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Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana on havaittu merkittavaa kasvua yritysten valisissa yh-
teistydmuodoissa. Aiempaa yleisempia ovat asymmetriset brandiyhteistyot, jotka yhdistavat toi-
sistaan poikkeavia brandeja yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi. Brandiyhteistdiden suosion
kasvu heijastaa markkinoiden monimutkaistumista ja yritysten tarvetta hakea innovatiivisia |a-
hestymistapoja markkinointistrategioissaan. Asymmetrisyydella tassa tutkielmassa tarkoitetaan
brandiyhteistyoyrityksien eroavaisuutta toisistaan.

Tutkielman tarkoituksena on lisdtda ymmarrysta asymmetristen yritysbrandien valisista bran-
diyhteistoista seka selvittdaa, miten ne vaikuttavat kuluttajan brandikokemukseen. Tutkimus on
luonteeltaan kvalitatiivinen tutkimus, jossa aineistonkeruumenetelmana on ryhmakeskustelut,
ja jonka analyysimenetelma on sisalldnanalyysi. Tutkielman teoreettisina tavoitteina on muo-
dostaa teoreettinen ymmarrys brandiyhteistéiden muodoista ja kumppanibrandien yhteensopi-
vuudesta brandiyhteistydhon seka tunnistaa aiempien tutkimusten pohjalta, mitka elementit
vaikuttavat kuluttajan kokemuksen muodostumiseen brandiyhteistyosta. Ndiden tavoitteiden
avulla muodostetaan teoreettinen viitekehys, joka mahdollistaa empiirisen tavoitteen saavutta-
misen aineiston analyysin avulla. Empiirisena tavoitteena on tutkia, miten kuluttajat arvioivat
asymmetristen brandiyhteistyota.

Tutkimuksen keskeiset tulokset osoittavat, etta kuluttajien kokemukset asymmetrisista bran-
diyhteistoista liittyivat 1. innovatiivisuuteen ja uutuusarvoon, 2. symboliseen yhteensopivuu-
teen, 3. molempien brandien vahvaan ldsnadoloon ja 4. sopivaan asymmetrian tasoon. Tutkimuk-
sesta selvisi, etta kuluttajat suhtautuvat asymmetrisiin brandiyhteistoihin paaosin positiivisesti,
mutta koettu yhteensopivuus voi vaihdella kuluttajasta toiseen. Tuloksista voidaan paatell3, etta
kuluttajien kokemukset asymmetrisista brandiyhteistydista ovat monitahoisia, ja niiden onnis-
tuminen riippuu useista tekijoista.

Tutkielma tarjoaa konkreettista tietoa brandiyhteistoihin liittyvista strategisista valinnoista, ku-
luttajan kokemasta brandien yhteensopivuudesta ja brandiyhteistéiden kuluttajakokemuksesta.
Tutkielman teoreettista viitekehysta voi hyddyntaa asymmetrisiin brandiyhteistoihin ja niihin
liittyvissa strategisissa valinnoissa auttavana valineena

AVAINSANAT: Brandiyhteistyd, kuluttajakokemus, brandikokemus, yhteisbrandays, asym-
metria
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1 Johdanto

Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana on havaittu merkittavaa kasvua yritysten vali-
sissd yhteistydmuodoissa. Aiempaa yleisempida ovat asymmetriset brandiyhteistyot,
jotka yhdistavat toisistaan poikkeavia brandeja yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi
(Smarandescu, Rose ja Wedell, 2013, s.133). Brandiliittojen suosion kasvu heijastaa
markkinoiden monimutkaistumista ja yritysten tarvetta hakea innovatiivisia Iahestymis-
tapoja markkinointistrategioissaan kuluttajien huomion saamiseksi (Smarandescu ja
muut, 2013, s.133). Tassa tutkielmassa asymmetrisyydelld tarkoitetaan brandiyhteis-

tyoyrityksien eroavaisuutta toisistaan.

Brandiyhteistyot ovat yritysten yhteisty6ta vaativia markkinoinnin toimia, joissa yhdiste-
taan lyhyt- tai pitkdaikaisesti useampi brandi, ja joilla tavoitellaan positiivisten mielleyh-
tymien muodostumista eri brandien valille (Washburn ja muut, 2000, s.591; Simonin &
Ruth, 1998, s.31). Yksi strategisen brandilaajentamisen muodoista (Keller, 2013, s.269)
on brandiyhteistyd, jonka avulla toisesta brandista ja sen brandipadomasta hydtyminen
on mahdollista (Washburn, Till & Priluck, 2000, s.591). Brandiyhteistyot voivat tarjota
yrityksille mahdollisuuden tavoittaa uusia kohderyhmid, luoda innovatiivisia tuotteita tai
palveluita, ja saavuttaa sellaisia synergiaetuja, joita yksindan toimiminen ei mahdollis-
taisi. Siksi brandiyhteistyot kiinnostavat yrityksia (Keller, 2013, 5.269-270). Esimerkiksi,
jos brandin nykyiset mielikuvat eivat ole riittdvan vahvoja tai myonteisia, toissijaiset
brandiassosiaatiot voivat olla avainasemassa niiden vahvistamisessa ja parantamisessa
(Keller & Swaminathan, 2020, s.292). Brandiyhteistyd voi esiintyd monessa eri muo-

doissa, kuten esimerkiksi yhteisena markkinointikampanjana, tuotteena tai palveluna.

Brandiyhteistydt ovat muodostuneet strategisesti tarkeiksi yritysten brandipddaoman
vahvistamisessa ja markkinaosuuden laajentamisessa kilpailluilla markkinoilla (Keller,
2013, 5.270). Esimerkiksi Helsingin Sanomien artikkeli Marimekon ja Adidaksen valisesta
brandiyhteistyostd, joka nosti Marimekon osakkeen voimakkaaseen nousuun (Kukkonen,
2021). Tama yksittdinen tapaus heijastaa laajempaa trendi, jossa brandiyhteistyot ovat

tulleet strategisesti entista merkittavammiksi tydkaluksi markkinoijien tyékalupakissa.



Nykyisenlaisessa liiketoimintaymparistossa, jossa kuluttajat altistuvat paivittdin lukuisille
brandisisalldille, on olennaista erottua ja luoda syvempia tunnesiteitda kohdeyleiséon.
Yritysten vdlinen brandiyhteisty tarjoaa yrityksille mahdollisuuden yhdistdaa voimavarat,
tietotaito ja arvot luoden samalla ainutlaatuisia ja kiinnostavia kokemuksia, jotka voivat
vaikuttaa positiivisesti kummankin brandin imagoon (Chiambaretto ja Gurdu, 2017,
s.111-114). Kuluttajien kiinnostus ja kokemus yhteensopivuudesta on kriittinen osa
brandiyhteistyostrategioiden onnistumista (Chiambaretto ja Gurau, 2017; Ahn, Kim &
Forney, 2009; Besharat ja Langan, 2014; Decker ja Baade, 2016; Dahlstrom ja Nygaard,
2016).

Tutkimuskentdssa on kuitenkin havaittavissa selva ristiriita brandien yhteensopivuuden
vaikutuksista kuluttajakokemukseen. Toisaalta Decker ja Baade (2016) esittdvat, etta
brandien valiset erot, kuten koko, toimiala ja alkuperamaa, voivat heikentaa kuluttajien
kokemusta yhteensopivuudesta. Tama ndakemys perustuu ajatukseen, etta liilan suuri
asymmetria voi luoda epdjohdonmukaisuutta kuluttajien mielikuvissa, mika vaikuttaa

negatiivisesti brandien valisen yhteistyon kokemukseen.

Toisaalta taas Senechalin ja kumppaneiden (2014) sekd Mishran ja muiden (2017) tutki-
mukset eivat tue tdtd ndkemysta. Ne osoittavat, ettd asymmetrisyys ei valttamatta ole
haitallista, ja itse asiassa yhteistydssa olevien brandien moninaisuus ja uutuusarvo voivat
myotavaikuttaa positiivisesti kuluttajakokemukseen ja ostopdatokseen, silld ne tuovat

esiin yllatyksellisyytta ja tuoreutta.

Tama tutkielma pyrkii pureutumaan naiden ristiriitaisten [6yddsten ytimeen. Tarkoituk-
sena on tutkia syvallisemmin, miten brandien vdlinen asymmetria vaikuttaa kuluttajien
kokemaan yhteensopivuuteen. Eri tutkimustulosten valossa on tarkedaa ymmartaa, miksi
ja missa olosuhteissa kuluttajat arvostavat brandien valisia eroja ja miten tama asym-

metrinen yhteensopivuus muokkaa heidan kokemustaan ja kasitystaan brandiyhteistyén



laadusta. Tutkielma pyrkii selvittdmaan, voiko asymmetrisyys olla pikemminkin voima-
vara kuin este brandien valisessa yhteistydssa, ja miten tdma vaikuttaa lopulta kulutta-
jien valintoihin ja asenteisiin. Nykyiselladan nakdkulma, jossa keskitytdan yhteistydbran-

dien erilaisuuteen, on vahemman tarkasteltu tutkimuskirjallisuudessa.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on lisdata ymmarrysta asymmetristen yritysbrandien valisista
brandiyhteistoista seka selvittdd, miten ne vaikuttavat kuluttajan brandikokemukseen.
Tutkielman teoriaosuus koostuu kirjallisuuskatsauksesta brandiyhteistoita ja kuluttajako-
kemuksen muodostumista koskevaan tutkimukseen. Tutkielman tutkimusosiossa keski-
tytdan kuluttajien kokemuksiin asymmetrisista brandiyhteistdista ja brandiyhteistyon
vaikutuksesta brandikokemukseen, eli siihen, miten kuluttajat tulkitsevat ja kokevat
brandin. Lisaksi tarkoituksena on analysoida brandiyhteist6ita ja yhteistydbrandien eroa-
vaisuutta, seka selvittaa lisadko erilaisuus brandiyhteistydn kiinnostavuutta ja muuttako
se kuluttajien kokemuksia. Eroavaisuudesta kdytetaan tassa tutkielmassa kasitetta asym-

metria.

Taman tutkimuksen avulla lukija voi syventya asymmetrisen brandiyhteistydon merkityk-
seen kuluttajakokemuksen nakdkulmasta ja 16ytda kdytannon suosituksia yrityksille,
jotka haluavat hyodyntaa tata brandinsa vahvistamiseksi ja kuluttajien sitouttamiseksi
esimerkiksi strategioissaan. Tutkielma tarjoaa nakdkulman kumppanibrandien asymmet-
riasta yrityksen brandistrategiseen suunnitteluun huomioitavaksi brandiyhteistyokump-

panin valinnassa.

Keskeinen tutkimusongelma on seuraava: Miten kuluttajat arvioivat asemaltaan, mai-

neeltaan ja tuotekategorialtaan asymmetrisia brandien valisia yhteist6ita?

Talla tutkimuksella on kolme tavoitetta, joista kahta ensimmaista lahestytdadan aiempien
tutkimusten avulla ja tutustumalla teoriaan brandiyhteistydsta seka kuluttajakokemuk-

sen muodostumisesta. Kolmatta tavoitetta |ahestytaan empiirisen aineiston analyysin



avulla. Ndiden kolmen tavoitteen avulla voidaan antaa tietoa yritysten paatdksenteon

tueksi brandiyhteistydn suunnitteluun ja brandipddaoman vahvistamiseksi.

Ensimmadinen tavoite on muodostaa teoreettinen ymmdrrys bréndiyhteistéiden muo-
doista ja kumppanibréindien yhteensopivuudesta bréindiyhteistyéhén. Toisena tavoit-
teena on tunnistaa aiempien tutkimusten pohjalta elementit, jotka vaikuttavat kulutta-
jan kokemuksen muodostumiseen brdndiyhteistydstd. Naiden kahden ensimmaisen ta-
voitteen avulla muodostetaan teoreettinen viitekehys, joka mahdollistaa kolmannen ta-

voitteen aineiston analyysin.

Kolmantena tavoitteena on tutkia, miten kuluttajat arvioivat asymmetristd bréndiyh-
teistyotd. Tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuk-
sessa tulkitaan kuluttajien kokemuksia erilaisista brandiyhteistoista ja niiden vaikutuk-

sesta heidan brandikokemukseensa.

1.2 Tutkimusote ja lahestymistapa

Empiirinen osa toteutetaan laadullisena tutkimuksena eli kvalitatiivisena tutkimuksena.
Tutkimuksessa pyritdan ymmartamaan brandiyhteistdiden vaikutusta kuluttajien brandi-
kokemukseen ja laadullinen tutkimus tahtaa ihmiskokemuksen ymmartamiseen (Silver-

man, 2020, s.4).

Empiirinen aineisto kerattiin neljan ryhmakeskustelun avulla. Ryhmakeskusteluissa kay-
tetaan virikemateriaaleja, jotka ovat tassa tutkimuksessa kolmen asymmetriaa hyédyn-
tavan brandiyhteistydn videomainosta (Gucci-Adidas-yhteistyd, Marimekko-Adidas-yh-
teistyo, Ikea-Marimekko-yhteisty0). Nama tapaukset valikoituivat, koska ne ilmentavat
naitd aseman -, maineen - ja tuotekategorian asymmetriaelementteja. Ryhmakeskustelu
valittiin aineistonkeruutavaksi, koska se tarjoaa mahdollisuuden laaja-alaiseen nakdkul-
mien punnitsemiseen ja mahdollistaa erilaisten keskustelukontekstien luomisen, jotka
edistdavat monipuolista aiheen kasittelyd (Alasuutari, 2011, luku 8). Ryhmakeskustelut

ovat hyddyllisia aineistonkeruumenetelmina erityisesti silloin, kun pyritdan tutkimaan
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kuluttajien asenteita, havaintoja ja mieltymyksia (Eriksson & Kovalainen, 2015, s.182).
Tutkimuksessa hyddynnetdaan fenomenologishermeneuttista nakdkulmaa, joka pyrkii sy-
ventymaan tutkimuksen osallistujien omiin kokemuksiin ja analysoi valittua ilmiota nai-
den henkildiden kokemustodellisuuden pohjalta (Puusa ja Juuti 2020, luku 19). Tassa tut-

kimuksessa analyysimenetelmana kaytetaan sisallonanalyysia.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu neljasta paaluvusta (ks. kuvio 1). Ensimmainen paaluku toimii johdan-
tona, jossa esitelldan tutkimuksen aihe, tarkoitus, tavoitteet, keskeiset kasitteet ja perus-
telut tutkimukselle. Johdannossa esitelldan lisaksi tutkimusotetta, lahestymistapaa ja

tutkimuksen rakenne.

Luku 3

Tutkimus-
metodologia

Luku 4

Keskeiset tulokset

Luku 1

Tutkimuksen tarkoitus ja
tavoitteet

Luku 2

Brandiyhteistyo ja
asymmetria

Johdanto

Yhteenveto

Keskeiset kasitteet Kuluttajien Menetelma
brandikokemuksen

muodostuminen

Metodologia

Liikkeenjohdolliset

Tutkimusote Aineiston esittely ja kehitysehdotukset
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Rajoitukset ja
jatkotutkimus-
ehdotukset

Yhteenveto
teoreettisesta
viitekehyksesta

Luotettavuus

vTutkimuksen tulokset

Kuvio 1 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen teoreettinen osuus koostuu kirjallisuuskatsauksesta, jolla lisatddn ymmar-
rystd asymmetrisen brandiyhteistydn ominaispiireistd, muodoista ja yhteistyoyritysten
yhteensopivuudesta sekd kuluttajan asymmetrisen brandikokemuksen muodostumi-
sesta. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti kuluttajien kokemuksia brandiyhtei-
soista. Tutkimus tarkastelee brandiyhteist6ita pddasiassa kuluttajapohjaisella lahesty-
mistavalla, joka korostaa brandin olemassaoloa kuluttajan mielessa ja kuluttajien kogni-

tiivisia havaintoja brandista.

Tutkimuksen kirjallisuuskatsaus ja teoreettinen viitekehys kasitelldaan luvussa 2. Luvussa

perehdytdan brandiyhteistydhon, sen erilaisiin muotoihin, mahdollisuuksiin, uhkiin ja
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yhteistyobrandien yhteensopivuuteen ja asymmetriaan. Luvun loppuun kasitellaan ku-
luttajan brandiyhteistydkokemuksen muodostumista aiemman kirjallisuuden valossa.
Tutkimuksen metodologiaan siirrytdan luvussa kolme, jossa esitellddan tutkimuksen me-
todologisia valintoja, tarkastellaan aineistonkeruumenetelmaa eli ryhmakeskustelua, ai-
neistoa, ja sen analyysimenetelmaa. Luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen luotetta-

vuutta ja eettisia nakdkohtia.

Tutkimuksen ja analyysin tulokset esitelldaan luvussa nelja. Luvussa viisi esitellaan tutki-
muksen johtopaatokset ja tarkastellaan keskeisimpia tuloksia tutkimuksen hyddynnetta-
vyyden ja liikkeenjohdollisten kehitysehdotuksien valossa, seka kdydaan lapi tutkimuk-

sen rajoituksia ja keskustellaan jatkotutkimusmahdollisuuksista.
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2 Brandiyhteistyo ja kuluttajakokemus

Tassa luvussa kasitelldaan brandiyhteistyota markkinoinnillisena valineend, sen tavoit-
teita, muotoja, etuja ja riskeja ja kumppanin valintaa. Koska brandiyhteistoita kasitteleva
kirjallisuus on hajanaista ja kasitteen rajat eivat aina ole selvat, niin seuraavaksi maari-

telldén se.

Brandiyhteistyodlle (brand alliance) ei ole olemassa yhta universaalisti hyvaksyttya maa-
ritelmaa ja markkinointikirjallisuudessakin termia kdytetdaan vaihdellen. Kaytettyja eng-
lanninkielisia termeja sille ovat brand alliancen lisaksi esimerkiksi co-branding ja com-
posite branding. Lisdksi ndiden edelld mainittujen termien maaritelmat saattavat vaih-
della tutkimusten vélilla (Leuthesser, Kohli & Suri, 2003, s.36; Gammoh & Voss, 2011,

s.82).

Brandiyhteistyd on suosittu markkinointimuoto, jolla tavoitellaan positiivisten mieliyhty-
mien muodostumista kahden brandin vélille (Washburn ja muut, 2000, s. 591). Se on yksi
strategisen brandilaajentamisen muodoista (Keller 2013, s. 269). Brandiyhteistyot ovat
yritysten yhteistyota vaativia markkinoinnin toimia, joissa yhdistetaan lyhyt tai pitkaai-
kaisesti kaksi tai useampaa brandia. (Simonin & Ruth, 1998, s. 31). Brandiyhteisty6 voi
ilmetda monessa eri muodossa, joita ovat esimerkiksi yhteisbrandays, yhteinen myynnin-
edistdminen, kaksoisbranddys (dual-branding) ja ainesosabrandays (ingredient branding).

(Gammoh & Voss, 2011, 5.82)

Laajasti maariteltyna brandiyhteistyd on kuvailtu kahden tai useamman brandin yhdis-
tamiseksi markkinointitoimenpiteilla kuten mainoksissa, tuotteissa, tuotesijoittelussa ja
jakelukanavissa. Kapeammin madriteltyna brandiyhteistyd tarkoittaa brandien yhdista-
mista tavoitteena luoda uusi tuote. (Leuthesser, Kohli & Suri, 2003, 5.36). Tassa tydssa
kasitamme brandiyhteistyon sellaisena, joka mukailee Chiambaretton ja Gurdaun (2017,
5.109) maaritelmaa, jossa brandiyhteistyd on vapaaehtoinen strategia, jossa tuotteeseen

tai palveluun yhdistetdan ja esitetdaan kaksi tai useampi itsendinen brandi.
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Brandiyhteistdiden luonne voi vaihdella. Brandiyhteistyd voi olla fyysisen tuotteen luo-
mista yhteistydssa tai mielikuvien luomista esimerkiksi useiden brandien yhdistamisesta
samaan tuotteeseen tai mielikuva-assosiaation muodostamista brandien vililla yhteis-
markkinoinnilla (Gammoh & Voss, 2011, s.82). Brandiyhteistyo tarjoaa mahdollisuuden
differoida tuotetta kilpailevassa toimintaymparistossa (Helmig, Huber & Leeflang, 2008,
5.60) ja on kahden tai useamman brandin yhteistyotd, jossa usein tuotetaan uusi tuote

(Park ja muut., 1996, 5.456).

Tutkimuskirjallisuudessa brandiyhteistydon osapuolet jaotellaan usein ensisijaiseen ja
toissijaiseen brandiin. Termeja talle jaottelulle on tutkimuskirjallisuudessa useita: isan-
tabrandi (host brand) ja ainesosabrandi (ingredient brand), ensisijainen brandi (primary
brand) ja toissijainen brandi (secondary brand). Valilla ensisijaista brandid kutsutaan
myds emobrandiksi (parent brand) tai keskeiseksi brandiksi (focal brand). (Leuthesser ja
muut, 2003, s.36—-37; Rao & Ruekert, 1994, s.91; Gammoh & Voss, 2004, s.147;

Swaminathan ja muut, 2011, s.237)

Brandiyhteistdissa ensisijainen brandi usein omistaa yhteisbrandatyn tuotteen ja on
usein paavastuussa tuotteen markkinoinnista. Toissijainen brandi toimii usein toimitta-
jana tai lisenssinantajana. On kuitenkin mahdollista, ettd kun molemmat osapuolet osal-
listuvat tasapuolisesti tai samalla arvoketjun tasolla, voi olla vaikea maaritelld, kuka tuot-
teen tosiasiallisesti omistaa. Joskus harvoin eteen voi tulla tilanne, etta yhteistyotuot-

teen omistavat molemmat kumppanibrandit. (Leuthesser ja muut, 2003, s.36

2.1 Brandiyhteistyé6 markkinoijan ty6kaluna

Brandin keskeinen tehtava on viestid tuotteen, palvelun tai liiketoiminnan laadusta (Rao
& Ruekert, 1994, s.88). Brandi on osa yrityksen strategiaa, jolla yritys erottautuu kilpaili-
joistaan (Wood, 2000, s.662). Brandi on abstrakti kdsite, joka luo lupauksen yrityksen ja
kuluttajan valille. Se perustuu kokemuksiin, mielleyhtymiin ja odotuksiin, ja se on keskei-

nen osa kuluttajien paatdksentekoprosessia (Kotler & Pfoertschin, 2006, s.5). Brandin
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tehokkuus vaatii, ettd sen elementit ovat erottuvia, huomattavia ja luottamusta heratta-
vid, silla ndin se voi vaikuttaa ostajiin voimakkaasti (Kapferer, 2008, s.11). Lisdksi brandi
on tarkea kilpailutekija, ja monet yritykset pitavat sita tarkeimpana kilpailuvalttinaan
(Abrahams & Granof, 2002, s.40). Jotta voidaan luoda kasvua, markkinoijien on l6ydet-
tava jatkuvasti uusia tapoja erottaa brandinsa kilpailijoista (Lindstrom & Kotler, 2005,

s.138).

Siten brandiyhteisty6t ovatkin suosittu markkinointimuoto, joka pyrkii luomaan positii-
visia mielleyhtymid kahden tai useamman brandin valille (Washburn ja muut, 2000,
s.591). Tallainen yhteistyo voi ilmeta eri muodoissa, kuten yhteisbrandayksena ja yhtei-
send markkinointina (Gammoh & Voss, 2011, 5.82). Se on my0s strateginen tapa laajen-
taa brandeja (Keller, 2013, s.269). Brandiyhteisty® onkin tapa yhdistdd kahden brandin
naennaiset vastakohdat parantaakseen brandien suorituskykya ja kuvaa, ilman ettd emo-
yritysten brandia laimennetaan esimerkiksi omilla brandilaajennoksilla (Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2016, s.213-214). Brandiyhteistyot tarjoavat esimerkiksi mahdollisuuden
erottua kilpailijoista, voi johtaa uusien tuotteiden syntymiseen, uusien asiakassegment-
tien tavoittamiseen ja brandipddoman laajentamisen (Helmig, Huber & Leeflang, 2008,
s.60; Park ja muut, 1996, s.456). Brandiyhteistyon lopullisia vaikutuksia kumppanibran-
deihin ja kuluttajien mielikuviin on kuitenkin vaikeaa ennustaa (Cunha Jr, Forehand &
Angle, 2015, 5.1295-1296; Zhang, Chen & Lin, 2022, s.301). Brandiyhteistyot mahdollis-
tavat brandistrategian, joka laajentaa brandia aloille, joilla silla ei ole lasndoloa tai suh-

teellisen heikko brandiarvo (Washburn ja muut, 2000, s.604).

Brandiyhteistydt ovat monipuolisia ja voivat kattaa niin fyysisen tuoteyhteistyén kuin
pelkdstaan mielikuvien luomisen eri brandien valille (Leuthesser, Kohli & Suri, 2003, 5.38)
Tassa tyossa kasitetddn brandiyhteistyo sellaisena, joka mukailee Chiambaretton ja
Guraun (2017, s.109) maaritelmaa, jossa brandiyhteistyd on vapaaehtoinen strategia,
jossa tuotteeseen tai palveluun yhdistetdaan ja esitetddan kaksi tai useampi itsendinen
brandi. Brandiyhteistydn muotoja ja strategisia valintoja tarkastellaan yksityiskohtaisem-

min osiossa 2.2.1.
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Brandiyhteistyd markkinoinnin keinona kasvattaa suosiotaan jatkuvasti (Abratt & Mot-
lana, 2002, s.43). Brandiyhteistyolla luodaan positiivisia mielleyhtymia hyotymalla toi-
sesta brandistd ja sen brandipadomasta (Washburn, Till & Priluck, 2000, s.591). Bréandiyh-
teistyot kiinnostavat yrityksia keinona kasvattaa brandipddaomaa (Keller, 2013, s.269).
Brandiyhteistyot ovat tehokkaita, kun ne toteutetaan oikein (Simonin & Ruth, 1998, s.
39; Washburn ja muut, 2000, s.591; Shan, Lu & Cui, 2022, 5.565). Tama selittdd miksi
brandiyhteisty6t ovat niin laajalle levinnyt ja suosittu markkinoinnillinen ilmid. Vuosien
1995 ja 2005 valissa brandiyhteisty6t ovat yleistyneet Yhdysvalloissa vuosittain 40 pro-
senttia ja 500:Ila menestyneimmalla yritykselld oli keskiarvolta 60 brindiyhteistydti jo-
kaisella. (Lindstrom & Kotler, 2005, s.132, Simonin & Ruth, 1998, s.30). Loytyykoé uudem-
paa tietoa? Perinteisesti brandiyhteisty6t ovat tapahtuneet kahden brandin valilla, ja
siksi aiemmat tutkimukset ovat keskittyneet pddasiassa tarkastelemaan tallaisia kahden

brandin valistad yhteistyota (Mishra ja muut, 2017, s.160).

Brandit toteuttavat brandiyhteistoita erilaisista syistd, mutta yhteistyot tarjoavat erityi-
sesti mahdollisuuden hyddyntdaa kumppanibrandin erityispiirteitd ja vahvuuksia. Niilla
voidaan tavoitella esimerkiksi markkinaposition parantamista, uusille markkinoille saa-
pumista, brandipadoman laajentamista, yrityksen olemassa olevan tuotevalikoiman kas-
vattamista tai kustannusten alentamista branditietoisuuden rakentamisessa tai jakeluka-
navien parantamisessa (Aaker & Keller, 1990, s.38; Washburn & muut, 2000, s.591-593;
Degaldo-Ballester & Hernandez-Espallardo, 2008, s.954). Brandiyhteistdiden voidaan
ajatella olevan muun muassa silloin kannattavia, kun ne toteutuessaan edistavat brandin
laatuvaikutelmaa, sille on asiakaskysyntaa ja asiakkaat ovat valmiita maksamaan siita

(Rao & Ruekert, 1994, s5.91).

Brandiyhteistydt ovat nykypadivan kilpailullisessa markkinaymparistdssa erityisen hou-
kuttelevia, sillda ne auttavat brandeja erottumaan joukosta. Brandiyhteisty6t voivat toi-
mia erinomaisena keinona erottautua, mutta niiden menestyminen edellyttds, etta
brandi 16ytaa sellaisen kumppanin, joka takaa sen, etta brandiyhteistyd hyédyttaa mo-

lempia osapuolia. (Lebar, Buehler, Keller, Sawicka, Aksehirli & Richey, 2005) Kiinnostavaa
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kuitenkin on, etta brandit osallistuvat brandiyhteistéihin useammin silloin kun markki-
noilla on havaittavissa epavarmuutta ja turbulenssia. Turbulenssin aikana brandiyhteis-
toista saatava hyoty koetaan merkittavammaksi ja sen avulla voidaan jakaa riskia kump-
panin kanssa. (Gammog & Voss, 2011, s.85) Brandiyhteistyo nayttaad parantavan kulutta-
jien kokemusta brandiarvosta, riippumatta siita, onko kumppanibrandi korkean vai ma-
talan arvon brandi (Washburn ja muut, 2000, s.603) Yhteisbranddys tarjoaa kuitenkin
suurempia etuja matalan arvon brandeille verrattuna korkean arvon brandeihin

(Washburn ja muut, 2000, s.600)

Vaikka brandiyhteistyot ovat saavuttaneet suuren suosion, niiden menestys ei ole aina
itsestddn selvaa. Lindstromin ja Kotlerin (2005, s.132) mukaan jopa 70 prosentissa ta-
pauksista brandiyhteistyot epdonnistuvat. Tutkimukset ovat paljastaneet, etta tdllaisten
epdonnistumisten taustalla on usein huono tuotekategorian yhteensopivuus, brandien
heikko yhteensopivuus tai kumppanin alhainen laatu. Vaikka epdonnistumisriski on mer-
kittava, brandiyhteisty6t ovat silti suosittuja, koska onnistuessaan ne voivat kasvattaa
myyntida huomattavasti verrattuna tilanteeseen, jossa tuotteeseen tai palveluun liittyisi
vain yksi brandi (Enz, 2005, s.88). Brandiyhteistyot voivat kasvattaa yrityksen arvoa (Mani
& Luo, 2015, s5.9). Yhteisbranddysviestin kommunikointitapa on onnistumisen kannalta
ratkaisevaa (Besharat ja Langan, 2014, s.124). Brandiyhteistyon toteuttamisen mahdolli-

suuksiin ja riskeihin tutustutaan tarkemmin osiossa 2.4.

Brandiyhteistyd on luova lahestymistapa brandin laajentamiseen ja tarjoaa tehokkaan
vaihtoehdon perinteisille brandinlaajennusstrategioille (Washburn ja muut, 2000,
s.600). Ei olekaan yllattavaa, etta ajatus brandiyhteistydsta houkuttelee brandijohtajia,
vaikka johtajat ovatkin oikeutetusti epadilevia siitda, mita etuja yhteisbrandays voi tarjota.
Loppujen lopuksi brandijohtajan tehtavana on suojella ja kehittdd omaa brandidaan — yh-
teistyo toisen brandin kanssa on oltava hyddyllista omalle brandille ollakseen kannatta-
vaa (Washburn ja muut, 2000, s.603). Johtotaso voikin arvioida brandityéhon lahtemista

esimerkiksi analysoimalla kustannustehokkuutta (Cost-Benefit Analysis) (Rao & Ruekert,
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1994, 5.92). Kustannustehokkuusanalyysin lisdksi ensisijaisen brandin tulee pohtia etu-
kdteen millaisia yhteistyokumppaneita he tavoittelevat, millainen heidan brandinsa
maine on ja mitkd ovat kumppanibrandin tulevaisuudenodotukset. Kustannustehok-
kuusanalyysin lisaksi taytyy myos todeta brandin olevan laadukas seka arvioida sitd, etta
se pysyy laadukkaana myds tulevaisuudessa (Rao & Ruekert, 1994, s.96). Brandiyhteis-
tyon onnistumiseen ja menestymiseen vaikuttaa eniten partneribrandien valinen suhde,
brandimielikuvan yhteensopivuus, kuluttajien asenteet ja - kdyttdytyminen. Tama tieto
voi auttaa yrityksia harkitsemaan tarkemmin brandiyhteistyon strategiaa ja kumppanien

valintaa. (Paydas Turan, 2021, s.920-924)

2.2 Strategisia valintoja brandiyhteistoissa

Tassa kappaleessa kdaydaan lapi ensin brandiyhteistydn muodot ja sen jalkeen siirrytaan
tarkastelemaan erilaisia strategioita. Muotojen ja strategioiden tunnistaminen auttaa ar-
vioimaan brandiyhteistoitda. On kuitenkin tarkedaa huomata, ettad brandiyhteistyén muo-
dot ja strategiat voivat olla tulkinnanvaraisia, ja itse brandiyhteistyoprojektit voivat usein
sisaltda variaatioita useista eri muodoista ja kuulua samanaikaisesti useisiin eri strategi-

oihin.

Brandiyhteistydn muotoja (kuvio 2) ja yhteistyon tavoitteista riippuvaisia strategioita
(kuvio 3) on olemassa erilaisia. Kun yritykset suunnittelevat brandiyhteisty6ta, niiden on
valittava yhteistydn muoto ja lisdksi on pdatettava millaista kumppanuusstrategiaa he
toteuttavat. Strategisten valintojen kautta yritykset voivat maarittada, millainen brandiyh-
teistyo palvelee parhaiten niiden tavoitteita ja vastaa markkinoiden seka asiakaskunnan

tarpeita.

2.2.1 Toteutusmuodot

Erilaisia brandiyhteistydn muotoja (kuvio 2) ovat esimerkiksi yhteisbranddys (co-bran-

ding), kaksoisbrandays (dual-branding), yhteinen myynninedistaminen (joint-promotion),
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yhteishanke (joint-venture), tuotteiden niputtaminen paketiksi (product bundling), yh-
teissijainti (co-location) ja ainesosayhteisbrandays (ingredient branding). Huomioitavaa
on, etta brandiyhteistyot vaihtelevat myds kestoiltaan ja vaihtelevat kolmen kuukauden
nopeista yhteisistd myynnin edistamisista useiden vuosien yhteishankkeisiin. (Gammoh
& Voss, 2011, s.82; Blackett & Russell, 1999, s.7-18; Levin A., Davis & Levin 1., 1996,
5.296-298; Newmeyer, Venkatesh, Ruth & Chatterjee, 2018, 5.279)

Yhteisbrandays
(co-branding) /
Kaksoisbrandays
(dual-branding)

Yhteinen
Yhteissijainti (co- myynnin-
location) edistaminen

(joint-promotion)

Brandiyhteistyon

muodot

Ainesosabrandays
(ingredient
branding)

Yhteishanke
(joint-venture)

Tuotteiden
niputtaminen
(product bundling)

Kuvio 2 Erilaiset brandiyhteistydmuodot

Yhteisbrandays (co-branding) ja kaksoisbrandays (dual branding) tarkoittavat usein maa-
rittelyissa samaa ilmi6ta, ainoastaan yhteisbrandays ei maarittele tarkasti kumppanei-
den lukumaaraa, vaikkakin brandiyhteistyot usein tapahtuvat kahden brandin valilla. Yh-
teisbrandays ja kaksoisbrandays tarkoittavat yhteistyota, jossa kaksi tai useampi brandi

yhdistetdan yhteen tuotteeseen. (Levin ja muut, 1996, s.296—300)
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Yhteinen myynninedistaminen (joint-promotion) on lyhytaikainen (usein alle kuusi kuu-
kautta kestava) jarjestely kahden brandin valilld, jolla pyritddn luoda erityista nakyvyytta
ja kasvattaa myyntia yhdistamalla nama brandit. Yhteinen myynninedistaminen yhdistaa
usein eri alojen tuotemerkkeja. Usein yhteinen myynninedistaminen on kannattavaa kil-
pailemattomien tuotteiden kanssa, joilla on sama asiakaskunta, joten kaupallinen kan-
nustin on hyddyntaa tuotemerkkien valista luonnollista synergiaa ja saavuttaa suurempi
yleisévaikutus edullisemmin kustannuksin. Esimerkkina tallaisesta yhteisestda myynnin-
edistamisestd on esimerkiksi Disneyn ja McDonald’sin brandiyhteistyd, jossa McDo-
nald’sin lastenaterioita koristavat usein Disneyn uusien elokuvien hahmot. (Blackett &

Russell, 1999, 5.16)

Yhteishanke-brandiyhteistyd (joint-venture) on usein pitkaaikaisempi hanke, jossa bran-
dikysymykset jaavat toissijaisiksi ja tarjoaa enemman operatiivisia mahdollisuuksia. Mo-
nissa tapauksissa yhteishanke aloitetaan, jotta kaksi yritysta paasevat uusille markki-
noille helpommin tai mahdollistaa uusien tuotteiden lanseeraamisen alalla, jossa mo-
lemmat kilpailevat. Esimerkki brandien yhteishankkeesta on Symbian-jarjestelma, jota
yhteistyossa kehittivat Ericsson, Nokia, Motorola ja Psion. (Blackett & Russell, 1999,
s.16-17)

Eri brandien tuotteiden niputtaminen on yksi brandiyhteistyén muodoista. Se on strate-
gia, jossa kaksi tuotetta tai useampi tuote myydaan yhdessa yhdella hinnalla. Usein
nippu sisaltda padbrandin tuotteen ja hieman halvemman mukaan liitettdvan tuotteen
(Levin ja muut, 1996: 298). Ainesosayhteisbrandays (ingredient branding) on yksi tutki-
muskirjallisuudessa tarkimmin maaritelty brandiyhteistyén muoto (Blackett & Russell,
1999, 5.12). Ainesosayhteisbrandadyksessa toinen brandi kdyttaa tuotteessaan jonkun toi-
sen brandin elementtia; esimerkiksi Adidas kdyttaa tuotteissaan GoreTex-materiaalia tai
IBM kayttaa tietokoneissaan Intelin osia. Ainesosayhteisbrandadyksessa toinen brandi toi-
mii yleensa ensisijaisena brandind, joka omistaa tuotteen. (Kaplesh & Keller, 2002, s.73—

74).
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Yhteissijainti-brandiyhteistyd on kyseessa silloin, kun kaksi brandia ovat seka fyysisesti
ettd toiminnallisesti erilliset toisistaan. Tama tarkoittaa, ettd kuluttajat voivat erottaa
kunkin brandin omaksi kokonaisuudekseen ja kumpikin brandi sailyttda oman fyysisen
muotonsa ja toimintansa. Verrattuna yhteismarkkinointiyhteistyéhon, jossa brandien os-
tamiseen voi liittya taloudellisia kannustimia, yhteissijainti -yhteistydssa ei ole rahallista
insentiivia ostaa molempia brandeja. Kuluttajilla voi olla mahdollisuus ostaa ja kuluttaa
kumpaakin brandia erikseen, mutta yhteistyon tarkoituksena voi olla tarjota enemman
vaihtoehtoja tai vahentaa etsimisen vaivaa, esimerkiksi tarjoamalla molempia brandeja
samassa paikassa tai yhteydessa toisiinsa ilman erityisia taloudellisia kannustimia esim.

Relove & Stockmann. (Newmeyer ja muut, 2018, 5.280)

2.2.2 Toteuttamisstrategiat

Sen lisdksi, ettd yritysten tulee pohtia minkd muotoista brandiyhteisty6ta (yhteisbran-
days, kaksoisbrandays, yhteinen myynninedistaminen, yhteishanke, tuotteiden niputta-
minen paketiksi, yhteissijainti vai ainesosayhteisbrandays) toteuttaa, on paatettava stra-
tegiassaan, millaista kumppanuustrategiaa se toteuttaa. Kumppanuusstrategiset valin-
toja ovat, toteuttaako yritys fyysisia vai symbolisia, horisontaalisia vai vertikaalisia, eks-
klusiivisia vai inklusiivisia, monibrandisia (enemman kuin kaksi brandid yhdessa yhteis-
tyOssa), lyhytaikaisia vai pitkdaikaisia, suorien kilpailijoiden vai epasuorien kilpailijoiden

kanssa, korkean vai matalan integraatioasteen yhteistoita.

Brandiyhteistyon
toteuttamisstrategioita
e Horlsont'aallset Eksklusiiviset Monlbra_ndlset Lyhytallfamen Suc_>ra Isllpanua Korkea - tai
Symboliset ] tai Inklusiiviset &l &l ]| GEEBIEE Il
Vertikaaliset kaksibrandiset pitkdaikainen kilpailija integraatioaste

Kuvio 3 Brandiyhteistyon toteuttamisstrategioita
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Ylld olevaan kuvioon (kuvio 3) on keratty tutkimuskirjallisuudessa esitellyt brandiyhteis-
toiden toteuttamisen strategiat (Lindstrom & Kotler, 2005, s.131; Chiambaretto & Gurau,
2017, s.109-110; Chiambaretto, Gurau, & Le Roy, 2016, 5.86).

Ensimmadinen strategiavalinta on, ettd toteutetaanko brandiyhteistyd fyysisena vaiko
symbolisena. Fyysisissa brandiyhteistdissa kaksi brandia tarvitsee toisiaan, jotta voivat
muodostaa uuden tuotteen (esim. Marimekko ja Adidas toteuttivat urheiluvaatemallis-
ton Marimekon kuoseilla). Symbolinen brandiyhteistyd on taas kahden brandin yhdista-
mistda muutoin kuin yhteisen fyysisen tuotteen muodossa (esim. McDonalds tarjoilee
Coca-Colaa). Naista kahdesta brandiyhteistyon muodosta |6ytyy paljon variaatioita,
joilla pyritaan saada aikaiseksi mahdollisimman laaja nakyvyys ja markkinavaikutus.

(Lindstrom & Kotler, 2005, s.131).

Chiambaretto ja Gurau (2017, s.109-110) ovat taman lisaksi koonneet tutkimuskirjalli-
suudesta brandiyhteistoiden toteuttamisstrategioiksi kolme lisdvaihtoehtoa; horisontaa-

linen ja vertikaalinen; Eksklusiivinen ja inklusiivinen seka monibrandisyys.

Strategia, joka keskittyy horisontaalisiin tai vertikaalisiin brandiyhteistdihin, erottelee
brandiyhteisty6t sen mukaan mille arvoketjun tasolle brandit sijoittuvat. Horisontaaliset
brandiyhteistyot ovat yhteistoitd, joissa molemmat brandit ovat arvoketjussa samalla ta-
solla ja toteuttavat samankaltaisia tuotteita esimerkiksi Sony-Ericsson-matkapuhelimet.
Vertikaaliset brandiyhteistydt ovat yhteist6itd, joissa osapuolet ovat eri arvoketjun ta-
soilla esimerkkina IBM-Intel yhteistyd, jossa IBM valmistaa tietokoneet ja Intel tarjoaa

ainoastaan osia tietokoneen sisélle. (Chiambaretto & Gurau, 2017, 5.110)

Strategia, joka keskittyy eksklusiivisiin ja inklusiivisiin brandiyhteistydstrategioihin, tar-
koittaa seuraavanlaisia tilanteita. Eksklusiivinen brandiyhteistyd tarkoittaa tilannetta,
jossa brandi tekee eksklusiivisesti yhteistyota vain yhden kumppanin kanssa, kun taas

inklusiivista brandiyhteistyOstrategiaa toteuttava toteuttaa brandiyhteistoita useiden eri
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kumppaneiden kanssa. Esimerkiksi Gore-Tex toteuttaa inklusiivista brandiyhteistydstra-
tegiaa, jossa tekee samanaikaisesti yhteistyota useiden brandien kanssa kuten Adidak-
sen ja Salomonin. Monibrandinen yhteistydstrategia perustuu yhteistyobrandien luku-
madraan. Yksinkertainen brandiyhteistyd tapahtuu kahden brandin valilla. On kuitenkin
mahdollista, etta brandiyhteistyota toteuttavat useampikin kuin kaksi brandia yhdessa.

(Chiambaretto & Gurau, 2017, 5.110)

Chiambaretto, Gurdu ja Le Roy esittelevat toisessa vuoden 2016 artikkelissaan (2016,
5.86) my0Os uuden brandiyhteistyOstrategian toteuttaa yhteistyota suorien kilpailijoiden
Esim. Coca-Cola ja PepsiCo-kampanja vuonna 2014 (Confino, 2014) tai epasuorien kilpai-
lijoiden valilla (esim. Gucci ja Adidas). Suorat kilpailijat ovat brandeja, jotka toimivat sa-
malla toimialalla ja kilpailevat suoraan samoista asiakkaista ja markkinoista. Epdsuorat
kilpailijat puolestaan ovat brandeja, jotka toimivat ainakin osittain toimialoilla ja kohden-
tavat eri asiakassegmenteille, mutta voivat silti tehda yhteisty6ta toistensa kanssa.
(Chiambaretto ja muut, 2016, s. 86) Esimerkkitapauksessa urheilubrandi ja luksusbrandi
ovat luoneet yhteistydsuhteen, jossa molempien brandien osaaminen ja resurssit yhdis-
tyvat erityisen laheisesti. Tamantyyppinen yhteistyé on harvinainen, koska molemmat
brandit eivat ole suoria kilpailijoita markkinoilla, mika tekee mahdolliseksi syvemman ja
vahvemman kumppanuuden ilman merkittavaa kilpailuriskia. Normaalisti saman teolli-
suudenalan sisdlla olevat brandit saattaisivat epardida sitoutua syvasti integroituihin
suhteisiin, koska se voisi altistaa niiden strategiset vahvuudet kilpailijoille. Tama tarkoit-
taa, etta esimerkiksi tuotekehityksen, markkinoinnin tai muiden keskeisten liiketoimin-
tojen yhteistyota saatetaan valttaa, jotta valtettadisiin tarkean liiketoimintatiedon jakami-
nen kilpailijoiden kanssa. Tamantyyppiset syvasti integroidut suhteet voivat olla epata-
vallisia ja ettd tarvitaan lisdatutkimusta ymmartamaan, kuinka yleisia tallaiset yhteis-

tyosuhteet ovat saman alan sisélla. (Oeppen ja Jamal, 2014 s.938)

Brandiyhteistyd voidaan strategiassa maaritella lyhytaikaiseksi kertaluontoiseksi kam-

panjaksi ja pitkdaikaiseksi vuosia jatkuvaksi yhteistyoksi (esim. Apple Watch ja Nike tai
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Adidas ja Marimekko). Lyhytaikainen yhteistyo voi olla esimerkiksi kertaluonteinen kam-
panja tai tapahtuma, kun taas pitkdaikainen yhteistyo voi olla vuosien mittainen kump-
panuus, jossa brandit tekevat jatkuvasti yhteistyota ja jakavat resursseja. (Chiambaretto

ja muut, 2016, 5.86)

Strategisia valintoja tehddaan myds valittavan brandiyhteistydmuodon pohjalta ja niiden
integraation asteen perusteella. Integraatio viittaa siihen, kuinka voimakkaasti brandit
sulautuvat yhteen yhteistyon tuloksena seka fyysisesti ettd toiminnallisesti yhteisessa
brandiyhteistydssa. Brandiyhteistydn integraation taso voi vaikuttaa siihen, miten kulut-
tajat sen kokevat ja miten se vaikuttaa brandien menestykseen (Newmeyer, Venkatesh,
Ruth & Chatterjee, 2018, s.275-277). Brandiyhteistyon integraation aste voi vaihdella
erittdin matalasta, jossa brandit ovat lahes tdysin itsendisia fyysisesti ja toiminnallisesti,
erittdin korkeaan, jossa brandit sulautuvat taysin yhteen niin, etta niita on kdytanndssa
mahdotonta erottaa toisistaan. Alla olevassa kuviossa (kuvio 4) on esitetty brandiyhteis-
tyon tyypit integraation asteen mukaan, korkeimmasta integraatiosta matalimpaan (ku-

vio mukailtu: Newmeyer ja muut, 2018, 5.280).

* Korkein integraation taso, jossa brandit yhdistavat voimavaransa luodakseen yhteisen
tuotteen ja markkinoivat sita tarkoituksellisesti molempien brandien nimella. Tuote jakaa
molempien brandien ominaisuudet taysin.

¢ Brandit kehitetdan erikseen kunkin brandin valmistajan toimesta, mutta ne yhdistetaan yhteen
tuotteeseen, jossa ne ovat voimakkaasti integroituja fyysisesti ja toiminnallisesti.

¢ Brandit myydaan erikseen, ja kummallakin brandilla on itsenainen arvo. Kuluttajat voivat ostaa
ja kuluttaa kumpaakin brandia erikseen, mutta tarjous voi sisaltaa hinnanalennuksen, jos
molemmat bréndit ostetaan yhdessa.

¢ Brandit ovat fyysisesti erillaan ja niilld on itsendinen arvo. Yhteismarkkinoinnissa voi olla
taloudellinen kannustin ostaa molemmat brandit, mutta kuluttajia ei pakoteta ostamaan
molempia.

* Matalin integraation taso, jossa brandit ovat seka fyysisesti etta toiminnallisesti erilliset, mutta
sijaitsevat usein toistensa kanssa. Kuluttajille voi olla tarjolla enemman vaihtoehtoja tai
vahemman etsimisen vaivaa, mutta ei ole taloudellista kannustinta ostaa molempia brandeja.

Kuvio 4 Brandiyhteistydn muodot integraatioasteen mukaan
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2.3 Brandiyhteistyon mahdollisia positiivisia ja negatiivisia vaikutuksia

Brandiyhteisty6t voivat tarjota niin mahdollisuuksia kuin luoda riskejdkin. Alla olevaan
kuvioon (kuvio 5) on koottu tutkimuskirjallisuudessa mainitut brandiyhteistyon potenti-
aaliset mahdollisuudet ja riskit (Keller, 2013, s.270-271; Swaminathan, Rebby ja Dommer,
2012, s.237; Votolato & Unnava, 2006, s.196—202; Lebar ja muut, 2005; Rao & Ruekert,
1994, 5.89-94; Chiambaretto ja Gurau, 2017, s.111-114).

Markkinaetua: « Vihentaa kontrollia bréndista, kun

* uusille markkinoille mennessa yhteistydn kautta myds toisen brandin
¢ po“sitiginniss.a. ) kolhut voivat vaikuttaa (spillover effect)
* brandin position turvaamisessa « Voi aiheuttaa brandipddoman sulamista

o
9]
- . ; g S N
3 markklnarajgjen ma'arlttel)‘l'ssa o epaonnistuessaan g
k) « erottautuminen muista brandeista . . 3
= « \Voi saada aikaan huonoa palautetta a
[e) 0000000 00ONOCOINOSNONONOINOINONONONOSEPOSNONOSNONDS . Fk t lkesokarsla 'E
2 ¢ Yhteistyokumppanin asiantuntijuudesta voi ¢ Brénd' 0 u50|.n 'Ja. o< y V ! =
E oppia « Voi olla organisaatiolle hairidtekija 2
. . o oo . . ~+

S « Mahdollistaa hyétymisen toisen * Voi vahentda k”””OStUSta'JOS_ ) '§:
_.*E; brandipasomasta ja asiakaskunnasta kumppanibrandi sitoutuu useisiin =
g « Vahemman kustannuksia brandiyhteistdihin =
= * Mahdollistaa brandin ja sen mielikuvan « Signaaliteoria: maineen huononeminen ja
E laajentamisen tuottojen véheneminen
@ « Uusi tulonldhde « Jos brandit ovat huonosti yhteensopivia:

* Viestii laadukkuudesta brandiyhteistyo voi epdonnistua

 POP's: Houkuttelevia « Opportumismin riski: kumppanibréndi voi

samankaltaisuustekij6ita pyrkia yksin hydtymaan kumppanista

* POD's: Houkuttelevia erilaisuustekijoita

Kuvio 5 Brandiyhteistydn mahdollisuudet ja riskit

Brandiyhteistyd tarjoaa yrityksille strategisia etuja, mahdollisuuksia, kuten markkina-
aseman vahvistumisen, brandimielikuvan siirtymisen, oppimisen, laadun signaalina toi-
mimisen ja operatiivisten kustannusten alenemisen (Chiambaretto & Gurdu, 2017,
s.111-114; Keller, 2013, 5.270-271). Yhteistydn myo6ta yritykset voivat saavuttaa mark-
kinoilla uskottavan position, nopeuttaa markkinoille paasya, laajentaa asiakaskuntaansa
ja hyodyntaa oppimisen mahdollisuuksia. Brandimielikuvan siirtymisen kautta voidaan
vaikuttaa kuluttajien kasityksiin ja vahvistaa brandien valisia positiivisia assosiaatioita,
mika voi lisata asiakastyytyvaisyytta ja lojaalisuutta sekd parantaa branditunnistetta-

vuutta ja -luotettavuutta (Abratt & Motlana, 2002, s.43—-44; Rao & Ruekert, 1994, s.94;
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Keller, 2013, 5.270). Lisdksi brandiyhteistyon avulla voidaan maaritelld uudelleen mark-
kinoiden rajoja ja luoda kilpailuetua luovia ainutlaatuisia tarjouksia (Park, Jun & Shocker,
1996, 5.453; Chiambaretto & Gurau, 2017, s.111). Brandiyhteisty6 voi johtaa kustannus-
saastoihin kehityksessa ja tuotannossa, lisata liikevaihtoa ja kasvattaa asiakaslojaali-

suutta (Pinello et al., 2021, s.596; Chiambaretto & Gurdu, 2017, s.113).

Brandiyhteistyot mahdollistavat siirtomekanismista (transfer mechanism) hydtyminen,
jonka kautta kuluttajien brandikokemusta voidaan muuttaa. (Abratt & Motlana, 2002
s.43-44). Talloin brandiyhteistydssa kumppanibrandien positiiviset brandimielikuvat yh-
distetaan toisiinsa (Washburn ja muut, 2000, s.591). Brandiyhteistyd mahdollistaa bran-
dimielikuvan siirtymisen kumppanibrandien valilla (Chiambaretto ja Gurdu, 2017, 5.112).
Signaaliteorian mukaisesti kumppanibrandin uskottavuus todellakin valittda arvoja tai

laatua kumppanille vahentaen epdvarmuutta (Bang, Choi, Baek, Oh & Kim, 2020, s.468).

Vaikka brandiyhteisty6lla on monia hyoétyja, siihen liittyy myos riskeja. Yksi keskeisim-
mista riskeistd on brandimielikuvan hallinnan heikkeneminen. Jos kumppanibrandi tekee
jotain, mika luo negatiivisen mielikuvan, se voi vaikuttaa molempiin brandeihin negatii-
visesti (Votolato & Unnava, 2006, s.196—202). Kuluttajat odottavat usein, ettd yhteis-
tyobrandien valisen sitoutumisen olevan tiivistd, joten negatiiviset toimet voivat heiken-
taa molempien brandien mainetta. Eli on mahdollista, etta yhteistydkumppanin negatii-
vinen toiminta voi vahentda molempien brandien arvostusta, erityisesti korkean arvos-
tuksen brandeissa, vaikka kumppani ei olisikaan millaan tavalla mukana negatiivista mie-
likuvaa aiheuttavassa toiminnassa (Lebar ja muut, 2005; Rao & Ruekert 1994, s.94). Vo-
tolato ja Unnava kuitenkin toteavat, etta negatiivinen mielikuvan on todistettu linkitty-
van kumppanibrandiin vain tilanteissa, joissa isantabrandi mielletdadn tilanteessa yhta
syylliseksi aiheutuneeseen tilanteeseen (Votolato & Unnava, 2006, s.196—202) ja nega-
tiivisten mielikuvien siirtyminen toiselle brandille on epatodenndkoista (Washburn ja

muut, 2000, s.591).
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Brandiyhteistyd voi aiheuttaa myds kontrollin menettamiseen liittyvia riskeja. Kun brandi
liitetdan toiseen brandiin, voi ilmeta esimerkiksi seuraavia tilanteita: ongelmia yhteisty6-
tuotteen omistuksen kanssa, sen kanssa miten paljon kumppanin annetaan oppia
omasta toiminnasta ja valilla kyse voi olla opportunismin uhasta, ettda kumppani pyrkisi
yksin hyotymaan yhteistyosta kumppanin tavoitteiden kustannuksella (Chiambaretto ja
Gurdu, 2017, s.114; Abrahams & Granof, 2002). Brandiyhteistyo kilpailijoiden kanssa on
vaarallisempaa kuin kumppanuudet ei-kilpailijoiden kanssa, koska mahdollisuus mene-
tykseen tai vahinkoon, joka johtuu brandiyhteisty6kumppanin opportunistisesta kdyttay-
tymisesta, kasvaa suorassa kilpailussa (Bengtsson & Kock, 2000, s.424; Fernandez, Le Roy

& Gnyawali, 2014, 5.223-224)

Lebar ja muut (2005) totesivat, etta brandiyhteistdiden on todettu kasvattavan erottau-
tumista markkinoilla, mutta voi samalla vahentaa tietoa ja arvostusta molemmista bran-
deista riippumatta siitd mika kumppanibrandi on. Heiddn tutkimuksensa osoitti, etta
brandiyhteisty6t lisddvat mahdollisuuksia brandipdadoman kasvattamisen, mutta vain tie-
tyissa tilanteissa ja tietylla tavalla. Brandin erottautuminen kasvoi, kun brandiyhteistyo
luo uusia mielleyhtymia asiakkailla, jotka muuttavat heidan kasitystaan brandista. Arvos-
tuksen vaheneminen, vaikka se oli tutkimuksessa pientd, on saattanut heijastua sits, etta
jotkut merkit tuntuivat tavallisemmilta yhteisten kampanjoiden seurauksena. Korkean
arvostuksen brandit menettivdit enemman yhteisbranddyksesta. Yhteisbranddys johti
keskimaarin vahentyneeseen brandiarvostukseen, mika viittaa siihen, etta arvostettujen
brandien kannattaa olla tarkkoja siitd kenen kanssa tekevat yhteisty6ta. (Lebar ja muut,

2005)

Tilanteessa, jossa toinen brandiyhteistydn kumppaneista sitoutuu useisiin brandiyhteis-
toihin, ongelmaksi voi muodostua kiinnostuksen vaheneminen ja se voi laimentaa bran-
diyhteistyon hyotyja. Huonossa tilanteessa se voi toimia hairiotekijana brandille. (Keller,
2013, s.271). Brandiyhteistyon riski on myds epavarmuus yhteisbrandadyksen vaikutuk-
sesta brandin omien alkuperdisten tuotteiden koettuun arvoon. Mahdolliset ristiriidat

yhteistydkumppaneiden markkinointistrategioiden ja riskinkarttavuuden valilld, voivat
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myds luoda haasteita brandiyhteistyon hyotyihin molemmille tai toiselle yhteistyon osa-
puolelle. (Zhang ja muut 2022, s.301). Brandin imagon heikentyminen on yksi tyypillisista
riskeistd, ja yhteistyd vaaran kumppanin kanssa voi laimentaa brandia ja tuoda muka-
naan kielteisia vaikutuksia ja arvon alenemista (Cornelis, 2010, s.779). Kuluttajan koke-
mus brandien huonosta yhteensopivuudesta voi heikentaa kuluttajien halukkuutta ostaa
tuotteita (llicic ja Webster, 2013, 5.941). Cunha ja muut (2015, s.1384) tutkimuksessaan
havaitsivat, ettd tunnetun brandin lasndolo voi joko heikentda tai vahvistaa vahemman
tunnetun brandin mielleyhtymaa ja arviointia, ja tama riippuu siitd, miten tuotteen hyo-
tytiedot esitetdadn yhteisbrandaystiedon kanssa. Tama voi johtaa odottamattomiin tulok-

siin ja vaikuttaa brandien maineeseen ja kuluttajien suhtautumiseen niihin.

Yhteenvetona, vaikka brandiyhteistyo voi tuoda mukanaan monia etuja, on tarkeaa olla
tietoinen riskeista ja hallita niitd huolellisesti. Chiambaretto ja Gurau (2017, s.111-113)
mainitsivat sekd ulkoiset etta sisdiset riskit. Ulkoisia riskeja, kuten heijastusvaikutusta,
voi olla haastavaa hallita, mutta sisdiset riskit ovat yrityksen omissa kdsissa. Brandiyh-
teistydhon liittyvat riskit ja mahdollisuudet liittyvat eri tekijoihin, kuten brandien yhteen-
sopivuuteen, luottamukseen ja kontrolliin. Jotta voimme ymmartad, miten yhteistyo-
kumppanit voivat tehokkaasti vahentaa ja hallita tata riskia, on tarkasteltava luottamuk-

sen, kontrollin ja riskin valisid vuorovaikutussuhteita. (Das ja Teng 2001, s.251).

Brandiyhteistyd voi tarjota yrityksille monia mahdollisuuksia, mutta niiden on myés ol-
tava valppaina ja tietoisia mahdollisista riskeista. On tarkeda, etta yritykset tekevat tii-
vistd yhteisty6ta ja valitsevat kumppaninsa saatavilla olevan tiedon pohjalta, jotta ne voi-
vat maksimoida hyédyt ja minimoida riskit. Kuluttajien brandikokemus ja branditietoi-
suuden taso vaikuttaa siihen, miten kumppanibrandin positiiviset tai negatiiviset brandi-
tapahtumat vaikuttavat molempien yhteistyobrandien tuotteiden ostopaatdksien toden-
nakoisyyteen. Tutkimuksessa havaittiin, etta positiivisten ja negatiivisten tapausten vai-
kuttavuus on suurempi aiempien ei-uskollisten kayttdjien ja uusien kayttdjien keskuu-
dessa seka silloin, kun brandiyhteistydkumppaneiden valilla on suurempi koettu yhteen-

sopivuus (Swaminathanin, Rebby ja Dommer,2012, s.237).
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Vililla brandiyhteistyon etujen ja riskien ennustaminen on vaikeaa ja tutkimustietoa kai-
vataankin aiheeseen lisda (Besharat & Langan, 2014, s.130). Sekin vaikuttaa riskeihin ja
etuihin, kumpaan brandiyhteistyékumppanin rooliin asettuu. On erimielisyyksia siita,
kumpi rooli on toivottavampi; olla ensisijainen vai toissijainen brandi. Jotkut tutkimukset
viittaavat siihen, ettda ensimmaisen brandin asema saattaa altistaa sen enemman kilpai-
lulle, mutta toisaalta se voi myds hydtya enemman uuden tuotteen onnistuessa markki-
noilla. Lisaksi epaselvyytta on siitd, voiko heikompi brandi hyotya yhteistydsta vahvem-
man brandin kanssa ilman, ettda vahvempi brandi kdrsii maineensa heikkenemisesta.
(Besharat & Langan, 2014, s.126-127). Silloin kun brandeilla on yhtenevida ominaisuuksia
(esimerkiksi yhtenevét arvot) niin talléin brandiyhteistyd on aina hyodyllinen strategia-

keino molemmille bréndeille (Yan & Cai, 2017, s.193).

2.4 Asymmetria brandiyhteistoissa

Kasiteltaessa yhteistyota tekevid brandeja tassa tutkielmassa asymmetria-kasitteella tar-
koitetaan yhteistydbrandien erilaisuutta ja voimasuhde-eroja. Brandiyhteistydkumppa-
neiden erilaisuudelle ei loytynyt tutkimuskirjallisuudesta varsinaista kattokasitetta,
mutta sellaisia voi olla esimerkiksi kumppanibrandien heterogeenisyys (Mishra ja muut,
2017, s.159) tai englanniksi; cross-category co-branding (Smarandescu, Rose ja Wedell,
2013, s.133; Ackay, 2021, s.76—77) tai incongruent partnerships (Walchli, 2007, s.947—
973). Nailla termeilla tarkoitetaan brandiyhdistelmia, joissa yhteistyobrandien valilla on
selva ristiriita tai epdajohdonmukaisuus. Tama voi tarkoittaa, etta brandit edustavat eri
arvoja, markkinasegmentteja tai tuotekategorioita, mika tekee yhdistelmasta vahem-
man intuitiivisen tai odottamattoman kuluttajien ndkékulmasta (Walchli, 2007, s.954—
955). Tassa tutkielmassa tallaisista brandiyhteistdistdiden yhteydessa kaytetdan asym-
metria-kasitettd hieman ndiden edella mainittujen termien kaltaisena suomennoksena.
Kumppanibrandien eroja havainnoimalla asymmetriaelementeiksi tahan tutkielmaan va-

likoituivat maineen asymmetria, asema-asymmetria ja tuotekategoria-asymmetria.
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Decker ja Baade kasittelivat tutkimuksessaan yrityksen kokoeroa, toimiala- eron ja yri-
tyksen alkuperamaiden eroavuuden vaikutuksia brandien yhteensopivuuden kokemuk-
seen asiakasndkokulmasta. (Decker & Baade, 2016, s.648). Deckerin ja Baaden (2016)
tutkimuksen mukaan asymmetria heikensi kuluttajien kokemusta brandien yhteensopi-
vuudesta, mutta Senechalin, Georgesin ja Perninin (2014) sekd Mishran, Singhin, Fangin
ja Yinin tutkimus (2017) on todennut toisin. Tata ristiriitaa tutkitaan tassa tutkielmassa.
Asymmetria liittyy keskeisesti brandien yhteensopivuuden ja kuluttajakokemuksen ana-
lysoimiseen, kun Sénéchalin, Georgesin ja Perninin tutkimus vuodelta 2014 haastoi bran-
diyhteistdoiden monotonisuuden ja totesi brandiyhteistyon yllatyksellisyyden ja uutuus-
arvon merkittaviksi ostopaatokseen vaikuttaviksi voimiksi (Chiambaretto & Gurau, 2017,
s.114). Mishra ja kumppanit (2017, s.159) |0ysivat tutkimuksessaan Sénéchalin, George-
sin ja Perninin tutkimusta vastaavia tuloksia: kumppaneiden asymmetrisyys tai hetero-
geenisyys ei vaikuttanut negatiivisesti yhteisty6tuotteiden laatuvaikutelmaan ja itseasi-
assa korkeimmat laatuvaikutelmat syntyivatkin heterogeenisissa tai asymmetrisissa yh-

teistoissa. (Mishra ja muut, 2017, s.159)

Brandiyhteistydn asymmetria voi ilmeta useilla tasoilla, vaikuttaen yhteistyon dynamiik-
kaan ja lopputulokseen (Kalafatis, Remizova, Riley, ja Singh, 2012 s.623). Lisaksi on tar-
keda huomioida, etta kun brandikumppanit eroavat toisistaan merkittavasti ominaisuuk-
siltaan ja kuluttajilla on epatdydellista tietoa ndista ominaisuuksista, tama voi helpottaa
brandin ominaisuusarvioiden tekemista. Tama johtuu siitd, etta kun attribuuttitiedot ei-
vat ole yhtenevaisia kahden tai useamman arvioitavan brandin valilla, kuluttajat joutuvat
turvautumaan paattelyprosesseihin tehdessaan vertailuja. Tama tietojen epayhtenevyys
voi siis vaikuttaa siihen, miten kuluttajat arvioivat ja vertailevat brandeja asymmetrisissa

brandiyhteistdissa. (Smarandescu ja muut, 2013, 5.133)

Maineen asymmetria (kuvio 6) on kyseessa esimerkiksi tilanteessa, jossa tunnettu kan-
sainvdlinen brandi toteuttaa yhteistyota pienemman, vihemman tunnetun kumppanin

kanssa. Maineen asymmetria kuvaa tilannetta, jossa yhteistyota tekevien brandien
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tunnettuus ja maine voi vaihdella merkittavasti. Tama voi vaikuttaa yhteistyon nakyvyy-
teen ja kuluttajien kokemaan arvoon, silla brandin maine on keskeinen tekija kulutta-
jien ostopaatoksissa (Kalafatis, Remizova, Riley, ja Singh, 2012 5.623). Brandit ndkevat
yhteistydon myds kehitysmahdollisuutena, jossa he voivat hyddyntdaa kumppanin osaa-
mista ja resursseja, kuten esimerkiksi laajaa jakeluverkostoa ja yhteista markkinointitu-
kea. Tama nakyy yhteistyossad, jossa pienempi brandi (kuten Marimekko) ja massamark-
kinoiden vahittdismyyjien (kuten Adidaksen) valilla tuodaan markkinoille uusia mallis-
toja, jotka ovat saavutettavissa suuremmalle asiakaskunnalle (Oeppen ja Jamal, 2014,
5.934). Maineasymmetrinen brandiyhteistyo hyodyttdd enemman tuntemattomia bran-
dejd, tunnetuilla brandeilla on potentiaalia tarjota merkittavia hyotyja erityisesti kump-
panuuden pienemmalle osapuolelle (Minshall, Mortara, Valli ja Probert, 2010, s.53;
Besharat ja Langan, 2014, s.122). Brandin yleiselld arvostuksella, branditietoisuudella
ja kokonaisbrandin arvolla on suurempi vaikutus kuin milladan muilla brandiin liittyvilla
kuvilla. Tama korostaa vahvojen brandien valitsemisen tarkeytta yhteistydkumppa-

neiksi. (Ahn, Kim & Forney, 2009, s.484)

Asema-asymmetria (kuvio 6) liittyy siihen, miten ne ovat asemoineet itsensa kuluttajien
mielissa. Premium-brandin yhteistyd budjettiystavallisemman brandin kanssa voi mah-
dollisesti auttaa premium-brandia laajentamaan tavoittamaansa kohderyhmaa (Dimit-
rova, Bjorck, & Fregne, 2018, s.3). Premium-brandit voivat kdyttda brandiyhteistdissaan
alaspdin suuntautuvaa brandilaajennusstrategiaa, joka mahdollistaa tuotteidensa edul-
lisemman version tai ndkokulman tarjoamisen (Shin, Eastman & Mothersbaugh, 2017,
s.59). Tallaisen strategian tavoitteena voi olla kannattavuuden valiaikainen parantami-
nen vetamalld puoleensa asiakaskuntaa, joka yleensa jdisi tavoittamatta, ehkapa ylelli-
syysbrandien asettaman korkean hintapreemion vuoksi (Dimitrova, Bjorck, & Fregne
2018, s.4). Menestyksekkaat ja tunnetut muotialan brandiyhteistyot tapahtuvat usein,
kun premium- ja ylellisyysbrandit tekevat yhteistyota massamarkkinoiden vahittaismyy-
jien kanssa, kuten H&M:n kanssa tehty yhteistyd Jimmy Choon, Lanvinin ja Marnin

kanssa seka Targetin yhteistyd Missonin, Mulberryn ja Vera Wangin kanssa. Yksi ensim-
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maisista merkittavista suuren mittakaavan yhteistyoprojekteista oli Chanelin luovan joh-
tajan Karl Lagerfeldin ja H&M:n vdlinen yhteistyé vuonna 2004, joka oli rajoitetun erdn

kokoelma ja joka myytiin loppuun (Oeppen ja Jamal, 2014, s.925-926).

Kapferer ja Bastien (2012, s.489) korostavat, etta ylellisyysbrandien on tarkeaa viestia
kohderyhmansa ulkopuolelle luodakseen branditietoisuutta ja ylellisyyden tunnetta, silla
brandin tunnistamattomuus koetaan arvon menetyksena. Tasta syysta yhteistyon paata-
voite ei ehkd ole uusien asiakkaiden pitkdaikainen hankkiminen, vaan pikemminkin ko-
hun luominen ja branditietoisuuden kasvattaminen yhteisbrandayksen yhtena perus-
teena (Dimitrova, Bjorck, & Fregne, 2018, s.8; Oeppen ja Jamal, 2014, s.925). Tama on
tarkeaa siita syysta, etta premium-brandit kohtaavat haasteen siind, miten ne voivat laa-
jentaa asiakaskuntaansa sadilyttden samalla yksinoikeutensa, ainutlaatuisuutensa ja kor-
keat hintansa (Oeppen ja Jamal, 2014, s.940). Kun korkean statuksen brandi tekee yh-
teistyota budjettiystavallisen brandin kanssa, on tarkeaa huolehtia ndista elementeistd,
jotta voidaan yllapitaa asiakkaiden luottamusta ja tyytyvaisyytta eri brandikasitysten kes-
ken (Gabarino ja Johnson, 1999). Lisdaksi premium-brandin yhteistyd massabrandin
kanssa tarjoaa keinoja vastata vaarenndstuotteiden ongelmiin ja mahdollisti brandien
uudelleenmarkkinoinnin markkinoille, jotka olivat aiemmin ostaneet vaarenndksia

(Oeppen ja Jamal, 2014, s.939-940).

Matalamman tason brandien motivaatio yhteistydhén premium-brandin kanssa voi pe-
rustua haluun hyddyntaa luksusbrandien arvostusta ja nakyvyytta. Massamarkkinabran-
dit voivat ndhda yhteistydn mahdollisuutena nostaa omien tuotteidensa arvoa ja houku-
tella asiakkaita, jotka hakevat ylellisyytta edullisempaan hintaan. Tama voi antaa myo6s
mahdollisuuden saavuttaa uusia markkinoita ja asiakasryhmia, jotka eivat valttamatta

muuten tulisi tietoisiksi tai kiinnostuisi brandista. (Oeppen ja Jamal, 2014, 5.943)

Tuotekategorian asymmetria (kuvio 6) viittaa siihen, etta kaksi brandia edustavat eri tuo-
tekategorioita, kuten muoti ja teknologia tai ruoka ja kodintarvikkeet. Tallainen yhteistyo

voi tuottaa innovatiivisia ratkaisuja ja ylittaa perinteiset markkinarajat (Akcay, 2021,
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s.76—77). Brandiyhteistyokumppanin ja asiakkaiden rooli arvonluonnissa poikkikategori-
aalisissa brandiliitoissa on tarkeaa ja ndiden liittojen tuloksia tuleekin arvioida laajem-
man arvonluontindkdkulman kautta (Akcay, 2021, s.322-323). Tuotekategorialtaan eroa-
villa brandeilla voi olla usein hyvinkin erilaiset asiakasryhmat, joka tekee niista erityisen
kiinnostavia brandiyhteistdita suunnittelevilla yrityksille. Yksi varhaisimmista esimer-
keistd tuotekategorialtaan eroavan brandiyhteistyon osalta on Dr Pepperin ja Bonne Bel-
lin vdlinen yhteistyd vuodelta 1975, jossa Bonne Bell toi markkinoille Dr Pepperin makui-

sen huulirasvan (Ackay, 2021, s.39)

Viime vuosikymmenen aikana on havaittu merkittavaa kasvua erilaisten yritysten vali-
sissd yhteistydbmuodoissa (Smarandescu, Rose ja Wedell, 2013, s.133). Erityisesti on kiin-
nitetty huomiota brandiyhteist6ihin, jotka yhdistavat toisistaan poikkeavien tuotekate-
gorioiden brandeja yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi. Ndiden poikkikategoriaalisten
brandiliittojen suosion kasvu heijastaa markkinoiden monimutkaistumista ja yritysten
tarvetta hakea innovatiivisia lahestymistapoja markkinointistrategioissaan. Nama liitot
ovat merkittavia, koska ne tarjoavat ainutlaatuisia mahdollisuuksia brandien uudelleen
asemoitumiselle ja kuluttajakasitysten muokkaamiselle. (Smarandescu ja muut, 2013,

s.133)

Yksi keskeinen havainto on, etta vaikka poikkikategoriaaliset brandiliitot voivat aluksi yl-
lattaa kuluttajat johtuen yhdistettyjen tuotekategorioiden vahaisista yhtaldisyyksista, ne
voivat kuitenkin olla tehokkaita vélineitad brandin aseman uudelleenmaarittelyssa. Tama
johtuu siita, etta tallaiset liitot voivat parantaa kuluttajien kasityksia brandin ominaisuuk-
sista. Esimerkiksi, kun kaksi brandia eri tuotekategorioista yhdistetdan, tdma voi luoda
uudenlaisia yhdistelmia kuluttajien mielissa, mika puolestaan voi muokata heidan kasi-
tystddn kummankin brdandin ominaisuuksista ja arvosta. (Smarandescu ja muut, 2013,

s.133)

Eri tuotekategorioiden brandien yhdistaminen mainonnassa voi vaikuttaa kuluttajien jal-

keisiin brandiarvioihin. Tama ilmenee erityisesti assimilaatiovaikutuksina, joissa yhden
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brandin ominaisuudet toimivat ankkureina, siirtden kohdebrandin kasityksia kumppa-
nibrandin ominaisuuksien suuntaan. Tama prosessi korostaa, kuinka tarkedaa on ymmar-
tad, miten kuluttajat prosessoivat tietoa ja tekevat paatelmia brandien ominaisuuksista
poikkikategoriaalisissa yhteyksissa. (Smarandescu ja muut, 2013, s.133). Naiden havain-
tojen valossa on selvada, ettd tuotekategorioiltaan eroavat brandiyhteistyot tarjoavat
seka haasteita ettd mahdollisuuksia. On tarkedada ymmartaa, miten nama liitot vaikuttavat
kuluttajien kasityksiin ja miten ne voidaan tehokkaasti hyodyntda osana laajempaa mark-

kinointistrategiaa. (Smarandescu ja muut, 2013, s.133)

\“

Maineen asymmetria:

Toinen brandi voi olla suuri
ja tunnettu, toinen
vahemman tunnettu ja
pienempi brandi.
Brandiuskollisuudessa voi
olla myds asymmetriaa.
Toinen brandi voi olla
enemman mukana
yhteisbrandays-
kampanjassa tarjoamalla
rahoitusta tai resursseja tai
ottamalla johtavan roolin
tuotteen tai palvelun
suunnittelussa ja
kehityksessa.

Esim. Adidaksen ja
Marimekon yhteisty6

O N\ 4

UcO

Aseman asymmetria:

Toinen brandi voi olla
asemoinut itsensa
premium- tai
korkealuokkaiseksi
brandiksi, kun taas toinen
voi olla
budjettiystavallisempi.
Brandipersoonallisuus voi
erota.

Esim. Guccin ja Adidaksen
yhteistyo

Tuotekategorian
asymmetria:

Toinen brandi voi liittya
tietylla tavalla tiettyyn
tuotekategoriaan, kuten
muotiin tai teknologiaan,
kun taas toinen voi liittya
eri kategoriaan, kuten
ruokaan tai
kodintarvikkeisiin.

Esim. Marimekon ja Ikean
yhteisty6

Kuvio 6 Brandiyhteistdiden asymmetriaa voi esiintyd maineen, aseman ja tuotekategorian osalta.
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2.5 Brandien yhteensopivuus

Syvennymme brandien yhteensopivuuden kasitteeseen kahdesta eri nakokulmasta. En-
sin tarkastelemme perinteista lahestymistapaa, joka korostaa samankaltaisuutta bran-
dien valilla tietyilld osa-alueilla. Taman perinteen nakemyksen mukaan samankaltaisuus
luo vankan pohjan onnistuneelle brandiyhteisty6lle ja auttaa brandeja viestimaan yhte-
naisesti ja tehokkaasti yhteisélleen. Brandien yhteensopivuudelle kdytetaan tutkimuskir-
jallisuudessa erilaisia termeja; yhteensopivuus (fit), samankaltaisuus (similarity), miel-
letty yhteensopivuus (congruence) tai toisilleen sopivuus (match-up) (Senechal & muut,

2014, s.368; Walchli, 2007, s.945-955).

*Nama ovat sellaisia bréandiyhdistelmia, joissa kaksi brandia ovat luontaisesti yhteensoveltuvia. Tama
tarkoittaa, etta brandit jakavat samankaltaisia ominaisuuksia tai arvoja, mika tekee niiden yhdistelmasta
loogisen ja helposti ymmarrettavan kuluttajille. Perinteista yhteensopivuutta voidaan tarkastella
strategiselta, kulttuurilliselta ja tuote/brandiyhteensopivuuden kannalta.

eNama ovat brandiyhdistelmid, joissa brandien valilla on selva ristiriita tai epdjohdonmukaisuus. Tama voi
tarkoittaa, etta brandit edustavat eri arvoja, markkinasegmentteja tai tuotekategorioita, mika tekee
yhdistelmasta vahemman intuitiivisen tai odottamattoman kuluttajien nakokulmasta.

Kuvio 7 Brandiyhteistoiden perinteinen ja asymmetrinen yhteensopivuus

Perinteisesti brandien yhteensopivuutta on tarkasteltu padasiassa niiden loogisen yh-
teensoveltuvuuden ndakokulmasta (méaaritelma kuviossa 7). Tama tarkoittaa, ettd bran-
diyhteistyd on usein perustunut siihen, etta brandit ovat loogisesti yhteensopivia keske-
naan. Looginen yhteensopivuus viittaa siihen, etta brandien yhteistyé mahdollistaa suu-
remmat hyddyt ja vahentda projektiin liittyvaa riskia (Keller, 2013, s.271). Sopivuuden
kasite liittyy asiakkaiden mielikuviin, joiden kautta he arvioivat kahden brandin valisen

yhteyden uskottavuutta. Hyva sopivuuden taso on tarked edellytys yhteisbrandatyn
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tuotteen menestykselle (Chiambaretto ja Gurau, 2017, s.115). Kuluttajien kasitys yh-
teensopivuudesta on keskeinen tekija, kun he arvioivat brandiyhteistyota (Ahn, Kim &

Forney, 2009, s.483)

Taman kappaleen lopussa siirrymme uudempaan nakemykseen, joka korostaa brandien
asymmetristd yhteensopivuutta (maaritelma kuviossa 7). Tassa lahestymistavassa yhteis-
tyokumppanit voivat olla keskendan erilaisia, ja itse asiassa niiden erilaisuus voi olla voi-
mavara. Tallaisessa tilanteessa yllatykselliset ja ajankohtaiset ratkaisut voivat osoittautua
menestyksekkaiksi, kun brandit tuovat erilaisia vahvuuksia ja ndakdkulmia yhteiseen pro-
jektiin. Tama voi luoda dynaamisen ja houkuttelevan brandiyhteistyon, joka erottuu kil-

pailijoista ja houkuttelee kuluttajia.

Sopivuuden luonne vaihtelee brandiyhteistydsopimuksen tyypin mukaan. Riippuen siita,
millainen sopimus on kyseessd, sopivuuden luonne voi olla erilainen. Esimerkiksi tuote-
sopivuus on tarkead vain toiminnallisissa yhteisbrandays-sopimuksissa, ja silla ei ole roo-
lia symbolisissa brandiliittoumissa. Brandien yhteensopivuuden tutkimuksessa on usein
havaittu, ettd asiakkaiden havaitsema sopivuus kahden brandin valilla on positiivisesti
yhteydessa yhteisbrandatyn tuotteen arviointiin. Kuitenkin dskettdinen tutkimus on
haastanut taman ajatuksen, osoittaen, etta liiallinen ennakoitavuus voi johtaa vahenty-
neeseen asiakkaiden kiinnostukseen ja ostohalukkuuteen. (Chiambaretto ja Gurau,

2017, s.115).

Perinteista yhteensopivuutta voidaan tarkastella strategiselta -, kulttuurilliselta - ja ta-
voitteelliselta nakdkulmalta seka lisdksi tuote- ja branditasolta (Simonin & Ruth, 1998,
s.33—-40; Gammoh & Voss, 2011, s.88). Eraan luokittelun mukaan strateginen-, kulttuu-
rinen- ja tavoitteellinen yhteensopivuus ovat organisaatiollisen yhteensopivuuden osia
(Gammoh & Voss, 2011, 5.88). Organisaatiollinen yhteensopivuus vaikuttaa suoraan yri-

tyksen paatokseen ryhtya brandiyhteistydhon (Gammoh & Voss, 2011, 5.88).
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Sivadas ja Dwyer (2000, s.34) |oysivat tutkimuksessaan merkkejd, ettad strateginen yh-
teensopivuus on elementti, joka mahdollistaa strategisten yhteistdiden onnistumisen.
Kuitenkin Ahnin ja Sungin (2012, s.419-421) tutkimuksessa tarkasteltiin tavoitteellista
yhteensopivuutta. Tilanteessa, jossa brandeilld on yhteinen tavoite, havaittiin etta par-
haiten toisilleen sopivat olivat sellaiset, joilla on kohtalainen tavoitteellinen yhteensopi-
vuus, liilka samankaltaisuus tai erilaisuus tavoitteissa ei tuottanut parhaita tuloksia (Ahn

& Sung, 2012, s.419-421).

Kulttuurinen yhteensopivuus tarkoittaa sitd, kuinka hyvin brandit sopivat yhteen kult-
tuurisesti ja millaisia mielleyhtymia ne herattavat kuluttajissa (Day, 1995, 5.298). Erityi-
sesti silloin, kun brandit ovat eri maista, niiden alkuperamaalla ja kulttuurilla voi olla
suuri merkitys kuluttajien suhtautumisessa brandiyhteistyohon (Bluemelhuber & muut,
2007, s.427). Kun brandi ei olekaan tuttu, sen alkuperdmaan mydnteinen yhteensopi-
vuus brandiin on tarkeaa (Bluemelhuber ja muut, 2007, 5.427) Bréandien kansallisuudella
on vaikutusta siihen, miten kuluttajat kokevat tuotekategorian yhteensopivuuden. Yh-
teistyd kahden ulkomaisen brandin valilla koetaan yhteensopivammaksi kuin yhteistyo,

jossa on yksi kotimainen ja yksi ulkomainen brandi (Ahn, Kim & Forney, 2009, 5.484)

Simonin ja Ruth (1998, s.33-40) tuovat tutkimuksessaan ilmi lisdksi tuote- ja brandiyh-
teensopivuuden. Tuoteyhteensopivuudella he tarkoittavat kuluttajien kdsitysta ndiden
kahden tuotteen yhteensopivuudesta brandeista riippumatta. Brandiyhteensopivuu-
della he tarkoittavat kuluttajien kasitysta kumppanibrandien brandimielikuvan yhtenai-
syydesta ja johdonmukaisuudesta. Kuluttajien kasitys tuotekategorian yhteensopivuu-
desta vaikuttaa vahvasti siihen, miten he arvioivat brandiyhteisty6ta. Tama yhteensopi-
vuus voi johtua kayttotilanteesta, kayttdjdidentiteetista ja ostopaatoskriteereistd (Ahn,
Kim & Forney, 2009, s.484). Simonin ja Ruth (1998) havaitsivat tutkimuksessaan, etta
tuote- ja brandiyhteensopivuus vaikuttavat merkittavasti kuluttajien asenteisiin bran-
diyhteisty6ta kohtaan. Ndin ollen ndiden heiddan mukaansa edelld mainittujen strategi-
sen ja kulttuurisen yhteensopivuuden lisdksi tuote- ja brandiyhteensopivuuden tulisi vai-

kuttaa brandiyhteistyokumppanin valintaan (Gammoh & Voss, 2011, s.88; Simonin &
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Ruth, 1998, s.33-40). Brandiyhteensopivuutta kuvaillaan konseptuaaliseksi johdonmu-
kaisuudeksi, joka heijastaa samankaltaisuutta niin brandimielikuvissa kuin abstrakteissa
merkityksissdkin kahden brandin vélilla (Chiambaretto & Gurdu, 2017, s.115) Kuitenkin
vuonna 2012 Lanseng ja Olsen havaitsivat tutkimuksessaan, etta tuoteyhteensopivuus
on tarkeaa vain toiminnallisissa brandiyhteisty6ssa ja silla ei ole merkitysta symbolisissa

yhteistoissa (Lanseng & Olsen, 2012, 5.1108).

Xiao ja Lee (2014, s.1240) esittelivat tutkimuksessaan kasitteen brandi-identiteetin yh-
teensopivuudesta, joka heiddn mukaansa tulisi huomioida brandiyhteistydhon liittyvia
paadtoksia tehdessa. Brandin identiteetin yhteensopivuudella tarkoitetaan yhtenevai-
syyttd kahden brandin valisissd monimuotoisissa kulttuurisissa merkityksissa. Tata Xia-
non ja Leen (2014, s.1240) nakemysta tukee Ahnin ja Sungin aiempi tutkimus vuodelta
2012. Heidan tutkimuksessaan kavi ilmi, ettd brandin symbolinen yhteensopivuus eli
brandien yhtenevaiset arvot, identiteetti tai mielikuva, vaikuttavat merkittavasti kulut-
tajien kokemukseen brandiyhteistydsta, eli mitda enemman symbolista sopivuutta, sita
paremmat olivat arviot brandiyhteistydsta ja yhteisbrandatysta tuotteesta (Ahn & Sung,

2012, 5.419-421).

2.5.1 Asymmetrinen yhteensopivuus

Viela viime vuosiin asti suurin osa brandiyhteistdiden yhteensopivuutta tutkivista tutki-
muksista todistivat, ettd perinteinen yhteensopivuus on aina positiivisesti vaikuttanut
brandiyhteistyon tuloksena syntyneeseen tuotteeseen (Gammoh & Voss, 2011, 5.82)
Monet tutkimukset kuitenkin haastavat taman nakdkulman tutkiessaan brandiyhteistoi-
den yhteensopivuutta (Sénéchal ja muut, 2014, s.82; Monga ja Lau Gesk, 2007). Sene-
chal ja muut (2014) esittelevat tutkimuksessaan brandiyhteistydlle kaksi uutta menes-
tykseen vaikuttavaa dimensiota: ajankohtaisuuden ja odotettavuuden. Heidan tutki-
muksensa todistikin erilaisen suhteen brandien yhteensopivuuden ja asiakkaiden koke-
muksen valilla. Kavi ilmi, ettd mikali yhteisty6tuote ei onnistu yllattamaan kuluttajaa ja
on lilan odotettavissa, se ei silloin mydskdan saa asiakasta ostamaan sitd. (Sénechal ja

muut, 2014, s.70) Kuluttajat arvioivat, ettd kohtalaisen asymmetriset brandiyhdistelmat
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arvioitiin myonteisemmin kuin tdysin johdonmukaiset tai asymmetriset yhdistelmat

(Walchli, 2007, 5.947).

Myds Monga ja Lau-Gesk (2007) osoittavat, etta yhteistyd, jossa on kaksi erilaista bran-
dipersoonallisuutta (esimerkiksi kaksi brandia, joiden mielikuvat eivat sovi perinteisesti
yhteen), tuottaa parempia nakemyksia kuin yhden persoonallisuuden yhdistelma. Tama
johtuu siitd, ettd ihmiset ovat taipuvaisia kdyttamaan itseddn vertailupohjana paatoksis-
saan ja mieltdessddn brandeja. Kun he kohtaavat kaksi erilaista brandipersoonallisuutta,
se tarjoaa monitahoisia kognitiivisia rakenteita, jotka voivat olla houkuttelevampia ja
mielenkiintoisempia ihmisille. Toisin sanoen monipuoliset tai ristiriitaiset brandipersoo-
nallisuudet voivat herdttda enemman kiinnostusta ja positiivisia arvioita kuin yhden per-
soonallisuuden yhdistelma, koska ne tarjoavat monimuotoisempia nakdkulmia ja vaikut-
teita kuluttajille. (Monga ja Lau-Gesk, 2007, s.398-399) Kun kaksi brandia edustavat eri
tuotekategorioita, kuten muoti ja teknologia tai ruoka ja kodintarvikkeet. Tallainen yh-
teisty0 voi tuottaa innovatiivisia ratkaisuja ja ylittaa perinteiset markkinarajat (Akcay,

2021, 5.76-77).

Sénéchal, Georges ja Pernin (2014, s.370) perustelivat tutkimuksessaan havaintojaan
optimaalisen stimulaation teorian avulla, joka perustuu Wilhelm Wundtin kokeellisen
psykologian tutkimukseen, joka osoitti sen, ettda miellyttaviksi koetut asiat koetaan voi-
makkaampana, kun miellyttavan havainnon aikaansaava arsyke kasvaa. Tama miellyt-
tava kokemus kasvaa kuitenkin vain tiettyyn pisteeseen saakka, jonka jalkeen kokemuk-
set alkavat muuttua negatiiviseksi darsykkeen ollessa liilan voimakas. (Sénéchal ja muut,

2014, 5.370)

Yllatykselliset brandiyhteisty6t ja niistda johtuva uutuusarvo voivat aiheuttaa yllattavia
tunteita, jotka voivat olla positiivisia tai negatiivisia. Kohtalainen yllatyksellisyys voi olla
tehokkaampaa, koska se johtaa kuluttajia tutustumaan paremmin tuotteeseen.
Sénechal ja muut toteavat kuitenkin, etta jonkin sortin yhdenmukaisuus voi kuitenkin

olla suositeltavaa brandiyhteistyétoiminnassa. Adrimmainen yllatyksellisyys ja liiallinen
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uutuusarvo voi usein aiheuttaa negatiivisen kokemuksen (Sénechal ja muut, 2014,

s.370).

Mishra ja kumppanit (2017, s.159) I6ysivat tutkimuksessaan Sénéchalin, Georgesin ja
Perninin tutkimusta vastaavia tuloksia: kumppaneiden asymmetrisyys tai heterogeeni-
syys ei vaikuttanut negatiivisesti yhteistydtuotteiden laatuvaikutelmaan ja itseasiassa
korkeimmat laatuvaikutelmat syntyivatkin heterogeenisissa tai asymmetrisissa yhteis-
toissa. (Mishra ja muut, 2017, s.159) Kuluttajien kasitys brandin arvosta ja laadusta
vaikuttaa merkittavasti siihen, miten he kokevat brandin yhteensopivuuden allianssissa.
Brandin yleisella arvostuksella, branditietoisuudella ja kokonaisbrandin arvolla on suu-
rempi vaikutus kuin milladan muilla brandiin liittyvilla kuvilla. Tama korostaa vahvojen
brandien valitsemisen tarkeytta allianssikumppaneiksi. (Ahn, Kim & Forney, 2009,

5.484)

Kuitenkin kumppanibrandien asymmetrisesta yhteensopivuudesta on saatu myos tulok-
sia siitd, ettd asymmetria vaikutti negatiivisesti kuluttajien kokemaan yhteensopivuu-
teen. Decker ja Baade tutkivat vuonna 2016 sitd, miten kuluttajat arvioivat brandiyhteis-
tyota asymmetristen toisistaan eroavien kumppaniyritysten valilla. Asiakkaat ovat hyvin
tietoisia siitd, etta brandiyhteistydn tuloksena syntyneen tuotteen takana on kaksi bran-
dia ja lisdksi he ovat tietoisia ndiden kumppanibrandien ominaisuuksista. Asiakkaat kayt-
tavat naita tietdmiaan ominaisuuksia ja arviota brandien yhteensopivuudesta ostopaa-
tosprosessissaan. Heiddan tutkimuksensa osoitti, ettd kuluttajat kokivat asymmetriset
ominaisuudet kuten yrityksen koko eron, toimialaeron ja alkuperdmaiden eroavuuden
vaikuttavan negatiivisesti heidan kokemaansa brandien yhteensopivuuteen. He havaitsi-
vat myds sen, ettd kumppanibrandien ikdero ei vaikuta kokemukseen brandien yhteen-

sopivuudesta. (Decker & Baade, 2016, 5.648).

Lindstrom ja Kotler (2005, s.132) ehdottavatkin, ettad brandilaajentaminen brandiyhteis-
tyolla ei pitdisikddn perustua enda arvo- ja tarkoitusanalyysiin vaan sen pitdisi ennem-

minkin arvioida laajemmin aistillisia kosketuspisteita, jotka ovat olemassa brandeilla.
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Moniaistiset kosketuspisteet voivat tarjota oikeanlaisen yhteensopivuuden kumppanei-
den vililla (Lindstrom & Kotler, 2005, s.137). Kuluttajien kasitys yhteensopivuudesta on
keskeinen tekija, kun he arvioivat brandiyhteistoita. Kuluttajille yhteensopivuus on tar-

kedmpaa kuin samankaltaisuus (Ahn, Kim & Forney, 2009, s.483—-484).

2.5.2 Yhteistyokumppanin valinta

Valitseminen oikea yhteistydkumppani on kriittista brandiyhteistydn onnistumiselle.
Kumppanin valinnassa on otettava huomioon sekda brandipdadoman analysointi etta
kumppanuuden strateginen sopivuus. Varadarajan ja Cunninghamin (1995, s.283) mu-
kaan yhteistydn menestys perustuu huolelliseen suunnitteluun ja oikean kumppanin va-
lintaan. Vaikka yhteistydn johtaminen olisi erinomaista, heikot alkuperdiset kumppanin
seulonta- ja valintatoimet voivat estda onnistumisen (Cummings & Holmberg 2012, 5.136)
Yrityksille onkin tarkeda hyodyntda aiempaa tarkempia ja systemaattisempia analyyseja

kumppanien valinnassa (Cummings & Holmberg, 2012, s.154).

Kumppaneiden yhteensopivuus, riittava synergia ja brandien vdlinen harmonia ovat eh-
dottomia edellytyksia yhteistyon rakentumiselle (Lindstrom & Kotler, 2005, s.132;
Geylani et al., 2008, s.730; Newmeyer et al., 2014, s.105). Brandipddoma, joka sisaltaa
brandin mielikuvat, positiiviset asiakaskokemukset ja brandiuskollisuuden, on kumppa-
nin valinnan ytimessa, mutta sen lisaksi tarvitaan yhteensopivuutta ja yhteistyévalmiutta

(Keller, 2013, s.271; Gammoh & Voss, 2011, s.85-86).

Analyysiprosessissa kriittiset menestystekijat liittyvat tehtaviin, oppimiseen, kumppa-
nuuden harmoniaan ja riskien hallintaan (Cummings & Holmberg, 2012, s.153-154). Po-
tentiaalisen kumppanin brandipddomaa voi analysoida esimerkiksi Young & Rubicam:n
Brand Asset Valuator (BAV) kriteereiden avulla. BAV on mainostoimisto Young & Rubica-
min kehittdama brandipadoman arviointimalli. Se on tydkalu, joka arvioi brandin erottau-
tumista, ajankohtaisuutta, arvostusta ja tunnettuutta, joka voi auttaa tunnistamaan

kumppanin brandipdadaoman ja mahdolliset kehitystarpeet. (Lebar ja muut, 2005)
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Yhteenvetona, kumppanin valintaan tulisi Iahestya monipuolisesti, tarkastellen yrityksen
sisdisid ja ulkoisia tekijoita seka potentiaalisen kumppanin brandipadomaa ja aiempia
yhteistyokokemuksia (Pinello et al., 2022, s.586). Yhteensopivuuden, synergian ja strate-
gisten tavoitteiden yhteensovittaminen on avainasemassa potentiaalista kumppania ar-

vioitaessa.

2.6 Kuluttajakokemus brandiyhteist6ista

Brandikokemuksen konseptuaalinen ymmarrys on avainasemassa, kun tarkastellaan ku-
luttajien ja brandien valista vuorovaikutusta brandiyhteistydkontekstissa. Brandikoke-
muksen muodistumisen prosessit ovat kriittisia ymmartadksemme, miten brandiyhteis-
tyot vaikuttavat ja miten ne arvotetaan. Taman luvun alussa maarittelemme brandikoke-
muksen kasitteen ja analysoimme kuluttajan ja brandin valisen suhteen rakentumisen
prosessia ja tunnistamme ne tekijat, jotka muovaavat kokemusta. Lopuksi tarkaste-

lemme tarkemmin brandiyhteistydkokemuksien ainutlaatuisia ominaisuuksia.

2.6.1 Brandikokemus

Brandikokemus maaritelladn yleisesti asiakkaan tai kuluttajan kokemuksena, joka liittyy
tietyntyyppisen brandin tuotteisiin, palveluihin tai brandiin yleisesti. Se kuvastaa kaikkia
tunteita, mielipiteitd, havaintoja ja vuorovaikutuksia, joita asiakas kokee vuorovaikutuk-
sessaan kyseisen brandin kanssa. Brandikokemus voi olla moniulotteinen ja moniaistinen
ilmio seka koostua useista eri tekijoista, jotka vaikuttavat kuluttajiin brandin eri koske-
tuspisteissd, kuten tuotteen laatu, brandin maine, asiakaspalvelu, markkinointiviestinta
ja asiakkaan omat odotukset (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009, s.52-54). Kuluttajien
mielikuvat brandeista voivat olla verkostoituneita ja ettd ndita mielikuvia voidaan mallin-
taa "assosiatiivisina verkostoina” (Henderson, lacobucci & Calder, 1998, s.306—308; Ong,
Lee & Ramayah, 2018, s.1-5). Kuluttajan kokemukseen vaikuttavat brandiin liittyvat as-
sosiaatiot; erityisesti niiden voimakkuus, suosiollisuus ja ainutlaatuisuus (Keller &

Swaminathan, 2020, s.76)
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Kuluttajalla voi kehittya brandikokemus kuitenkin vasta, kun kuluttajalla on muodostunut
kyky tunnistaa brandi ja tietaa millaista tarvetta tai tehtavaa se palvelee. Kuvio 8 kuvaa
kuluttajan brandikokemuksen muodostumisen prosessia. Brandin arvo rakentuu eri vai-
heiden kautta brandin perustason tunnistamisesta syvallisempaan yhteyteen kuluttajan
ja brandin valilla. Markkinoijat voivat keskittya brandi-imagon muokkaamiseen vasta sit-
ten kun riittava branditietoisuus on syntynyt (Keller, 2020, s.76). Brandin luomilla asso-
siaatioilla ja kuluttajan aktiivisella osallistumisella on merkitysta brandikokemuksen

muodostumisessa. (Beverland, 2021, s.71).

» »

Kuvio 8 Kuluttajan brandikokemuksen muodostumisen prosessi

Brandikokemus on moniulotteinen ilmid, joka koostuu asiakkaan aistimista kokemuksista
ja brandiin liitetyista assosiaatioista. Ndita ovat aistilliset kokemukset, kuten tuotekoke-
mus, ostos- ja palvelukokemus, kulutuskokemus seka brandiassosiaatiot, kuten affektii-
vinen ja alyllinen kokemus brandista (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009, s.52-54; Kel-
ler & Swaminathan, 2020, s.76; Ong ja muut, 2018, s.1-5). Affektiivinen kokemus liittyy
tunteisiin ja tunnetiloihin, joita brandi herattaa asiakkaassa. Tunteet ovat voimakkaita
muistin vahvistajia. Positiiviset tunteet voivat luoda vahvan yhteyden brandiin (Ong ja
muut, 2018, s. 7). Vahva affektiivinen kokemus brandista voi edistda asiakkaiden uudel-
leenostoaikomuksia ja suosittelukdyttaytymista (word-of-mouth) (Ong ja muut, 2018, s.
13-15). Ongin ja muiden tutkimuksen (2018, s.14-15) mukaan aistillisen brandikoke-
muksen korostaminen voi edistdad asiakkaan valmiutta maksaa enemman ja voimistaa
uudelleenostoaikomuksia ja affektiivisen brandikokemuksen luominen voi parantaa ku-

luttajan suosittelukdyttaytymista seka uudelleenostoaikomuksia.
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Brandikokemus voi olla positiivinen tai negatiivinen, ja se voi perustua kuluttajien omiin
kokemuksiin, mainontaan, suosituksiin, arvosteluihin ja muihin lahteisiin. Brandi-imago
on tarkea osa brandipdadaomaa ja vaikuttaa siihen, kuinka vahvasti ja positiivisesti brandi
linkittyy kuluttajien tietoisuuteen ja paatdksentekoon. Brandikokemus vaikuttaa voimak-
kaasti asiakkaan brandiin liittyviin asenteisiin, uskollisuuteen ja ostopaatoksiin. Positiivi-
nen brandikokemus voi vahvistaa asiakkaan kiinnostusta brandia kohtaan, lisata uskolli-
suutta ja kannustaa toistuviin ostoihin (Akoglu & Ozbek 2021, s.2130; Ong, Lee & Ra-
mayah, 2018, s.1). Positiivisen brandikokemuksen rakentaminen edellyttda markkinoin-
titoimia, jotka luovat vahvoja, mydnteisia ja ainutlaatuisia mielleyhtymia brandin yhtey-
teen kuluttajan muistissa. Brandimielikuvat voivat perustua joko brandin ominaisuuksiin
tai hyotyihin. Ominaisuudet kuvailevat tuotetta tai palvelua, kun taas hyodyt liittyvat
henkilokohtaiseen arvoon ja merkitykseen, jonka kuluttajat liittavat tuotteen tai palvelun
ominaisuuksiin. (Henderson, lacobucci & Calder, 1998, s.306—-308). Toisaalta negatiivi-
nen brandikokemus voi johtaa asiakkaan hylkdamaan brandin ja huonon maineen levit-
tamiseen (Ong ja muut, 2018, s.1). Yritysten tavoitteena on luoda positiivinen, mieleen-
painuva ja yhtendinen kokemus kaikissa asiakaspisteissa, mika vahvistaa brandin asemaa
ja houkuttelevuutta markkinoilla. Brandiuskollisuus ei ole vain toistuvia ostoja, vaan si-
saltda syvemman emotionaalisen ja psykologisen sitoutumisen brandiin (Ong ja muut,

2018, 5.1-5).

Brandikokemus voidaan jakaa useisiin osatekijoihin, kuten tunnesidokseen brandiin, asi-
akkaan odotuksiin, fyysiseen tuotteeseen tai palveluun, vuorovaikutukseen brandin
kanssa, brandin yleiseen mielikuvaan ja aistikokemukseen (Henderson ja muut, 1998,
5.306-308; Ong, Lee & Ramayah, 2018, s.1-5). Brandikokemukseen vaikuttavia tekijoita
ovat esimerkiksi brandin ominaisuudet, brandin kilpailijat, brandin liitanndistuotteet,
brandiyhteisty®, brandin samanarvoisuus, brandin heikentyminen, brandien sekoittumi-

nen, vastabrandit ja segmentointi (Henderson ja muut, 1998, s.306—308).

Kuluttajat muodostavat uskomuksia brandin ominaisuuksista ja hyddyista eri tavoin.

Asiakaslahtdinen brandiarvo ei kuitenkaan erottele brandimielikuvien alkuperaa tai
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muodostumistapaa; tarkeda on niiden vahvuus, myonteisyys ja ainutlaatuisuus. Tama
tarkoittaa, etta kuluttajat voivat muodostaa brandimielikuvia monin eri tavoin, mukaan
lukien suoran kokemuksen, verkkososiaalisen median, tietolahteet kuten kuluttajarapor-
tit tai muut mediat, suusanallinen tiedonvalitys seka olettamukset tai paatelmat, jotka
kuluttajat tekevat brandista itse, sen nimesta, logosta tai sen yhteydesta yritykseen, maa-

han, jakelukanavaan, henkil66n, paikkaan tai tapahtumaan. (Keller, 2020, 5.76)

Kuluttajilla on erilaisia ldhestymistapoja (kuvio 8) brandeihin ja niiden merkityksen
muodostumisen ymmartamisessa. Naita kuluttajan lahestymistapoja ovat taloudellinen
|lahestymistapa, identiteettilahestymistapa, kuluttajapohjainen lahestymistapa, persoo-
nallisuuslahestymistapa, suhteellinen lahestymistapa, kokemuksellinen ldhestymistapa,
yhteisolahestymistapa ja kulttuurillinen lahestymistapa. Jokaisella ndista |ahestymista-
voista on oma ainutlaatuinen tulokulma siihen, miten brandikokemus muodostuu kulut-
tajalle. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan 2016, s.38—-46) Vaikka brandin valintaan vaikuttavat
usein identiteettitavoitteet, on tarkedda huomata, etta kuluttajien valinnat voivat vaih-
della eri tuoteryhmien ja esimerkiksi taloudellisten olosuhteiden mukaan. Kaikkien ko-
kemukseen vaikuttavien tekijéiden ymmartaminen auttaa paremmin hahmottamaan,
miten brandit voivat tarjota arvoa eri kuluttajaryhmille. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,

2016, 5.57)



45

Tassa mallissa brandit tekevat markkinoista tehokkaampia auttamalla kuluttajia tekemé&an rationaalisia valintoja. Taman
lahestymistavan mukaan kayttajilla on lyhytaikaiset, transaktiopohjaiset suhteet brandeihin, eivatka he osallistu
brandimerkityksen luomiseen.

Kuluttaja ndhd&dan aktiivisena merkitysten luojana. Identiteettilahestymistapa korostaa asiakkaan matkaa brandin kanssa.

Brandi on olemassa kuluttajan mielissa ja perustuu vahvasti kognitiivisen psykologian ja tiedonkasittelymallien valintaan. Tassa
mallissa kuluttajan tieto brandista vaikuttaa brandin voimakkuuteen. Kuluttajapohjainen ldhestymistapa keskittyy kuluttajan
havaintoon, mutta markkinoijalla on edelleen suuri rooli kuluttajan ndkemyksen muokkaamisessa brandista.

kuluttajat liittavat brandeihin inhimillisia ominaisuuksia ja piirteitd. Brandin persoonallisuuden havaitaan vaikuttavan siihen,
miten kuluttajat suhtautuvat brandiin ja valitsevat sen. Tassa mallissa korostetaan tunneperdisyyttd ja identiteettia brandin
valinnassa.

Tama lahestymistapa korostaa kuluttajan aktiivista roolia brandimerkityksen luomisessa. Suhteellisen Idhestymistavan mukaan
kuluttajat muodostavat erilaisia suhteita brandeihin, ja ndma suhteet voivat olla voimakkaita ja muuttua kuluttajan
tavoitteiden, eldmantilanteiden ja vuorovaikutuksen mukaan.

Tama lahestymistapa perustuu kuluttajien aistien merkitykseen brandin merkityksen luomisessa. Se korostaa aistien, kuten
naon, kuulon, hajun, tuntoaistin ja maun, merkitysta brandin luomisessa. Tassa lahestymistavassa kuluttajat upotetaan brandin
maailmaan fyysisessa ymparistossa, kuten liikkeissa, verkkoymparistossa tai virtuaalitodellisuusalustoilla.

Tama lahestymistapa korostaa brandiyhteiséjen ja kuluttajaryhmien merkitystd brandisuhteiden rakentamisessa. Brandin
merkitys syntyy yhteison jasenten valisesta vuorovaikutuksesta ja jakamisesta. Tama lahestymistapa voi liittya
brandiyhteiscihin, kulutuskulttuureihin ja kuluttajayhteiséihin.

Tama lahestymistapa keskittyy kuluttajien toimintaympariston ja kulttuurin merkitykseen brandin merkityksen luomisessa. Se
painottaa brandin kulttuurimyyttien roolia ja kuinka ne vastaavat yhteiskunnallisia jakolinjoja ja kuluttajaryhmien kysymyksia.

Kuvio 9 Kuluttajan lahestymistapoja brandeihin

Brandit saavat merkityksensa kuluttajien kautta. Vaikka monet brandit voivat tarjota sa-
manlaisia hyotyja, kuluttajat kayttavat eri brandeja ilmaistakseen identiteettidgan. Bran-
divalinnat ovat enemman identiteetin ilmaisuja kuin pelkkia objektiivisia suorituskyky-
paatoksia. Aitous on tarked brandien menestyksen tekijd, ja monet kuluttajat tukevat
brandeja, jotka heijastavat heidan aitoa itsedan. Kuluttajien paatokset voivat olla myds
kulttuuristen normien ja rakenteiden ohjaamia. Aitous on tarkea tekija markkinoinnissa,
ja brandit pyrkivat viestimaan aitoutta osana markkinointistrategiaansa. (Kotler, Karta-

jaya, & Setiawan 2016, s.33)

On kuitenkin huomioitava, ettd brandikokemuksen luominen ja yllapitdminen eivat ole
yksinkertaisia tehtdvia. Brandisuhteet ovat monimutkaisia psykologisia ja kulttuurisia il-

mioitd, jotka vaativat huolellista suunnittelua ja hallintaa. Ne eivat synny itsestdan, vaan



46

ne on rakennettava ja hoidettava tietoisesti. Lisdksi nykyaikainen digitaalinen markki-
nointiymparisto, joka sisdltda sosiaalisen median ja verkkoteknologian, on muuttanut
brandisuhteiden dynamiikkaa ja lisdnnyt haasteita niiden ylldpitdmisessa ja kehittami-

sessd. (Fournier, Fetscherin & Breazeale, 2012, s.2-5)

2.6.2 Kuluttajien brandiyhteistyokokemuksien erityispiirteet

Se miten kuluttajat ndkevat ja arvioivat brandiyhteistdita voivat vaikuttaa suuresti yhteis-
tyon menestykseen (Besharat ja Langan, 2014, s.112—-132; Decker ja Baade, 2016; Dahl-
strom ja Nygaard, 2016). Brandiyhteist6itd ja niiden kuluttajakokemusta on tutkittu
useista teoreettisista nakokulmista kasin, kuten esimerkiksi Signaling Theoryn, Informa-
tion Integration Theoryn ja Associative Learning Theoryn, sekd monipuoliset empiiriset
lahestymistapojen avulla, kuten kokeilla, kyselytutkimuksilla ja tapaustutkimuksilla (Pi-
nello ja muut, 2022, s.585). Nama nakdkulmat ovat luoneet perustan ymmartaa bran-
diyhteistyota kuluttajien ndkokulmasta ja auttavat ymmartamaan miten brandikokemuk-
set muotoutuvat brandiyhteistdiden kautta. Signaaliteorian mukaan kumppanibrandien
useat ominaisuudet yhdistyvan toisiinsa kuluttajien mielissa ja kuluttaja liittaa toisen
brandin ominaisuuksia toiseen brandiyhteistydssa (kuvio 9) (Keller & Swaminathan, 2020,
5.294). Ymmartamalla kuluttajan mielessa brandeistd yhdistyvida tekijoitd paremmin

voimme saada kasityksen siita, mika vaikuttaa kuluttajan brandiyhteistyokokemukseen.

Brandijohtajien onkin havaittava kuluttajien mielleyhtymat, jotka viittaavat potentiaali-
siin brandiyhteistydkumppaneihin. Tama perustuu siihen, etta tietyt tuotteet tai brandit
voivat luontaisesti tdydentda toisiaan kuluttajien mielessa. Nama "klikit" ovat siis jo ole-
massa olevia kuluttajien mielleyhtymia, jotka voidaan hyddyntda yhteistydssa brandien

valilla, mika voi olla hyodyllista kaikille osapuolille (Henderson ja muut, 1998, s.319).
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Brandi 1 Brandi 2
eTietoisuus eTietoisuus
eOminaisuudet eOminaisuudet
eHyodyt eHyodyt
eUlkoasu eUlkoasu
eMielikuvat eMielikuvat
eTunteet eTunteet
eOlettamukset eOlettamukset
eKokemukset eKokemukset

Kuvio 10 Toissijaisen brandiassosiaation muodostuminen kuluttajan mielissa

Kun ymmarretddan mitka elementit yhdistyvat brandeista kuluttajien mielissa voidaan
tarkastella vield sita, miten kuluttajat arvioivat brandilaajennuksia. Brandiyhteisty6t ovat
yksi brandilaajennoksen muodoista. On useita tekijoitd, jotka vaikuttavat siihen, miten
kuluttajat tekevat naita arvioita. Naita tekijoita olivat tiedon maara, paatoksentekotapa,
nakemys itsesta ja maailmasta, tavoitteet, mieliala ja kulttuuri (kuvio 11). (Keller, 2016,

s.4).

Erityisen kiinnostava huomio on, ettd kuluttajien kiinnostuksen ja sitoutumisen taso
kumppanibrandiin vaikuttaa siihen kuinka yllatyksellista ja stimuloivaa yhteistyota he
suosivat. Tilanteessa, jossa kuluttajat ovat erittdin kiinnostuneita ja sitoutuneita tuottee-
seen tai brandiin, johtaa syvallisempaan pohdintaan ja harkintaan., jolloin kuluttajat ovat
taipuvaisempia suosimaan kohtalaisen yllattavia ja epajohdonmukaisia brandiyhdistel-
mid. Talldin ne tarjoavat mielenkiintoisen ja stimuloivan kokemuksen. Toisaalta kuluttaja,
jolla on vahaisempi kiinnostuksentaso ja sitoutuminen brandiin, arvioi tuotteita vahem-
man harkitusti, ja heidan arvionsa voivat olla enemman lineaarisia ja odottavat vahem-

man yllatyksellisyytta (Walchli, 2007, s.947).
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Jos kuluttaja on asiantuntija, han saattaa katsoa brandin
laajentamista eri tavalla kuin joku, joka ei ole niin asiantunteva.
Asiantuntijat keskittyvat teknisiin yhtaldisyyksiin, kun taas muut
saattavat kiinnittda huomiota ulkoisiin asioihin..

Kuinka paljon tietoa kuluttajalla on?

e Joillakin ihmisilld on tapana verrata yksityiskohtia, kun taas toiset
Miten kuluttaja tekee paatoksia yleensa? katsovat enemman yleiskuvaa. Tdma vaikuttaa siihen, kuinka he
arvioivat uusia brandilaajennuksia

e Riippuen siitd, kuinka kuluttaja ndkee itsensa suhteessa muihin ja
Miten kuluttaja ndkee itsensa ja maailman? maailmaan, han voi ndhda brandin laajennuksen eri tavalla. Joillakin
ihmisilld on vahvempi ndkemys.

eTavoitteet voivat my6s vaikuttaa arvioihin. Esimerkiksi, jos kuluttaja
Millaiset tavoitteet kuluttajalla on? yrittad valttaa riskejd, saattaa han arvioida laajennuksen eri tavoin
kuin jos yrittda saavuttaa voittoja ja nautintoa

* Mielentilalla voi olla vaikutus arvioihin. Hyva mieliala voi saada
suhtautumaan brandilaajennukseen myonteisemmin

Minkalaisella mielelld kuluttaja on?

o Kulttuurilla on suuri merkitys siina, miten kuluttajat reagoivat
brandin laajennukseen. Eri kulttuurin edustajat voivat arvioida
laajennuksia eri tavoin.

Mika on kuluttajan kulttuurillinen
lahtékohta?

Kuvio 11 Lahtékohdat kuluttajan brandiyhteistyon arviointiin

Yksi keskeinen asia kuluttajien brandiyhteistyokokemusta ymmarrettdessa on tiedostaa
kuluttajien mielleyhtymat brandiyhteistydsta (Hendersonin ja muut, 1998, s.307). Ne
vaikuttavat erityisesti siihen, miten kuluttajat havaitsevat yhteistyon yhtenaisyyden ja ar-

vioivat mahdollisia vaikutuksia, joita yhteistyd voi tuoda (Bang ja muut, 2020, s.466).

Brandiyhteistyot tutkimus tarkastelee sita, miten brandiyhteistyot vaikuttavat kulutta-
jien mielikuviin ja miten brandiyhteistyot voivat muuttaa kuluttajien brandikokemuksia

(Besharatin ja Langan, 2014, s.112-132). Kun tunnettu brandi yhdistetddn vihemman
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tunnettuun, voi se parantaa jalkimmaisen koettua laatua ja asennetta. Brandien on sdi-
lytettava omaleimaisuutensa ja viestittava yhtendista sanomaa kuluttajille. Talldin yh-
teisbrandays voi lisata tuotteen arvostusta, mutta tama edellyttaa, ettda kumppanuus on
luonteva ja ettd molempien brandien vahvuuksia hyddynnetaan tasapuolisesti (Besharat
ja Langan, 2014, s.123). Onnistuneessa yhteisbrandayksessa kumpikin brandi voi hyotya
toisen maineesta, ja yhdessa ne voivat luoda uusia, positiivisia mielleyhtymia kuluttajien
mielessa. Merkittdavan arvon vaihdon puute tai sopimattomat brandikuvat voivat johtaa
epaonnistuneisiin lopputuloksiin brandiyhteistdissa. Yhteisbrandayksen on tarjottava ta-
sapainoiset hyodyt seka brandeille etta kuluttajille ollakseen menestyksekkaita. (Besha-

rat ja Langan, 2014, s.112-132)

Gammohin, Vossin ja Chakrabortyn tutkimus (2006) pyrki selvittdmaan, miten kuluttajat
kdsittelevdt brandiliittoutumien tarjoamaa tietoa ja miten ndmd erilaiset késittelytavat
vaikuttavat bréndiasenteiden muodostumiseen. Tulokset viittasivat siihen, etta kun ku-
luttajien tietoisuus on matala ja mainoksessa on vahvoja argumentteja, liittolainen toimii
hyvaksynndn antajana. Kun taas kuluttajien tietoisuus on korkea ja mainoksessa on heik-
koja argumentteja, liittolainen toimii informaatiomerkkina. Kun kognitiivinen tietoisuus
toisesta brandista on matala ja mainoksessa on vahvoja argumentteja, liittolainen toimii
todistajana vaitteiden todenperdisyydestd. Toisaalta maineikkaan liittolaisen ldsndolo
toimii viestin argumenttina, kun kognitiivinen tietoisuus on korkea ja mainoksessa on

heikkoja argumentteja. (Gammoh, Voss & Chakraborty, 2006, s.482)

Brandiyhteistydn onnistuminen riippuu oleellisesti siitd, miten brandit esitelladn kulut-
tajille. Tutkimus osoittaa, etta yhteistydhon osallistuvien brandien lukumaara ja niiden
markkinointitapa ovat avainasemassa kuluttajien mielikuvien ja brandiarvioiden muo-
dostumisessa. Kun vahemman tunnettu brandi esitetdadan yhdessa tunnetun brandin
kanssa, kuluttajat voivat arvostaa sitd enemman, varsinkin jos yhteisesittely tapahtuu sa-
manaikaisesti. Tama menetelma voi edesauttaa vahvempien brandiyhteyksien muodos-
tumista kuluttajien mielessa. Toisessa tilanteessa, kun padabrandi yhdistetdaan useisiin

tunnettuihin brandeihin, joiden esittely tapahtuu erikseen, kuluttajat saattavat omaksua
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kunkin brandin tiedot perusteellisemmin, mika johtaa syvallisempiin ja kestavampiin
brandiassosiaatioihin. Lisdksi liittamalla tuntematon brandi tunnettujen brandien kanssa,
voidaan parantaa sen uskottavuutta kuluttajien silmissa. Nain ollen, brandiyhteistyo vaa-
tii strategista suunnittelua, jossa kumppanuuden maara ja brandien esitystapa valitaan
huolellisesti, jotta kuluttajien bréandikokemus olisi mahdollisimman myonteinen (Bang et

al., 2020, s.466—-468).

2.7 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Tutkimuksen teoriaosuus tarjoaa kattavan vastauksen tutkimuksen kahteen ensimmai-
seen tavoitteeseen. Ensinndkin se luo syvdllisen teoreettisen ymmarryksen brandiyh-
teistydsta markkinoijan tyokaluna ja sen eri muodoista ja kumppanibrandien yhteenso-
pivuudesta. Tama ymmarrys on keskeistd, kun tarkastellaan brandiyhteistydn dynamiik-
kaa ja sen strategista merkitysta. Toiseksi teoriaosuus hyddyntaa aiempia tutkimuksia
tunnistaakseen ne keskeiset elementit, jotka vaikuttavat kuluttajan kokemukseen bran-
diyhteistydstda. Tama ei ainoastaan valaise kuluttajan kokemusmaailmaa brandiyhteis-
tyon kontekstissa, vaan auttaa myds hahmottamaan, miten nama kokemukset muotou-

tuvat erilaisissa brandiyhteistyoétilanteissa.

Kuvio 12 antaa havainnollisen yhteenvedon aiemmin kasitellyista teoreettisista raken-
teista ja ilmidistd, jotka ovat keskeisia brandiyhteistydn ymmartamisen kannalta. Ensim-
maisessa teoreettisessa osiossa (kuvion 12 vasen ylakulma) syvennyttiin brandiyhteis-
tyon moniulotteisuuteen ja asymmetriaan, tutkien sen potentiaalia luoda arvoa ja inno-
vaatioita seka tunnistaen siihen liittyvia mahdollisuuksia ja riskeja, jotka voivat vaikuttaa
brandin imagoon ja brandiyhteistyén onnistumiseen (luvut 2.0-2.4.3). Lisdksi otettiin
huomioon myos yhteistydon eri muodot ja muut strategiset valinnat, jotka brandijohtajan

on tehtava suunnitellessaan brandiyhteistyota.
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Kuvio 12 Yhteenveto tutkielman teoriasta

Toisessa osiossa (kuvion 12 alaosa) (luvut 2.5-2.5.5.1) keskityttiin yhteistydkumppanin
valinnan prosessiin, korostaen yhteensopivuuden merkitysta brandiyhteistdiden onnis-
tumisessa. Yhteensopivuuden analyysissa eriteltiin kaksi |ahestymistapaa: perinteinen
yhteensopivuus, joka perustuu yhteisten arvojen ja tavoitteiden jaon selkeyteen, ja

asymmetrinen yhteensopivuus, joka voi tarjota uudenlaisia nakékulmia ja innovatiivista
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potentiaalia yhteistydon dynamiikkaan. Asymmetrinen yhteensopivuus, joka tunnistaa ja
hyddyntaa kumppanuuksien valisid eroavaisuuksia luovan jannitteen ja uusien mahdol-
lisuuksien lahteend, on osoittautunut keskeiseksi tekijaksi erottautumisen ja kilpai-

luedun saavuttamisessa nykypdivan monimutkaisessa markkinaymparistossa.

Lopuksi (kuvion 12 oikea yldakulma) (luvut 2.6-2.6.4) laajennettiin ndkékulmaa tutustu-
malla, miten brandiyhteistyd vaikuttaa kuluttajakokemukseen. Tassa osiossa kasiteltiin,
miten yhteistyd voi muokata kuluttajien kasityksia ja kdyttaytymistd, ja kuinka brandien
vdliset synergiat voivat synnyttaa lisdarvoa. Kaytiin lapi erilaisia kuluttajakokemuksen
ulottuvuuksia, kuten kuluttajan brandikokemuksen muodostumisen prosessia seka bran-
diyhteistyokokemuksen erityispiirteita. Teorialuvuissa selvinneet tutkielman kaksi en-
simmaista tavoitetta tarjoavat pohjan tutkimuksen kolmannelle tavoitteelle, kuinka ku-

luttajat kokevat asymmetriset bréindiyhteistyét.
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3 Tutkimusmetodologia ja lahtokohdat

Tassa luvussa keskitytadan tutkimuksen metodologisiin valintoihin. Lisdksi tarkastellaan
valitun aineistonkeruumenetelman soveltuvuutta. Luvussa kasitelldaan myos itse tutki-
musaineiston keruuta ja sen analyysia. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja

eettisia nakokohtia.

3.1 Tutkimusmenetelman kuvaus

Taman tutkielman tutkimusote on laadullinen. Laadullinen tutkimus valikoitui tutkiel-
man tutkimusotteeksi, koska laadullinen tutkimus soveltuu erinomaisesti brandiin liitty-
van tutkimuksen kontekstissa kuluttajien motivaation ja kdyttaytymisen syvalliseen ym-
martamiseen. Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan paljastaa kuluttajien piilevia tar-
peita, jotka eivat valttdmatta ole selkedsti tunnistettavissa. Lisaksi se mahdollistaa kulut-
tajien henkilokohtaisten kokemusten ja brandiinsa liittamien merkitysten tutkimisen,
mika auttaa ymmartamaan, miten nama tekijat vaikuttavat heidan ostopaatdksiinsa ja
suhtautumiseensa brandeihin. Laadullisen tutkimuksen avulla saadaan myds arvokkaita
nakemyksia brandiin liittyvasta markkinoinnista, mika tarjoaa syvadllisempia oivalluksia
siitd, miten markkinointistrategioita voidaan kehittaa. (Beverland, 2021, s.103). Tutkiel-
man pyrkii ymmartamaan kuluttajien kokemusta asymmetrisista brandiyhteistoista. Tar-
koituksena on perehtya kuluttajien suhtautumiseen ja ajatuksiin brandiyhteistdista, eika

niinkdaan kuluttajien kulutusta.

Tama tutkimus hyddyntaa hermeneuttista fenomenologiaa, joka on merkityksia etsiva ja
tulkinnallinen tutkimusote. Se soveltuu erinomaisesti kuluttajien yksilollisten kokemus-
ten tutkimiseen ja tulkintaan. Fenomenologinen nakdkulma korostaa, etta todellisuus on
subjektiivinen ja ajallinen ilmio, jota ei voi tdysin saavuttaa. Tutkimuksessa keskitytdaan
kuluttajien kokemuksiin ja tulkintoihin aiheesta, pyrkien ymmartamaan heidan henkilo-
kohtaisia kokemuksiaan ja merkityksidan. Tama auttaa syventamaan kasitysta kuluttajien

kayttaytymisesta ja mieltymyksistd. Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimusstrategi-
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assa analyysi keskittyy enemman ryhmakeskustelujen tai haastattelujen aikana syntynei-
den yhteisten merkitysten ja kokemusten ymmartamiseen kuin yksittdisten sanojen tai
adnenpainojen tarkasteluun. Tavoitteena on tulkita nditda merkityksia ja luoda niista laa-
jempia kasitteellisia yhteyksia, jotka sitten liitetadn teoreettiseen viitekehykseen. Tama
|lahestymistapa korostaa kokonaisvaltaisen kontekstin ja jaettujen kokemusten merki-

tysta, ei niinkaan tarkkaa kielellista yksityiskohtaa (Gronfors & Vilkka, 2011, s.9-10).

3.2 Ryhmadkeskustelu aineistonkeruumenetelmana

Ryhmakeskustelu on menetelma, jossa tietyn aiheen ympadrille kutsutaan koolle joukko
vapaaehtoisia keskustelijoita. Ryhmakeskustelu ovat yleisin brandijohtajien kayttama
laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma (Beverland, 2021, s.104). Tyypilli-
sessa ryhmdssa on noin kaksi-kymmenen osallistujaa, vetdja (henkild, joka aloittaa ja
ohjaa osallistujien vuorovaikutusta, usein tutkija itse) seka aihe, jota kasitellaan. Tassa
kontekstissa tutkijan rooli on toimia keskustelun ohjaajana ja kannustajana. Tutkijan
ehka haastavin tehtdva on varmistaa, etta kaikki osallistujat tuovat keskusteluun oman

panoksensa suhteellisen tasapuolisesti (Pietila, 2017).

Ryhman keskustelut pyritaan pitdmaan epamuodollisessa ilmapiirissa, jotta osallistujat
voivat ilmaista ja jakaa ndkemyksidan mahdollisimman vapaasti. (Eriksson & Kovalainen,
2015, s.183; Silverman 2020, s.87). Lisdksi ryhmakeskustelussa osallistujat voivat rea-
goida toistensa kommentteihin ja mahdollisesti tuoda esiin nakékulmia, joita he eivat

olisi yksinaan harkinneet.

Brandiyhteisty6t voivat herattad monenlaisia mielipiteita ja tunteita kuluttajissa, ja ryh-
makeskustelu tarjoaa foorumin ndiden nakemysten syvalliselle tutkimiselle. Osallistujat

voivat jakaa kokemuksiaan, ilmaista erilaisia mielipiteita ja antaa syitda nakemyksilleen.

Ryhmakeskustelua ja ryhmahaastattelua ei tule sekoittaa toisiinsa, silla nailla kahdella

menetelmalld on samankaltaisuuksien lisaksi merkittdvia eroja. Ryhmakeskustelussa py-



55

ritddn kdymaan avointa keskustelua valitusta aiheesta (Puusa ja Juuti, 2020, luku 7). Ryh-
makeskustelu mahdollistaa paremmin avoimen vuorovaikutuksen ja keskustelun ai-
heesta, mika voi paljastaa monipuolisesti kuluttajien nakemyksia, kokemuksia ja ajatuk-
sia brandiyhteistdistda. Ryhmakeskustelua ohjaa enemman ryhman jasenet itse, kun taas
ryhmahaastattelua ohjaa tiukemmin ohjaaja. Ryhmakeskustelussa ohjaaja voi asettaa

alustavia kysymyksia, mutta keskustelu etenee luonnollisemmin osallistujien kesken.

Taman tutkimuksen ryhmakeskusteluissa voidaan havaita virikehaastattelun elementteja.
Keskustelujen stimulaationa kdytettiin kolmen brandiyhteistyén mainosvideoita seka ku-
via ndista yhteistydomallistosta (virikemateriaali: Liite2). Ndiden virikkeiden tarkoituksena
on ohjata keskustelua kohti tutkittavaa aihetta ja generoida sellaista dialogia, jota osal-
listujat eivat valttamatta spontaanisti nostaisi esiin. Tama menetelma mahdollistaa sy-
vallisemman ja monipuolisemman keskustelun aiheesta, joka voi paljastaa uusia nako-
kulmia ja ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. (Torrénen, 2017). Taman tutkielman keskus-
telurunko (Liite 1) ja sen kysymykset on pitkalti luotu tutkielman teoriaosuutta silmalla

pitaen.

Ryhmakeskustelun vahvuus on nopeiden ja monipuolisten ndakemysten saaminen kulut-
tajilta. Ryhmakeskustelu soveltuu erityisen hyvin brandilaajennuksen kognitiivisen sopi-
vuuden arvioimiseen. Ryhmakeskustelut voivat tarjota ndkemyksia tuotteen estetiikkaan,
mainosviestintdan, musiikin valintaan, edustajiin, iskulauseisiin ja muihin brandin osa-

alueisiin liittyen. (Beverland, 2021, 5.104)

Ryhmakeskustelulla on kuitenkin myds rajoitteensa, kuten sosiaalisen toivottavuuden vi-
nouma ja ryhmadynamiikan haasteet, esimerkiksi danekkdiden osallistujien dominoiva
rooli. Ryhmakeskustelu on hyddyllinen aineistonkeruumenetelma tietyissa branditutki-
muksissa, mutta niiden rajoitukset ja mahdolliset vinoumat on tarkea ottaa huomioon

tulosten tulkinnassa. (Beverland, 2021, s.104).
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3.3 Valitut tapaukset ja keskustelujen eteneminen

Ryhmakeskusteluissa esiteltavadan materiaaliin valikoitui kolme asymmetrista brandiyh-
teistyota, jotka linkittyivat mielenkiintoisesti toisiinsa myos siind, etta olivat tehneet tois-
tensa kanssa yhteistyota. Keskeiset brandiyhteistyot, joista esitettiin kampanjan mainos-
video ja kuvia yhteistydmallistosta olivat Adidaksen ja Guccin yhteistyo (6/2022), Adidak-
sen ja Marimekon yhteistyo (julkaistu useampi mallisto alkaen vuodesta 2021) ja Ikean

ja Marimekon yhteisty6 (3/2023).

Guccin ja Adidaksen yhteistydssa on kiinnostava asymmetriaelementti asemoitumisessa,
kun kyseessa on luksusmerkin ja urheilumerkin yhteistyd. Tiedottaessaan yhteistyosta,
he painottivat tiedotteessaan, etta tassa yhteistydssa yhdistyvat molempien brandien
perinteet ja luovat piirteet (Adidas, 2022). Kuvassa (kuva 1) ndhtavilla Adidaksen ja Guc-

cin brandiyhteistyon logo.

Kuva 1 Adidaksen ja Guccin brandiyhteistyon logo (Adidas, 2022)
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Adidas on maailmanlaajuisesti tunnettu urheiluvaatemerkki, joka keskittyy urheiluun ja
aktiiviseen eldamantapaan. Sen tuotteet ja markkinointi korostavat suorituskykya, muka-
vuutta ja innovaatiota. Adidas on my6s tunnettu sen saavutettavasta hinnoittelusta,
mika tekee siita suositun valinnan laajalle kuluttajakunnalle. Adidaksen ja Guccin yhteis-
tyo ei ole ensimmadinen asema-asymmetrinen yhteistyd Adidakselle. Se on toteuttanut
yhteistditd muun muassa muotitalo Pradan (Cartter, 2022), Missonin (Madsen, 2019) ja
Balenciagan (Dwyer, 2022) kanssa. Gucci taas on yksi maailman johtavista luksus-
muotibrandeistd, Gucci edustaa eksklusiivisuutta, korkeatasoista kasityotaitoa edusta-
vaa italialaista designia. Sen korkeammat hinnat ja luksusmarkkinoille sijoittuminen te-

kevat siita eliittimaisen valinnan.

Adidaksen ja Marimekon yhteistydssa asymmetriaelementtind on kumppaneiden ko-
koero. Adidaksen ja Marimekon yritysten koko ja tunnettuus eroavat merkittavasti toi-
sistaan. Adidaksen vuoden 2021 vuotuinen liikevaihto oli 23,1 miljardia euroa, mika
osoittaa sen olevan yksi maailman suurimmista urheiluvaate- ja varusteyrityksista
(MacroTrends, 2023). Saksan Herzogenaurachissa paakonttoriaan pitava yritys tyollistaa
yli 62 000 ihmista ympari maailmaa (Marimekko Oyj, 2021). Marimekko on suomalainen
lifestyle-designyritys, joka tunnetaan ennen kaikkea omaleimaisista kuvioista ja vareista.
Yhtion tuotevalikoimaan kuuluu korkealuokkaisia vaatteita, laukkuja ja asusteita seka ko-
dintavaroita sisustustekstiileista astioihin. Marimekko sai vuonna 2023 liikevaihtoa
0,156 miljardia euroa (Companies Market Cap, 2023). Marimekko-konsernin palveluk-
sessa on noin 420 henkea (Marimekko Oyj, 2021). Vaikka Marimekko on hyvin tunnettu
ja arvostettu erityisesti Pohjoismaissa ja design-piireissa, sen liikevaihto ja globaali mark-

kina-asema ovat huomattavasti pienemmat verrattuna Adidakseen.

Marimekko ja Adidas ovat lanseeranneet jo useita yhteistydmallistoja alkaen vuodesta
2021, jotka yhdistavat Marimekon kuoseja ja Adidaksen urheiluvaateteknologiaa. Mal-
listo on Marimekon ensimmainen urheiluvaatteisiin keskittyva yhteistyd. Mallistossa on

kdytetty useita ikonisia marimekkokuoseja ja se kattaa laajan valikoiman urheilu- ja va-
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paa-ajan vaatteita, kenkia ja asusteita. Ensimmainen Marimekon ja Adidaksen yhteisty6-
mallisto tuli vaiheittain saataville 1.6.2021 alkaen (Marimekko Oyj, 2021). Mallistot ovat
myynnissd Adidaksen kanavissa (Marimekko, 2023). Adidaksen ja Marimekon yhteis-

tyossa kayttama yhdistelmalogo on nahtavilld alla olevassa kuvassa (kuva 2).

¢ marimekko
4 aﬁl as 4

o

Kuva 2 Adidaksen ja Marimekon brandiyhteistyon logo (Marimekko, 2023)

lkean ja Marimekon yhteisty6 valikoitui tutkimukseen mukaan tuotekategoria-asymmet-
rian takia. Marimekko on tunnettu suomalainen designyritys, joka keskittyy vaatteisiin,
kodintekstiileihin ja muotiin. Sen vahvuus on varikkaissa ja kuvioiduissa kankaissa, jotka
heijastavat pohjoismaista estetiikkaa ja designia. Marimekko on tunnettu rohkeista prin-
teistddn ja vahvasta design-identiteetistaan. lkea toisaalta, on ruotsalainen huonekalu-
jatti, joka tunnetaan edullisista, toiminnallisista ja yksinkertaisista huonekaluistaan ja si-
sustustarvikkeistaan. lkean tuotteet ovat tunnettuja niiden itsekoottavista huonekaluista
ja minimalistisesta skandinaavisesta muotoilusta. lkean ja Marimekon saunateemainen
Bastua-yhteisty6 tuo yhteen Marimekon printit ja varit Ikean tunnettuun sisustustuotan-

toon.
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Marimekon ja Ikea BASTUA-yhteistydmallisto ammensi inspiraationsa Pohjoismaisesta
saunakulttuurista ja luonnosta. Tadma on ensimmainen kerta, kun Marimekko on luonut
kuoseja erityisesti yhteistydmallistoa varten. Mallistossa on Maija Louekarin ja Sami
Ruotsalaisen suunnittelemia uusia kuoseja, jotka heijastelevat Pohjoisen luonnon kau-
neutta. Tuotevalikoima sisdltdd muun muassa huonekaluja, lasituotteita ja kuviollisia
tekstiileja. Mallisto on myynnissa lkean myymaldissa ympari maailmaa, mutta sita ei ole
saatavilla Marimekon omissa myyntikanavissa (Marimekko, 2023). Marimekon ja Ikean

yhteistydssa kdyttdma yhdistelmélogo on nadhtévissa alla olevassa kuvassa (kuva 3).

Kuva 3 Marimekon ja lkean brandiyhteistyon logo (Marimekko, 2023)

Ryhmakeskustelut etenivdt seuraavasti: Ryhmakeskustelun alkuosiossa keskusteltiin,
mita mielikuvia ja ajatuksia osallistujille herda esitellyistd brandeista seka keskusteltiin
brandiyhteistoista. Osallistujat keskustelivat, millaisiin brandiyhteist6ihin olivat térman-
neet, mitka ovat olleet mieleenpainuvia tai kiinnostavia ja pohtivat, millaisia brandiyh-
teistdita he toivoisivat nakevansa. Lisaksi osallistujat keskustelivat siita, oliko jokin bran-
diyhteistyo vaikuttanut heidan kokemukseensa jostain brandista. Ryhmakeskustelujen

vdliosioissa keskusteltiin ndiden kolmen brandiyhteistyon ensivaikutelmista ja mita aja-
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tuksia ryhmille herdaa kyseisten brandiyhteistdiden asema -, tuotekategoria- ja mai-
neasymmetriasta. Ndiden keskusteluosioiden yhteydessa pohdittiin brandien yhteenso-
pivuutta ja yllattavyytta, seka siitd, etta vaikuttiko brandiyhteistyd heidan brandikoke-
mukseensa. Ryhmadkeskustelun loppuosiossa keskusteltiin ndista kolmesta esitellysta
brandiyhteistydsta pohtien mista keskustelijat pitivat eniten tai vahiten ja mika kiinnosti

tai yllatti. Keskustelurunko l6ytyy tutkielman lopusta liitteista (Liite 1).

3.4 Aineiston hankinta ja esittely

Tutkimus suoritettiin valitsemalla osallistujia lumipallo-otantamenetelmalla. Tavoitteena
oli Il6ytaa mahdollisimman laajasti kuvaava otanta erilaisia ihmisia. Aloitettiin henkil6illa,
joiden tiedettiin olevan toisistaan eroavia ikdluokiltaan. Nama henkildt puolestaan saivat
pyytaa vapaasti tuttaviaan osallistumaan. Tutkimukseen haluttiin eri-ikdisia henkil6ita,
jotta kaikki ryhmat eivat osuisi niin vahvasti tutkimuksen saman brandin kohdesegment-
tiin. Osallistujista kolme oli miehia ja kaksitoista naisia. Heidan ikdjakaumansa oli 23-55
vuotta. Osallistujat asuvat Eteld-Suomessa. Nelja heista oli opiskelijoita ja loput 11 tyo-
elamassa. Tassa tutkimuksessa mukaan valittiin 15 osallistujaa, jotka jaettiin neljaan pie-
nempddn ryhmaan, jossa oli kolmesta neljaan henkiléa kussakin. Paatés pienemmista
ryhmista tehtiin, jotta osallistujat voisivat vapaammin jakaa omia kokemuksiaan ja nake-

myksidan.

Ryhmat rakentuivat siten, etta valittiin kontaktihenkil®, joka kutsui muut osallistujat tut-
tavapiiristadn tapaamiseen. Kontaktihenkil® osallistui samaan ryhmakeskusteluun, jotta
kaikilla olisi paikalla joku tuttu ja keskustelusta saataisiin siten mahdollisimman luonnol-
lista ja rentoa. Ryhmien ikdjakauma oli seuraava. Ensimmaisen ryhmassa osallistujien
ikdjakauma oli 27-30 vuotta. Toisessa ryhmassa osallistujat olivat 50-55-vuotiaita. Kol-
mannen ryhman osallistujat olivat nuorimpia; kaikki osallistujat olivat 23—25-vuotiaita,
he olivat kaikki opiskelijoita. Neljannessa ryhmadssa osallistujat olivat 43—49-vuotiaita.
Seuraavassa taulukossa (taulukko 1) esitetaan naiden ryhmakeskusteluihin osallistunei-

den henkildiden ika- ja sukupuolijakauma.
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Taulukko 1 Osallistujien ika ja sukupuolijakauma

Ryhma Osallistuja Ika Sukupuoli Status
1 Osallistuja 1 29 Mies Tybelamassa
1 Osallistuja 2 28 Mies Tybelamassa
1 Osallistuja 3 30 Nainen Tybelamassa
1 Osallistuja 4 27 Nainen Tybelamassa
2 Osallistuja 5 55 Nainen Tybelamassa
2 Osallistuja 6 53 Nainen Tybelamassa
2 Osallistuja 7 50 Nainen Tybelamassa
3 Osallistuja 8 24 Nainen Opiskelija
3 Osallistuja 9 25 Nainen Opiskelija
3 Osallistuja 10 25 Mies Opiskelija
3 Osallistuja 11 23 Nainen Opiskelija
4 Osallistuja 12 49 Nainen Tybelamassa
4 Osallistuja 13 44 Nainen TyOelamassa
4 Osallistuja 14 43 Nainen Tybelamassa
4 Osallistuja 15 40 Nainen TyOelamassa

Kaikki ryhmakeskustelut toteutettiin tammikuun ensimmaisella viikolla 2024. Tunnelman
rentouttamiseksi osallistujille oli tarjolla ajankohdan mukaan, joko lounas tai illallinen.
Puusan ja Juutin (2020, luku 7) esittdman nakokulman mukaan keskustelujen alkuhetket
ovat usein taynna jannitteitd. Tata jannitetta voidaan helpottaa tarjoamalla osallistujille

esimerkiksi jotain naposteltavaa.

Keskusteluissa ndytettiin osallistujille kuvia kasiteltavista brandeistd, kuvia brandiyhteis-
toista ja kolme videomainosta. Jokaisen videon jdlkeen esitettiin kyseiseen brandiyhteis-
tyohon liittyvia kysymyksia keskustelun virikkeeksi. Lopuksi keskusteltiin viela brandiyh-
teistdista yleisesti. Alla olevassa taulukossa 2 on kuvattu ryhmakeskusteluiden ajankohta

seka kesto.
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Taulukko 2 Ryhmakeskustelujen ajankohta ja kesto

Ryhma Ajankohta Kesto
Ryhmia 1 2.1.2024 klo 13.00 1h5min
Ryhma 2 3.1.2024 klo 18.00 36 min
Ryhma 3 4.1.2024 klo 12.00 44 min
Ryhma 4 5.1.2024 klo 18.00 33 min

Ryhmakeskustelujen kesto vaihteli 35 minuutista 1 h 5 minuuttiin. Kaikki keskustelut nau-
hoitettiin seka toteutettiin kasvotusten haastattelijan kotona Helsingissa. Nauhoitteet lit-
teroitiin ja yhteensa litteroitua materiaalia tuli 77 sivua. Ryhmakeskustelut etenivat kes-
kustelurungon (Liite 1) mukaisesti. Jokaisessa ryhmakeskustelussa oli 3 osiota. Ensim-
mainen osa alkuosio sisalsi yleista keskustelua kasiteltavista brandeista ja brandiyhteis-
toista. Ryhmakeskustelun seuraavat vdliosiot kasittelivat kukin tiettya brandiyhteistyota
ja sen mainosvideota. Keskusteluiden loppuosiossa vertailtiin keskustelussa aiemmin tar-

kasteltuja brandiyhteistoita keskenaan.

3.5 Sisdllonanalyysi aineiston analyysimenetelmana

Tassa tutkimuksessa analyysimenetelmana kdytetaan sisallénanalyysia. Sisallonanalyysi
keskittyy merkitysten etsimiseen ja sopii hyvin laadullisen tutkimuksen analysointiin Si-
sallénanalyysi sisdltda useita vaiheita, kuten analyysiyksikén valinnan, aineistoon tutki-
misen, pelkistamisen, kategorisoinnin, teemoittelun ja tulkinnan. Sen tarkoituksena on
tiivistaa tutkittava ilmio yleisessa muodossa ja tarjota jarjestelty koonti aineiston perus-
teella. Sisallonanalyysia voidaan soveltaa erilaisiin aineistoihin, kuten haastatteluihin,
puheisiin, artikkeleihin ja keskusteluihin, ja sen avulla pyritdan luomaan selkea ja yhte-
ndinen kasitys tutkittavasta ilmiosta sailyttden samalla olennaisen informaation. (Puusa

& Juuti 2020, luku 9; Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4)
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Sisdllénanalyysi voidaan suorittaa joko kategorisoivana tai tulkinnallisena. Tassa tutkiel-
massa valittiin tulkinnallinen sisallénanalyysi. Tulkinnallisen analyysin keskeisena tavoit-
teena on ymmartaa tutkittavan aiheen merkityksia syvallisesti. Toisaalta kategorisoivassa
analyysissa keskitytdadan aineiston koodaamiseen ja aiheen kuvaamiseen yleisemmalla ta-

solla (Eriksson & Kovalainen, 2015, s.122-124).

Aineiston analyysi eteni seuraavasti; ensin aineisto litteroitiin ja aineistoon tutustuttiin
kokonaiskuvan saamiseksi. Taman jdlkeen tutkimuksen aineiston sisdllonanalyysissa py-
rittiin tunnistamaan asymmetrisen brandiyhteistyon ja kuluttajakokemuksen kannalta
olennaiset aiheet teemoittelun kautta. Teemoittelussa korostuu, se mitad kustakin tee-
masta on sanottu ja aiheet ryhmitellaan eri aihepiirien mukaan. Alustavan ryhmittelyn
jalkeen tunnistetaan teemat. (Eskola ja Suoranta, 2014). Teemoittelun jdlkeen aineisto
tyypiteltiin, jolloin teemojen sisdltd etsitdadn yhteisia ominaisuuksia ja muodostetaan
nadista eraanlainen havainnollinen yleistys (Eskola ja Suoranta, 2014). Tutkimuksessa oli
tarkeaa, ettd tutkimuskysymykset ohjasivat analyysia alusta alkaen (Eriksson ja Kovalai-

nen, 2015, s.125).

3.6 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin liittyvat keskeiset kriteerit — kiinnit-
tyvyys, siirrettdvyys, uskottavuus ja vahvistettavuus — tarjoavat tarkean kehyksen tutki-
muksen laadun varmistamiselle. Nama kriteerit, jotka Eriksson ja Kovalainen (2015,

s.307-308) esittelevat, voidaan selittda seuraavasti.

Kiinnittyvyys viittaa tutkimuksen sisdiseen validiteettiin, eli silhen, kuinka uskottavasti ja
syvallisesti tutkimus heijastaa tutkittavaa ilmiota. Tama saavutetaan kayttamalla sopivia
menetelmiad ja lahestymistapoja, jotka mahdollistavat ilmion tarkan ja kattavan tarkaste-
lun (Eriksson ja Kovalainen, 2015, s.307). Tutkimuksen kiinnittyvyyden varmistamiseksi
noudatettiin systemaattista ja johdonmukaista Iahestymistapaa. Aluksi tutustuttiin pe-

rusteellisesti brandiyhteistydn ja kuluttajien brandikokemuksia koskevaan tutustumalla
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brandiyhteistyon ja kuluttajan brandikokemuksen teoriaan, jonka kautta rajattiin mielen-
kiintoinen ja ajankohtainen nakdkulma; asymmetriset brandiyhteisty6t ja niiden kulutta-
jakokemukset. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet maariteltiin huolellisesti, mika ohjasi
metodologisten valintojen tekemista. Teoreettinen viitekehys ja ryhmakeskustelujen ra-
kenne muodostettiin teorialukujen pohjalta. Itse ryhmakeskustelut toteutettiin ja niiden
sisaltéa analysoitiin sisallonanalyysin menetelmin. Tutkimuksen aineistonkeruun yksi-
tyiskohdat ja metodologia on selkeasti esitetty tutkielman metodologialuvussa. Vaikka
tutkimuksen tarkoitusta, tavoitteita ja nakokulmaa tarkennettiin matkan varrella, tutki-
muksen aihe pysyi muuttumattomana. Tutkimuksen aineistojen, kuten ryhmakeskuste-
lujen tallenteiden ja litteroitujen tekstien, sdilyttdminen on myds olennainen osa kiinnit-

tyvyyden varmistamista.

Siirrettdvyys liittyy tutkimuksen tulosten sovellettavuuteen muissa yhteyksissa. Se vastaa
kvantitatiivisen tutkimuksen ulkoista validiteettia. Tutkimuksen siirrettavyys varmiste-
taan kuvaamalla tutkimusympadristda ja -olosuhteita yksityiskohtaisesti, jotta muut tut-
kijat voivat arvioida, kuinka hyvin tulokset ovat sovellettavissa muihin tilanteisiin tai kon-
teksteihin. (Eriksson ja Kovalainen, 2015, s.308 Tutkimuksen siirrettavyyden varmistami-
nen pyrittiin toteuttamaan yhdistamalla tutkimuksen tulokset aiemman tutkimuksen ja
teorian kanssa. Tama toteutettiin luomalla ryhmakeskustelujen haastattelurunko teoria-
luvun pohjalta, mikd mahdollisti aikaisempien tutkimusten teemojen esiintulon haastat-
teluissa. Siirrettavyys liittyy myos tutkimuksen yleistettavyyteen, ja siind otetaan huomi-
oon, kuinka hyvin keratty aineisto edustaa valittua kohderyhmaa. Tutkimuksen yhtena
rajoitteena voidaan pitaa sitd, etta lumipallo-otannalla valittu 15 kuluttajan otos ei valt-
tamatta edusta kattavasti kaikkia suomalaisia kuluttajia otannan pienuuden vuoksi. Siita
huolimatta valitut osallistujat tarjosivat monipuolisen kuvan tutkimusaiheesta. Osallistu-
jat koostuivat seka brandiyhteistydsta kiinnostuneista kuluttajista, jotka voivat kuulua
kampanjoiden kohderyhmaan, etta niistd, jotka eivat ole erityisen kiinnostuneita tai
kuulu kyseisiin kohderyhmiin. Ryhmakeskusteluissa tunnistettiin erilaisia kuluttajatyyp-
pejd, mika osoittaa, etta osallistujajoukko oli monipuolinen ja heijasti erilaisia ndkemyk-

sid brandiyhteistyosta.
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Uskottavuus kriteerina korostaa tutkimusprosessin johdonmukaisuutta ja tutkimuksen
tulosten toistettavuutta. Tutkijan tulee olla perehtynyt tutkittavaan aiheeseen, ja datan
tulee olla kattavaa, jotta tulkintoja voidaan pitaa perusteltuina ja taten uskottavina. Tama
saavutetaan dokumentoimalla huolellisesti tutkimusprosessin kaikki vaiheet ja muutok-
set, mikd mahdollistaa prosessin arvioinnin ja tulosten vertailun muihin samankaltaisiin
tutkimuksiin. (Eriksson ja Kovalainen, 2015, s.308) Tutkimuksen uskottavuuden vahvista-
miseksi oli olennaista perehtya huolellisesti aiheeseen liittyviin lahdemateriaaleihin en-
nen tutkimusprosessin aloittamista. Taman syvallisen taustatutkimuksen aikana hahmo-
teltiin brandiyhteistyon ja kuluttajakokemusten moninaisuutta sekd, mita nakékulmia ja
elementteja tulisi tutkimuksessa kasitellda. Ryhmakeskustelujen aikana ilmeni, ettda mo-
net aiemmin tunnistetut aihepiirit ja teemat tulivat esille myds keskusteluissa, mika viit-
taa tutkimuksen aineiston saturaatioon. Tama osoittaa, etta tutkimusaineisto on kattava

ja heijastaa tutkimusaihetta monipuolisesti, mika vahvistaa tutkimuksen uskottavuutta.

Vahvistettavuus viittaa siihen, miten hyvin tutkimuksen tulokset ovat riippumattomia
tutkijan subjektiivisista arvioista tai ennakkokasityksista. Tama saavutetaan esittamalla
aineisto ja analyysit niin, etta muut tutkijat voivat seurata paatelmia ja arvioida niiden
perusteluja. (Eriksson ja Kovalainen, 2015, s.308-309) Tassa tutkimuksessa vahvistetta-
vuuden ja uskottavuuden parantamiseksi kiinnitettiin huomiota analyysin johdonmukai-
seen etenemiseen ja aineistoesimerkkien kayttoon. Tama mahdollistaa lukijalle analyy-
sin ja paattelyn kulun seuraamisen. Analyysiin sisallytettiin suoria lainauksia haastatte-
luista, mika edistaa tulosten luotettavuutta ja vahvistaa, etta tulkinnat perustuivat koko
aineiston laaja-alaiseen tarkasteluun. Tutkimuksen analyysiluku on rakennettu selkedksi
ja ymmarrettavaksi, ja siind esitetyt suorat sitaatit haastateltavilta auttavat lukijaa ym-
martamaan, miten tiettyihin paatelmiin on paadytty. Tallainen ldhestymistapa lisaa tut-

kimuksen lapinakyvyytta.

Naiden kriteerien noudattaminen on keskeista laadullisen tutkimuksen luotettavuuden

varmistamisessa. Ne ohjasivat suunnittelemaan ja toteuttamaan taman tutkimuksen.
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Eettisestd ndkdkulmasta tutkimukseen osallistuminen oli keskustelijoille vapaaehtoista
ja heille oli kerrottu, ettd vastaaminen virikekysymyksiin ei ollut pakollista, mikali kokivat
etteivat jostain syysta halua. Heille annettiin mahdollisuus, etta heidan henkildllisyy-
tensa sdilyy anonyymina. Taman takia aineiston kuvauksessa ei mydskaan ndy heidan
tyonimikkeitaan. Lisaksi aineisto sdilytetdan turvassa. Tama on tarkeda koska osallistujien
vapaaehtoisuus ja omaehtoisuus on taattava (Eriksson ja Kovalainen, 2015, s.72-75). Tut-
kielman teossa pyrittiin noudattamaan hyvia tieteellisia kaytanteita lapi kirjoitusproses-
sin. Hyviin tieteellisiin kdytdnteisiin kuuluu muun muassa lahteiden asiaankuuluva mer-
kitsemistapa. Tutkimuksen analyysivaiheessa on pyritty sdilyttamaan aineiston alkupe-
raisen muoto, ilman etta siihen vaikutettiin subjektiivisesti. Analyysiprosessi suoritettiin
tavoitteena sadilyttaa paattelyn lapindkyvyys ja loogisuus. Tutkimus perustui kriittiseen
nakoékulmaan, mutta huolimatta tasta, tutkimustuloksia ei ole pyritty vaaristelemaan.
Tutkimuksen ldhestymistapa takaa, etta tutkimustulokset ovat luotettavia ja heijastavat
todellista aineistoa vaaristelematta sitd. Saatuihin tutkimustuloksiin on myds suhtau-

duttu kriittisesti mahdolliset rajoitukset huomioon ottaen.
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4 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset ja vastataan tutkimuksen kolmanteen
tavoitteeseen; miten kuluttajat arvioivat asymmetristé bréindiyhteistyétd. Alaluvussa 4.1
kasitelladn kuvaillen, mita kussakin keskustelussa nousi esille yleisesti. Luvun 4.2 tarkoi-
tuksena on tulkita ryhmakeskustelujen tuloksia suhteessa teoriaan. Ensin luvussa 4.2.1
kasitelladn tutkimuksen tuloksia, jokainen asymmetriaelementti erikseen huomioituna.
Lopuksi luvussa 4.2.2 kootaan tulokset yhteen ja maaritelladn onnistuneen asymmetri-

sen brandiyhteistyon kriteerit.

4.1 Ryhmakeskustelujen kuvailu ja keskusteluteemojen esittely

Taman luvun tarkoituksena on ryhmakeskustelujen kuvailu ja keskusteluteemojen esit-

tely tutkimuksen lapindakyvyyden parantamiseksi.

Ryhmakeskustelu 1

Esitellyista brandiyhteistydsta ryhma piti yksimielisesti mielekkdaimpana Marimekko-lkea
yhteistyotd. Tama yhteistyd koettiin innovatiivisimmaksi, koska kummallakaan ei ollut
saunatuotteita aiemmin saatavilla heidan tietdadkseen. Keskusteluissa nousi esiin ajatuk-
sia ainutkertaisuudesta, yhteensopivuudesta ja uutuudesta. Taman ryhman keskuste-
lussa korostui brandien mielikuvat ja arvot. Osallistujat pitivat innovatiivista brandiyh-

teistyota tarkedana uuden arvon luomiseksi brandeille.

"Monesti bréindiyhteistyét voi olla tosi makeita. Voidaan saada sellaisia tuotteita
ja asioita, jotka on makeampia kuin mitd yksi yritys yksin pystyisi tehdd, ettd se on
vdhén sellainen.. niinku uudenlainen drsyke" (Osallistuja 1)

“Hatusta vedetty yhteensopivuus ei oikein sovi yksi ja sitten siitd tulee aika nega-
tiivinen fiilis ainakin itselléd. Itselld tulee aika negatiivinen fiilis [...]” (Osallistuja 2)

” [...] kun on mahdollistaa téllaisen bréndiyhteistyén kautta, ettd siitd tulee sellai-
nen mielleyhtymd, ettd tdd on jotenkin tosi spesiaali tuote, ettd tdssd yhdistyy
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niinku kaksi, jotka sopii jostain syystd tosi hyvin yhteen. Ja sitten se on vield viliai-
kainen [...]. Tulee sellainen fiilis, ettd on ainut tsédnssi hankkia tdd tuote.” (Osal-
listuja 4)

” [...] ”Ne mitkd sopii yhteen voivat olla tosi outo yhdistelmd. Ne voi olla jotkut
ihan eri alan yritykset [...]” (Osallistuja 3)

Adidas-Gucci-yhteistyo heratti keskustelua siitd, ettda se mahdollisesti heikensi heidan

brandimielikuvaansa Guccista ja eivat pitdaneet yhteistydn toteutuksesta.

”Téd bréndiyhteistyé on ehkd mulla tehnyt sen, ettd se on jollain tavalla halventa-
nut (Gucci-bréndid) — mulla tulee sellainen ehkd vastareaktio” (Osallistuja 4)

" [...] itselle tuli ehké vdhdn negatiivinen kautta lattea fiilis tdstd (Gucci-Adidas) yh-
teistydstd” (Osallistuja 1)

”Monesti musta tuntuu, ettd néissd yhteistdissé noi vaatteet on myads tosi rdikeitd
ja semmoisia vdhén niinku jotain ei normi ihmiset vdlttdmdéttd pitdisi néitd (Guccin
ja Adidaksen yhteistyémalliston tuotteita) [...]” (Osallistuja 4)

Marimekko-lkea-yhteisty® oli onnistunut herattamaan yhden ryhman osallistujan alku-
kiinnostuksen, mutta sai kuitenkin kritiikkia siita, ettei kdyttanyt tunnettuja kuosejaan
yhteistydssa. Ryhmassa oli kuitenkin yhteisymmarrys siitd, ettd tama yhteistyo oli heille

eniten mieleinen.

”Katsoin malliston Iépi, ja se kiinnitti mun huomion, mutta se oli ehkd véihén petty-
mys, kun ne ei kdyttdnyt niiden tunnettuja kuoseja tdssd yhteistydssd. Nyt tuli sel-
lainen fiilis, ettd tdhdn oli kdytetty jotkut jéimdkuosit ja jémdvdrit.” (Osallistuja 1)

”Téd yhteistyé kiinnitti mun huomion, mutta lopulta md en ostanut mitddn. Kai se
ei sitten kuitenkaan ollut niinku tarpeeks hyvd.” (Osallistuja 4)

”Pédllimmdinen tunne mainoksen néihtydni on ihan positiivinen tdstd yhteistydstd,
vaikka mulla ei ole Marimekkoa tai jotain lkeaa itsessédn kumpaankaan liittyen
mitddn vahvoja tunnereaktioita, niin tdstd tuli positiivinen fiilis” (Osallistuja 2)
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“Mun mielestd toimiva yhteistyo, ettéd on niinku kaks pohjoismaalaista yritystd ja
sitten jotenkin toi, ettd ne on valinnut tuon saunan niin sekin liittyy hirveédn hyvin.
Mun toimii hyvin yhdessd [..]” (Osallistuja 4)

Marimekko-Adidas-yhteistyd oli onnistunut herattdamaan alkukiinnostuksen, mutta to-

teutus sai kritiikkia. My6s brandien yhteensopivuus ei ollut kaikkien mielesta hyva.

”Oon tainnut katsoa ténkin ndd kaikki tuo tuotteet Idpi, mutta en ole myéskddn
ostanut mitéén. Musta jotenkin tuntuu tai itse henkilékohtaisesti md en niin tykkdd
tuosta Adidas-Marimekko-yhdistelmdstd, ettd md olisin tykénnyt jostain muusta
urheilumerkistd enemmdn.” (Osallistuja 1)

“Joku Marimekko-Karhu yhteistyé [...] voisin kuvitella, etté olisi paljon houkuttele-
vampi ja yhteensopivampi. Marimekko on tosi epdurheilullinen brdndi. Mun mie-
lesté se on semmoinen, niinku vdhén ehké aikaisemmin ollut just vanhojen naisten
ja silleen Adidas on sit taas liian urheilullinen sille.” (Osallistuja 3)

” [...] kenelle téié niinku on téd yhteistyé suunnattu, kun jos sd oot urheilijanuori tai
haluat urheilla. Niin sd varmaan ostat itsellesi hyvdt urheiluvaatteet. Mulla on just
sama fiilis, ettd ettd Marimekko on just aikuisten naisten merkki ja ei-urheilullisille
[..]. (Osallistuja 4)

Loppukeskustelussa osallistujat keskustelivat siitd, millaisia brandiyhteist6ita arvostavat

ja haluaisivat nahda. Naista tuntui olevan yhteisymmarrys ryhmaldisten kesken.

"Haluaisin, ettd brdndiyhteistyd mahdollistaisi sellaisen tuotteen mité ei ole kum-
mankaan yrityksen mahdollista tehdd yksin. Ja ndd (kolme esiteltyd yhteistyété)
oikeastaan on kaikki ollut sellaisia mikd ndillé on yksin ollut mahdollista tehdd,
ettd ne ei oikeastaan tuonut mitédn uutta niilld tuotteilla esiin” (Osallistuja 3).

“Haluaisin ndhdé mallistoja, etté on niinku halppis ja sitten on semmoinen luksus
yhdistelmd [...]” (Osallistuja 3)

Ryhmassa oli yhteisymmarrys siitd, ettda heidan mielestdaan brandiyhteistyon tulisi tuoda

markkinoille jotain ainutlaatuista, mita yksittdiset brandit eivat pystyisi tekemaan yksin.
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Ryhmakeskustelu 2

Keskustelussa pohdittiin brandien mielikuvia. Ikea miellettiin edullisena ja monipuoli-
sena ja ruotsalaisena. Adidas ndhtiin nuorille suunnattuna, ei-minimalistisena ja laaduk-
kaana. Gucci miellettiin vahan mauttomana ja luksuksena. Marimekko koettiin arvostet-
tuna, naisille suunnattuna ja suomalaisena brandina. Brandiyhteistydssa korostui yhteis-
tyon potentiaali luoda uusia kuluttajakokemuksia. Ryhma kaksi arvosti brandiyhteistdissa
innovatiivisuutta, erilaisuutta, rohkeutta ja yllatyksellisyyttda. Adidas-Gucci-yhteistyo

nahtiin hieman ristiriitaisesti.

“En vdlité kummastakaan bréndisté hirvedsti niin visuaalisestikaan kuin tuosta
Adidaksen raita ja Guccin raita -jutusta. [...] mun mielesté Adidasta voisin ehkd
normaalisti kuvitella ostavani, niin niin en ainakaan maksaisi siitd enempddi, ettd
siihen olisi sekoitettu tuommoista Guccia.” (Osallistuja 5).

Toinen ryhman osallistuja kommentoi samaa Guccin ja Adidaksen seuraavasti

”Tosi tommoinen raikkaan oloinen. Rohkea veto. [...] Tavallaan tédd on téllainen
hulluttelu. Mulle tuli mieleen tdstd yhteisty6std Emily in Paris sarja. Jotenkin ndd
vdrit on niin rajuja” (Osallistuja 6).

Marimekko-lkea yhteistydsta keskustelu painottui siihen, etta osallistujat kokivat yhteis-
tyon loogiseksi ja kiinnostavaksi, mutta jotkut olivat pettymys, koska Marimekon tunne-
tuimpia kuoseja ei kdytetty. Oli kdsitys, etta yhteistyo olisi voinut olla rohkeampi ja enem-

man yllatyksellinen.

”Olisin odottanut niiltd véhdn enemmdn, koska olisi ollut tosi paljon mahdollisuuk-
sia, ei tiedd, ettd on Marimekkoa noista tuotteista. Varovainen niin liian varovai-
nen ja liian jotenkin suppea, pienikin jotenkin se yhteistyé. Toi kuosi on tavallaan
tosi ikeamainen ja ei marimekkomainen.” (Osallistuja 5, Ikea-Marimekko yhteis-
tyosta)

”Noi on niinku ei nyt voi sanoa rumia, mutta ne ei ole oikein minkdénlaisia, ettd
md ootin kanssa tuolta mallistolta jotain paljon enemmdn ja olin valmiiksi ajatel-
lut, ettd kun se tulee, md hankin sieltd jotain, mutta ei sielld ole mitddn mitd olisin
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halunnut. Se oli musta paljon tylsempi. Tylsempi mitd odotin, ettd véhédn semmoi-
nen liian varovainen kokeilu.” (Osallistuja 6)

“Koen ndd sopiviksi, kun molemmat pohjoismaisia, Skandinaavisia ja vield sauna-
mallisto. Onhan siiné hyvé yhteys.” (Osallistuja 5)

Erityisesti Adidaksen ja Marimekon yhteistyd sai positiivista huomiota tdassa ryhmassa.

”Vaikuttaa tosi onnistuneelta ja semmoisena mielenkiintoiselta ja jotenkin tosi ki-
voja noi. Musta tuntuu, ettd me taidetaan olla enemmdn tota kohderyhmddi, ettd
ndd osu véhdn niinku.” (Osallistuja 7)

"Md tykkdsin kanssa tésté tosi paljon. Mun mielesté on silméd miellyttévét noi
kuosit, tietysti unikko on niin jotenkin semmoinen ihana, mutta mydskin kaikki noi
sdvyt mité tuossa on kdytetty, ne on, on tosi onnistuneet.” (Osallistuja 5)

”Vaikka ne on niinku révékéitd ja isoja kuoseja ja muotoja ja muita, mutta siis siind
Gucci-Adidakseen verrattuna kuitenkin niinku hirvedn paljon tavallisempi ja siis
semmoiset ettd niinku ettd jos katukuvassa kelle vaan periaatteessa voi olla tuom-
moiset vaatteet.” (Osallistuja 6)

Ryhmakeskustelu 3

Tassa keskustelussa keskityttiin alussa brandikokemuksiin ja mielikuviin: Ikea miellettiin
edullisena ja saavutettavana, Adidas urheilullisena, Gucci luksuksena ja Marimekko suo-
malaisena ylpeydenaiheen. Brandiyhteistyot koettiin yleiselld tasolla kiinnostavana kon-
septina, mutta erityista kiinnostusta herattivat yhteistyot, joka tapahtuu toisistaan eroa-

vien brandien valilla.

”Brdndiyhteistydt on hyvin toimiva niin ainakin itselld lisGd kiinnostusta, kun ne
tekee jotain. Yksi ihan sama mitkd firmat. (Osallistuja 8)

”Jotkut yhteistyot ovat varmaan aika sellainen loogisia, mut jotkut on valilld sillai,
etten olis ikind ajatellut niiden tekevén yhteistyétd [..]” (Osallistuja 9)
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"Se ehkd tekee briindiyhteistydsté kiinnostavan, ettd ne jotenkin eroo toisistaan.
Just tuntuu, ettdé mitd enemmdn niinku tavallaan rdikedmpi se on, niin totta kai se
kiinnostaa.” (Osallistuja 11)

Ryhma 3 ndki Adidas-Gucci-yhteistydn kiinnostavana, mutta se jakoi mielipiteita. He kri-
tisoivat yhteistyon toteutuksen puutteita. Keskustelua nousi myds brandiyhteistdiden

vaikutuksesta brandien imagoon.

“Omissa silmissd tdd véhdn missas sen pointin, ettd olisi voinut olla potentiaalia
paljon niinku hienompiakin.” (Osallistuja 8)

”Téd yhteistyd vaikutti mun mielesté negatiivisesti Gucciin, mutta ei Adidakseen
mun mielestd.” (Osallistuja 9)

” [...] mut silleen, ettd kylld musta jos otetaan niinku irralliseksi tdsté kampanjasta,
niin kylld noi bréndit voisi minusta toimia yhdessd, jos se toteutus olisi erilainen.”
(Osallistuja 11)

Marimekon ja Ikean yhteistyota pidettiin loogisena ja sopivana, mutta osalle oli pettymys,
ettd Marimekon tunnettuja kuoseja ei kdytetty yhteistydssa. Ryhma 3 koki, etta yhteistyo

olisi ehka kaivannut enemman suunnittelua ja rohkeutta.

”Olis ainakin sellaisia tuotteita mitd voisin itse hankkia. Tdd tuntuu jotenkin tosi
loogiselta téd yhteistyé. Md pidin téstd.” (Osallistuja 10)

”Kun ndd molemmat on skandinaavisia, niin tulee heti sellanen, ettd néd sopii yh-
teen”. (Osallistuja 8)

” [...] aika iisié efforttia yhteistydhén, ettd sitten se vaatisi enemmdn suunnittelua,
mutta ihan varmana olisi muuten myynyt joku Marimekko-sohva kylld. Olisin toi-
vonut, ettd Marimekko olisi tuonut sen jonkun klassikkokuosin myés mukaan.”
(Osallistuja 9)

Ryhma 3 piti Adidas-Marimekko-yhteisty6ta kiinnostavana ja hyvana yhdistelmana. Kui-
tenkin he olisivat toivoneet enemman innovatiivisuutta ja uusia ideoita yhteistyohon ja

vahan vahemman rajuja kuoseja.
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“Aika monikin noista tuotteista on sellaisia misté md tykkéiéin, mutta sitten osa on
vdhdn liian niinku liian selvié jotenkin tai en md tiedd” (Osallistuja 9)

“Tuntuu, ettd tdd on niinku kokonaisuudessaan tosi onnistunut. Mun yksi kaveri,
joka on tosi Marimekko fani niin silld on tosi monta juttua tdstd yhteistydstd.
Niinku kengéit ja urheilurintsikat. Mut nekin ovat ehkd véhdn just tolleen hienova-
raisemmin nékyy se yhteistyé eikd silleen, liian isoo kuosia.” (Osallistuja 10)

Lisdksi kolmannen ryhman keskustelijat pohtivat myds kulttuurisia eroja Adidas -Mari-

mekko-brandiyhteistydn vastaanotossa suomalaisen ja kansainvalisen yleison valilla:

” [...] suomalaiset tykkdd ehkd vihén sellaisesta ehkd hillitymmdsté muutenkin,
niin en tiedd miten téé mihin ja miten tdd vaikka maailmalla on toiminut, mut
ehkd just suomalaisille néd kuosien réikeys on aika paljon” (Osallistuja 10)

“Suomalaisena olisin just itse toivonut véhdén hillitympdd, mutta ehkd tété ei ole-
kaan tarkoitettu varsinaisesti Suomessa markkinoille, etté Marimekko ehkd pyrkii
kansainvdlistymddn tén yhteistyén myétd.” (Osallistuja 11)

Ryhmakeskustelu 4

Tassa keskustelussa tutkittiin myds brandien mielikuvia: kea mainittiin edullisena ja hel-
posti lahestyttavana, Adidas tunnistettiin sen ikonisesta kolmesta raidasta, ja Marimekko
nahtiin ikonisena ja rakastettuna, Gucci italialaisena luksuksena. Keskustelussa arvioitiin
brandiyhteistydon merkitystad ja sen vaikutusta brandien imagoon. Osallistujat nakivat
brandiyhteistyot positiivisena asiana, mutta ilmaisivat huolta siitd, ettd yhteistyo saattaa
alentaa brandin arvoa. Keskusteluissa nousi myds esiin, etta mikali brandiyhteistydhon
liittyy toisen brandin osalta hinnanalennus tai pienempi kumppanibrandi, se voi tehda
siitd kiinnostavamman. Brandiyhteistyon onnistuminen korostui, kun brandit sopivat hy-

vin yhteen. Osallistujat arvostivat innovatiivisia ja luovia yhteistydmuotoja.

”"Mua kiinnostaa bréndiyhteistéissé tavallaan kumppanina just tuommoiset pie-
net niinku suomalaiset brdndit. Yhdistettynd johonkin toiseen, jollain toisella ta-
valla tunnettuun. Niin on mun mielestd aina tosi kiinnostavia” (Osallistuja 13)
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Ryhma 4 koki Adidas-Gucci-yhteistyota mielenkiintoisena ja rohkeana, ja he arvostivat
sen ainutlaatuisuutta ja tuomaa nuorekasta ilmetta Guccille. Gucci-Adidas-yhteistyo olisi

ollut kiinnostavampi, jos hinta olisi ollut Adidaksen hintaluokkaa.

”Md olin heti, ettd ihan vau ihana siis md tykkéén Guccista ja Adidakselta ja tota
haluan noi kaikki tuotteet. Se oli jotenkin tosi siisti. Mun mielestd oli hauska toi
tommoinen yleistd véhdén retro fiilis kaikessa ja niinku kaikki puhutteli. Ja logo on
aika kiva. On ihan todella siisti juttu.” (Osallistuja 12)

“Tulee tdstd yhteistyon jidlkeen ehké Guccista vihédn semmoinen nuorekkaampi
twisti kuin mitd ehkd aiemmin. Raikas fiilis, niin siis véhdn ehkd semmoinen niinku
rohkeampi mielikuva tulee heistd. ” (Osallistuja 13)

“Jos tdn hinnat olis Adidaksen hintaluokkaa, nii ehké voisin kuvitella ostavani.”
(Osallistuja 13)

Marimekko-lkea-yhteisty® koettiin positiivisesti ja se oli herattdanyt mielenkiinnon, mutta
sai kritiikkia siita, ettei Marimekon tunnetuimpia kuoseja kadytetty. He kokivat, etta yh-
teistyo oli liian turvallinen ja jai pettymykseksi. He kaipasivat silta lisaa yllatyksellisyytta

ja rohkeutta.

“Mun tdytyy sanoa, ettd koska tossa ei ole nyt niité ikonisimpia Marimekkokuoseja
niin en olisi ilman nditd logoja ja muita niin osannut sanoa, ettd on Marimekon
kuoseja, koska lkean omat kuosit on hyvin samantyyppisid, graafisia. (Osallistuja
13)

” [...] En oikein tunnista tdstd Marimekkoa, Ikean kylld.” (Osallistuja 14)

”Olin innoissani tdstd ja menin katsomaan, mutta kylld md véhén petyin, kun ndin
ndd tuotteet enkéd ostanut mitéén. Ei ollut mitédn sellaista mité olisin halunnut.
Yhteistyé on ideana kiva ja kiinnostava, mutta toteutuksesta en vdlittédnyt.” (Osal-
listuja 15)

” [...] jos niinku mekin tdssd puhutaan, ettd OK, jos tuossa olisi ollut unikko niinku,
tdd olisi ollut kiinnostava ” (Osallistuja 13)
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Adidas-Marimekko-yhteistyd oli ryhman suosikki. He pitivat sita luontevana ja hyvana
yhdistelmana, joka sopi heidan mielestansa hyvin. Ryhmaldiset arvostivat myds sitd, etta

yhteistyd toi Marimekkoa saavutettavampaan hintaluokkaan.

”

"Aika luonteva yhteistyé. Muistan silloin, kun toi julkaistiin niin md olin aivan Vau
(Osallistuja 12)

“Todella hyvéd kombo, sopii hyvin yhteen”. (Osallistuja 13)

"Aika luonteva yhteistyd ja sitten ehkd tietysti se, ettd varmasti niinku hinnan
puolesta tdd on useammille tavallaan saavutettavampaa Marimekkoa.” (Osallis-
tuja 14)

Ryhma 4 arvosti brandiyhteistdissa innovatiivisuutta ja rohkeutta. He kaipasivat yllatyk-
sellisyytta ja uusia elementteja yhteistyoprojekteihin, jotta ne erottuisivat ja herattaisi-

vat suurempaa mielenkiintoa.

Nama nelja ryhmakeskustelua tarjosi ndkemyksia siitd, miten brandiyhteisty6t vaikutta-
vat kuluttajien mielikuviin ja odotuksiin. Keskusteluissa painotetaan erityisesti toivetta
innovatiivisuudelle, ainutkertaisudelle ja brandien viliselle yhteensopivuudelle ja mo-
lempien kumppani brandien imagon vahvistumiselle. Seuraavassa kappaleessa siirrytaan

tulosten tulkintaan.

4.2 Kuluttajien kokemuksia asymmetrisista brandiyhteistoista

Taman luvun tarkoituksena on tulkita ryhmakeskustelujen tuloksia suhteessa teoriaan.
Ensin luvussa 4.2.1 kasitelldaan tutkimuksen tuloksia, jokainen asymmetriaelementti erik-
seen huomioituna. Luvussa 4.2.2 kootaan keskeiset tulokset yhteen ja maaritelldadn on-

nistuneen asymmetrisen brandiyhteistyon kriteerit.
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4.2.1 Kokemukset maineen, aseman ja tuotekategorian asymmetriasta

Asema-asymmetrinen yhteistyd eli luksusbrandin ja urheilubrandin yhteistyd nahtiin
keskusteluissa seka haasteellisena ettda mahdollisuutena. Yleisesti keskustelijat kokivat

asema-asymmetriset brandiyhteistyot kiinnostaviksi.

“Téllaisen tavallisemman bréndin ja luksusbréindin yhteistyé kiinnostaa, jos sen
hinta tavallaan sit laskee ja on niinku enemmdn varaa niihin. Ehkd just, ku joku
tollanen luksus on yhdistetty tavisbréndiin, niin se tulee jotenkin hyvéksytymmdksi
kdyttdd.” (Osallistuja 6)

”Kun aiemmin puhuttiin, etté tavallaan luksus ja tdmmdéinen tavallisempi toimii,
mutta sitten tdssd ei toimi. [...] Noi brdndit voisi minusta toimia yhdessd, jos se
toteutus olisi erilainen”. (Osallistuja 11)

“Haluaisin ndhdé mallistoja, etté on niinku halppis ja sitten on semmoinen luksus
yhdistelmd [...]” (Osallistuja 3)

“Musta tuntuu, etté aika monessa toimivassa on vdhdn se, ettd niinku joku luksus
tai védhdn kalliimpi yhdistyy jonkun vdhdn halvemman kanssa, jolloin. Siitd tulee
niinku. Niinku saatavampi [...]” (Osallistuja 2)

”Sellainen konsepti kiinnostaa, jossa joku designeri tekee jonkun edullisemman
merkin kanssa yhteistyétd, sillai mihin suurimmalla osalla on myés varaa. ” (Osal-
listuja 10)

Keskustelijoiden mielenkiintoa vaikutti herattavan brandiyhteistoihin liitettavat hinnan-
alennukset. Chiambaretto ja Gurau kertovat, ettd useat tutkimukset ovat todistaneet,
ettd brandiyhteistyot ovat kasvattaneet asiakkaiden lojaaliutta brandille, etenkin silloin
kun brandiyhteistyd on yhdistettynad hinta-alennuksiin. (Chiambaretto ja Gurau, 2017,
s.113). Tassa yhteistydssa varsinaisia asema-asymmetrialle tyypillisia hinnanalennuksia
ei ollut, joten voi olla, etta kuluttajien vastaanotto talle yhteistyolle oli myds senkin takia
hieman ristiriitainen. Virikemateriaalissa malliston hintatasossa ei kuitenkaan ollut mai-

nintaa, mutta se saattoi orgaanisesti keskusteluissa nousta esille.
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“Jos tdn hinnat olis Adidaksen hintaluokkaa, nii ehké voisin kuvitella ostavani.”
(Osallistuja 13) (Gucci-Adidas-yhteistyo)

” [...] varmasti hinnan puolesta téé on useammille tavallaan saavutettavampaa
[...]”. (Osallistuja 14)

Asema-asymmetrinen yhteisty0 voi rapauttaa luksusbrandin eksklusiivisuuden tunnetta,
mutta samalla se voi tuoda luksusbrandille uutta nakyvyytta ja saavutettavuutta laajem-

mille kuluttajaryhmille (Dimitrova, Bjérck, & Fregne, 2018, s.3).

” [...] Ehkd tdstd tulee itselle semmoinen fiilis, ettd tdd olisi. Olisi niinku Guccin ala-
puolella téé yhteistyé. Ne tavallaan alentuu tekee tuollaisen tollaisen yhteistyon.
Mulla tulee semmoinen fiilis.” (Osallistuja 4)

” [...], mutta tavallaan siis se, tuleeko siitd véihdn semmoinen halpis fiilis kuitenkin.”
(Osallistuja 13)

Keskustelijat toivoivat asema-asymmetriseen yhteistydhon myds erilaista toteutusta.

” [...] tulee semmoinen fiilis, ettd tédhdn ei ole ihan hirvedsti laitettu efforttia”
(Osallistuja 2)

” [...] Noi bréndit voisi minusta toimia yhdessd, jos se toteutus olisi erilainen”.
(Osallistuja 11)

Guccin ja Adidaksen yhteistyo sai kuitenkin seka positiivista ettda negatiivista palautetta
keskustelijoilta. Joillekin keskustelijoille se tuntui luontevalta yhdistelmalta, kun taas toi-
set kokivat, ettd yhteistyo ei tuonut esille kummankaan brandin vahvuuksia. Osa keskus-
telijoista koki hyvinkin vahvasti, etteivat brandit sopineet toisilleen ja yhteistyd oli Guccin
brandimielikuvaa heikentava. Tassa yhteistydssa asymmetrian nadhtiinkin olevan seka
haaste ettd mahdollisuus. Toisaalta Guccin luksusmaine yhdistettyna Adidaksen urheilul-
lisuuteen koettiin mielenkiintoisena, mutta toisaalta jotkut keskustelijat kokivat, etta
nama kaksi brandia eivat valttamatta tdydentaneet toisiaan parhaalla mahdollisella ta-

valla. Vaikka keskustelijoiden kokemukset Adidas-Gucci-yhteistydsta olivatkin paikoittain
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hyvinkin negatiivisia, Premium-brandille voi olla tarpeen joskus kayttaa brandiyhteistdis-
sdan alaspdin suuntautuvaa brandilaajennusstrategiaa, joka mahdollistaa tuotteidensa
edullisemman version tai nakdkulman tarjoamisen (Shin, Eastman & Mothersbaugh,

2017, s.59).

7 [...] tuli ehkd vdhén negatiivinen kautta lattea fiilis téstd yhteistydstéd” (Osallis-
tuja 1)

“Voin sanoa ettd. Vaan, md olisin kiinnostunut enemmdn nuorena noista, koska
olisin paljon enemmdn silleen merkit kiinnosti. ” (Osallistuja 1)

“Mun kdsitys Adidaksesta ei muuttunut millddn tasolla téssd, mut Guccissa se
ehkéd muutti vield sitd kdsitystd mikd mulla oli, ettd nyt se on véhén huonompi,
kuin ennen tdtd. En tykdnnyt siitd aiemminkaan, mutta nyt vield véhemmdn.”
(Osallistuja 3)

Menestyksekkdat ja tunnetut muotialan brandiyhteisty6t tapahtuvat usein, kun pre-
miumbrandit tekevat yhteistyotd massamarkkinoiden vahittdismyyjien kanssa (Oeppen
jaJamal, 2014, s.925-926). Premium-brandit saattavat tuntua tavallisemmilta yhteisten
kampanjoiden seurauksena ja ne menettdavat enemman yhteisbrandayksesta (Lebar ja
muut, 2005). Matalamman tason brandien motivaatio yhteistyohon premium-brandin
kanssa voi perustua haluun hyodyntda luksusbrandien arvostusta ja nakyvyytta. Pre-
mium-brandille yhteistydn paatavoite ei ehka ole kuitenkaan uusien asiakkaiden pitkaai-
kainen hankkiminen, vaan pikemminkin kohun luominen ja branditietoisuuden kasvatta-
minen (Dimitrova, Bjorck, & Fregne 2018, s.8; Oeppen ja Jamal 2014, s.925). Osa kes-

kustelijoista tunnisti taman mahdollisuuden:

” [...] he voi tehdd téllaisia kokeilujuttuja, niin onhan se tosi rohkeaa, [...] Adidak-
sen bréindillé on toi tietty tommoinen katu-uskottavuus mikd varmaan niinku Guc-
cille on ihan houkutteleva [...]” (Osallistuja 13)

“Tavallaan tdd on téllainen hulluttelu. [...]” (Osallistuja 5)
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7 [...] en itse haluaisi tuommoisia vaatteita. Mut kylléhén toi huomiota herdttdd”
(Osallistuja 4)

Premium-brandin yhteistyd massabrandin kanssa tarjoaa myos keinoja vastata vaaren-
nodstuotteiden ongelmiin ja mahdollistaa brandien uudelleenmarkkinoinnin markkinoille,
jotka olivat aiemmin ostaneet vaarenndksia (Oeppen ja Jamal 2014 5.939-940). Guccin

ja Adidaksen tapauksessa saattoi kuitenkin kdyda myds nadin:

“tulee tuosta logosta sitten taas sellainen fiilis, ettd jos sulla olisi vaikka toi laukku,
jossa toi logo, niinku semmoinen ajatus ettd toi on ostanut piraattilaukun, ettd toi
on feikki. [...] tuleeko siité semmoinen niinku véhdn shady fiilis” (Osallistuja 15)

Maineasymmetrinen brandiyhteisty6 (Adidas-Marimekko) nahtiin keskusteluissa siten,
ettd maailmanlaajuisesti tunnetun brandin (kuten Adidaksen) ja enemman kansallisella
tasolla tunnetun brandin (kuten Marimekon) yhteistyo voi mahdollisesti tuoda lisdarvoa
molemmille osapuolille. Tallainen yhteistyd nahtiin mahdollisuutena pienemmalle bran-
dille laajentaa kansainvalista ndakyvyyttdaan ja suuremmalle brandille vahvistaa relevans-
sia. Silla kuinka suuri branditietoisuus kuluttajilla on brandista vaikuttaa voimakkaasti
brandiyhteistdiden onnistumiseen (Ahn ja muut, 2009, s.484). Monet osallistujat naki-
vat Marimekko-Adidas-yhteistydssa uutuusarvoa ja innovatiivisuutta ja pitivat rohkeu-
desta ja siitd, ettd molempien brandien tunnettuja ominaisuuksia oli sopivasti esilla. Po-

sitiivisena nahtiin myos se, ettda Marimekkoa oli mahdollista saada Adidaksen hinnalla.

”Vaikuttaa tosi onnistuneelta ja semmoisena mielenkiintoiselta ja jotenkin tosi ki-
voja noi ” (Osallistuja 7)

"Aika monikin noista tuotteista on sellaisia mistd md tykkddn [...]” (Osallistuja 9)

“Tuntuu, ettd tdd on niinku kokonaisuudessaan tosi onnistunut [...]” (Osallistuja 10)

“Muistan silloin, kun toi julkastiin niin md olin aivan vau” (Osallistuja 12)

Keskusteluissa nousi esille myos se, ettd ero brandien tunnettuudessa lisda mahdollisesti
kiinnostusta.
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"Joku Marimekko karhu yhteistyd, ettd niinku Karhun kengdt Marimekko kuvaa sii-
hen, niin voisin kuvitella, etté olisi paljon houkuttelevampi. Ja yhteensopivampi.
[...].” (Osallistuja 3)

”"Mua kiinnostaa bréndiyhteistéissé tavallaan kumppanina just tuommoiset pie-
net niinku suomalaiset bréndit. Yhdistettynd johonkin toiseen, toisella tavalla tun-
nettuun. Niin on mun mielestd aina tosi kiinnostavia" (Osallistuja 13)

Marimekko onkin toteuttanut laajasti brandiyhteistoita kasvamisen strategianaan ja se
voi olla kannattavaa, kun yksi brandi ei kykene viestimaan tehokkaasti korkeasta laadus-
taan, kun se ensimmaista kertaa astuu uudelle markkinalle, niin tehokas tapa tehda se
on liittoutua suhteellisen tunnetun brandin kanssa. Kaksi brandin nimea voi tarjota suu-
remman varmuuden tuotteen laadusta kuin yksi nimi yksindan. (Rao, Qu ja Ruekert, 1999,

s.258; Besharat & Langan, 2014, s.123)

Tuotekategorialtaan asymmetrinen yhteisty6 (lkea-Marimekko) koettiin, etta eri tuote-
kategorioiden brandit voivat luoda mielenkiintoisia ja innovatiivisia yhteistydmahdolli-
suuksia. Marimekon ja lkean yhteistydssa asymmetrian nahtiin tuovan esiin molempien
brandien vahvuuksia uudella ja innovatiivisella tavalla. Marimekon design-osaaminen
yhdistettyna lkean kodin tuotteisiin koettiin mielenkiintoisena ja tuoreena lahestymista-
pana. Yhteistyo nahtiin kiinnostavana ja se heratti alkuperadisen kiinnostuksen, mutta to-
teutus oli jattanyt osallistujille toivomisen varaa. Tuotekategorialtaan asymmetrinen yh-
teistyd voi onnistuessaan tuottaa innovatiivisia ratkaisuja ja ylittaa perinteiset markkina-

rajat (Akcay, 2021, s.76-77).

” [...] ootin kanssa tuolta mallistolta jotain. Niinku paljon enemmdn ja olin val-
miiksi ajatellut, ettd kun se tulee md hankin sieltd jotain, mutta ei siellé ole mitddn
mité olisin halunnut. Etté se oli musta paljon tylsempi. Tylsempi mité odotti, ettd
vdhdn semmoinen liian varovainen kokeilu.” (Osallistuja 7)

”Olin innoissani tdstd ja menin katsomaan, mutta kylld md véhdén petyin, kun ndin
ndd tuotteet enkd ostanut mitédn. Ei ollut mitddn sellaista mitd olisin halunnut.
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Yhteistyé on ideana kiva ja kiinnostava, mutta toteutuksesta en vdlittényt.” (Osal-
listuja 15)

Yleisesti Marimekko ja Ikea koettiin yhteensopivina yhteisen skandinaavisen alkupera-

maan myo6ta.

”lkea ja Marimekko on pohjoismaisia molemmat ja silleen niinku. Juu mut mé en
tiedd, ettd onko ne liian niinku samanlaisia sitten kuitenkin niinku, ei, ei ehkd oo.
Just sopivan erilaisia.” (Osallistuja 3)

”Koen ndd sopiviksi, kun molemmat pohjoismaisia, Skandinaavisia ja vield sauna-
mallisto. Onhan siiné hyvé yhteys.” (Osallistuja 5)

”Kun nédé molemmat ovat skandinaavisia, niin tulee heti sellanen, etté ndd sopii
yhteen.” (Osallistuja 8)

Keskustelujen perusteella Marimekko-lkea-yhteistydta koskevat mielipiteet vaihtelivat.
Osallistujat kokivat yhteistyon padosin positiivisena, mutta jotkut pitivat sita tylsana tai
vahemman yllatyksellisend. Monet kuitenkin pitivat yhteisty6ta loogisena ja mielenkiin-
toisena, ja jotkut osallistujat kokivat, etta yhteistyd sopi hyvin yhteen ja oli kiinnostava.

Erityisesti korostui mielipide, ettd yhteistyo olisi voinut olla rohkeampi ja innovatiivi-
sempi. Jotkut osallistujat olivat pettymys, koska Marimekon tunnettuja kuoseja ei kdy-
tetty yhteistydssa, ja he kokivat, etta yhteistyo olisi voinut olla visuaalisesti kiehtovampi.
Muutama osallistujia analysoi myds, etta tuotteet olivat liilan samanlaisia kuin Ikean ole-
massa olevat tuotteet ilman yhteistyota, mika heratti kysymyksia yhteistyon ainutlaatui-
suudesta. Tarkedksi asymmetrisen brandiyhteistydn onnistumisen kriteeriksi nousikin

keskusteluissa molempien brandien ominaisuuksien sailyminen.

4.2.2 Onnistunut asymmetrinen brandiyhteistyo

Neljassa ryhmadkeskustelussa kasiteltyjen brandiyhteistdiden perusteella onnistuneim-
mat asymmetriset yhteistyot olivat ne, jotka tayttivat seuraavat kriteerit: ne ovat inno-

vatiivisia ja tarjoavat uutuusarvoa, herattivat kuluttajan mielenkiinnon, brandeilla oli
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symbolinen yhteensopivuus, joka voi olla asymmetrinen, sekd molempien brandien ima-

got vahvistuivat (kuvio 17). Keskusteluissa korostui etenkin kuluttajien kiinnostus bran-

diyhteistoita kohtaan.

"[..] Voidaan saada sellaisia tuotteita ja asioita, jotka on makeampia kuin mitd yksi
yritys yksin pystyisi tehdd, ettd se on vdhdn sellainen.. niinku uudenlainen drsyke"

(Osallistuja 1)

”Brdndiyhteistydt on hyvin toimivia. Ainakin itsellé liséé kiinnostusta, kun ne teke-
vdt jotain yhdessd. lhan sama mitkd firmat.” (Osallistuja 8)

"[...] kun on mahdollista tédllaisen bréindiyhteistyén kautta, ettdi siité tulee sellainen
mielleyhtymd, ettd tdd on jotenkin tosi spesiaali tuote, ettd téssd yhdistyy kaksi,
jotka sopii jostain syystd tosi hyvin yhteen” (Osallistuja 4)

Onnistunut asymmetrinen

brandiyhteistyo

Kuvio 13 Onnistuneen asymmetrisen brandiyhteistyon kriteerit
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Innovatiivisuus ja uutuusarvo: Yhteistyot, jotka toivat markkinoille jotain uutta tai inno-
vatiivista, saivat positiivista huomiota. Keskusteluissa korostettiin, ettd yhteistyon tulisi
tuottaa tuotteita tai kokemuksia, jotka eivat olisi mahdollisia yksittdisten brandien toi-
minnassa. Keskusteluissa nousi myos esille, ettd innovatiivisuuteen vaikuttaa myos se,
kuinka paljon brandi toteuttaa ylipaatansa brandiyhteistoitd. Brandiyhteistoita voi to-
teuttaa eksklusiivista tai inklusiivista strategiaa hyddyntden, jolloin han tekee yhteistyota
joko useiden tai vain yhden kumppanin kanssa (Chiambaretto & Gurdu, 2017, s.110). Tai
sitten yhteistyota voi tehda lyhyt ja pitkaaikaisesti (Chiambaretto ja muut, 2016, s.86).
Mikali yhteisty6tuote ei onnistu yllattamaan kuluttajaa ja on lilan odotettavissa, se ei
silloin myoskadn saa asiakasta ostamaan sitd. (Sénechal ja muut, 2014, s.70; Chiamba-

retto & Gurau, 2017, s.114.)

” [...] jotenkin en md tiedd sen olisi voinut olla innovatiivisempi.” (Osallistuja 10,
kommentoi Gucci-Adidas yhteistyota)

“tuli tavallaan mieleen se, ettd niissé siihen niinku hirvedsti tehty mitddn uutta,
ettd se on vaan lyéty se niinku yhteistyé logo siihen olemassa olevaan tuottee-
seen. ” (Osallistuja 4)

”Se ei ollut ehkd niin ylldtyksellinen tai semmoinen mitd se olisi voinut olla tai mitd
sieltd odotti, kun tiesi sen niin idea on hyvé mutta toteutuisi jéi vahdn tylséksi [...]
varovainen niin liian varovainen [...]” (Osallistuja 6)

” [...] ei ole hirvedsti Idhdetty tavallaan just ylldttdmdén”. (Osallistuja 13)

“Tuli fiilis tdstd Saunamallistosta, ettd tuonut uutta lkeaan [...]” (Osallistuja 11)
“Ettd ei kummallekaan vdlttimdttd semmoisia uusia rohkeita avauksia, ehkd ha-
luttu tehdd semmoinen suht turvallinen. Vidhdn kédenlémpdinen ja ei ole "sité"

juttua. Puuttuu kuitenkin joku ylldtyksellisyys.” (Osallistuja 14)

”Téissé nyt tuntuu siltd, ettdé ndd niinku ihan kuka vaan halukas niin saa bréndiyh-
teistybkumppaniksi Adidaksen. ” (Osallistuja 4)
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”"Mikddn ndistd ei sindinséd mua ehkd silleen just ylldtéd koska brindiyhteistyét al-
kavat olla niin suosittuja nykyddn ja niitd on néhnyt niin paljon ja pitkédn”. (Osal-
listuja 3)

Yllatykselliset brandiyhteistyot ja niista johtuva uutuusarvo voivat aiheuttaa tunteita,

jotka voivat olla positiivisia tai negatiivisia. Kohtalainen yllatyksellisyys voi olla tehokasta,

mutta, jonkin sortin yhdenmukaisuus voi kuitenkin olla suositeltavaa kumppanibran-

deilld. Adrimmainen yllatyksellisyys ja liiallinen uutuusarvo voi usein aiheuttaa negatiivi-

sen kokemuksen (Sénechal ja muut, 2014, s.370).

“Hatusta vedetty yhteensopivuus ei oikein sovi yksi ja sitten siitd tulee aika nega-
tiivinen ainakin itselld. Itsellé tulee aika negatiivinen fiilis” (Osallistuja 2)

Kuluttajien mielenkiinnon herattaminen: Keskustelussa esitellyt yhteistyot olivat usein

heradttaneet kuluttajien mielenkiinnon ja brandit koettiin yhteensopiviksi, mutta yhteis-

tyon toteutustapa kuitenkin oli kuitenkin tuottanut pettymyksen.

” [...] ootin kanssa tuolta mallistolta jotain. Niinku paljon enemmdn ja olin val-
miiksi ajatellut, ettd kun se tulee md hankin sieltd jotain, mutta ei siellé ole mitddn
mité olisin halunnut. Etté se oli musta paljon tylsempi. Tylsempi mité odotti, ettd
vdhdn semmoinen liian varovainen kokeilu.” (Osallistuja 7)

”Olin innoissani tdstd ja menin katsomaan, mutta kylld md véhdén petyin, kun ndin
ndd tuotteet enkd ostanut mitédn. Ei ollut mitddn sellaista mitd olisin halunnut.
Yhteistyé on ideana kiva ja kiinnostava, mutta toteutuksesta en vdlittédnyt.” (Osal-
listuja 15)

”Oon tainnut katsoa ténkin néd kaikki tuo tuotteet Idpi, mutta en ole mydskddn

ostanut mitédn [...] md olisin tykénnyt jostain niinku muusta niinku [...] enemmdn.
(Osallistuja 1)

"Ehkd edes kaikissa just se mitd. Kuitenkin tykkddn ndistd bréndeisté ja ainakin
toisesta osapuolesta. Siind on ollut tietty alkuinnostus, mutta ndd ei kuitenkaan
osunut sitten sen verran nappiin, ettd olisin ostanut mitdén niistd.” (Osallistuja 1)
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Brandien symbolinen yhteensopivuus. Keskusteluiden pohjalta parhaiten yhteensopivia
olivat yhteisty6t, joissa brandit sopivat jollain tasolla yhteen symbolisesti kuten kulttuu-
rillisesti tai imagon osalta. Brandin symbolinen yhteensopivuus eli brandien yhtenevaiset
arvot, identiteetti tai mielikuva, vaikuttavat merkittavasti kuluttajien kokemukseen bran-
diyhteistyostd, eli mitd enemman symbolista sopivuutta, sita paremmat olivat arviot

brandiyhteistyOsta ja yhteisbrandatysta tuotteesta (Ahn & Sung, 2012, 5.419-421).

Kuitenkin kuluttajille yhteensopivuus on tarkedmpaa kuin samankaltaisuus (Ahn, Kim &
Forney, 2009, s.483-484). Keskusteluissa kuluttajat arvostivat sitd, jos brandit erosivat
toisistaan jollain tasolla esimerkiksi asemaltaan, tuotekategorialtaan tai maineeltaan. Ai-
neisto tukee mahdollisesti sitd, etta silloin kun kuluttajat kokevat kaksi brandia sopivina
yhteen, he arvioivat yhteistyotuotteen myoénteisemmin (Lindstrom & Kotler, 2005, s.132;
Ahn, Kim & Forney, 2009, 5.483) ja sitd, ettd jos yhteistyd on liian ennalta-arvattavaa,
asiakkaan kiinnostus ja ostohalukkuus saattavat laskea (Chiambaretto ja Gurdu, 2017,
s.115). Osa keskustelijoista kuitenkin suhtautui hyvinkin kriittisesti liian yllatyksellisiin yh-
teistdihin. Sita voi mahdollisesti selittda se, etta kuluttajat, jotka ovat voimakkaasti kiin-
nostuneita brandista, suosivat kohtalaisen yllattavia brandiyhdistelmia, silla nama tarjoa-
vat stimuloivan kokemuksen. Vahemman brandiin sitoutuneet kuluttajat taas suosivat

lineaarisempia ja ennakoitavampia tuotteita (Walchli, 2007, s.947).

Kulttuurillinen yhteensopivuus nousi esille keskusteluissa ja kuluttajat pohtivat koke-
mustaan kulttuuriselta pohjalta. Esimerkiksi Marimekon ja Ikean vdlinen yhteistyd nah-
tiin useissa keskusteluissa onnistuneena, koska molemmat brandit jakavat skandinaavi-
sen design-estetiikan ja tuotteiden kaytanndllisyyden. Kulttuurinen lahestymistapaonkin
yksi kuluttajien lahestymistapa brandeihin (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016, s.38-46).
Ryhmakeskusteluiden pohjalta vaikuttaa siltd, etta kulttuurinen yhteensopivuus on huo-
mionarvoista, kuten aiemmassa tutkimuksessakin oli todettu., ettd brandien alkupera-
maalla ja kulttuurilla on merkittava vaikutus kuluttajien suhtautumiseen brandiyhteis-

tyohon, erityisesti kun brandit ovat eri maista (Bluemelhuber ja muut, 2007, 5.427)
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” [...] suomalaiset tykkdd ehkd vihén sellaisesta ehkd hillitymmdsté muutenkin,
niin en tiedd miten téé mihin ja miten tdd vaikka maailmalla on toiminut, mut
ehkd just suomalaisille ndiden kuosien réikeys on aika paljon”. (Osallistuja 10)

“lkea ja Marimekko on pohjoismaisia molemmat ja silleen [...], mut md en tiedd,
ettd onko ne liian samanlaisia sitten kuitenkin, ei, ei ehkd oo. Just sopivan erilaisia.”
(Osallistuja 3)

“Suomalaisena olisin just itse toivonut vdhdn hillitympdd, mutta ehkd tété ei ole-
kaan tarkoitettu varsinaisesti Suomessa markkinoille, etté Marimekko ehkd pyrkii
kansainvdlistymddn tén yhteistyén myétd.” (Osallistuja 11)

”Koen ndd sopiviksi, kun molemmat pohjoismaisia, Skandinaavisia ja vielé sauna-
mallisto. Onhan siiné hyvé yhteys.” (Osallistuja 5)

”Kun nédé molemmat ovat skandinaavisia, niin tulee heti sellanen, etté ndd sopii
yhteen.” (Osallistuja 8)

“Tosi kansainvdlinen, aika epdsuomalainen. [...]”. (Osallistuja 7)

Taman tutkielman ryhmakeskustelut tukivat mahdollisesti myds aiempaa tutkimusta
siitd, etta kahden ulkomaisen brandin vdlinen yhteistyd koetaan yhteensopivammaksi
kuin yhteistyd, jossa on mukana seka kotimainen ettd ulkomainen brandi (Ahn, Kim &
Forney, 2009, s.484). Ainakin ryhmakeskusteluissa brandiyhteistoita lahestyttiin enem-
man kulttuurilliselta ndkékannalta, kun yhteistyon toisena osapuolena oli kotimainen yri-

tys.

Kuluttajat vaikuttivat toisaalta arvostavansa brandiyhteistdiden asymmetriaa (maine,
asema, tuotekategoria), mutta asymmetriset brandiyhteistyot koettiin keskusteluissa
kuitenkin vain tiettyyn pisteeseen asti positiivisena. Brandiyhteistoissa miellyttaviksi
koetut asiat koetaan voimakkaampana, kun miellyttavan havainnon aikaansaava arsyke
kasvaa. Miellyttava kokemus kasvaa kuitenkin vain tiettyyn pisteeseen saakka, jonka jal-
keen kokemukset alkavat muuttua negatiiviseksi arsykkeen ollessa lilan voimakas.

(Sénéchal ja muut, 2014, s.370) Brandiyhteistydssa haasteena onkin valita kumppani,
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joka on riittavan erilainen tuomaan uutta arvoa, mutta ei niin erilainen, ettd se aiheut-
taisi asiakkaissa epavarmuutta ja heikentaisi yhteistyon uskottavuutta (Geylani ja muut,
2008, s. 730; Newmeyer ja muut, 2014, s.105). Keskusteluissa toisistaan eroavien bran-
dien yhteisty6t saivat kuitenkin paljon positiivista huomiota ja se voi tukea Mishran ja
muiden (2017, s.159) tuloksia, ettd korkeimmat laatuvaikutelmat syntyivatkin hetero-
geenisissa tai asymmetrisissa yhteistdissa. Brandit, joilla on monipuoliset tai ristiriitaiset
persoonallisuudet, voivat herattdaa suurempaa kiinnostusta ja saada mydnteisempia ar-
vioita, silld ne tarjoavat kuluttajille rikkaampia ja monipuolisempia vaikutelmia (Monga

ja Lau-Gesk 2007, s.398-399).

Asymmetrisyys vaikutti kuitenkin lisadvan yllatyksellisyytta, uutuusarvoa ja kiinnostuk-
sen herdadmista seka toisaalta toi eri hintaisia brandeja toiseen hintaluokkaan. Osa kes-
kustelijoista nosti esille, ettd kumppaneiden maineasymmetria lisda kiinnostusta. Kes-
kustelussa nousi esille se, etta brandien tulisi kenties taydentaa toisiaan edes symboli-
sella tavalla. Jotkut brandit voivat luonnostaan taydentda toisiaan kuluttajien kasityksissa

(Henderson ja muut, 1998, s.319).

” [...] Ne mitké sopii yhteen voivat olla tosi outo yhdistelmd. Ne voi olla jotkut ihan
eri alan yritykset, mutta [...] vaikeahan se on niinku selittéd just, ettd mikd on sel-
lainen hyvd. ” (Osallistuja 3)

”Se ehkd tekee brdndiyhteistydstd kiinnostavan, etté ne jotenkin eroo toisistaan.
Just tuntuu, ettdé mitd enemmdn niinku tavallaan rdikedmpi se on, niin totta kai se
kiinnostaa.” (Osallistuja 11)

”Jos ne sitten just ehkd téydentdvdit toisiinsa niin niinku, ja sitten toisaalta, ettd ne
ei ole kuitenkaan ristiriidassa” (Osallistuja 4)

Mikali asymmetrisyys koettiin liiallisena, brandiyhteistyd nahtiin keskusteluissa negatii-
visemmassa valossa. Sita voi mahdollisesti selittda se, etta kuluttajat, jotka ovat voimak-

kaasti kiinnostuneita brandistd, suosivat kohtalaisen yllattavia brandiyhdistelmia, silla
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nama tarjoavat stimuloivan kokemuksen. Vahemman brandiin sitoutuneet kuluttajat

taas suosivat lineaarisempia ja ennakoitavampia tuotteita (Walchli, 2007, s.947).

7 [...] Mulla on just sama fiilis, ettéi Marimekko on just aikuisten naisten merkki ja
ei-urheilullisille. [...] multa tulee sama fiilis niin ettd, aiotko sé mennd urheilemaan
marimekkovaatteissa. Epdilen?” (Osallistuja 4)

”Hatusta vedetty yhteensopivuus ei oikein sovi yksi ja sitten siitd tulee aika nega-
tiivinen ainakin itselld. Itselld tulee aika negatiivinen fiilis. Sitten md niistd brén-
deistd sitten se seurauksena.” (Osallistuja 2)

Brandien imagon vahvistuminen: Yhteistyot, jotka vahvistivat tai tdydensivat osallistu-
vien brandien imagoa, nahtiin onnistuneina. Keskustelut osoittivat, etta yhteistyon tulisi
tukea brandien olemassa olevia vahvuuksia sen sijaan, etta se heikentaisi niita. Erityisesti
Ikean ja Marimekon valinen brandiyhteistyd sai kritiikkia siita, ettei Marimekko ei ollut
tarpeeksi tunnistettavissa yhteistydssa. Tama oli puolestaan vahentanyt kiinnostusta yh-

teistyota kohtaan, vaikka alkukiinnostus olikin ollut.

“Mun tdytyy sanoa, etté koska tossa ei ole nyt niité ikonisimpia Marimekkokuoseja,
niin en olisi ilman nditd logoja ja muita niin osannut sanoa, ettd on Marimekon
kuoseja, koska Ikean omat kuosit on hyvin samantyyppisid, graafisia” (Osallistuja
13)

”En mdkdédn tiedd, ettd olisinko mdé niinku jos ei tietdisi. En oikein tunnista tdstd
Marimekkoa, Ikean kylld.” (Osallistuja 14)

”lkeallakin on kyl tommoisen tyylisié tuotteita, niinku pelkdstddn ilman Marimek-
koa.” (Osallistuja 3)

7 [...] siité ei niin tullut selkedsti se, ettd se on niinku Marimekkoa.” (Osallistuja 5)

” [...] on niinku noi tunnetut niin valmiit kuosit kédytéssd. Niin on erittéin onnistu-
nut.” (Osallistuja 7)
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”Olisin toivonut, etté Marimekko olisi tuonut sen jonkun klassikkokuosin myds mu-
kaan.” (Osallistuja 9)

” [...] jos tuossa olisi ollut unikko niinku tdd olisi ollut kiinnostavaa (Osallistuja 13)

”Md olisin odottanut niiltd vihédn enemmdn, koska se olisi ollut tosi paljon mah-
dollisuuksia, ei tiedd, ettd Marimekkoa noista tuotteista [...]” (Osallistuja 6)

”lkealla on maailmanlaajuinen levikki. Marimekko ei hyédyntéinyt tunnettuja
kuosejaan, ettd mun mielestd téssd on véhdn missattu mahdollisuus Marimekon
kannalta” (Osallistuja 15)

Yksi olennainen tekija brandiyhteistydn onnistumiselle onkin molempien brandien vahva
brandipadoma, jotka ovat molemmat tarkea sailyttaa brandiyhteistyossa. (Keller, 2013,
s.271). Taman tutkielman ryhméakeskustelujen perusteella vaikutti siltd, ettd Marimekko
ei onnistunut hyédyntamadn omia brandivahvuuksiaan tdssa yhteistyossaan lkean
kanssa, koska brandien on sailytettdava omaleimaisuutensa ja molempien brandien vah-
vuuksia hyddynnettdva tasapuolisesti, jotta yhteisbrandays kiinnostaa enemman kulut-
tajia (Besharat ja Langan, 2014, s.123). Parhaina pidetyt yhteistyot ovat sellaisia, jotka
yhdistivat brandien vahvuudet luovasti ja innovatiivisesti, samalla kunnioittaen kumman-

kin brandin perint6a ja arvoja (Besharat ja Langan, s.123).
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen johtopaatokset ja tarkastellaan keskeisimpia tulok-
sia tutkimuksen hyédynnettavyyden ja liikkeenjohdollisten kehitysehdotuksien valossa,
seka kaydaan lapi tutkimuksen rajoituksia ja keskustellaan jatkotutkimusmahdollisuuk-

sista.

5.1 Keskeiset tulokset

Tama tutkielma lisda ymmarrysta asymmetrisista brandiyhteistdista seka niiden kulutta-
jakokemuksesta. Tutkielma tarjoaa konkreettista tietoa brandiyhteistoihin liittyvista stra-
tegisista valinnoista, kuluttajan kokemasta brandien yhteensopivuudesta ja asymmetris-

ten brandiyhteistdiden kuluttajakokemuksesta.

Tutkimuksen teoriaosuus (2.0-2.7) tarjoaa kattavan vastauksen tutkimuksen kahteen en-
simmaiseen tavoitteeseen. Tutkimuksen ensimmainen tavoite oli muodostaa teoreetti-
nen ymmdrrys bréndiyhteistéiden muodoista ja kumppanibrdndien yhteensopivuudesta
brdndiyhteistydhén. Ensinndkin se luo syvallisen teoreettisen ymmarryksen brandiyh-
teistdiden eri muodoista ja kumppanibrandien asymmetrisestda yhteensopivuudesta.
Tutkimuksen toinen tavoite oli tunnistaa aiempien tutkimusten pohjalta elementit, jotka
vaikuttavat kuluttajan kokemuksen muodostumiseen bréndiyhteistyésté. Teoriaosuu-
desta l0ytyy selkedsti jaoteltuna ne elementit, jotka voivat vaikuttaa kuluttajan kokemuk-
seen asymmetrisestd brandiyhteistyostd. Tama ei ainoastaan valaise kuluttajan koke-
musmaailmaa brandiyhteistydn kontekstissa, vaan auttaa myds hahmottamaan, miten

nama kokemukset muotoutuvat erilaisissa asymmetrisissa brandiyhteistyotilanteissa.

Tutkimuksen tuloksissa (4.—4.2.2) vastattiin tutkielman kolmanteen tavoitteeseen, jossa
tavoitteena oli tutkia, miten kuluttajat arvioivat asymmetristen bréindiyhteistyétd. Tulok-
sissa tarkasteltiin kuluttajien ndakékulmasta onnistuneita ja epdonnistuneita brandiyh-

teistyotapauksia.
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Keskeisia teemoja kuluttajien asymmetristen brandiyhteistdiden arvioinnissa ovat bran-
dien vadlinen yhteensopivuus, innovatiivisuus, uutuusarvo ja imagon vahvistuminen. Ai-
neiston analyysissa korostui, etta kuluttajat arvostavat yhteistyotd, joka tuo markkinoille
uutta ja innovatiivista sisdltéd, samalla vahvistaen molempien brandien imagoa. Keskus-
teluissa nousi esiin, etta yhteistydon onnistuminen riippuu siitd, miten kuluttajat kokevat
brandien symbolisen yhteensopivuuden, kuten kulttuurisen tai imagon suhteen. Erityi-
sesti asymmetriset brandiyhteistyot, jotka yllattavat kuluttajat positiivisesti, saavat Kkii-
tosta. Toisaalta liiallinen asymmetria tai odotettavuuden puute voivat johtaa negatiivi-
seen kokemukseen. Tutkimus tuo esiin kuluttajien monipuolisia nakemyksia ja odotuksia
brandiyhteisty6ta kohtaan. Yhteenvetona voidaan todeta, ettda asymmetristen brandiyh-
teistdiden nahtiin tuovan sekd haasteita ettd mahdollisuuksia. Onnistunut yhteistyo
naissa tapauksissa edellyttda brandien valista synergioiden hyddyntamista ja kummankin
osapuolen vahvuuksien korostamista niin, etta lopputulos puhuttelee molempien bran-
dien kohderyhmia ja sadilyttda brandien ominaispiirteet. Kaikissa yhteistdissa korostui
brandien imagon yhdistaminen ja kuluttajien kiinnostus nahda jotain uutta ja erilaista,

mutta kuitenkin tunnistettavaa molempien brandien osalta.

Tutkimuksen keskeiset havainnot kuluttajien kokemuksista asymmetrisista brandiyhteis-
toista liittyivat 1. innovatiivisuuteen ja uutuusarvoon, 2. symboliseen yhteensopivuuteen,
3. Molempien brandien vahvaan ldsndoloon ja 4. sopivaan asymmetrian tasoon. Kulut-
tajat arvostavat yhteistyotd, joka tuo markkinoille jotain uutta tai innovatiivista. Tallainen
yhteistyd heratti mielenkiintoa ja sai positiivista huomiota. Kuluttajat reagoivat myontei-
sesti yhteistydhon, jossa brandit sopivat yhteen etenkin symbolisella tasolla, kuten kult-
tuurillisesti tai imagon osalta. Symbolinen yhteensopivuus vaikutti olevan tarkeda kulut-
tajien kokemukselle ja arvioille yhteistydsta. Lisaksi onnistunut brandiyhteistyd nahtiin
keskusteluissa sellaisena, joka tukee ja vahvistaa osallistuvien brandien imagoa. Yhteis-
tyon tulisi hyddyntdaa kummankin brandin vahvuuksia ja sailyttaa niiden omaleimaisuus.
Keskustelut osoittivat myds, etta kuluttajat arvostavat brandiyhteistydssa tietyntasoista

asymmetriaa, esimerkiksi maineen, aseman tai tuotekategorian osalta. Asymmetria voi
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keskustelujen mukaan tuoda yhteisty6hon uutta arvoa, mutta sen on oltava tasapainossa,

jotta ei aiheuteta epdvarmuutta tai heikenneta yhteistyon uskottavuutta.

Keskustelijat arvostivat yllatyksellisyytta ja uutuusarvoa brandiyhteistdissa eri tavoin ryh-
mien valilla. Joissakin ryhmissa keskustelijat ilmaisivat kiinnostusta brandiyhteistydn tuo-
maan innovaatioon ja uutuuteen. Esimerkiksi, he toivoivat ndkevansa yhteistydssa syn-
tyvan sellaisia tuotteita, jotka eivat olisi mahdollisia yksittdisille brandeille. Yllatykselli-
syys ja erikoisuus koettiin houkuttelevina, ja kuluttajat olivat kiinnostuneita ndkemaan
epatavallisia ja odottamattomia yhteistydmuotoja. Toisaalta jotkut keskustelijat eivat pi-
taneet yllatyksellisyytta ja uutuusarvoa yhta tarkeina tekijoina. He keskittyivat enemman
perinteisiin arvoihin kuten hintaan ja laatuun, ja suhtautuivat varauksella brandeihin,

jotka pyrkivat liilan voimakkaasti erottumaan tai luomaan uudenlaisia yhteistydmalleja.

Tata yllatyksellisyyden kuluttaja-arvioiden eroa, joka tutkimuksessa ilmeni, voi mahdolli-
sesti selittda Walchlin (2007) tutkimus, jossa todettiin, ettad brandiin jo valmiiksi sitoutu-
neet kuluttajat tekevat tulkintoja eri pohjalta, kuin brandiin vield sitoutumattomat. Sil-
loin kun kuluttajat ovat erittdin kiinnostuneita ja sitoutuneita tuotteeseen tai brandiin,
johtaa se heilla syvallisempadan pohdintaan ja harkintaan. Tassa tilassa kuluttajat ovat
taipuvaisempia suosimaan kohtalaisen epajohdonmukaisia brandiyhdistelmia, koska ne
tarjoavat mielenkiintoisen ja stimuloivan kokemuksen (Walchli, 2007, s.947). Vaikka yl-
l[atyksellisyys ja uutuusarvo herattivat kiinnostusta joissakin ryhmissa, ne eivat olleet kai-
kille kuluttajille yhta merkittavia. Kuluttajien nakemykset vaihtelivat mahdollisesti sen
mukaan, miten vahan he olivat sitoutuneet alun perin brandiin ja talldin arvostivat pe-
rinteisia brandiarvoja verrattuna keskustelijoihin, jotka olivat jo valmiiksi brandiin intohi-
moisemmin suhtautuviin, jotka arvostivat innovatiivisuutta ja erilaisuutta brandiyhteis-
tyossa. Tutkimuksesta selvisi kuitenkin se, etta kuluttajat suhtautuvat asymmetrisiin
brandiyhteistoihin padosin positiivisesti, mutta koettu yhteensopivuus voi vaihdella ku-

luttajasta toiseen. Tahdn voi vaikuttaa useat eri tekija, joita olisi hyva tutkia tarkemmin.
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Tuloksista voidaan pdatelld, etta kuluttajien kokemukset asymmetrisista brandiyhteis-
tyoista ovat monitahoisia, ja niiden onnistuminen riippuu useista tekijoistd, jotka voivat
olla innovatiivisuus, symbolinen yhteensopivuus, brandien imagon vahvistuminen ja so-

pivasta asymmetria, jotka nousivat esille tassa tutkimuksessa.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Seuraavaksi pohditaan liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia. Tama tutkielma lisdaa ym-
marrysta asymmetrisista brandiyhteistdista seka niiden kuluttajakokemuksesta. Tut-
kielma tarjoaa konkreettista tietoa brandiyhteistoihin liittyvista strategisista valinnoista,
kuluttajan kokemasta brandien yhteensopivuudesta ja brandiyhteistdiden kuluttajakoke-
muksesta. Tutkielman teoreettista viitekehysta voi hyddyntaa asymmetrisiin brandiyh-
teistdihin ja niihin liittyvissa strategisissa valinnoissa auttavana valineena. Tutkielmassa
rakennettu teoreettinen viitekehys asymmetrisista brandiyhteistoista tarjoaa selkedn ja
yksityiskohtaisen teoreettisen tyokalun, jota voi kdyttaa asymmetristen brandiyhteistoi-
den suunnittelussa. Teoreettinen viitekehys on kuluttajaldahtdinen ja huomioi heidan ak-

tiivisen roolinsa brandiyhteistéiden onnistumisessa.

Keskusteluaineiston tuloksia ja niiden perusteella tunnistettuja onnistuneen asymmetri-
sen brandiyhteistydn teemoja voidaan hyddyntaa tulevissa tuoteinnovoinneissa ja bran-
diyhteistoiden suunnittelussa. Tunnistetut teemat toimivat ohjenuorana, joiden pohjalta
brandit voivat lahestya uusia yhteistydsuunnitelmia. Brandiyhteist6ita suunniteltaessa
on kuitenkin huomioitava, etta toimialakohtaiset erot on otettava huomioon strategian
suunnittelussa, ja yhteistydkumppaneita valittaessa on arvioitava huolellisesti niiden
brandien yhteensopivuutta. Tama auttaa yrityksia saavuttamaan kuluttajien positiivisen
asenteen ja kayttaytymisaikeet yhteisbrandayshankkeissa (Paydas Turan, 2021, s.927).
Brandijohtajien voi olla tarpeen tunnistaa kuluttajien mielleyhtymat |6ytadkseen sopivia

kumppaneita, jotka tdydentavat toisiaan sopivasti (Henderson ja muut, 1998, s.319).
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5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen osalta haastavaksi osoittautui ryhmakeskustelussa esiteltavien yhteistoi-
den valinta, siten ettd ne kuvaisivat asymmetriaa mahdollisimman laajasti, mutta kuiten-
kin siten etta niilla olisi jokin yhteinen kosketuspiste. Suurempi esiteltavien asymmetris-
ten yhteistdiden maara olisi tarjonnut laajemman kuvan kuluttajien kokemuksista ja na-
kemyksista asymmetrisiin brandiyhteistoihin. Valitut yhteistyot mahdollistivat kuitenkin
melko kattavan kuvan muodostumisen tutkitusta ilmidsta. Keskusteluteemojen ja mieli-
piteiden toistuminen ryhmasta toiseen antaa viitteitd tietynasteisen aineiston kyllasty-
mispisteen, eli saturaation, saavuttamisesta. Voidaan silti pohtia, olisiko suurempi otanta
haastateltavia ja esiteltdvia yhteistoita tarjonnut laajempia ndakdkulmia tutkittavasta ai-

heesta.

On myds huomioitava, etta tutkimuksen tuloksiin on saattanut vaikuttaa myds valitut
asymmetriset brandiyhteistyot. On mahdollista, etta eri yhteistoiden esittelyt olisivat
johtaneet toisenlaisiin tuloksiin. Tama voi olla yksi rajoittava tekija tulosten yleistettavyy-
dessa. Aiheesta voisi toteuttaa tutkimuksia myds laajemmalla kuluttajaryhmalla ja ver-
tailla esimerkiksi kokemuksia eri kuluttajaryhmien valilla. Koska brandiyhteistyot ovat ny-
kyaan niin suosittuja, voi tilaa olla myds tutkimuksille, jossa keskitytadan brandeihin, jotka

ovat pdinvastaisesti paattaneet olla osallistumatta brandiyhteistéihin.

Lisaksi nykyiset brandiyhteistoiden tutkimukset keskittyvat padasiassa kuluttajien nako-
kulmaan, mutta tarvitaan lisda tutkimusta selvittamaan, miten brandiyhteistydstrategiat
vaikuttavat osallistuvien brandien suorituskykyyn (Besharat & Langan, 2014, 5.127-128).
Tulevaisuuden tutkimuksen tuleekin tarkastella, tuottaako brandiyhteisty6t pitkalla aika-
valilla positiivista vai negatiivista taloudellista suorituskykya kumppanibrandeille. Jatko-
tutkimusta tarvitaan brandiyhteistyotutkimuksesta ja yhteistdiden asymmetrisyydesta.
Yleisesti ottaen brandiyhteistyotutkimus karsii kdsitteiden epdselvyydesta ja siita, etta
madrittely, laajuus ja ero muihin brandikumppanuuden muotoihin ovat puutteellisesti
maadriteltyja (Besharat & Langan, 2014, s.130). Lisatutkimus auttaisi tuomaan lisda ym-

marrysta asymmetristen brandiyhteistdiden monimutkaisista dynamiikoista.
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Liitteet

Liite 1. Keskustelurunko

ALKUOSIO Ennen videota yleiset kysymykset:

1.
2.
3.

Ovatko brandit ja teille tuttuja?
Mita ajatuksia sinulle heraa ja ja ja ?
Mika tekee brandista houkuttelevan teidan mielestanne? Miksi?

Tassa valissa kerrotaan lyhyesti mita brandiyhteistyolla tarkoitetaan.

Mita ajattelette brandiyhteistoista? Tulisiko niita tehda? Miksi?

Tuleeko teilla mieleen yritysten valisia brandiyhteist6ita? Mita? Onko jokin ollut erityisen
kiinnostava / mieleenpainuva?

Minkalaisia brandiyhteistoita haluaisitte brandien tekevan? Miksi?

Voitteko kuvitella, ettad brandiyhteistyot voisivat vaikuttaa teiddn ajatuksiinne / kokemuk-
seen brandistd / ostokayttaytymiseen?

Tassa valissa ndytetaan brandiyhteistyon mainosvideo ja kuvia yhteistydmallistosta/ tuotteesta.

VALIOSIOT Jokaiseen brandiyhteistyéhon tutustumisen jalkeen keskustellaan:

1.

PN

6.
7.
8.

Mika on teidadn ensivaikutelmanne tasta brandiyhteistyosta? (aistillinen kokemus)
Minkélaisia tunteita yhteistyo heratti teissa? (affektiivinen brandikokemus)
Tykkasitteko brandiyhteistyosta? Miksi? Miksi ei?

Asymmetria
a. Mitd mieltd olet luksusbrandin ja ns. tavallisemman brandin yhteistoista? (Gucci-
Marimekko)

b. Mitd mielta olet tallaisen suuren tunnetumman ja pienemman brandin yhteis-
tyosta? Esim. Adidas (suuri tunnettu) -Marimekko (pienempi, vihemman tunne-
tumpi maailmalla)

c. Mita mielta olet tuotekategorialtaan eroavista brandeistd, jotka tekevat bran-
diyhteistyota? Esim. Ikea-huonekalut, Marimekko-muoti.

Koetteko brandiyhteistydssa esiintyvat brandit toisilleen sopiviksi? Miksi? Miksi ei? Milta
osin ne ovat yhteensopivia ja milta osin eivat ole?

Koetteko, ettd brandiyhteistyo oli yllattava? Miksi? Miksi ei?

Muuttuiko mielikuvanne brandeista tutustuttuanne brandiyhteistyohon? Miten?
Pidittekod brandiyhteistyota kiinnostavana? Herattiko se ostohaluja? Miksi? Miksi ei?

Kaikkiin yhteistoihin tutustumisen jalkeen: LOPPUOSIO
Nyt nahtydanne kaikki tassa tutkimuksessa esitetyt toisistaan eroavien brandien brandiyhteisto6i-
den mainosvideot ja kuvia mallistoista:

oukwnNE

Mistd naista brandiyhteistyosta piditte eniten? Miksi?
Entdpa vahiten? Miksi?

Mika oli kiinnostavin? Miksi?

Entdpa vahiten? Miksi?

Mika oli yllatyksellisin? Miksi?

Vahiten yllattava? Miksi?
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Liite 2. Ryhmadkeskustelussa esitetty virikemateriaali

1. Guccin ja Adidaksen yhteistydmalliston mainosvideo:
https://youtu.be/bOFkda4DbJO

2. lkean ja Marimekon yhteistydmalliston mainosvideo:
https://youtu.be/aZz73b02movA

3. Adidaksen ja Marimekon yhteistydmalliston mainosvideo:
https://youtu.be/KdGJWxA4tiQ

ALKUOSIO - virikemateriaali

Keskustelu 1

Ikea Adidas

SODERHAMN
sofa

$599

|

Make procrastination comfy.
There’s always tomorrow.

Keskustelu 1

“‘

adidas
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Keskustelu 1

Briindiyhteistyo

Bréandiyhteistyd on markkinointimuoto, jolla tavoitellaan positiivisten mieliyhtymien muodostumista
kahden brandin valille. Brandiyhteistoissa yhdistetaan lyhyt tai pitkdaikaisesti kaksi tai useami brandi.

Tama voi tapahtua esimerkiksi yhteisten tuotteiden tai kampanjoiden kautta.

Brandiyhteistdiden tavoitteena on laajentaa kummankin yrityksen asiakaskuntaa ja parantaa brandin
nakyvyytta yhdistamalla kumppaneiden vahvuudet ja markkina-asemat. Brandiyhteistyo voi auttaa
yrityksia tavoittamaan uusia kohderyhmid, luomaan innovatiivisia ratkaisuja ja vahvistamaan brandi-

imagoaan.

Keskustelu 1

Apple Watch x Nike Balenciaga x Crocs All Good x Jout
Nike SB x Ben & Jerry’s 00d x Joutsen

Pokémon x Van Gogh Museum

®WATCH | &

\ :' I'II -~ t ¥ Pokémon x Van Gogh Museum
o 2ISPEIINQ ETECCINPIi i ancuses v oo st vt sonses
Van Gogh Museum collection is coming soon. We are very sorry for the incc
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VALIOSIOT - virikemateriaali

' adidas x Gucci

~iibcl
Watch on £ Youlube ‘

=~
LY

Keskustelu 2
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g

(@) BASTUA-mallisto - rohkeutta, iloa ja hyvaa oloa elamaa...

Watch on (3 Youlube

Keskustelu 3
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I | The second chapterof adidas x Marimekko is here

Watch on (3 Youlube

Keskustelu 4
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LOPPUOSIO - Loppukeskustelun virikemateriaali

Loppukeskustelu

l"“

( Adidas X Gucci ) ( Adidas x Marimekko ) ( Marimekko x lkea )




