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Opinnaytetyon aiheena oli tutkia brandin tuomista Suomen markkinoille. Ty6ssa
tutkittiin markkinoille tulemisen vaiheita seka tekijoitd, jotka vaikuttavat markkinoille
tuloon. Tarkoituksena oli etsid vastaus kysymyksiin: Mitka tekijat vaikuttavat brandin
lanseeraamiseen, ja mité toimia tulee tehdd, kun brandi tuodaan Suomen markkinoille?

Lahestymistapa tutkimukseen oli laadullinen. Tarkeimpi& tiedonkerdysmenetelmia
tutkimuksessa olivat havainnointi ja toissijainen materiaali, jota kerdttiin muun muassa
Kirjoista, artikkeleista, blogeista ja uutisista.

Tutkimus toteutettiin  brandimarkkinoinnin ndkdkulmasta. Ty6n teoriaosuudessa
késiteltiin ~ brandin  kasitystd, bréndin rakennusta, lanseerausprosessia seké&
markkinointia. Ty0ssé oli tietoisesti rajattu pois kaikki brandin lanseeraamiseen liittyvat
maahantuonnin logistiikkaan liittyvat aiheet.

Tyossa tarkasteltiin brandimarkkinointia kahden esimerkkibréandin, Happy Socksin ja
Fazerin, avulla. Tyossd perehdyttiin etenkin Happy Socksin tarinaan ja Suomen
markkinoille tuloon, silla brandista oli saatavilla yrityksen sisdista tietoa. Happy Socksia
verrattiin Fazeriin. Fazer on toiminut Suomen markkinoilla pitkddn ja onnistunut
rakentamaan menestyneen bréndin.

Tutkimustuloksia verrattiin teoriaan ja lopputulos osoitti, ettd brandin markkinoille
tuloon vaikuttaa moni asia ja lanseerausprosessi on pitkd ja monivaiheinen. Brandin
onnistuneeseen markkinoille tuloon vaikuttavat muun muassa onnistunut bréndaaminen,
monipuolinen markkinointi, sekd sinnikkyys ja rohkeus. Tavarantoimittajalla on
merkittdvd rooli lanseerausprosessissa. Tutkimuksessa saatiin myos selville, ettd
suomalaiset arvostavat brandissa hyvaa mainetta, luotettavuutta, ja vastuullisuutta.

Asiasanat
Bréndi, brandays, lanseeraus, markkinointi



http://www.finto.fi/
http://www.finto.fi/

Author Type of Publication |Date

Haaparanta, Laura Bachelor’s thesis May 2021
Number of pages Language of publication:
48 Finnish

Title of publication
Launching a brand to the Finnish market

Degree program
International Trade

Abstract

The subject of this thesis was launching a brand to the Finnish market. Its purpose was
to find answers to the following questions: What factors influence the launch of the brand
and what actions should be done when bringing a new brand to the Finnish market.

Research was done from brand marketing perspective. The theory part of this thesis
included subjects as brand, branding, marketing and launch process in general. Subjects
as import, export and logistics was not included in this research.

The research was done mainly as secondary research. The approach to the research was
qualitative and the main data collection methods was documentary analysis and
observation. The data for the secondary research was collected from websites, news,
articles, blogs, and books.

The research was done by using an example of two different brands, Happy Socks and
Fazer. Main focus was in Happy Socks and its launching story, which was compared to
Fazer. Fazer has succeeded in Finnish market with a long brand history.

Based on the theory and the empirical part, the research gave an overlook about
launching a brand to the Finnish market. Brands launching can be affected by many
factors and it is a long process. According to the research results, the main aspects that
affect the launch process was effective branding, diverse marketing, courage and
perseverance. The role of brand agency or supplier is significant in the process. The
research results also addressed that main factors that Finnish consumers appreciate in a
brand are reliability, reputation and responsibility.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee ja tutkii brandin tuomista Suomen markkinoille ja siihen
liittyvid vaiheita. Tutkimuksessa tarkastellaan kahta esimerkkiyritystd, joilla on
keskendan hyvin erilaiset brandit, mutta molempia yhdistaa fyysinen tuote ja vahva
brandi-identiteetti. ~ Tutkimus  toteutetaan  suurimmaksi  osaksi  toisen
esimerkkiyrityksen tapausta kdyttden, jota verrataan toiseen, jo pitkddn Suomen
markkinoilla menestyneeseen brandiin. Esimerkkiyritykset ovat ruotsalainen

asustebrandi Happy Socks seké& suomalainen elintarvikebréndi Fazer.

Aihe valikoitui tydeldmasséd tehtyjen huomioiden pohjalta. Tydskentelen
maahantuontiyrityksessa myyntiedustajana péivittéin erilaisten brandien parissa, joten
aihe on henkildkohtaisesti tarked ja mielenkiintoinen. Tydssé keskitytddn aiheeseen
brandimarkkinoinnin ndkékulmasta, ja brandin tuontiin liittyvat logistiset- ja muut

maahantuontiin liittyvéat asiat on rajattu pois.

Uusia tuotteita ja brandejd tuodaan markkinoille jatkuvasti. Uuden yrityksen voi
kuitenkin olla vaikea ymmartaa, mita kaikkea bréandin rakentamisessa kulissien takana
tapahtuu sitd ennen, kunnes tuote on hénen saatavilla kaupan hyllylla. Tutkimuksen
tavoite on tutkia ja selvittdd, mita kaikkea bréandin markkinoille tulon prosessissa
tapahtuu ja mitd toimia tulee tehdd, jotta brandistd saadaan toimiva Suomen
markkinoilla. Suomen markkinat ovat suositut, silldi olemme teollisuusmaa ja
hyvinvointivaltio, jossa kansalaisten maksukyky yleisesti on hyva. Suomalaisia arvoja
ovat muun muassa tasa-arvo, luottamus ja rehellisyys. Kulutustottumuksissa
suomalaisille tarke&é on paikallisen tukeminen ja brandin takana oleva tarina seké sen

lapinékyvyys ja luotettavuus.

Lahestymistapa tutkimukseen on kvalitatiivinen eli laadullinen, ja suurin osa
tutkimuksen aineistosta kerédtdan toissijaisia lahteitd kayttden. Toissijaisen tiedon

lisdksi tutkimuksessa pyritddn hyddyntdmaan mahdollisimman paljon oman



maahantuonti- ja brandiedustajan tyon pohjalta opittua tietoa ja taitoa. Tutkimus
toteutetaan jo olemassa olevien bréandien nakokulmasta, mutta siind tutkitaan tekijoit,
joita my6s uuden brandin tulee ottaa huomioon markkinoille tulossa. Tutkimuksen
teoriaosuudessa  kasitellddn  brandid, brandaamistd ja brandimarkkinointia.
Teoriaosuudessa perehdytddn myo6s brandin lanseerausprosessin tarkeimpiin
vaiheisiin, kuten brandin lahtokohtien analysointiin ja lanseeraussuunnitelman
toteutukseen, sekd@ konkreettisiin lanseeraustoimenpiteisiin, kuten sisdiseen ja
ulkoiseen tiedottamiseen, myyntitoimenpiteisiin ja brandin yll&pitoon, jotka ovat

tavarantoimittajan vastuulla.

Empiirisessd osuudessa keréataan toissijaista tietoa esimerkkibréndeisté ja perehdytaan
niiden branditarinaan Suomen markkinoilla. Tutkimuksessa tehdd&dn myés SWOT —
analyysi esimerkkibrandeistd Suomen markkinoilla, ja verrataan analyysin antamia

tuloksia teoriaan onnistuneesta bréndista.

Tyota ei tehdd toimeksiantona tietylle yritykselle, vaan tutkimuksen tavoitteena on
toteuttaa teoriaan pohjautuva tutkimus esimerkkeja hyddyntden. Lopussa esitetdén
tutkimuksen tulokset ja lopputulos, seké esitetddn yhteenveto ja tutkimukseen seka

opinnéyteprosessiin liittyvat pohdinnat.

2 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

2.1 Tausta ja tavoitteet

Aloitin ty0dskentelemdan maahantuontiyrityksessa eri brandien agenttina/myyjana,
joita oli tarkoitus alkaa tuomaan Suomen markkinoille, seka kehittaa niiden ymparille
Suomen kohderyhmalle toimiva brandi. Koin, ettd olisin tarvinnut ik&&n kuin
rautalankamallin sille, miten uusi bréndi tuodaan onnistuneesti uusille markkinoille,
mit& hyvéan brandin piirteisiin kuuluu, miten brandatdan ja mita suomalaiset haluavat

kuluttamiltaan brandeiltd. Branditietamykseni oli v&haista.



Happy Socks valittiin esimerkkibrandiksi siksi, ettd toimin itse tyéssani kyseisen
brandin myyntiedustajana, ja kyseinen maahantuontiyritys on tuonut bréndin
Suomeen, joten tapauksesta on saatavilla paljon siséistd kdaytannon tietoa, jota kerataan
padosin omista kokemuksista ja havainnoista, sekd kollegoiden kanssa kdydyista

vapaamuotoisista keskusteluista.

Toiseksi esimerkkibréndiksi, johon Happy Socksia verrataan, halusin valita
mahdollisimman tunnetun ja hyvin menestyneen suomalaisen brandin, joka on
menestynyt jo pitkddn Suomen markkinoilla. Nailla kriteereilld toiseksi esimerkiksi
valikoitui Fazer. Valintaan vaikutti myos se, ettd brandistd on saatavilla riittavésti
tietoa toissijaisista lahteistd. Aihe on ajankohtainen, silla brandi ja branddamisen
keinot kehittyvéat ja muuttuvat jatkuvasti. Brandin merkitys kasvaa kuluttajien ajasta

ja rahasta Kilpailtaessa.

Tavoitteena on saada vastaus tutkimusongelmaan: ” Mitka tekijat vaikuttavat brandin
lanseeraamiseen ja mité toimia tulee tehda, kun bréndi tuodaan Suomen markkinoille?
Ty0ssé tutkitaan ja selvitetddn, miten brandistd saadaan rakennettua kannattava ja
menestynyt Suomessa. Tutkimusongelman pohjalta kehitettyjd alaongelmia ovat

muun muassa.

e Millainen on hyvé brandi?

e Miten markkinoille tuomisprosessi etenee?

e Kuinka brandétaan?

e Miten brandit kilpailevat?

e Mité pitad ottaa huomioon Suomen markkinoille tullessa?

e Mitd suomalaiset kuluttajat arvostavat brandissa?

Mina ja kollegani maahantuonti- ja agentuurialalla yritdmme aina tyéssamme tuoda
tutkimukseni aihettani kaytantoon, silla etsimme jatkuvasti uusia ideoita ja brandeja,
jota voisimme alkaa tuomaan Suomen markkinoille. Opinnéytetydstéani on hyotyé
minulle sek& muille alalla oleville tai siit4 kiinnostuneille. Brandin edustajana on
tarkeda olla tietoinen myds bréandimarkkinoinnin nékokulmasta, eika tietamys

ainoastaan fyysisen maahantuonnin alueista riitd menestykseen. Tavoitteeni on, etta



tyosta on hyotyd minulle itselleni omalla ty6urallani, ja ettd myods ulkopuolinen lukija

saisi uutta ja kiinnostavaa tietoa.

2.2 Tarkoitus ja rajaukset

Kyseesséd on tutkimuksellinen opinndytety6, silla tydssd kuvataan kaytannon
tapahtumaa ja toimintoja, ja tutkitaan niiden toimivuutta. Opinndytetyd on
luonteeltaan teoriaan pohjautuva ja olemassa olevaan tietoon perustuva, eika silla ole
tarkoitus kehittdd uutta, esimerkiksi lanseeraussuunnitelmaa tai opaskirjaa. Siina ei
myoskadn ole tarkoitus antaa toimintasuosituksia, mutta siind perehdytadn
esimerkkibrandien toimintaan mahdollisimman kattavasti niin, ettd silla pyritdan

luomaan lahtdkohdat tuleville vastaavanlaisille tilanteille.

Tyo6ssa on kéytetty esimerkkind kahta yrityst4, jotka molemmat tarjoavat tuotteita,
jotka ovat lanseerattu markkinoille jo ennen kyseisia brandeja. Esimerkkibrandeja on
tarkoitus verrata toisiinsa ja tutkia, mitka piirteet toteutuvat kummankin brandin
kehityskaaressa. Esimerkkibrandit tulevat eri l&htokohdista: Fazer on yksi Suomen
arvostetuimmista ja menestyksekkdimmistd brandeistd. Happy Socks taas on
ulkomaalainen, pienempi brandi, joka voisi oppia Fazerin tarinasta paljon. Aiheena on
nimenomaan Suomen markkinoille tulo, joten on luonnollista verrata suomalaiseen

brandiin.

Ty0ssé tutkitaan, miten kyseiset brandit ovat raivanneet tiensa muiden samoja tuotteita
tarjoavien yritysten joukosta ja onnistuneet Suomen markkinoilla. Tydssa ei keskityta
uuden tuotteen lanseeraamiseen, eli siind ei kuvata, miten uudet sukat lanseerataan,

vaan miten uusi sukkia tarjoava ulkomainen bréndi lanseerataan Suomen markkinoille.

Aiheita, joita tydssa tullaan késittelemé&dn, ovat muun muassa uuden brandin
rakentaminen ja lanseerausprosessi, markkinointi, sek& kohdentaminen Suomen
markkinoille ja kohderyhmille. Tydssa tullaan kasitteleméén brandid, brandaémista ja
lanseeraamista, koska ne ovat merkittdvd osa tyon aihetta ja jo olemassa olevat
branditkin tarvitsevat ikdan kuin uudelleen brandatd, kun laajennutaan uusille

markkinoille.



2.3 Kasitteellinen viitekehys

Viitekehys (kuvio 1) kuvaa tyon keskeisia kasitteitd ja tutkimuksen rakennetta.
Kuviossa eritellddn teoreettisen ja empiirisen osuuden eri osa alueet ja listataan
tarkeimpid teemoja. Kuvion tarkoitus on antaa kokonaiskuva tyosta ja tutkimuksesta,

seka hahmottaa tyon rakennetta lukijalle.

Brindin tuominen Suomen

markkinoille
Empiria:
Teoria: Esimerkkizn esittely Ja
Keskelsten alheiden kasittely: brandien tutkiminen
- bréndi Tutkimus:

- brand3aminen
- brandimarkkinointl

- lanseeraus

toissijaizen tiedon hankinta,
havainnainti, dokumenttiznalyysi

peilaaminen teoriaan ja
esimerkkeihin

Alateemojen kasittely:
-brandianalyysi
-brindi-dentitestti
-rarkkinointimallic
-markkinoille tulon valhest

- tavarantolmittajan ja
Jalleenrmyyjan rooli

—

|

Perehtyminen tolseen
esimerkkibrandiin ja
sen markkinollle
tuleon

Analyysi:

SWOT -analyysi esimerkkibrandeista
ja nikden vertailu

Tutkimustulokset ja
johtopdatdksat

‘Yhteenveto ja pohdinta

Kuvio 1. Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusmenetelmét

Ensimméinen vaihe tutkimusta aloittaessa on sopivan tutkimusmenetelmén
valitseminen. Menetelmé pyritadn valitsemaan tutkimuksen aiheen kannalta siten, ett4
mika menetelm& parhaiten mahdollistaa tutkimusongelman ratkaisun. Yleisimmin
kaytettyja tutkimusmenetelmid on kaksi; kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus, seka
kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus. Lahestymistapa tdhan tutkimukseen on
laadullinen. Molempien tutkimusmenetelmien alle kuuluu useita
aineistonkeruumenetelmia, eli tapoja, joilla tutkimukseen tarvittava aineisto kerataan.
Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on yleensd ymmaértdd kdytdnnon tapahtuma
mahdollisimman syvésti. Vaikka tdma tutkimus toteutetaan pitkalti toissijaista
aineistoa kayttéen, tayttyvat siind silti laadullisen tutkimuksen tunnuspiirteet.
Kvantitatiivisessa, eli madréllisessa, tutkimuksessa keskitytddn enemman
statistiikkaan ja kovaan faktaan numeroihin ja tilastoihin nojautuen. (Kananen, 2015,
S. 64-65.)

Laadullisen ja maaréllisen tutkimuksen eroina on myds se, ettd laadullisessa
tutkimuksessa tutkimuskohde rajataan usein suppeammin ja keskitytd&n siihen
syvéllisemmin. Maarallisessa tutkimuksessa taas kaytetaan usein esimerkiksi avoimia
lomakkeita ja kyselyitd, jossa vastaajat saattavat olla anonyymejd ja otanta suuri.
Tallaisen tutkimuksen kannalta térkein tekija on keskiarvo. Maaréllisté ja laadullista
tutkimusmenetelmda voidaan myo6s kayttdd yhdessd tutkimuksen analysoinnissa.
(Alasuutari, 2011.)

Molempia tutkimusmenetelmid voidaan hyodynt&é eri tutkimusstrategioissa, joista
yleisimpié ovat kehittdmis-, toiminta-, sek& case- eli tapaustutkimus. Tydssé peilataan
esimerkkeihin ja keskitytdan etenkin toiseen niistd, mutta tutkimus ei kuitenkaan ole
tapaustutkimus, silla tydssd ei ole tarkoitus tutkia ainoastaan yhden kohteen
toimintamallia, vaan saada tutkimusongelmaan yleispateva vastaus, jota vahvistetaan

esimerkkien tapauksilla (Kananen, 2015, s. 67.)
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3.2 Toteutustapa ja aineistonkeruu

Tutkimuksen tavoite on pyrkid ymmartdmaan kaytannon tapahtuman kokonaiskuva
mahdollisimman monipuolisesti seké pohtimaan sen syita ja merkityksia. Laadullisen
tutkimuksen aineistoon voi kuulua erilaiset dokumentit, kuten erilaiset tekstit,
kirjoitukset, videot ja kuvat. Dokumenttianalyysi on tdman tutkimuksen merkittavin
aineistonkeruumenetelmd. Ehdottoman tarkedd laadulliselle tutkimukselle on keréatyn
aineiston riittdva dokumentointi myos tutkijan puolesta, jotta sitd voidaan pitaa
luotettavana. Tietoa keratddn padosin toissijaisista l&hteistd, kuten kirjallisuudesta,
artikkeleista, verkkosivuilta, uutisista, blogeista ja muista verkkolédhteistd, jotka

kuuluvat ylldamainittuihin dokumentteihin. (Kananen, 2015, s. 65.)

Aineistoa kerdtd&dn myos kdytannon tiedoista ja taidoista, jotka ovat perdisin omasta
tybelaméastd. Omaa tietoa vahvistamaan kdydaan vapaamuotoisia keskusteluja toisen
esimerkkibrandin, Happy Socksin, kanssa tydskentelevien kollegojen ja esimiehen
kanssa. Tutkimuksen kannalta ldhes kaikki tarvittava tieto on saatavilla toissijaisista
ldhteistd, ja dokumenteista kerdttyd aineistoa peilataan omiin kokemuksiin.
Vapaamuotoisten keskusteluiden tarkoitus on vahvistaa omia havaintoja seka

toissijaisen tiedon paikkansapitavyytta.

Havainnointi on hyva aineistonkeruumenetelma varsinkin silloin, jos tutkittavasta
aiheesta ei l0ydy riittdvéasti aineistoa, jonka vuoksi havainnointia kdytetddnkin usein
vahvistamaan toissijaista aineistoa. Havainnointi voi olla teknistd- tai online —
havainnointia, piilohavainnointia, suoraa havainnointia sekd osallistavaa- ja
osallistuvaa havainnointia. Tdssd tutkimuksessa havaintoja tehtiin reaaliaikaisesti
erilaisissa tilanteissa tyon ohessa, kuten kokouksissa, palavereissa ja lounastauoilla.
Tallainen havainnointitapa on suoraa- ja osallistuvaa. Olin itse tilanteissa fyysisesti
lasna ja osallistuin keskusteluihin niin, ettd muut osalliset tiedostavat havaintojen teon.
Suorien keskusteluiden lisaksi tyon ohella tehtiin jonkun verran piilohavainnointia,
joka tarkoittaa kaytdnnossd sitd, ettd havaintoja tehd&an muilta tiedostamatta.
Piilohavainnointia olisi esimerkiksi muiden osallisten kuunteleminen, ilman ettd he

ovat tietoisia kuuntelijan havainnoinnista. (Kananen, 2015, s. 81 & 136-137.)
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Vapaamuotoisten keskusteluiden ja omien kokemuksien dokumentointi osoittautui
haasteelliseksi, silla aineistonkeruu tyopaikalla tulee luonnostaan ja huomaamatta,
silld se yleenséd tapahtuu silla hetkelld tyon tekemistd varten, eikd tutkimuksen
tiedonkeruuta varten. Uusista havainnoista tehtiin muistiinpanoja ja jos keskustelu
kaytiin tietoisesti, on aiheita Kirjoitettu jo etu-tai jélkikateen yl6s. Joitain asioita
kysyttiin suoraan henkil6ltd, esimerkiksi alan kollegalta, jolla oli mahdollisesti
enemman tietoa kuin Kirjoittajalla itsellda. Tallaiset tapaukset ovat merkitty

“henkilokohtainen tiedonanto” —viitteella.

3.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd mitataan validiteetilla ja reliabiliteetilla.
Tulosten luotettavuutta ja validiteetin sekd reliabiliteetin toteutumista arvioidaan usein
tyon loppupohdinnassa, mutta tutkimusaineiston luotettavuutta ja paikkansa pitdvyytta
on hyvd pohtia jo aineistonkeruu -vaiheessa. Validiteetti mittaa tutkimuksen
patevyytta ja sité, ettd tutkittavat asiat ovat valideja, eli tulosten saamisen kannalta
keratédé&n oikeanlaista aineistoa. Reliabiliteetti tarkoittaa lyhyesti sitd, ettd tutkimuksen
tulokset ovat luotettavia, eli sama tulos saataisiin, vaikka eri tutkija toteuttaisi saman
tutkimuksen uudelleen. (Kananen, 2015, s. 342-343.)

Kirjoittajan omaa tietoa vahvistamaan kdydaan vapaamuotoisia keskusteluja muun
muassa henkilén kanssa, joka on itse alun perin tuonut Happy Socks -brandin
Suomeen.  Koen, ettd k@yttdmani  menetelmdt  riittdvat  vastaamaan
tutkimuskysymykseen, jonka vuoksi uskon, ettd validiteetti toteutuu. Itse alalla
tyoskennellessani pystyn tarkastelemaan kaytettavié l&hteita kriittisesti ja minulla on
aiheesta kéytdnnon tietoa kertynyt jonkin verran, joka mielesténi taas vahvistaa

reliabiliteettia.
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4 BRANDI

Hyvén brandin tarkoitus on vedota tunteisiin. Meille tulee kulutustottumuksia, koska
hyvien kokemuksien kautta paddymme suosimaan aina tiettyd brandid, mitd tulee
vaatteisiin, elintarvikkeisiin, autoihin, ravintoloihin, tai oikeastaan mihin tahansa.
Brandi on kuitenkin subjektiivinen késitys, jonka asiakas itse luo mielikuviensa
pohjalta. Brandi-identiteetti, josta kerrotaan lisaa tyon edetessé, voi erota paljonkin eri
kuluttajakokemuksissa. Brandi voidaan rakentaa minkd tahansa palveluiden,
kulutustuotteiden, henkildiden, yhteisdjen, yritysten, ja jopa kokonaisten maiden
ympdrille. Brandin tarkeys kaikille on yht& tarked, mutta se maaraytyy eri tavoilla

kohteesta riippuen. (Ruokolainen, 2020.)

Brandi usein rinnastetaan tuotemerkkiin. Brandi voi puhekielessa tarkoittaa
tuotemerkkid, mutta todellisuudessa ne ovat kuitenkin kaksi eri asiaa. Tuotteella voi
olla brandi myds ilman tuotemerkkid, ja toisin pain. Tuote ja brandi eroavat siten, etta
tuote on konkreettinen esine tai palvelu, jota yritys tarjoaa, ja bréandi on tuotteen
ympdérille rakennettu “imago”. Toisessa esimerkkitapauksessani muun muassa tuote
on sukat ja bréandi on Happy Socks. Tuote on laaja kasite brandimarkkinoinnin
nakokulmasta, ja saman bréndin alle voi kuulua useita tuotteita. Bréndi katkee
sisalleen piirteitd, jotka identifioivat tuotteet. Brandi voi olla tuotemerkki, nimi,
symboli tai slogan, ja yleensa siihen kuuluukin kaikkien néiden kombinaatio. Brandin
tarkeimpia elementteja silti on tunnistettava logo, joka usein toimii bréndin
vesileimana. Brandin rakentamisen tavoite on aina lisatd arvoa tuotteelle. (Kotler,
2013, s. 255-257.)

My®os ihmisilla on erilaisia henkilobrandejé. Varsinkin julkisuuden henkil6illa, kuten
nayttelijoilla ja laulajilla, on vahva ja tarkkaan harkittu henkilobréndi. Henkilébrandin
omistaa kuitenkin lahes kaikki ihmiset. Henkilobrandi kertoo siit4, miten muut inmiset
nékevat sinut. Tarkeaa itsensa branda@minen on varsinkin kapallisen alan toimijoille,
jotka haluavat erottua muista kilpailijoistaan — bréndien kanssa tydskentelevat
henkildt, kuten bréndiedustajat ja -myyjat, voivat vahvistaa asemaansa omalla
henkilobrandilla. Henkilobrandays toimii samoilla menetelmilld kuin tuotteen tai

palvelunkin  branddys, josta kerrotaan lisdd seuraavassa kappaleessa.
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Henkilobrandaykseen ei kuitenkaan keskitytd tassa opinndytetytssa enempaa, silla se

ei ole tutkimuksen kannalta olennaista. (Kortesuo, 2011, s. 8-10.)

4.1 Brandiarvo

Bréandille voidaan mé&érittdd myos rahallinen arvo, jolle on englanninkielinen termi
“brand value”. Brandin rahallista arvoa tutkitaan puhtaasti sen mukaan, mika on
menestynyt parhaiten kansainvélisesti ja saavuttanut eniten liikevaihtoa. Vuonna 2020
tehdyssa tutkimuksessa, jossa selvitetddn maailman 100 arvokkainta brandia, kolmen
kérkeen osoittautui Apple, Amazon ja Microsoft (Interbrand, 2020). Bréndiarvoa
mittaavista tutkimuksista voidaan huomata, kuinka tarkeé rooli bréandill& on yrityksen

litketoiminnalle.

Brandiarvoa tutkitaan vuosittain my6s Suomessa. Maailmanlaajuisesti parhaiten
parjanneet brandit ovat myds suomalaisten tutkimusten listoilla, mutta vuoden 2020
Kauppalehden tekemadssd tutkimuksessa ensimmaéiset 17 sijaa ottavat kotimaiset
brandit (Alkula, 2020). Suomalaiset arvostavat brandeissa kotimaisuutta, ja
suomalaisissa perheyhteisdissa kulutustottumukset usein periytyvat isalta pojalle,
jolloin suomen markkinoilla on hyvéat mahdollisuudet kasvattaa brandin rahallista

arvoa.

4.2 Brandin rakentaminen ja brandaaminen

Markkinoilla on erittéin vaikea menestyéa ilman brandia. Jos markkinoille lanseerataan
esimerkiksi sukat, joka tuotteena on kaikille tuttu, pitd4 tuotteen taustalla olla jokin
tarina. Miksi asiakas valitsee juuri ndmé kyseiset sukat, eika jotain muita sukkia? Mika
erottaa ndma sukat kilpailijoista? Naihin kysymyksiin muun muassa branddys auttaa
vastaamaan. Onnistuneen brdndaamisen tavoite on luoda brandin ja kuluttajan valille
suhde. Tuotteen markkinointi on osa brandin rakennusta, mutta ne eivét ole sama asia.
Brandimarkkinoinnin rooli on suurimmillaan silloin, kun bréandin rakennusprosessi on
jo valmis ja brandi on paassyt sisddn uusille markkinoille, jotta brandi pysyy
ajankohtaisena ja kiinnostavana. Brandin rakentaminen on pitkd prosessi, joka Vvoi

viedd aikaa useita vuosiakin. Tutkimuksessa kaytetyn esimerkkiyrityksen, Fazerin,
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tapauksessa brandilla on takanaan hartaasti rakennettu bréndihistoria, joka vaikuttaa

siihen, ettd kyseinen brandi on nyky&an yksi Suomen arvostetuimmista.

Brandays ei rajoitu konkreettisen myytavan tuotteen tai yrityksen brandiin, vaan
brandétd voi lahes mitd tahansa, kuten nykyadn myos tehdaan. Brandaaminen on
nykyddn niin yleistd, ettd tavallisen kuluttajan voi olla vaikeaa huomata sité.
Esimerkiksi elintarvikeliikkeessa lahes yksiké&éan tuote ei ole brandddméton (Kotler
2013, 255). Asia, jonka ympérille brandi rakennetaan, voi olla aineellinen hyddyke tai

tavara, paikka, organisaatio, henkil® tai tdysin aineeton palvelu. (Paananen, 2018.)

Vaikka brandi muodostuu lopulta asiakkaiden itse luomista mielikuvista, sen rakennus
on kuitenkin tietoinen ja strateginen prosessi, sillé asiakkaalla on oltava laht6kohdat,
joiden pohjalta mielikuva muodostetaan. Ensimmaiset vaiheet ennen brandin
lanseeraamista on sen takana toimivan henkiloston vastuulla. Bréandin status tulee olla
selvd sen kanssa tyOskenteleville osapuolille ennen markkinoille julkistamista.
(Ruokolainen 2020,) Brandin rakentamisessa kuluttajilla taas on lahes yht& suuri rooli,
kuin henkil6stolla bréandin takana. Bréndi on aina asiakkaan subjektiivinen késitys
tuotteesta tai palvelusta, joten sen vuoksi positiiviset kulutuskokemukset, seka niista

viestiminen ovat brdnddyksen kannalta erittain tarke&a. (Fill, 2013, s. 326.)

Brandin rakentamisen voi jakaa kolmeen vaiheeseen: brandistrategia, brandi-
identiteetti ja viimeisend, muttei vahadisimpand, brandimarkkinointi. Brandistrategia -
vaiheeseen kuuluu erilaisten brandianalyysien teko. Bréndianalyysien tekoon kuuluu
kilpailijoiden kartoituksen lisdksi pohdinta bréndin tarkoituksesta, arvoista,
tavoitteista, imagosta - mita se tarjoaa kuluttajille, jota he eivat muualta saa. Tarkoitus
on siis pohtia brandin tarinaa, ja sitd, mika tekee juuri siitd ainutlaatuisen; keta ja miten
brandi puhuttele? Taman lisaksi strategia-vaiheessa yleensa pohditaan myds suuntaa
antavia numeroita, kuten alustavaa lanseeraus- ja markkinointibudjettia. Tdma vaihe
on tarked niin aloittavalle taysin uudelle brandille, sekd myods brandin kasvatuksessa
tai markkinoille laajentumisessa. Brandistrategia on kuitenkin validi vain sen
luomishetkelld, jonka vuoksi se tulee ottaa kéytantéon mahdollisimman pian.
(Gregory, 2021.)
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Trendit, ja niiden myota bréndit, muuttuvat ja kehittyvét jatkuvasti ja muutokset
vaikuttavat strategiakeinoihin. Bréndi-identiteetin luomisessa strategia -vaiheen
suunnitelmat toteutetaan kéytantéon. Brandi-identiteetin on tarkoitus tehda brandista
tunnistettava, aivan kuten meilld ihmisillakin kaikilla on oma identiteetti. Brandin
identiteetin luomisvaiheeseen kuuluu muun muassa logon ja muun brandin visuaalisen
ilmeen, kuten verkkosivujen ja markkinointimateriaalin suunnittelu. Brandin
identiteetin tarkein elementti on logo, joka toimii ikdan kuin bréndin vesileimana.
Viimeisin vaihe on brandin lanseerauksen kannalta tarkein, eli brandimarkkinointi.
Brandimarkkinoinnin tarkoitus on tuoda brandin tarina esille oikealle kohderyhmalle.
Kanavia brandin markkinointiin on monia, ja ne tulee valita brandin imagolle ja
kohderyhmélle sopiviksi. Brandimarkkinointi l&dhtee kayntiin brandin tuomisesta
markkinoille ja siihen liittyvista lanseeraustoimenpiteistd, ja kun se saadaan tehtya
onnistuneesti, brandimarkkinoinnin on tarkoitus yllapitad brandin asemaa. (Gregory,
2021.)

Brandin kolme P:ta

Tarkeimpia tekijoita, jotka tekevét brandistd onnistuneen, voidaan kuvata Fill:in
kirjassa esitetyn kolmen p:n mallilla (Three Brand Ps = 3BPs), jossa tarkastellaan
brandin ja onnistuneen brandéayksen tarkeimpia pointteja kolmen avainsanan kautta.
Kolme p:td& muodostuu englanninkielen sanoista “promises, positioning,
performance”, eli lupaukset, asemointi ja suorituskyky (Kuvio 2). Kolmen P:n
toteutumisen taustalla on tarpeeksi hyva viestintd. Brandin lupauksissa on kyse siita,
mité bréndin sanotaan tarjoavan kuluttajalle, jota han ei voi saada muualta. Td&mé on
bréandin luomisen perusta, joka tulee suunnitella tarkkaan ennen bréndin lanseerausta.
Asemointi tarkoittaa niitd brandin markkinoinnin, mainonnan, seké jakelun kanavia,
joissa bréndin lupaus saavutetaan kuluttajille. Asemoinnin tarkoitus on lisata brandin
tunnettuutta. Asemoidaan bréndi sinne, missd kohderyhmd on todenndkdisimmin
tekemisissd brandin kanssa. Suorituskyky taas madrittdd bréndin toimintaa eli sitd,
miten bréndin lupaus toteutetaan. Brandin suorituskyvyssa on kyse luottamuksen ja
sitoumuksen toteutumisessa brandin ja sen asiakkaiden valilla. Suorituskyvyn
toteutumiseen tarvitaan siis positiivisia kulutuskokemuksia (Fill, 2013, s. 326-327).

Viestinndn vastuu on sitoa ndma kaikki tekijat yhteen ja toteuttaa kolme p:ta
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kaytantoon; “tee lupauksesta tunnettu, asemoi brindi oikein ja ymmarrda brandin

suorituskyky.” (Fill, 2013, s. 326-327, kirjoittajan suomennos).

Brand

promise
Communication
- .
Brand *  Brand
positioning performance

Figure 11.1 The triangulation of the three brand Ps

Kuvio 2. Brandin kolme P:ta. (Fill, 2013, s. 236).

4.2.1 Brandianalyysi

Tarkein vaihe brandin lanseerausprosessissa on lahtokohtien maarittely. Lahtokohta-
analyysissa tulee suunnitella tarkemmin tuotteen tai palvelun kannattavuutta.
Lahtokohta-analyysissa suunnitellaan muun muassa lanseerauksen aikataulua ja -
budjettia, seka analysoidaan mahdolliset riskit ja strategiat kilpailijoita vastaan.
Lahtokohtien pohdinnassa voi olla hyvé kéyttdad apukeinona esimerkiksi SWOT —
analyysimenetelméa. Opinnaytetyén kappaleessa 5.5 toteutetaan SWOT -analyysi

tutkimuksessa kaytetyista esimerkkibrandeista.

Tarkoitus on tutkia, onko markkinoilla jo vastaavaa tuotetta, ja miten tdma bréandi
erottuisi niistd. Seuraavaksi tulee rajata brandin kohderyhméd, eli tutkia, millaisille
henkilGille bréndi sopii, ja kenelle se ei mahdollisesti sovi. Brandin on huomattavasti
helpompi laajentua uusille markkinoille, jos brandi on tunnettu kohdemaassa. Uusille
markkinoille laajentamisen tarkoitus on kuitenkin lisdtd brandin ja yrityksen arvoa,
jonka vuoksi on tarkea analysoida uusien markkinoiden tuomaa liséarvoa. Lopuksi
tulee tarkastella bréndin tarkoitusta - mitd se lupaa asiakkaalle? Bréandi tarvitsee alleen

tarinan ja lupauksen. Tarkedd on analysoida bréandin lupauksen luotettavuutta ja niita
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tekijoitd, miten luotettavuus osoitetaan. Luotettavuuden osoituksen keinoja ovat
esimerkiksi tyytyvaiset asiakkaat ja heidan suosittelunsa muille kuluttajille, seka
erilaiset tilastot positiivisista asiakaskokemuksista. Mikéli analyysien teon jalkeen
tullaan siihen lopputulokseen, ettd brandi tullaan lanseeraamaan uusille markkinoille,
siirrytaan taloudellisiin nakokulmiin yksityiskohtaisemmin, kuten keinoihin, miten
tuotteen hinta mééritellaan kohdemarkkinoilla. (Viita, 2020, s. 76-86.)

4.2 .2 Brandi-identiteetti

Brandin identiteetti muodostuu bréndin imagosta ja asiakkaiden mielikuvista.
Identiteetin rakentumiseen vaikuttavat tekijat voidaan myos jakaa kahteen imago-
ominaisuuden luokkiin, (kuvio 3) jotka ovat toiminnalliset tekijat, eli sellaiset tekijat,
jotka johtuvat ainoastaan brandin toiminnasta, kuten laatu, hinta, ja monipuolisuus.
Toinen luokka on mielikuvatekijat, jotka ovat perdisin ainoastaan brandin asiakkaiden
mieliteista ja heiddn luomistaan mielikuvista, joihin vaikuttaa esimerkiksi brandin

visuaalinen ilme ja markkinointilupaukset. (Rope, 1999, s. 86.)

Bréandi-identiteettid kaytdnndssa voidaan verrata meidan ihmisten henkild-identiteetti.
Jokaisella meilla on omat piirteemme, joka tekee sinusta sinut. Identiteettimme
ldheistemme silmissa kuitenkin muodostuu heidan mielikuvien pohjalta. Brandi-
identiteettid pohtiessa voisi siis kysya, miten asiakkaat kuvailisivat kyseista brandid,
mitkd asiat tulevat ensimméisend mieleen bréndistd? Brandi-identiteetti rakentuu
brandin logosta, sloganista, nimestd, visuaalisesta ilmeestd, markkinointikeinoista, ja

brandin luomista mielikuvista ja imagosta. (Viita, 2020, s. 127.)

Bréandin identiteettid rakentaessa on kannattavaa tutkia ymparistéd ja tutustua
arvostettuihin  ja menestyneisiin  brandeihin sek& heidédn tarinoihinsa, silla
samankaltainen brénditarina toistuu useissa menestyneissa brénditarinoissa. Oli
kyseessé sitten elintarvike, vaate, tai mika tahansa tuote tai palvelu, lahes kaikkien
menestyneiden bréndien takana on ollut samoja tekijoita. Esimerkiksi yksi maailman
tunnetuimmista brandeistd, Nike, on onnistunut luomaan ympérilleen sellaisen
brandin, joka tarjoaa asiakkailleen paljon enemmaén kuin vain urheilutuotteita. Kuten

Kotler kertoo kirjassaan, kyse on siitd, ettd ”Niken kayttdjat eivit vain kayttineet
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Niken tuotteita, he kokivat sen” — ja tastd brandissa on kyse. (Kotler, 2013, s. 246-248,

kirjoittajan suomennos.)

Brandi identiteetin luomisessa tdrkedd on myds mahdollisen henkildkunnan
branddédminen kokonaisuuteen sopivaksi, jota tarkoittaa muun muassa henkilokunnan
koulutukset bréndin arvoista, tarinasta, ja menettelytavoista ja henkilokunnan
kéayttdmat tydasut. Kulutuskokemus on riippuvainen myo6s asiakkaan saamasta

palvelusta ja henkilokunnasta syntyvista mielikuvista. (Fill, 2013, s. 386-387.)

Imago-ominaisuudet

l \
Toiminnalliset tekijat, Puhtaat mielikuva- eli
esim.: tyylitekijat, esim.:
- laatu - kansainvalisyys
- hinta - iloisuus
- valikoiman - nuorekkuus
monipuolisuus - trendikkyys
- nopeus
- kestavyys

Kuvio 3. Bréndi-identiteetin rakentavat tekijat jaettuna kahteen luokkaan. (Rope,
1999, s. 86).

4.3 Brandimarkkinointi

Markkinointiviestintd on yksi tarkeimmistd osista brandin rakennuksessa, silla se
lopulta madrittdd, mistd tuotteista ja palveluista syntyy brandi. Kun brandin
lanseeraamisprosessissa on luotu brandistrategia eli kartoitettu l&htotilanteet ja
mahdolliset kilpailijat sek& suunniteltu kohderyhmd, luotu brandi-identiteetti ja
kohdistettu tuote tai palvelu vastaamaan kohderyhmén odotuksia, on jéljell& viimeinen

vaihe, eli brandin tuominen kohderyhmén tietoisuuteen. Tiedotuksen valineitd on
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mainonta ja markkinointi. Brandimarkkinoinnin kulkua voidaan kuvata erilaisilla
malleilla, joista tunnetuin on markkinoinnin professori Jerome McCarty:n luoma 4P —
markkinoinnin malli, josta kerrotaan lisdd kappaleessa 3.3.1 "Markkinoinnin mallit”.
(Fill, 2013,5.9.)

Brandimarkkinoinnin on tarkoitus luoda kuluttajalle tarve, vaikka sita ei
todellisuudessa olisi. Markkinoinnissa vedotaan kuluttajan tunteisiin, jotta kuluttajan
ja brandin vélille syntyisi tunneside. Tunnesiteen luomisessa tarkeda on pystyé
markkinoimaan brandié niin, ettd kuluttaja pystyy samaistumaan bréndin arvoihin.
Brandimarkkinoinnissa on tarkeéa, ettd on riittdvan tietoinen sen hetken ymparilla
tapahtuvista asioista ja maailmantilanteesta, kuten poliittisista- ja ymparistotekijoist,
jotta markkinointiviestinnan keinot ovat valideja. Téhan kun yhdistetdan alyllinen
sisalto, syntyy kuluttajalle tarve. (Fill, 2013, s. 7 & 112.)

Brandin markkinointi ei ole yksin brandin vastuulla, vaan markkinointiviestinnan
ketjuun kuuluu monia eri toimijoita ja mahdollisesti monia eri yrityksid, kuten
toimittaja, agentti tai maahantuoja, tukkumyyja ja jalleenmyyja. Bréndin taustalla
toimii usein vield eri osastoja, kuten suunnittelu-, osto-, myynti-, ja markkinointitiimi,

jotka tekevat tiivista yhteisty6ta brandin markkinointiviestinnéan eteen.

Markkinointikanavilla on suuri merkitys, ja ne tulee valita brandin kohderyhmalle
sopivimmaksi. Karjistettynd esimerkkind voidaan ajatella, ettd jos brandin
kohderyhmé on esimerkiksi nuoret naiset, toimivia kanavia ovat sosiaalisen median
eri kanavat, naisten lehdet, blogit ja niin edelleen. Vanhemmalle ikapolvelle taas
mainonta voi olla tehokkainta sanomalehdessa tai radiossa. Median lisaksi tarkeité
markkinointikanavia ovat myds muun muassa brandin jakelukanavat, kuten omat

nettisivut ja nettikauppa, sek&d myds fyysisen liikkeen sijoitus.

4.3.1 Markkinoinnin mallit

4P malli

4P- malli koostuu markkinointiketjun neljasta avainsanasta, jotka ovat “product, place,
price, promotion” eli tuote, saatavuus, hinta, ja viestintd. (McCarty 1960) Sanat

kuvaavat kilpailukeinoja, joita brandit k&yttavat etuna muita alan kilpailijoita vastaan.
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Kilpailukeinot riippuvat tietenkin toimialasta ja briandin luonteesta. “Tuote”
kilpailuetuna tarkoittaa tiivistetysti sitd, ettd heidan tuote on yksinkertaisesti parempi
tai tehokkaampi kuin muut markkinoilla olevat. ”Saatavuus” voi tarkoittaa esimerkiksi
fyysisen liikkeen sijaintia, tai ylipd&nsa bréndin saatavuutta ja sen helppoutta. Jotkut
brandit taas rakennetaan nimenomaan silla periaatteella, ettd he ovat edullisempia kuin
kilpailijat, jolloin heidan kilpailukeinonsa on hinta”. ’Viestintd” on keino, joka mittaa
brandin markkinoinnin ja mainonnan tehokkuutta. Tassa kilpailukeinossa tarked rooli

on bréandin markkinointibudjetilla. (Digimarkkinointi www-sivut, 2021.)

7P malli

McCartyn 4P -malli on saanut myo6s Kritiikkid osakseen sen suppeudesta, joten
mydhemmin mallia on laajennettu vield kolmella kilpailukeinolla, jotka ovat ’people,
processes, physical evidence” eli ihmiset, yrityksen prosessit sekd fyysinen
toimintaymparistd. “Thmiset” tarkoittaa niitd ihmisid, jotka omalla toiminnallaan
parantavat brandin etua. N&ihin ihmisiin kuuluu niin bréndin takana tydskenteleva
henkildstd, kuten brandin edustajat ja jalleenmyyjat, sekd myos asiakkaat. ’Prosessit”
mittaa erilaisia brandin prosesseja ja niiden toimivuutta, kuten esimerkiksi
lanseerausprosessia. “Fyysinen toimintaympérist6” —kohdan tarkoitus on luoda
kuluttajalle luotettava perusta tuotteen tai palvelun olemassaolosta. 7P mallin sanotaan
olevan asiakaslahtoisempi malli, kun taas 4P malli on kdytdnngssa todettu olevan
enemman myyjan nakoékulmasta. Brandin lanseerausvaiheessa kaydaéan usein jokainen
kohta lapi, mutta kilpailukeinot sovelletaan aina yrityskohtaisesti. (Digimarkkinointi

www-sivut, 2021.)

4C malli

Koska 4P ja 7P mallit ovat saaneet kritiikkid niiden myyja —lahtoisista nakokulmista,
4C malli luotiin olemaan enemman todenmukainen malli asiakkaan nakdékulmasta.
Bréandi muodostuu lopulta kokonaan asiakkaiden mielikuvista ja brandin lupauksien
toteutumisesta asiakkaiden kokemuksissa. 30 vuotta 4P —mallin kehittdmisen jalkeen
Robert F. Lauterborn esitti markkinoinnin nelja C:t4, jotka ovat ’customer wants and
needs, customer cost, communication ja convenience” eli asiakkaan halut ja tarpeet,

asiakkaan kustannukset, viestintd sekd mukavuus. Asiakkaan haluilla ja tarpeilla
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mitataan kohderyhman arvoa eli kuluttajan odotuksiin viittavia tekijoité, ja miten ne
tulisi toteuttaa. Asiakkaan kustannukset mittaavat arvoa seka rahassa, etta kuluttajan
ajassa — ne maédreet, joita kuluu tuotteen tai palvelun paatymisessd kuluttajalle.
Viestinté tarkoittaa tassa tapauksessa brandin ja kuluttajien valistd kommunikaatiota
ja sen tapoja. Mukavuus taas tarkoittaa hankintaprosessin helppoutta asiakkaan
nékokulmasta, kuten esimerkiksi tuotteen jakelukanavia ja saatavuutta. (Huttunen,
2021.)

4.3.2 Subjektiivinen kilpailuetu

Brandi on mielikuva, joka syntyy kuluttajan ja yrityksen vuorovaikutuksesta.
Brandimarkkinointi taas tarkoittaa subjektiivisen kilpailuedun luomista. Tama
tarkoittaa kaytannossé sitd, etta jos tuote tai palvelu on brandatty onnistuneesti, saattaa
pelkastaan itse brandi olla sen suurin kilpailuetu. Tatd kutsutaan subjektiiviseksi
kilpailueduksi. Subjektiivinen Kkilpailuetu tarkoittaa, ettd kuluttajat ovat valmiita
maksamaan enemman kyseisestéd palvelusta tai tuotteesta ainoastaan brandin imagon
vuoksi, vaikka voisi saada vastaavan edullisemmalla hinnalla. Subjektiivinen
Kilpailuetu ei tarkoita, ettd kyseinen tuote tai palvelu olisi parempi kuin muut,
painvastoin, jonkin muu yritys voisi tarjota laadukkaampaa, mutta kuluttaja valitsee
silti tdmén. Brandimarkkinoinnissa vélttdmétta ei siis toteudu 4P, 7P, 4C tai muutkaan
markkinoinnin mallit, jos se onnistuu menestymaan pelk&stédan subjektiivisella edulla.
Mikaéan brandi ei kuitenkaan markkinoi itseddn ennen kuluttajakokemuksia, joten
subjektiivinen kilpailuetu onkin oikeastaan asiakaskokemus. Tamén vuoksi
subjektiivisesta kilpailuedusta on lahinna hyotyé sellaisille brandeille, jotka ovat olleet
markkinoilla pitkaan ja kerénneet itselleen vankan kuluttajakunnan, eika heidan enaa

tarvitse todistella itseddn uusilla markkinoilla. (Digimarkkinointi www-sivut, 2021.)

4.4 Uuden brandin lanseerausprosessi

Lanseeraaminen tarkoittaa jonkin tuomista markkinoille. Lanseeraamista on l&hes
mika tahansa idea silloin, kun se tuodaan julki ensimmaisen kerran. Yleensa lanseeraus
kuitenkin kasitetddn jonkin uuden tuotteen tai brandin markkinoille tuomisena.

Lanseerata voidaan tdysin uusi bréndi, yrityksen uudistunut brandi, jokin yrityksen
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tuotevalikoiman lisdys tai uudistus, ja niin edelleen. Lanseerausprosessi kulkee ké&si

ké&dessa brandays- ja brandimarkkinointi -toimenpiteiden kanssa.

Lanseerausprosessi alkaa sen jalkeen, kun itse brandi on todettu toimivaksi ja tehty
paatds sen laajentamisesta uusille markkinoille. Lanseeraus etenee melko samalla
kaavalla kuin brandin rakennusprosessi. Prosessin ensimmaéinen vaihe on ldhtokohtien
analysointi. Jotta lanseeraus toisi yritykselle taloudellista hyotyd, sitd varten
toteutetaan lanseeraussuunnitelma. Lanseeraussuunnitelmassa eritelladn kaikki
lanseerauksen vaiheet sekd aikataulu niiden toteutukseen. Aikataulutuksen liséksi
suunnitelmassa on hyva kéaydéa tarkemmin lapi bréandin kohderyhmag, kilpailu-asemaa
markkinoilla, ja markkinointistrategioita. Lanseerauksen kohderyhmat tulee maaritella
erikseen, kuin itse brandin kohderyhmd, silld lanseerauksen halutaan nékyvan
mahdollisimman laajalle otannalle. Lopullisia kuluja ei lanseerausvaiheen
suunnittelussa pystyta vield selvittdmaan, mutta suunnitelmassa tulee pohtia myds
alustavaa budjettia ja tavoitteita. (Rope, 1999, s. 138-139.)

Lanseerausprosessin pituus vaihtelee lanseerattavan tuotteen luonteesta ja toimialasta.
Taysin uuden tuotteen lanseeraaminen kestdd luonnollisesti pidempé&én kuin jo
olemassa olevan bréndin laajennuslanseeraus. Etenkin muotialalla on tarke&a
lanseerauksen osalta olla tehokas ja nopea, silla uusia kilpailijoita syntyy jatkuvasti ja
trendit muuttuvat nopeasti, jolloin myds lanseerausprosessiin tulee muutoksia. Kun
lanseeraussuunnitelma ja markkinointistrategia on todettu hyvéksi ja lanseerauspaatos
on tehty, siirrytddn itse lanseeraustoimenpiteisiin, jotka alkavat yrityksen sisdisesta
tiedottamisesta. Markkinoille tulo on vain pieni osa itse lanseeraustoimenpiteitd, jotka
jatkuvat niin pitkaan, kun brandi on aktiivinen. Itse lanseeraushetken jalkeen on paljon
tarkeitd brandia yll&pitavia toimenpiteitd, kuten markkinointi ja myyntitoiminta.
Kuviossa 4 on kuvattu lanseerausprosessin esimerkkiaikataulutus sek& siihen
vaikuttavat keskeisimmat tekijat. Siséisen tiedotuksen jalkeen tulee lanseerauksesta
tiedottaa ulkoisille osapuolille, eli markkinoida bréndia lanseerauksen kohderyhmille.
Bréndiedustajan tai tavarantoimittajan roolissa tamé tarkoittaisi kéytdnnossa
mahdollisten jalleenmyyjien kartoittamista ja yhteyden ottoa heihin. Taman jalkeen
markkinointi tulee kohdistaa tuotteen lopullisille kayttdjille eli henkilokuluttajille.
(Rope, 1999, s. 32 & 141-148.)
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Kuvio 4. Lanseerauksen esimerkkiaikataulutus. (Rope, 1999, s. 142).

Lanseerauspdatds tehdadén bréndianalyysien ja lanseeraussuunnitelman pohjalta.
Mikali lanseerauksessa ilmenee useita riskejd, tulee se siirtaa tai keskeyttdd kokonaan.
Tarkein tekija hyvéaksytyn lanseerauspaatoksen kannalta on se, ettd brandin kysynta on
niin suurta, ettd lanseerauksesta aiheutuvat tulot tulevat olemaan suuremmat, kuin sen
kustannukset. Lanseerauspaatoksen tekemisen helpottamiseksi riskit tulee selvittaa
yksityiskohtaisesti, jota varten laaditaan lanseerausriskianalyysi. Maéritellyt riskilajit
jakautuvat tuoteriskeihin, eli niihin riskeihin jotka johtuvat puutteellisesta
tuotesuunnittelusta, sekd kaupallistamisriskeihin, eli taloudellisiin puutteisiin.
Suurimpia riskejd kaupallistamisessa, eli lanseeraamisessa, ovat muun muassa
lanseerauksen ajoitus  esimerkiksi laskusuhdanneaikana, brand&amiseen ja

hinnoitteluun liittyvét riskit, sekd viestinté ja tiedotusriskit. (Rope, 1999, s. 118-121.)

4.4.1 Brandiedustajan ja/tai tavarantoimittajan rooli

Kun brandi tuodaan uusille markkinoille, kaytetddn siihen usein agentuuria tai
maahantuontiyritystd, ellei bréandin toiminta rajoitu kokonaan verkkoon tai muihin
sdhkaisiin jakelukanavoihin. Maahantuonti- akselin asioita ei tdssd tydssa kayda
tarkemmin ldpi, mutta tiivistetysti vastuu brandista siirtyy Suomen agentuurille tai
maahantuojalle, joka vastaa bréndin toiminnasta hanen kohdemaassaan. Joissain

tapauksissa ulkomaiset brandit myyvét tuotteitaan suoraan Suomen jalleenmyyjille tai
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suoraan viimeiselle kuluttajalle, mutta usein véalissd toimii  Suomalainen

tavarantoimittaja.

Brandin maakohtaisen edustajan vastuulla on jarjestdd oman maansa kohderyhmalle
mahdollinen lanseeraustapahtuma ja brandin lanseerausmarkkinointi. Brandiedustajan
tehtdva on myos uusasiakashankinta eli han kartoittaa mahdollisia jalleenmyyjid, jotka
sopisivat brandin jakelukanaviksi. Kontaktoinnin tarkoitus on sopia tapaamisia
malliston esittelyn ja myymisen merkeissa. Kun tavarantoimittaja on saanut hankittua
brandille jalleenmyyjid, hanen tehtdvandén on mydos yllapitaa asiakkuuksia, eli olla
heihin aktiivisesti yhteydesséd ja seurata brandin menekkid sekd vierailla
myyntipisteissa ja seurata niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat brandin menestymiseen
myyntipisteessd. Bréndiedustaja osallistuu myds kansainvélisiin - myynti- ja
mallistokokouksiin, jotka usein brandin paamies, eli ylin esimies, jarjestdd. Myynti- ja
mallistokokouksien tarkoitus on vauhdittaa brandin markkinointiviestintéa ja tiedottaa

sek& motivoida brandin edustajia sen myymisessé.

Briandin “ohjenuorien” tarjoaminen tavarantoimittajan johdosta on erittdin tarke&té
bréandin yhtendisen mielikuvan toteutumisen wvuoksi. Muun muassa brandin
jalleenmyyntikanavissa tulee olla yhtendinen linja bréndin esillepanossa,
markkinoinnissa ja mainonnassa. Myo6s jakelukanavien tulee olla bréndin arvoille

ominaisia, jotta brandin imago ja maine séilyvat. (Ruokolainen, 2020.)

Suomen markkinoille tulo konkreettisesti on tapahtunut, kun tuotetta on fyysisesti
saatavilla jossakin liikkeessa. Ulkoisen jalleenmyyjédn jakelukanavissa ei vélttdmatta
ole henkilokuntaa, joka tuntee brandin tarinan ja osaa myyda sitd riittdvéan
monipuolisesti. Tdmédn vuoksi on tarkedd, ettd brandiedustaja toimittaa tarvittavat
markkinointimateriaalit, kuten  julisteet, kuvat, sosiaalisen median
markkinointimateriaalin, tuotekuvaukset verkkokauppaan, uusien mallistojen
lanseerausajankohdat ja niin edelleen. Bréndin tavarantoimittaja voi antaa myos
esimerkiksi markkinointitukea sellaiseen toimintaan, jossa jalleenmyyjé haluaa itse
markkinoida bréandid omissa kanavissaan. Suurin vastuu brandimarkkinoinnista on siis
edelleen tavarantoimittajalla, vaikka brandi on jo saatu laajennettua uusille

markkinoille.  Tavarantoimittajan  vastuulla  olevat  lanseeraustoimenpiteet
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esimerkkiyrityksesséd Happy Socks etenevat kuviossa 5. esitetylld tavalla. (Puranen,
2020.)

LANSEERAUSTOIMENPITEET

Markkinoille tuonnin lahtokohtien maarittely:

Lihtokohta-analyysi; ympariston, kilpailijoiden, kysynnan

kartoitus.
“\'\/
Markkinoille tuonnin suunnittelu: Lanseeraussuunnitelma,
markkinointisuunnitelma ja alustava budjetointi.
=
Lanseerauspaatds tehty: Sisdinen ja ulkoinen tiedotus. \'/

Markkinoinnin aktivoittaminen , uusasiakashankinta ja
myyntikirjeiden lahetys mahdollisille jalleenmyyiille.

—

NS

Tuotteet saapuvat Suomeen: Lanseeraustapahtuma,
mallistoesittelyt ja myyntikokoukset.

—

NS

Jakelu jalleenmyyjille, yllapitava brandimarkkinointi ja seuranta.

Kuvio 5. Havainnollistava esimerkki tavarantoimittajan lanseeraustoimenpiteista.

5 ESIMERKKIBRANDIT

Tutkimuksen toteuttamiseen on valittu kaksi toisistaan eroavaa esimerkkibrandi.
Happy Socks —yritysta ja brandia kasitellaan tydssé laajemmin, silla kirjoittajan oman
tyokokemuksen vuoksi siitd on saatavilla enemmaén tietoa, ja tarkoitus on tutkia
brandin tuomista Suomeen. Suomalainen brandi vertailukohteena tuo ty6hon uusia
nékokulmia, jonka vuoksi toiseksi esimerkiksi on valittu Fazer, jota kasitellaan tydssa

pintapuoleisemmin, ainoastaan toissijaista tietoa kayttaen.
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5.1 Happy Socks yrityskuvaus

Happy Socks on vuonna 2008 perustettu ruotsalainen asusteita tarjoava yritys, joka on
tunnettu nimensa mukaisesti hauskoista sukistaan. Happy Socks valmistaa padosin
puuvillasekoitteesta valmistettuja sukkia ja niiden liséksi pienissdé maarin myos
alusvaatteita, uima-asuja sek& muita somisteita, kuten sandaaleja ja kasvomaskeja.
Fokus Happy Socksin tuotevalikoimassa on kuitenkin aina ollut sukissa. Yhteinen
teema asusteissa on humoristinen, mielikuvituksellinen, hauska, ja joskus jopa
provosoiva ja kantaa ottava kuviointi. Happy Socksin slogan on levittad ympérilleen

iloa.

Happy Socks —yrityksen takana on kaksi ruotsalaista ystdvaa; Mikael Soderlinh ja
Viktor Tell, joilla oli yhteinen tavoite levittdd hyvaa mieltd maailman jokaisen
kolkkaan. Heidén visio oli toteuttaa arjen tylsastd, mutta valttdmattomasts,
vaatekappaleesta vérikas ja hauska designtuote. Happy Socksin tavoite onkin tehda
niinkin tavallisesta osasta ihmisten pukeutumista, sukista, kaikkea muuta kuin
tavallista. Happy Socksin liiketoiminnan perus arvoja ovat laatu, ammattitaito ja

luovuus. (Happy Socks www-sivut, 2021.)

Ensin Happy Socksia myytiin vain Ruotsissa, heiddn omassa verkkokaupassaan.

Nykyaan heilld on toimistot Tukholmassa, New Yorkissa ja Munchenissd, ja
kansainvélinen Happy Socksin tiimi ulottuu yli 25 maahan. Vuonna 2021 Happy
Socks on laajentunut 90 eri maan markkinoille, jokaiselle mantereelle. Happy
Socksilla on useita omia konseptimyymalditddn ympéri maailmaa, kuten New
Yorkissa, Los Angelesissa ja Tokiossa. Suomessa Happy Socksilla on ollut useita Pop
Up - tyyppisia myymaloitd, mutta brandille ei ole vield avattu pysyvéa
konseptimyymal&a. Jalleenmyyjia Happy Socksilla on maailmanlaajuisesti yli 10 000,

ja Suomessakin useita kymmenid. (Happy Socks www-sivut, 2021.)

5.2 Happy Socks bréndikuvaus

Happy Socks bréndikuvauksessa kaytetty tieto perustuu suurimmaksi osin omiin
tyossa tehtyihin havaintoihin ja kokemuksiin, sekd aikaisemmin vuoden aikana

kéaytyihin vapaamuotoisiin keskusteluihin Brandin kanssa tydskentelevien ihmisten
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kanssa. Omaa kokemuksien kautta kertynytta tietoa vahvistetaan kayttamalla lahteena

my6s muita verkkolahteitd, kuten yrityksen perustajista tehtyja haastatteluja.

Happy Socksin brandi on enemmén kuin vain sukat. Yrityksen missio oli brandat
sukista designtuote. Brandin onnistuminen on pitkalti sen ansiota, ettd Happy Socks
kayttaytyi rohkeasti ja kunnianhimoisesti, ja tavoite oli jo luomishetkella kasvattaa
brandista maailmanlaajuinen nopeasti. Happy Socksin perustajat itse kertovat, ettd
suurin tekijé brandin menestyksen takana on tunnesiteen luominen asiakkaisiin. Tuote
on yksinkertainen ja kaikille tuttu, mutta se herattaa kuluttajissa reaktioita ja iloisuuden

tunteita, mik& brandin tavoite on. (Carter, 2011.)

Yrityksen toiminta alkoi suunnittelemattomasti ja siind esiintyi monia riskejd, kuten
markkinointibudjetin puuttuminen seka suuri maara tuotettuja tuotteita vailla ostajia.
Suoramarkkinointi oli talldin brandin etu, silla henkilokohtainen yhteydenotto koettiin
toimivaksi ja silla saatiin luotua suhteita suurien tavaratalojen ostajiin, jolla brandi
paési alkuun. Suuri osa brandin imagoa on siséinen henkil6sto, ja yritys valitsee
brandin kanssa tyoskentelevat tarkasti niin, ettd henkil6t sopivat brandille. Happy
Socks kertoo, ettd haluavat pitdd myos siséisen toiminnan bréandin imagon kaltaisena,
eli leikkisané ja hauskana. Heiddn mukaan ty6 hoidetaan parhaansa mukaan, mutta sen
tulee olla silti hauskaa. Tavoite on, ettd tdma aate valittyy myos kuluttajille. (Carter,
2011)

Happy Socks on onnistunut rakentamaan brandinsd esimerkillisesti ja se on
saavuttanut vankan fanijoukon. Vuosien saatossa Happy Socksin brandi on kasvanut
huomattavasti, ja bréndille ominainen kuviointi on kehittynyt entista
mielikuvituksellisemmaksi, seka silla pyritddn myds ottamaan kantaa ja huomioimaan
maailmalla vallitsevat tilanteet. Brandiin kuuluu vahvasti konseptimyymalat, niiden
sisustus ja yhteinen markkinointitapa. Happy Socksin ensimmaisid lanseeraamiaan
kuvioita oli pallokuosi, ”Dots”, joka on edelleen tuotteiden myydyimpid kuoseja.
Happy Socksin ”Dots” kuvion tunnistaa symmetrisista, eri varisista, pirteisté palloista
(kuva 2). Samaa kuviota kéaytetddn usein Happy Socksin markkinoinnissa ja muun
muassa myos konseptimyymal6iden tunnuksena. Happy Socksilta tulee uusi mallisto
kaksi kertaa vuodessa, joka jakautuu neljdén kauteen vuodenaikojen mukaan. Talvi-

kevét mallisto seka Kesé-syksy mallisto. Jokaisessa mallistossa on aina uniikki teema,
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joka nakyy malliston tuotteiden designissa. Jokainen tuote on my0s nimetty

henkilokohtaisesti sen kuvioinnin mukaan. (Tieto perustuu omiin kokemuksiin.)

Suomalaiset suosivat tuttua ja turvallista, joka kannattaa pitdd mielessé
tuotevalikoiman kohdistamisessa suomalaiselle kohderyhmalle. Esimerkiksi Happy
Socksin tuotteista vuosittain ylivoimaisesti parhaiten Suomessa parjaavat kissa ja koira
—kuvioidut sukat, jotka ovat yksid ensimmadisid brandin lanseeraamia malleja.
Suomalaiset saattavat vélilld suhtautua muutokseen ja uusiin asioihin hieman
varauksella, mista syystd myoskadn Happy Socksin muualla Euroopassa suosiossa
olevat mielikuvituksellisemmat, villit ja jopa provosoivat printit eivat Suomessa toimi
samalla tavalla. Ulkomaisen brandin on myos ldhtdkohtaisesti vaikeampaa lanseerata

Suomen markkinoille, kuin vastaavan kotimaisen brandin. (Tieto perustuu omiin

Happg Qocks

Est. 2008 Sweden

kokemuksiin.)

Kuva 1. Happy Socks logo. (Happy Socks kuvapankki, 2021).
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Kuva 2. Happy Socks tuotekuva. (Happy Socks kuvapankki, 2021).

Y hteisbrandi

Y hteisty6 perustetaan sellaisen brandin kanssa, joka omalla lasnéolollaan toisi jotakin
lisdarvoa toiselle bréandille. Téllaista tilannetta kutsutaan yhteisbrandiksi.
Bréandiyhteisty6t laajentavat markkinointimahdollisuuksia huomattavasti. Esimerkki
yhteisbrandistd on esimerkiksi Happy Socks x Zandra Rhodes —mallisto, joka on
toteutettu yhteistydssa maailmankuullun muotisuunnittelijan kanssa. Sukat toteutetaan
Happy Socksin brandille omintakeisella tyylill4, mutta yhteistydsuunnittelijan brandi-

imagoon kuuluvilla muutoksilla. (Puranen, 2018.)

Happy Socksin brandiin kuuluu vahvasti yhteistydmallistot kuuluisien ihmisten ja
yritysten kanssa, kuten Disney, Rolling Stones ja Adidas. Yhteistydkumppanit Happy
Socks valitsee aina harkiten, ja kaikki niista ovat inspiroivia, luovia ja vahvan brandi-
identiteetin omaavia yrityksia ja ihmisia. Y hteistyémallistossa suurimman hyédyn saa
Happy Socks, mutta yleensd yhteistydssa toteutetuista mallistoista hyoty jakautuu
molemmille osapuolille. Tavoite yhteistyémallistojen takana on kertoa tarinaa brandin
kanssa samoja arvoja jakavien osapuolien kautta, joka vahvistaa Happy Socksin
brandin arvoa. (Binlot, 2018.)
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Kuva 3 & 4. Happy Socks yhteisbrandi, Happy Socks x Zandra Rhodes ja Rolling
Stones markkinointikuvat. (Happy Socks kuvapankki, 2021).

Linjalaajennus

Happy Socksilla on myds sivubrindeja”, kuten “Dressed” -pukusukat miehille ja
”Athletic”  -urheilusukkavalikoima. Liséksi tdysin erilladn Happy Socksin
perustuotannosta on myds Happy Socksin alamallisto, HS by Happy Socks, jonka
tarkoitus on olla niin sanotusti ”markettiversio” Happy Socksin tuotteista; hinta on
alhaisempi, mutta laatu ja design eivét ole niin ensiluokkaista, mitd padamalliston
tuotteissa. Kuosit ovat myos yksinkertaisempia ja hillitympid, silla niiden ei ole
tarkoitus olla yhta trendikkaitd, vaan helpommin lahestyttdvia tuotteita markettien
jokaiselle asiakkaalle. Happy Socks ei markkinoi HS by Happy Socks —malliston
tuotteita ollenkaan, vaan kyseisten tuotteiden markkinointi tapahtuu kokonaan
erikseen ja erotettuna Happy Socksin p&amallistoista. Myo6s tuotanto tapahtuu eri
tehtailla kuin padmallistojen tuotteiden. Alamallistot ovat Happy Socksin
paatuotteiden rinnalla yh& sivubisnestd, ja yritys keskittyy yllapitdméan brandin

alkuperdistd tuotevalikoimaa ja sen brandid. (Tieto perustuu omiin kokemuksiin).

Kun bréandi laajentaa uusille kuluttaja-alueille, kutsutaan sitd linjalaajennukseksi.

Tallaisessa tilanteessa brandin tuotevalikoima ei muutu tai kasva, mutta kohderyhmén



32

rajaus laajentuu. Suomen markkinoilla laajennus nakyy oikeastaan vain HS by Happy
Socks —alabrandin kanssa, silla muita Happy Socksin sivubrandien tuotteita ei myyda
Suomessa, tai myydaan erittdin vahan. Happy Socksin brandi-identiteetti varsinkin
Suomen markkinoilla on hieman karsinyt kyseisen linjalaajennuksen vuoksi, silla se
on huomattavasti edullisempi ja voidaan méaaritelld myds huonompi laatuisena kuin

“alkuperdinen” brandi. (Puranen, 2018.)

Happy Socks on hyvin maskuliininen bréndi, ja tuotevalikoimasta parhaiten myyvét
miesten sukat. Sukat ovat kahdessa koossa, 36-40 seka 41-46, jotka usein maaritellaan
naisten ja miesten sukiksi, vaikka kaikki sukat ovatkin molemmille sukupuolille
sopivaa mallia. Tastd syystd kymmenen vuotta brandin syntymisen jalkeen yritys
paatti tehdd suuren linjalaajennuksen, jolloin lanseerattiin ”Hysteria” niminen
sivumallisto. Sen oli tarkoitus olla eksklusiivinen valikoima muotitietoisille ja
trendikkaille naiskuluttajille, jotka eivat valttamatté olleet perinteisen Happy Socksin
valikoiman kohderyhméa. Hysteria —mallistolla oli néin ollen siis tarkoitus kasvattaa
brandin kuluttajakuntaa. Hysteria- malliston imagoon kuuluu vahvasti kimallus,
feminiiniset varit, sekd normaalia hillitymmat printit. Hysteria —sukkien hinta on myos

huomattavasti korkeampi, kuin Happy Socksin perinteisien sukkien. (Binlot, 2018.)
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Kuva 5. Happy Socks linjalaajennus: Hysteria. (Happy Socks kuvapankki, 2021).
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5.2.1 Bréndin tausta ja l&htékohdat

Kun Happy Socks perustettiin vuonna 2008, maailmalla elettiin talouden
laskusuhdanne-aikaa, eika ihmiset juurikaan kéyttanet rahaa muotiin. Sukat ovat
kaikille valttamé&ton asuste, ja 6-10 euron kappalehintaan suurimalla osalla asiakkaista
on, varsinkin, kun ne tuovat samalla iloa ja hauskuutta kuluttajien arkeen. Hinta onkin

yksi brandin kilpailukeinoista. (Hughes, 2018.)

Kilpailijoita Happy Socksilla ei lanseerausaikaan juurikaan ollut. Tdhd&n mennessa
uusia sukkabréndeja on kuitenkin tullut markkinoille monia, my6s Happy Socksin
kaltaisia, varikkaita kuvioituja sukkia tarjoaa useampi brandi. Happy Socks tiedosti
riskin kilpailijoiden lisd&ntymisesta tulevaisuudessa, joten brandin tavoite oli alusta
pitden kasvaa mahdollisimman nopeasti ja globaalisti. Toinen yrityksen perustajista,
Viktor Tell, kuitenkin kertoo, etté kilpailijoiden lisddntyminen “vain vahvistaa sukka-

alaa, mutta haaste on pysyé luovana.” (Hughes, 2018.)

Happy Socksin menestys on hyvén brandayksen ansiota. Sukka tuotteena ei ole se,
joka on johtanut hyviin tuloksiin. Happy Socksin alku ei ollut helppo, ja brandi sai
osakseen epéilyja. Happy Socksin syntyyn asti kukaan ei ollut tehnyt sukista brandia,
ja ne oltiin totuttu n&kem&an vain tylsing, véalttaméattomina vaatekappaleina.
Vastaanotto Happy Socksin kuviollisille ja varikkaille sukille ei vélttdmatta ollut
toivottu, eikd ihmiset ymmarténeet, miksi joku haluaisi pukea ylleen huomiota

herattavat sukat. (Tieto perustuu omiin kokemuksiin).

5.2.2 Lanseeraus Suomeen ja markkinoille tulo

Happy Socks lanseerattiin Suomeen nykyisen maahantuojan johdosta vuonna 2011.
Happy Socksilla toimi Suomessa jo aikaisemmin yksi agentuuri, mutta brandi ei silloin
onnistunut lanseeraamaan Suomen markkinoille tarpeeksi hyvin tuloksin. Néin ollen
brandin pd&dmies Ruotsissa etsi uutta maahantuojaa, joka saisi brandin lanseerattua
Suomeen paremmin ja kasvattamaan sen myyntid. Happy Socks péatyi nykyiselle
maahantuojalle yhteisen kontaktin kautta. Vain muutamassa viikossa ensimmaisesta
keskustelusta suomalainen maahantuontiyritys oli ostanut ensimmaisen kuorman

sukkia maahan. Happy Socksin lanseeraamista suomeen ehditty suunnittelemaan, vaan
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kaikki alkoi samalla tavalla kuten yrityksen perustus Ruotsissa vuonna 2008,
rohkeasti, riskit tiedostaen, mutta innokkaasti. Brandin sisainen henkildsto painottaa
hyvien suhteiden merkitystd Happy Socksin lanseeraamisessa Suomeen.
(Henkilokohtainen tiedonanto, 29.4.2021.)

Happy Socksin vaatimus uudelle maahantuojalle oli tuplata brandin myynti Suomessa.
Ensimmadiset asiakkaat hankittiin aikaisempien yhteistdiden ja suhteiden kautta.
Brandi oli etukdteen tiedossa jo muutama jalleenmyyjd, jotka olivat pienid
designtuotteita myyvia Kkivijalkaliikkeitd. Ensimmadiset asiakkaat hankaloittivat
brandin asemaa Suomessa, silla se koettiin erikoiseksi designtuotteeksi, jolla ei ole
nédkyméaa tavallisten ihmisten sukkavalikoimassa. Happy Socksista haluttiin luoda
kuitenkin Suomessa helposti lahestyttavéa tuote, joka sopii jokaiselle ja on saatavilla
helposti. Bréandin rakennus vaati paljon jalkaty6td. Markkinointimielessa on jarjestetty
erilaisia juhlia, tempauksia ja kauppojen avajaisia. Suomen edustajat kiersivéat
kauppiaiden luona kertomassa brandistd, jakoivat sukkia tutuilleen, seka rakensivat
pop up-liikkeitd Helsingin vilkkaimmille ostoskaduille herattddkseen huomiota
katukuvassa. Nakyvyytta haluttiin saada fyysisilla toimilla, ja mediamainontaa ei
tuolloin ollut. Sosiaalisen median markkinointia on nykyaan lisatty ja siihen
keskitytddn enemmdn, mutta suurin osa brandimarkkinoinnista koostuu

asiakaskokemuksien kautta. (Henkilokohtainen tiedonanto, 30.3.2021.)

Brandin tuominen Suomen markkinoille kesti vain muutamia viikkoja, mutta itse
lanseeraustoimenpiteet kestivat useita vuosia, ja lahtivat kunnolla kéyntiin vasta
ensimmaisilla brandimessuilla Berliinissd vuonna 2012. Ponnahduslauta Happy
Socksille oli brandin kansainvélinen tunnettuus sek& suuret tavarataloketjut, kuten
Stockmann ja Sokos, jotka kuitenkin suhtautuivat brandiin varauksella ja epardiden.
Varikkaat sukat eivat tuohon aikaan ollut suomalaisille tuttu asia, ja ajatusta sellaisten
myymisesta pidettiin lilan vieraana, mutta noin kaksi vuotta Suomeen tulon jalkeen
brandi padsi myos heidan valikoimaan, josta bréndin kasvatus Suomessa alkoi.

(Henkilokohtainen tiedonanto, n.d.).

Brandin lanseerauksesta kului aikaa noin kolme vuotta, kunnes brandi alkoi kiinnostaa
suomalaista kohderyhmé&a monipuolisesti. Toimintatavat ovat muuttuneet radikaalisti

brandin kanssa tydskentelevan henkilékunnan muutoksien myo6td, ja tdnd paivana
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Suomi on vékilukuunsa nahden yksi parhaiten onnistuneista maista, mita tulee brandin
myyntilukuihin. Suomen markkinoilla onnistuminen on myds pitkalti hyvén
henkildston ja toimivan maahantuontiyrityksen takana. Suomi on kuitenkin pieni maa,
ja brandin yllapito markkinoilla vaatii jatkuvaa tyoskentelyd ja uusien ideoiden

pohtimista. (Henkil6kohtainen tiedonanto, n.d.).

5.3 Fazer yrityskuvaus

Fazer on vuonna 1891 perustettu perheyritys, joka tuottaa elintarvike-, leipomo- ja
makeistuotteita. Yrityksen perusti Karl Fazer, ja konsernin henkilostoon kuuluu
edelleen Fazerin suvun jésenid. Fazerin toiminnalle tarkedd on yrityksen tuotteiden
ikoniset brandit. Fazerin tuotteita 10ytyy ldhes jokaisen suomalaisen tavaratalon
hyllyiltd, ja tdiman lisdksi konserniin kuuluu myymaléleipomoita ja kahviloita. Erittdin
suosittuja ovat myo6s Fazerin aamupala- ja lounastarjoilu. Fazerin bréndi on
kotimainen, ajaton ja jokaiselle suomalaiselle tuttu. Laadukkuus nakyy Fazerin

toiminnassa vahvasti. (Fazer Group www-sivut, 2021.)

Fazer on erittdin suosittu kotimaassaan Suomessa, jossa yritys on menestynyt
parhaiten. Sen lisaksi tdrked osa yrityksen liiketoimintaa on ulkomailla. Yrityksen
toiminta rajoittuu pohjoismaihin, mutta ulkomaan vientia Fazerin tuotteilla on noin 40

maahan. (Tutkimusmatkalle Fazerille —blogi, 2021.)

5.4 Fazer brandikuvaus

Fazer on onnistunut brandistrategiassaan l&hes moitteettomasti, jonka ansiota on muun
muassa monipuolinen ja arvokas brandiportfolio. Fazer on ollut Suomen
arvostetuimman brandin 2.sijalla useita vuosia putkeen (Alkula, 2020). Fazerin oman
yritysbrandin liséksi heidan tuotteilla on my6s omat vahvat brandinsd, joista
ylivoimaisesti tunnetuin bréandi on heidan klassikko suklaabréndi, Fazerin sininen
(kuva 7), joka on myds ollut arvostetuimman bréndin karkisijalla useasti ja mennyt
Fazerin edelle monina vuosina. Muita ikonisia bréndejd Fazerin makeis- ja

leipomovalikoimassa ovat muun muassa Puikula —ruisleipd, Domino, Tutti-Frultti,
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Dumle, ja monia muita. Fazer on myo6s saanut kunnianosoituksia parhaasta bréndi-

imagostaan Suomessa. (Ylivainio, 2020.)

Karl Fazer avasi ensimmaisen kahvilan Helsingissa noin 130 vuotta sitten, jolloin
brandin tarina virallisesti alkoi. Yrityksen ensimmainen konditoria oli ranskalais-
venalainen, mutta sittemmin Fazer on brandannyt itsensé suomalaisuuden perikuvaksi.
Kotimaisuus on Fazerille erittdin tdrked arvo, joka korostuu kaikissa heidédn
tuotteissaan. Fazer haluaa, ettd suomalaisen ovat ylpeitd brandistd. Suomalaiset ovat
ylpeitd kotimaastaan ja arvostavat perheyrityksid, joten Fazerin pitka historia on tarkea

kilpailukeino, jota kdytetd&n markkinoinnissa paljon. (Fazer Group www-sivut, 2021.)

Vastuullisuus on bréndin suurimpia arvoja, jonka alle kuuluu my6s muun muassa aidot
suhteet, luovuus sekéd vapaus. Brindi tuottaa missionsa mukaisesti “ruokaa, jolla on
merkitys”, sekd luo makueldmyksid. Brandi seisoo lupauksensa takana, joka on
”Northern Magic. Made Real.”, ja on onnistunut toteuttamaan lupauksensa bréndin
arvojen mukaisesti onnistuneesti. Fazerin bréndistrategia on hyvin kuluttajaldhtdinen
ja tarkoitus vedota asiakkaidensa tunteisiin ja jakaa samoja arvoja pohjoismaisen
ihmisen kanssa. Kuluttajakokemukset ovat tarkeédssé roolissa brandin imagolle, ja
Fazer pyrkii omien sanojensa mukaisesti olemaan Suomen johtava
kuluttajatuotebrandi. (Fazer

Group www-sivut, 2021.)

Myos Fazer, ja varsinkin Fazerin sininen, on joutunut vastuullisuuskohujen keskelle,
vaikka se yksi brandin suurimmista arvoista onkin. Suurin kohun aihe on ollut, etta
suklaatuotteiden valmistukseen véitettiin kaytettdvan lapsitydvoimaa ja tuotannossa
esiintyy epaeettisyyttd. Fazer myonsi vditteet osittain. Lapsitydvoiman kayttoa
epéillaan tapahtuvan kaakaon kerdilyvaiheessa l&dhes jokaisessa suklaata valmistavassa
suomalaisyrityksessd, jossa kaakao on perdisin Afrikasta, joten kohu ei kohdistunut
ainoastaan Fazeriin. Fazer itse kertoi vuosia kohun jélkeen, ettd heidan kaakaonsa on
taysin vastuullista, ja nain ollen brandin vastuullisuustavoite saavutettiin (Frilander,
2012). Tan& paivana Fazer pyrkii olemaan entista vastuullisempi ja eettisempi, jonka
Fazer pyrkii osoittamaan asiakkailleen jattamalla jalkeensda 50% vahemman paastoja
ja ruokah&vikkié, seka tarjoamaan enemmdan kasvipohjaisia vaihtoehtoja, 100%

vastuullisesti hankittuna. (Fazer Group www-sivut, 2021.)
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Tunnettuus ja pitka historia ei brandin menestymiseen pelkastéan riitd. Tasta syysta
myo6s Fazerin pitdd kehittdd brandidan jatkuvasti. Fazerin markkinointistrategiassa
selvéasti vedotaan asiakkaiden tunteisiin. Mainonnassa yleensd korostetaan
suomalaisuutta, pohjoista, ja jaetaan suomalaisten ihmisten kanssa samoja arvoja ja
aatteita. Fazerilla on usein suuria mainoskampanjoita muun muassa itsendisyyspaivan

ja joulun aikaan, jotka ovat suomalaiselle véestolle térkeitd juhlapdivia.

Kuva 6. Fazer bréandilogo (Fazer julkinen kuvapankki, 2021).

Kuva 7. Karl Fazer sininen suklaa (Fazer julkinen kuvapankki, 2021).

5.5 SWOT -analyysi esimerkkibrandeistd Suomen markkinoilla

"SWOT” —lyhenne tulee englannin kielen sanoista “strenghts, weaknesses,
opportunities, threats”, eli vahvuudet ja heikkoudet ja ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.
Tassé tapauksessa keskitytddn analysoimaan bréandien asemaa Suomen markkinoilla,

eikd bréndeja yleiselld tasolla. Kuviossa 6 on kuvattu Happy Socksin asemaa Suomen
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markkinoilla SWOT —analyysin avulla. Fazerin asemaa kuvataan SWOT —analyysissa

kuviossa 7. Analyysissd ilmenneet asiat selitetddn yksityiskohtaisemmin kuvioiden

jalkeisissa tekstikappaleissa brandikohtaisesti.

VAHVUUDET

HEIKKOUDET

-

- kaupallinen tuote
- kansainvilinen tunnettuus
- vahva brandi-identiteetti
- kuuluisat yhteistyomallistot
- brandin sisdinen henkilasto

ja toimintatavat

.

- siirtyminen luomupuuvillaan

ja kierratettyyn materiaaliin

- nopeasti kasvava markkina-alue

- Suomi -teemainen mallisto

- Pop up -lilkkeet lahjasesonkeina

- aukot tuotannon vastuullisuudessa

- oman konseptimyymaélén puuttuminen

HAPPY

~

- negatiivinen uutisointi brandin lapindkyvyydestd

SOCKS

- lisadntyvit kilpailijat

- Yrityksen suoramyynti Suomen markkinoille

- bréndin imagoa vahingoittavat jakelukanavat

- briandin oma verkkokauppa

- heikko myynti lahjasesongin ulkopuolella

v

Kuvio 6. SWOT —analyysi: Happy Socks. Brandin asema Suomen markkinoilla.

MAHDOLLISUUDET

UHAT
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/_ VAHVUUDET HEIKKOUDET \
- perheyhtid
- laatu
- tuotebrindit - suklaan tuotannon eettiset ongelmat
- kotimaisuus ja suomalaiset arvot - heikko tunnettuus kansainvalisilla markkinoilla
- tunteisiin vetoava markkinointi

FAZER

- porssilistaus - kasvava kilpailu
- tunnettuuden kehittdminen - ulkomaiset kilpailijat
ulkomailla, esimerkiksi - liika brandiuudistus

Euroopan ja Aasian markkinoilla

- /

MAHDOLLISUUDET UHAT

Kuvio 7. SWOT -analyysi: Fazer. Brandin asema Suomen markkinoilla.

5.5.1 Happy Socks

Vahvuudet

Bréandi lupaa asiakkailleen onnellisuutta ja iloa, joka lahtokohtaisesti suomalaiseen
kohderyhmé&an toimii. Lupaus on saavutettavissa jokaisella, asiakkaan tilanteesta
rilppumatta, joka lisdd bréndin uskottavuutta. Itse tuote on kaupallinen
paivittdistavara, joka kuuluu kaikkien valikoimaan. Sukat ovat suosittu lahja
esimerkiksi jouluna ja muina pienempina merkkipaiving, jolloin tuotteen menekKi
lahjasesonkeina on bréndin ehdoton mahdollisuus. Joulun aika on Happy Socksille
vuoden tehokkain myyntiseosonki, ja etenkin Suomessa joulua edeltavina kuukausina
brandin myyntiluvut peittoavat koko alkuvuoden myynnit. Tuotteesta yha
kaupallissmman tekee myds sen hinta, 10 euroa yhdestda sukkaparista koetaan
kohtuulliseksi hinnaksi, kun haluaa ilahduttaa toista tai itsedan. Brandin vahvuuksiin
kuuluu myo6s kansainvalinen tunnettuus ja maanlaajuinen menestys. Tunnetut
yhteistyomallistot kuuluisien ihmisten ja brandien kanssa lisddvat bréandin arvoa

Suomessa varsinkin niiltd osin, kun yhteistditd toteutetaan artistien kanssa.
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Esimerkiksi Peppi Pitkatossu ja Disney — yhteisty0t ovat onnistuneet Suomen
markkinoilla  hyvin.  Suomen markkinoilla brandin vahvuus on myos
maahantuontiyritys ja brandiedustajat brandin takana. Suomalaisten tapa toimia on

rehellinen ja avulias, joka ndkyy myos brandin myyntiluvuissa Suomessa.

Heikkoudet

Bréandi on joutunut muutamien kohujen sek& negatiivisen uutisoinnin kohteeksi, mité
tulee brandin vastuullisuuteen ja lapindkyvyyteen. Brandin paamiehet eivét ole
suostuneet kommentoimaan tuotantovaiheen kysymyksiin, josta bréandin imago on
kérsinyt. Esimerkiksi Happy Socks:in arvostus Suomessa koki hetkittaisen inflaation
Finnwatchin  tekemén artikkelin  jalkeen, jossa kyseenalaistettiin  brandin
vastuullisuutta. (Finér 2018) Bréandin markkinat Suomessa ovat nykyaan laajat ja
jalleenmyyjind on useita tunnettuja tavarataloja ja Kketjuja, mutta oman
konseptimyymal&n puuttuminen voidaan silti katsoa heikkoudeksi. Kivijalkaliikkeen
lisdksi Suomen markkinoilta puuttuu brandin sosiaalisen median markkinointi, silla
kaikki brandin mediamarkkinointi tapahtuu Ruotsin pé&akonttorin tai bréndin jalleen

myyjien kautta.

Mahdollisuudet

Vaikka brandin vastuullisuudesta on ollut keskustelua, he kuitenkin lupaavat
kehittdvansd vastuullista ja eettistd toimintaa jatkuvasti. Brandi on esimerkiksi
asettanut tavoitteekseen siirtyd kokonaan luomupuuvillaan ja kayttavansa
mahdollisimman paljon kierratettyd materiaalia, joka paikkaa bréandin imagon kolhuja
ja lisaa lapinékyvyyttd, jota suomalaiset arvostavat. Brandin mahdollisuus on nopeasti
kehittyvd markkina-alue niin Suomessa kuin kansainvalisesti. Brandin Suomen
agentuurin puolella on myds pohdittu yhteistyémalliston ehdottamista jonkin
suomalaisille tirkedn elementin kanssa, esimerkiksi muumien, tai muun “’Suomi-
teeman” kanssa, joka voisi lisdtd mahdollisuuksia Suomen markkinoilla.
(Henkilokohtainen tiedonanto) Suomessa on muutaman vuoden ajan rakennettu
brandille pop up —konseptimyymaldita péaédkaupunkiseudun suosituimpiin

ostoskeskuksiin vuoden vaihteiden ajaksi, joka on tuotteiden lahjavetoisuuden vuoksi
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suuri  mahdollisuus. Mikali pysyvéd konseptimyymaldd ei Suomeen saada,

mahdollisuuksia voisi lisatd pop up —toimintaa my6s muihin Suomen kaupunkeihin.

Uhat

Happy Socksin suurin uhka on alusta alkaen ollut kilpailun ja kilpailijoiden
lisadntyminen, jonka vuoksi brandin tavoite oli laajentua maailmalle nopeasti. Suomen
markkinoilla suurin uhka kuitenkin on yritys itse ja brandin pdédmies. Happy Socksin
oma verkkokauppa toimii maailmanlaajuisesti, seka ylettyy myds Suomen
markkinoille, ja verkossa on usein mainoskampanjoita ja tarjoustempauksia, joita
muualla ei ole. Suomen, ja muidenkin maiden markkinoille on verkkokauppa, ja se,
ettd kuluttajat siirtyvat padosin verkko-ostosten pariin. Suomessa kuitenkin koetaan
tarvitsevan nakyvyytta katukuvassa, joka tuo bréndin lahemmads asiakkaita. Suurin
uhka brandin Suomen markkinoille siis on, ettd yritys tuhoaa itse oman brandinsé
keskittdvansd kaiken toiminnan omaan verkkokauppaan tai jakelemalla tuotteita
sellaisissa kanavissa, esimerkiksi “halpatavaraketjuissa”, jotka vahingoittavat brindin
imagoa. Hiljattain tapahtui esimerkkitapaus, jossa Happy Socksin tuotteita myytiin
Lidl —tavarataloketjun myymaloissa edullisemmalla hinnalla, kuin Suomen muissa
jakelukanavissa. T&mé on uhka brandin uskottavuudelle sekd véhentda asiakkaiden
luottoa. Brandi& vastaan pystytddn Suomessa kilpailemaan esimerkiksi edullisemman
hinnan tai kotimaisen tuotannon kanssa. Brandin myynti heittelee paljon vuoden ajasta
riippuen, ja Joulukuukausien jalkeen myynnissa on aina suuri pudotus. Brandi koetaan
padosin lahjatuotteeksi, joten uhkana on siis heikompi myynti lahjasesonkien

ulkopuolella.

5.5.2 Fazer

Vahvuudet

Fazerin suurin vahvuus Suomen markkinoilla on luonnollisesti kotimainen bréndi,
silla suomalaiset ovat ylpeitd maastaan ja arvostavat brandin kotimaisuutta.
Kotimaisuuden liséksi suuressa arvossa Suomessa pidetadn perheyrityksié ja ylipdansa

mielikuvaa, jossa toimintamallit jatkuvat isalta pojalle. Fazerin bréndiportfolio on
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kattava, ja yrityksen tuotteiden joukossa on tunnettuja ja menestyneitd tuotebréndejéa.
Fazerin kontaktit Suomen markkinoilla oleviin toimijoihin ovat vahvat sen pitkén
historian ja onnistumisten vuoksi. Suomalaiset kokevat Fazerin laadun
ensiluokkaisena, ja markkinointi on onnistuttu kohdistamaan hyvin suomalaisille ja

suomalaiseen arvomaailmaan sopivaksi.

Heikkoudet

Myods Fazerilla, kuten Happy Socksillakin, on ollut ongelmia vastuullisuuden
osoittamisen kanssa. Vastuullisuus on yksi Fazerin tdrkeimmistd arvoista, jonka
vuoksi on tarkeéd, ettd se pystytddn osoittamaan luotettavaksi. Brandin heikkouksia
suklaan tuotannon eettisten ongelmien lisaksi on heikko tunnettuus kansainvélisilla

markkinoilla.

Mahdollisuudet

Tand paivdna Fazer kiinnostaa laajasti  sijoittajia, silla  mahdollisesta
porssilistautumisesta on uutisoitu viimevuosina. Porssiin listautumin en avaisi
brandille uusia ovia ja vahvistaisi brdndin identiteettid, mutta toistaiseksi yritys ei ole
kommentoinut asiaa enempdd. (L&hdevuori, 2021) Brandilla voisi olla
mahdollisuuksia laajentua ulkomaisille markkinoille ja lisata tunnettuuttaan myds
Euroopan ulkopuolella, kuten Aasiassa, jossa yleisesti suomalaiset brandit ovat

saavuttaneet suuren suosion.

Uhat

Elintarvike-, ravintola-, sek& makeissektorille tulee jatkuvasti uusia palveluntarjoajia
ja Kilpailu aloilla kasvaa. Fazerille suurimpia uhkia ovat muun muassa ulkomaiset
kilpailijat makeisalalla, kuten Marabou. Suomessa ja etenkin Helsingissd, joka on
Fazerin keskittymd, on erittdin paljon valikoimaa ja kilpailua kahviloiden ja
leipomomyymaldiden vélill4, joka on myos Fazerille luonnollisesti uhka. Fazer on
historiallinen ja arvostettu vanha yritys, jonka bréndia pitd4 uudistaa markkinoiden
kehittymisen myotad. Usein brandiuudistukset saattavat kuitenkin ep&onnistua, silla

suomalaiset haluavat tuttua ja turvallista, jolloin muuttunut bréndi saattaa vieroittaa



43

sitd asiakkaista. Tahan mennessa Fazerin brandi on uudistunut onnistuneesti, mutta

uhka on, etté sita ruvettaisiin uudistamaan liikaa.

6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Bréandin lanseeraamiseen ja markkinoille tuloon vaikuttaa moni asia, prosessi on
monivaiheinen ja voi viedd kauankin aikaa. Brandin tarkeimpid kulmakivid Suomen
markkinoilla on tuotteen laatu, asiakaslahtdinen ja maan arvot huomioon ottava ja
tunteisiin vetoava markkinointi, luotettavuus ja lapindkyvyys etenkin tuotanto- ja
eettisyys —sektoreilla.  Yksi merkittavistd tekijoistda suomen markkinoilla
onnistumiseen on my0s tunnettuus, joko Suomen historiassa, tai kansainvélinen

tunnettuus.

Suomalaiset arvostavat bréndeilta rehellisyytta ja vastuullisuutta, joka uuden brandin
tulee huomioida Suomeen tullessa. Bréandin luotettavuutta voidaan lisata esimerkiksi
kuluttajakokemusten julkaisulla ja avoimella viestinnall& brandin siséisen henkiloston
puolesta. Jotta brandi menestyy Suomen markkinoilla, on tarkeda pitaa aktiivisesti
yhteyttd asiakkaisiin, seka tavarantoimittajan jalleenmyyjaén, ettd jalleenmyyjan
tuotteen lopulliseen asiakkaaseen. Tutkimuksen yhteenvetona voidaan todeta, ettd
onnistunut markkinoille tuominen voi onnistua monin eri tavoin, kunhan on luova ja
tarpeeksi rohkea. Tyon teoriaosassa painotetaan etenkin suunnittelun ja analysoinnin
tarkeyttd, mutta esimerkkibréndien kautta voidaan todeta, ettd markkinoilla voidaan

parjata hyvin tuloksin myds ilman sita.

Happy Socksin kohdalla Suomen markkinoille tuleminen ei onnistunut ensimmaisen
agentuurin johdosta, ja uuden maahantuojankin lanseerausprosessi vei aikaa useita
vuosia, ennen kuin kuluttajat alkoivat kunnolla edes kiinnostua brandista. Tasté syysta
voidaan tehd& johtopadtds, ettd tarkemman suunnittelun johdosta oltaisiin voitu edeta
prosessissa tehokkaammin. Brandin luomisessa onnistuttiin yrityksen perustajien
toimesta vahemmall&kin suunnitelulla, mutta lanseeraussuunnitelmasta olisi ollut apua

Suomen markkinoille tullessa, jos siind olisi pohdittu paremmin riskeja,
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ongelmanratkaisua, budjettia sek& Kilpailu- ja markkinointikeinoja Suomen
markkinoille sopiviksi. Happy Socks on nykyaan l0ytanyt oikeat tavat toimia ja
markkinoida Suomessa, mutta toiminta olisi ollut tuottavampaa, jos keinot olisi otettu
kéytdntoon jo vuosia aikaisemmin. Brandin rakentamisessa on edelleen
mahdollisuuksia ja kehitysvaraa, mutta vahvalla bréndi-identiteetilld ja sisdisen
henkilokunnan rohkeudella ja innovatiivisuudella on tdh&n mennessa menestytty
hyvin. Happy Socksin avaintekijéitd Suomen markkinoilla on rohkeus ja kunnianhimo

markkinoiden valloittamisesta, periksi antamattomuus ja innovatiivisuus.

Menestynen brandin rakentaminen vie aikaa. Syit4, miksi Fazer on onnistunut Suomen
markkinoilla niin ndin menestyksekkaasti, on muun muassa kotimainen imago ja
laadukas, rehellinen sekd is&nmaallinen bréndi-identiteetti, jotka ovat kaikki
saavutettu loistavan bréndin rakennuksen ja markkinoinnin seurauksena. Suomessa
vaalitaan imagoa ja mainetta, ja markkinoinnin tulee olla ennen kaikkea luotettavaa ja
brandilupauksien odotetaan toteutuvan. Brandin on pitanyt tehdd monia asioita oikein,
jotta se on Suomen arvostetuimman brandin sijalla vuodesta toiseen. Fazerin vahvuus
on ollut asiakkaan nakodkulmasta sen pitkd historia, silld suomalaiset arvostavat
perinteitd ja kulutustottumukset siirtyvat sukupolvelta toiselle. Vaikka Fazerin
sanotaan olevan Suomen arvostetuin brandi, brandin rakennus ja markkinoilla

parjdaminen on silti vaatinut monien kymmenien vuosien tyota.

Esimerkkibréndien tarinat ovat keskendan hyvin erilaiset, mutta niissd on samoja
piirteitd. Kumpikin voisivat oppia toisiltaan jotakin. Happy Socks on tunnettu
maanlaajuisesti ja se on onnistunut kasvattamaan markkinoitaan ulkomailla, mutta
Suomen brénditoimintaa voisi vield kehittda, vaikka myyntiluvut ovatkin hyvié. Fazer
on menestynyt ja kunniaa saavuttanut bréndi Suomessa, mutta kansainvélisille
markkinoille kaivataan lisdd tunnettuutta ja uusia kilpailukeinoja kehittyvid alan
Kilpailijoita vastaan. Brandi on molemmille esimerkeille téarkein tekija, silla
kummankaan yrityksen tarjoavat tuotteet eivat ole niin mielenkiintoisia, ettd ne
parjaisivat Suomen markkinoilla pitkdan ilman hyvéa bréndid. Molemmat ovat

menestyneet Suomen markkinoilla onnistuneen brandéyksen ansioista.
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7 POHDINTA JA ITSEARVIOINTI

Tutkimuksen tarkoitus oli tutkia brandin tuomista Suomen markkinoille ja
lanseerausprosessin etenemistd, sekd prosessiin vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksessa
selvitettiin esimerkkibrandien tarina Suomen markkinoilla ja verrattiin sitd teoriaan.
Tyo6ssa tutkittiin myds tutkimukselle asetettuja alaongelmia, kuten muun muassa
hyvan brandin tunnuspiirteitd, bréndin rakennusta, tuomisprosessin vaiheita
kéytanndssa ja tavarantoimittajan roolia siing, seka niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat
Suomen markkinoilla menestymisen. Tutkimukselle, sek& Kkirjoittajalle itsellenti,
asetetut tavoitteet saavutettiin, tutkimusongelmiin Ioydettiin vastaukset ja aihetta
tutkittiin esimerkkien avulla mahdollisimman kattavasti. Uskon, etta tutkimuksen

tuloksia voidaan hyddynt&é kaytannossa.

Aihe oli itselleni hyvin mielenkiintoinen, joten ty6ta oli mielekds tehda. Vaikka aihe
oli minulle entuudestaan pé&apiirteittain tuttu, halusin oppia siita lisd4. Aineiston
kerddminen onnistui vaivattomasti ja tietoa oli suurimmaksi osin hyvin saatavilla.
Opin tutkimusprosessin aikana paljon uutta bréndistd ja brandin rakentamisesta.
Bréandianalyysit ja brandi-identiteettiin vaikuttavat asiat olivat suurimmaksi osaksi
uutta tietoa, samoin brandimarkkinoinnissa sovellettavat markkinoinnin mallit
antoivat  uusia  ndkokulmia  tuttuihin  markkinointimenetelmiin.  Brandin
lanseerausprosessi oli minulle melko tuttu aihepiiri, mutta siihenkin sain vahvistusta
aiheesta loytyvéstd aineistosta. Uskon, ettd minulla on nyt parempi tietopohja

tyoskennelld talla alalla ja omissa tehtavisséni brandien parissa.

Tutkimuksen toteuttaminen Suomen markkinoiden nakdkulmasta oli mielenkiintoista
ja antoi minulle uusia ndkdkulmia omaan paivéatyohoni. Sain syvemman késityksen
siitd, mita tulee ottaa huomioon Suomen markkinoilla. Opin muun muassa, ettd
suomalaisille markkinoidessa tulee olla tarkka, silla mainontaan liittyy useita
rajoituksia muun muassa siihen, mitd ja miten Suomessa saa mainostaa. Suomalaiset
saattavat suhtautua suoramarkkinointiin epdardiden ja negatiivisestikin, joten oli
mielenkiintoista huomata, ettd Happy Socksin tarina Suomessa alkoi nimenoman
suoramarkkinointia kayttaméallad. Suomalaiset kéyttavat aktiivisesti verkkokauppaa ja

arvostavat toimivuutta ja helppoutta, joten bréandin markkinoinnissa tulee panostaa
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yksinkertaisuuteen. Mainonnan lisaksi tarkeitd markkinoinnin keinoja suomalaisille

ovat hyva palvelu, niin Kkivijalka- kuin s&hkdisissa asiakaspalvelukanavissa.

Tutkimus oli aluksi tarkoitus toteuttaa toimeksiantona, mutta vallitsevan Covid-19 -
pandemiatilanteen ja yrityksen sisdisten lomautusten ja muiden ongelmien vuoksi
ajatus toimeksiannosta hylattiin. Hektisen paivatyon ja opinndytetyon kirjoittamisen
yhteen sovittaminen kiireellisell& aikataululla aiheutti valilla haasteita. Haasteita toi
my6s muun muassa pandemiatilanteesta johtuva kirjastojen sulkeminen, joka vaikeutti
hieman aineistonkeruuta. Aikataulutusta ja siind pysymista helpotti tarpeeksi hyvé
suunnittelu. Olen hieman pettynyt, ettd minulla ei ollut antaa enemman resursseja tyon
tekemiseen, mutta olen tyytyvainen, etta sain tyon valmiiksi kevétlukukauden 2021

aikana. Uskon, ettd t4ssd ajassa onnistuin saavuttamaan myos tutkimuksen tavoitteet.

Tutkimus voitaisiin toteuttaa uudelleen samoilla kayttdmillani keinoilla, ja
tutkimuksen tulos todennékdisesti olisi sama, sill4 siind ei kaytetty mink&&n tietyn
yrityksen toimintatapaa tai toteutettu haastatteluja, joita voisi vaikuttaa eri tahojen
mielipiteet. Tosin, esimerkiksi brandimarkkinoinnin keinot voivat tulevaisuudessa
kehittyd ja muuttua, jonka vuoksi tulos voisi olla erilainen, jos tutkimus toteutettaisiin
my6hemmin uudelleen. Tiedonkeruumenetelmét olivat melko rajalliset, kun ty6
toteutettiin ilman toimeksiantoa, mutta havainnointi sek& toissijaisen tiedon
ker&aminen ja dokumenttianalyysi mielesténi riittivat validiteetin toteutumiseen. Itse
alalla tyoskennellessani pystyn tarkastelemaan kaytettavia lahteitd kriittisesti ja
minulla on aiheesta kdytannon tietoa kertynyt jonkin verran, joka mielestani vahvistaa
validiteettia. Tieto oli suurimmaksi osin esimerkkiyritysten omista laheistd, tai heidén
antamistaan haastatteluista ja artikkeleista, jonka vuoksi koin lahteet luotettavaksi.
Aiheesta voisi tehdd lisd4 tutkimuksia, esimerkiksi maahantuonnin nékdkulmasta.

Bréndien uudistamista ja markkinoilla kehittymisté voitaisiin myos tutkia laajemmin.
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