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Bréandit ovat yrityksille keskeisi& voimavaroja, ja niiden tehokas hallinta on liiketoiminnan
menestyksen perusta. Bréndit eivédt kuitenkaan ole vakaita, vaan ne vaativat jatkuvaa
analysoimista ja kehitysta séilyttddkseen kilpailuetunsa nopeasti muuttuvilla markkinoilla.
Bréandi- ja liikketoimintastrategian yhtendinen toiminta voi edesauttaa tata.

Tassd kandidaatintydssd tutkitaan brandistrategian kehittdmistd sekd sit4, miten
litketoiminta- ja brandistrategia vaikuttavat toisiinsa. Tutkimuksessa keskitytdan yhtenéisten
ja johdonmukaisten strategioiden etuihin liiketoiminnassa ja siihen, miten se tuo yritykselle
kilpailuetua markkinoilla. Tutkimuksessa madritelladn brandi, bréndistrategia seké
strateginen suunnittelu. T&ll6in saadaan luotua ymmarrys tekijoistd, jotka vaikuttavat
brandi- ja liiketointastrategian yhtendiseen toimintaan. Tydssé tarkastellaan Coca-Colan ja
Applen liiketoimintaa ja sitd, miten niiden bréndi- ja liiketoimintastrategia toimivat
yhtendisesti.

Tutkimuksessa havaittiin vahvan brandin tuovan paljon hyo6tya yritykselle. Taman myoéta
brandi- ja liiketoiminnanstrategian yhtendinen toiminta edesauttaa yrityksien menestymista
markkinoilla ja vahvistaa kilpailuasemaa. Tyossd tulee ilmi paatekijoitd, joiden avulla
strategioista saadaan yhtendisid. Tyossa kuitenkin todetaan, ettd ndiden paatekijoiden
yhteensovittaminen voi olla haastavaa ja vaatii huolellista suunnittelua.
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1 Johdanto

Bréandit ovat keskeisid voimavaroja yrityksille ja niiden tehokas hallinta on liiketoiminnan
menestyksen perusta. Brandit eivéat kuitenkaan ole vakaita, vaan ne vaativat jatkuvaa
analysoimista ja kehitysta sailyttddkseen kilpailuetunsa nopeasti muuttuvilla markkinoilla.
Useissa brandikirjallisuuksissa korostetaan brandin merkityksen ja identiteetin yhteytta
yrityksen liiketoimintastrategiaan. Taman seurauksena bréndi valittyisi asiakkaille kaikessa
yrityksen toiminnassa, luoden vahvan ja yhtendisen kuvan yrityksestd markkinoilla.
Yhtendinen toiminta brandin suhteen kasvattaisi niin brandin arvoa kuin yrityksen suosiota

asiakkaiden mielessa. (van Gelder, 2004)

Tassa kandidaatintydssa tarkastellaan brandistrategian kehittdmisté strategisen suunnittelun
osana ja pohditaan, miten brandi heijastaa yrityksen pitkan aikavalin tavoitteita ja arvoja
seka miten liiketoimintastrategia edistaa brandin kehitysta. Brandistrategia ei ole pelkéstaan
markkinointiosaston vastuulla vaan se liittyy tiiviisti yrityksen strategiseen suunnitteluun ja
paatoksentekoon. Yrityksen brandi on sen identiteetti, ja tulisi kuvastaa yrityksen ydinarvoja
ja visiota. Samalla bréndi on tehokas Vvéline erottautua Kilpailijoista ja luoda pitkdaikaista
asiakasuskollisuutta. (Keller, 1993)

1.1 Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Tamaén tutkimuksen tavoitteena on syventyé brandistrategian kehittdmiseen osana strategista
suunnittelua. Kandidaatintydssa tutkitaan, miten yritykset méaarittelevat bréandinsa arvot ja
tavoitteet, ja miten nama vaikuttavat liiketoiminnan pitkan aikavalin suunnitelmiin. Lisaksi
tutkimuksessa pohditaan bréndistrategian k&ytannon toteutusta ja sen vaikutusta yrityksen

menestymiseen markkinoilla.



Paatutkimuskysymyksena toimii: “miten yritys suunnittelee ja kehittdid brdndistrategiaansa
osana strategista suunnitteluprosessia”. Osakysymyksind vuorostaan on: “miten
brindistrategiaa suunnitellaan organisaatiossa”, ja “miten brindi heijastaa yrityksen

pitkdn aikavdlin tavoitteita ja arvoja”.

Padkysymys tuo esille sit4, miten bréndistrategian tulisi liittyd yrityksen liiketoiminta
strategian suunnitteluun. Se edellyttdd brandin merkityksen ymmartdmisen ja kuinka
brandistrategia tulisi ajatella prosessina, joka liittyy yrityksen visioon, missioon ja
tavoitteisiin.  Tutkimuskysymys edellyttdd myos selvitystd siitd, kuinka strateginen
suunnittelu ja brandin hallinta liittyvat toisiinsa ja ennen kaikkea miten tdma yhteys edistéa

yrityksen kykya vastata muuttuviin markkinoihin ja asiakkaiden tarpeisiin.

Osakysymyksilla syvennytaan paakysymykseen tarkemmin. Niissd perehdytédén tarkemmin
brandistrategian suunnittelun vaiheisiin seka siihen, millaisista tekijoista huolella laadittu
brandi rakentuu. Toisella osakysymyksella perehdytéan brandi ja liiketoiminnan yhtenéiseen

toimintaan ja miten kumpikin edesauttaa toisiaan markkinoilla.

1.2 Menetelmét ja rajaukset

Tutkimuksessa on hyddynnetty niin akateemista kirjallisuutta kuin k&ytannon esimerkkejé
brandistrategian onnistuneesta kehittdmisestd. Tyo on rajattu keskittyméén bréandistrategian
kehittdmiseen ja miten se vaikuttaa yrityksen liiketoiminta strategiaan sek& toisinpdin.
Tutkimuskysymyksien asioita verrataan myos kansainvalisesti tunnettuihin brandeihin, jotka
toimivat eri liiketoiminta-alueilla, jotta saadaan luotua laaja kuva bréndin ja liiketoiminnan

yhtendisesta toiminnasta.

TyoOssé on kaytetty laajasti eri kirjallisuuslahteita liittyen brandiin ja bréndistrategian
kehittdmiseen seka liiketoimintastrategiaan, joista suurin 0sa on vertaisarvioituja. Jotta
saadaan laaja ymmarrys brandin mééritelmésta seka merkityksesté liiketoimintaan, brandiin
liittyvat lahteet ovat eri vuosikymmeniltd. Tyodssd kaytettyd kirjallisuutta haettiin eri
tietokannoista useilla eri hakusanoilla seka hakusanojen yhdistelmilld. Kuvassa 1 on esitetty

tarkeimmat tietokannat seké eniten kdytetyimmat hakusanat.



Tarkeimmat hakusanat

Brand / Brandi
Brand strategy /

Tarkeimmat tietokannat

Bréandistrategia
LUT Primo

Scopus

Brand strategy development

Strategy management

Google Scholar

Competitive strategy

Strategy planning

Kuva 1. Tarkeimmat tietokannat seka hakusanat

Tarkein tietokanta oli LUT Primo, josta 16ytyi suurin osa tydssa kéytetyistd akateemisesta
kirjallisuudesta. Scopus- ja Google Scholar -tietokannoista 10ytyi vuorostaan paljon tydssé
kaytettyja artikkeleita. Hakutuloksia jarjesteltiin useimmiten, ettd ensimmaisend oli

uusimmat seka eniten lainatut tulokset, jotta saatiin ajankohtaisimmat tulokset jaljelle.

1.3 Tyon rakenne

Kandidaatintyd jakaantuu kuuteen kappaleeseen, joista ensimmainen kappale on
johdanto.Tyon toisessa péaluvussa perehdytdan brandiin, jotta saadaan hyvad ymmarrys
brandista ja sen merkityksestéd liiketoiminnassa. Tamén jalkeen kolmannessa paaluvussa
luodaan yleinen ymmarrys strategisesta suunnittelusta, jotta osataan luoda mydhemmin
tydssa brandistrategian yhteys liiketoimintastrategian suunnitteluun. Naiden jalkeen luvussa
nelja voidaan perehtyd tarkemmin brandistrategian suunnitteluprosessiin. Siind keskitytaan,
millaisista vaiheista brandistrategian kehittdminen koostuu ja miten se tuo esille
lilketoimintastrategian visioita ja arvoja. Viidennessa paaluvussa tarkkaillaan, miten
tunnetut kansainvéliset yritykset ovat toteuttaneet brandistrategioitaan markkinoilla
yhdistden niiden liiketoimintastrategioihin. Viimeisessd eli kuudennessa kappaleessa
kootaan yhteen tyon keskeisimmat asiat ja luodaan johtopaatokset tutkimuksen tuloksista.



2 Brandi

“Tuote on jotain, joka valmistetaan tehtaalla; brandi on jotain, jonka asiakas ostaa.
Kilpailija voi kopioida tuotteen; brandi on ainutlaatuinen. Tuote voi vanhentua nopeasti,
mutta menestyva bréandi on ajaton.” (Stephen King, GPP Group Lontoo)

Kirjassa Brandi kulmahuoneeseen! (Makinen, Kahri & Kahri, 2010, 15) kerrotaan bréndin
merkityksen saaneen alkunsa jo useita satoja vuosia sitten Yhdysvalloissa, jolloin silla
tarkoitettiin karjan, rikollisten ja jopa orjien merkitsemisté polttomerkilla. Polttomerkkaus
liittyi omistamiseen ja helpotti tunnistautumista. Tunnistautumisen myota brandi tarkoitti jo
silloin markkinoilla erottautumista. VVuosien aikana kulutustavaramarkkinoiden kasvaessa
brandit yleistyivét ja loivat yrityksille seké tuotteille tunnettavuuden. Asiakkaat ovat usein
valmiita maksamaan huomattavasti enemman halutummasta bréndist4d ainoastaan sen
omaaman arvokkuuden ja mielikuvan my6té (Copp-Walgren et al, 1995) Nykyaén vahvoja
brandeja 16ytyy niin yritykselta-yritykselle- kuin yritykseltd-asiakkaalle-liiketoiminnoista,

seka tuotteista, palveluista tai jopa henkil6ista. (Mékinen et al, 2010, 15-20)

2.1 Brandin maaritelmé

Brandi on mielikuva, joka muodostuu monista osatekijoistd. Se yhdistdd ihmisen
kokemuksen ja kaiken tiedon kyseisesté asiasta, johon kuuluvat niin nimi, logot sek& ennen
kaikkea maine ja tarinat. (Makinen et al, 2010, 25) Taten brandi ei ole vain tuote, logo tai
nimi vaan asian kokonaisvaltainen ajattelutapa, joka vaikuttaa niin kuluttajien ostopéétoksiin
kuin myds yrityksen toimintaan ja viestintdan. Vahva brandi on yritykselle korvaamaton
aineeton pddoma, jonka arvoa ei valttdméatta huomaa lyhyelld aikavélilla. Brandin edut ovat
kiteytettyn& uskolliset asiakkaat, paremmat rahoitusmahdollisuudet sijoittajilta ja pankilta,

kiinnostavuus sek& haluttavuus tyonantajana. (Malmelin & Hakala 2007, 27)

Koska bréndi on niin sanotusti mielikuva, se voi olla oikeastaan milla tahansa. Yleisimmin
brandilld viitataan johonkin tuotteeseen tai yritykseen, mutta nykyaan useilla julkisuuden

henkil6illa on oma henkilébréndi, jolla he erottautuvat muista. (Makinen et al, 2010, 25)



Brandille on vuosien aikana kehittynyt useita erilaisia toisiaan tdydentavid méaaritelmia.

Taulukossa 1 on esitelty erilaisia maaritelmi& bréandille. Niistd huomaa, etta brandi liittyy

tiukasti yritysten ja tuotteiden muodostamiin mielikuviin markkinoilla.

Taulukko 1. Brandin maaritelma

Kirjoittaja:

Maéaritelma:

Asko Siukosaari

Brandi on tuote, merkkitavara, palvelu tai yritys. Brandi erottuu
markkinoilla vastaavista yrityksistd. Siihen kuuluu ainutlaatuiset
tunnistus- ja erottuvuustekijat, jotka on kehittynyt pitkajanteisesti.
(Siukosaari, 1999)

Kirsi Lindberg-Repo

Bréndi on asiakkaiden ostama aineeton hyddyke, johon asiakkaalla
liittyy kokemuksia, mielikuvia ja tietoja tuotteesta tai palvelusta. Tamé
luo  asiakkaalle  lupauksia, jotka  valittdd  luottamusta,
johdonmukaisuutta ja odotuksia, jotka asiakas on luonut itse

kokemuksien perusteella. (Lindberg-Revon, 2005, 16)

Seth Godin

Brandi on joukko odotuksia, muistoja, tarinoita ja suhteita, jotka
yhdessé vaikuttavat asiakkaan ostopadtokseen valitessaan tuotetta tai
palvelua. Jos asiakas ei maksa preemiota, tee valintaa tai levité sanaa,

brandilla ei ole vahvaa arvoa. (Godin, 2011)

David A. Aaker

Bréndi on organisaation lupaus tuoda lisdarvoa asiakkaille, josta nama
saavat niin emotionaalista kuin myos toiminnallista, itsedén ilmaisevaa
sekd sosiaalista hyotyd. Aaker huomauttaa, ettei brandi ole vain lupaus
asiakkaalle, vaan asiakkaan ja bréndin vélinen suhde, joka kehittyy ja

vahvistuu kokemuksien perusteella. (Aaker, 2014)

Tanya Sammut-Bonnici

Brandi madritelladn aineellisten ja aineettomien ominaisuuksien
kokonaisuutena, joka luo asiakkaalle mielikuvan tuotteesta, palvelusta,

henkil6std, paikasta tai yrityksestd. (Sammut-Bonnici, 2015)

Philip Kotler & Gary

Amstrong

Bréndi voi olla nimi, logo, termi tai ndiden kaikkien yhdistelma, joka
yksil6i kyseisen tuotteen, palvelun tai yrityksen. (Kotler & Amstrong,
2017)




Jokaiselle maaritelmalle tyypillinen piirre on erottautuminen markkinoilla. Brandin avulla
tuotteesta, palvelusta tai yrityksestd syntyy asiakkaalle mielikuva, jonka tehtdva on helpottaa
asiakkaan tekemia ostopéatoksid muiden brandien joukosta. Jokaisella brandillda on omat

arvot ja niiden tavoitteena on tuoda asiakkaalle lisédarvoa. (Hertzen, 2006)

2.2 Bréndin arvo ja merkitys

Yritys saa useita etuja, kun se investoi brandin kehittdmiseen ja hallitsemiseen. Vahvan
brandin tavoitteena on, ettd asiakas ostaa enemman, maksaa enemman, tekee nopeampia
paatoksia ja muodostaa suhteen brandin kanssa. (Keller, 2020a) Kuten kuvan 2 esitté,
onnistuneella brandin hallitsemisella yritys saa kasvatettua brandin arvoa, erottautuu
markkinoilla, kasvattaa suosiota ja myynti tehostuu. Jokainen ndista vaikuttaa toiseen,
jolloin yhden tekijdn vahvistuessa kasvattaa se myos toista. Wheeler (2006) esittelee
kirjassaan kolme etua bréndiin investoimisesta: helpottaa asiakkaiden ostopaatosté,

helpottaa myyntityota ja tehostaa brandin arvon kasvattamista. (Wheeler, 2006)

Erottautuu
markkinoilla
Brandin arvo Suosio
kasvaa kasvaa
Myynti
tehostuu

Kuva 2. Brandiin kehittamisen vaikutus

Vahvasta brandistd on erityisesti hyotyd markkinoilla erottautumisessa ja on todettu, etta
asiakas tunnistaa brandin, vaikka tuotteet tai palvelut olisivat tdysin samankaltaiset. Vahvan
brandin omaavalla yritykselld on useita etuja heikon bréandin omaaviin yrityksiin nédhden.

Merkittdvin vahvan brandin tunnuspiirre on, ettd 70 % markkinoiden asiakkaista on



halukkaita maksamaan hintapreemiota haluamastaan bréndistd. Markkinoiden johtavilla
brandeilld on keskimdarin paremmat katteet ja niiden asiakkaat ovat huomattavasti
uskollisempia brandille. Vahvan brandin omaavilla yrityksilla on myds pienempi riski
epaonnistua laajentaessaan tuotekategoriaansa, silla uusien tuotteiden
markkinointikustannukset ovat alhaisemmat kuin heikon brandin omaavalla yrityksella.
Lisdksi vahvojen bréndien etuna on, ettd ne saavat helpommin tilaa jakelukanavissa.
(Lindberg-Repo, 2005)

Bréandin asiakkaille tarjoamat arvolupaukset edesauttavat tiiviin suhteen muodostumista.
Arvolupaukset ovat bréndin tarjoamia toiminnallisia, emotionaalisia ja itseilmaisullisia
tekijoita, jotka luovat asiakkaille arvoa. Ndma arvolupaukset heijastavat yrityksen toimintaa
ja visiota markkinoilla ja kertovat siitd, mita yritys haluaa tarjota liiketoiminnallaan
asiakkaille. Asiakkaat, jotka jakavat samat arvot, muodostavat yrityksen kanssa tiiviin

suhteen, mika edistaa ostopaatostd. (Hasudungan & Harriman, 2023)

Vahvasta bréndisté on etenkin hydtya markkinoilla vaikeina aikoina. VVahva brandi pystyy
suojaamaan yritystd, jos se joutuu negatiiviseen julkisuuteen tai siihen kohdistuu
lilketoimintaa vaikeuttava tapaturma. Brandid suosivien asiakkaiden mieliin on painunut
tietty mielikuva brandistd, joka on muodostanut tiiviin suhteen asiakkaan ja bréandin valilla,
mika nédhdaan suhteellisen pysyvéna ja vaikeasti muutettavana. (Makinen et al, 2010, 70-75)
Tamé patee sekd suuryrityksen toimitusjohtajaan, joka tuo hallitukselle uuden vision, etta
ensikertalaiseen yrittdjaan, joka tavoittelee pddomasijoittajia kiinnostumaan liikeideastaan.
Talloin molemmat myyvat jotain. Voittoa tavoittelemattomat jarjestot myos tekevét
myyntity6té koko ajan, olipa kyseessa sitten varainhankinta tai uusien jasenten hankkiminen.
Strateginen brandin hallinta auttaa hallitsemaan bréndid johdonmukaisesti paastékseen
tavoitteeseen, jotta halutut mielikuvat ja arvot tulevat kohderyhmien tietoisuuteen. (Wheeler,
2006) Jotta brandi séilyttdd asemansa tai haluaa vahvistaa sitd markkinoilla, taytyy sita
mitata ja arvioida sadnnollisesti (Keller, 1993). Bréndin arvon ja tehokkuuden mittaaminen

tarjoaa tietoa siitd, miten yritys voi kehitt&d ja hallita brandistrategiaa (Aaker, 1996).
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3  Strateginen suunnittelu

Strategia-sana yhdistetddn useasti sodan kayntiin ja siihen, miten sota voitetaan tai
kiinalaisen sotapadllikén Sun Tzun mukaan, miten sota valtetddan. Molemmat naista
ajatuksista  ovat  tdrkeitd = miettiessd  strategiaa  yrityksen liiketoiminnalle.
Liiketoimintastrategialle on tarked, miten pérjatadn markkinoilla kilpailijoita vastaan seka
my06s, miten varaudutaan riskeihin ja ennen kaikkea estetddn niita syntyméstd. Hyvin
laaditulla strategialla yritys kykenee hallitsemaan ympérist64, ulkoisia ja siséisia tekijoita

seka luo suuntaviivat tavoitteiden ja toimintojen saavuttamiseksi. (Kamensky, 2004)

Yritykselld voi olla useita syita strategian suunnittelulle. Naitd ovat ymparistotekijoiden
lisddntyva  vaikutus,  toimintaympériston  muutosten  kasvaminen,  kilpailun
monipuolistuminen ja yrityksen joustavan reagointikyvyn heikkeneminen. Yritys ei ole
itsendinen toimija markkinoilla, sill4d siihen vaikuttaa monia tekijoitdd ymparistossa.
Tekijoita ovat Kilpailijat, kansainvélistyminen, muuttuvat taloudelliset tilanteet ja muutokset
yhteiskunnallisissa arvoissa. Esimerkiksi toimintaympdariston muutokset sisaltdvat uusia
innovaatioita. Yritysten on jatkuvasti kehitettdvd uudenlaisia toimenpiteitd mahdollisiin
ongelmiin. Kansainvalistyminen, avoimet markkinat ja uudet innovaatiot lisadvét kilpailua
markkinoilla. Nama tekijat vaikuttavat eri tavalla yritysten toimintaan seké& yrityksen koon

kasvaessa sen kyky reagoida joustavasti ndihin muutoksiin heikentyy. (Rope, 2003)

Strateginen suunnittelu on yrityksen menestyksen kulmakivi, silla se luo pohjan pitkan
aikavalin tavoitteiden ja vision méaérittdmiselle. Se ei ole ainoastaan prosessi tulevaisuuden
tavoitteiden asettamiseksi, vaan myds keino varmistaa péivittdisten toimintojen tukevan
naitd tavoitteita. Strateginen suunnittelu edellyttdd syvallistda ymmérrystd yrityksen
nykytilanteesta, toimintaymparistosta seka siitd, miten ulkoiset ja sisaiset tekijat vaikuttavat
yrityksen liiketoimintaan nyt ja tulevaisuudessa. Strategisen suunnittelun avulla yritys voi
tunnistaa ja hyddyntdad mahdollisuuksia, ennakoida ja hallita riskeja seka varmistaa, etté
kaikki yrityksen osastot tavoittelevat yhteisia tavoitteita. (Porter, 1996; Tamilarasu, Sabrinah
& Batam, 2023)
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Strateginen suunnittelu on luonteeltaan kattava ja vaikuttaa organisaation suorituskykyyn
(George et al., 2019). Kun strateginen suunnittelu saadaan integroitua yrityskulttuuriin ja
paivittaiseen johtamiseen, siitd tulee hyodyllinen tyokalu, joka ohjaa paatoksentekoa ja
resurssien  allokointia. Se  toimii  yrityksen  suunnanndyttdjand  muuttuvissa
litketoimintaymparistoisséd seka auttaa sitd sailyttaméan kilpailuasemansa markkinoilla.
Menestyvét yritykset eivat ainoastaan sopeudu muuttuviin liiketoimintaymparistéihin, vaan
kykenevéat myos muokkaamaan niitd itse liiketoiminnallaan. (Kamensky, 2003) Strategian
toteuttamista koskeva Kirjallisuus tarjoaa useita monipuolisia l&hestymistapoja, jotka ovat
perdisin eri tieteenaloilta, kuten strategisesta johtamisesta ja hallinnosta. (Hermann &
Nadkarni, 2014)

3.1 Strateginen suunnitteluprosessi

Strategiatyon suunnitteluprosessin vaiheita voidaan kuvata monilla eri tavoilla. Tyypillisin
lahestymistapa on jakaa suunnitteluprosessin vaiheet seuraaviin osiin: perusanalyysi,
strategian valinta, tavoitteiden asettaminen, toiminnan suunnittelu, toteutus ja seuranta.
Jokaisessa vaiheessa on ratkaisevan tarkedd, ettd edellinen vaihe on suoraa jatkoa
seuraavalle. Onnistuneeseen strategiseen suunnitteluun kuuluu kahdeksan peruselementtia:
kirjallinen suunnitelma, liiketoimintakohtainen, markkinaldhtdinen, kattava, johdon
aloitteesta, konkreettinen, nykyisesté toiminnasta irrallinen ja tulevaisuuteen suuntautunut.
(Rope, 2003) Useissa strategisen suunnittelun prosesseissa kuvataan, miten
suunnitteluprosessien selkeé jaottelu vaiheisiin, edistdd onnistuneen strategian luomista.
Vaikeinta menestyvassd lopputuloksessa on saada jokainen néistd elementeista
vuorovaikutukseen toistensa kanssa. Strategisen suunnittelun jokaisen elementin tulisi olla
yhteydessé toisiinsa, jolloin strategiasta muodostuu kokonaisuudessa yhtenéinen. (Victoria,
2019)

Lafley (2012) korostaa artikkelissaan analyyttisen ajattelun tarkeytta niin strategiaa laatiessa
kuin myos strategian perusteella tehtavien péatdsten yhteydessa. Strategian laatimisessa
analyysit ovat merkittdvéssa asemassa. Niiden avulla saadaan Kkartoitettua yrityksen

vahvuudet ja heikkoudet sekd myos tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Analysoidessa
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tulevaisuuden skenaarioita, luova ja analyyttisen ajattelun tulisi sovittaa yhteen, jolloin
saadaan aikaiseksi uudenlaisia, mutta realistisia strategioita. (Lafley, 2012)
Suunnitelmallinen ja systemaattinen tapa suorittaa strategista suunnittelua auttaa yritysta
saavuttamaan sen asettamat tavoitteet, kun suunnitelmat on laadittu harkiten ja

johdonmukaisesti (George et al., 2019).

Professori ja konsultti Richard Rumelt (2011) tiivistaad kirjassaan onnistuneen strategian
kolme pééedellytysta: diagnoosin tekeminen, selkeiden toimintaohjeiden maarittdminen ja
johdonmukaisten toimenpiteiden toteuttaminen. Diagnoosien avulla kuvataan strategian
luonne ja yksinkertaistetaan laajaa monimutkaisuutta keskittymalla Kriittisimpiin osiin
strategiatydsséd. Diagnoosin perusteella saadaan luotua kriittisimmille osille selkeé&t
toimintaohjeet, jotta jokainen strategiaan kuuluva henkilo tietdd, miten toimitaan. Kolmas
merkittavé edellytys on johdonmukaisuus toimien valilla, jotta strategiaty® on yhtendista ja

jokainen strategisen suunnittelun vaihe liittyy toiseen. (Rumelt, 2011)

3.2 Yrityksen strateginen arkkitehtuuri

Mika Kamensky esittad kirjassaan Strateginen johtaminen (2003) prosessikartan yrityksen
strateginen arkkitehtuuri, joka on saanut vaikutteita niin liikkeenjohdon kuin myds
strategisen johtamisen oppisuunnista. Strateginen arkkitehtuuri selventadd strategian
luomisprosessia, jonka avulla jokainen vaihe tulee tehtyd huolella. Yrityksen strateginen
arkkitehtuuri koostuu kahdeksasta paéelementista: missio, strategiset bisnesalueet, analyysit,
strategiset tavoitteet, strategioiden valinta, toimenpideohjelmat, pitkén tahtdyksen budjetit ja

strategioiden toteutumisen turvaaminen. (Kamensky, 2003)
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tehtava

Toiminta-
ajatus

-Strategiset bisnesalueet
Toimintaymparisto ~Toimialan Sisainen tehokkuus
menestystekijat

Synteesit

Strategiset tavoitteet

Strategioiden valinta

v

Toimenpideohjelmat

v

Pitkan tahtayksen
budjetit

Strategioiden
toteutumisen
turvaaminen

Kuva 3. Yrityksen strateginen arkkitehtuuri (Mukaillen Kamensky, 2003)

Yrityksen strateginen arkkitehtuuri alkaa yrityksen eldméntehtévélld eli missiolla. Se
koostuu kolmesta osiosta, jotka ovat toiminta-ajatus, visio ja arvot. Elaméntehtavé luo
strategialle arvoperusteet ja on arkkitehtuurin pysyvin elementti, joka antaa lahtékohdan
strategiatyOlle. Toiminta-ajatus kertoo kyseisen yrityksen perusajatuksen. Visio puolestaan
kertoo yrityksen tahtotilan eli millainen yritys haluaa tulevaisuudessa olla. Arvot toimivat

periaatteina, joiden mukaan yritys haluaa toimia. (Kamensky, 2003, 67-70)

Seuraavana vaiheena strategisessa arkkitehtuurissa on méaarittaa strategiset bisnesalueet eli
kilpailutoimialat, joilla yritys toimii tai suunnittelee toimivansa tulevaisuudessa. Strategiset

bisnesalueet ovat yrityksen markkinoiden segmentteja, joilla se toimii. Segmentointi tukee
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Kilpailustrategiaa, jotta saman toimialan tuotteiden, asiakkaiden tai molempien
kokonaisuudet eroavat toisistaan. Nama erot vaikuttavat niiden houkuttelevuuteen
markkinoilla, miké lisaa yrityksen kilpailuetua. Strategista bisnesaluetta ei talléin maarittele
tuotteet tai palvelut, vaan alalla toimijat eli asiakkaat, toimittajat, kilpailijat ja muut
sidosryhmat. (Porter, 1985, 284-299; Bojinov, 2016)

Jotta saadaan kattava strategia tehtyd, strategisen arkkitehtuurin analyysit-elementilld on
merkittdva rooli prosessissa. Analyysit luovat sen kivijalan, jonka avulla menestyva
lilketoimintastrategia kehitetddn. Analyysivaiheessa analysoidaan yrityksen sisdista
tehokkuutta sekéd sen ymparistod. Néiden analyysien avulla luodaan synteesianalyyseja,
joissa yhdistetéan siséisia tekijoita ja ymparistotekijoitod. Ne yhdistavat myos nykyhetked
ja tulevaisuutta, jolloin saadaan tietoa yrityksen mahdollisuuksista ja uhista muuttuvissa

litketoimintaymparistoissé. (Vuorinen, 2013, 151-155)

Kun on Kkartoitettu yrityksen mahdollisuudet ja uhat liiketoimintaymparistoissa, voidaan
keskittya tavoitteiden asettamiseen. Strategiset tavoitteet vaikuttavat merkittavasti
yritykseen, koska ne maérittavat sen markkinakilpailukyvyn ja pitkaikaisyyden. Strategisten
tavoitteiden toteutettavuuden arviointi on olennaista mahdollisten esteiden, resurssien
kohdentamisen ja muuttuvien markkinaolosuhteiden vuoksi, jotka kaikki vaikuttavat niiden
toteutumiseen. Arviointi auttaa yritysta ennakoimaan ja hallitsemaan muutoksia, joita uudet

tavoitteet voivat edellyttdd. (Fuertes et al., 2020)

Seuraavana vaiheena on liiketoimintastrategioiden valinta: millaisella strategialla l&hdetdan
tavoittelemaan asetettuja tavoitteita? Usein liiketoimintastrategian valinnasta kaytetaan
my6ds muotoa kilpailustrategian valinta, silld se vaikuttaa siihen, miten Kkilpailuetu
saavutetaan tai yllapidetdan ja sitd myoten myos vahvistetaan. Strategioiden valintaan auttaa
lilketoiminnan kolmiodraama, joka on esitetty kuvassa 4. Siihen kuuluu asiakkaiden tarpeet,
yrityksen resurssit ja Kilpailijat. Se tarjoaa hyvat kehykset strategian valinnalle, jossa yritys

paattadd, mihin se haluaa painottaa strategiaansa. (Kamensky, 2014, 234)
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Asiakkaiden tarpeet

Yrityksen resurssit /

osaaminen < — >
Kilpailuetu

Kilpailu

Kuva 4. Liiketoimintastrategian kolmiodraama (Mukaillen Kamensky, 2014, 234)

Jotta strategia toteutuu myds operatiivisella tasolla, tdytyy strategialle luoda
toimenpideohjelma. Toimenpideohjelman suunnittelu koostuu neljastd osiosta: tavoitteista,
toimenpiteistd, mittareista ja vastuista. Toimenpideohjelmalla mééritetd&dn konkreettiset
toimenpiteet, joilla padstaan siind sovittuihin tavoitteisiin seka joiden toteutumista seurataan.
Tassa samalla maédritetddn  pitkdn  tdhtdyksen  budjetit, jotka varmistavat
toimenpidesuunnitelmien ja resurssisuunnitelmien olevan keskendan tasapainossa.
(Vuorinen, 2013, 250) Toimenpideohjelmat luovat pohjaa strategian toteutumisen
turvaamiselle. Menestyvaan strategiaan vaikuttaa, miten laadittu strategia osataan johtaa
kaytanngssa. Strategialle taytyy miettid suunnitelma viestinndlle ja strategian
jalkauttamiselle operatiiviseen johtamiseen. Strategian toteutumisen turvaamiseen kuuluu
yhtena térkednd osana riskianalyysien ja varasuunnitelmien tekeminen, jotta osataan

varautua yllattaviin muutoksiin liiketoiminta ymparistoissa. (Kamensky, 2014, 334-337)
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4 Bréandistrategian suunnitteluprosessi

Nykypéivan liiketoimintaymparistdissa menestyvien brandien kehittdminen voi olla
haastavaa kovan Kkilpailun sek& ennestddn vahvojen brandien olemassaolon myota.
Bréandistrategian suunnittelulle on kehitetty erilaisia lahestymistapoja, joista jokaisen
pdamééra on vahvistaa brédndin asemaa markkinoilla, kehittdd arvoketjua ja kasvattaa

brandin padomaa. (Sammut-Bonnici, 2015)

Bréandistrategian kehittdminen téytyisi alkaa yrityksen ylimmaélta johdolta, jotta yrityksen
toiminta olisi yhtendistd jokaisella eri osastolla. Tallgin yrityksen liiketoimintastrategia ja
brandistrategia toimisivat yhtendisind ja molemmat edesauttaisivat tavoitteiden
saavuttamista. (Al-Surmi, 2020) Kuva 5 esittdd, miten brandistrategia tulisi pohjautua
yrityksen liiketoimintastrategialle ja tavoitteille seké sitda myoten yrityksen visiolle, missiolle
ja arvoille. Kuvasta 5 tulee my0s esille, ettd bréndistrategia toimii pohjana yrityksen
muillekin funktioille. (Mé&kinen et al. 2010)

Visio, missio, arvot Suunta, tapa toimia, syy olla olemassa

Tavoitteet ja Missa liiketoiminnassa ollaan mukana?
liiketoimintastrategia Kuinka tavoitteisiin paastaan?

Brindistrategia Millé keinoin tuodaan merkityksellisté lisdarvoa

asiakkaille ja erottaudutaan Kilpailjoista?

Markkinointistrategia

Muiden funktioiden
strategiat

Kuva 5. Brandistrategia johdetaan liiketoimintastrategiasta. (Mukaillen Makinen et al. 2010, 77)
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Brandinrakentamisessa voi soveltaa markkinoinnin neljan P:n méaritelmaa eli Product
(tuote), Place (jakelutie), Promotion (markkinointiviestintd) ja Price (hinnoittelu).
Méaritelmassa markkinoinnin voi korvata sanalla bréndi ja tuote kohdan tilalle tarjooma,
silla lahes aina yrityksen tarjoama kokonaisuus asiakkaalle on laajempi kuin ainoastaan
pelkka tuote tai palvelu (Mékinen et al, 2010, 51-52). Useista brandistrategian
suunnitteluprosesseista pystyy tunnistaan viisi keskeisinta osatekijaa, joihin jokaisessa hyvin
suunnitellussa brandistrategiassa tulisi  keskittyd. Nama tekijat ovat bréndivisio,
brandilupaus, brandin asemointi, brandiarvot ja brandin viesti. Keller (2020b) esittada
kirjassaan brandin rakentumisen pyramidin, joka on esitetty kuvassa 6. Bréandin
rakentumisen pyramidi kuvaa paatekijoita, joista vahva brandi rakentuu. Pyramidin jokainen
osio vaikuttaa toiseen suunnitteluprosessin aikana. Pyramidin huippu eli resonanssi on
suunnittelun tavoitetila, joka saavutetaan kdymalla jokainen pyramidin osio lapi. Pyramidin
vasen puoli kuvaa bréndin rationaalisia elementtej ja pyramidin oikea puoli kuvaa brandin
emotionaalisia elementtejd, jotka muodostuvat pyramidin osien vaikutuksesta. (Keller,
2020b, 118)

Vahva ja aktiivinen

Suhteet N
lojaalisuus

Resonanssi

A

Vastakaiku

Merkitys

Identiteett

Kuva 6. Brandin rakentumisen pyramidi (Mukaillen Keller, 2020b, 108)
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Brindin rakentumisen pyramidin alimmainen kohta vastaa kysymykseen “kuka me
olemme?” (Keller, 2020b, 107). Se kertoo, kuinka hyvin asiakkaat tunnistavat brandin
markkinoilla ja kuinka laaja branditietoisuus on. Branditietoisuudella mitataan brandin
merkitysta ottamalla huomioon sen tunnistettavuus ja merkitys eri tilanteissa. Jos brandilla

ei ole branditietoisuutta, sen olemassaolo ei ole kovin merkittavé. (Aaker, 2014, 10)

Pyramidin toiseksi alin osio kertoo, kuinka brandi vastaa asiakkaan toiminnallisiin tarpeisiin
sekd millainen mielikuva brandistd syntyy. Brandin edustamia tuotteita tai palveluita
voidaan pitdd brandinpadoman ytimend, koska ne tarjoavat kokemuksia asiakkaiden kanssa.
(Keller, 2020b, 111-112) Tuotteiden ja palveluiden liséksi brandin mielikuva vaikuttaa
suuresti brandinpddomaan. Brandin muodostamat mielikuvat ovat aineettomia elementteja
jatdman vuoksi niiden kanssa on vaikea kilpailla. Nama luovat pohjan bréndin resonoinnille

ja mahdollistavat vuoropuhelun asiakkaiden kanssa. (Aaker & Joachimsthaler, 2000, 83)

Bréndin rakentumisen pyramidin toiseksi ylimpana osiona on brandiarviointi ja
branditunteet. Ne kuvaavat asiakkaiden arviointia ja tunteita brandid kohtaan. Bréndiarviot
ovat asiakkaiden henkilokohtaisia mielipiteitd ja arvioita bréndistd, jotka kuluttajat
muodostavat bréndin ominaisuuksista. Branditunteet ovat asiakkaiden emotionaalisia
reaktioita brandid kohtaan. Branditunteet liittyvat my0ds bréndin herattdmaén sosiaaliseen
arvoon. Millaisia tunteita brandin markkinointiohjelma tai muut keinot herattavat? Miten
brandi vaikuttaa asiakkaiden tunteisiin itsestaan ja heidan suhteeseensa muihin? (Keller,
2020b, 117-119)

Pyramidin huippu kuvaa brandin ja asiakkaan valistd suhdetta ja tunnistamisen tasoa.
Resonanssi kertoo tdman luonteesta, lojaalisuudesta seké laajuudesta asiakkaan ja brandin
vélilla. Sitd voidaan kuvailla psykologisen siteen voimakkuudella. Resonanssi voidaan
méaarittdd neljaan eri kategoriaan: uskollisuuteen, riippuvuuteen, yhteisollisyyteen ja
aktiivisuuteen. (Keller, 2020b, 120) Brandistrategian suunnitteluprosessissa pyritdan
vastaamaan jokaiseen ndista kohdista, jotta saadaan luotua brandistrategia, joka ottaa
huomioon yrityksen nykytilanteen, brandin  vahvuudet ja heikkoudet sek&
Kilpailuympériston. Strategian suunnittelun jélkeen seuraavana askeleena toteutukseen
kuuluu asiakkaille ndkyva puoli, kuten nimi, logo, tyyli ja kieli, joille on luotu tarkka pohja
brandistrategialla. (Keller, 2020b, 122)
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4.1 Brandistrategian maaritelma

Bréandistrategia on bréndin rakentamiseen ja hallintaan suunniteltu lahestymistapa, joka on
tarked osa yrityksen markkinointia ja liiketoimintaa. Se méaérittelee, miten brandi nékyy ja
miten se heijastaa yrityksen arvoja ja persoonallisuutta markkinoilla. Brandistrategia on
pitkan aikavalin suunnitelma brandin hallinnalle, jonka tavoitteena on taloudellisen arvon
kasvattaminen, oikeudellisen suojan lisddminen, brandiuskollisuuden vahvistaminen,
sijoittamisen mahdollisuuksien lisaédminen ja tunnetun brandin luominen (Kirdar, 2001).
Bréndistrategiaan liittyy brandin identiteetti, asemointi markkinoilla, persoonallisuus ja
arvot. Se ohjaa yrityksen toimintoja, viestintaa ja asiakkaiden mielikuvien muodostumista.
Kun yrityksen liiketoimintastrategia madrittelee yrityksen tahtotilan tulevaisuudessa ja
ohjeistaa toiminnoissa, bréndistrategia puolestaan méérittelee brandin tavoitetilan ja ohjaa

sen kehitystd oikeaan suuntaan. (Keller, 2020a)

Bréandistrategian tavoitteena on luoda brandejd, jotka erottuvat Kilpailijoista ja vahentavat
siten korvaavien tuotteiden madrdd markkinoilla. Kun bréndin erilaistamisen avulla
saavutetaan korkea bréndiarvo, asiakkaiden hintaherkkyys vahenee, jolloin yritys voi nostaa
hintoja ja parantaa kannattavuuttaan. Bréndistrategiat rakentuvat bréandin kilpailukykyisen
asemoinnin, arvoketjun kehittamisen ja brandin oman p&d4oman hallinnan riippuvaisista
tekijoistd. (Sammut-Bonnici, 2015) Onnistuneen brandistrategian toteutuksen tulee olla
ymmadrretty ja sisdistetty koko organisaatiossa, jolloin se on my0s kiintedsti yhteydessé

yrityksen liiketoiminnan visioon, strategiaan, kulttuuriin ja arvoihin. (Takala, 2006)

4.2 Brandistrategian suunnitteluprosessin vaiheet

Brandistrategian  suunnitteluprosessi voidaan jakaa viiteen vaiheeseen: brandin
nykytilanteen analyysi, brandin asemointi, brandin arvolupauksien maarittdminen, brandin
persoonallisuuden maéérittdminen sekd brandin visuaalisen identiteetin ja ydinviestin
asettaminen. Kuten liiketoimintastrategian maéérittdmisessa, myo6s brandistrategiassa

lahdetdén liikkeelle vision ja mission madrittdmisestd. Onnistuneen lopputuloksen
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saavuttamiseksi on valttaméatonta tuntea liiketoimintaymparistd sekd yrityksen bréndin
vahvuudet ja heikkoudet. Analyyseihin vaikuttaa vahvasti yrityksen liiketoimintastrategia ja
lopullisen bréandistrategian on oltava samassa linjassa sen kanssa. Talléin optimaalisessa
tilanteessa molemmat strategiat tukevat toistensa toteutumista. Taman tilanteen
saavuttamiseksi on tarkeéa, ettd liiketoimintastrategia ja sen tavoitteet ovat ymmarretty

hyvin yrityksessa. (Keller, 2009)

Analyysien perusteella mééritetddn myds brandin asemointi markkinoilla, minkalaisilla
markkinoilla halutaan toimia sekd minké&lainen on brandille toivottu kohderyhma. Yrityksen
lilketoimintastrategia maéarittelee pitkéalti brandistrategiankin asemoinnin markkinoilla.
Selke&n asemoinnin avulla pystytdan kohdentamaan markkinoinnit juuri oikeaan kohteeseen
ja tavoittamaan juuri halutut asiakkaat. (Camilleri, 2017) Analyysien seka markkinoille
asemoinnin jalkeen mietitd&n, minkalaisia arvolupauksia asetetaan bréndille markkinoilla.
Arvonlupauksia miettiesséd yrityksien taytyy miettid, mitd haluavat tuoda asiakkaille,
ymmartdd mitd asiakkaat odottavat sekd mika tekee siitd paremman kuin Kilpailijoistaan
markkinoilla. Nama arvolupaukset ohjaavat yrityksia brandiin liittyvassa jokapdivaisessa
toiminnassa. (Ries & Trout, 2001; Aaker, 1996, 95)

Bréndistrategiaan kuuluu brandin persoonallisuuden madrittely, joka resonoi sen
kohderyhmén kanssa seké arvolupauksia asiakkaille markkinoilla. Brandin persoonallisuus
on kuvailtavissa ihmisen persoonallisuuden tavoin, jolloin siitd tulee omaksuttavampi ja sen
avulla asiakas muodostaa emotionaalisen suhteen brandiin. Brandin persoonallisuus viestii
asiakkaille itsestédan seka luo pohjaa sen arvoille ja ominaisuuksille. Brandin persoonallisuus
koostuu viidesta tekijastd, jotka ovat esitetty kuvassa 7. Nama tekijat ovat vastuullisuus,

toiminta, aggressiivisuus, yksinkertaisuus ja emotionaalisuus. (Geuens, 2009; Aaker, 1997)
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Bréndin
persoonallisuus

Vastuullisuus Toiminta

-maanldheinen -aktiivinen
-vakaa -dynaaminen
-vastuullinen -innovatiivinen

Yksinkertaisuus Emotionaalisuus

Aggressiivisuus
-aggressiivinen
-rohkea

-tavallinen -romanttinen
-yksinkertainen -tunteellinen

Kuva 7. Brandin persoonallisuus (Mukaillen Geuens, 2009)

Viidenten& kohtana suunnitteluprosessissa keskitytaan bréndin visuaaliseen identiteettiin ja
sen ydinviestin maéarittamiseen. Etenkin brandin persoonallisuuden méaarittdminen vaikuttaa
visuaalisen identiteetin luomiseen. Brandin visuaalinen identiteetti k&sittd4 sen nimen, logon
javarimaailman. Visuaalinen identiteetti on usein ensimmadinen asia, johon asiakas Kiinnittaa
huomion. Se luo ensivaikutelman brandin edustamasta yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta,

jolloin asiakkaalle muodostuu ensimmainen mielikuva siitd. (van den Bosch, 2005)

Bréandistrategiaan kuuluu myds tavoitteiden asettaminen, jotta pystytddn mittamaan
brandinstrategian  onnistumista.  Tavoitteiden  asettamisella ~ méaritetddn, mit4
brandistrategialla pyritddn saavuttamaan tietyn ajanjakson aikana. Namé tavoitteet ovat
samankaltaisia kuin liiketoiminnalliset tavoitteet, ja niiden tulisi olla mahdollisimman
tdsmallisia ja tarkoituksenmukaisia, jotka edesauttavat yritystd. Kady Sandel (2019) antaa
Kirjassaan viisi tarkeintd brandistrategian tavoitetta, jotka ovat tietoisuuden rakentaminen,
emotionaalisen suhteen luominen, kilpailijoista erottautuminen, asiakkaiden uskottavuuden
ja luottamuksen luominen sekd ostopaatoksen motivoiminen. (Sandel, 2019)
Bréandistrategian ja liiketoimintastrategian yhtendisyyden myo6ta niiden tulisi edesauttaa
toistensa tavoitteiden saavuttamista. Tavoitteet tulisi asettaa timan yhtenaisyyden huomioon
ottaen, jolloin yrityksen toiminnasta tulisi yhtendista ja jokainen osasto toimisi yhtendisesti.
(Mékinen et al. 2010, 78)
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4.3 Yrityksen tavoitteiden ja arvojen heijastuminen brandistrategiassa

Kun brandistrategia on kehitetty kuvan 5 mukaisesti, pohjautuen yrityksen
lilketoimintastrategiaan, tavoitteisiin seka visioon, missioon ja arvoihin, se muodostuu
yhtendiseksi yrityksen liiketoiminnan kanssa. Talloin bréndistrategia heijastaa yrityksen
tavoitteita ja arvoja markkinoilla. Arvolupauksien maarittdiminen on tdarked osa
brandistrategian suunnittelua, ja nama arvolupaukset vaikuttavat merkittavasti brandin
maarittelyyn. Arvolupauksia on mahdollista tuoda ilmi asiakkaille myds bréandin asemoinnin
sekd persoonallisuuden madrittdmisen vaiheissa, kun mééritetddn markkinasegmenttia,
kohderyhmé&a sek& millainen kuva brandista valittyy. Esimerkiksi jos yritys haluaa olla
alansa innovaatiojohtaja, tulee brandin tuoda esille innovatiivisuutta ja edistyksellisyytta.
Talléin myos kohderyhménd ennemmin uusista keksinngista kiinnostuneet kuin perinteité
kunnioittavat. (lyer, 2019)

Brandin visuaalinen identiteetti ja viestintd tuovat esille paljon, minkalaisten arvojen ja
tavoitteiden pohjalta brandi toimii (Phillips et al., 2014). Brandistrategian suunnittelussa
visuaalisen identiteetin maarittdminen on tdman myota viimeisend vaiheena, jotta sen avulla
saadaan luotua parhaiten kuvaava identiteetti. Esimerkiksi yritys, joka arvostaa
ymparistokestavyyttd, voi hyddyntaa vihreda varia brandinsa varimaailmassa seka korostaa

viestinndssaan kestavyytta. (Erjansalo et al., 2021)

Visuaalisen identiteetin ja viestinnan lisdksi yrityksen arvojen ja tavoitteiden tulee heijastua
my06s sidosryhmien Kkautta. Sidosryhmat, kuten tyontekijat, yhteistyokumppanit ja
toimittajat, tulisi ottaa mukaan bréndistrategian viestintddn, jotta brandin sanoman valittyy
lagjasti ja sitd kautta my0s arvot ja tavoitteet (Wei, 2022). Yhteistydkumppanien ja
toimittajien  valinnassa  hyodynnetddn  strategista  l&hestymistapaa  valitsemalla
samankaltaisia kumppaneita. Samoja arvoja edustavien kumppanien kanssa saadaan tuotua

brandin persoonallisuutta esille ja luotua uskollisuutta markkinoilla. (Kujala et al., 2022)
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5 Brandistrategian sovittaminen liiketoimintastrategiaan

kéytannossa

Tassa kappaleessa tarkastellaan yrityksia, joilla on kansainvalisesti vahva ja tunnettu brandi
markkinoilla. Yritysten toiminta, tuotteet ja bréndistrategia eroavat toisistaan. Tiedot
yritysten toimintatavoista on saatu niiden omilta nettisivuilta sekd internetista kyseisten
yrityksien toimintatavoista kertovista artikkeleista. Tarkasteluissa keskityt&an siihen, miten
yritysten brandi- ja liiketoimintastrategia toimivat yhtendisesti seké edesauttavat molempien
tavoitteiden saavuttamista. NA&it4 yhtendisyyksid verrataan aikaisempien kappaleiden
teorioihin, jotta hahmotetaan brandi- ja liiketoimintastrategian yhtendinen toiminta

kaytannossa.

5.1 Coca-Cola

Coca-Cola on yksi maailman tunnetuimpia virvoitusjuomabrandejd, jonka historia ulottuu
yli 100 vuoden taakse. Vuonna 1886 Coca-Cola markkinoitiin terveystuotteena, mutta se
kehittyi nopeasti suosituksi virvoitusjuomaksi. Coca-Colan brandin kehitys on ollut nopeaa
heti alkuvuosista lahtien, kun se keskittyi laajentumaan muuallekin kuin vain
Yhdysvaltoihin. Siitd tuli nopeasti maailmanlaajuinen symboli ja oli vakiinnuttanut
asemansa kulttuurisena ikonina asiakkaiden mielessa. Coca-Cola tunnettiin erityisesti sen

Klassisesta pullosta ja punaisesta logosta. (Coca-Cola, 2023)

Coca-Colan bréndistrategia keskittyy johdonmukaiseen viestintdan ja tuotemerkin
yhtenéisyyteen. Vaikka se mukautuu liiketoimintastrategiansa myoten eri markkinoiden ja
aikakausien trendeihin, se sailyttaa brandinsa piirteet perinteisina ja lahes muuttumattomina.
Coca-Cola suunnittelee brandinsd kuluttajakeskeisellda metodilla, jolloin brandin
kehittamiseen vaikuttaa paljon asiakkaiden toiveet tuotteita kohtaan. Kuluttajakeskeiseen
brandin kehittdmiseen auttaa Coca-Colan liiketoimintastrategia, jonka keskeinen tavoite on

tulla kokonaisvaltaiseksi virvoitusjuomayritykseksi. Se pyrkii tarjoamaan kaikkia juomia,
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joita asiakkaat haluavat markkinoilla. Naihin sisaltyy etenkin véhékaloriset vaihtoehdot,
joiden kysyntdan on vaikuttanut terveystrendien kasvava suosia. Tassé tulee ilmi bréndin
kuluttajakeskeinen rakentaminen, jossa luodaan yhtendinen toiminta bréndistrategian ja
lilketoimintastrategian valilla. (Coca-Cola, 2023) Asiakkaat yhdistavat Coca-Colan brandin
tiettyyn tuoteryhmaén, mik& on edistdnyt sen vahvan bréndin aseman muodostumista
markkinoilla. Jotta Coca-Cola séilyttada brandinsa aseman samanlaisena, sen bréndistrategia
rajoittaa sita laajentamiselta muihin tuoteryhmiin. Yhteen tuoteryhmaén keskittyminen voi

olla ndin voimavara sekd my0s rajoitus yrityksen toiminnalle. (Uggla, 2015)

Coca-Cola pyrkii kuvaamaan itsedén joksikin, joka tuo perheen ja ystavét yhteen, kannustaa
jakamaan ja tuo onnellisuutta kuin pelkéstdén virvoitusjuomaksi markkinoilla. Se on
rakentanut seka yllapitdd brandid tiettyjen arvojen ympérille, joita ovat onnellisuus,
yhteenkuuluvuus ja jakaminen. Nama arvot Coca-Cola tiivistad yhteen ajatukseen, ”Enjoy
Coke”, jonka tavoitteena on séilyttda sama tunneside kaikessa markkinoinnissa. Tama tuo
esille sitd, miten Coca-Cola keskittyy enemmaén brandiinsd kuin tuotteeseensa
markkinoinnissa. Coca-Colan vahva ja tunnettava brandi auttaa sen myyntid ja vahvaa
markkinaosuuden sailymistd, mika on tarkeda liiketoimintastrategian kannalta. (Prezlab,
2021)

Coca-Cola on hyddyntanyt brandin arvoja useasti markkinoinnissa. Se on kehitellyt useita
sloganeja, jotka ovat liittyneet sen arvoihin. Esimerkiksi yksi sen arvoista on jakaminen,
jonka ympdrille Coca-Cola kehitti sloganin ”Share a Coke”. Tétd slogania se hyoddynsi
virvoituspullojen etiketissd, jossa sloganin lisaksi luki eri nimi. Tdma oli suunnattu alle 30-
vuotiaisiin kuluttajiin, jotka jakoivat sosiaalisessa mediassa kuvia pulloista omilla nimillaan.
Coca-Cola sai ilmaista mainostusta, vahvisti brandinsd nakyvyytta ja kasvatti myyntiéén,
mik&a sai alkunsa hyvin suunnitellusta bréandinsa arvojen hyddyntamisesta. (Tien, 2020)
Coca-Colalla brandin kehittdminen nahd&an yrityksessa todella tarkednd markkinoilla
menestymisen kannalta. Yritys on sanonut: ” Vaikka tulipalo tuhoaisi yrityksemme kaikki
maailman tehtaat, voimme heré&ta henkiin brandin ansiosta. ” He kuvailevat, kuinka Coca-
Colan brandi on ollut olemassa yli 130 vuotta, ja siitd on tullut omistajilleen arvokasta
omaisuutta. Coca-Colan tuotantopohja on arvoltaan 1 miljardia dollaria, mik& on vdhemman
kuin itse tuotemerkki, jonka arvo on 78,4 miljardia dollaria. Jos oletetaan, ettd koko

tuotantolaitos palaa, Coca-Cola tarvitsee vain 200 miljoonaa euroa ja 6 kuukautta
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jalleenrakentamiseen, kun taas jos tuotemerkki vahingoittuu, sen jalleenrakentaminen voi
viedd toiset 120 vuotta. (Tien, 2020)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Coca-Colan bréndistrategia ja liiketoimintastrategia
liittyvat tiiviisti toisiinsa. Vahva brandi ja vahva markkina-asema auttavat edistdméén
lilketoimintaa sek&d brandin asemaa markkinoilla. Bréandistrategian johdonmukainen
viestinté sen arvoista ja identiteetistd seka markkinatilanteisiin sopeutuvat tuoteinnovaatiot
ja globaalisti vahva asema ovat tarkeimmissd rooleissa Coca-Colan yhtendisessa

litketoiminnassa.

5.2 Apple

Apple on vuonna 1975 perustettu teknologiayritys, jonka bréndi on yksi maailman
tunnetuimpia teknologiabréandeja ympari maailmaa. Silla on ollut alusta l&htien pad&mé&arana
viestia asiakkaille luovuutta ja innovatiivisuutta. Alkuvaiheessa Apple valmisti ainoastaan
tietokoneita, mutta vuosien aikana se on laajentanut tuotekategoriaansa iPhone, iPod, iPad
sekd muihin lisatarvikkeisiin ja palveluihin. Nama lisatarvikkeet ja palvelut suunnitellaan
tukemaan muiden tuotteiden kdayttbd ja tuomaan asiakkaalle lisdarvoa. Applen
lilketoimintastrategia keskittyy neljaédn padkohtaan, joita ovat tuotteiden suunnittelu ja
toimivuus, asiakaskokemuksen parantaminen, Applen ekosysteemin parantaminen seka
liiketoiminnan riippuvuuden véhentdminen iPhone-laitteiden myynnistd. Applen
lilketoiminnan p&&dmé&arand on ennen kaikkea pysya teknologiakehityksen mukana sek&

séilyttad vahva asema markkinoilla. (Apple Inc. Form 10-k, 2023)

Applen brandistrategiaan liittyy tiukasti tunnesiteen muodostaminen asiakkaan kanssa.
Taman tavoitteena on, ettd asiakkaat valitsevat Applen ennemmin kuin kilpailijan tuotteen.
Se on keskittynyt luomaan premium-luokan brandin, joka tunnetaan markkinoilla
korkealaatuisesta imagosta. Tamén myotéd asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman
kuin vastaavasta kilpailijan tuotteesta. Apple hyodyntéa liiketoiminnassa kolmea erilaista
hinnoittelustrategiaa, jotka edesauttavat premium-luokan mielikuvan syntymista kuluttajien
keskuudessa. Ensimméinen ja nakyvin hinnoittelustrategia on kuorinta hinnoittelut. Applen

kohderyhmé on keski- ja suurituloiset asiakkaat, jotka ovat valmiita maksamaan enemman
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saadakseen Applen laitteen. Apple tunnetaan huomattavasti korkeahintaisemmista tuotteista
kuin kilpailijansa. Tam& kasvattaa brandin mielikuvan arvoa, kun asiakkaat mieltavat
Applen laitteet arvokkaiksi ja yhdistavat ne hyva tuloisuuteen. Arvokkaan brandin mielikuva
kasvattaa tunnesiteen vahvuutta, kun asiakas ei halua laskea standardejaan uutta laitetta
hankkiessa. Toinen hinnoittelustrategia on erilaistaminen. Apple julkaisee joka vuosi uuden
puhelinmallin, mink& myoten edellisten mallien hinta laskee. Applen liiketoiminnan ajatus
ei ole, ettd edellisen mallin suosio laskee, vaan tarjoaa lahes samoilla ominaisuuksilla olevaa
mallia halvemmalla. Hinnoittelu strategian tavoitteena on séilyttaa ja kasvattaa asiakkaiden
osuus, jotka eivat ole valmiita maksamaan uusimmasta mallista, mutta haluavat silti kdytt&a
Applen laitteita. Kolmas hinnoittelustrategia on nippuhinnoittelu. Silla Apple tarjoaa
asiakkaille tuotteita yhteishinnoilla. Esimerkiksi se tarjoaa uuden puhelimen ja kuulokkeet
paketti hinnalla, jolloin asiakkaat ostavat helpommin enemman samalla Kkertaa.
Niputushinnoittelu lisdd my6s asiakkaiden sitoutumista Applen ekosysteemiin. (Dong et al,
2023)

Applen liiketoimintastrategia keskittyy sen ekosysteemin parantamiseen, jolla se tavoittelee
asiakkaiden sitoutumista Applen brandin tuotteisiin ja palveluihin. Apple pyrkii luomaan
kayttajaystavallisia laitteita ja palveluita, jotka toimivat yhtendisesti. (Voxco, 2023) Applen
tavoitteena on, etta jokainen laite ja palvelu toimivat yhdessé, jolloin asiakas hyotyy taysin
uudenlaisesta kayttokokemuksesta. Applen ekosysteemi kasvattaa asiakkaan lojaalisuutta
brandid kohtaan, minkd myo6té brandistrategian tavoite, luoda tunneside, vahvistuu. (Dong
et al, 2023) Ekosysteemin kehittdmisen yhteydessd samaan tapaan kuin Applen
lilketoiminnassa, my0s brandistrategiassa pyritddn innovatiivisuuteen, tuotteiden

suunnitteluun ja asiakkaan kayttokokemuksen parantamiseen (Amati & Associates, 2023).

Coca-Colan tavoin Apple hyoddyntdd markkinoinnissaan my6s enemman tunteisiin
vetoamista, innovatiivisuutta sekd kayttdjdkokemusta kuin keskittyen vain itse tuotteisiin.
Applen markkinoinnissa kuvataan usein arjen helppoutta ja onnellisuutta, joilla halutaan
tuoda esille Applen bréndin arvoja ja tavoitteita asiakkaille. Arjen helppoudella viitataan
pitkalti Applen ekosysteemiin ja kayttajaystavéllisiin laitteisiin. Onnellisuudella halutaan
vedota tunteisiin, jotka luovat mielikuvia ja jadvat mieleen. Tall6in néista syntyy tunneside,
joka vaikuttaa ostopadtoksiin ja edesauttaa liiketoimintastrategian padmaaria. (Amati &
Associates, 2023)
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6 Johtop&atokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, miten yritys suunnittelee ja kehittaa
brandistrategiaansa o0sana strategista suunnittelua, jotta bréndistrategia ja strateginen
suunnittelu muodostuisivat yhtendisiksi ja tukisivat toistensa tavoitteiden saavuttamista.
Tyon tavoitteena oli myos selvittad, miten bréndistrategia heijastaa yrityksen liiketoiminnan
arvoja seka miten liiketoimintastrategia edistdda brandin kehitystd. Ty0 toteutettiin
kirjallisuuskatsauksena, jossa perehdyttiin akateemiseen Kkirjallisuuteen, tieteellisiin
artikkeleihin ja aiheeseen liittyviin tapaustutkimuksiin. Tyon alussa esitettiin tutkimuksen
paakysymys seké kaksi osakysymystd, jotka auttoivat pdakysymyksen selvityksessa. Ty0ssé
tarkasteltiin kahta kansainvélisesti tunnettua yritystd, joilla on omilla toimialoillaan vahvat
brandit. Yrityksia tarkasteltaessa keskityttiin siihen, miten ne toteuttavat bréndi- ja
lilketoimintastrategioitaan ja siihen, ettd ndma strategiat tukevat toisiansa tavoitteiden

saavuttamisessa. Yritysten tarkastelu loi k&ytdnnon ymmaérrystd tyon teorioille.

Ensimmadinen osakysymys oli: “Miten brandistrategiaa suunnitellaan organisaatiossa?”
Ty06ssé& muodostettiin tiivis kuvaus brandistrategian suunnitteluprosessista eli, mitké kaikki
vaiheet yrityksen on syytd huomioida muodostaessaan sekd  kehittdessééan
brandistrategiaansa. Suunnitteluprosessi koostuu viidesté vaiheesta: nykytilanteen analyysit,
asemointi, arvolupausten méaarittdminen, persoonallisuuden maarittdminen ja visuaalisen
identiteetin luominen. Suunnittelun tavoitteena oli luoda ja kehittdd markkinoilla pérjaavia
brandeja ja ennen kaikkea ymmartdd, mista menestyva brandi koostuu. Ensimmadisen
kysymyksen tarkoituksen on auttaa ymmartdmaan brandistrategian kehittdmisen prosessi,
jotta sen vaikutus pystytddn myohemmin yhdistamaan liiketoimintaan. Tutkimuskysymys
auttoi ymmartdmaan bréndistrategian kehittdmisen, jotta sen vaikutusta osattiin yhdist&a

lilketoimintaan.

Toinen osakysymys oli: ”Miten brandi heijastaa yrityksen pitkan aikavalin tavoitteita ja
arvoja? ” Tutkimuksessa esiteltiin, miten brandistrategian tulisi pohjautua yrityksen arvoille
jamissiolle seké liiketoimintastrategialle. Talldin brandi vélittaisi yrityksen pitkén aikavalin

tavoitteita ja arvoja markkinoilla. Etenkin bréndin arvolupaukset tuovat esiin yrityksen
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tavoitteita ja arvoja asiakkaille. Naméa arvolupaukset voivat olla toiminnallisia tai
emotionaalisia tekijoitd, jotka luovat asiakkaalle lisdarvoa. Asiakkaat, jotka jakavat
samanlaiset arvot, muodostavat brandin kanssa tiiviin suhteen. Tdmé vaikuttaa asiakkaan
ostopaattkseen ja vahvistaa bréndiuskollisuutta. Brandin visuaalinen identiteetti eli nimi,
logo ja varimaailma ovat myos tarkeita tekijoitd markkinoilla, jotta yrityksen ja brandin arvot
tulevat asiakkaille hyvin esille. Niiden avulla saadaan houkuteltua asiakkaita ja luodaan
ensivaikutelma bréndistad seka yrityksestd. Kun bréndi heijastaa yrityksen tavoitteita ja
arvoja, se ei ainoastaan helpota yrityksen ja brandin tunnistamista markkinoilla, vaan ohjaa

my®0s yrityksen sisdisia toimintoja ja paatoksentekoja.

Tutkimuksen paakysymys oli: “Miten yritys suunnittelee ja kehittdd brandistrategiaansa
osana strategista suunnitteluprosessia?” Bréndistrategian ja liiketoimintastrategian
yhtendinen toiminta on térke&a markkinoilla, jotta ne tukevat toisiaan ja edesauttavat
toistensa tavoitteiden saavuttamista. Esimerkiksi Applen kohdalla huomattiin, miten sen
brandin ja litketoiminnan tavoitteet ovat samankaltaiset. Talléin Applen liiketoiminta on
yhtendistd brandistrategian ja liiketoimintastrategioiden valilla. Yrityksen osastojen toiminta
pysyy yhtendisend, mika edistad vahvan bréndin ja markkinoilla pérjadvan liiketoiminnan
kehittymistd. Myos Coca-Colan kohdalla huomattiin, miten sen liiketoiminta- ja
brandistrategia toimivat yhtenaisesti ja ettd brandin johdonmukainen viestinta ja yhtendisyys

sopeutuu hyvin eri markkinoiden ja aikakausien trendeihin.

Tutkimuksessa tuotiin esille useaan otteeseen, miten bréndi- ja liiketoimintastrategian
yhtenéinen ja johdonmukainen toiminta auttaa yritysta muuttuvilla markkinoilla. Vaikka on
tarkedd yhdenmukaistaa brandistrategia liiketoimintastrategian kanssa, bréandilupauksen
toteuttaminen suhteessa liiketoimintalupaukseen voi todellisuudessa vaatia hyvin tarkkaa
harkintaa. Bréandilupauksen toteuttaminen liiketoimintastrategian mukaisesti voi olla
monimutkainen prosessi, joka vaatii tarkkaa suunnittelua sekd strategista ajattelua.
Bréndistrategia toiminnan tulisi olla organisaatiossa hyvin korkealla tasolla, jotta siité tulisi

yhtendinen muun liiketoiminnan kanssa.

Tyo0 keskittyi brandin tuomaan etuun liiketoiminnassa ja etenkin miten vahva brandi auttaa
yritystd markkinoilla. Tarkasteltavat yritykset omasivat vahvan ja tunnetun bréndin, joka oli

kehittynyt useiden vuosien saatossa. Jatkotutkimuskohteeksi tulee mieleen, miten teknologia
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ja digitalisaatio vaikuttavat vahvan bréndin kehittdmiseen. Tutkimukseen voisi yhdistaa
tekodlyn tuomia etuja ja miten silla voisi kehittdd bréandistrategiaa tukemaan
lilketoimintastrategiaa. Mahdolliset edut toisivat yrityksille tietoa, jonka perusteella ne

voisivat kehittaa strategioiden luomista yhtendisemmiksi ja johdonmukaisemmiksi.
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