseen
branditietoisuus vaikuttaa kuluttajan ostopaatdokseen harkintalistalla olevien brandien
valilla (Keller, 1993, 4). Esimerkiksi kuluttajat paatyvat usein ostopaatdksissaan
valitsemaan valmiiksi tutun brandin (Jacoby, Syzabillo, Busato-Schach, 1977;

Roselius, 1971). Kolmanneksi branditietoisuus muokkaa kuluttajien
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paatoksentekomaneereja vaikuttamalla brandikuvan luomien assosiaatioiden

muotoon ja vahvuuteen (Keller, 1993, 4).

Brandikuvasta on puhuttu jo kymmenia vuosia tarkedna osana markkinointia
(Gardner, Levy, 1955), mutta sen maaritelmasta ei olla paasty yhteisymmarrykseen
(Dobni, Zinkhan, 1990). Varhaisimmissa maaritelmissa brandikuvan kerrotaan olevan
kuluttajan aistimukset brandia kohtaan, jotka kumpuavat kuluttajan mielessa olevista

assosiaatioista brandia kohtaan (Herzog, 1963; Newman, 1957).

Brandi assosiaatiot voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: ominaisuuksiin, hyotyihin ja
asenteisiin (Keller, 1993, 5). Ominaisuudet voidaan jakaa monella tavalla eri luokkiin
(Myers, Shocker, 1981). Yksi looginen tapa on jakaa ne tuotteeseen liittyviin ja
liittymattdmiin ominaisuuksiin (Keller, 1993). Hyddyt ovat kuluttajan henkilokohtaisesti
kokema arvo tuotetta kohtaan ja ne voidaan jakaa mydskin kolmeen kategoriaan:
toiminnalliset hyodyt, kokemukselliset hyddyt ja symboliset hyddyt (Park, Janowski,
Mclnnis, 1986). Toiminnallisilla hyddyilla pyritdan poistamaan tai valttamaan
kuluttajan jokin ongelma (Fennel, 1978; Rossiter, Percy, 1987). Kokemuksellisilla
hyodyilla pyritdan vastaamaan kokemuksellisiin tarpeisiin, kuten aistilliseen
mielihyvdan ja luoda valinnanvaraa seka piristysta kuluttajille (Keller, 1993, 5).
Symboliset hyddyt pyrkivat tyydyttdmaan kuluttajien sosiaalisen hyvaksynnan seka
itseilmaisun tarpeet (Keller, 1993, 5). Asenteet ovat kuluttajan kokonaisuudessaan
kokema arvo brandia kohtaan (Wilkie, 1986) ja nain ollen muodostavat pohjan
kuluttajien kayttaytymiselle (Keller, 1993, 5). Kuluttajien asenteet brandeja kohtaan
voivat esimerkiksi johtaa epaloogiseen ostopaatosten tekoon (Chaiken, 1986; Petty,

Cacioppo, 1986) ja nain luoda etua vahvoille brandeille.

Edella kaytiin lyhyesti 1api, miten yksittdisen brandin aikaan saamat kokemukset
vaikuttavat kuluttajien kayttdytymiseen seka miksi yritykset pyrkivat muokkaamaan
brandejaan siihen suuntaan, ettd ne palvelisivat kuluttajien brandikokemusta
parhaalla mahdollisella tavalla. Seuraavaksi kaydaan lapi tavoiteltavia hyodtyja ja
haasteita monibrandisen arkkitehtuurin nakodkulmasta, missa yritysten on
huomioitava yksittaisten brandien luomien kokemusten yhteissumma ja niiden valisia

yhteyksia.
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2.2.1. Erillisbrandistrategia

Erillisbrandistrategia edustaa monibrandisen arkkitehtuurin darimmaista muotoa.
Tassa strategiassa brandien eriyttaminen on viety kaikkein pisimmalle ja monesti
erillisten brandien omistajan harvoin tiedetdan omistavan brandeja yhden
tuotekategorian sisalla (Aaker et al. 2000, 159). Esimerkiksi Dove, Axe ja Rexona,
jotka kaikki kilpailevat samassa tuoteryhmassa, ovat yhden omistajan, Unileverin,

hallinnoimia (Unilever, 2014)

Erillisbrandistrategiassa vaikutus markkinoihin pyritddan maksimoimaan jokaisen
itsendisen brandin osalta. Jokainen portfolion sisadltama brandi omaa uniikkia
paaomaa ja erilaiset arvoa luovat tekijat, jotka pyrkivat tayttdmaan kuluttajien erilaiset
tarpeet (Petromilli et al. 2002, 4). Tama johtaa siihen, etta erilliset brandit vaativat
myOs erilaisia strategioita ja toimenpiteitd markkinoinnilta brandinen elinkaarten eri
vaiheissa (Hill et al. 2005). Erillisbrandistrategia antaa yrityksille mahdollisuuden
brandien toiminnallisten hydtyjen kayttdmiseen niiden positioinnissa seka
mahdollistaa kapeiden kohde- tai niché-segmenttien hallinnan. Toisistaan erillaan
olevat itsenaiset brandit ehkaisevat kompromissien tekemisen tarpeen positioinnissa
vain siksi, ettd samaa brandia voitaisiin kayttdd myos muissa tuotekategorioissa.
Erillisella brandillda on suora yhteys tuoteryhman asiakaskuntaan ja selkea
arvovaittama valitulle kohderyhmalle. Tama ei olisi mahdollista yhden brandin alla
toimittaessa varsinkaan saman tuotekategorian sisalla (Aaker et al. 2000, 158).
Kaikkien erillisten kohdesegmenttien yhdistelmalla yritys voi onnistuessaan saavuttaa

enemman hyllytilaa ja lopulta kasvattaa markkinaosuuttaan (Petromilli et al. 2002, 5)

Erillisilld brandeilla pyritdan valttdmaan niin ikdan ristiriitaisten mielleyhtymien
syntymista brandien valille esimerkiksi koetun laadun saralla, kuten esimerkiksi
Volkswagen-konserniin  kuuluvan Lamborghini —automerkin ja Volkswagen -
automerkin valilla (Volkswagen, 2014). Lisaksi erillisella brandilla voidaan viestia
kuluttajille taysin erilaisista eduista ja ominaisuuksista, mika ei yhden brandin alla
olisi mahdollista. Erilliset brandit mahdollistavat tuotekategoriaan liitettyjen
mielleyhtymien hyddyntamisen vahvasti niiden kanssa korreloivien nimien ja
visuaalisuuden myo6ta, jotka kuvastavat keskeisia tuotteen sisaltamia hyotyja.
Chaillan (2009) vahvistaa nakemyksen ja mainitsee, ettei yksi brandi voi uskottavasti

kattaa kaikkia maailman tuotteita, vaikka merkitykselliset tutkimukset osoittavat
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positiivisen yhteyden olemassaolon tuotekategorioiden rajaylitysten ja kuluttajien
uskollisuuden valilla. Taman lisaksi jakelukanavien valisten ristikkaisyyksien
valttaminen ehkaisee mielleyhtymien sekoittumista brandien valilla. Tasta
esimerkkind premium-brandille luodut erikois- ja lippulaivaliikkeet ja alemman
hintaluokan brandien myyminen taloustavaraliikkeiden ja muiden tavanomaisempien
jakelukanavien kautta. (Aaker et al. 2000, 159; Chaillan, 2009)

MyOs imagoriskien valttaminen voidaan nahda yhtena monibrandisen arkkitehtuurin
tavoitteista. Jos yhden brandin alla toimiva yritys kohtaa jonkin sen imagoa kolhivan
tapahtuman, voi sen negatiiviset vaikutukset ilmeta liiketoiminnassa

kokonaisuudessaan erittain haitallisina. (Chaillan, 2009)

Kuitenkin keskenaan taysin erillisten brandien kautta toimittaessa yritys joutuu
uhraamaan mittakaava- ja synergia etuja, joita olisi mahdollista saavuttaa yhden
tunnetun brandin alla toimittaessa. Vaarana on, ettd yksittdinen brandi ei kykene
saavuttamaan tarpeeksi vahvaa asemaa itsenaisena, jolloin se ei mydskaan pysty
kattamaan vaatimiaan investointeja (Aaker et al. 2000, 157, 181, 185). Seurauksena
on uhka brandin taantumisesta. Tata varten Hill et al. (2005) mainitsevat yhdeksi
oleelliseksi tehtavaksi seurantalistan luomisen, jonka tarkoituksena on seurata
tarkastelua vaativia brandeja ja jonka avulla on mahdollista maarittaa arvio brandin

tulevaisuudesta.

Lisaksi uusien erillisten brandien luominen on erittdin kallista ja vaikeaa ja suuri
brandiportfolion koko monimutkaistaa brandiarkkitehtuuria seka yrityksen etta
asiakkaan nakokulmasta. Taman takia liiketoiminnaltaan pienien yritysten ei ole
suotavaa harkita erillisten brandien kayttéa tuotevalikoimiensa selkeyttamiseksi, silla
brandien luominen ja yllapito vaativat huomattavia rahallisia resursseja. Uusien
brandien Iluomisen houkuttelevuus saattaa monesti olla suuri, mika vaatii
yritysjohdolta taitoa ja pelisiimaa tunnistaa oikea tilanne, milloin uudelle brandille on
kysyntaa.(Aaker et al. 2000, 157, 181, 185)

2.2.2. Varjotuetut brandit

Erona varjotuettujen brandien ja erillisten brandien valilla on lahinna se, etta
varjotuettujen brandien yhteys sen omistamaan brandiin on yleisesti tiedossa, vaikka

se ei olisikaan nakyvasti esilla. Taman kaltaisella mallilla pyritdan saavuttamaan
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tiettyja etuja, joita ei ole mahdollista saavuttaa taysin erillisiin  brandeihin
perustuvassa strategiassa. Taman kaltainen tilanne voi olla esimerkiksi taysin uusille
markkinoille siirryttdessa, jolloin uskottavuuden savuttamiseksi tarvitaan vahvan

organisaatiobrandin tukea. (Aaker et al. 2000, 160; Petromilli et al)

Kun brandit toimivat itsenaisind, valtetdan niihin liittyvien mielleyhtymien
sekoittuminen silloinkin kun niiden valinen yhteys tunnetaan, mutta samalla tunnettu
organisaatio jonkin brandin taustalla luo luottamusta kuluttajien silmissd myds tuettua
brandia kohtaan. Taustalla toimivalla brandillda voi olla kuluttajien silmissa
huomattavaa brandipadomaa, jonka hyddyntaminen saattaa olla kannattavaa, mikali
riskia sekaantumisesta ei ole olemassa. Tukijabrandin vahva taloudellinen voima voi
olla myds tuottua brandia tukeva tekija, silla kuluttajat kykenevat nain luottamaan
taman voiman vaikutukseen myds tuetun brandin kohdalla. Varjotukijalla voi olla
myOs merkittava vaikutus esimerkiksi asiakashankinnassa, jalleenmyyijien sisaanosto
-tilanteissa tai suositusten ja referenssien saamisessa, vaikka nakyva yhteys
brandien valilla puuttuisikin. (Aaker et al. 2000, 161-162)

Haasteena varjotukimallissa on erillisten mielleyhtymien sailyttdminen brandien
valilla, silld niiden sekoittuminen saattaa olla haitallista seka tuetulle ettd tukija
brandille. Tuettujen brandien strategia toimii ainoastaan siina tapauksessa, etta
organisaatiobrandin tehtava on ymmarretty oikein. Lisaksi tukevalla brandilla on
oltava oma selkea identiteettinsa, jota on yllapidettava jakehitettava jatkuvasti, jotta
silla olisi lisdarvoa tuetulle brandille. Tama aiheuttaa kustannuksia yritykselle. (Aaker
et al. 2000, 164)

2.2.3. Oikean mallin valitseminen

Koska jokaisen tuotteen ja sen markkinan valinen yhteys on erittéin tapauskohtaista,
yhden ja ainoan oikean tavan maarittdminen on haastavaa. Jotta yritys kykenee
saavuttamaan brandistrategiallaan kustannustehokkuutta ja korkeampia tuottoja
sijoitetulle paaomalle, on sen tunnistettava mahdollisuudet ja uhat eri

brandistrategioiden valilla (Petromilli et al. 2002, 5)

Erillisbrandistrategiaa puoltavia tilanteita ovat halu luoda jokin tarkea mielleyhtyma,
uuden tarjonnan edustaminen, ei-toivottujen mielleyhtymien valttaminen, tarkean

asiakas-brandi —sidoksen sailyttdminen seka ristikkaisten jakelukanavien
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valttaminen. Taman lisaksi yrityksen on tarkea miettia, pystyyko se liiketoiminnallaan

tukemaan uutta brandinimea. (Aaker et al. 2000, 175)

Sen sijaan mikali johonkin brandiin halutaan lisata arvovaittamaa tai uskottavuutta
organisaatiomielleyhtymillda, parantaa nakyvyytta tai tehokkuutta viestinnassa,
saattaa olla etta yhteisbrandi on yritykselle sopivin ratkaisu. Talldin tulee pohtia,
vahvistaako emobrandin liittaminen joko tuotteen asemaa markkinoilla tai itse
emobrandia. (Aaker et al. 2000, 175)

2.3. Onnistumisen mittaamisen keinot

Brandipaaoman kasitteeseen alettiin kiinnittda erityistda huomiota 1980- ja 1990 —
lukujen taitteessa (Aaker et al. 1992; Leuthesser, 1988; Maltz, 1991) ja sita
tarkasteltiin useista eri nakokulmista (Aaker, 1991; Farquhar, 1989; Srivastava,
Shocker, 1991; Tauber, 1988). Brandipaaoma voidaan kasittaa
markkinointitoimenpiteiden  luomina  ainutlaatuisina  tuotteen tai  palvelun
ominaisuuksina, joita ei ilmene samanlaisella tuotteella, jolla on eri nimi (Keller, 1993,
1).

Brandipaaoman tutkimuksen Iahtdkohdat ovat ensinnakin taloudellisessa
nakokulmassa, jotta brandeille pystyttaisiin maarittamaan tarkemmin kirjanpidollinen
arvo esimerkiksi yrityskauppa -tilanteita varten. Toinen syy brandipaaoman
tutkimiselle perustuu haluun ymmartaa ja kehittdd markkinoinnin tuloksellisuutta
(Keller, 1993). Tama aspekti lepaa vahvasti kuluttajien brandida kohtaan kokemien
mielleyhtymien tutkimisessa (Keller, 1993, 1). Taloudellisella nakokulmalla ei ole
juurikaan kayttéa, mikali brandin kuluttajiin vaikuttavia tekijoita ei tunneta. Talloin
brandin sisaltaman liiketoiminnallisen arvon hyddyntdminen ja kannattavien

brandistrategioiden luominen on erittdin haastavaa (Keller, 1993, 1; Wood, 2000, 1).
2.3.1. Taloudellinen ndakékulma

Vaikka vahvan brandin on jo pitkdan tiedetty vaikuttavan positiivisesti yritysten
liketoimintaan ja sen tuloksellisuuteen, sen vaikutus kyseenalaistettiin vield noin
kaksikymmenta vuotta sitten taloudellisen arvioinnin puutteellisuuden vuoksi (Barth et
al. 1998, 1). Tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet brandipaaoman taloudellisen

arvon korreloivan suhteellisen luotettavasti yritysten osakkeiden arvoon (Barth et al.
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1998, 1), minkd vuoksi brandit tulisi nahda yrityksen pysyvana aineettomana
omaisuutena (Wood, 2000, 1).

Kun esimerkiksi lisdarvo, voitto tai liikevaihto ovat menneeseen aikaan perustuvia
tunnuslukuja, on brandiarvo tulevaan aikaan perustuva tunnusluku. Brandiarvo on
indeksiin perustuva luku, joka pyrkii esittamaan brandin luomien tulevaisuuden

kassavirtojen nettonykyarvon. (Wood, 2000, 6)

Brandipaaoman taloudellisen arvon maarittamiselle on olemassa useita erilaisia
keinoja (Barwise, Higson, Likierman, Marsh, 1989; Wentz, 1989) ja se nousi suuren
yleison tietoisuuteen 1990-luvun alussa FinancialWorld:n (FW) aloitettua vuotuisten
brandiarvoja koskevien listausten julkaisemisen (Barth et al. 1998, 1). FW kayttaa
brandien laskennallisen arvon maarityksessa konsulttiyritys Interbrand Ltd.:n luomaa
metodia, joka perustuu seitseman eri ulottuvuuden (johtajuus, tasaisuus,
kansainvalisyys, kehityssuunta, tukeminen ja suojaus) mukaan mariteltavaan
subjektiiviseen kertoimeen (Barth et al. 1998, 1; Keller, 1993, 1).

Simon ja Sullivan (1993) kayttavat brandipaaoman taloudellisen arvon arvioimiseksi
mallia, missa aineellisen paaoman korvauskustannukset vahennetaan yrityksen
kokonaisarvosta aineettoman paaoman kokonaismaaran maarittamiseksi. Taman
jalkeen aineeton paaoma jaetaan kategorioihin, kuten tuotekehitykseen ja
patentteihin, brandipaaoman erottamiseksi muusta aineettomasta paaomasta.
(Simon et al, 1993). Toinen mittaamisen keino on Total Research Corporationin
kehittama EquiTrend —metodi. Tata metodia varten on kahden vuoden ajan tutkittu
kuluttajia sadan merkittavan brandin laadun arvioimiseksi. Aaker ja Jacobson (1994)
kayttivat tatd metodia tarkastellakseen vuosituottojen ja brandin laadun valista
yhteytta kahden periodin valilla tapahtuneiden odottamattomien muutosten pohjalta
(Aaker, Jacobson, 1994). Molemmat tutkijjaryhmat tulivat samaan tulokseen:

brandipadaoman ja tuottojen valinen yhteys on positiivinen (Barth et al. 1998, 3).

Edellda mainitut metodit ovat peraisin markkinoinnin parissa tyoskentelevilta
henkilGiltd, mutta brandipadoman arvonmaaritystd on tutkittu myods laskentatoimen
piirissa. Abdel-Khalik, (1975) Hirschey ja Weygandt (1985) tutkivat mainontakulujen
oleellisuutta yrityksen arvoon ja onko nailla kuluilla merkittavaa yhteytta arvokkaan

brandinimen kehittymiseen. Myds he totesivat markkinoinnin ja mainonnan seka
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arvonmuodostumisen valilla olevan positiivisen yhteyden (Abdel-Khalik, 1975;
Hirschey, Weygandt, 1985). Toisaalta Bublitz ja Ettredge (1989) toteavat
markkinointikustannuksien arvovaikutusten olevan Iyhytaikaisia ja hyvin pitkalti
nykyhetkeen sitoutuneita (Bublitz, Ettredge, 1989).

2.3.2. Kokemuksellinen nakokulma

Asiakkaan kokemuksellista brandiarvoa voidaan kutsua myo0s asiakasperusteiseksi
brandipaaomaksi. Keller (1993, 9) maarittelee asiakasperusteisen brandipaaoman
seuraavasti: "brandikokemuksen erityinen vaikutus kuluttajien reaktioon brandin
markkinointia kohtaan.” Asiakasperusteista brandipadomaa varten on kaksi tyypillista
tapaa mitata sitd: suora ja epasuora. Suoralla mittaamisella pyritdan arvioimaan
brandikokemuksen vaikutusta kuluttajien reaktioon yrityksen
markkinointitoimenpiteitda = kohtaan. @ Epasuora  mittaus  arvioi  kuluttajien
brandikokemusta mittaamalla branditietoisuutta, sen ominaisia piirteitd seka

assosiaatioiden valisia suhteita. (Keller, 1993, 13)

Brandi tietoisuutta kyetddn tehokkaasti arvioimaan erilaisin avustetuin ja
avustamattomien muistin mittareiden kautta, joilla pystytaan arvioimaan, kuinka hyvin
kuluttajat muistavat brandin (Srull, 1984). Brandin nimea tai jonkilaista muunneltua
versiota siita voidaan kayttda yhdessa vihjeiden, kuten rajatun tuotekategorian,

kanssa tutkittavien kuluttajien muistin virkistamiseksi (Alba, Hutchinson, 1987).

Brandien ominaispiirteita, kuten luokkaa, suosiollisuutta tai voimaa, voidaan mitata
monin erilaisin keinoin (Keller, 1993, 13). Laadullisia menetelmia ovat esimerkiksi
strukturoimattomat  kyselyt, missa kuluttajia  pyydetdéan vapaamuotoisesti
vastaamaan, mita heille tulee brandin nimesta mieleen (Keller, 1993, 13). Heijastavat
tekniikat  (Levy, 1978, 1981, 1985) voivat tarkoittaa  esimerkiksi
lauseentaydennystehtavia, kuvien tulkintaa tai brandin persoonallisuuden kuvailua
(Keller, 1993, 13). Assosiaatioiden valisia suhteita voidaan Kellerin (1993, 13)
mukaan mitata kahdella eri tavalla. Ensinnakin vertaamalla brandin luomien
mielleyhtymien ominaispiirteita tai toisekseen kysymalla suoraan kuluttajilta oleellisia

yhtenevaisyyksia, paallekkaisyyksia tai vaikuttavuutta.

Markkinoinnin vaikuttavuutta brandikokemukseen voidaan mitata esimerkiksi

jakamalla tutkimuksen kohderyhma kahteen osaan siten, ettd toinen ryhma on
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tietoinen mitd brandia markkinoidaan ja toinen ryhma ei ole tietoinen
markkinoitavasta brandista. Taman jalkeen tuloksia vertaillaan keskenaan (Keller
1993, 14). Perinteinen esimerkki mittaamaan suorasta tavasta mitata
asiakasperusteista brandipaaomaa on sokkotesti, missa kuluttajat arvioivat tuotetta
kuvauksen, tarkastelun tai kokemuksen perusteella joko heidan olevan tietoisia tai
tietamattomia tutkittavasta brandista (Keller, 1993, 14). Monet tutkimukset ovat
osoittaneet tietoisuuden vaikuttavan kuluttajien havainnointikykyyn, preferensseihin
seka lopulliseen valintaan tuotteiden valillda (Allison, Uhl, 1964; Jacoby, Olson |,
Haddock, 1971). Toinen mahdollinen tapa arvioida asiakasperusteista
brandipadomaa on yhteisharkinta-analyysi (Green, Srinivasan, 1978, 1990; Green,
Wind, 1975). Yhteisharkinta-analyysia voidaan kayttaa tutkimaan brandinimen
merkittavimpia vaikutuksia seka vuorovaikutusta brandinimen ja muiden markkinointi-
mixin elementtien kanssa (Keller, 1993, 14). Yhteisharkinta-analyysia voidaan
kayttda esimerkiksi brandin ja tuotteen fyysisten ominaisuuksien valisen
vuorovaikutuksen tutkimisessa, jotta voitaisiin selvittda brandinimen kayttéa muissa

tuotekategorioissa (Rangaswamy, Burke, Olivia, 1990).
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3. Empiirisen aineiston hankinta ja analysointi

Empiirisen aineiston hankinta pohjautuu Haugen-Gruppen Oy:n myynti- ja
markkinointijohtaja ~Hanna  Vainion haastatteluun.  Haugen-Gruppen on
Pohjoismaiden johtava elintarvikebrandien maahantuoja ja markkinoija, joka on
perustettu vuonna 1916 alunperin elintarvikekauppana (Haugen-Gruppen, 2014).
Vaikka yritys ei omista hallinnoimiaan brandeja, kuuluu sen liiketoimintaan oleellisena
osana brandiportfolion rakentaminen, hallinnointi ja kehittdminen. Lisaksi Vainion
historia ja kokemus muun muassa Valion markkinoinnissa antaa perspektiivia myos
yksibrandisen arkkitehtuurin suunnalta. Nain ollen Vainiota voidaan pitaa erittain
luotettavana  auktoriteettina  elintarvikkeiden  markkinointia  seka erilaisia
brandirakenteita koskevissa kysymyksissa. Haastattelun lisaksi on jatetty tilaa omalle
pohdinnalle seka akateemisten tutkijoiden ja liike-elamassa toimivan Vainion

nakemysten vertailulle.

Tyon tarkoituksena on saavuttaa kattava yleiskasitys monibrandisen arkkitehtuurin
johtamista, brandiportfolion rakentamista, tavoiteltavia etuja sekd& onnistumisen
arviointia ja mittaamista koskeviin kysymyksiin. Haastateltavan kokemuksen vuoksi
tutkimuksen tulokset ovat jossain maarin yleistettavissa elintarvikekategoriassa.
Hirsjarvi et al. (2000, 168) kuvaavat kvalitatiivisen tutkimuksen tahtaavan
tutkimuskohteen ymmartamiseen, minka vuoksi aineistona voi toimia vaikkapa vain
yksi tapaus. Taman vuoksi analyysin ja aineiston painopiste on laadussa eika

maarassa.
3.1. Haastattelu

Haastattelun muoto ja Iuonne seuraa tarvittavia ja haluttuja tuloksia.
Puolistrukturoituun muotoon paatyminen on seurausta kattavan ymmarryksen
tavoittelusta, minka lisaksi mahdollisuus avoimelle keskustelulle ja lisakysymyksille
lisaa ei-strukturoitua luonnetta haastattelulle (Metsdmuuronen, 2001, 42). Haastattelu
suoritettiin yksilohaastatteluna kahden kesken haastattelijan ja haastateltavan valilla.
Rakenne haastattelussa ei ollut ennalta kovinkaan tiukasti rajattu. Ennalta laaditut
kysymykset kuitenkin ohjasivat haastattelun kulkua. Haastattelu suoritettiin

25.11.2014 Helsingissa haastateltavan kotona. Haastattelu aanitettiin ja litteroitiin,
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jotta sisaltd palvelisi analyysia mahdollisimman tarkasti. Haastattelun runko [0ytyy

liitteesta 1.

3.2. Kuvalitatiivisen tutkimusaineiston analysointi

Kvalitatiivista aineistoa analysoitaessa analyysi ja synteesi usein yhdistyvat.
Gronforsin (1985, 145) mukaan tama tarkoittaa aineiston osiin hajottamista ja
analysoimista, jonka pohjalta vastauksista voidaan koota uudelleen ja muodostaa
tieteellisia tulkintoja. Keskeisessa asemassa taman tavoitteen saavuttamiseksi ovat
yhtenevaisyyksien sekd eroavaisuuksien havaitseminen teorian ja empirian valilla.
Empiirisen aineiston analysoinnin tarkoituksena ei niinkdan ole 10ytda uusia
ratkaisumalleja, vaan auttaa ymmartamaan aihetta kokonaisuudessaan teorian
pohjalta. Haastattelun ja aiheen laajemman tutkimisen kautta tavoitellaan
monibrandisen arkkitehtuurin johtamisen yleispiirteiden ymmartamista. Analyysissa
oleellisessa osassa on tunnistaa teorian ja kaytannon valiset yhtenevaisyydet ja
eroavaisuudet monibrandisen arkkitehtuurin johtamisen eri osa-alueilla. Nain kyetaan
tunnistamaan ilmidén kannalta tarkeimmat huomion kohteet ja muodostamaan siita

yksi looginen kokonaisuus.
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4. Monibrandisen arkkitehtuurin johtaminen

Monibrandisen vai yksibrandisen arkkitehtuurin kayttaminen on yksi yrityksen
merkittavimmista strategisista paatoksista. Kilpailukykya tavoiteltaessa yritys joutuu
tarkkaan harkitsemaan onko sille oleellisimmat tavoitteet mahdollista saavuttaa

parhaiten yhden brandin alla vai monen brandin kautta toimittaessa.

Monibrandisen arkkitehtuurin luonne on hyvin monimutkainen ja sisaltaa ristiriitoja.
Ensinnakin motiivi monibrandisen arkkitehtuurin kaytolle kumpuaa halusta tayttaa
erilaisia kuluttajien tarpeita ja vaateita sellaisten segmenttien ja tuotekategorioiden
valilla, missa yhdella brandilla toimiminen ei olisi uskottavaa. Toisaalta samaan
aikaan paine rajoittaa brandien maaraa portfoliossa on kasvanut, jotta voitaisiin

valttya kasvawvilta ja liilan jakautuneilta investointitarpeilta.

Lisaksi usein puhutaan sekaannuksesta, mitd brandit aiheuttavat joko yrityksen
sisdlla tai kuluttajissa. Sekaannusta voi aiheuttaa esimerkiksi toimittaessa yhden
brandin alla liilan erilaisissa tuotekategorioissa tai segmenteissa, mutta toisaalta
myo6s mikali brandiportfolion sisaltamien brandien maara on kasvanut lilan suureksi,

eika jokaiselle osata maaritelld omaa roolia tai tehtavaa.

Nama edelld mainitut seikat ovat vain pieni osa monibrandisen arkkitehtuurin
monimutkaisuutta kuvaavista esimerkeista. Monibrandisen arkkitehtuurin johtaminen
on erittdin tyolasta ja siina joudutaan ottamaan todella monia asioita huomioon, mutta

onnistuessaan myds palkkiot ovat suuret.

4.1. Brandiportfolion rakentaminen ja hallinta

Brandiportfolion hallinnan rooli monibrandisessa arkkitehtuurissa on valtava. Vainion
(2014) mukaan brandiportfolion rakentamisen ja hallinnan onnistuminen ovat
avainasemassa liiketoiminnan menestyksen saavuttamisessa. Han perustelee tata
silla, ettd jos brandeissa epaonnistutaan, ei ole olemassa tietd saavuttaa
liketoimintaa. Verrattuna perinteisiin yksibrandisiin taloihin, kuten esimerkiksi
Valioon, brandiportfolion hallinta on paljon keskeisemmassa roolissa, silla
yksibrandisessa arkkitehtuurissa voima on suunnattu yhteen brandiin, jonka alle eri
tuotteet sijoitetaan (Vainio, 2014). Talldin menestyksen avain lepaa enemman

kuluttajien  tarpeiden tavoittamisessa  toimivien tuoteratkaisuiden avulla.
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Monibrandisessa arkkitehtuurissa taas tuotteet saattavat olla hyvinkin samanlaisia

yhden kategorian sisalla, mutta ero niiden valille luodaan brandien avulla.

Brandiportfolion rakentamisen Iahtokohtana on yrityksen strategia. Monibrandisessa
arkkitehtuurissa on nahty, ettei yritysbrandin alla toimiminen tuo liiketoimintaan
lisdarvoa ja nain ollen sen esiintuominen ei ole tarpeellista (Vainio, 2014). Maailma
on kuitenkin taynna erilaisia hybrideja tassa suhteessa, kuten esimerkiksi The Coca-
Cola Company, joka myy Coca-Cola-virvoitusjuomaa yritysbrandinsa nimella, mutta
omistaa useita muita tunnettuja brandeja ilman, etta niiden toiminnan taustalla nakyy

The Coca-Cola Companyn nimi.

Itse portfolion rakennusprosessissa lahdetaan liikkeelle positioimalla brandi ja
miettimalla sen rooli portfoliossa. Eli mitka ovat sen edut ja minkalaiseen segmenttiin
ja kategoriaan se olisi tulossa seka miten nama edut palvelevat suunnitellussa
kategoriassa ja segmentissa (Vainio, 2014). Toisekseen on tunnettava kategoria ja
osata ennakoida brandin potentiaali kyseisessa kategoriassa. Vainio (2014) kayttaa
esimerkkind ruokakasvi kvinoan suosion rajahdysmaistd kasvua. Muut ruoan
lisukkeina kaytetyt alkuviljat eivat talla hetkella omaa samankaltaista potentiaalia kuin
kvinoa (Vainio, 2014). Kolmantena on ymmarrettava kuluttajalle merkitsevat lisaarvon
tekijat, varsinkin jos markkinoille ollaan tulossa haastajan asemassa. Nama niin
kutsutut added-value pointit voivat ratkaista kaupan syntymisen ja kuvastavat sit3,
mista kuluttaja on kiinnostunut. Hinta on myds edelleen merkittava tekija kuluttajia
puhuteltaessa, mutta sen lisdksi on tunnistettava myds kuluttajien muut tarpeet
(Vainio, 2014).

Brandiportfolioon tyrkylld olevat brandit, olivat ne sitten jo olemassa olevia tai
kokonaan uusia, seulotaan ikdan kuin kylla- ja ei-koreihin, jonka jalkeen kylla-koriin
paatyneitd brandeja lahdetaan tutkimaan enemman. Perusteena talle lajittelulle
voidaan nahda tavoiteltava tuotetarjooma ja hinnoittelumahdollisuudet seka miten
brandit taydentaisivat toisiaan portfoliossa (Vainio, 2014). Vainio (2014) kuvailee
brandiportfolion rakennusprosessia hyvin samankaltaisesti kuin Hill et all. (2005),
joiden viisikohtainen malli korostaa brandin roolin tunnistamista portfoliossa, sen
nykyisen markkina-aseman selvittdmistd seka brandin sisaltdman potentiaalin

perusteella jaottelua kylla- ja ei-koreihin. Hill et all. (2005) mukaan portfolion
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rakennuksessa ja suunnittelussa kaytetty malli ei saa olla liian monimutkainen, mika

tulee selvasti ilmi myos Vainion lausunnoista.

Kaytannon tyo kartoittaessa potentiaalisia brandeja on hyvin raadollista ja sisaltaa
paljon kenttatyota esimerkiksi lukemalla internetin keskustelupalstoja tai kiertelemalla
kaupoissa ja tarkastelemalla hintoja, pakkauskokoja seka laskemalla taaksepain
kalkyyleja, jotta pystytdan selvittamaan, olisiko juuri tdssa brandissa "sita jotain”
(Vainio, 2014). Lisaksi Vainio (2014) korostaa oman vaiston merkitysta, mikali uskoo
jonkin tuotteen tai brandin sisaltavan piilevaa potentiaalia, kuten kvinoa. Oman
vaiston ja niin sanotun maalaisjarjen kayttoa ei tieteellisissa artikkeleissa mainita
lahes koskaan, vaikka sen voitaisiinkin kuvitella olevan melko looginen ja itsestaan
selva keino arvioida brandin potentiaalia. Liekd tdhan syyna naiden keinojen
abstraktius ja luotettavan tutkimisen mahdottomuus, silla nama keinot ovat hyvin
yksildésidonnaisia. Tama siitdkin huolimatta, ettd joissakin tapauksissa brandin

menestys saattaa pohjautua hyvin pitkalti yksilon perustelemattomaan tunteeseen.

4.2. Monibrandisen arkkitehtuurin edut ja haasteet

Maailma on nykyaan niin nopea ja kuluttaja arvaamaton, ettd on erittdin haastavaa
ennakoida kuluttajien tulevaisuuden preferensseja. Monibrandisella arkkitehtuurilla
pyritdan suojautumaan taltd seka saavuttamaan vakautta ja jakautunutta jalansijaa
markkinoilla. Jos on levittaytynyt usealla brandilla useaan kategoriaan, on ikaan kuin
turvassa kuluttajien alati muuttuvilta mieltymyksilta ja vaihtuvilta markkinatrendeilta.
(Vainio, 2014)

Toisena tavoiteltavana etuna voidaan nahda kuluttajien laajemman kayttdyhteyden
saavuttaminen yrityksen tuotteille. Yksi vaihtoehto on saavuttaa tama tietoisella
premium-positioinnilla. Tastd mainitsee myods Aaker (2014) brandiportfolion
rakennusta koskevassa artikkelissaan. Esimerkiksi kuluttajat saattavat panostaa
laadukkaampiin elintarvikkeisiin viikonloppuisin ja erityistilaisuuksien alla, jolloin
tietoisella premium-positioinnilla pyritdan vastaamaan naihin kuluttajan tarpeisiin.
Osaltaan myds brandien niin sanotut line-extensionit eli tuotekategoriaylitykset
pyrkivat laajemman kayttoyhteyden saavuttamiseen. Esimerkkina Creme Bonjour —
brandi, joka on laajentanut brandin alaista tuotetarjoomaansa tuorejuustoista

maustettuihin ruokakermoihin seka voi-rypsioljy-levitteisiin. Tassa yritys on luottanut
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brandinsa arvoon ja uskoo kuluttajien luottavan brandin olevan hyva valinta myds
muissa tuotekategorioissa kuin ainoastaan siind, mistd se on alunperin tunnettu.
(Vainio, 2014)

Erona naiden kahden menetelman valilla on, etta premium-positioinnissa pysytellaan
yhden tuotekategorian sisalla luomalla eroavia brandeja eri kayttoyhteyksiin ja
tuotetarjooman laajentamisella kaytetdan yhta brandia useassa eri tuotekategoriassa
niin ikdan useampien kayttoyhteyksien saavuttamiseksi. Premium-positioinnin tai
line-extensioneiden kayttoa joudutaan miettimaan brandiportfolion

rakennusvaiheessa, mikali pyritdan saavuttamaan laajempaa kayttdyhteytta tuotteille.

Yksi suurimmista haasteista monibrandisen arkkitehtuurin piirissa on resurssien
jakaminen monen eri brandin valilla. Verrattuna yksibrandiseen rakenteeseen, missa
tehdaan aina loppujen lopuksi tyota paabrandille, vaikka tyon kohteena olisikin jokin
alabrandi. Taustalla vaikuttaa aina paabrandi ja sen tavoitteet. (Vainio, 2014) Hill et
al. (2005) mainitsevatkin monibrandisen arkkitehtuurin ydinkysymykseksi ja

haasteeksi tietda, milloin ja missa tilanteessa panostaa mihinkin brandiin.

4.3. Onnistumisen arviointi ja mittaaminen

Brandiportfolion onnistumista voidaan arvioida brandipadaomaa mittaamalla.
Brandipddomaa voidaan mitata seka taloudellisesta ettd kokemuksellisesta
nakokulmasta. Vainion (2014) mukaan brandiportfoliota arvioitaessa raha ja luvut
puhuvat puolestaan, mutta yksittaisia brandeja voidaan arvioida my0s
kokemuksellisesta ja enemman abstraktista nakokulmasta, kuten esimerkiksi

tunnettuus.

Liike-elamassa sisaan tullut raha suhteutettuna investointeihin, eli ROI, on yksi
kaytetyimmista mittareista nimenomaan brandiportfoliosta puhuttaessa (Vainio,
2014). Sen sijaan pelkasta brandista puhuttaessa raha ei ole paras mahdollinen tapa
mitata brandin onnistumista. Vainio (2014) sanoo arvioinnin olevan raakaa pelia kun
tarkastellaan, onko brandilla roolia portfoliossa. Jos on markkinadataa, voidaan oman
tuotteen myyntia verrata kilpailevan tuotteen myyntiin ja sen perusteella miettia, mita
omalle tuotteelle tulisi tehda, jotta se myisi enemman. Lisaksi voidaan tarkastella
tuotteen asemaa markkinoilla — onko tuotteen myynti hiijpumassa vai kasvussa.

Roolia voidaan miettia myoOs liikevaihdon tai katteen pohjalta seka onko brandilla
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jokin merkitys jossakin kokonaispaketissa. Jos brandin arvioinnin tulokset ovat
kaikilla mittareilla vaisut, voidaan tarkastella mahdollisuutta siirtda tuote jonkin toisen
brandin alle. (Vainio, 2014)

Vainio (2014) korostaa, ettd brandien konkreettista taloudellista arvoa erilaisin
matemaattisin mallein tutkitaan liike-elamassa aivan liian vahan seka jos tutkitaan,
menetelmat ovat erittdain yksinkertaisia, kuten esimerkiksi ROIl. Hanen mielestaan
brandit pitaisi arvottaa taseeseen erikseen, eika vain osaksi aineetonta omaisuutta.
Markkinointi-ihmiselle ei ole tyypillista laskea matemaattisia arvoja, eika talouspuolen
ihmiset lahde kovin usein haastamaan markkinointipuolta. Brandi pitaisi laittaa
rahoiksi ja pyrkid pilkkomaan mitattavaksi kokonaisuudeksi. Vainio (2014) sanoo
my0s taloudellisen arvioinnin olevan "huomattavasti herkullisempaa” kuin vain kysya
kuluttajilta top-of-mind tyyppisesti kymmenta tunnetuinta brandia. Lausunnoista
paatellen yritysten tulisi tiivistdd huomattavasti markkinointiosaston seka
talouspuolen valistd yhteistyota, jotta olisi mahdollista saavuttaa korkeampi

ymmarrys brandeihin sitoutuneesta rahallisesta arvosta.

Brandin kuluttajissa herattamia kokemuksia ja tunteita on monella tapaa helpompi ja
yksinkertaisempi arvioida kuin taloudellista arvoa, silla se on huomattavasti
abstraktimpaa seka saa psykologisia piirteita matemaattisuuden sijaan. Keinoja ja
erilaisia kyselyita on monia. Brandin tunnettuutta eli sita miten tietoisia kuluttajat ovat
brandista voidaan mitata avustetuin tai spontaanein kyselytutkimuksin (Vainio, 2014),
kuten esimerkiksi Srull esitti jo vuonna 1984. Taman kaltaiset tutkimukset ovat todella
hyvia, mutta kaytdnndssa vain harvoilla on varaa teettaa niita (Vainio, 2014). Hyvaa
tutkimusta on nykydan runsaasti tarjolla, mutta on erityisen tarkeda, kuinka sita
osataan hyodyntaa ja ymmartaa, minkalainen tutkimus on loppujen lopuksi oleellista
ja tarkeaa itselle (Vainio, 2014). Esimerkiksi Creme Bonjour -brandin
tuotekategorialaajennuksen onnistumista seka tunnettuutta olisi mahdollista arvioida
pyytamalla kuluttajia nimeamaan brandin alaisia tuotteita. Mikalili kuluttaja edelleen
mainitsisi vain tuorejuustot, jouduttaisiin miettimaan, mika on mennyt pieleen (Vainio,
2014).

Akateemikot usein puhuvat vain metodeista, kuinka brandien ominaisuuksia on
mahdollista mitata. Sen sijaan todella harvat ottavat liike-elamassa loppujen lopuksi

sen tarkeimman asian, rahan, esiin. Toisaalta tietynlainen primitiivisyys ja joidenkin
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asioiden sulkeminen pois tutkimusta tehtdessa on ymmarrettavaa, jotta jotakin ilmiota

olisi lahtokohtaisesti mahdollista tutkia.

Toinen erittain merkittdva tekija, mitd pyritddan mittaamaan on brandien luomat
emootiot. Jotta nykypaivan kuluttajaa pystyttaisiin edes jotenkin ymmartamaan, on
ymmarrettava ostopaatosten taustalla vallitsevat syyt ja nama liittyvat erittain tiukasti
brandien luomiin tunteisiin kuluttajissa (Vainio, 2014). Erityisesti elintarvikkeiden
kentalla vahvat brandeihin sitoutuneet emootiot ovat tarkeitd, silla ruoasta on tullut
osa kuluttajien mindkuvan luomista ja itsensa brandaamisen keino. "Ruoka voidaan
nahda rakastamisen ja sosiaalisuuden siltana ja valineena osoittaa pitamista — mita
enemman siihen panostat, sitd enemman valitat” (Vainio, 2014). Brandin luomia
tunteita on mahdollista tutkia erilaisin emootio- seka mindkuva-tutkimuksin,
esimerkiksi strukturoimattomalla kyselylld, jossa pyydetaan kuluttajaa kuvailemaan
vapaamuotoisesti, mita hanelle tulee brandistd mieleen (Vainio, 2014; Levy, 1978,
1981, 1985).

4.4. Jatkotutkimusaiheet

Tata tutkielmaa tehdessa erityisesti brandien taloudellisen arvioinnin monimutkaisuus
ja eriavat keinot herattivat mielenkiintoni sen lisaksi, etta liike-elamassa taloudellista
arviointia brandeille suoritetaan vain vahan ja usein erittdin yksinkertaisin metodein,
jotka eivat taysin palvele tarkoitusta. Aihe on suhteellisen nuori ja monimutkainen,

minka takia tietoa siita on rajallisesti ja se on hajanaista.

Lisaksi on mielenkiintoista nahda, miten suosiotaan suuresti nostavat kauppojen
omat halpabrandit tulevat kehittymaan tulevaisuudessa. Miten esimerkiksi Pirkka
tulee kehittymaan Keskon alaisuudessa ja tullaanko nakemaan joskus se paiva, kun
brandi erotetaan taysin omaksi yhtidokseen. Lidl on yksi esimerkki mika voisi olla
lopputulos — kasvaminen kokonaan omaksi elintarvikkeiden jalleenmyyjaksi.
Esimerkiksi juuri Pirkan kaltaisen brandin tulevaisuuden skenaarioiden tutkiminen

voisi olla erittain hedelmallista.
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5. Johtopaatokset ja yhteenveto

Tutkimuksen paaongelmana oli tunnistaa monibrandisen arkkitehtuurin sisaltamia
erityispiirteita  brandiportfolion rakennuksessa, tavoitteissa, haasteissa seka

brandipadoman mittaamisen saralla.

Portfolion rakennusta varten kuvailtiin erilaisia toimintamalleja seka kaytannon
keinoja. Empirian ja teorian valilla voidaan havaita selva yhteys oleellisimpien
kohtien, kuten brandin roolin ja potentiaalin tunnistamisen kohdalla. Liséksi tarpeeksi
yksinkertainen portfolion rakennusmalli on onnistumisen kannalta avainasemassa.
Ihmisten yksildlliset kyvyt tunnistaa brandien piilevaa potentiaalia on jaanyt kuitenkin
vahalle huomiolle aiheen tutkimuksessa, vaikka joissakin tapauksissa ne saattavat

naytella merkittavaa roolia menestyksekkaiden tuotteiden taustalla.

Monibrandinen arkkitehtuuri on yritysjohdon strateginen paatds, jolla pyritaan
saavuttamaan jotakin, mita yksibrandisella rakenteella ei olisi mahdollista saavuttaa.
Oli se sitten sekaannuksen valttamista yrityksen tuotteiden valilla, turvaa nykypaivan
kuluttajien nopeasti muuttuvilta ostopreferensseiltd tai laajemman kayttoyhteyden
tavoittelua, nakyy vyksittaisten brandien sisaltama uniikki brandipadoma vahvasti
taustalla. Monibrandinen arkkitehtuuri nitoo nama yksittaiset brandit tehokkaaksi ja
toisiaan taydentavaksi kokonaisuudeksi. Kuitenkin aina kun palapeliin lisatdan uusi
pala, lisdantyy brandien valisen tasapainon jarkkymisen riski, mika voi olla haitallista
liketoiminnalle vahintaan lisaantyneiden kulujen muodossa. Tasapainoilu useiden
brandien valilla luo taysin erilaisen ympariston yrityksen markkinoinnille, kuin
yksibrandisessa arkkitehtuurissa, misséd kaikki voima on mahdollista kohdistaa

yhteen vahvaan brandiin.

Brandin mittaamista voidaan lahestya joko taloudellisesta tai kokemuksellisesta
nakokulmasta, mutta jos koko portfoliota lahdetaan mittaamaan kokemuksellisesta
nakokulmasta, liikutaan riskirajoilla, silla portfolio on monen brandin muodostama
kokonaisuus. Sen sijaan yksittaisia brandeja voidaan ja suositellaan arvioitavan myos
kuluttajakokemuksellisesta nakokulmasta, jotta voitaisin saada vastauksia

ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista.

Brandien rahallisen arvon maarittamisen motiivi pohjautuu vahvojen brandien

positiivisen vaikutuksen huomaamiseen liiketoiminnassa. Taman lisaksi esimerkiksi
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yrityskauppatilanteet vaativat brandin rahallisen arvon tunnistamista. Kaytettyja
keinoja rahallisen arvon maarittamiseksi on monia, mika kuvastaa sita, ettei viela ole
onnistuttu kehittamaan kaikkia osapuolia tyydyttdvaa keinoa ja aihe vaatii
lisatutkimusta. Yritysmaailmassa brandien taloudellisen arvon maarittamiseen ei aina
panosteta tarpeeksi. Tama vaatisi markkinointihenkildston seka talousosaston valista

yhteistyon tiivistamista.

Taloudellisen arvon lisaksi brandi sisaltdd myOs asiakkaaseen vetoavaa
kokemuksellista arvoa, kuten tietoisuutta, uskollisuutta, assosiaatioita ja emootioita.
Naitda on mahdollista arvioida erilaisin kyselyin laidasta laitaan, mutta niiden
toteuttaminen on kaytannossa erittain kallista. Naiden tekijoiden tunnistamista ja
tutkimista kuitenkin puolletaan ja arvostetaan laajalti yritysmaailmassa. Tarkeinta
brandin kuluttajakokemuksia arvioitaessa on pitdd mukana tietty kriittisyys, silla
monesti kuluttaja sanoo, muttei valttamatta tarkoita. Naissa tutkimuksissa on
mentava todella syvalle, jotta on mahdollista saavuttaa jonkin asteinen ymmarrys
kuluttajan ostopaatdsten taustalla vaikuttavista tekijoista. Lisaksi on erittain oleellista

osata tulkita vastauksia viisaasti ja poimia itselle tarkeimmat asiat esiin.

Tutkimuksessa saavutettiin  kattava kuva monibrandistd rakennetta koskevista
tehtavista ja erityispiirteistda, sen eduista sekad onnistumisen arvioinnista ja
mittaamisesta. Silti tutkielmaa tehdessa monilla osa-alueilla, joutui aika-ajoin
toteamaan aiheeseen kohdistuvan kriittisyyden vahyyden ja tutkijoiden nakemysten
samankaltaisuuden. Samalla kun aihe vaikuttaa todella monimutkaiselta ja monen
osan summalta, toimintatapojen ja nakemysten poikkeavuus on vahaista. Aihepiiri
vaatii selvasti lisaa kaytannon tutkimista: mitkd ovat suurimpia menestykseen
vaikuttavia tekijoitd monibrandisen arkkitehtuurin johtamisessa. Sen sijaan brandien
rahallista arvoa koskevat tutkimukset ja maarittdmisen keinot kattavat erittain
moninaisen Kirjon. Voidaanko tastda paatella, ettd monibrandisen arkkitehtuurin
johtamista koskeva tutkimus on taantumassa uusien lapimurtojen vahyyden vuoksi,
kun taas mittaamista koskeva tutkimus on vasta tiensa alussa? Markkinointi on hyvin
pitkalti case-tiedetta, minkd vuoksi on hyvin vaikea maarittda yhta ainoaa oikeaa
tapaa saavuttaa menestysta. Jokin keino ja strtegia voi toimia tietyssa tilanteessa,
mutta jos samaa keinoa yritetddn soveltaa toisessa paikassa, tulokset voivat jaada

laihoiksi. Taman vuoksi liikemaailman kaytannon esimerkkien tutkiminen seka
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onnistumisten ja epaonnistumisten taustojen selvittaminen nayttelee oleellista osaa

tulevissa tutkimuksissa.
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Liitteet
Liite 1.
Hanna Vainion haastattelu 25.11.2014

1. Minkalainen prosessi brandiportfolion rakentamiseen sisaltyy?

- mita asioita huomioidaan, kun brandeja valitaan, rakennetaan ja kehitetaan

2. Mita etuja monibrandisella arkkitehtuurilla pyritdan saavuttamaan?

- taloudellinen aspekti

- kokemuksellinen aspekti (eli mita yritys yritys haluaa tuotebrandeillaan kuluttajille
viestia ja millaisiin reaktioihin pyritaan)

- mita haasteita monibrandinen arkkitehtuuri sisaltaa

3. Miten yritysbrandi vaikuttaa brandiportfolion rakentamiseen ja kehittamiseen?
4. Miten brandiportfolion onnistumista arvioidaan ja mitataan?

5. Mika on brandiportfolion hallinnan rooli yrityksenne liiketoiminnassa
kokonaisuudessaan?

- eroaako merkitys verrattuna yksibrandiseen arkkitehtuuriin

- nahdaankod brandipadaoma merkittdvana omistaja-arvoa luovana tekijana
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