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Yhteisbrandit brandien apuvalineina

Opinnaytetyo kasittelee yhteisbrandeja, niiden maarittelya ja kayttéa osana
brandien laajenemisstrategioita. Lyhyesti maariteltyna yhteisbrandi on kahden
tai useamman brandin muodostama liitto, jonka seurauksena syntyy molempien

yhteistydkumppaneiden osaamista hyddyntava uusi tuote tai palvelu.

TyOssa pohditaan mita tarvitaan onnistuneeseen yhteisbrandiin ja mitka
puolestaan ovat mahdollisia heikkouksia. Tyodssa kartoitetaan, minkalaisia
hyotyja yhteisbrandeista on niihin mukaan lahteville brandeille. Tydssa myos
tarkastellaan sita, mika erottaa yhteisbrandit muista brandien tekemista

yhteistoista.

Yhteisbrandeja tarkastellaan monipuolisesti erilaisten kirjallisten lahteiden ja
niihin linkitetyn oman pohdinnan kautta. Opinnaytetydssa myos kuvataan

suomalaisten yhteisbrandien erilaisia muotoja useiden esimerkkien avulla.

Yhteisbrandit eivat maailmalla ole uusi ilmid, mutta Suomessa niiden taytta
potentiaalia ei ole viela hyodynnetty. Tama opinnaytetyo tarjoaa brandien
parissa tyoskenteleville ynden apuvalineen, jota hyodyntamalla brandit voivat

erottua kilpailijoistaan ja luoda vahvoja siteita asiakkaisiinsa.
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Co-brands as branding tools

This thesis is about co-brands and how to define the term and best use them as
a part of a brand expanding strategy. Co-brand is a form of cooperation, and it
combines at least two brands in a completely new product or service.

This thesis goes through what is needed for a successful co-brand and what are
the things brands should avoid when making one. One of the main points of this
thesis is to gather the understanding of the profits of a co-brand and also mark
the differences between co-brands and other forms of cooperation, brands have
together.

In order to do all the things mentioned, this thesis uses different written sources
as well as writers’ reflection of the sources and numerous examples from
Finland that are displayed throughout the thesis.

Co-brands are not the newest invention but in Finland they have not yet
reached their full potential. This thesis will offer a tool for people working with
brands to make their brand stand out more and it will also work as a tool to
make lasting bonds between the brand and the customer.
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1 Johdanto

Neulebrandi Novita oy on viime vuosina herattanyt keskustelua niin
neuleharrastajien kuin alan ammattilaistenkin keskuudessa tekemalla
yhteisty6ta muiden tunnettujen suomalaisten brandien kuten Muumin, Arabian,
Fazerin, Finlaysonin, Pauligin ja Kalevala-korun kanssa. Itse olen seurannut
jokaista naista yhteistyokuvioista kiinnostuneena ja valiton palaute
sosiaalisessa mediassa on ollut hyvin vastaanottavaista ja positiivista. Oman
kiinnostukseni pohjalta syntyi aihe opinnaytteeseen, jonka tarkoitus on
maarittdad mika on yhteisbrandi ja miten niita voidaan parhaiten kayttaa apuna

brandia kehitettaessa.

Tassa opinnaytetyossa tutkin suomalaisten, eri aloilla toimivien brandien valisia
yhteistoita, yhteisbrandeja. Ensin maarittelen kayttamiani kasitteita ja kayn lapi
erilaisia tapoja tehda yhteisbrandeja. Sen jalkeen tarkastelen yhteisbrandeja
laajennusstrategioiden nakokulmasta ja kartoitan niiden brandille tuomia hyotyja

seka mahdollisia haittoja ja riskeja. Lopuksi katse luodaan viela tulevaisuuteen.

Erityisesti hyotya tutkimuksessani minulle oli Kartikeya Kompellan koostamasta
teoksesta The Definitive Book of Branding (2014) sek& Rajendra Srivastavan ja
Gregory Thomaksen koostamasta teoksesta The Future of Branding (2015).
Nama teokset kokoavat monipuolisesti yhteen varsinkin yhteisbrandeista ja
brandien erilaisista laajennuksista kertovaa tietoa. Yksittaisista tutkijoista Philip
Kotlerin, joka kotisivuillaan kutsuu itseaan modernin markkinoinnin isaksi,
lukuisat teokset osoittautuivat hyodylliseksi lahdemateriaaliksi my0Os tassa

opinnaytetydssa.

Muun muassa naiden kirjallisten lahdeaineistojen ja esimerkkien pohjalta etsin
vastausta sellaisiin kysymyksiin kuin "mita yhteisbrandeilla halutaan saavuttaa”,
"miten brandilaajennus maaritellddn nykypaivana” ja "miten brandilaajennukset
ja yhteisbrandit nahdaan osana brandistrategiaa”. Erityisessa tarkastelussa
minulla on Novitan yhteisbrandit Fazerin ja Arabian kanssa, seka IKEAN ja
Marimekon yhteisbrandi. Tata opinnaytetyota varten lahestyin Novitan

markkinointi- ja viestintajohtajaa haastattelupyyntdjen merkeissa, mutta en
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kuitenkaan saanut vastausta, joten oman pohdintani ja lahdemateriaalien lisaksi

olen turvautunut niin mediatiedotteisiin kuin vanhoihin haastatteluihin.

Edelld mainittujen asioiden lisaksi tarkastelen ovatko nama yhteisbrandit
vastanneet johonkin pinnalla olleeseen trendiin, minkalaisen vastaanoton ne
ovat saaneet ja millaisin perustein nama yhteistyot ovat syntyneet. Lisaksi tutkin
yleisesti yhteisbrandeja ilmiona. Rajatakseni aihettani vield hieman, en tassa
opinnaytetydssa tarkastele yksittaisten henkildiden kanssa tehtyja yhteistoita,

vaan tutkin yritysten valisia yhteisbrandeja.

Hypoteesina lahtiessani tata tutkimusta tekemaan on, etta ennen kaikkea
yhteisbrandit syntyvat nakyvyyden, eivat niinkaan taloudellisten motiivien
pohjalta. Oletan my0s, etta yhteisbrandit ovat aina vain lisaantyvalla volyymilla
tulossa osaksi yritysten brandistrategioita, silla ne monesti lisaavat brandin
linjalaajennuksen uskottavuutta kuin myds niiden mielenkiintoa, seka antavat
yrityksille mahdollisuuden lahted entistd kauemmas mukavuusalueiltaan ja

omasta ydintuotteestaan.

Lisaksi oletan, etta yhteistydbkumppanit valitaan pitkalti samaan arvopohjaan
nojaten. Novita listaa nettisivuillaan arvoikseen, osaamisen, vastuullisuuden,
inspiroimisen, tavoitteellisuuden ja asiakaslahtéisyyden (Novita, arvot n.d.).
Lisaksi heidan viestinnastaan huokuu arvostus suomalaista kasityoperinnetta
kohtaan. Minusta heidan tapauksessaan vaikuttaisi loogiselta, etta
yhteistydkumppanit olisi ainakin osittain valittu saman arvomaailman pohjalta.

Ovathan kaikki yhteistyobranditkin alansa huippuja Suomessa.
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2 Mika on yhteisbrandi

Yhteisbrandilla (eng. co-brand, dual brand) tarkoitetaan kahden tai useamman
jo olemassa olevan ja asemansa kuluttajan mielessa vakiinnuttaneen brandin
valista yhteistydkuviota, jonka seurauksena syntyy uusi yritys, tuote tai palvelu
(Blackett 2014, 275; Parkhurst 2015, 305). Kotler ym. (2009, 524-525) lisaa
maaritelmaan viela sen, etta vahimmillaan yhteisbrandi voi syntya myos kahden
brandin samanaikaisesta markkinoimisesta. Blackettin mukaan yhteisbrandi on
aina tarkkaan harkittu strateginen liitto, joka ei voi syntya vahingossa. Han lisaa,
etta yhteisbrandissa kaikkien osapuolten logot ja nimet on merkitty ja yhteistyon
lopputulos tuo aina lisdarvoa asiakkaalle, silla se on jotain uutta ja parempaa
mihin brandit yksinaan eivat olisi kyenneet. Yhteisbrandin osapuolia kutsutaan

brandipartnereiksi (eng. brand partner).

Lisensointi on esimerkki brandiyhteistydsta, joka ei kuitenkaan ole yhteisbrandi.
Parkhurst (2015, 305) linkittaa kasitteet lahelle toisiaan ja onkin totta, etta
naissa on samankaltaisuuksia. Kuitenkin myds lisensointi on oma uniikki
strategiamuotonsa. Silla tarkoitetaan tilannetta, jossa tunnettu yritys antaa
lisensoidulle kumppanille valtuudet kayttaa joko brandin luomaa uutta
teknologiaa tai muuta brandin paaomaa, kuten brandin nimea, symboleita tai
esimerkiksi hahmoja oman laajennuksensa tekemiseen. Nama laajennukset
ovat aina kontrolloituja ja niiden soveltuvuutta tarkkaillaan. Yritys, jolle lisenssi
myonnetaan, maksaa yleensa noin 10-12% myyntituloista yritykselle, joka
lisenssin sille myonsi. (Taylor & Taylor 2004, 95; Parkhurst 2015, 305.)
Suomessa Muumi on hyva esimerkki brandista, joka tekee yhteistoéita talla
strategialla. Lisaksi brandit tekevat yhteisty6ta osana markkinointistrategioitaan.
Tallaisia yhteistoita ovat esimerkiksi sponsorointi, tuotesijoittelu ja

vaikuttajayhteistyot.

Yhteisbrandit voidaan jakaa useampaan kategoriaan. Koska yhteisbrandeja
koskeva termistd on alalla viela ilmeisen uutta tai ainakin vakiintumatonta

(Blackett 2014, 278), 16ysin useampia tapoja nimeta ja selittaa
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yhteysbrandayksen eri muotoja. Suomeksi termistda ei ole juuri lainkaan, joten

selvyyden vuoksi mainitsen myds englanninkieliset termit.

Kuva 1a ja b. Lisensoitavien brandien tulee olla uniikkeja, niilla pitaa olla vahva
tunneside kohderyhmaansa seka niiden on taivuttava monenlaisiin tuotteisiin
(McGrath, 2006). Kuvissa maaliskuussa 2023 lanseerattuja uusia

muumituotteita. (Sointu Design 2023; Moomin 2023).
2.1 Yhteisbrandin eri muodot

Blackett (2014, 275-295) nimeaa nelja yhteisbrandayksen muotoa, kun taas
Kotler ym. (2009, 524-525) kertoo niita olevan viisi. Riezebos ym. (2003, 96—
99) puolestaan jakaa yhteisbrandit kolmeen kategoriaan. Myos Stevens ym.
(2012, 31) jakaa yhteisbrandit kolmeen kategoriaan, joskin nama kategoriat on
jalleen nimetty osittain muista poikkeavasti, mutta samoista ilmidista heidankin
tulkinnassaan on kyse. Luulen, etta tassa epajondonmukaisuudessa on kyse
ennen kaikkea siita, mista kulmasta yhteisbrandeja tarkastellaan ja mitka
kriteerit kussakin tilanteessa ovat tarkeita. Brandinlaajennusstrategiat ja

yhteisbrandit voivat osittain olla myos limittaisia kasitteita, jolloin yksi tunnustaa
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ne linjalaajennuksena, toinen yhteisbrandayksen muotona ja kolmas nakee
yhteisbrandit vain yhtena osana laajempaa kokonaisuutta, jossa brandit ovat

vuorovaikutuksessa keskenaan.

Riezebos ym. (2003, 96-99) jakaa yhteisbrandit tuote (product)-, jakelu
(distribution)- ja kommunikaatiotasoihin (communication), mitka ovat mielestani
hyva lahtokohta yhteisbrandien tarkasteluun, silla ne luovat laajan
lapileikkauksen aiheeseen. Kotlerin ym. tulkinnassa on kyse ennemmin siita,
missa suhteessa osalliset brandit vaikuttavat toisiinsa, joka tuo yhteisbrandien
tarkasteluun taas uuden vivahteen. Blackett taas tarkastelee sita, millaisen
arvon yhteisty6t tuovat niin brandipartnereille kuin kuluttajille. Stevens ym. jakaa
yhteisbrandit ainesosayhteisbrandeihin (ingredient branding), yhteistyo
brandeihin (cooperative branding) ja toisiaan taydentaviin brandeihin

(complementary branding).

2.1.1 Jakelutason yhteisbrandi

Riezebosin ym. (2003, 96—-99) mukaan jakelutason brandiyhteistdissa kahta eri
toimialalla toimivaa brandia, joilla ei ole kilpailuasetelmaa samalla markkinalla,
myydaan hetkellisesti yhdessa tai vaihtoehtoisesti kaksi erillista yritysta
liittoutuvat ja jakelevat yhteistydbkumppanin tuotetta myos omille markkinoilleen
jakelukanaviensa kautta. Esimerkki tasta voisi olla Novitan ja Dermosilin
yhteistyd, jossa molempien yhteistydkumppaneiden nettikaupassa oli
myynnissa lahjasetti, joka sisalsi Dermosilin kasivoidetta seka Novitan lankaa ja
sukkapuikot. Tamankaltaiset yhteistyot ovat melko helppoja toteuttaa, silla ne
on suunniteltu yleensa kestavan vain pienen hetken ajan, eivatka ne vaadi
suurta rahallista investointia kummaltakaan yhteistyOkumppanilta, silla tuotteet
ovat jo olemassa ja markkinoilla (Riezebos ym. 2003, 96-99). Kuluttajille nailla
voi sen sijaan olla suuri arvo ja uskonkin taman yhteistyon, jonka aiheena oli
"taydellinen neulehetki”, tuotteiden toimineen hyvin yhdessa, silla ne vastaavat

niin itsensa hemmottelu- kuin neulomistrendeihinkin.
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Jakelutasoyhteistyon alle voisi menna myos Kotlerin ym. yhteisyritys
yhteisbrandi (eng. joint-venture co-brand), jossa kaksi tai useampi kaupallinen
yritys liittoutuu yhteen sailyttden muuten omat identiteettinsa. Blackettin (2014,
278) mukaan yhteisbrandi on kuitenkin seuraava, ylempi muoto yhteisyrityksista

eika naita termeja hanen mukaansa tulisi liittaa yhteen.

2.1.2 Kommunikaatiotason yhteisbrandi

Kommunikaatiotason brandiyhteistyo syntyy, kun kaksi erillista brandia
markkinoi tuotteitaan samassa yhteydessa. Tallainen yhteistyo hyodyttaa
erityisesti uudempia brandeja, joiden arvo ja laatu kuluttajien mielissa ei ole
viela vakiintunut. Vastapainoksi toisen brandin on oltava arvostettu ja sellainen,
jonka laatuun kuluttajat uskovat. Tutkimusten mukaan, jos taman kaltaisen
yhteistyon tarkoitus on lisata brandin tunnettuutta, on yhteistydbrandien oltava
toisiaan taydentavat. Jos huomio halutaan kiinnittaa brandin tiettyihin
ominaisuuksiin, olisi yhteistydbrandin toimittava eri alalla. (Riezebos ym. 2003,
96-99.) Esimerkki tallaisesta yhteistyosta voisi olla vaatebrandin mainos, jossa
nakyisi myos lupaavan ja samat arvot omaavan koruyrittajan korut, jotka

sopisivat hyvin yhteen mainostettavan vaatteen kanssa.

Stevens ym. (2012, 31) puhuu toisiaan taydentavista yhteisbrandeista juuri
tallaisessa tilanteessa, jossa brandeja markkinoidaan yhdessa. Han lisaa, etta
usein kaupungit, varsinkin turisteille suunnatussa viestinnassaan, kayttavat

tallaista yhteisbrandin muotoa markkinoidessaan nahtavyyksia ja ravintoloita.

Toinen esimerkki kommunikaatiotason brandiyhteistyosta on Blackettin esittama
"Values’ endorsement co-branding”. Tallainen yhteisty6 syntyy, kun brandien
suhde on luotu varta vasten tukemaan kummankin brandin arvoja, positiota tai
molempia markkinoilla. Esimerkki tallaisesta yhteistyosta on
paivittaistavaraketjujen, kuten Keskon ja S-ryhman joka vuotiset Roosa nauha-
kampanjat. Suurille brandeille tdman kaltaiset yhteisty6t ovat ennen kaikkea

brandin julkisuuskuvan kiillottamisen kannalta otollisia, mutta
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yhteistydkumppaneille ne ovat merkittavia tapoja kerata varoja, tassa

tapauksessa syopatutkimuksen tekemiseen.

Kotler ym. (2009, 524-525) lisaa kommunikaatiotason brandiyhteistoihin viela
kolmannen termin "multiple-sponsor co-branding”, jolla han tarkoittaa tilannetta,
jossa esimerkiksi urheilutapahtuman lehdistotilaisuudessa taustalla nakyy

useiden brandien logoja ja mainoksia.

Omasta mielestani tallaiset kommunikaatio- ja jakelutason yhteisty6t ovat
brandeille hyodyllisia ja brandimielikuvan luomisessa varmasti auttaa,
millaisissa yhteyksissa ja kenen kanssa markkinoidaan. Kuitenkaan varsinkaan
kommunikaatiotason brandiyhteistoita ei mielestani tulisi liittaa yhteisbrandi
kategorian alle, vaikka brandien valisista yhteistoista onkin kyse. Brandit ovat
jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskenaan ja ymparoivan maailman kanssa,
mutta kuten Blackettkin maaritelmassaan sanoo, on yhteisbrandi aina
strateginen liitto, eika se voi syntya vahingossa. Tilanteessa, jossa esimerkiksi
kaupunki mainostaa hotelleja ja ravintoloitaan, ei nailla valttamatta ole sen
suurempaa sanavaltaa minka yritysten kanssa heita mainostetaan. Samoin ei
brandeilla aina ole tietoa siita, mitka muut brandit samaa kilpailua sponsoroivat.
Lisdksi kommunikaatiotason yhteisbrandit menevat ennemmin
markkinointistrategian kuin brandinlaajennusstrategian puolelle, joka mielestani

on oleellisin ero yhteisbrandien ja muiden brandiyhteistoiden valilla.

Kotler ym. (2009, 524-525) ja Blackett (2014, 281-282) puhuvat usein samoista
iimidista, mutta nimeavat ne eri termein. Kotlerin termi retail co-branding” ja
Blackettin "complementary competence co-branding” kuvaavat molemmat
sellaista yhteisbrandin muotoa, jossa esimerkki huoltoasemalla sijaitsevat,
saman tilan jakavat palvelut, muodostavat yhteisbrandin. Stevens ym. (2012,
31) nimeaa taman ilmion "cooperative branding” termin alle, mutta kayttaa tassa
yhteydessa myoOs sanaa yhteisyritys. Mielestani taman tapaista yhteistyota on
vaikea sijoittaa Riezebosin ym. luomiin kategorioihin. Suomessa tallainen
yhteisbrandi voisi esimerkiksi olla S-ryhman ABC-aseman sisalla oleva
Hesburger-, Kotipizza- tai Arnolds-ravintola, jotka toisinaan myos jakavat saman

tiskin kuin ABC-aseman oma ravintola. Tallaisissa yhteistissa huoltoasemat
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luovat Hesburgerin ja Kotipizzan kaltaisille ravintoloille kilpailuedun sijaitsemalla
vilkkaasti liikenndityjen valtateiden varsilla, kun taas huoltoasemilla sijaitsevat
ravintolat luovat lisdarvoa huoltoasemalle tuomalla asiakkaan mielikuvaan myds
omaan brandiinsa liitetyt attribuutit (Blackett 2014, 281-282). Blackettin mukaan
tama on myos yhteisbrandien korkein muoto, mita tulee sen asiakkailleen

tuottamaan arvoon.

2.1.3 Tuotetason yhteisbrandi

Tuotetason yhteisbrandi on yhteisbrandien selkein muoto ja sellainen, mika
monelle ensimmaiseksi tulee mieleen yhteisbrandista. Siina vahintaan kaksi
yritysta luo kokonaan uuden tuotteen, jonka luominen tuo lisdarvoa niin
asiakkaille kuin brandipartnereille. Tiedostaen sen, etta yhteisbrandeihin liittyva
termisto on hyvin limittaista ja moninaista, keraamani tiedon pohjalta teen oman
maaritelmani yhteisbrandeista. Yhteisbrandi on yleensa kahden, tunnetun ja
asemansa vakauttaneen brandin strateginen liitto, jonka pohjalta syntyy uusi
tuote tai palvelu. Yhteisbrandit toteutetaan osana brandin laajenemisstrategiaa.
Yhteisbrandi tuo aina arvoa asiakkaalle, silla kumpikaan brandipartnereista ei
pystyisi tarjoamaan kyseista tuotetta tai palvelua ilman toista. Yhteisbrandit
voivat kestoltaan olla eri pituisia, mutta tdhtaimessa on aina mahdollisimman

pitkaikainen liitto.

Useat I6ytamani suomalaiset tuotetason yhteisbrandit ovat muodoltaan
designyhteistoita. Talla tarkoitan sita, kun monet designtuotteistaan ja omista
tyypillisista kuoseistaan tunnetut yritykset kuten Arabia, Kalevala koru, Vallila,
Finnlayson ja Marimekko tekevat yhteistoita toisten yritysten kanssa,
tuodakseen kuosinsa uuteen tuotteeseen. Myds neulebrandi Novita on
viimevuosien aikana tehnyt paljon designyhteistoita. Tarkea tekemani huomio
on, etta tamankaltaisia yhteisbrandeja syntyy niin tunnettujen yritysten kesken,
kuin myos yksittaisen suunnittelijan ja tunnetun brandin yhteisprojektina. Lisaksi
toinen tekemani huomio on, etta yhteisbrandeja syntyy paljon
kampanjamuotoisesti, erityisesti yritysten juhlavuosien kunniaksi.

Designmuotoiset yhteistyot ovat lopulta oman kasitykseni mukaan hyvin lahella
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lisensointia, mutta merkittavin ero naiden kahden valilla liittyy resurssien ja
vastuun jakamiseen. Lisensoimalla yhteistoita syntyy useita vuodessa, silla

niiden luomiselle on olemassa vakiintuneemmat kaavat kuin yhteisbrandeille.

Kuva 2. Vallilan ja Kalevalan tuotetason yhteisbrandissa yhdistyy Kalevala
Koruista tutut mallit Vallilalle tyypillisiin tekstiileihin ja muihin kodin esineisiin.

Mallisto on osa Kalevala Korun 85-vuotisjuhlasyksya. (Kalevala 2022.)

Designyhteistoiden liséksi tuotetason yhteisbrandi voi olla esimerkiksi
ainesosayhteisbrandi (ingredient co-brand), jonka Kotler ym., Stevens ym. ja
Blackett kaikki tunnustavat erityiseksi osaksi tuotetason yhteisbrandeja.
Tamankaltaiset yhteistyot ovat yleisia varsinkin elintarvike- ja
teknologiamarkkinoilla. Ainesosayhteisbrandissa omalla markkina-alueellaan jo
tunnetuksi tullut brandi antaa tuotteensa kaytettavaksi ainesosana toiselle
brandille. Onnistuessaan lainatusta ainesosasta tulee niin tarkea osa uutta
tuotetta, ettei sita voi olla olemassa ilman yhteisbrandia. (Blackett 2014, 280—
281.) Esimerkki ainesosayhteisbrandista on Jalostaja HARKIS®-hernekeitto.
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2.2 Novitan yhteisbrandit

Novita Oy on vuonna 1928 perustettu perheyritys ja se on myoés Pohjoismaiden
suurin kasityélankojen valmistaja (Novita, n.d.). Kasityolankojen liséksi Novitan
tuotevalikoimaan kuuluu erilaisia neulomiseen ja virkkaamiseen liittyvia
oheistarvikkeita, nelja kertaa vuodessa ilmestyva kasityolehti, erikoisjulkaisuja
ja kirjoja. Paljon Novitan ohjeita on my0s ilmaiseksi saatavilla heidan

verkkosivuillaan.

Kun maailmantilanne koronapandemian myo6ta muuttui alkuvuonna 2020 ja
ihmisia ohjeistettiin pysymaan kodeissaan, erityisesti vapaa-aikaan liittyvat alat
alkoivat kukoistaa. Kouhian artikkelin mukaan, Novita on kertonut oman
verkkokauppansa myynnin nousseen korona-aikana 50 % ja lankamyynnin

kokonaisuudessaan noin 15 %. (Kouhia 2022.)

Viime vuosien aikana, Novita on tehnyt useita yhteistoita muiden merkittavien
Suomalaisten brandien kanssa. Naista yhteistdista haluan nostaa esiin ne, jotka
on tehty Fazerin ja Arabian kanssa. Arabian siksi, etta se mielestani aloitti
Novitan yhteisbrandien teon siind muodossa, mita se on tana paivana. Toki
aiempaa yhteistyota on tehty varsinkin lisensoimalla esimerkiksi Muumin ja
Angry birdsin kanssa. Erityisesti muumiyhteistyo on tehty kansainvalista kasvua
silmalla pitaen (Alkula 2019). Ja Fazerin siksi, koska tama yhteisbrandi
vaikuttaa kaikilla Riezebosin maarittelemalla tasolla. Muita yhteisbrandeja on

luotu esimerkiksi Kalevala-korun ja Pauligin kanssa.

2.2.1 Case-esimerkki designyhteistydsta: Arabia X Novita

Arabian ja Novitan designmuotoinen yhteisbrandi sai alkunsa vuonna 2021
Novitan markkinointi- ja viestintajohtajan Linda Permannon ajatuksesta. Han
kertoo Novitan julkaisemalla videolla omasta suhteestaan Arabian astioihin ja
siihen, miten hanelle itselleen tarkeista kuoseista syntyi idea tahan

yhteisbrandiin. (Novita 2021.) Arabian antamassa mediatiedotteessa Permanto
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korostaa, kuinka yhteistyo tuo yhteen kupin kahvia ja lampimat villasukat, mita

han luonnehtii suomalaisen kulttuuriperinndn kulmakiviksi (Fiskars n.d.).

Yhteisbrandin tuotteena luotiin villasukkamalleja sisaltava ohjelehti (Fiskars
n.d.). Aiheesta sosiaaliseen mediaan tehtyjen julkaisujen perusteella yhteistyd
otettiin suurella innolla vastaan. Novitan yllapitamassa Voihan Villasukka-
Facebook ryhmassa on huhtikuussa 2023 yli 98 000 jasenta ja edelleen
ryhmaan julkaistaan saannallisesti kuvia sukista, joita koristavat Arabian
astioiden kuviot. llmestyessaan lehti rikkoi iftonumeromyynnin ennatyksia
(Nissinen 2022) ja lehden ensimmainen painos myytiin loppuun nopeasti.
Lisaksi yhteistydhon kuului Punkaharjulla pidetty Neulontaretriitti seka erilaisia
neulontatapahtumia (Fiskars n.d.). Yhteistyon suosiosta kertoo myés se, etta se
saa jatkoa syksylla 2023 (Novita). Novitan ja Arabian yhteisbrandi vaikuttaa
myos kommunikaatiotasolla, silla jokaisesta myydysta lehdesta lahjoitettiin euro

Kummit ry:n mielentilahankkeelle (Fiskars n.d.).

Kuva 3. Novitan ja Arabian yhteisbrandissa yhdistyy perinteisten Arabia-
astiastojen kuosit ja Novitan yllapitama kasityoperinne (Facebook 2021).

Jo vuonna 2016 on puhuttu neulebuumista ja siita, miten villasukat ja

neulominen ovat muodissa, vaikka suomalaiseen perinteeseen kasityo onkin
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aina nivoutunut tiukasti (Purra 2016). Vuonna 2020 maailmalle levinnyt
koronapandemia my0s entisestaan vahvisti tata buumia. Kun ihmiset jaivat
koteihinsa, toivat kasitydot monelle kaivattua merkityksellista ajanvietetta.
Korona-ajan kasityot nakyivat vahvasti myos sosiaalisen median tunnisteissa
vuosien 2020 ja 2021 aikana. (Kouhia 2022.)

Itse uskon, etta osasyy Novitan ja Arabian yhteisbrandin menestymiseen liittyy
aikaan, jolloin se julkaistiin. Syksylla 2021 elettiin viela hyvin epavarmoja aikoja
koronapandemian suhteen, mutta kahden, vuosikymmenia suomalaiseen
arkeen kuuluneen brandin yhteistyo varmasti loi jonkinlaista vakautta ja tuttuutta
neulojien keskuuteen. Vaikka Novita on sukkalehteaan julkaissut jo aiemmin, oli
tama ensimmainen kerta, kun se julkaistiin yhteistydssa toisen brandin kanssa.
Arabian slogan; Arabia. Kattaa koko elaman, kuvaa varmasti hyvin
kohderyhmansa sidosta kyseiseen brandiin ja tekee siita mielestani luotettavan

seka vakaan brandipartnerin.

Brandi

Asiakas Muut
(mina) < > asiakkaat

Kuvio 1. Brandin ja asiakkaan valiset siteet. Mitd useamman siteen brandi
muodostaa itsensa ja asiakkaan valille, sita vaikeampi niita on rikkoa. Kun
brandi arvoillaan ja tekemisellaan luo yhteisén brandinsa kayttajien valille, on
side vahvempi kuin yksilon side brandiin yksinaan. (Atkin 2014, 64.) Novitan ja
Arabian yhteisbrandissa siteet asiakkaaseen luodaan neuleohjeilla, joiden
tekeminen vahvistaa entisestaan kokemusta brandista, seka kokoaa neulojia
yhteen. (Grafiikka: mukaillen Atkin 2014, 64.)
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2.2.2 Case-esimerkki monella tasolla vaikuttavasta yhteisbrandista:
Fazer X Novita

Toisena esimerkkina haluan nostaa esiin Novitan yhteisbrandin Fazerin kanssa.
Se mika tasta yhteisbrandista tekee erityisen, on sen levittaytyminen
Riezebosin ym. (2003, 96—99) maarittelemille jakelu-, kommunikaatio- ja
tuotetasoille. Tama yhteisbrandi sai alkunsa jakelutason yhteistyosta, kun Fazer
lahestyi Novitaa idealla, jossa myytaisiin neulontapakkauksia, jotka sisaltaisivat
Novitan lankoja ja muita tarvikkeita sek& Fazerin makeisia (Nissinen 2022).
Jakelutason yhteistyossa brandipartnerit valiaikaisesti myyvat toistensa tuotteita
omien jakelukanaviensa, tassa tapauksessa brandipartnereiden
verkkokauppojen ja Fazerin tehtaanmyymalan kautta (Riezebos ym. 2003 96—
99).

Kuva 4. Osana Novitan ja Fazerin yhteisbrandia on jo ilmestynyt useita
neulontabokseja, joista idea yhteistydohon alun perin 1ahti. (Fazer 2022).

Yhteisbrandin toisessa vaiheessa yhteisty0 siirtyi tuotetasolle, kun syksylla
2022 julkaistiin neulelehti, jonka mallit olivat Novitan suunnittelukilpailun
voittajien kasialaa. Koska kilpailun suosio oli suuri, paatettiin ohjeet jakaa
kahteen erikoisjulkaisuun, joista jalkimmainen julkaistiin tammikuussa 2023.
(Fazer medialle, n.d.). Lehtipisteen mukaan naista yhteislehdista ensimmainen,
on mahdollisesti Suomessa eniten myyty lehden irtonumero (Nissinen 2022),
mutta tdma tieto kasittaakseni varmistuu toukokuun 2023 aikana kun,

Aikakausmedian editkilpailun tulokset julkaistaan. Toisen lehden julkaisun
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aikaan, markkinoille tuotiin myos kymmenen uuden varista 7-veljesta lankaa,
jotka ovat jalleen saaneet inspiraationsa Fazerin makeisista.
Kommunikaatiotasolla yhteisbrandi vaikuttaa, silla jokaisesta myydysta lehdesta

lahjoitettiin euro SOS-lapsikylan harrastustuelle. (Fazer medialle, n.d.).
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Kuva 5a ja b. Tuotetasolla Fazerin ja Novitan yhteisbrandi nakyy kahtena
neulelehtena, seka valikoimana Fazerin makeisten mukaan nimettyja lankoja.
(Novita 2023; Facebook 2023).

Novitan markkinointi- ja viestintajohtaja Linda Permannon mukaan heidan
luomiensa yhteisbrandien suosio liittyy esimerkiksi niiden luovuuteen ja
idearikkauteen, jotka han nimeaa asioiksi, mita neulojat laajemminkin
arvostavat (Permanto 2022, Nissisen 2022 mukaan). Uskon, etta mielenkiintoa
herattaa myos brandien ensisilmayksella iimeinen yhteensopimattomuus niiden
taysin toisistaan poikkeavan toimialan vuoksi. Lahempi tarkastelu kuitenkin

osoittaa, etta brandien arvot ovat hyvin lahella toisiaan.

Fazer listaa arvoikseen muun muassa rohkean luovuuden ja aidot suhteet
(Fazer, Missio ja Visio n.d.) kun taas Novitalla naita vastaavat arvot ovat
inspiroivuus ja asiakaslaheisyys (Novita, arvot n.d.). Fazer kertoo, etta rohkean
luovuuden avulla, he voivat luoda myoOs poikkeuksellisia tuotteita, jotka yllattavat

ja ilahduttavat heidan asiakkaitaan (Fazer, Missio ja Visio n.d.). Novitan
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inspiraatio puolestaan tarkoittaa, etta he kaikella toiminnallaan luovat tekemisen
iloa ja innostusta asiakkaissaan (Novita, arvot n.d.). Kun brandien arvoja nain
tarkastelee, huomaa, etta ne ovat hyvin suorassa linjassa niin toistensa kuin

yhteisbrandin kautta syntyneiden tuotteidenkin kanssa.

2.2.3 Miksi yhteisbrandit ovat Novitalle kannattavia

Kuten yhteisty0 erityisesti Fazerin kanssa todistaa, on yhteen yhteistyokuvioon
mahdollista sisallyttda useamman tason yhteisbrandeja. Ensimmainen syy miksi
uskon Novitan yhteisbrandien kannattavuuteen on se, etta niista |0ytyy
jokaiselle jotakin. Mita laajempaa kohdeyleisda yhteisbrandi koskettaa, sita
paremmin se otetaan vastaan. Ajattelen myos, etta levittaytymalla usealle eri
yhteisbrandin tasolle luodaan vahvat siteet myos uusiin asiakkaisiin ja luodaan
uutta kohderyhmaa. Novitan yhteisbrandeista monet ovat kestaneet useamman
vuoden, mutta siitd huolimatta niiden synnyttavat tuotteet ovat olleet melko
kampanjamuotoisia. Esimerkiksi neulontabokseja on julkaistu monia erilaisia,
mutta kutakin laatua on aina saatavilla vain rajoitetun ajan. Uskon, etta tallainen
rajallisuus myds osittain vauhdittaa yhteisbrandien myyntia, silla tuotteesta ei

sen ainutkertaisuuden vuoksi haluta jaada paitsi.

Kohtaan tydssani lankakaupassa paljon neulovia ihmisia. Heidan kanssaan
kaydyista keskusteluista on tullut ilmi, etta myos ihmiset, joille neulominen ei ole
jokapaivainen harrastus, ovat tarttuneet puikkoihin luodakseen sukkia Novitan
yhteisbrandien mukaisilla ohjeilla. Samaan ilmiéon olen vuosien varrella

kiinnittanyt huomioni myos monissa seuraamissani neuleryhmissa.

Toinen syy mika Novitan yhteisbrandeista tekee erityisia, liittyy juuri tahan.
Brandipartnereiksi valikoituneet brandit ovat kaikki olleet vahvoja, vanhoja ja
tunnettuja suomalaisia brandeja, jotka varmasti koskettavat monia suomalaisia
jollain tapaa. Brandipartnereihin liittyvat muistot ja mahdollisesti paluu itselle
tarkeisiin hetkiin, ovat otollisia syita myos vahemman neulovalle tarttua
puikkoihin, mutta myds brandipartnereille kasvattamaan kohderyhmansa sidetta

brandiin. Neulebuumin myo6ta neulominen on I6ydetty uudelleen (Rauhala 2016
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Purran 2016 mukaan) ja myds Permannon mukaan heidan asiakasryhmansa
koostuu hyvin eri ikaisista ja eri taitoisista neulojista (Permanto 2021 Fashion
Finland 2021 mukaan). Tastakin syysta brandipartnereiksi on varmasti
kannattavaa valita sellaisia brandeja, jotka tuotteillaan yhdistavat suomalaisia vyl

sukupolvien.

Kolmas syy, miksi uskon yhteisbrandien toimivan Novitan kohdalla niin hyvin,
on se, miten asiakas huomioidaan ja otetaan mukaan yhteistyoprojektiin. Sen
lisaksi, etta mallit ovat jokaisen itse tehtavissa ja osittain myos ilmaiseksi
saatavilla, takaa sen, etta mahdollisimman monella on paasy niihin. Lisaksi
asiakkaat ovat osassa yhteistyoprojekteissa paasseet myos itse
suunnittelemaan ohjeita tuleviin lehtiin ja toisinaan myos aanestamaan omia
suosikkejaan julkaistaviksi valittavista ohjeista. Tama entisestaan lisaa neulojien
yhteenkuuluvuuden tunnetta yhteisdssa, joka Novitan brandin ymparille on
rakentunut. Atkinsin mukaan, yhteis6 on yksi tarkeimpia etuja, joita brandi voi
asiakkaalleen tarjota. Yhteisollisyys myods vahvistaa asiakkaan lojaaliutta
brandia kohtaa. (Atkin 2014, 67-69.)
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3 Yhteisbrandit osana brandinlaajennusstrategioita

Parkhurstin (2015, 307) mukaan, jokaisella brandilla pitaisi olla tila, johon ne
voivat laajeta ja kasvaa. Laajenemisstrategian suunnittelu on yksi
oleellisimmista ja ensimmaisista asioista uutta brandia tai yritysta suunnitellessa
tai vanhaa uudelleen lanseeratessa. Nama strategiat pohjautuvat erilaisiin
tutkimuksiin ja analyyseihin. (Viita 2020, 19.) Uuden yrityksen perustamisen
alkuvaiheessa on mietittava myos se, monellako brandilla yritys aikoo

tulevaisuudessa operoida.

Yrityksilla on aina yksi tai useampi brandi. Ruokolaisen (2020, 30) mukaan
yrityksella on kolme tapaa hallita naita brandeja. Ensimmaista naista tavoista
han nimittaa monoliittiseksi yhden brandin strategiaksi. Talla han tarkoittaa
yritysta, joka ei rakenna itsenaisia tuotebrandeja, jotka voisivat tehda vahinkoa
ydinbrandille. Esimerkki suomalaisesta yrityksesta, joka noudattaa tallaista
monoliittista strategiaa on Fiskars. Fiskars brandin alta I0ytyy kaikenlaista
saksista ja askarteluvalineista aina puutarhatarvikkeisiin saakka. Fiskarsilla on
kuitenkin myos alabrandeja, kuten Arabia. Toinen Ruokolaisen
brandistrategioista on siirretyn identiteetin strategia. Tata noudattavat monet
elintarvikebrandit, kuten Fazer, ja silla tarkoitetaan tilannetta, jossa yrityksen
ydinbrandi (Fazer) tuodaan esiin jokaisessa tuotebrandissa (Fazerin vihreat
kuulat). Kolmas strategia on nimeltaan tuotebrandistrategia, jossa yritys luo
jokaiselle tuotteelleen tai palvelulleen oman brandin. (Ruokolainen 2020, 30—
32.)

Kotler ym. (2021, 259-261) nimeavat nelja strategiaa, joiden avulla yritys voi
laajentua. Nama strategiat esitellaan kuviossa 2. Jos tuoteryhma, jolle yritys
laajentuu, on jo olemassa yrityksen muilla tuotteilla, mutta markkinoille halutaan
lanseerata uusi brandi, on kyseessa multibrandi (eng. multibrand). Esimerkki
multibrandista on Hartwall, jolla on useita tuotteita niin alkoholillisten kuin
alkoholittomienkin juomien kategorioissa. Multibrandien strategia voi olla
siirretyn identiteetin strategia (Hartwall Original Long Drink) tai

tuotebrandistrategia (Pommac) tai yhdistelma naitd molempia. Jos kyseessa on
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kokonaan uusi tuoteryhma seka brandin nimi, on silloin syntyva tuote myos
kokonaan uusi. Nain laajenevat yritykset kayttavat Ruokolaisen nimeamaa
tuotebrandistrategiaa. Multibrandien ja uusien brandien luominen ei tarkoita etta
brandi- tai varsinkaan linjalaajennusten kaytto olisi nailta yrityksilta pois suljettu
strategia, esimerkkina Hartwall Original Long Drinkin erilaiset maut, jotka ovat
linjalaajennuksia. Yhteisbrandeja voidaan kayttaa apuna varsinkin brandi- ja

linjalaajennuksia tehdessa, joten niista seuraavaksi tarkemmin.

TUOTERYHMA

JO OLEMASSA OLEVA KOKONAAN UUSI
g JO OLEMASSA LINJALAAJENNUS BRANDILAAJENNUS
= OLEVA (line extension) (brand extension)
<
Q
Z
-D': KOKONAAN MULTIBRANDI UUSI BRANDI
m UuUSI (multibrand) {new brand)

Kuvio 2. Brandinlaajennusstrategiat. (Grafiikka: mukaillen Kotler ym. 2020, 259)

3.1 Yhteisbrandi, brandi- vai linjalaajennus

Termit yhteisbrandi, brandilaajennus ja linjalaajennus kulkevat kasi kadessa ja
niiden merkitys on hyvin limittdinen. Brandilaajennuksella (eng. brand
extension) usein viitataan asemansa vakauttaneen brandin poistumista sen
oman ydintuotteen kategoriasta (Stevens ym., 2012). Huomioitavaa kuitenkin
on, etta esimerkiksi Kellerin (2008, 491) mukaan brandilaajennus on ylatermi,
joka voidaan jakaa niin linja- kuin kategorialaajennuksiin.
Kategorialaajennuksella han kuitenkin tarkoittaa samaa mita Stevens ym.
tarkoittavat brandilaajennuksella. Linjalaajennus (eng. line extension)
puolestaan tarkoittaa brandin jo markkinoilla olevan tuotekategorian

laajentamista esimerkiksi uudella varilla, maulla tai koolla (Kotler ym. 2021,

Turun AMK:n opinnaytetyd | Siiri Harjunpaa



24

259). Vuosittain markkinoille lanseerattavista tuotteista noin 80-90 % on
linjalaajennuksia (Keller 2008, 491). Brandilaajennukset koetaan usein
linjalaajennuksia tydlaimmiksi ja ne saattavat jopa johtaa tarpeeseen muuttaa

brandin yleisilmetta laajennukseen sopivammaksi (Vahtola 2020).

Mooteen mukaan (2013, kuvio 3), voidaan yhteisbrandit nahda myoés yhtena
brandilaajennuksen muotona. Yhteisbrandit toimivat hyvin sellaisessa
tilanteessa, jossa brandi haluaa laajentua, mutta haluaa tehda sen
matalammalla riskilla. Yhteisbrandit lisaavat markkinoille pyrkivan brandin
uskottavuutta ja luotettavuutta, mikali ne on tehty asemansa asiakkaiden

mielessa jo vakauttaneiden brandien kanssa.

Kuva 6. Esimerkki yhteisbrandina toteutetusta brandilaajennuksesta. Kesalla
2022 Suomen suurin metallisia uistimia valmistava yritys, Kuusamon Uistin OY,
julkaisi Vallilan kanssa yhteisty0ssa useita tekstiileja seka emalimukin
sisaltavan malliston. Uistinvalmistajalle ei valttamatta olisi kannattavaa lahtea
toteuttamaan tallaista brandilaajennusta ilman alalla tunnetun nimen luomaa
uskottavuutta. (Kuusamon Uistin 2022.)

Tilanteessa, jossa yhteisbrandi on toiselle brandipartnerille brandilaajennus, on

se usein toiselle osapuolelle linjalaajennus. On myos mahdollista, etta
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yhteisbrandi on molemmille brandipartnereille linjalaajennus. Vaikka
linjalaajennukset ovatkin luonnollinen osa brandien laajenemisstrategiaa ja ne
ovat brandilaajennuksia helpompi toteuttaa myds ilman yhteistydkumppania, on

yhteisbrandilla onnistuessaan aina suurempi arvo kuluttajan silmissa.

Myés brandin sisainen linjalaajennus voi olla yhteisbrandi (Kotler ym. 2009,
524-525). Fazerin tuodessa markkinoille uuden tutti frutti karkkipussin, on
kyseessa linjalaajennus. Kun Fazer yhdistaa tutti frutti makeisia perinteiseen
Fazerin Sininen suklaalevyyn voidaan katsoa, etta kyse on kahden samalle
emobrandille kuuluvan brandin yhteisbrandista. Tallaiset yhteisbrandit ovat
mielestani melko turvallisia, silld brandin sisainen yhteistyo ei samalla tavalla
sisalla riskia mainehaitasta kuin ulkopuolisen brandin kanssa toiminen saattaa
sisaltaa. Toisaalta taman tyyppiset yhteisbrandit eivat yleensa samassa
mittakaavassa herata huomiota tai keskustelua, kuten toisella alalla toimivan
brandipartnerin kanssa tehdyt yhteisbrandit, silld ne nahdaan emobrandin

luonnollisina jatkumoina.

Kuten Mootee (2013, kaavio 3) esittaa, linjalaajennukset voivat olla niin
vertikaalisia kuin horisontaalisia. Talla tarkoitetaan sita, missa hinta- ja
laatuluokassa laajennukset tehdaan. Horisontaalinen linjalaajennus on
laadultaan ja hinnaltaan hyvin lahella alkuperaista tuotetta (Childs ym. 2018).
Vertikaaliset laajennukset sen sijaan ovat joko kalliimpia tai halvempia kuin
alkuperainen tuote, mutta nekin pysyvat edelleen samassa tuotekategoriassa
(Hao ym. 2020).

Kuten mihin tahansa strategioihin, myds brandilaajennuksiin liittyy riskeja ja vain
noin puolet tehdyista laajennuksista osoittautuvat kannattaviksi yli kolmen
vuoden jalkeen. Parhaiten naihin riskeihin voi varautua pitdamalla huolta brandin
ytimesta ja niista asioista, joiden ansiosta se on alun perin saavuttanut
asemansa kuluttajien keskuudessa. Onnistuneet laajennukset pohjautuvat aina
asiakkaan tarpeisiin ja niiden taustalla on tutkimuksia ja analytiikkaa

markkinasta, jolle halutaan laajentua. (Taylor & Taylor 2004, 3, 7.)
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Kuvio 3. Brandi- ja linjalaajennukset. (Grafiikka: Mootee 2013, 65).

3.1.1 Case-esimerkki linjalaajennuksesta: IKEA x Marimekko

Huhtikuussa 2022 IKEA ja Marimekko tiedottivat solmineensa
yhteistydsopimuksen, johon liittyva mallisto julkaistiin maaliskuussa 2023.
Erityisen tasta yhteisbrandista tekee se, etta Marimekko suunnitteli nyt

ensimmaista kertaa kuoseja yksinoikeudella yhteisty6ta varten. (IKEA n.d.).

Seka IKEA of Swedenin luova johtaja Henrik Most, etta Marimekon luova
johtaja Rebekka Bay kertovat tiedotteessa yhteistyon pohjana olevan
molempien brandien vahvat juuret pohjoismaisessa suunnitteluperinteessa.
Mostin mukaan yhteisbrandin lisdarvo syntyy yhdistamalla IKEA
asiantuntijuuden kodin sisustamisessa seka Marimekon historian ikonisten

kuosien parissa. Estetiikkansa ja arvonsa Bastua-mallisto ammentaa
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suomalaisesta saunakulttuurista ja pohjoismaisesta hyvinvointikulttuurista.
(Rajamaki 2022.)

Bastua-mallistossa on yhteensa 26 tuotetta, jotka kasittavat niin huonekaluja,
tekstiileja kuin lasiesineitakin. Suurin osa naista tuotteista on linjalaajennuksia
kummallekin brandipartnerille, mutta silti mukaan mahtuu myos muutamia
tuotteita, jotka ovat brandilaajennuksia. Esimerkki brandilaajennuksesta on
mallistoon kuuluva saunakiulu, joka on ensimmainen laatuaan IKEAn
tuotevalikoimassa. (IKEA 2023.)

Parhain esimerkki molempien brandipartnereiden linjalaajennuksesta on
kuvassa seitseman esitetty kylpytakki, jonka hinta on 29,99 € (IKEA, hinta).
IKEAlle kyseessa on horisontaalinen linjalaajennus, silla IKEAIla on jo
entuudestaan eri kuosein varusteltuja kylpytakkeja, joiden hinta on sama.
Marimekolle puolestaan kyseessa on vertikaalinen linjalaajennus, jossa hinta
putoaa roimasti yrityksen oman valikoiman kylpytakeista, jotka halvimmillaan
maksavat 149,00 € (Marimekko, hinta). Uskon, etta asiakkaan nakokulmasta
tallainen hintaero tuo tuotteen ostamisen mahdolliseksi myos uudelle
asiakasryhmalle, johon Marimekon kuosit vetoavat, mutta joilla ei ole varaa

Marimekon oman brandin tuotteisiin.

Kuva 7. Marimekko suunnitteli IKEAlle uusia kuoseja yhteisbrandia varten.
Tama kylpytakki on molemmille brandipartnereille linjalaajennus. (IKEA 2023).
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3.2 Miksi yhteisbrandeja kannattaa luoda

Yhteisbrandit tuovat mukanaan lukuisia hyotyja niin brandipartnereille kuin
asiakkaille. Vaikka onnistuneen yhteisbrandin luominen ei olisikaan helppoa, voi
se osoittautua seka palkitsevaksi, etta tuottavaksi. Onnistunut yhteisbrandi
kehittda brandipartnereita, avaa ovia uusille markkinoille ja piristaa brandien

yleisilmetta pitden ne ajankohtaisina ja ihmisten mielessa. (Blackett 2014, 275.)

Yksinkertaisimmillaan ndma hyddyt voidaan tiivistaa niin, etta vakiintuneille
brandeille yhteisbrandit tarjoavat mahdollisuuden tehostaa jo olemassa olevien
tuotteiden ja kategorioiden myyntia tai ne voivat auttaa kokonaan uuden
tulolahteen luomisessa. Uudemmille brandeille yhteistyot voivat tuoda
uskottavuutta vaativienkin asiakkaiden silmissa. (Blackett 2014, 284.)
Asiakkaille yhteisbrandien tuomat hyddyt voivat olla esimerkiksi aiempaa
alemmat hinnat, kuten Marimekon ja IKEAn Bastua-malliston kohdalla tai
brandien uusi tapa puhutella heita. Yhteisbrandit voivat myos parantaa
kommunikaatiota brandin ja kuluttajan valilla, silla nyt kahden brandin henkilosto

voi vastata esimerkiksi reklamaatioihin (Parkhurst 2015, 309).

Yksi yhteisbrandien tekemisen oleellisemmista hyodyista liittyy niiden brandeille
tuomaan rahalliseen arvoon. Yhteisbrandien hyotyja ovat altistuminen myos
brandipartnerin asiakaskunnalle, mika tuo brandille lisda tunnettuutta seka
potentiaalisesti tata kautta myos uusia asiakkaita. Myos tuotanto- ja
markkinointikulujen puolittuminen ovat usein syita, joiden vuoksi
yhteisbrandeihin Iahdetaan. Jo edella mainittujen syiden lisaksi yhteisbrandien
etuna on, ettd uuden tuotteen lanseeraamiseen liittyvat riskit seka kulut
puolittuvat osapuolten kesken ja sijoitus myds usein maksaa itsensa nopeasti
takaisin, silla brandipartnerit saavat kayttoonsa myos toistensa teknologian,
eika tarvetta uusille laitehankinnoille aina ole. Lisaksi tietyissa tapauksissa
yhteisbrandi ja brandipartnerin mukanaan tuoma brandiarvo, voivat olla syita
my0s tuotteen hinnan korottamiselle. (Blackett 2014, 284; Parkhurst 2015, 307—
309.) Mikali yhteisbrandi tai muuten tehty laajennus on onnistunut voi se myos

suoraan nostaa brandin muiden tuotteiden myyntia (Kapferer 2014, 167).
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Onnistunut yhteisbrandi myos erottaa brandipartnerit muista kilpailijoista ja
herattaa kiinnostusta kuluttajassa (Parkhurst 2015, 309), mika omien
havaintojeni pohjalta voidaan nahda esimerkiksi lisdantyneena keskusteluna
sosiaalisessa mediassa. Parhaimmillaan yhteisbrandit lisdavat brandin arvoa,
silla nyt myos brandipartnerien attribuutit liitetdan toisiinsa (Parkhurst 2015,
309).

3.3 Yhteisbrandien riskit

Yhteisbrandeihin liittyy monenlaisia riskeja, jotka ylipaataan liittyvat myos
liketoiminnan suunnitteluun tai brandin omien laajennusten toteuttamiseen.
Tallaisia riskeja ovat esimerkiksi omasta ydinbrandista huolehtimisen
unohtaminen ja brandille ominaisten yksilollisten piirteiden menettaminen, jolloin
yhteisbrandista voikin tulla ydinbrandia tunnetumpi (Parkhurst 2015, 309-310).
Mikali laajennuksia, olivat ne sitten itsenaisesti tai yhteistyona toteutettuna, on
likaa, voivat ne vahentaa brandin ja alkuperaisen ydintuotteen arvoa kuluttajan
silmissa (Kotler ym. 2021, 259). Myos akillinen muutos yrityksen
taloustilanteessa tai tavoitteiden saavuttamisessa epaonnistuminen ovat
todellisia yhteisbrandien riskeja (Parkhurst 2015, 309-310).

Brandipartneria valittaessa on ensiarvoisen tarkeaa tuntea yrityksen taustat ja
arvot, silla vaaranlaisen brandin kanssa yhteistydhon ryhtyminen voi aiheuttaa
myo6s omalle brandille huomattavaa mainehaittaa. Mainehaitan lisaksi
yhteisbrandien riskit liittyvat niin tulojen epatasaiseen jakautumiseen,
ahneuteen, brandipersoonien yhteensopimattomuuteen kuin toisen
brandipartnerin strategian mahdolliseen muutokseen. (Blackett 2014, 288.)
Yhteisbrandien sopimukset on syyta hoitaa kuntoon huolellisesti, silla
mahdollisuudet lakipohjaisiin ongelmiin ja brandipartnereiden valiseen
epaluottamukseen ovat suurempia kuin brandin omissa laajennuksissa
(Parkhurst 2015, 309-310).

Itse ajattelen, ettda myds monet inhimilliset tekijat voivat vaikuttaa siihen, ettei

yhteisbrandi menesty. Jos yhteisty6 tehdaan suuren branditalon kanssa, jossa
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on useampia markkinointitimeja eri brandeille, voi olla, etta brandipartnerin
muiden brandien markkinointi ei aina ole linjassa yhteisbrandin kanssa. Voi
my0s olla, etta kuluttajat eivat suhtaudu yhteisbrandiin toivotulla tavalla

esimerkiksi sen epaloogisuuden vuoksi.

Tutkimusten mukaan on huomattu, etta lansimaalaisissa kulttuureissa brandien
laajennuksiin ja myds yhteisbrandeihin suhtaudutaan usein eri tavalla kuin
esimerkiksi aasialaisissa kulttuureissa. Lansimaissa laajennuksiin suhtaudutaan
analyyttisemmin, jolloin usein brandin ydintuotteeseen liittyvat laajennukset
tuntuvat kuluttajista loogisemmilta, kuten Fiskarsin uudet sakset tai puutarhan
hoitoon liittyva tyokalu. Aasian kulttuureissa laajennukset usein nahdaan
kokonaisvaltaisemmin, jolloin myds samaan aihepiiriin kuuluvat laajennukset
voivat toimia paremmin. Esimerkki tallaisesta laajennuksesta voisi olla Fiskarsin
uusi puutarhalaajennus, johon uuden puutarhalapion tai puutarhasaksien lisaksi

kuuluisikin istutusruukkuja ja siemenia. (Monga & John, 2009.)
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4 Lopuksi

Opinnaytetyon tavoitteena oli maarittaa yhteisbrandi ja niiden luomisen hyoédyt
yrityksille. Kuten keradmani materiaali osoittaa, on yhteisbrandeihin ja muihin
brandien valisiin yhteistoihin liittyva sanasto melko limittaista seka
vakiintumatonta. Siksi toivonkin, ettd tdma opinnaytety6 auttaisi osaltaan

suomenkielisen sanaston maarittelyssa seka vakiintumisessa.

Suomenkielista, tutkimuksiin pohjautuvaa, tieteellistda materiaalia en onnistunut
ldytamaan, mutta ei yhteisbrandi aivan tuntematon kasite suomeksikaan ole.
Aiheesta on kirjoitettu muutamia opinnaytetdita seka blogipostauksia erilaisten
brandaamiseen jollain tavalla erikoistuneiden yritysten tai henkildiden toimesta.
Erityisesti erilaista analytiikkaa, mediaseurantaa ja vaikuttajamarkkinointia

tarjoava yritys Meltwater, on sivuillaan kertonut kattavasti yhteisbrandeista.

Hypoteesina esitin, etta yhteisbrandeja luodaan Iahinna nakyvyyden eika
niinkaan taloudellisten motiivien siivittamana. Positiivinen nakyvyys ja
kuluttajien mielissa pysyminen ovat oleellisia hyotyja onnistuneessa
yhteisbrandissa. Tekemani tutkimuksen perusteella voin kuitenkin todeta, etta
taloudelliset motiivit ovat suuressa osassa yhteisbrandien taustalla.
Yhteisbrandit monien muiden tuomiensa hyotyjen lisaksi, ovat onnistuessaan
taloudellisesti kannattavia, silla brandipartnerin kanssa toimiminen puolittaa
markkinoinnista, tuotannosta ja lanseeraamisesta aiheutuvat kulut (Blackett
2014, 284). Altistuminen myos brandipartnereiden asiakaskunnalle lisaa niin

nakyvyytta kuin mahdollisuutta taloudelliseen hyotyyn.

Toisena hypoteesina esitin, etta yhteistydkumppanit valitaan samaan
arvopohjaan nojaten. Taman olettamuksen totean todeksi. Mika tahansa
laajennus, oli se sitten yhteisbrandi tai itsenaisesti toteutettu, on suuressa
vaarassa epaonnistua, mikali se ei pysty tuomaan ilmi brandipartnereiden
ydinarvoja (Kapferer 2014, 164). Parhaimmillaan brandit menestyvat, kun ne
luovat asiakkaisiinsa emotionaalisen, samaan arvopohjaan nojaavan siteen
(Atkin 2014, 62—-63). Tutkimillani yhteisbrandeilla yhteista oli, etta kaikissa
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brandipartnereiden yhteiset ja asiakkailleen valittamat arvot tuotiin vahvasti

esiin.

Kolmas hypoteesini liittyi yhteisbrandien tulevaisuuteen ja siihen, kuinka uskon
niiden olevan lisaantyvalla volyymilla olevan tulossa osaksi yritysten
brandistrategioita. Tama vaite on huomattavasti hankalampi todeta todeksi tai
vaaraksi. Blackett toteaa, etta yhteisbrandit eivat koskaan ole tai koskaan tule
olemaan valtavirtainen markkinointistrategia (Blackett 2014, 293). Itsekaan en
usko valtavirtaisuuteen, mutta uskon ja tiedan, etta markkinointistrategiat ovat
muuttaneet muotoaan kymmenessa vuodessa ja tulevat muuttumaan jalleen

kymmenen tulevan vuoden aikana.

Sanoma media haastatteli markkinoinnin ammattilaisia vuosien 2022 ja 2023
markkinointitrendeista. Naita haastatteluja Iapi kaydessa korostui brandien
tarinallisuus, avoimuus ja vastuullisuus, joita korostamaan mielestani myos
yhteisbrandit sopisivat. Vuoden 2022 ennusteissa Schibstedin
markkinointijohtaja Kati Saarela ennusti brandiyhteistoiden ja
vaikuttajamarkkinoinnin kukoistavan, mutta hanen lisakseen muita viittauksia
brandien valisiin yhteistoihin ei ollut. Trendien ennustetaan liittyvan suuremmilta
osin teknologian ja tekoalyn mukanaan tuomaan kehitykseen. (Sanoma media
2021 ja 2022.)

Nama haastattelut osaltaan vahvistavat Blackettin vaitetta siita, ettei
yhteisbrandista ole tulossa valtavirran trendia. On kuitenkin muistettava, etta
yhteisbrandit ovat tehokkaita apuvalineita niin uusien kohderyhmien
tavoittamiseen kuin ajan hermolla ja asiakkaan mielissa pysymiseen (Blackett
2014, 293). Yhteisbrandit mahdollistavat aivan eri tavalla luovien ja joukosta
erottuvien laajennusten tekemisen ja siksi uskon, etta yhteisbrandit sailyttavat
hyotynsa ja strategisen arvonsa myods maailmassa, jossa brandit hyddyntyvat

entista tehokkaammin niin tekoalya kuin uusimpia teknologioita.
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