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Viime vuosina brandiyhteistyd on noussut yhdeksi keskeisimmista trendeista markkinoinnin
kentalla. Yritykset etsivat yhda useammin strategisia kumppanuuksia, joiden avulla voidaan
yhdistda voimavaroja, tavoittaa uusia kohderyhmia ja vahvistaa brandia nopeasti muuttuvassa
kilpailuymparistossa. Brandiyhteistyot eivat ole enaa vain lyhytkestoisia kampanjoita, vaan ne
nahddaan osana pitkdjanteista brandinrakennusta ja vyritysten valista yhteiskehittamista.
Erityisesti vahittaiskaupan ja kuluttajabrandien valiset yhteistyot ovat korostuneet, silla niiden
avulla voidaan vastata seka kuluttajien kasvaviin odotuksiin ettda markkinoinnin strategisiin
tavoitteisiin.

Tama pro gradu -tutkielma tarkastelee brandiyhteistyota osana yrityksen markkinointistrategiaa
suomalaisen vahittdiskaupan kontekstissa. Tutkimuksen kohteena on Tokmannin ja Bob the
Robot -mainostoimiston yhdessd kehittdama ‘Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti, jonka
kautta pyritdan ymmartamaan, miten brandiyhteistydprosessi rakentuu, miten valitaan oikea
kumppani, millaisia vaikutuksia brandiyhteistyolla on brandi-identiteettiin seka brandikuvaan,
mitka tekijat vaikuttavat sen onnistumiseen ja millaisia haasteita prosessiin voi liittya.

Tutkimuksen tavoitteena on lisata ymmarrysta brandiyhteistyon kaytannon toteutuksesta ja sen
vaikutuksista brandikuvaan seka liiketoimintaan. Tutkimus vastaa kysymyksiin siitd, millaisia
kriteereja kumppanin valinnassa kaytetdan, kuinka prosessi rakentuu vaiheittain ja miten
brandiyhteisty® voi muokata kuluttajien mielikuvaa yrityksesta.

Tutkielma toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena ja aineisto kerattiin kahden
puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla Tokmannin ja Bob the Robotin edustajilta. Aineisto
analysoitiin teoriasidonnaisen sisallonanalyysin avulla.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd onnistunut brandiyhteistyd edellyttdaa strategista
kumppaninvalintaa, jaettavia arvoja, selkeda prosessia sekd pitkajanteista tarinallista
brandityota. ‘Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti on muovannut Tokmannin brandikuvaa
positiivisempaan suuntaan, lisannyt nakyvyytta ja myyntia seka vakiinnuttanut asemansa osana
suomalaista markkinointikulttuuria. Tutkimuksessa tunnistettiin myos mahdollisia riskeja, kuten
brandin laimentuminen, vaaran kumppanin valinta ja kuluttajien kiinnostuksen hiipuminen,
mikali yhteisty6ta ei toteuteta johdonmukaisesti.

Tutkimus tarjoaa uutta tietoa brandiyhteistydn kaytannon toteutuksesta ja toimii pohjana
jatkotutkimukselle, jossa voitaisiin syventda erityisesti kuluttajien nakokulmaa esimerkiksi
maarallisen tutkimuksen keinoin.

AVAINSANAT: Brandiyhteistyd, markkinointistrategia, brandi, brandi-identiteetti,
tapaustutkimus, Herra Tokmanni
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1 Johdanto

Brandiyhteistyd on noussut merkittavaksi osaksi yritysten markkinointistrategiaa,
tarjoten mahdollisuuksia brandin vahvistamiseen, nakyvyyden kasvattamiseen ja uusien
kohderyhmien tavoittamiseen. Vaikka brandiyhteistyot ovat yleistyneet, niiden
kdytanndn toteutuksesta, onnistumisen tekijoistda ja mahdollisista haasteista on viela
vahan tutkimustietoa. Tama pro gradu -tutkielma tarkastelee brandiyhteistyota
kokonaisvaltaisesti tapaustutkimuksen avulla keskittyen erityisesti siihen, miten
brandiyhteistyd® rakentuu ja millaisia vaikutuksia silla voi olla brandiin ja sen

kilpailukykyyn.

1.1 Johdatus aihealueeseen

Brandien vdlinen yhteistyd0 on viime vuosina kasvattanut suosiotaan
markkinointistrategiana, ja yha useampi brandi haluaa tehda yhteistydon voimaa.
Yhteisty® on keskeinen osa ihmisten toimintaa ja sen merkitysta on korostettu meille jo
varhaisesta idstda lahtien. Olipa kyseessda koulun ryhmatyd, harrastustoiminta tai
tyoelaman projekti, useammat meistd ovat padsseet kokemaan yhteistydn ratkaisevan
roolin yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Myds menestystarinat, kuten Google ja
Microsoft ovat syntyneet vahvan yhteistyon tuloksena. llman ndita ohjelmia pro gradu -
tutkielman kirjoittaminen olisi haastavaa. Yhteistydn merkitys korostuu niin ihmisten,
kuin my6s yrityksien valilla. Tilastokeskuksen (2018) tutkimuksen mukaan useampi kuin
joka kolmas yritys ilmoitti tehneensa yhteistyota muiden yrityksien tai organisaatioiden

kanssa vuosina 2016—2018 ja naista jopa 62 % oli innovaatioon liittyvia yhteistoita.

Farian ja muiden (2010) mukaan erityisesti uusien innovaatioiden kohdalla monet
yritykset haluavat etsia kumppania omien taitojen, tietojen ja resurssien
taydentamiseksi. Yhteistydtoiminta yrityksien vadlilla voi nopeuttaa innovaation
kehittamistd sekda markkinoille tuomista, vahvistaa markkina-asemaa, alentaa
kustannuksia sekd vahentaa prosessiin liittyvia riskeja. Aarikka-Stenroos ja muut (2017)

painottavat myos tutkimuksessaan yhteistyon tarkeytta nykyaikaisissa innovaatioissa.



Varsinkin markkinointi-innovaatioiden onnistuminen nykyisin edellyttda laaja-alaista
yhteistyota eri verkostoissa. Monien erilaisten toimijoiden kautta tuleva laajennus on
merkityksellista koko innovaatioprosessin aikana sekda oppimisen ettd luovuuden

kannalta.

Brandiyhteistyd on noussut merkittavaksi ilmidksi vuosien varrella. Varsinkin vuonna
2020 alkanut koronapandemia suorastaan pakotti brandeja muuttamaan
markkinointistrategioita. Kapurin (2020) sekd Prossersin ja muiden (2021) mukaan
koronapandemia hankaloitti useiden yrityksien liiketoimintaa, jonka takia yrityksien oli
tehtava hyvinkin nopeita paatoksia jatkaaksensa toimintaa. Monet ravintolat aloittivat
yhteistydn Woltin sekd Foodoran kanssa jatkaakseen liiketoimintaansa ja esimerkiksi
sisustustarvikeliike Muji sekd Finnair alkoivat tehda yhteistyota Keskon kanssa, jotta
tuotteita pystyttiin myymaan myos koronan aikana (Tammilehto, 2021a; Tammilehto,
2021b). My6s kuluttajien kayttdytyminen ja markkinoiden muuttuminen pakotti osan
yrityksistda muuttamaan liiketoimintasuunnitelmaansa muuttuvan maailman mukaan.
Koronapandemian aikana brandimielikuvan edelldkadvijana pysyminen edellytti useiden

erilaisten asiantuntijoiden vankkaa yhteistyota.

Brandiyhteistyo6 on Kellerin (2013, s. 269-270) mukaan yksi brandin
laajentamisstrategioista. Brandiyhteistyd tapahtuu, kun kaksi tai useampi brandi
yhdistetdaan yhteiseksi tuotteeksi, palveluksi tai niitd markkinoidaan jollakin tavalla
yhdessa. Brandiyhteistyon avulla yrityksen on mahdollista ldhestya seka oppia lisaa
uusista markkinoista ja kuluttajaryhmista. Tama ei kuitenkaan ole taysin riskitonta. Keller
(2013, s. 271) lisaa, etta brandiyhteistydssa mahdollisia kompastuskivia ovat esimerkiksi

hallinnan puute ja kuluttajien korkeat odotukset.

Vaikka uutisotsikoissa sekd sosiaalisessa mediassa puhutaan paljon maailmaa
mullistavista sekd onnistuneista innovaatioista ja yhteistdista, eivat kaikki brandit onnistu
siind hyvista yrityksista huolimatta. Formsmanin (2021) tutkimuksen mukaan jopa 40—

90 % innovaatioista epdonnistuu osittain tai jopa kokonaan. Cooper (2019) lisaa, etta



jopa 40 % uusista tuotteista epaonnistuu markkinoilla ja vain 13 % yrityksista saavuttaa
uuden tuotteen avulla vuotuisen tulostavoitteensa. Syita epdaonnistumiselle on monia;
lilan pieni rahoitus, korkeat kustannukset, osaamisen puute, epaselvat tavoitteet ja

heikko johtajuus. Miten yritykset voivat valttdaa nama haasteet?

1.2 Tutkielman ongelman asettelu ja tavoitteet

Brandiyhteistyd on noussut merkittavaksi markkinointistrategiaksi monelle yritykselle.
Brandiyhteistydn avulla yha useampi brandi rakentaa markkina-arvoa yhdessa muiden
toimijoiden kanssa. Erityisesti vahittdiskauppojen seka kuluttajabrandien valiset
brandiyhteisty6t tarjoavat uusia mahdollisuuksia kehittdd sekd parantaa brandin
mahdollisuuksia, mielikuvaa ja tunnettuutta. Aiemmat tutkimukset ovat analysoineet
pitkdlti brandien valista yhteensopivuutta, kuluttajien reaktioita yhteistoista seka
brandiyhteistyon vaikutuksia eli brandiyhteistydn kdaytannon toteutuksesta, prosessista

ja siihen liittyvista haasteista ei ole tietoa.

Tama Pro gradu -tutkielman tavoitteena on lisatd ymmarrysta siitd, miten
brandiyhteistydn prosessi rakentuu seka toteutuu, ja millaisia onnistumisen tekijoita,
haasteita ja vaikutuksilla sillda on brandi-identiteettiin, mielikuvaan ja kuluttajiin. Pro
gradu -tutkielma pyrkii vastaamaan juuri ndihin tutkimusaukkoihin tarkastelemalla
kokonaisvaltaisesti brandiyhteistyota ja siihen liittyvda prosessia suomalaisen

vahittdiskaupan kautta.

Pro gradu -tutkielma tarkastelee brandiyhteisty6ta kokonaisvaltaisesti "Herra Tokmanni’
-markkinointikonseptin kautta. "Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti on Tokmannin ja
Bob the Robot -mainostoimiston yhteisesti rakentama brandiyhteistyd, joka on
saavuttanut laajaa nakyvyyttd. 'Herra Tokmanni’ -brandiyhteistydstrategia tarjoaa
erinomaisen esimerkin siitd, kuinka brandiyhteisty6ta voidaan toteuttaa pitkdjanteisesti,

tarinallisesti seka strategisesti osana brandin identiteetin ja brandikuvan kehittamista.



Taman tutkimuksen tarkoituksena on lisdata ymmarrysta onnistuneen brandiyhteistyén
rakentamisesta seka kehittamisesta. Tutkielman tavoitteena on vastata seuraaviin

kysymyksiin:

1. Miillaisesta bréndiyhteistyon ilmentymdisté on kyse tapaustutkimuksessa?

2. Miten briindiyhteistyé rakentuu vaiheittain tapaustutkimuksessa?

3. millaisia kriteerejd kdytetddn yhteistybkumppanin valinnassa ja millaisia
vaikutuksia kumppanilla on bréndiin?

4. millaisia vaikutuksia bréndiyhteisty6lld on bréndi-identiteettiin, brédndikuvaan
sekd kilpailukykyyn

5. Millaisia onnistumisen tekijéitd sekd haasteita brindiyhteistydhén liittyy?

1.3 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tutkielman Iahestymistavaksi valittiin tapaustutkimus, silla tapaustutkimus mahdollistaa
tutkittavan ilmion tarkastelun tietyn yrityksen valossa. Tapaustutkimus sopii myo6s
tilanteisiin, jossa tutkittavaa ilmi6ta halutaan ymmartaa sen omassa ymparistdssaan ja
haastateltavien henkildiden kokemuksiin  sidottuna.  Tassa  tutkielmassa
tapaustutkimuksen kohteena on "Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti, jonka kautta
tarkastellaan onnistuneen seka tunnetun brandiyhteistyon toteutusta suomalaisessa

vahittdiskaupassa.

Tutkielmaan valittiin fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusperinne, jonka avulla
pystytaan tutkimaan ilmiéta ihmisten omien komeuksien sekda merkityksien kannalta.
Tassa tutkimuksessa merkitykset nousevat esille haastateltavien kertomuksien seka

tulkintojen suhteessa aikaisempiin tutkimuksiin ja teoreettiseen viitekehykseen.

Tutkimuksen aineiston keruu toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna.
Menetelma valikoitui siksi, ettd se mahdollisti monipuolisen vuorovaikutuksen
haastattelijan ja haastateltavan vdlille. Teemahaastattelu sisdlsi ennalta valitut teemat,

kysymykset seka raamit, jotka helpottivat haastattelun kulkua. Teemahaastatteluiden
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teemat ja kysymykset toimivat keskustelua ohjaavina ja niista poikettiin, jos keskustelun
eteneminen sitd edellytti. Tarkoituksena oli pitda haastattelut vapaamuotoisina, silla
haastattelun edetessa saattoi tulla ilmi asioita ja ilmiditd, joita haastattelija ei osannut

huomioida etukateen (Syrjala, 2022).

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu viidesta paaluvusta, jotka ovat johdanto, teoreettinen viitekehys,
metodologia, tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset. Johdannossa johdatellaan lukija
aiheeseen, paneudutaan tutkielman tarkoitukseen seka tavoitteisiin, tutkimusotteeseen

ja lahestymistapaan seka lopuksi tutkimuksen rakenteeseen.

Seuraava paaluku eli teoreettinen viitekehys koostuu tutkimukselle tarkeista teorioista,
jotka ovat olennaisia  tutkimukselle.  Teoreettinen  viitekehys  keskittyy
brandiyhteistyéhdén osana yrityksen markkinointistrategiaa. Teoriassa kasitellaan
brandiyhteistyota ja sen erilaisia ilmentymida, brandia, brandi-identiteettia seka
brandimielikuvaa, jotka ovat olennaisia osia brandiyhteistydssa. Ndiden lisaksi teoriassa
kasitelladn brandiyhteistyohon liittyvia prosesseja, brandiyhteistydn vaikutuksia brandi-
identiteettiin seka brandikuvaa, erilaisia innovaatioprosesseja seka brandiyhteistyo
onnistumisen tekijoita ja haasteita, Teoreettinen viitekehys paattyy yhteenvetoon, joka

luo tutkielmalle teoreettisen viitekehyksen tukemaan tutkimusosuutta.

Kolmannessa luvussa kasitelladn tutkimuksen metodologista osuutta, jossa esitelladn
tutkimuksen lahestymistapa, aineistonkeruu- ja analysointimenetelma seka kasitellaan
tutkimuksen eettisyyttd, luottamusta ja mahdollisia rajoituksia. Neljannessa luvussa
keskitytdan tutkimuksen analysointiin eli tutkimuksen tuloksiin. Viidennessa eli
viimeisessa luvussa on kootut paatelmat, johtopadtds, seka tulevaisuuden tutkijoille

ehdotuksia jatkotutkimuksista.
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2 Brandiyhteistyd osana nykyaikaista brandistrategiaa

Brandiyhteistyd ei ole uusin markkinointistrategia, mutta se on nousut vahvasti pinnalle
viime vuosien aikana. Kuluttajien mieltymysten muuttuminen haastavammiksi seka
kilpailun kiristyminen markkinoilla ovat saaneet monet yritykset pohtimaan uutta
markkinointistrategiaa, joka kehittdisi liilketoimintaa seka parantaisi asiakaskokemusta
(Hultgren, 2023). Teoreettisessa viitekehyksessa kasitelladn brandiyhteistyotd ja sen
monenlaisia ilmentymid. Teoriassa kasitelldaan myos itse brandid, brandi-identiteettia
seka brandikuvaa, jotka ovat tarked osa brandiyhteistydta. Luvussa kasitelldaan myods
erilaisten tieteellisten tutkimuksien kautta brandiyhteistydn onnistumisen tekijoita,
haasteita, kilpailukykya ja sen vaikutuksia kuluttajiin. Teoriassa kasitellddn myds
brandiyhteistydn prosesseja ja niiden erilaisia vaiheita sekda ’Herra Tokmanni’ -
markkinointistrategiaa. Teoreettisessa viitekehyksessa on hyddynnetty kirjallisuutta,
tieteellisia artikkeleita seka tutkimuksia. Koska brandiyhteistyéhon liittyvaa kirjallisuutta
on ollut rajallisesti, teoriassa tukeudutaan pddosin Géraldinen ja Reinen "The Art of
Successful Brand Collaborations” -painokseen, joka tarjoaa ajantasaisen seka syvallisen

analyysin brandiyhteistoista.

2.1 Brandiyhteistyon ilmentymat

Turan (2021) mukaan brandiyhteistyd on markkinointistrategia, jossa kahden tai
useamman brandin kautta luodaan yhdessda tuote tai palvelu kuluttajille.
Brandiyhteistydn tarkoituksena on luoda synergiaetuja eli yhteisvaikutusta, kartuttaa
tunnettuutta seka edistaad yhteistydssa olevien brandien arvoa jakamalla assosiaatioita
toistensa kanssa. Naiden lisdksi brandiyhteistyd osana markkinointistrategiaa luo
kilpailuetua markkinoilla, silla sen avulla pyritdan erottumaan edukseen kilpailijoista.
Géraldinen ja Reinen (2020, s. 213-214) taas painottavat, ettd brandiyhteistyossa
pyritddn luomaan aina jotain uutta, jota ei olisi olemassa ilman molempien osapuolien
yhteisty6ta. Brandiyhteistyon tavoitteena voi olla myds kohderyhman laajentaminen ja
brandin modernisointi, brandin toiminta-alueen laajentaminen, huomion herattaminen,

brandin arvojen jakaminen, kansainvalisille markkinoille laajentuminen seka lisatulojen
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saaminen. Shan ja muut (2022) lisdavat, ettda kaikki markkinointiyhteistydnmuodot,

kuten yhteinen mainonta tai kampanja voidaan lukea osaksi brandiyhteistyota.

Géraldinen ja Reinen (2020, s. 9) mukaan brandiyhteistydsta puhuttaessa tulee monelle
mieleen esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraus, mutta se voi olla paljon enemman.
Brandiyhteistydta voidaan tehdda monenkin erilaisen tahon kanssa esimerkiksi toisen
brandin, artistin tai hyvantekevaisyysjarjeston kanssa ja yhteistyostda voi syntya
esimerkiksi uusi tuote, tapahtuma tai viesti. Géraldinen ja Reinen (2020, s. 10)
kirjoittavat, ettd kahden tuotemerkin vadlinen brandiyhteistyon ilmentyma voidaan jakaa
kuuteen erilaiseen yhteistydmuotoon, riippuen siitd mita yhteistydkumppanit pyrkivat
yhdessa luomaan. Nama kuusi yhteisty6ta ovat yhteisbrénddtty tuote, yhteisbrénddtty
viestintd, ristikkdismyyntié edistdvd kampanja, yhteisbrénddtty eldmys, yhteisbrdanddtty
jakelu ja tydntekijéille suunnattu tuotemerkkiyhteistyd. Brandiyhteistyon ilmentymat
avataan tarkemmin seuraavissa kappaleissa. Yhteisbrdnddtty tuote on kaikista naista
kuudesta vaihtoehdosta yleisin tapa lahestya brandiyhteistyota. Brandiyhteistydssa,
jossa luodaan tuote, maaritelladn yleensa yksi yrityksista niin sanotusti isantabrandiksi
ja toinen vierailevaksi brandiksi. Tama tarkoittaa sitd, etta isantabrandilla on yleensa jo

tuote valmiina, johon vieraileva brandi lisaa jotain.

Géraldinen ja Reinen (2020, s 11-12) mukaan brandiyhteistyon tuotestrategialla voi olla
kaksi paamuotoa. Ensimmaisella muodolla tarkoitetaan sitd, etta vierailevan brandin
elementti tai tietotaito integroidaan yhteistydssa syntyneeseen tuotteeseen. Tata
muotoa kutsutaan myos tuoteinnovaatioksi, jota kasitelladn enemman luvussa 2.4. Tasta
padamuodosta hyvdna esimerkkind toimii brandiyhteistyd Marimekon seka Adidaksen
valilla. Parviainen ja Yla-Anttila (2021) kertovat artikkelissaan, kuinka Marimekko ja
Adidas loivat yhdessa uudenlaisen urheilumalliston kdyttden hyvdakseen Marimekon
uniikkeja seka klassisia kuoseja. Artikkelissa Adidaksen suunnittelujohtaja Aberg kertoi,
ettd yhteistyon tavoitteena oli yhdistaa tyyli seka kaytanndllisyys, mutta samalla
hyddyntda vastuullisimpia materiaaleja ja valmistusmenetelmia. Géraldinen ja Reinen

(2020, s. 15-16) toteavat, ettd toinen padamuoto tuotestrategiassa koskien
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brandiyhteisty6tda on, ettd vieraileva brandi tuo vain symbolisia elementteja
yhteistydhon. Tama tarkoittaa sitd, ettd brandiyhteistyossa vieraileva brandi ei tuo
konkreettisella tasolla mitaan yhteistydhon, vaan osallistuu symbolisella kuvalla, kuten
esimerkiksi logon tai vdrien kautta. Tata tapaa kdytetdadan usein automarkkinoilla, koska

tama mahdollistaa uusien kuluttajien saavuttamisen.

Kuten Géraldinen ja Reinen (2020, s. 22-23) totesivat, voi brandiyhteistyon
lopputulemana olla jotain muuta, kuin vain uusi tuote. Yhteisbrinddtylld viestillé
tarkoitetaan yhteista viestintdkampanjaa, jolle on ominaista kahden tai useamman
brandin yhdistaminen viestintdvilineeseen, joka voi olla esimerkiksi lehdistotiedote,
mainosfilmi  tai sosiaalisen median kanava. Yhteisen viestintdkampanjan
paatarkoituksena on herattaa kuluttajien huomio seka vahvistaa oman brandin mainetta.
Ristikkdismyyntid edistédvd kampanja on taas brandiyhteisty0, jossa maaritelladn yhdessa
myynninedistamistoimia, jossa kuluttaja padsee hyddyntamdan molempia brandeja.
Tasta hyvana esimerkkind toimii McDonald’s ja suositut Happy Meals -ateriat, jotka
sisaltavat usein yhteistydkumppanin lelun. Tallaiset brandien valiset ristikkdismyynnin

yhteisty6t ja niista syntyvat edut luovat lisdarvoa kuluttajille sekd molemmille brandeille.

Neljas vaihtoehto Géraldinen ja Reinen (2020, s. 25-26) mukaan on yhteisbrénddtty
eldmys tai tapahtuma, joka on ndistda kaikista vaihtoehdoista harvinaisin. Taman
yhteistydn tavoitteena on mainostaa brandid, tuotetta ja yritystda erilaisille
kohderyhmille. Varsinkin yhteista tapahtumaa jarjestdessa on erittdin tarkeda herattaa
kuluttajien huomio, joka saadaan mediandkyvyyden avulla. Taman yhteistyon etuna on
se, ettd brandit padsevat hyddyntamaan molempien brandien sosiaalisia verkostoja, joka
mahdollisesti kasvattaa tapahtuman yleiséa. Viides ilmentyma, yhteisbrénddtty jakelu
on tuotemerkin seka vahittdiskaupan valinen yhteistyd, jossa vahittdiskaupalla on
yksinoikeus tuotemerkkikumppanin tuotteiden jakamiseen. Tasta hyvana esimerkkina
toimii yhteistyd Prisman ja Antti Tapanin kanssa, sillda vain Prismalla on yksinoikeus

myyda malliston tuotteita kuluttajille (Prisma, 2022).
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Kuudes eli viimeinen vaihtoehto Géraldinen ja Reinen (2020, s. 30-31) mukaan on
tyontekijoille suunnattu brdndiyhteistyé. Se tarkoittaa kahden tai useamman brandin
vdlistd kumppanuutta, jonka tavoitteena on vahvistaa tydntekijoiden suhdetta itse
brandiin, lisatd heiddn osaamistaan seka sitoutumistaan tai tuoda brandin arvoja
konkreettisesti osaksi tyontekijoiden kokemusta. Tallaisessa yhteistydssa brandit voivat
esimerkiksi yhdistdd voimansa tyontekijoiden koulutuksessa, luoda eksklusiivisia
tuotteita tyontekijoille tai rakentaa eldamyksellisia konsepteja, jotka syventavat
tyontekijan ymmarrysta brandista. Esimerkiksi Apple ja Adidas loivat 1990-luvulla
eksklusiiviset lenkkarit Applen tydntekijoille. Ainutlaatuinen tuote lisasi tyontekijoiden

ylpeyden tunnetta ja sitoutumista brandiin.

Turan (2021) sekd Helmig ja muut (2008) taas luokittelevat brandiyhteistyot
kahdenlaisen strategian mukaan. Nama kaksi strategiaa ovat ainesosabrdnddys eli
vertikaalinen branddysstrategia seka yhdistelmébrdnddys eli  horisontaalinen
branddysstrategia.  Ainesosabranddyksellda  tarkoitetaan  branddtyn  tuotteen
integroimista osaksi toisen brandin komponenttia. Hyva esimerkkina tasta toimii Applen
ja Hermesin vdlinen yhteistyd, jossa kuluttajalla on mahdollisuus hankkia Hermesin
valmistama ranneke Applen dlykelloon Ainesosabrandayksen keskeisin motiivi on
brandin erilaistaminen yhteistyékumppanin avulla. Yhdistelmabrandaykselle ominaista
on taas, ettd useampi kuin yksi tuottaja muodostaa yhdistetyn monimerkkisen tuotteen
tai palvelun arvoketjun samassa vaiheessa. Tassa brandistrategiassa tuote voi esiintya
tuoteryhmdssa, jossa molemmat tuottajat ovat jo vakiintuneita, jossa vain toinen
tuottaja on vakiintunut, tai jossa yksikdaan tuottaja ei talla hetkelld tarjoa tuotteita.
Brandiyhteistydn syvallisemman ymmartamisen tueksi seuraavaksi kasitelldan brandin

kdsitettd, sen eri ulottuvuuksia seka merkitysta kilpailukyvyn rakentamisessa.

2.2 Brandin kasite seka merkitys

Brandi on kokonaisuudessaan moniulotteinen seka vaikeaselitteinen kasite. Brandi pitaa
sisalldan niin visuaalisia elementteja, jotka kuluttaja voi nahda omilla silmillaan, kun taas

brandin sisdlla olevia "kerroksia”, jota pyritddn tuomaan myds kuluttajille esille.
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Simmonsin seka Cliftonin, (2003, s. 13—25) mukaan brandista on puhuttu jo 30-luvulla.
Silloin brandista (englanniksi Brand) puhuttiin, kun esimerkiksi maatilan omistaja halusi
polttomerkita karjansa, jotta kaikki tietdisivat hanen omistajuudestaan. Tama juontuu
sithen, miten brandi nahdaan nykyaan eli viestitaan kuluttajille omistajuudesta. Brandi
kdsitteena lahti kuitenkin kehittymaan varsinkin teollisen vallankumauksen seka toisen
maailmansodan jalkeen. Oheiset tapahtumat avarsivat lansimaalaisen kulttuurin seka
kulutustuotteiden massamarkkinoinnin ympari maailmaa. Hyva esimerkki brandista,
joka valtasi maailman ndihin aikoihin on Coca-Cola, joka pitaa vielakin paikkaa maailman
arvokkaimpana sekd tunnetuimpana brandina. (Simmonsin & Cliftonin, 2003, s. 13-25).
Wheelerin (2006, s. 4-5) mukaan brandi nahddan lupauksena, odotuksena seka ideana
siitd, miten kuluttaja kokee ja tulkitsee yrityksen, tuotteet tai palvelun. Brandi on se,
mihin kuluttaja rakastuu, luottaa seka rakentaa vahvan seka lojaalin siteen. Kellerin (2013,
s. 30—32) mukaan brandi voi olla yritys, organisaatio, henkild tai jopa paikka. Brandi on
nimi, termi, symboli, merkki tai ndiden yhdistelma, jonka on tarkoitus erottaa yritys tai

yrityksen tuotteet muista kilpailijoista.

2.2.1 Brandi-identiteetti

Malinic (2019, s. 20) mukaan brandi-identiteetti on laaja termi, jonka ajatellaan
virheellisesti usein kasittelevan vain brandin visuaalisia elementtejd. Brandi-identiteetti
on kuitenkin kokonaisvaltainen prosessi, joka sisdltda visuaalisten elementtien lisaksi
segmentointia ja kilpailua. Brandi-identiteetti myos eldaa ajan mukana ja sitda usein
muokataan niin kuluttajien kuin myos kilpailun takia. Srivastava (2010) taas kirjoittaa,
ettd brandi-identiteetti on brandiassosiaatioiden uniikki kokonaisuus, jota pyritdan
luomaan seka yllapitamaan. Brandiassosiaatiot edustavat sitd, mita itse brandi edustaa
ja mita brandi lupaa kuluttajille. Brandi-identiteetti on lahtdisin itse yrityksesta, silla he
ovat vastuussa siitd, ettd tuote tai palvelu vastaa kuluttajien tarpeita, erottuu

markkinoilla seka sisaltda ainutlaatuisia ominaisuuksia kilpailun ndkékulmasta.

Myo6s Aaker ja Joachimsthaler (2000) madérittelevat brandi-identiteetin hyvin samalla

tavalla, kuten Srivastava (2010). Heiddan mukaansa brandi-identiteetti on mielleyhtymien
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kokonaisuus, jota pyritdan luomaan tai yllapitdmaan. Naihin mielleyhtymiin kuuluu myds
yrityksen antamat lupaukset kuluttajille. Se on myds yksi tarkeimmista pilareista, jonka
avulla yritys luo itselleen vahvan brandin. Aaker ja Joachimsthaler (2000) lisdavat, etta
brandi-identiteetti on myds tavoite, johon yritys pyrkii tahtdaamaan. Tasta syysta brandin
mielikuvaa ei tulisi unohtaa yrityksen rakentaessa vahvaa brandi-identiteettia, silla

kyseessa on myo6s brandin mielikuvan muuttaminen ja vahvistaminen.

Géraldinen ja Reinen (2020, s. 201-202) mukaan ennen brandiyhteistydn luomista, on
yrityksen tiedettdava heiddan oma brandinsa perusteellisesti. Brandi-identiteetti on tapa,
jolla maaritelldan brandi sekd mitd se edustaa. Taman lisdksi brandi-identiteetti on niin
sanotusti johtamisen ohjenuora, joka ohjaa brandiyhteistydn toteuttamista. Brandi-
identiteetti auttaa myds paattamaan esimerkiksi kenen kanssa brandiyhteistyota tulisi
tehda ja millainen yhteisty6 tulisi toteuttaa. Brandi-identiteetti ohjaa kaikkia brandiin
liittyvia paatodksia, minkda vuoksi brandin tulisi olla merkityksellinen sekd heijastaa

organisaation arvoja ja luonnetta.

Géraldinen ja Reinen (2020, s. 202-203) esittelevat brandi-identiteetin nelja
ulottuvuutta, jotka ovat ideologia, persoonallisuus, merkit sekd symbolit. Nama nelja
ulottuvuutta rakentavat yhdessa tarinan, joka kuvaa samalla myds brandin identiteettia.
Ensimmadinen ulottuvuus on ideologia, joka on arvojen seka uskomuksien jarjestelma.
Ulottuvuus koostuu niista arvoista, jotka ovat tarkeitd brandille, ovat toiminnan taustalla
seka arvoista, joita pyritddan viestimaan ulospdin. Brandille tarkeitda arvoja voivat olla
esimerkiksi aitous, rehellisyys ja vastuullisuus. Toinen ulottuvuus, persoonallisuus taas
kuvastaa brandia ihmisen persoonallisuuden piirteillda. Tama on voimakas tapa ilmentaa
brandia seka edistda kumppanuuksia, sillda mitd persoonallisemmin brandi osaa kuvata
itsedan, sitd paremmin brandi tulee 16ytamaan sopivan kumppanin brandiyhteistyohon.
Kolmas ulottuvuus on taas niin sanotusti merkit, jotka tuovat esille brandin ideologiaa
seka persoonallisuutta fyysisten ominaisuuksien avulla. Naita fyysisia piirteita brandissa

ovat esimerkiksi brandin logo, varit, slogan ja tekstuuri. Neljds ja viimeinen ulottuvuus
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on symbolit. Symbolilla tarkoitetaan brandin tuotetta tai palvelua, joka tuo ilmi brandin

arvot seka ideologian.

Géraldinen ja Reinen (2020 s. 203-204) painottavat, ettd vahvan brandi-identiteetin
kannalta yrityksen tulisi ymmartaa brandin jokainen ulottuvuus ja niiden valiset
kytkokset. Nama ulottuvuudet luovat kokonaisvaltaisen tarinan brandin identiteetista.
Ideologia on brandin perusta, joka kuvaa brandin tarkoitusta, persoonallisuus kuvastaa
brandin tyylia, ja merkit sekd symbolit tuovat esille brandin fyysista identiteettia,
ideologiaa seka persoonaa. Kuviosta 1 on nahtavilla nama nelja ulottuvuutta ja kuinka ne

ovat kytkoksissa toisiinsa.

Symbolit
Merkit

Ideologia

Kuvio 1. Bréndi-identiteetin ulottuvuudet (Géraldinen ja Reinen, 2020, s. 204).

Kuvio 1 kuvastaa, kuinka brandi-identiteettia voidaan kdyttdaa oikein. Tarkeintd on
ymmartda brandi-identiteetin neljan ulottuvuuden valinen assosiaatio sekd ndiden

kokonaisuus eli narratiivi. Ideologia, persoonallisuus, merkit seka symbolit on jarjestetty
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siten, ettd ne muodostavat johdonmukaisen kertomuksen brandista. ldeologia on
kertomuksen ydin eli brandin tarkoitus. Persoonallisuus taas symbolisoi kertomuksen
tyylia eli mika on brandin tyyli ja savy. Brandin merkit sekda symbolit ovat brandi-
identiteetin fyysisia ulottuvuuksia, jotka tekevat brandi-identiteetistd havainnollistavan
kokonaisuuden kuluttajille seka konkreettisen nakyvyyden brandistd. Brandiyhteistyo
onnistuu todenndkdisemmin seka tuottaa lisdarvoa, kun se on linjassa brandi-

identiteetin kaikkien neljan ulottuvuuden kanssa.

2.2.2 Brandikuva

Brandikuva on Chunawalla (2009, s. 166—171) mukaan mielikuva, assosiaatio seka
merkitys, joka kuluttajalla on brandista. Se ei sisalla vain brandin visuaalisia elementteja,
vaan brandikuva muodostuu brandiin liittyvistd kokemuksista, tunteista seka
havainnoista, joita kuluttaja kokee. Brandikuva on siis kuluttajan subjektiivinen mielikuva
brandistda, joka syntyy esimerkiksi tuote- sekda palvelukokemuksen, mainonnan ja
viestinndn keinoin tai muiden kuluttajien mielipiteiden kautta. Keller (2013, s. 76)
painottaa, ettd brandikuva on tdrkedssa asemassa rakentaessa vahvaa brandia.
Brandikuva muodostuu kuluttajien psykologisista sekd sosiaalisista tarpeista, jotka
perustuvat tuotteen tai palvelun ulkoisiin ominaisuuksiin. Brandikuva korreloi sitd, mita
kuluttajat ajattelevat brandistda abstraktilla tasolla eikd sitd, mita brandin koetaan

konkreettisesti tekevan.

Kellerin (2013, s. 113-115) mukaan brandikuva kasittelee brandin aineettomia puolia,
joista kuluttajat muodostavat mielipiteen. Naista nelja tarkeintd elementtia ovat
kayttajaprofiilit, osto- ja kdyttotapaukset, arvot, persoonallisuus ja historia, kokemukset
seka perintd. Kayttdjaprofiililla tarkoitetaan kuluttajia, jotka brandi olettaa kayttavan
heidan tuotteitaan tai palveluitaan. Osto- ja kdyttotapaukset viittaavat niihin tilanteisiin,
jossa brandia kaytetdan seka kuinka brandia hyédynnetdan. Arvot ja persoonallisuus
tuovat esille sen, millaisia arvoja sekd luonteenpiirteitd brandiin liitetaan. Lopuksi
historia, kokemukset sekd perintd kasittelevat sitd, millainen tausta brandilla on ja

millaisia muistoja siihen liitetaan.
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Géraldinen ja Reinen (2020 s. 205-206) mukaan brandikuva on olennainen osa, kun
luodaan onnistunutta brandiyhteisty6ta. Brandikuvan assosioidessa kuluttajien
kokemusta sekda mielikuvaa brandistda, tulee sen vaikuttaa yhteistydkumppanin
valinnassa seka yhteistyon ehtojen maarittelyssa. Brandi-identiteetin ja brandilupauksen
rakentuessa yrityksen sisdisista arvoista, brandikuva muodostuu ulkoisista elementeista,
kuten esimerkiksi kuluttajien tulkinnoista brandista ja sen arvoista. Tasta syysta pelkdn
brandi-identiteetin ja  brandilupauksen tunteminen ei riita, kun luodaan
brandiyhteisty6ta. Onnistuneen brandiyhteistyon edellytys on, ettd brandiyhteistyota
tekevien yrityksien brandikuvat tdydentavat toisiaan tai ovat yhteensopivia.
Brandiyhteistyd brandin kanssa, jonka brandikuva poikkeaa suuresti yrityksen omasta
brandikuvasta voi mahdollisesti heikentdd molempien osapuolien uskottavuutta seka

aiheuttaa ristiriitaisia tunteita kuluttajissa.

2.3 Brandiyhteistyon menestystekijat, haasteet seka kilpailukyky

Brandiyhteistyd ei ole vain sapluuna, jota yritys voi kdyttdaa osana markkinointistrategiaa.
Seuraavassa kappaleessa keskitytaan edellisten tutkimuksien seka kirjallisuuden kautta
brandiyhteistdiden onnistumisen tekijoihin, mahdollisiin haasteisiin seka siihen,

millainen vaikutus brandiyhteisty6lla osana markkinointistrategiaa on kilpailukykyyn.

2.3.1 Brandiyhteistyon keskeiset tekijit onnistumiseen

Géraldinen ja Reinen (2020, s. 213—-214) painottavat, etta brandiyhteistyon tavoitteiden
saavuttamisessa tulisi ottaa huomioon viisi keskindistda strategiaa, jotka ovat
kumppaneiden  keskindinen  tdydentdvyys, yhteisen tuotemerkin ja  sen
yhteistydkumppaneiden valinen johdonmukaisuus, yllattava tulos, lisdarvo kuluttajille ja
brandin rikastuttaminen. Kumppaneiden keskindisellad taydentavyydella tarkoitetaan sita,
ettd kumppanien tulee tdydentdaa seka rikastuttaa toisiaan brandiyhteistydssa. Tama
takaa sen, etta yhteistyé saa enemman huomiota niin markkinoilla, kuin myds kuluttajien

keskuudessa. Tutkimuksista on nimittdin selvinnyt, etta lilan samanlaisten brandien
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yhteistyd ei herata minkadanlaista kiinnostusta. Synergian kehittyminen edellyttas, etta
kumppanuus perustuu tuotemerkkien toisiaan taydentavaan luonteeseen joko imagon
tai tietamyksen osalta. Vaikka brandiyhteistydn yksi menestystekijoista onkin etsia
kumppani, joka erottuu joukosta, tulisi kumppanin kuitenkin jakaa samanlaiset arvot,
jotta se luo asiakkaille brandi-identiteettida. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta
brandipersoonallisuuden samankaltaisuus voi olla kiinnostava tekija valitessa kumppania
brandiyhteistyohon. Boyd (2022) lisda, etta yksi tarkeimmistd avaimista onnistuneeseen
brandiyhteistyéhon on, etta kumppaneilla on sama tavoite. Saman tavoitteen jakaminen

luo synergiaetuja seka vahvistaa onnistuneen lopputuloksen saavuttamista.

Seuraava menestystekija, jonka Géraldinen ja Reinen (2020, s. 213) mainitsevat, on
yhteisen tuotemerkin ja sen yhteistydkumppaneiden vdlinen johdonmukaisuus.
Brandiyhteistydta voidaan tehda erilaisten kumppaneiden kanssa, ja se voi synnyttaa
erilaisia luomuksia, kuten uuden tuotteen, uuden mainonnan konseptin tai uuden
tapahtuman. Yksi brandiyhteistydn tarkeimmistda menestystekijdista on se, ettd
yhteisbranddtty tuotos on johdonmukainen molempien kumppaneiden brandi-
identiteettien kanssa. Kun brandit paattavat hyodyntda brandiyhteistyOstd osana
markkinointistrategiaa, heiddan on maariteltava yhteistydkumppanin kanssa luomus
(tuote, tapahtuma, viestintd), joka perustuu brandi-identiteettiin ja brandin keskeiseen
ytimeen. Brandi-identiteetin asettaminen brandiyhteistyon ytimeen varmistaa brandin
johdonmukaisuuden ja pitkdikdisyyden. Yhteisbranddatyn tuotteen on oltava

johdonmukainen seka brandi-identiteetin etta brandi-imagon kanssa.

Kolmas menestystekija Géraldinen ja Reinen (2020, s. 215) mukaan on yllattava tulos.
Yllatyksellisyydelld brandiyhteistydssa voi olla positiivisia vaikutuksia, silla se aloittaa
kuluttajassa syvallisen kognitiivisen prosessin. Kognitiivisella prosessilla tarkoitetaan sita,
ettd kuluttaja pyrkii ymmartamaan, miksi kaksi hyvin erilaisia brandia ovat paattianeet
ryhtya yhteistydhon toistensa kanssa. Kun lopulta tama yhteistyd hahmottuu kuluttajalla,
kokemus voi mahdollisesti vahvistaa kuluttajan osallisuuden tunnetta, kun han on itse

saanut pohtia brandiyhteistydn merkitysta sekda sanomaa. Brandiyhteistyd hyvin
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erilaisen brandin kanssa omaan brandiin verrattuna voi lisdta brandiyhteistyon
kiinnostavuutta ja vahvistaa brandin arvoa. Brandiyhteistyd voi siis olla parhaimmillaan

innovatiivinen seka yllattava, mika tulee erottumaan edukseen markkinoilla.

Géraldinen ja Reinen (2020, s. 226—-227) neljas, lisdarvo kuluttajille ja viides, brandin
rikastuttaminen ovat myds tdarkeitd = menestystekijoita  brandiyhteistydssa.
Brandiyhteistydn hyédyntamistd osana markkinointistrategiaa tulisi harkita ainoastaan
silloin, kun sen voidaan katsoa tuottavan kuluttajille lisdarvoa esimerkiksi tuotteiden
hybtyjen tai erottautumisen kautta. Kun kaksi tuotemerkkia yhdistda voimansa,
asiakkaan saaman hyddyn pitdisi ylittda yksittdisen tuotemerkin tarjoamat hyddyt.
Monet jo tunnetut tuotemerkit kdyttdavat tuotemerkkiyhteistyota saadakseen
kilpailuetua kumppanuuden vyksinoikeuden ansiosta. Ainutlaatuisen tarjouksen
tarjoaminen asiakkaille, joita he eivat [6yda mistdaan muualta, on tehokas ase kilpailua
vastaan. Brandiyhteistyon on tdytettava tietyt kriteerit, jotta sen onnistuminen voidaan
varmistaa, mutta kyse ei saa olla pelkdstaan brandin arvon hyddyntdamisestd, vaan se on

my0s sisdllytettava brandin sdilyttamista ja rikastuttamista koskevaan strategiaan.

Cooper (2019) tutkii artikkelissaan innovaatioiden menestymisen taustalla olevia
tekijoita. Brandiyhteistyon lopputuleman ollessa yleisesti ottaen tuoteinnovaatio, nama
tekijat sopivat myos tahdan kategoriaan. Nama menestystekijat voidaan jakaa kolmeen
luokkaan; yksittdisten uusien tuoteprojektien menestystekijoihin, yrityksen
menestystekijoihin seka oikeisiin jarjestelmiin ja menetelmiin, jotka yritykselld on
kdaytossa uuden tuotteen hallinnassa. Yksittdisten uusien tuoteprojektien
menestystekijoitda on listattu seitsemdn. Tuotteiden tulee olla ainutlaatuisia ja
houkuttelevia, silla niiden tulee tyydyttda asiakkaiden tarpeita ominaisuuksilla, joita
kilpailijat eivat tarjoa. Menestyneet tuotteet ovat markkinavetoisia seka sisaltavat
sisddnrakennetun asiakaspalvelun. Tuotteiden tulee vastata asiakkaiden toiveita seka
tarpeita. Jotta tdma voisi toteutua, on ennen tuotteen kehitystda oltava tietamysta
markkinointitoiminnasta, kilpailijoista sekd kuluttajista. Menestyvdssa tuotteessa

kdytetadn lineaarisen prosessin sijasta iteratiivista tai spiraalista kehitysta. Tallainen
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kehitys opettaa epdonnistumisien kautta. Taman kaiken lisaksi tulisi panostaa tuotteiden

markkinointiin, lanseeraukseen seka globaaliin liiketoimintastrategiaan.

Cooper (2019) mukaan yrityksen menestystekijoitda on maaritelty kahdeksan.
Innovaatiotavoitteet tulee maaritella selvasti seka tavoitteen tulisi olla koko yrityksen
yleinen tavoite. Lisdksi yrityksen tulisi maaritelld johdonmukaisesti strateginen areena,
tuotesuunnitelma seka kehityshankkeet. Yrityksen tulee osata priorisoida hankkeita seka
|6ytaa oikeat ihmiset paatdksentekoon. Ydinosaamista tulee osata hyddyntaa ja se viittaa
synergiaetuihin. Yrityksen tulisi kohdistaa innovaatio houkutteleville markkinoille.
Markkinoiden houkuttelevuus voidaan jakaa kahteen ulottuvuuteen;
markkinapotentiaaliin ja kilpailutilanteeseen. Yrityksen taytyy omata hyvat resurssit seka
taloudellisen sitoutumisen. Eikd tehokasta, monialaista tiimia seka positiivista ilmapiiria
tulisi unohtaa. Cooper (2019) mukaan kolmas luokka eli viimeinen luokka, oikeat
jarjestelmadt ja menetelmat kasittda nimensa mukaisesti jarjestelmien ja menetelmien
menestystekijoita. Tahan kuuluu viisi menestystekijda. Ensimmaiseksi kasitelldadn
porttijarjestelmaan. Sen tarkoituksen on parantaa menestystd ja tehokkuutta seka
auttaa havaitsemaan virheitd. Menestystekijoiksi luokitellaan myds dynaaminen
rakentaminen, tehokas ajattelu, suorituskyvyn laatu sekda nopeutta, joka tuli minulle
aivan uutena asiana. Nopeus tarjoaa edun olla ensimmadinen markkinoilla seka se

vahentda epavarmuustekijoita. Tama ei saa kuitenkaan tapahtua laadun kustannuksella.

Childs ja Jin (2020) mukaan oikean kumppanin l6ytdaminen brandiyhteistydssa on
ratkaiseva tekija, silla valittu kumppani voi vaikuttaa brandin imagoon seka
jalleenmyyjan taloudelliseen menestymiseen. Tarkeintda on varmistaa, etta valittu
brandiyhteistybkumppani sopii yhteen brandin identiteetin sekda jalleenmyyjan
kokonaiskuvan kanssa. Jalleenmyyjan kokonaiskuva pitda sisallaan kuluttajat, tuotteet tai
palvelun sekd hinnoittelustrategian. Yhteensopivuuden puute brandiyhteistydssa voi

johtaa epdonnistumiseen.
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2.3.2 Brandiyhteistyon merkittavimmat haasteet

Childs ja Jin (2019) tutkimuksessa selvisi, ettd kuluttajien mielenkiinto brandiyhteistyota
kohtaan laskee, jos yhteistyon tuotetta tai palvelua myydaan jatkuvasti. Taman lisaksi
tutkimuksessa selvisi, etta tuotemerkin laajentuessa brandi on vaarassa laimentua.
Brandin laimentumisella tarkoitetaan brandin positiivisen uskomusten vahenemista
nimed kohtaan. Laimentumista tapahtuu, jos brandista tulee massakuluttajien
keskuudessa suosittu brandi. Tastd syysta Childs ja Jin (2019) suosittelevat, etta
brandiyhteistydn tuotetta, palvelua tai mallistoa myydaan kuluttajille vain ajallisesti seka
madrallisesti rajoitettuna, joka vahentaa brandien laimentumisen riskida. Géraldinen ja
Reinen (2020, s. 226-227) painottavat, ettad yksi virhe brandiyhteistydssa on, etta sita

tehdaan liikaa ja liian monen eri tuotemerkin kanssa.

Lanseng ja Olsen (2012) sekd Shan ja muut (2022) tuovat esille, ettd epaonnistunut
brandiyhteisty® voi heijastaa negatiivisia vaikutuksia molempiin brandeihin, ja ndin ollen
laskea molempien arvoa markkinoilla sekd kuluttajien silmissa. Myds Géraldinen ja
Reinen (2020, s. 226-227) nostavat esille, ettd vaardan kumppanin valinta
brandiyhteistydssa voi synnyttaa negatiivisen kuvan molemmista brandeista. He nostivat
esille, ettd onkin varsin tarkeaa katsoa, ettd molempien brandien arvot kohtaavat ennen
yhteistyon aloittamista. Wessin (2021) tutkimuksen mukaan, jopa 60 % kuluttajista
valttelee tuotteen tai palvelun ostamista, jos brandiyhteistydssa on mukana negatiivisen
maineen omaava brandi. Shan ja muut (2022) sekd Erfgen ja muut (2015) toteavat
brandiyhteistyon riskind olevan se, ettd samassa mainoksessa esitetyn brandiyhteistyén
tuotemerkkeja ei muisteta kuluttajien keskuudessa. Tallainen tulee vahingoittamaan
myds brandiyhteistyon tehokkuutta ja vaikeuttaa tavoitteisiin padsemistda. Muita
mahdollisia yhteisbranddykseen liittyvia riskeja ovat haitalliset heijastusvaikutukset,
brandin heikentyminen, brandin vaurioituminen ja negatiiviset vaikutukset osallistuvien
brandien tulokseen. Yhteenvetona voidaan todeta, ettda yhteisbranddysstrategia on

kaksiterdinen miekka yrityksille seka brandeille.
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2.3.3 Brandiyhteistyon kilpailukyky

Childs ja Jin (2020) mukaan jadlleenmyyjat kdyttavat yha enemman brandiyhteistyota
osana markkinointistrategiaa luodakseen kuluttajille ainutlaatuisia tuotteita, jotka ovat
saatavilla vain vyksinoikeudella yrityksen myymaldista. Brandiyhteistyd vahvistaa
molempien yrityksien imagoa seka lisdda myyntia myymaldissa seka verkkokaupassa.
Brandiyhteistyd tuo lisdksi kilpailuetua markkinoilla, koska se lisda tarjottavien
tuotteiden seka palveluiden eksklusiivisuutta. Ndiden lisdksi brandien vélinen yhteistyo
lisdd  molempien brandien tunnettuutta sekd julkisuutta jalleenmyyjan
mainoskampanjoiden vuoksi, joka on saattanut olla mahdotonta ennen

brandiyhteistyota esimerkiksi taloudellisista syista.

Vahtola (2020 s. 42—-43) painottaa, etta kilpailuedun varmistaminen yrityksessa on yksi
tarkeimmista brandin menestystekijoista. Kilpailuetua pyritadn nostamaan niin luovilla,
kuin myds innovatiivisilla ideoilla ja ratkaisuilla, jotta yritys pystyy tarjoamaan asiakkailla
ainutlaatuisia konsepteja sekda vahvaa asiakaslupausta. Vahvan kilpailuedun
saavuttaminen edellyttdd, ettd brandi ymmartdd innovatiivisten tuotteiden seka
palveluiden arvon, silla innovatiivinen ajattelu on keskeinen tekija markkinoilla
erottautumisen kannalta. Kilpailuedussa on myods erittdin tarkedaa ottaa huomioon
kohderyhman toiveet sekd tarpeet, silla asiakaskeskeinen ajattelu on avainasemassa
puhuttaessa brandin kilpailukyvysta. Ndiden lisaksi kilpailuedun saavuttamisessa tulisi
ottaa huomioon arvot, vastuullisuus sekd vahvat konseptit, jotta brandi voi erottua
markkinoilla edukseen. Myo6s Laakso (2004, s. 30-31) painottaa erilaistumisen tarkeytta
puhuttaessa brandin kilpailukyvysta. Tallainen differoitumiseen eli erilaistumisen
orientoitunut strategia on luonnollinen valinta varsinkin niille brandeille, jotka haluavat
panostaa oman brandin rakentamiseen. Taman lisdksi differoitumisstrategialla pyritdaan
erottautumaan muista kilpailijoista tarjoamalla kuluttajille jotain sellaista, jota asiakkaat

tulevat arvostamaan.
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2.4 Brandiyhteistyo prosessina

Kahn (2018) mukaan innovaatiot toiminnan lopputulemina ovat tuoteinnovaatiot,
prosessi-innovaatiot, markkinointi-innovaatiot, business-malli-innovaatio,
jakeluinnovaatio ja organisatorinen innovaatio. Tuoteinnovaatioon kuuluu seitsemadn
erilaista prosessia: kustannuksien alennukset, tuotekehitys, linjalaajennus, uudet
markkinat, kayttotarkoitukset ja tuoteryhmat sekd tuote, joka on tdysin uutta koko
maailmalle. Salerno ja muut (2015) havaitsivat tutkimuksessaan 8 erilaista
innovaatioprosessimallia, joista 1, 2, 3 ja 4 sopivat brandiyhteistdihin. Nama
innovaatioprosessimallit lajiteltiin 4 havainnon perusteella: rakenne ja sisaltd, yrityksen
rooli asetettuna muihin innovaatioon liittyviin yrityksiin, muodollisuuteen seka

epavarmuustekijoihin.

Salernon ja muiden (2015) mukaan ensimmadinen innovaatioprosessimalli, joka esitetdan
artikkelissa, on perinteinen prosessi. Perinteinen prosessimalli on kdytetyin malli, joka
koostuu idean kehittamisestd, idean valinnasta, idean jatkokehittdmisestd ja

levittamisesta seka myynnistd. Tama innovaatioprosessi on nahtadvissa kuviossa 2.

Idean Levittdminen

@ N @ ”

Ideointi Idean

kehittaminen

Kuvio 2. Perinteinen innovaatioprosessimalli (Salerno ja muut, 2015).

Salernon ja muiden (2015) esittdmista innovaatioprosessimalleista erityisesti mallit 2, 3
ja 4 korostavat ennakoivan myynnin merkitystd sekd asiakkaan roolia
innovaatioprosessissa. Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin ennakoivan myynnin

innovaatioprosessimallia eli niin sanottua rddtdloityd Idhestymistapaa. Prosessi etenee
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ideoiden kehittamisestd, jossa asiakas on vahvasti mukana. Taman jalkeen siirrytaan
myyntiin seka tilaukseen, kehitykseen ja lopuksi toimitukseen. Tassa prosessissa asiakas

maksaa ennen toimitusta. Innovaatioprosessimalli myynnin ennakoinnista on nahtavilla

kuviosta 3.
Myynti/
@ Tilaus @ Toimitus
Ideointi asiakkaan @ Idean @
kanssa kehittaminen

Kuvio 3. Ennakoidun myynnin innovaatioprosessimalli (Salerno ja muut, 2015).

Seuraava  innovaatioprosessimalli  perustuu  myynnin  ennakointiin  tietyn
asiakasmaarittelyn pohjalta, ja sitda kutsutaan suljetuksi tilaukseksi. Prosessi alkaa
asiakkaalta tulleista ideoista sekda vaatimuksista. Ndiden jalkeen siirrytdan myyntiin ja
tilaukseen, jonka jdlkeen vuorossa on kehitys ja lopuksi toimitus. Oheinen
innovaatioprosessi eroaa aiemmasta mallista siten, etta tassa ei ole ideointivaiheessa
samanlaista epdvarmuutta vaan asiakas madrittelee jo alkuvaiheessa tarkasti, mita
tarvitsee. (Salerno ja muut, 2015). Suljetun tilauksen -innovaatioprosessi on ndhtavissa

kuviossa 4.
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Myynti/
@ Tilaus @ Toimitus
Ideointi/toiveiden Idean @
kuunteleminen kehittaminen

(asiakas mukana)

Kuvio 4. Suljettu tilaus -innovaatioprosessimalli (Salerno ja muut, 2015).

Salernon ja muiden (2015) mukaan innovaatioprosessimalli 4 on niin sanottu pyynndstd
syntyvd prosessi. Se kaynnistyy yleensa yhteydenotolla, jossa madritelldadn kehitettavan
tuotteen toiminnalliset vaatimukset. Taman jalkeen siirrytaan vaiheeseen, jossa asiakas
hyvaksyy esitetyn idean. Prosessin viimeiset vaiheet ovat idean jatkokehittaminen seka
lopullinen toimitus. Tama prosessimalli liittyy usein julkisiin tarjouspyyntéihin ja
kilpailutuksiin eri yritysten valilla. Tama innovaatioprosessi on esitetty visuaalisesti

kuviossa 5.

Asiakas
hyvéaksyy

@ ehdotuksen @ Toimitus

Alkukehitys, joka Idean
alkaa asiakkaan jatkokehitys
ongelmasta

Kuvio 5. Pyynnosta syntyva innovaatioprosessimalli (Salerno ja muut, 2015).

Childs ja Jin (2020) kirjoittavat, ettd brandiyhteistyd toteutetaan joko jatkuvana
yhteistyOstrategiana tai rajoitettuna erand. Jatkuvassa brandiyhteistyOstrategiassa
tuotteiden tai palveluiden saatavuutta ei rajoiteta maaran tai ajan suhteen, kun taas
rajoitetun eran strategiassa tuotteiden tai palveluiden saatavuus on rajoitettu. Rajoitetut

erat on tutkittu tuovan myonteista tunnetta kuluttajien keskuudessa, vaikka osa jaakin
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ilman brandiyhteisty0ssa tuotettua tuotetta tai palvelua. Eksklusiivisesti tuotetut
tuotteet tai palvelut koetaan ainutlaatuisiksi ja ne voivat lisdta kuluttajien tunnetta
omasta eksklusiivisuudestaan ja statuksesta. Rajoitetun eran -markkinointimalli onkin
yleistynyt yrityksien keskuudessa sen hyotyjen johdosta. Tutkimuksen mukaan 2000-
luvun puolesta valista lahtien rajoitetun eran brandiyhteistyd maara on kasvanut
merkittavasti verrattuna muihin brandiyhteistydmalleihin. Rajoitettu erda luo myds
ostokiireellisyytta, joka on yksi tarkeimmista komponenteista. Ostokiireellisyys on
strategia, jossa pyritddn hallitsemaan kuluttajien ostokdyttdaytymista. Varsinkin
jalleenmyyjien kohdalla kuluttajat saattavat erityisesti viivyttdaa ostopaatosta odottaen

mahdollisia alennuksien tuotteiden tai palveluiden hinnoissa.

2.5 Brandiyhteistyo ja sen vaikutukset kuluttajien nakokulmasta

Kuluttajat ovat aina olleet keskeinen osa markkinointistrategioissa. Miksi yritykset edes
markkinoisivat tuotteita mita luovemmilla tavoilla, jos sitd ei tehtdisi kuluttajien takia.
Brandiyhteistyd ei ole poikkeus vaan myods taman markkinointistrategian kohdalla
kuluttajat ovat avainasemassa. Géraldinen ja Reinen (2020, s. 226-227) mukaan
brandiyhteistyon yksi tarkeimmistd onnistumisen kriteereistd on kuluttajille lisdarvon

tuottaminen.

Wessin (2021) tutkimuksen mukaan jopa 71 % kuluttajista pitavat brandiyhteistoista,
joka onkin lisannyt brandiyhteistéiden maaraa osana yrityksen markkinointistrategiaa
huomattavasti. 61 % kyselyyn vastanneista kuluttajista valttelisi  sellaisen
brandiyhteistyon tuotteiden tai palvelun ostamista, jos jommallakummalla brandilld on
negatiivinen maine. Tutkimuksessa selvisi myods, ettda 43 % kuluttajista kokeilisi
brandiyhteistydn tuotetta tai palvelua, jos yhteistydssa on mukana heiddan mielestansa
pidetty brandi ja 41 % vastaajista piti tarkedna yhteistyota tekevien brandien arvoja,

jotka ovat olennainen osa ostopaatdsta tehdessa.

Childs ja Jin (2019) tutkimus osoitti, ettd kuluttajat ajattelevat brandiyhteistyosta

positiivisemmin, jos brandiyhteistydn tuotetta tai palvelua on saatavilla rajoitetusti,
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brandiyhteisty6ta tekevat brandit sopivat kuluttajan arvoihin tai kaikkia naita
samanaikaisesti. Brandiyhteistydsta syntyneen tuotteen tai palvelun rajoittamisen
positiiviset vaikutukset kuluttajien keskuudessa johtuu siitd, ettd tuotteet antavat
kuluttajille mahdollisuuden erottua joukosta rajallisen erdn takia. Ainutlaatuiset seka
rajallinen tuote-era parantaa myods yhteistydssa olevien brandien imagoa seka
identiteettid, joka vahvistaa taas kuluttajien arvostusta brandeja kohtaan. Childs ja Jin
(2019) toteavat, ettad brandiyhteistydssa olevien brandien tulisi olla yhteensopivia, jotta
se luo positiivisia vaikutuksia yhteistyohon. Tama yhteensopivuus johtaa siihen, etta
kuluttajat saavat myonteisen kuvan myds brandeista yksittaisind, vaikka kyseessa onkin

brandien valinen yhteistyo.

Besharat (2010) tekemdssa tutkimuksessa selvisi, ettd kuluttajat pitdvat
brandiyhteistydstda syntyneitda tuotteita tai palveluita laadukkaina, jos edes yksikin
yhteisty6ta tekevista brandeistd omaa korkean brandiarvon seka padoman. Tama tulos
voidaan selittdd konnektionistisilla malleilla, jotka ovat direct association (DA) ja leats
mean square (LMS). DA-konnektionistinen malli pohjautuu leviamisaktivointimalliin,
jossa deklaratiivinen tieto esitetdan muistissa linkkien yhdistamien solmujen verkostona.
Tassa mallissa oletetaan, ettda kukin vihje voi saada ennustearvoja, jotka ovat
riippumattomia. Toinen malli, LMS-kontektionistinen malli, olettaa, ettd vihjeet
kilpailevat ennakoivien arvojen hankkimisesta. LMS-malli selittda, miksi jotkin nykyiseen
assosiaatiojoukkoon niputetut lisdassosiaatiot eivat valttdmattd paranna olemassa
olevan tuotemerkin positiivisia ennustevihjeitd. Myods Helmig ja muut (2008) kirjoittavat,
ettd kuluttajien asenteet yhteisbrandattyja tuotteita kohtaan vaikuttavat mydnteisesti
heidan mydéhempiin asenteisiinsa kummankin kumppanin brandia kohtaan. Vahemman
tutuilla tuotemerkeilla on heikompi vaikutus kuluttajien muodostamaan asenteeseen
yhteisbrandattya tuotetta kohtaan, mutta ne saavat brandiliitosta voimakkaampia
heijastusvaikutuksia kuin tutut tuotemerkit. Brandiyhteistydssa syntyneet uudet
tuotteet, palvelut tai kampanjat voivat lisata aiemmin tuntemattoman brandin
tunnettuutta seka nakyvyyttd, jos brandi toimii yhteistydssa tunnetun tuotemerkin

kanssa.
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2.6 Yhteenveto ja tutkielman teoreettinen viitekehys

Brandiyhteistyota on tarkasteltu sen monimuotoisuuden, strategisen kumppanuuden
seka yhteiskehittamisen kasitteiden kautta. Teoriassa kasiteltiin myos brandia ja sen
erilaisia osa-alueita, jotka ovat tdrkedssa osassa onnistuneen brandiyhteistyon
luomisessa. Innovaatioprosessit ovat myos olennainen osa brandiyhteistyotd, joita
|ahestyttiin  avoimen innovaation ja kadyttdjalahtdisen mallin kautta. Vaikka
brandiyhteistydssa ei aina luotaisi mitdan uutta, innovaatioprosessi korostaa erilaisten
sidosryhmien osallistumisen tarkeytta seka prosessin vaiheiden seurantaa. Teoriassa
kasiteltiin myds erilaisten tutkimuksien kautta brandiyhteistydn onnistumisen tekijoita,
haasteita seka kilpailukykya. Vaikka prosessi brandiyhteistyssa olisi sujunut luontevasti,
se ei takaa onnistumista. Brandiyhteistydssa on tarkeda ottaa huomioon niin markkinat,
kumppani kuin myo6s kuluttajat. Ndiden teemojen valinen vuorovaikutus osoitti, etta
brandiyhteystyo voi toimia merkittavana ajurina, kun yritys haluaa saada lisda nakyvyytta,

valloittaa uusia markkina-alueita seka vahvistaa brandin asemaa.

Tassa luvussa esitelldan tutkielman teoreettinen viitekehys, jossa kootaan yhteen
aiemmin teoriassa kasiteltyja nakokulmia. Viitekehyksen tarkoituksena on jasentaa
brandiyhteistyon ilmi6td neljan keskeisen teeman kautta: vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja riskit. Ndiden teemojen kautta tuodaan esiin, millaisia sisdisia ja
ulkoisia tekijoita brandiyhteistydhon liittyy ja miten ne voivat vaikuttaa sen
onnistumiseen tai epdonnistumiseen. Viitekehys toimii samalla pohjana tutkimuksen
empiiriselle analyysille. Se auttaa yhdistamaan teoreettiset kasitteet kaytdnnon
havaintoihin ja vastaa nain tutkielman tavoitteeseen hahmottamalla, millaisista
elementeista menestyksekds brandiyhteistyd rakentuu. Kuvio 6 esittda tutkielman
teoreettisen viitekehyksen, jossa hahmotellaan keskeisten teemojen valisia suhteita seka

niiden yhteytta brandiyhteistydn suunnitteluun ja toteutukseen.
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Vahvuudet: Mahdollisuudet:
« Brandiyhteistyo voi lisata molempien  Uusien markkinoiden seka
osapuolien nakyvyytta kuluttajasegmentin tavoittaminen
* Yhteistyo voi vahvistaa brandia ja sen yhteistydkumppanin avulla
identiteettia « Voi kasvattaa kuluttajien sitoutuneisuutta

brandiin sekéa luoda uniikkeja
asiakaskokemuksia

« Mahdollisuus kehittaa uusia tuotteita,
palveluita tai kampanjoita tuovat lisdarvoa

Voi luoda uskottavuutta
Resurssien jakaminen
Luovat seka innovatiiviset ratkaisut

molemmille osapuolille
¢ Brandin kilpailuaseman vahvistaminen
Brandiyhteistyon
prosessi
Heikkoudet: Riskit:

¢ Brandien arvot tai identiteetti eivat  Kuluttajien epaluuloisuus

valttamatta tasmaa ja voi johtaa brandiyhteistyosta kohtaan voi heikentaa

ristiriitaisiin viesteihin luottamusta brandiin
¢ Kumppanin mahdolliset maineongelmat * Epédonnistuminen voi vahingoittaa

voivat heikentda omaa brandia molempien brandien mainetta
 Yhteistyoprosessi vaatii aikaa ja « Markkinatilanteiden seké trendien &killiset

resursseja muutokset voivat tehdéa yhteistyosta
¢ Mahdollinen riippuvuus toisen brandin vahemman relevantin

vetovoimasta voi heikentad oman ¢ Brandiyhteistyon liiallinen hyédyntaminen

brandin asemaa osana markkinointistrategiaa

Kuvio 6. Teoreettinen viitekehys brandiyhteistydsta

2.6.1 Vahvuudet

Brandiyhteistydn vahvuuksiksi  valikoitui molempien osapuolien ndkyvyyden
parantuminen, brdndin ja brdndi-identiteetin  vahvistuminen, uskottavuuden
lisddntyminen, resurssien jakaminen sekd mahdollisuus luoviin ja innovatiivisiin
ratkaisuihin. Brandiyhteistyd voi mahdollisesti vaikuttaa positiivisesti molempien
brandien ndkyvyyteen, vahvistaa markkinointiasemaansa seka lisata kilpailukykyaan.
Yhdistamalla molempien osapuolien resurssit ja tunnettuuden, brandit voivat hyodyntaa
toistensa vahvuuksia sellaisella tavalla, joka voisi olla haastavaa tai jopa mahdotonta
yksittdiselle brandille. Tallaisen synergian vaikutus voi johtaa tunnettuuden kasvuun,
brandikuvan  vahvistumiseen seka kuluttajien sitouttamisen syventymiseen.
Brandiyhteistyd tarjoaa mahdollisuuden vahvistaa brandien uskottavuutta seka
identiteettid, kun yhteistydkumppanien arvot ja identiteetti tukevat toisiaan. Kuluttajat
kokevat brandiyhteisty6t usein luotettavina, kun yhteistyd rakentuu molempien
osapuolien brandi-identiteetin ja lupauksien yhtenevaisyyksien varaan. Resurssien
yhdistaminen, kuten esimerkiksi markkinointibudjetin, mainoskanavien seka
asiantuntemuksen jakaminen mahdollistaa paremman  saavuttamisen seka

kustannustehokkaamman yhteistyon. Brandiyhteistyd voi toimia myds innovatiivisena
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strategiana, jossa uusien tuotteiden, palveluiden tai kampanjoiden kehittamisessa saa
tukea, osaamista sekda ndkemystd molemmilta osapuolilta. Yhdessa suunnitellun
prosessin johdosta on mahdollista luoja jotain uutta ja yllatyksellista, joka herattaa

kuluttajien mielenkiinnon.

2.6.2 Heikkoudet

Nousseet heikkoudet ovat bréindien arvojen sekd identiteetin poikkeavuus, kumppanin
mahdolliset maineongelmat, prosessin pitkdkestoisuus ja toisen brdndin heikko
vetovoima voi heikentédéd mydés yhteistybkumppanin bréndid. Vaikka brandiyhteistyd
tarjoaakin merkittavia hyotyja, siind on olemassa myds useita potentiaalisia heikkouksia,
jotka voivat vaarantaa yhteistyon onnistumisen. Yksi merkittavimmista heikkouksista on
brandien vadlinen yhteensopivuus. Jos brdandien arvot, identiteetti ja kuluttajien
odotukset poikkeavat toisistaan huomattavasti, voi yhteistyd vaikuttaa kuluttajien
silmissa epduskottavalta seka heikentdaa molempien brandikuvaa. Erityisen olennaista on
varmistaa, ettd brandien vdlinen yhteistyd koetaan kuluttajien ndkdkulmasta
uskottavaksi sekda aidoksi. Yhteistyokumppanin mainehaitat voivat heijastua
negatiivisesti myds omaan brandiin, mika altistaa brandin myds samoille mainehaitoille
ja kuluttajien nakemyksen muuttumisen negatiiviseksi. Vaikka resurssit seka prosessi
koetaan brandiyhteisy6ssa vahvuudeksi, on siind myos heikkouksia. Brandiyhteistyo
edellyttaa tiivista suunnittelua, viestintaa seka koordinointia, mika voi hidastaa prosessia
seka heikentaa brandien resursseja. Brandiyhteistydn yksi heikkouksista on myds brandin
itsendisyyden heikkeneminen, jos vain toinen osapuoli maarittaa liikaa brandiyhteistyén

strategista suuntaa.

2.6.3 Mahdollisuudet

Brandiyhteistydssa on monia mahdollisuuksia, joista teorian avulla tarkeimmiksi
nousivat uusien markkinoiden sekd kuluttajien tavoittaminen, kuluttajien sitouttamisen
parantaminen sekd uniikkien asiakaskokemuksien luominen, uusien tuotteiden,

palveluiden ja kampanjoiden kehittdminen ja kilpailukyvyn vahvistaminen.
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Brandiyhteistyd avaa yrityksille useita mahdollisuuksia kasvuun, uudistumiseen seka
kilpailuedun vahvistamisen nakokulmasta. Yksi keskeisimmistda mahdollisuuksista on
uusien kuluttajasegmenttien sekd markkinoiden saavuttaminen yhteistydkumppanin
kautta. Brandiyhteistyd voi tarjota alustan, jonka avulla brandi voi laajentaa
kohderyhmille ja alueille, joita se ei olisi aiemmin voinut tavoittaa tehokkaasti. Taman
lisaksi brandiyhteistyd luo mahdollisuuden sitouttaa kuluttajia brandiin ja sekd luoda
yllatyksellisia seka uniikkeja asiakaskokemuksia, jotka eivat olisi ennen tulleet edes
mieleen tai ollut edes mahdollista toteuttaa. Yllatyksellisyys onkin yksi avaintekijoista
onnistuneessa yhteistydssa, jotta kuluttajat kiinnostuvat uudesta markkinointistrategista
ja sen kautta luodusta tuotteesta, palvelusta tai kampanjasta. Brandiyhteisty6 voi myos
mahdollistaa innovatiivista ajattelua, jonka seurauksena voi syntya uusi tuote, palvelu tai
kampanja. Yhdistamalla molempien brandien tieto sekd taito, prosessin paatteeksi
brandit ovat mahdollisesti luoneet lisdarvoa tuottavia ratkaisuja, jotka vahvistavat
molempien brandien tunnettuutta seka kuluttajien mielikuvaa. Ndiden kaikkien lisdksi
yhteistyon avulla voidaan my6s parantaa asemaa kilpailijoiden ndhden sekd edistaa

kasvua.

2.6.4 Riskit

Riskeja, joihin  kannattaa  varautua brandiyhteisty6ta miettiessa  osana
markkinointistrategiaa. Analyysissa nousseet uhat olivat kuluttajien negatiivinen reaktio
brandiyhteistydhon, epaluuloisuus brandiyhteistyostd voi heikentdaa luottamusta
brandiin, epdonnistuminen voi vahingoittaa molempien brandien mainetta ja akilliset
muutokset trendeissa ja markkinatilanteissa voi tehda brandiyhteistydsta eparelevantin.
Yksi keskeisimmista uhista on markkinoiden sekd trendien nopea sykli, joka saattaa
muuttaa brandiyhteistyon eparelevantiksi. Markkinoiden nopeat muutokset, kuluttajien
mieltymyksien muuttuminen, teknologian seka kilpailutilanteiden akilliset muutokset
voivat vaikuttaa jopa negatiivisesti julkaistuun brandiyhteistyéhon. Seuraava riski liittyy
kuluttajien nakemykseen yhteistydstd. Jos brandiyhteistyd koetaan kuluttajien silmissa
epaaidoksi tai lilan kaupalliseksi, voi se johtaa negatiiviseen palautteeseen ja molempien

brandien maineiden heikentymiseen. Kuluttajat arvostavat uniikkeja kokemuksia seka
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rajoitettua saatavuutta. Viimeisin riski onkin liiallinen brandiyhteistydn kdyttaminen

markkinointistrategiana.

Seuraavassa luvussa perehdytdaan tutkielman metodologiseen osuuteen. Luvussa
kdydaan tarkemmin ldpi tutkielmassa kaytettya tutkimusmenetelmaa, tutkimuksen
|ahestymistapaa, aineistonkeruuta ja siind kaytettyd menetelmada sekd aineiston
kuvausta ja analysointia. Lopuksi luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta,

rajoituksia seka eettisyytta.
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3 Tutkimuksen metodologia ja aineisto

Pro gradu -tutkielman tavoitteena on syventdd ymmarrysta brandiyhteistydsta, sen
prosesseista ja brandiyhteistydn vaikutuksesta yritykseen ja asiakasndakodkulmaan.
Nadiden lisdksi tutkielman tavoitteena on selvittaa yhteistydén onnistumisen tekijoita ja
mahdollisia prosessin aikana kohdattavia haasteita. Tutkimusasetelma, aineistonkeruu
seka analyysimenetelmd on valittu tukemaan mainittuja tavoitteita laadullisen
tutkimuksen mukaisesti. Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen metodologiset
lahtokohdat sekd perustellaan menetelmavalintoja. Lisaksi luvussa kasitelldaan
aineistonkeruun ja aineiston analyysin toteutus sekd tarkastellaan tutkimuksen

luotettavuutta, rajoittavia tekijoita seka eettisyytta.

3.1 Tutkimusmenetelma ja metodologiset valinnat

Tutkielman tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen tutkimusmenetelma.
Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan Puusan seka Juutin (2020, s. 9—
10) mukaan ilmién tarkastelua henkildiden ndakokulmasta, jotka ovat olleet osallisena
tarkasteltavassa ilmiossa. Talla tarkoitetaan sitd, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa
ollaan kiinnostuneita itse mukana olleiden henkildiden ajatuksista, kokemuksista,
tunteista seka merkityksistd, joita henkilot ovat ilmion aikana tunteneet seka nahneet.
Tutkimuksen kohteena on 'Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti, jota tarkastellaan
kokonaisvaltaisesti. Tavoitteena on muodostaa syvallinen ymmarrys yhteistyon taustalla
olevasta markkinointikonseptista. Laadullisen tutkimusmenetelman avulla voidaan
saada syvempaa tietoa ja ymmarrysta '"Herra Tokmanni’ -brandiyhteistyosta. Tutkimus
selvittdd, miten brandiyhteistoita kehitetddn ja toteutetaan, mitka tekijat vaikuttavat
yhteistydkumppanin valintaan, millaista ndkyvyytta ja vaikutusta yhteisty® tarjoaa
brandille seka mitka tekijat edistavat onnistumista ja millaisia haasteita prosessin aikana

voi ilmeta.

Tutkimus nojaa fenomenologis-hermeneuttiseen  tutkimusperinteeseen, jonka

tavoitteena on ymmartaa brandiyhteistyon ilmiota osapuolten kokemuksien ja niihin
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liittyneiden merkityksien kautta. Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 39-40) mukaan
fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusperinne on osa laajempaa hermeneuttista
perinnettd, jonka erityispiirteena ihminen on seka tutkimuksen kohteena etta tutkijana.
Fenomenologisen tutkimusperinteen tavoitteena on ymmartaa brandiyhteistyon ilmiota
osapuolten kokemuksien ja niihin liittyneiden merkityksien kautta. Hermeneuttinen
tutkimusperinne tuo tutkimukseen mukaan tutkimuksen tarpeen. Hermeneuttinen ote
tuo yleisen ymmarryksen sekd tulkinnan teorian, jonka avulla pyritdan oivaltamaan
ilmion  merkitystd. Fenomenologis-hermeneuttinen  tutkimusote  mahdollistaa
tarkastelun siitd, miten brandiyhteistyd ilmenee Tokmannin ja Bob the Robot -
mainostoimiston edustajien kokemuksista seka miten haastateltavat merkityksellistavat
yhteistyoprosessia. Hermeneuttinen ndkokulma taas korostaa tulkintaa, jossa
kokemukset ymmarretadan suhteessa laajempaa kontekstia, kuin myds brandin
strategiseen rakentamiseen, innovaatio- ja kehitysprosessiin ja markkinointiviestintaan.
Fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusote sopii tutkimuksen tavoitteisiin, silla
tutkimuksessa pyritddan ymmartamaan, ettda mitka tekijat vaikuttavat onnistuneeseen
brandiyhteistyéhon, millaisia haasteita prosessin aikana saatetaan kohdata ja miten

yhteistyd nayttaytyy innovatiivisena toimintana.

Tutkielman tutkimusote on tapaustutkimus, jossa tarkastelun kohteena on
Tokmannin ’Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti ja sen taustalla oleva
brandiyhteistyd erilaisten brandien kanssa. Herra Tokmanni -markkinointikonsepti
valittiin  tutkimuskohteeksi, koska se edustaa poikkeuksellisen pitkdjanteista
brandiyhteisty6ta  suomalaisessa  vahittdiskaupassa. Brandiyhteistyd  osana
markkinointistrategiaa on jatkunut jo vuodesta 2016 Il3htien. 'Herra Tokmanni’ -
markkinointikonseptissa on kiinnostava narratiivinen lahestymistapa seka vaihtelevat
yhteistydkumppanit, jotka tekevat jokaisesta kampanjasta ainutlaatuisen. Hirsjarvi,
Remes ja Saravaaran (2007, s. 130-131) mukaan tapaustutkimuksessa pyritddn saamaan
yksityiskohtaista sekda syvaa tietoa yksittdisesta tapauksesta. Tapaustutkimus
mahdollistaa yksittdisen, rajatun ilmion syvallisen tarkastelun sen omassa kontekstissa.

Se soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa tutkittavaa ilmi6ta halutaan ymmartaa
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kokonaisvaltaisesti ja siind vaikuttavia tekijoitéa tulkitaan erilaisten toimijoiden
nakokulmasta. Tassa tutkimuksessa haastateltiin kahta erilaista asiantuntijaa, jotka ovat
keskeisissa rooleissa 'Herra Tokmanni’ -brandiyhteistyokonseptin suunnittelussa seka
toteutuksessa. Tapaustutkimuksessa ei pyrita saamaan mahdollisimman monta
haastateltavaa vaan siina keskitytaan ilmion syvalliseen ymmarrykseen. Haastateltavien
asiantuntijuus, kokemus seka osallistuminen konseptin kehitykseen tekevat heidan
nakemyksistadn erityisen merkitykselliset. Tapaustutkimuksellinen Iahestymistapa seka
teoriaohjaava sisadltdanalyysi tukevat syvallista tarkastelua, jolloin kahden asiantuntijan
nakemykset sekda kokemukset muodostavat tutkimukselle riittdvdan ja perustellun

aineistoin.

3.2 Aineistonkeruumenetelma

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua
teemahaastattelua, joka on nahtavissa liitteessa 1. Koskisen, Alasuutarin ja muut (2005,
s. 104-105) mukaan puolistrukturoitu teemahaastattelu on vapautuneempi
haastattelumuoto verrattuna strukturoituun. Tutkija itse kehittdda kysymyksen, mutta
haastateltava voi vastata niihin omin sanoin. Tassa haastattelumuodossa on myods
mahdollista esittda lisakysymyksia haastateltaville haastattelun aikana seka poiketa
suunnitellusta kysymysjarjestyksesta. Puolistrukturoitu teemahaastattelu mahdollistaa
sen, ettd haastattelija pystyy seuraamaan ennalta maariteltyja teemoja seka kysymyksia,
mutta samalla joustavasti reagoimaan haastateltavien tuomiin uusin nakdkulmiin seka
kokemuksiin. Hirsjarvi ja Hurme (2022, s. 44—-46) kirjoittavat, ettd teemahaastattelussa
haastattelukysymykset ovat kaikille samat, mutta itse vastauksia ei ole sidottu
vastausvaihtoehtoihin ~ vaan  haastateltavat voivat vastata omin  sanoin.
Teemahaastattelussa on siis ominaista se, ettd jotkin haastattelun rakenteet seka

nakokohdat ovat paatetty, mutta ei kaikkia.

Puolistrukturoitu teemahaastattelu sopi tutkimukseen sen johdosta, etta haastattelut on
kohdennettu ennalta valittuihin teemoihin, joista keskustellaan haastatteluissa.

Teemahaastattelumenetelma valittiin lisdksi sen vuoksi, ettd haastatteluiden maaralla ja
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kuinka syvalle haastatteluteemoihin menndan ei ole valida tutkimuksen onnistumisen
nakokulmasta. Tarkeintd teemahaastattelussa on se, ettd haastattelu etenee keskeisten
teemojen kautta. Oheinen menetelma tuo haastateltavien henkildiden danet kuuluviin.
(Hirsjarvi & Hurme, 2022, s. 44-46). Hirsjarvi ja Hurme (1982, s. 35—-36) mukaan
teemahaastattelu on yksi tutkimushaastattelun lajeista, jossa haastateltavat ovat itse
kokeneet tietyn tilanteen seka tutkija on selvittanyt ilmiota koskevat osat, rakenteet,
prosessin sekda kokonaisuuden. Tutkielman tavoitteena oli ymmartaa, miten ’Herra
Tokmanni’ -markkinointikonsepti on rakennettu, millaisia kriteereja
kumppaninvalinnoissa on kdytetty, millaista prosessia seka millaisia valintoja prosessin
aikana on tehty, millaisia tekijoita onnistumiseen tarvitaan, millaisia haasteita saattaa
kohdata, millaista ndkyvyytta Tokmanni on saanut brandiyhteistéiden aikana ja millaisia

vaikutuksia silla on ollut brandiin.

3.3 Aineiston kuvaus

Tutkielman empiirinen aineisto koostuu teemahaastatteluista, jotka on litteroitu
kirjalliseen muotoon. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina 15.4.2025 ja
2.5.2025. Haastattelut toteutettiin haastateltavien toiveiden mukaan joko Microsoft
Teams -ohjelman valityksella tai kasvotusten haastateltavien tyopaikoilla. Haastateltavat
saivat itse valita heille luontevimman sekd mieluisimman ympariston haastattelulle,
mika edisti turvallisen ja luottamuksellisen ilmapiirin syntymistda. Haastattelut
nauhoitettiin kokonaisuudessaan puhelinsovelluksen avulla, minka ansiosta haastattelut
voitiin litteroida tarkasti analyysia varten. Haastatteluiden nauhoittaminen mahdollisti
myds sen, ettd haastattelija pystyi keskittymaan vuorovaikutukseen ja kuuntelemaan
ilman, ettd muistiinpanojen tekeminen hairitsi keskustelujen kulkua. Taulukosta 1 on

nahtavilla yhteenveto haastatteluiden taustatiedoista.
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Taulukko 1. Yhteenveto haastateltavien taustatiedoista

Haastateltava Yritys Titteli Kesto Paivays

Niina Karhu Tokmanni Mar.!<vl.<||"10|t1t|— 1h 15.4.2025
paallikko

Toni Tiusanen | Bob the Robot Vasrjiahvtzjgjova 30 min 2.5.2025

Haastateltavat valittiin tarkasti kadyttden ennalta maariteltyja kriteerejd, jotta
tutkittavasta ilmidsta saataisiin mahdollisimman tarkka sekad uskottava kuva. 'Herra
Tokmanni’ - brandiyhteistydssa on ollut alusta asti mukana Tokmanni seka
mainostoimisto Bob the Robot. Jotta markkinointikonseptista saataisiin kattava seka
tutkimukseen soveltuva aineisto, oli molemmilta yrityksiltd saatava haastattelut.
Molemmat haastateltavat ovat olleen ydinroolissa ’'Herra Tokmanni’ -konseptin
toteutuksessa. Heillda molemmilla on ensikdden tietoa seka kokonaisndakemys, joka tekee
heidan vastauksistaan seka ndkemyksistadn painavia. Toinen kriteeri oli, etta
haastateltavien on pitanyt olla mukana ’Herra Tokmanni’ — markkinointikonseptissa
monen kampanjan aikana, jotta tutkimustuloksien luotettavuus olisi vakuuttava.
Haastatteluihin osallistui Tokmannin markkinointipaallikkd Niina Karhua seka Bob the
Robot -mainostoimiston vastaavaa luova johtaja Toni Tiusasta, jotka ovat olleet mukana

konseptin kehittamisessa vuosien ajan.

3.4 Aineiston analysointi

Tutkielman analyysimenetelmaksi valittiin sisdltdanalyysi. Sisaltéanalyysi on yksi
suosituimmista menetelmista tutkimuksen analysoinnissa, varsinkin jos tutkimuksessa
analysoidaan teemahaastatteluiden tuloksia. Sisaltéanalyysin aineistoiksi sopivat niin
haastattelut, kuin myos edelliset tutkimukset, teoria sekd erilaiset dokumentit.
Sisdltdanalyysin avulla pyritddn saamaan tutkittavasti ilmiosta tiivistettava kuvaus,
unohtamatta teoriaa. Sisdltdéanalyysi mahdollistaa haastatteluaineiston systemaattisen
pelkistiminen sekd jasentamisen teemoittain, luokittain tai suhteittain. (Tuomi &

Sarajarvi, 2018, s. 85; Elo ja muut 2022). Sisdltéanalyysiin kuuluu 5 vaihetta:
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analyysiyksilon valinta, tutustuminen aineistoon, aineistoin pelkistdiminen, aineistoin
teemoittelu seka lopuksi aineistoin tulkinta. Sisdltdanalyysin tavoitteena on auttaa
tutkijaa jarjestelmaan aineisto selkedaan seka johdonmukaiseen muotoon kadottamatta

informaatiota (Puusa & Juutin, 2020, s. 148-149).

Tutkielman  aineiston  analyysimenetelmadksi  maaritettiin  abduktiivinen  eli
teoriasidonnainen  sisdltéanalyysi. Teoriasidonnainen  sisdltdanalyysi  sijoittuu
teorialdhtoisen seka aineistoldahtdisen analyysin valille, yhdistden samalla molempien
analyysien vahvuudet. Teoriasidonnainen sisdltdanalyysi soveltuu parhaiten, kun
tutkimuksessa halutaan hyddyntdd jo olemassa olevia tutkimuksia ja teoreettista
viitekehysta seka antaa mahdollisuus uusille nakékulmille, jota haastatteluissa saattaa
mahdollisesti nousta esille. Teoriaa sekd empiriaa pidetdaan tasavertaisina, silla niita

vertaillaan lapi tutkimuksen (Syrjala, 2020).

Tutkielmassa tarkastellaan ilmiéta eli brandiyhteistyota ’Herra Tokmanni’ -
markkinointikonseptin asiantuntijoiden kokemuksien kautta ja siksi taysin teoriaohjaava
analysointimenetelma ei palvelisi tarkoitusta. Teoriasidonnainen sisdltdéanalyysi
mahdollisti seka aiempien tutkimuksien hyddyntamisen etta haastatteluaineistoista esiin

nousseet kontekstisidonnaiset havainnot.

Sisdltdéanalyysi sopii  hyvin tilanteisiin, jossa halutaan tarkastella sekda ilmi6ta
aikaisempien tutkimuksien valossa ettd uutta tutkimusaineistoa huomioiden.
Tutkielmassa teoriaohjaava sisdlt6analyysi mahdollisti haastatteluaineiston kasittelyn
siten, ettd analyysissa pystyttiin  hyodyntamaan teoreettisia kasitteita, kun
brandiyhteisty®n tavoitteita, kumppaninvalintaa, brandiyhteistyéprosessia, onnistumisia
ja haasteita seka kilpailukykyd. Oheisia kasitteita kadytettiin analyysin alkuvaiheessa
ohjaavina teemoina, mutta analyysi oli myds avoin uusille teemoille, joita aineistossa

nousi esille.
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Teoriasidonnainen sisdltdanalyysi rakentui vaiheittain. Ensimmdinen vaihe oli
haastattelujen  litterointi  selkeddan  muotoon. Tamadn  jdlkeen  siirryttiin
haastatteluaineiston perusteelliseen perehtymiseen, jotta aineistoista saatiin
muodostettua kokonaiskuva. Kolmannessa vaiheessa litteroidusta aineistoista
tunnistettiin erilaisia teemoja, jotka liittyivat teoreettisiin kasitteisiin ja edellisiin
tutkimuksiin.  N&itd teemoja olivat brandiyhteistyd ja kumppaninvalinta,
brandiyhteistyoprosessi ja sen vaikutukset sekd brandiyhteistyon kokemukset.
Seuraavassa vaiheessa aineistoa vertailtiin teoreettisiin viitekehykseen samalla pohtien
aineiston suhteuttamista aiempiin tutkimuksiin. Analyysi toteutettiin manuaalisesti

ilman erillisia analyysiohjelmia.

3.5 Tutkimuksen rajoitukset, luotettavuus seka eettisyys

Vaikka laadullisessa tapaustutkimuksessa haastattelijoiden maaralla ei ole tilastollista
merkitystd, vain kahden asiantuntijan haastattelua voidaan pitaa tutkimuksen
rajoittavana tekijana. ‘"Herra Tokmanni’ -markkinointikonseptin suunnitteluissa seka
toteuttamisissa on ollut osallisena useita eri toimijoita, joten kaikkien osapuolten
nakemykset eivat ole pdasseet esiin tutkielman aineistossa. Kuitenkin, kuten Tuomi ja
Sarajarvi (2018, s. 71) painottavat, ettad laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin
yleistyksiin vaan pyritddan kuvamaan sekda ymmartamaan tutkittua ilmiéta syvallisesti.
Tasta syysta laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa valita haastateltaviksi henkil6t, joilla

on tietoa tutkittavasta ilmiosta tai kokemusta aiheesta.

Tutkimukseen osallistui kaksi asiantuntijaa: Tokmannin markkinointipaallikko, joka on
avainasemassa 'Herra Tokmanni’ -markkinointistrategiaan liittyvissa padtoksenteossa,
seka Bob the Robot -mainostoimiston vastaava luova johtaja, joka on ollut mukana
brandiyhteistydssa sen alkuvaiheista l3htien. Molemmat ovat keskeisid toimijoita
yhteistydn suunnittelussa ja toteutuksessa, ja heilld on laaja kokonaiskuva ’Herra
Tokmanni’ -markkinointikonseptin kehittamisestd. Haastatteluista saatu aineisto tarjoaa

kontekstisidonnaisen ja asiantuntijalahtdisen nakékulman tutkimusasetelmaan.
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Sisdltdanalyysiin  liittyva rajoitus koskee usein aineiston hallittavuutta seka
haastatteluaineiston systemaattista tulkintaa. Elon ja muiden (2022) mukaan laadullisen
aineiston ollessa suuri, tutkijan on haastavaa hahmottaa laaja aineisto sekda ymmartaa
haastattelun sisaltd. Tassa tutkielmassa haastatteluaineiston maara oli hallittavissa ja
analyysi on pyritty toteuttamaan johdonmukaisesti teoriaohjaavan lahestymistavan

periaatteita noudattaen.

Eskolan ja Suorannan (1998, s. 148-149) mukaan tutkielman luotettavuuden arviointi
perustuu padsaantoisesti Lincolnin ja Guban kehittdmdn nelikenttd -malliin.
Luotettavuutta arvioidaan seuraavien osa-alueiden kautta: uskottavuus, siirrettavyys,
varmuus sekd vahvistettavuus. Uskottavuus luotettavuuden kriteerind tarkoittaa sita,
ettd tutkijan tulee varmistaa heijastavatko hanen tulkintansa tutkittavien omia
nakemyksia ja kokemuksia. Siirrettavyydelld tarkastellaan luotettavuutta siten, etta
voidaanko tutkimustuloksia soveltaa muihin konteksteihin. Varmuus liittyy
tutkimusprosessin lapindkyvyyteen ja siihen, kuinka johdonmukaisesti tutkimus on
toteutettu. Viimeisena luotettavuuden kriteerina on varmistettavuus.
Varmistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimustuloksien tulee perustua saatuun

aineistoon eika tutkijan hypoteeseihin.

Tutkielmassa uskottavuutta on pyritty vahvistamaan huolellisella aineistonkeruulla, jossa
haastateltiin kahta asiantuntijaa. Haastattelut nauhoitettiin, litteroitiin seka analysointiin
huolellisesti kdyttdaen teoriaohjaavaa sisaltéanalyysida. Analyysiin on myods sisallytetty
haastateltavien suoria lainauksia, joiden avulla lukija voi arvioida tuloksien
luotettavuutta. Siirrettavyys tutkielmassa tarjoaa muille yrityksille mahdollisuuden
hydédyntda tuloksia, kun halutaan tutkia brandiyhteistydn mahdollisuuksia osana
markkinointistrategiaa. Tutkielman siirrettavyys mahdollistaa sen, ettd muut yritykset
voivat hyddyntdaa sen tuloksia arvioidessaan brandiyhteistydn soveltuvuutta omaan
markkinointistrategiaansa.  Varmuus tutkimuksesta ndkyy dokumentoinnissa.
Tutkimuksen jokainen vaihe on kirjattu tutkielmaan tarkasti, jotta lukijalle heraa varmuus

tutkimuksen luotettavuudesta. Viimeinen osa-alue eli vahvistettavuus nakyy koko
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prosessin aikana. Teoreettinen viitekehys on koottu monen Iahteen avulla ja aineiston

seka analyysin suhdetta on tarkisteltu kriittisesti.

TENKin (2019) mukaan suomen laissa on asetettu kaikille tutkijoille eettiset periaatteet.
Naitd periaatteita ovat ihmisisarvo sekd itsemadaraamisoikeuden kunnioittaminen,
aineellisen ja aineettoman kulttuuriperinnén kunnioittaminen ja tutkielma ei saa
aiheuttaa merkittavia riskeja, haittoja ja vahinkoja tutkittaville henkil6ille. Naiden lisaksi
tutkittavalla henkil6lla on tietyt oikeudet, joita tulee kunnioittaa koko tutkimuksen ajan.
Tutkittavan henkildn tulee osallistua tutkimukseen vapaaehtoisesti seka heilld on oikeus
kieltdytya tutkimukseen osallistumisesta. Vapaaehtoisesta osallistumisesta tulisi saada
suullinen, kirjallinen tai sahkdinen suostumus. Toinen eettisen osallistumisen kriteeri on
se, ettd tutkimukseen osallistuva henkilé saa milloin tahansa kieltdytya tutkimukseen
osallistumisesta tai saa keskeyttdaa tutkimukseen osallistumisen kesken tutkielmaa.
Jokaiselle ihmiselld tulee olla vapaus sanoa ei sekd olla vastaamatta kysymyksiin.
Tutkimukseen osallistujilla on oikeus saada tietoa esimerkiksi tutkimuksen sisallosta,
henkilotietojen kasittelysta seka tutkimuksen kaytannon toteutuksesta. Naiden ehtojen
lisaksi tutkimukseen osallistujalle tulee kertoa selkedsti todenmukaisesti tutkimuksen

aihe seka tutkimuksen tavoite.

Tutkimuksen haastateltavia lahestyttiin sahkopostitse ja heiltd oli ennen tata kysytty
halukkuutta osallistua tutkimukseen. Jokaiselle haastateltavalle haluttiin luoda
turvallinen ymparistd seka painottaa vapaaehtoisuutta. Tutkimuksen tavoite seka
haastateltavien rooli esitettiin kirjallisessa muodossa selkedsti, jotta tutkittavat tiesivat
varmasti heidan roolinsa ja miksi juuri heita on pyydetty osallistumaan tutkimukseen.

Haastateltaville annettiin mahdollisuus tutustua tutkimuskysymyksiin ennen varsinaista
haastattelua, mikali he olisivat kokeneet kysymykset lilan henkilokohtaisiksi tai niiden
katsottiin edellyttavan yrityssalaisuuksien paljastamista. Ennen haastatteluiden
alkamista jokaiselta tutkimukseen osallistuneelta kysyttiin lupaa haastattelujen

nauhoitukseen seka henkil6tietojen kasittelyyn.
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Eettiseen tutkimukseen kuuluu, ettd koko tutkielman ajan huolehditaan hyvasta
tieteellisesta kdytannosta. Eurooppalaisen ohjeistuksen mukaan hyvat tieteelliset
menettelytavat eettisestda ndkokulmasta katsottuna voidaan jakaa kahdeksaan
tieteellisen toiminnan alueisiin. N&ita alueita ovat 1) toimintaympdristé, 2) koulutus,
ohjaus ja mentorointi, 3) tieteellisen tyén tekeminen, 4) eettisyys ja ennakointi, 5)
tutkimusaineistojen hallinta sekéd kdsittely, 6) yhteistys, 7) julkaiseminen ja 8)
asiantuntija- ja arviointitehtdvdt. (TENK, 2024). Tutkimusaineisto kerattiin
teemahaastatteluiden avulla ja ennen haastatteluiden toteuttamista kaikille
haastattelijoille toimitettiin kirjallinen tutkimustiedote seka pyydettiin suostumus
tutkimukseen osallistumisesta. Haastateltaville kerrottiin selkedsti tutkimuksen tarkoitus
seka toteutustapa. Haastateltavat osallistuivat tutkimukseen vapaaehtoisesti. Aineisto
litteroitiin tutkimustarkoitusta varten ja sailytettiin oikeaoppisesti ja turvallisesti, jotta
kenellakaan muulla, kun tutkijalla ei ole paasya tiedostoihin. Tutkimuksen toteutuksessa
on pyritty lapinakyvyyteen, avoimuuteen seka rehellisyyteen. Kaikki kdytetyt [ahteet on
merkitty oikeaoppisesti eikd tutkimuksessa oli rikottu hyvan tieteellisen kaytdnnoén
periaatteita. Tutkimuksella ei ole havaittu olevan sellaisia eettisia riskeja, jotka tulisi

ottaa huomioon tutkimuksen eettisyytta arvioidessa.
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4 Empiirisen tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitelldaan tutkielman keskeisimmat tulokset ja vastataan tutkielman
tavoitteisiin. Tutkielman tavoitteena oli selvittdd, millaisesta bréndiyhteistyén
ilmentymdstd on kyse tapaustutkimuksessa, miten bréndiyhteistyé rakentuu vaiheittain,
millaisia kriteerejé kéytetdén yhteistybkumppanin valinnassa ja millaisia vaikutuksia
kumppanilla on bréndiin, millaisia vaikutuksia bréndiyhteisty6llé on brdndi-identiteettiin,
brindikuvaan sekd kilpailukykyyn ja millaisia onnistumisen tekijoitd sekd haasteita
brdndiyhteistydhén liittyy. Tulosten selkeyttamiseksi ne on jasennelty eri teemoihin.
Ensimmadisessa alaluvussa kerrotaan Tokmannin seka Bob the Robot -mainostoimiston
historiasta seka avataan yksityiskohtaisesti "Herra Tokmanni’ -markkinointikonseptia.
Toisessa alaluvussa analysoidaan brandiyhteistyota osana Tokmannin
markkinointistrategiaa, sen vaikutuksia brandiin sekda kumppanivalintoihin liittyvia
tekijoita. Kolmannessa alaluvussa analysoidaan brandiyhteistydprosessin etenemistad,
sen muuntautumista, vaikutuksia ja nakyvyyttd. Neljannessa alaluvussa keskitytdadn
brandiyhteistyén onnistumiseen ja haasteisiin, joita ’‘Herra Tokmanni’ -
markkinointikonseptissa on havaittu seka tarkastellaan, millaisia resursseja onnistunut

brandiyhteisty6 vaatii. Luku paattyy tulosten yhteenvetoon.

4.1 Case-yritys — Tokmanni ja Maailman paras ostaja

Tokmanni on yksi Pohjoismaiden johtavimmista halpakauppakonserneista, joka sai
alkunsa 1990-luvulla. Lama muutti kaupan alaa pysyvasti, joka vahvisti halpakauppojen
asemaa edullisten tuotteiden kysynndn kasvaessa. Tasta syntyi tarve valtakunnalliselle
halpakauppaketjulle ja ndin Tokmanni syntyi. 2000-luvun alussa Tokmanni alkoi
laajentumaan valtakunnallisesti, kun CapMan-konsernista tuli enemmistéosakas. Taman
jalkeen Tokmanniin liitettiin vuonna 2004 Vapaa Valinta, vuosina 2005-2006 Tokmanni
osti 33 Tarjoustalo, Maxi-Maksisiini ja Max Kodintukku myymalaa ja 12 Robinhood
myymalda. Kasvu jatkui ja Tokmanni ylitti vuonna 2020 miljardin euron liikevaihdon
ensimmaista kertaa. Samanaikaisesti Tokmanni lanseerasi Miny lifestylebrandin, jolle

avattiin myymaléihin omia osastoja sekda nimikkomyymaloéitda. Tokmanni on kasvanut
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madratietoisesti yritysostojen johdosta sekd perustamalla uusia myymaléita ympari
Suomea. Vuonna 2024 Tokmanni-konsernin liikevaihto oli jopa 1 675 miljoonaa euroa ja
Tokmanni Group Oyj:n osakkeet on listattu Nasdaq Helsingin porssiin. (Tokmanni, 2025a;

Tokmanni, 2025b).

Herra Tokmanni on vuona 2016 lanseerattu markkinointikonsepti, jossa hyédynnetaan
brandiyhteistyén menetelmia. Suomalainen mainostoimisto Bob the Robot (2025) loi
Tokmannille uudenlaisen brandiyhteistydnkonseptin, jonka tavoitteena on ollut
vahvistaa Tokmanni brandin mielikuvaa. Kampanjoiden avulla pyritddn tuomaan esille
Tokmannin laadukas seka luotettava tuotevalikoima positiivisella sekd innovatiivisella
tavalla. Bob the Robotin (2025) mukaan tasta syntyi
markkinointiviestinnankonsepti “Maailman parhaimmasta ostajasta” eli Herra Tokmanni.
Markkinointikonseptissa Herra Tokmanni matkustaa punaisella rekalla ympari maailmaa
ja tapaa tunnetuimpien brandien kuvitteellisia omistajia, jotka myyvat tuotteensa
hanelle poikkeuksellisen edulliseen hintaan. Kampanja nostatti Tokmannin tunnettuutta
seka  kiinnostavuutta ensimmdisen syksyn aikana jo 50 %. Vaikka
markkinointiviestintdkonsepti lanseerattiin jo vuonna 2016, Herra Tokmanni jatkaa
edelleen matkaansa ympdri maailmaa, samalla tehdessa edullisia hankintoja

tunnettujen brandien kanssa.

4.2 Brandiyhteistyo ja oikean kumppanin valinta

Brandiyhteistyd on  nykyisin  keskeinen osa yha useamman yrityksen
markkinointistrategiaa. Brandiyhteistydon avulla yritykset pyrkivat erottumaan
kilpailijoistaan, vahvistamaan brandi-identiteettia seka brandikuvaa, saavuttamaan
uusia kilpailumahdollisuuksia sekd tavoittamaan uusia kohderyhmia (Géraldinen ja
Reinen, 2020, s. 213-214). Haastatteluissa selvisi, ettd Tokmannin brandiyhteistyo alkoi
ongelmasta; he halusivat muuttaa kuluttajien mielikuvaa brandista. Haastattelijoiden
mukaan kuluttajat nakivat Tokmannin halpakauppana, jossa myyddan vain kiinakradsaa.
Alhaiset hinnat antoivat kuluttajille mielikuvan siitd, etta yritys ei myynyt laadukkaita

tuotteita.
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Noin 10 vuotta sitten Tokmanni padatti kilpailuttaa mainostoimistot, jotta Tokmannin
brandi- seka laatumielikuvaa saataisiin parannettua kuluttajien silmissa. Toni Tiusanen,
vastaava luova johtaja, edusti Bob the Robot -mainostoimistoa ja kysyikin suoraan
asiakkaalta, etta miksi Tokmanni pystyi tarjoamaan kuluttajille tuotteita edullisemmin
kilpailijoihin nahden. Vastaus oli, etta he olivat hyvia ostamaan. Tokmanni ostaa paljon
kerrallaan, joka mahdollistaa kuluttajille tuotteiden myymisen edulliseen hintaan.
Tokmanni hoitaa itse myds logistiikan eli tuotteet jaellaan suoraan Mantsédlan
padkonttorilta muihin myymal6ihin ympdri Suomea. Tastda syntyikin idea Herra

Tokmannista, maailman parhaimmasta ostajasta.

«Tokmannin muovikassi saatettiin laittaa jonkun muun kaupan muovikassin sisédén.
Ei haluttu néyttdd, et on asioitu Tokmannilla — Niina Karhu. »

« Tokmannin ongelma oli oikeastaan laatu-mielikuvaan liittyvit eli se hintapositio
oli tosi vahva mut heitd pidettiin halpakauppana. — Toni Tiusanen. »

"Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti hyédyntaa yhteisbrandattya viestintaa, joka on
yksi brandiyhteistyon muodoista. Yhteisbrandatty viestintd on yhden tai useamman
brandin yhdistaminen viestintdkampanjaksi, joka voi olla esimerkiksi mainosvideo tai
lehdistotiedote. Yhteisbrandatyn viestinnan tavoitteena on herattaa kuluttajien huomio
sekd samalla vahvistaa oman brandin identiteettia ja kuvaa (Géraldinen ja Reinen, 2020,
s. 22-23). Haastatteluissa ilmeni, ettd '"Herra Tokmanni’ -markkinointikonseptin ideana

oli viestia kuluttajille tarinallisessa muodossa Tokmannin laadukkaista brandeista.

4.2.1 Kumppaninvalinta

Kumppaninvalinta on vyksi tarkeimmista kriteereistd onnistumisen kannalta
brandiyhteistydssa. Brandiyhteistyota tekevilla yrityksilla on oltava vahva synergia, jotta
kumpikin brandeista hyotyy yhteistyodsta. Tutkimuksissa ilmeni kaksi erilaista nakemysta
kumppanin valinnasta. Osassa tutkimuksista kirjoitettiin, ettd yhteistyokumppaniksi
tulisi valita brandi, joka poikkeaa omasta brandistd, kun taas osassa painotettiin

yhteistyota tekevien brandien samankaltaisuudesta. Samankaltaisen brandin kanssa
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yhteistyontekeminen saattaisi tutkimuksien mukaan johtaa siihen, etta kuluttajat eivat
kiinnostuisi brandiyhteistydsta. Jos taas yhteistyota tekee liian erilaisen brandin kanssa,
saattaa brandi-identiteetti sekd brandikuva muuttua. Kuitenkin kaikissa tutkimuksissa
painotettiin sitd, etta tarkeinta yhteistydssa on johdonmukaisuus seka yhteinen tavoite

(Boyd, 2022; Géraldinen & Reinen, 2020, s. 213-214).

Toni Tiusasen mukaan ensimmadinen 'Herra Tokmanni’ -brandiyhteistyd toteutettiin
TRESemmeé-brandin kanssa, jonka suomalaiset tunnistavat ja kokevat laadukkaaksi.
Aluksi brandiyhteistydssa haluttiin keskittya Unileverin brandeihin, joita ovat muun
muassa Dove, Omo, Pepsodent ja Knorr (Unilever, 2025). Haastatteluissa selvisi, etta
tarkeimmat kriteerit brandin valitsemisessa '"Herra Tokmanni’ -markkinointikampanjaan
aluksi  olivat kansainvaliset, vahvat ja tunnetut brandit. Niina Karhu,
markkinointipaallikkd kertoi, ettd brandiyhteistyota haluttiin tehdd nimenomaan
laadukkaiden brandien kanssa, joita kuluttajat eivat tienneet oleva Tokmannin

myymaldiden valikoimassa.

« Aluksi mietittiin brédndejd, suomalaiset kokee laadukkaiksi ja jotka suomalaiset
tuntee. Ja silloin me aluksi oltiin tosi paljon niinku kansainviilisissd merkeissd. - Toni
Tiusanen »

« Pddosassa ovat olleet Herra Tokmanni, hdnen rekka ja A-luokan bréndit. Haluttiin
nimenomaan tehdd yhteisty6td laadukkaiden bréndien kanssa. Sitd kautta
pystyttiin nostamaan mielikuvaa. — Niina Karhu »

"Herra Tokmanni’ -markkinointikampanjassa nousi vahvasti esille se, ettd kumppanin
valinta on strategisesta nakokulmasta tarkea tehtava. Tutkimuksista on selvinnyt, etta
kuluttajat pitdavat brandiyhteistydssa syntynytta tuotetta, palvelua tai kampanjaa
laadukkaana, jos edes yksi brandiyhteistyon osapuolista omaa korkean brandiarvon.
(Besharat, 2010). Haastatteluiden perusteella A-luokan brandien hyddyntdminen
nayttaytyy keinona nostaa Tokmannin briandin mielikuvaa laadullisempaan suuntaan.

Laadukkaiden sekd tunnettujen brandien valinta mainoskampanjoihin on tehokas
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markkinointitapa, joka erottaa brandin kilpailijoista (Géraldinen ja Reinen, 2020, s. 226—

227).

Haastatteluissa nousi esille myds se, etta kumppanin valinnassa vaikuttavat myds
brandin arvot sekd kohderyhma. Tama havainto tukee myds aiempia tutkimuksia,
joidenka mukaan brandiyhteistydon kumppanin valinta voi vaikuttaa brandikuvaan seka
jalleenmyyjan taloudelliseen menestymiseen. On tarkeda varmistaa, etta kumppani sopii
yhteen brandin identiteetin kanssa ja jalleenmyyjan kokonaiskuvaan, johon kuuluvat
kuluttajat, tuotteet, palvelu sekd hinnoittelustrategia (Childs ja Jin, 2020). Kumppanin
valinnassa tulee ottaa myds kuluttajien ndkemykset huomioon. Kuluttajat ovat viisaita
ostajia ja tuntevat sen, jos brandiyhtesity6 on liian teenndinen. Haastatteluissa nostettiin
esille, etta yhteistybkumppanin valinnassa vaikuttaa destination -kategorisointi seka
kumppanin kohderyhma ja arvot. Destination -kategorialla tarkoitettiin haastatteluissa
sitd, mika sopii suunnitteilla olevaa kampanjaa, mutta yhteistydkumppanin pitaa myos
sopia Tokmannin brandiin. Niina Karhu nosti haastatteluissa esille sen, ettd he ovat
joutuneet antamaan brdndeille  kielteisia = vastauksia  heidan  kysyessaan
brandiyhteistydstd, jos brandi ei ole sopinut Tokmannin brandi-identiteettiin tai

suunnitteilla olevaan kampanjaan.

« Me halutaan, ettd kumppani on rehti, hyvimaineinen ja eteenpdin pyrkivd. Me
ollaan itsekin siind mielellé kunnianhimoinen bréindi, ettd halutaan kehittéd ja
katsoa tulevaisuuteen. Kumppanilta odotetaan samaa — Niina Karhu »

Haastatteluaineiston analysoinnissa korostui vahvasti vuonna 2020 alkanut
koronapandemia, joka vaikutti merkittavasti "Herra Tokmanni’ -markkinointikonseptiin.
Pandemia muutti erityisesti kumppaneiden valintakriteerejd, brandi-identiteetin
vahvistamisen painopisteita seka markkinointitapoja. Ennen koronapandemiaa 'Herra
Tokmanni’ -markkinointikampanjan yhteistydkumppaneina oli kansainvalisia A-luokan
brandeja. Mainoksissa Herra Tokmanni ajeli punaisella rekalla ympari maailmaa

neuvotellen Tokmannille halvat hinnat.
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« Sitten me tajuttiin, ettd eihdn tdd oikein toimi... Etté iso paha Tokmanni tulee ja
rutistaa pienen suomalaisen kuusikauppiaan hinnat ihan tuusannuuskaksi. — Toni
Tiusanen »

Haastatteluissa nousi esille, etta kampanjan rakennetta muutettiin suomalaisten
yrityksien kohdalla. Ensimmadinen brandiyhteistyd suomalaisen yrityksen kanssa
toteutettiin Kouvolan Lakritsin kanssa. Kasikirjoituksessa Kouvolan Lakritsilla oli kdynyt
yoévuoron aikana virhe ja lakritsia oli valmistettu liikaa. Herra Tokmanni saapui paikalle ja
lupasi ostaa lakritsit pois, jotta ne eivat menisi huonoksi. Konseptin tarinaa muokattiin
siten, ettd se tukisi molempien osapuolien onnistumista ja loisi win-win-tilanteen seka
Tokmannille ettda yhteistydkumppanille. Samalla kuluttajat hyotyivat saadessaan
tuotteita edulliseen hintaan. Koronapandemian takia esiin noussut vastuullisuusteema
vaikutti myods Tokmannin toimintaan. Yritys halusi osoittaa kuluttajille sitoutumisensa

vastuullisuuteen muun muassa tuomalla esille kotimaisia tuotteita kampanjoissaan.

« Sitten tuli korona ja muutti maailmaa. Vastuullisuus nousi esille ja totta kai se
koski mydés Tokmannia, Meilld oli vahva Kiina-leima eli semmoinen mielikuva, ettd
myydddn vain krddséd. Mutta me ei haluttu suoraan sanoa, ettd ollaan vastuullisia.
Haluttiin tehdd tekoja ja antaa kuluttajien oivaltaa se itse. — Niina Karhu »

4.3 Brandiyhteistyoprosessi ja sen vaikutukset

Haastatteluista ilmeni, etta brandiyhteistydprosessi sai alkunsa selkedsta ongelmasta:
kuinka muuttaa Tokmannin brandi-identiteettia ja -kuvaa kuluttajien silmissa
positiivisempaan suuntaan. Taman haasteen ratkaisemiseksi Tokmanni jarjesti

kilpailutuksen, jonka voitti mainostoimisto Bob the Robot.

Yhteistyon kdynnistyessa Bob the Robot alkoi kehittdaa markkinointikonseptia
tarinalliseen muotoon, jonka avulla kuluttajille voitaisiin avata syita edullisiin hintoihin.

Tastad ideasta syntyi lopulta "Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti.

Brandiyhteistydprosessia voidaan tarkastella luvussa 2.4 esitellyn pyynndsta syntyvan
innovaatioprosessimallin avulla, jossa prosessi lahtee liikkeelle ongelman

ratkaisemisesta. Mallin mukaisesti Bob the Robot suunnitteli konseptin ja esitteli sen
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Tokmannille, joka hyvaksyi idean. Konseptia jalostettiin edelleen yhteistydssa ja

saatettiin lopulliseen toteutukseen

« Jos puhutaan Bobin ja Tokmannin vilisestd prosessista nii sieltd tuli eka briiffi ja
sielld oli tiettyjd haasteita. Ja me vetdydymme koteihimme, tutkimme dataa, ja
siten ehdotimme, ettd ndin se voisi mennd. — Toni Tiusanen »

Haastatteluissa selvisi, ettd "Herra Tokmanni’ -markkinointistrategiakonseptia on hiottu
vuosien saatossa. Haastateltavat kertoivat, ettd nykyaan brandiyhteistyoprosessi alkaa
kumppanin  valinnasta.  Brandiyhteistydkampanjoiden onnistumisien johdosta
Tokmannin ei tarvitse enda etsia kumppaneita, vaan brandit hakeutuvat itse mukaan
kampanjaan. Oheinen muutos prosessissa viestii siitd, ettda konsepti on kasvanut
vetovoimaiseksi sekd onnistuneeksi brandiyhteistyoksi. ’‘Herra Tokmanni’ -

brandiyhteistydn onnistumisia analysoidaan lisaa kappaleessa 4.4.

« Nykyddn se alkaa siitd, ettd tavarantoimittaja ilmaisee kiinnostuksensa ja tdmdé
tulee usein ostajan kautta, mutta viilillé tdnne meille markkinointiin tulee myds
suoraan viestié yrityksiltd. — Niina Karhu »

Nykydan brandiyhteistydprosessi etenee haastattelijoiden mukaan siten, etta
yhteistydkumppanin valinnan jdlkeen jdrjestetddan yhteinen palaveri, jossa on mukana
osto, markkinointi seka tavarantoimittaja. Taman jalkeen prosessi siirtyy Bob the Robot
-mainostoimiston kasiin, jossa suunnitellaan markkinointikampanjan kasikirjoitus, jonka
Tokmanni hyvdksyy ennen kuvauksien alkamista. Haastateltavat lisadvat, etta
brandiyhteistydprosessin lopputulemana ei ole vain mainosfilmi vaan lisaksi kampanjaa
varten suunnitellaan tarjouslehti, sosiaalisen median materiaalit sekd myymalanakyvyys.
Tama viestii siitd, ettd brandiyhteistyota ei ndahda vain  yksittdisena

markkinointitoimenpiteend vaan se on osa laajempaa markkinointistrategiaa.

4.3.1 Vaikutukset sekd nakyvyys

Brandiyhteistydn keskeisiin tavoitteisiin kuuluu nakyvyyden lisddminen seka positiivisten

vaikutuksien aikaansaaminen brandin identiteettiin, mielikuvaan, kohderyhman
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saavuttamiseen ja tunnettuuteen. Aiempien tutkimuksien mukaan brandiyhteistyon
onnistumisen edellytykset ovat esimerkiksi kuluttajien sitouttaminen, erottuvuus
kilpailijoista seka lisdarvon tuottaminen molemmille osapuolille (Géraldinen ja Reinen,
2020, s. 213-214). Nakyvyys voidaan mitata maarallisesti, mutta sitd voidaan mitata
myds laadullisesti; miten yhteistyd on vaikuttanut brandin kiinnostavuuteen ja kuinka

brandiyhteisty® on vaikuttanut brandi-identiteettiin seka mielikuvaan.

Haastatteluissa nousi esille vahvasti vaikutuksien seka nakyvyyden merkitys. "Herra
Tokmanni’ -markkinointikampanja toteutettiin, jotta Tokmannin brandi-identiteettia
seka mielikuvaa voitiin parantaa kuluttajien silmissa. Haastatteluissa selvisi, etta
markkinointikampanja nakyy positiivisesti myyneissa, joka ulottuu kaikkiin Tokmannin
myymaldissa myytaviin tuotteisiin. Niina Karhu nosti esille, ettd monet tuotteet, joita on
mainostettu ‘"Herra Tokmanni’ -markkinointikampanjassa, on myyty loppuun ja myos
muiden tuotteiden myynti kampanjan aikana kasvaa. ’‘Herra Tokmanni’ -
markkinointikonsepti palkittiin vuonna 2024 Grand Effie -palkinnolla Effie Awards

Finland -kilpailussa, jossa palkitaan strategisin markkinointi idea.

« Ei kyse ollut pelkdstddn siitd, kuinka moni ndkee kampanjan. Kyse on siitd, etté
ihmiset alkoivat puhua brdndistd eri tavalla. Meiddn bréndi ndyttdytyi
raikkaampana ja ehkd véhdn ylldttévédkin, se oli arvokkaampaa kuin pelkkd
ndyttémddrd. — Niina Karhu »

Vaikka haastatteluissa nousi esille kasvaneet myyntiluvut, se ei ole ainut positiivinen
vaikutus. Molemmissa haastatteluissa todettiin, ettd ’Herra Tokmanni’ -
markkinointikonseptin johdosta Tokmannin brandimielikuva on muuttunut merkittavasti
positiivisempaan suuntaan. Tokmannia ei nahda vain halpakauppana vaan a-luokan

brandien myyjana edulliseen hintaan kilpailijoihin verrattuna.

« Se on sellanen konsepti, mistd kaikki muut suomalaiset mainostajat haaveilisivat.
Kaikki suomalaiset mainostajat haluaisivat, etté niillé olisi tuommoinen konsepti
kuin Tokmannilla. — Toni Tiusanen »
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Toinen keskeinen tavoite toteuttaessa brandiyhteistyota on lisata nakyvyytta. Nakyvyys
voi tarkoittaa esimerkiksi laajaa medianakyvyyttad, lisdantyvaa keskustelua brandista ja
sosiaalisen median ilmiota. Aiempien tutkimuksen mukaan brandiyhteisty6 lisaa brandin
tavoittavuutta seka vahvistaa brandin asemaa ja mielikuvaa kuluttajien silmissa. Tama
tapahtuu varsinkin silloin, kun yhteistyd herattdaa huomiota seka puhuttelee kuluttajia

tunteisiin vetoavalla tavalla (Géraldinen ja Reinen, 2020 s. 205-206).

Haastattelujen perusteella yksi brandiyhteistoiden konkreettisimmista seka valittomista
tuloksista oli nakyvyys. Kampanjat levisivat nopeasti sosiaalisessa mediassa ja niista tuli
jopa ilmid. Tiusasen mukaan Herra Tokmannista on tullut jopa meemi suomalaisille.
Meemi on sosiaalisessa mediassa jaettava video tai kuva, jossa esitelldaan ilmio
yllattavalla seka uudella tavalla. Meemi on yleensa myds viraali ilmid, jota on helppo
jakaa erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. (Vahti, 2020). Varsinkin nykypdivana
viraaliksi meemiksi muuttuminen on arvokasta nakyvyytta brandille eika sita voida ostaa

rahalla.

« Eli toi Tokmannin markkinointi ja mainonta on ihan A-luokkaa ja se on mennyt
tonne populaarikulttuuriin. Ihmiset tekee meemejd, etté aina kun jonkun pitéé
mennd jonkun tunkin kanssa neuvottelemaan nii ne Iéhettdd Mr. Tokmannin sinne.
—Toni Tiusanen »

Tokmanni on jatkanut brandiyhteistyon kayttamista osana markkinointistrategiaa
melkein 10 vuoden ajan. Brandiyhteistyd kumppaneiksi on valittu niin ulkomaalaisia kuin
suomalaisia brandeja. Teoreettisessa viitekehyksessa selvisi, etta lilan kauan ja liian
monen brandiyhteistydn toteuttaminen saattaa laskea brandi-identiteettia seka
brandikuvaa kuluttajien silmissa (Keller, 2013, s. 113—-115). Kuitenkin haastatteluissa

selvisi, ettd tama ei pida paikkaansa "Herra Tokmanni’ -markkinointikonseptin kohdalla.

« Kysyttiin kuluttajilta, ettd onko Herra Tokmanni pélyttynyt nii vastaus oli, ettd ei
ole ja dlkdd vain lopettako — Niina Karhu »
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4.3.2 Brandiyhteistyon resurssit

Resurssit ovat yksi olennainen osa brandiyhteisty6ta luodessa, jotta brandeille saadaan
luotua nakyvyytta markkinoilla sekda vahvistettua brandiyhteistyon vaikutusta
markkinoilla. Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa selvitettiin, ettd resurssit
vaikuttavat markkinapotentiaaliin seka kilpailuun markkinoilla. Yrityksen tulee omata
hyvat resurssit ja taloudellinen tilanne brandiyhteisty6ta luodessa, unohtamatta
positiivista ilmapiiria ja osaavaa henkilostoa. (Cooper, 2019). Haastatteluissa selvisi, etta
nykyisin brandiyhteistyoprosessin ollessa selked, uuden brandiyhteistydkampanjan

luominen, suunnittelu seka toteutus ei kuluta ajallisesti resursseja.

Haastatteluissa selvisi myos, ettd Herra Tokmanni -brandiyhteistybkampanjan
tuottaminen ei kuluta rahallisesti resursseja. Tokmannista on tullut haluttu
brandiyhteistybkumppani ja  yritykset haluavat osaksi Herra Tokmanni -
markkinointikampanjaa.  Yhteistydkumppanit ovat  halukkaita  osallistumaan
kampanjoiden tuotanto- ja mediakustannuksiin. Ndiden avulla Herra Tokmanni -
markkinointikonseptista on tullut itsedan rahoittava markkinointikone, johon kaikki

haluavat mukaan.

« Monesti konsepti saattaa kuolla siihen, ettd ei vaan ole mahdollista panostaa
niin paljon pitkdssd juoksussa ja téstd se ongelma on osittain poistumassa, koska
ndmd kumppanibrdndit rahoittavat tdtéd touhua — Toni Tiusanen »

4.4 Brandiyhteistyon vahvuudet

Haastatteluaineistoista nousi onnistumiseen liittyvia tekijoitda. Brandiyhteistyon
onnistumiset sekd mahdollisuudet tutkimuksien mukaan liittyvat vahvasti oikean
kumppanin valintaan, johdonmukaisuuteen, yllatyksellisyyteen, lisdarvon tuottaminen
kuluttajille seka brandin rikastuttaminen. Tutkimuksissa painotettiin varsinkin kuluttajien
huomioimista brandiyhteistydssa, jotta siita voisi tulla onnistunut markkinointistrategia
(Géraldinen ja Reinen, 2020 s. 205-206). Tutkiessa tarkeitd tekijoita onnistuneelle

brandiyhteisty6lle, molemmat nostivat esille hiotun ja sujuvan prosessin, kuluttajien
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kiinnostuksen herdttaminen, yllatyksellisyys seka oikean kumppanin valinta. Niina Karhu
nosti esille, etta brandiyhteistydprosessi on vuosien saatossa hiottu valmiiksi sapluunaksi,
joka tekee yhteistydsta sujuvaa. Kuluttajat odottavat innolla tulevia Herra Tokmanni -
brandiyhteistybkampanjoita, silla jokainen kampanja tehddaan uuden kumppanin kanssa.
Tama tuo brandiyhteistydhon yllatyksellisyyttda seka sitouttaa samalla kuluttajia

markkinointikonseptiin.

« Sen jélkeen, kun nimet on paperissa kaikki etenee sujuvasti. Kaikki tietéd mité
tehdd, silld tdmd prosessi on jo niin hiottu, etté meilld on tosi selkedt sévelet siité
miten homma etenee. — Niina Karhu »

Haastattelujen mukaan Herra Tokmannista on tullut jo niin haluttu konsepti, etta
yritykset hakevat itse mukaan. Luvussa 4.3.2. kasiteltiin sitd, kuinka Herra Tokmanni -
markkinointikonseptia nykyaan rahoittavat itse yhteistydkumppanit. Tama viestii samalla
myds brandiyhteistydn onnistumisesta. Tokmanni seka Bob the Robot ovat luoneet
yhdessa kannattavat markkinointikonseptin, johon yritykset haluavat osallistua ja ovat
valmiita maksamaan siitd. Herra Tokmanni -brandiyhteistydkampanjat ovat siksi
ainutlaatuinen markkinointikonsepti, silla tdmankaltaisia esimerkkeja ei ole aiemmista

tutkimuksista [6ytynyt.

"Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti luotiin haasteen johdosta. Tokmannilla oli
ongelma brandi-identiteetin kanssa, johon he halusivat saada parannuksen. Tokmanni
nahtiin halpakauppana, joka myi kuluttajille huonolaatuisia tuotteita, vaikka asia ei
pitanyt paikkaansa. Haastatteluissa nousi esille vahvasti se, kuinka Herra Tokmanni on
muuttanut Tokmannin brandi-identiteettia sekd brandikuvaa haluttuun suuntaan.
Tokmannin brandi nahdaan nykyaan vahvana branding, joka pystyy kilpailemaan muiden
kuluttajien suosimien vahittdiskauppojen rinnalla. Kuluttajat eivat enaa vierasta brandia
vaan tekevat ostoksensa mielelladn Tokmannilla. Suomalaisten brandien valitseminen
kumppaneiksi ‘Herra Tokmanni’ -markkinointikampanjoita vahvisti myds Tokmannin

vastuullisuutta.



56

« lhan selkedsti positiivisesti. Ja jos puhutaan ihan vaan brdndiyhteistdistd ja siitd,
mihin brdndeihin on milloinkin kiinnitytty,
niin silld on muokattu niité mielikuvia Tokmannista. Se on ollut tosi keskeisessd
roolissa Tokmannin bréndimielikuvan kehittymisessé. — Toni Tiusanen »

Haastatteluissa nousi esiin tuotteiden rajallinen saatavuus, joka tunnistettiin myds
teoreettisessa viitekehyksessa yhtend brandiyhteistydn onnistumiseen vaikuttavana
tekijana. Tutkimusten mukaan kuluttajille tarjottavien tuotteiden maaran ja myyntiajan
rajoittaminen voi edesauttaa yhteistydbn menestystd, silld rajallisuuden tunne lisaa
kuluttajissa kiinnostusta seka ostohalukkuutta. "Herra Tokmanni’ -
markkinointikampanjoissa tuotteiden rajallisuus ei kuitenkaan ole ollut tietoinen

strateginen valinta.

Koska "Herra Tokmanni’ -kampanjat ovat tunnettuja ja niilla on laaja nakyvyys useissa eri
kanavissa, kuluttajat tavoitetaan tehokkaasti. Haastatteluissa ilmeni, ettd monet
brandiyhteisty6kumppanit eivat taysin ymmarra kampanjoiden vaikuttavuutta ja niiden
luomaa kysyntda. Vaikka yhteistydkumppanit toimittavat Tokmannille suuria maaria
tuotteita, ne myyddan usein nopeasti loppuun. Tama on johtanut tilanteisiin, joissa
mainoksia on jouduttu poistamaan mainoskanavista kesken kampanjan tuotteiden

loppumisen vuoksi.

« Tavarantoimittajat itsekkin ylldttyvit menestyksestd. Eli kun kampanja pyérii,
tuotteet myydddn niin nopeasti loppuun, ettd joudutaan jopa vetimdédn mainos
pois telkkarista, kun varastot ovat tyhjét. — Niina Karhu »

4.5 Brandiyhteistyon haasteet

Kuten kaikissa markkinointistrategioissa, myds brandiyhteistydssa on omat haasteensa.
Tutkimuksissa todettiin, ettd brandiyhteistydon suurimmat haasteet ovat kuluttajien
kiinnostuksen hiipuminen, brandin laimentuminen ja heikko muistettavuus ja vaaran
kumppanin valinta. Teoreettisessa viitekehyksessa selvisi, ettda brandiyhteistyén
hyddyntaminen liiallisesti osana markkinointistrategiaa, saattaa sen vetovoima seka

brandikuva heikentya kuluttajien silmissa. Taman lisdksi liian yleinen sekda massoille
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suunnattu brandiyhteistyd saattaa heikentdaa brandien uskottavuutta sekd brandien
erottautuvuutta Kkilpailijoista. Vaarin valittu yhteistydkumppani saattaa heikentaa
molempien brandien mainetta, eikd kuluttaja valttamatta muista kaikkia yhteistydhon
osallistuneita brandeja. Myos prosessiin liittyen nousi haasteita. Toinen brandi saattaa
ottaa projektin hallintaan siten, ettd brandiyhteistyd muuttaa muotoaan toivotusta

suunnasta.

Haastattelijoiden mielestda isompia haasteita ei ole ilmennyt 'Herra Tokmanni’ -
markkinointikonseptissa. Tama saattaa johtua siitd, ettd brandiyhteistydprosessia on
hiottu melkein 10 vuoden ajan eli prosessi suunnittelusta toteutukseen sujuu selkeasti.
Vaikka "Herra Tokmanni’ -markkinointikonseptia on hyédynnetty jo monen vuoden ajan,
se ei ole vaikuttanut negatiivisesti kuluttajien ostokdyttaytymiseen tai Tokmannin brandi-
identiteettiin. Tama johtunee siitd, ettd jokaisessa brandiyhteistyékampanjassa on uusi
kumppani, joka luo yllatyksellisen efektin markkinointikonseptille. Kuitenkin yhdesta
haasteesta molemmat haastattelijat olivat yhtd mieltd. Tama haaste liittyi
brandiyhteistydprosessiin. Neuvottelut "Herra Tokmanni’ -brandiyhteistydkampanjaan
liittyen saatavat kestaa valilla hyvinkin pitkdan eika kumppani aina ymmarra kampanjan
prosessia. "Herra Tokmanni’ -markkinointikonseptin narratiivi on se, etta Herra Tokmanni
ajaa rekallaan yrityksen luo ja tekee hyvan diilin. Osa halukkaista kumppaneista haluaisi

omalle brandilleen uuden roolin, mikd muuttaisi tarinaa

« Mutta toki ollaan jonkun verran kuultu, etté eihédn noi aina ole ihan ruusuilla
tanssimista, kun yritetédn sovittaa bréindejé ja konsepteja toisiinsa. Esimerkiksi just
tdhén tarinalliseen kehykseen, missd kuitenkin Herra Tokmanni tulee
neuvottelemaan hinnat ja hinnat tippuu. — Toni Tiusanen »

« Joskus joudutaan neuvottelemaan nédkemyksestd. Me kuitenkin halutaan pitéé
kiinni siitd, ettd tdmd on Herra Tokmannin mainoselokuva, eikd bréndin
faktakampanja. — Niina Karhu »

Toinen merkittdva haaste, joka vaikuttaa brandiyhteistydn onnistumiseen liittyy
kampanjan kustannuksiin. "Herra Tokmanni’ -brandiyhteistyd on noussut niin suosituksi

ja nakyvaksi markkinointistrategiaksi, etta yhteistydkumppanit ovat halunneet osallistua
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markkinointikonseptiin proaktiivisesti seka kampanjoiden tuotanto-  ja
mediakustannuksiin.  Tama@ muutos tuo mukanaan haasteita  erityisesti
sopimusneuvotteluihin, silla  tavarantoimittajan on sitouduttava kampanjan
kustannuksiin etukdteen, mika voi olla erityisesti pienemmille brandeille taloudellisesti

haastavaa.

Pienemmille brandeille tama voi olla vaikea paatds, silla kampanjan kustannukset
saattavat vastata jopa koko vuoden markkinointibudjettia. Tama rajoittaa erityisesti
pienten toimijoiden mahdollisuuksia osallistua yhteistydhon, vaikka kampanjan

tarjoama nakyvyys olisi heille erittdin houkuttelevaa.

« No suurin haaste on juuri se alkuvaiheen sopimuksen syntyminen.
Tavarantoimittaja sitoutuu siihen hintaan ja ymmdrtéé mité saa vastineeksi. —
Niina Karhu »

4.6 Yhteenveto tuloksista

Jotta haastatteluiden yhteenvedosta saataisiin selked ja jasennelty kokonaiskuva,
tutkimuksen tulokset on koottu viitekehykseen, joka havainnollistaa "Herra Tokmanni’ -
markkinointikonseptin keskeisia piirteita. Viitekehys perustuu neljaan
analyysikategoriaan; vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja riskit. Naiden
kategorioiden avulla tutkimuksen keskeiset havainnot ovat jasennelty selkedsti. Tama
rakenteellinen |3dhestymistapa auttaa ymmartamaan, kuinka ’Herra Tokmanni’ -
brandiyhteisty® on rakennettu menestyksekkaasti ja millaisia haasteita ja kehityskohtia
sithen liittyy. Viitekehys tarjoaa samalla konkreettisen mallin myds muille brandeille,
jotka harkitsevat brandiyhteistyén hyddyntamista osana omaa
markkinointistrategiaansa. ‘Herra Tokmanni’ -markkinointikonseptin viitekehys on

esitelty kuviossa 7.
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Vahvuudet: Mahdollisuudet:
o Lisaa nakyvyytta molemmille * Vahvistaa Tokmannin asemaa
osapuolille vastuullisena brandina
» Brandiyhteisty6 on vahvistanut » Mahdollisuus kehittaa konseptia
brandi-identiteettia ja mielikuvaa — s moneen eri suuntaan
kuluttajien silmissa * Mahdollisuus laajentaa
e Kilpailuasema on vahvistunut kampanjoiden kategorioita seka
« Haluttu yhteistydkumppani teemoja
« Kampanjat tuovat konkreettisia
tuloksia

Brandiyhteistydn

- prosessi -
Herra Tokmanni -

markkinointikonsepti
Heikkoudet: Riskit:

Haasteet sopimusneuvotteluissa Herra Tokmanni -

Herra Tokmanni - markkinointikonseptin liiallinen toisto

markkinointikonsepti ei sovi kaikille Vaarin valittu kumppani

.
yrityksille ¢ N ¢ Kuluttajien kiinnostuksen hiipuminen

e Kumppanien vaikea ymmartaa o Liian nopeasti muuttuvat trendit
prosessia « Boikotointi

Kampanijalla suuri hintalappu - vie
kumppaneilta paljon resursseja

Kuvio 7. Viitekehys "Herra Tokmanni’ -brandiyhteistyosta

4.6.1 Vahvuudet

"Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti on onnistunut muuttamaan Tokmannin brandi-
identiteettia seka brandikuvaa haluttuun suuntaan. Aiemmin huonolaatuisena
halpakauppana pidetty Tokmanni ndhdaan nykyisin arvostettuna yhteistydkumppanina,
joka kilpailee suomalaisten vahittdiskauppojen rinnalla. Tokmanni ndhdaan
vahittdiskauppana, joka tarjoaa kuluttajille laadukkaita tuotteita edulliseen hintaan ja
toimii samalla vastuullisena toimijana. Brandiyhteistydn vahvuudeksi nousi myos se, etta
vuosien varrella yhteistyosta on kehittynyt hyvin hiottu prosessi. Osapuolet tuntevat
selkedsti omat roolinsa, ja toimintatavat ovat vakiintuneet, mika tukee yhteistyon

sujuvaa toteutusta.

Vahvuudeksi nousi esille myds se, ettd 'Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti on
noussut niin suosituksi, etta Tokmannin ei tarvitse enaa aktiivisesti etsia kumppaneita
brandiyhteistyéhon. Brandit ottavat nykyadan itse yhteytta Tokmanniin sen toivossa, etta
he saavat olla seuraava brandi, joka hyppda Tokmannin rekan kyytiin. Tama viestii Herra

Tokmannin vetovoimasta, vaikuttavuudesta ja onnistumisesta. Brandiyhteistyd tuo
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tasavertaisesti  lisdarvoa  molemmille  brandeille  kampanjan ajan. Taman
seurauksena ’Herra Tokmanni’ -markkinointikonseptista on tullut itsedan rahoittava seka
tehokas markkinointistrategia, joka tuo ndkyvyyttd, tehostaa myyntia seka sitouttaa

kuluttajat kampanjaan.

Nadiden kaikkien vahvuuksien lisdksi onnistunut "Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti
on luonut pohjan vankalle tulevaisuudelle. Kuluttajat rakastavat Herra Tokmannia ja sen
tarinaa, joka on yllatyksellinen seka mukaansatempaava. Kampanjaa osataan kohdentaa
tehokkaasti oikeisiin kanaviin ja monimuotoisiin sisdaltdmuotoihin, mika mahdollistaa

halutun kohderyhman tavoittamisen.

4.6.2 Heikkoudet

Vaikka "Herra Tokmanni’ — markkinointikonsepti on onnistunut brandiyhteistyd useilla
osa-alueilla, on siind myo6s tiettyja heikkouksia. Erityisesti alkuvaiheessa kdytavat
sopimusneuvottelut voivat olla haastavia, silla kampanjan rahoittaminen vaatii
kumppanibrandilta usein merkittavaa taloudellista panosta. Pienemmille toimijoilla
tama voi mahdollisesti nousta esteeksi, silla kampanjan kustannukset voivat vastata koko
markkinointibudjettia tai mahdollisesti, kampanjaan osallistuminen voi olla mahdotonta

suurien kustannuksien takia.

Toinen esiin  noussut heikkous liittyy siihen, ettei ’Herra Tokmanni’ -
markkinointikonseptin rakenne sovi kaikille yhteistydkumppaneille. Erityisesti konseptin
tarinallinen muoto voi aiheuttaa haasteita, silla osa kumppaneista saattaa toivoa
nakyvampaa roolia kampanjassa. Tama voi johtaa ristiriitoihin konseptin alkuperdisen

tarinan kanssa.

Lisdksi haastatteluissa nousi esiin logistiikkaan liittyvia haasteita. "Herra Tokmanni’ -
brandiyhteistyékampanjoissa mainostettavat tuotteet saattavat myyda

odottamattoman nopeasti loppuun, mika voi yllattda yhteistydkumppanit. Tama voi
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johtaa tilanteisiin, joissa kampanja joudutaan keskeyttamaan ennen suunniteltua

ajankohtaa tuotteiden loppumisen vuoksi.

4.6.3 Mahdollisuudet

'"Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti tarjoaa merkittavia mahdollisuuksia ja
kehityssuuntia tulevaisuudessa. Vastuullisuus on noussut tarkedksi teemaksi, erityisesti
koronapandemian seurauksena, ja Tokmanni on aktiivisesti pyrkinyt vahvistamaan
asemaansa vastuullisena brandind. Tama on nakynyt esimerkiksi kotimaisten tuotteiden
korostamisessa kampanjoissa, mikda on osaltaan vahvistanut Tokmannin brandi-

identiteettia ja parantanut mielikuvaa kuluttajien silmissa.

Jatkossa Tokmannilla on edelleen mahdollisuus kehittdaa ja vahvistaa brandiaan
yhteiskunnallisesti vastuullisena toimijana, hyddyntden Herra Tokmanni -konseptin

tunnettuutta ja vaikuttavuutta.

'"Herra  Tokmanni’  -markkinointikonseptissa on  merkittdavia  kehitys- ja
kasvumahdollisuuksia. Konseptin tarinallisuutta, markkinointitapoja seka
kampanjateemoja voidaan jatkuvasti uudistaa ja laajentaa. Konseptin tulevaisuudessa
vain mielikuvitus on rajana. Herra Tokmannin hahmo voidaan vieda osaksi hyvin erilaisia

yhteistydkumppanuuksia, mika tarjoaa laajan kirjon mahdollisuuksia.

Tokmannin myymaldiden ja verkkokaupan laaja valikoima mahdollistaa uusien
tuoteryhmien ja teemojen hyédyntamisen tulevissa kampanjoissa. Sosiaalisen median
alustat ja sielld nousevat trendit tarjoavat uusia, innovatiivisia tapoja tavoittaa seka

sitouttaa kuluttajat Herra Tokmanni -kampanjoiden avulla.

Lisdksi konseptin vaikuttavuutta ja brandin tunnettuutta voidaan kehittdaa entista
tarkemman seurannan ja analytiikan avulla, hyddyntdaen esimerkiksi kuluttajapalautetta

ja brandianalytiikkaa.
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4.6.4 Riskit

"Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti on tdhdan mennessa onnistunut valttdamaan
monia tyypillisia brandiyhteistyohon liittyvia riskeja, mutta tulevaisuudessa uhkia on silti
olemassa. Yksi keskeinen riski liittyy kuluttajien kyllastymiseen. Vaikka konsepti on
edelleen suosittu ja kuluttajat odottavat innokkaasti uusia kampanjoita, ei ole itsestdaan
selvaa, ettd kiinnostus sdilyy. Markkinoilla trendit muuttuvat nopeasti, ja kuluttajien
mieltymykset seuraavat nditd muutoksia. Vaikka jokainen "Herra Tokmanni’ -kampanja
rakentuu eri yhteistydkumppanin ja tarinan ympdrille, kuluttajien mielenkiinnon

hiipuminen on todellinen riski.

Toinen merkittava riski liittyy kumppanien valintaan. Vaikka Tokmanni on onnistunut jo
vuosikymmenen ajan valitsemaan brandiinsa sopivia yhteistydkumppaneita, virheen
mahdollisuus on aina olemassa. Yhteistyékumppanin arvojen tai maineen poikkeaminen
Tokmannin brandista voi vahingoittaa molempien osapuolien mainetta. Sosiaalisen
median aikakaudella kuluttajat jakavat kokemuksiaan ja reagoivat nopeasti, mika voi
johtaa negatiivisten ilmididen levidamiseen laajasti seka nopeasti. Kumppanin maineen
heikkeneminen kesken kampanjaprosessin voi synnyttda tilanteita, joissa brandi joutuu

puolustamaan asemiaan tai kohtaamaan boikotteja.

Lisaksi markkinoinnin jatkuva digitalisoituminen luo omat haasteensa. Median murros ja
algoritmien muutokset vaikeuttavat oikean kohderyhman tavoittamista. Vaikka "Herra
Tokmanni’ -kampanjoita markkinoidaan useissa eri kanavissa, ei nakyvyytta voida enaa
pitad itsestadnselvyytend. Kohderyhmien siirtyessa uusille alustoille, kampanjoiden
odotettu vaikuttavuus saattaa jaada toteutumatta. Samalla yhteistydkumppaneiden
odotukset ovat nousseet, mika voi asettaa yksittdisille kampanjoille entista kovempia

paineita onnistua.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa tarkastellaan  tutkimuksen  keskeisimpia tuloksia  suhteessa
tutkimuskysymyksiin ~ ja  tutkielman tavoitteisiin. Luvussa pohditaan, mita
brandiyhteistydn onnistumisesta ja haasteista voidaan taman tutkimuksen perusteella
paatelld. Lisdksi johtopdatoksissa arvioidaan tutkimuksen tuottamaa uutta tietoa
suhteessa aiempaan kirjallisuuteen, ja esitetddan mahdollisia kdytannon suosituksia seka

ehdotuksia jatkotutkimuksille.

5.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Brandiyhteistyd on noussut keskeiseksi markkinointistrategiaksi monille yrityksille.
Yhteistydon avulla brandit rakentavat arvoa yhdessa muiden toimijoiden kanssa,
vahvistavat brandikuvaansa ja tavoittavat uusia kohderyhmia. Erityisesti vahittdiskaupan
ja kuluttajabrandien valiset yhteistyot avaavat mahdollisuuksia brandin tunnettuuden ja
kilpailukyvyn kehittamiseen. Aiemmissa tutkimuksissa on painotettu brandien
yhteensopivuuden ja kuluttajien reaktioiden tarkastelu, mutta itse yhteistyOprosessin

kdytanndn toteutusta ja haasteita on kasitelty vihemman.

Tutkimuksessa hyddynnettiin kvalitatiivista tutkimusotetta, jonka avulla pyrittiin
syventamaan ymmarrysta brandiyhteistyon ilmidsta sen merkitysten, kokemusten ja
vuorovaikutuksien tasolla. Laadullinen lahestymistapa mahdollisti ilmién tarkastelun
kontekstissaan ja sen tulkinnan tutkittavien nakdkulmasta. Lahestymistavaksi valittiin
tapaustutkimus, joka soveltuu tilanteisiin, joissa halutaan ymmartaa monivaiheista ja
reaalimaailmaan sidottua prosessia kokonaisvaltaisesti. Tutkielman kohteena on "Herra
Tokmanni’ -markkinointikonsepti, jonka avulla brandiyhteistyota tarkastellaan
konkreettisesti suomalaisen vahittdiskaupan kontekstissa. Tutkimusaineisto kerattiin
puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla, jotka mahdollistavat joustavan mutta ohjatun
keskustelun tutkittavista teemoista. Haastattelut perustuivat ennalta maariteltyihin

aihealueisiin, mutta keskustelun kulkua muokattiin tilanteen mukaan.
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Tama pro gradu -tutkielma tarkasteltiin brandiyhteistyota kokonaisvaltaisesti "Herra
Tokmanni’ -markkinointikonseptin kautta. Herra Tokmanni on Tokmannin ja Bob the
Robot -mainostoimiston yhteinen kampanjakonsepti, joka tarjoaa esimerkin
pitkdjanteisestd, strategisesta ja tarinallisesta brandiyhteistyosta suomalaisessa
vahittdiskaupassa. Tutkimuksen tarkoituksena on lisdata ymmarrysta onnistuneen
brandiyhteistydn rakentumisesta ja kehittamisesta. Tutkielman tavoitteena on vastata
seuraaviin tutkimuskysymyksiin: Millaisesta brdndiyhteistydn ilmentymdstd on kyse
tapaustutkimuksessa, miten brdndiyhteistyd rakentuu vaiheittain, millaisia kriteerejd
kdytetddn yhteistybkumppanin valinnassa ja millaisia vaikutuksia kumppanilla on
brdndiin, millaisia vaikutuksia bréndiyhteistyélld on bréndi-identiteettiin, brédndikuvaan
seké  kilpailukykyyn sekd millaisia  onnistumisen tekijbitd sekd haasteita

brdndiyhteistydhén liittyy?

Ensimmadinen tutkimustavoite oli ymmartaa bréndiyhteistyén erilaisia ilmentymié ja
millaista brdndiyhteistyémallia oli  hyddynnetty  ’'Herra Tokmanni’ -
markkinointikonseptissa. Brandiyhteistyd voi toteutua usealla eri tavalla, ja lahes
jokaisella yrityksella on mahdollisuus hyodyntaa sita osana
markkinointistrategiaansa. 'Herra  Tokmanni’ -markkinointikonsepti  perustuu
yhteisbrandatty viestintaan eli yhteiseen viestikampanjaan. Tamankaltaisen mallin
ytimessa on Tokmanni-brandin ja valittu yhteistyékumppanin, joko kotimaisen tai
kansainvadlisen brandin. Yhteisbrandatty viestinta tarjoaa luovan ja joustavan alustan
yhteistyolle, mahdollistaen monipuolisen sisdllontuotannon ja viestinnan erilaisissa
kanavissa. 'Herra Tokmanni’ -konseptin suunnittelussa ja toteutuksessa keskeisessa
roolissa on ollut Bob the Robot -mainostoimisto, joka vastaa kampanjoiden luovasta

sisallosta seka visuaalisesta etta kerronnallisesta toteutuksesta.

Seuraava tutkimustavoite oli selvittda bréndiyhteistyén prosessi. Vaikka kirjallisuudessa
on esitetty useita innovaatioprosessimalleja (esim. Salerno ja muut, 2015),
brandiyhteistyon kontekstissa prosessien kuvaus on jaanyt vahaiselle. Tama tutkimus tuo

uutta tietoa siitd, miten brandiyhteistydprosessi voi rakentua konkreettisesti
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organisaatioiden  vdlisessa ~ markkinointiyhteistydssa.  'Herra  Tokmanni’ -
markkinointikonsepti sai alkunsa Tokmannin sisdisesta tarpeesta uudistaa brandi-
identiteettidan ja parantaa brandikuvaansa, jota kuluttajat pitivat halpakauppamaisena
ja heikkolaatuisena. Haasteeseen vastattiin jarjestamalla kilpailutus mainostoimistojen
valilld, jonka voitti Bob the Robot -mainostoimisto. Voittanut konsepti pohjautui
tarinalliseen [3hestymistapaan, jonka avulla haluttiin avata kuluttajille Tokmannin
edullisen hintatason taustalla olevia syita; tehokas hankintaketju ja logistiikkaa. Tasta
syntyi ’Herra Tokmanni’ -hahmo ja koko konsepti, joka on ollut Tokmannin
markkinointistrategian ytimessa jo vuodesta 2016 ldhtien. Tutkimuksen perusteella
brandiyhteistydprosessia on kehitetty vuosien varrella, ja siitd on muodostunut tehokas
toimintamalli. Nykyisin prosessi noudattaa selkeda rakennetta: yhteistyokumppanin
valinnan jdlkeen pidetdan yhteinen suunnittelupalaveri, jonka jalkeen kampanjan luova
toteutus siirtyy Bob the Robotin vastuulle. Prosessi paattyy kampanjan toteutukseen,
joka sisdltaa useita viestintakanavia ja brandin nakyvyytta tukevia toimenpiteitd. Tama
valmiiksi muotoutunut prosessimalli on yksi keskeinen tekija ’Herra Tokmanni’ -

kampanjoiden johdonmukaisessa onnistumisessa.

Kolmas tavoite oli ymmartda kumppaninvalintaa  brdndiyhteistydssd  ja
kumppaninvalinnan vaikutusta brdndiin. Aiemmat tutkimukset ovat korostaneet, etta
oikean yhteistydkumppanin valinta on yksi keskeisimmista onnistumisen edellytyksista
brandiyhteistydssa. Kumppanin tulee tukea brandin tavoitteita, arvoja ja mielikuvaa seka
tuottaa lisdarvoa molemmille osapuolille. "Herra Tokmanni’ -markkinointikonseptissa
kumppaninvalinta on ollut strateginen valine Tokmannin brandin uudelleenmuotoilussa.
Konseptin alkuvaiheessa yhteistydhon valittiin tunnettuja ja kansainvalisia brandeja,
joiden avulla pyrittiin osoittamaan kuluttajille, ettd Tokmannin valikoima koostuu
laadukkaista tuotteista huolimatta edullisesta hintatasosta. Tunnettujen A-luokan
brandien nakyminen yhteiskampanjoissa vaikutti positiivisesti Tokmannin brandi-
identiteettiin  ja  auttoi muuttamaan  kuluttajien  mielikuvaa  yrityksesta.
Koronapandemian aikana  konseptia  muokattiin  vastaamaan  muuttunutta

yhteiskunnallista kontekstia. Yhteistyokumppaneiksi valittiin kotimaisia brandeja, mika
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mahdollisti vastuullisuuden vahvistamisen seka vastasi kuluttajien kasvavaan haluun
tukea suomalaisia yrityksid. Paatés osoittautui onnistuneeksi, silla suomalaisiin
brandeihin perustuvat kampanjat saavuttivat nakyvyyttd ja lisdsivat kuluttajien
luottamusta Tokmanniin. Kumppaninvalinnan taustalla vaikuttivat siis paitsi brandin
identiteettiset  tavoitteet seka myos laajemmat  yhteiskunnalliset  ja

kuluttajakayttaytymiseen liittyvat tekijat.

Neljas tavoite oli ymmartdaa brdndiyhteistyén vaikutuksia bréndi-identiteettiin,
brindikuvaan sekd kilpailukykyyn. Kuten aiemmat tutkimustavoitteet ovat osoittaneet,
brandiyhteisty6lla voi olla merkittava rooli yrityksen strategisessa kehityksessa,
erityisesti sen vaikuttaessa siihen, miten kuluttajat kokevat ja tulkitsevat brandin.
Tokmannin kohdalla brandi-identiteetti ja brandikuva eivat aluksi vastanneet yrityksen
toivomaa asemaa markkinoilla. Yritys miellettiin pitkdan halpakaupaksi, jonka tuotteiden
laadusta ei ollut selkeda viestia. 'Herra Tokmanni’ -markkinointikonsepti, jossa
hyddynnettiin tunnettuja ja arvostettuja yhteistydbrandeja, mahdollisti kuluttajien
mielikuvien muokkaamisen. Yhteistyd vahvojen brandien kanssa loi uskottavuutta seka
viesti [aadusta. Samalla brandiyhteistyo vaikutti positiivisesti Tokmannin kilpailukykyyn.
Ennen "Herra Tokmanni’ -konseptia Tokmannia ei pidetty kuluttajien silmissa samalla
tasolla kuin muita kotimaisia vahittdiskaupan toimijoita. Brandiyhteistyostrategian
johdonmukainen toteuttaminen on kuitenkin nostanut Tokmannin brandin asemaa ja
yritys kilpailee nykyisin rinnakkain suurimpien suomalaisten vahittdiskauppatoimijoiden
kanssa. "Herra Tokmanni’ -konseptista on muodostunut vahva ja tunnistettava osa
brandid, joka on saavuttanut ilmidmadista ndkyvyytta sosiaalisessa mediassa ja
muuttunut kuluttajien keskuudessa kulttuuriseksi viittaukseksi meemeissa ja
keskusteluissa. Tama ilmentdaa brandiyhteistydn voimaa osana pitkdjanteista

brandinrakennusta.

Viides eli viimeinen tavoite oli selvittaa, ettda millaiset tekijit tekevdt brdndiyhteistydstd
onnistuneen ja millaisia haasteita brindiyhteistyén aikana saattaa kohdata. 'Herra

Tokmanni’ -markkinointikonsepti nayttdaytyy tutkimuksen perusteella poikkeuksellisen
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onnistuneena  esimerkkind pitkdjanteisesta seka strategisesti rakennetusta
brandiyhteistydstd. Konseptin jatkuva suosio, kuluttajamielikuvien selkeda muutos,
kampanjoiden aikainen myynnin kasvu ja ’‘Herra Tokmanni" -hahmon korkea
tunnistettavuus osoittavat, ettd yhteistyd on vaikuttanut merkittavasti Tokmannin
brandi-identiteetin  sekd brandikuvan uudelleenmuotoiluun. Yksi  keskeinen
onnistumisen taustatekija on kampanjoiden yllatyksellisyys. Jokainen Herra Tokmanni -
brandiyhteistyd on rakennettu uuden vyhteistyokumppanin ymparille, mika pitaa
viestinndn tuoreena sekd kiinnostavana. Lisdksi tarinallinen ja humoristinen
|lahestymistapa puhuttelee kuluttajia tunnepohjaisesti, vahvistaen kampanjan
muistettavuutta ja sitouttavuutta. Onnistumista ilmentaa myos se, etta Tokmannista on
tullut haluttu yhteistydkumppani. Yritykset ovat nykydadan valmiita osallistumaan
kampanjoiden tuotanto- sekda mediakustannuksiin, mikd on tehnyt Herra Tokmanni -

markkinointikonseptista kdaytanndssa itsedaan rahoittavan markkinointikoneiston.

Tutkimuksessa nousi kuitenkin esiin  my0s haasteita, jotka liittyvat erityisesti
yhteistyokumppaneiden sitouttamiseen. Koska kampanjat rakentuvat ‘"Herra Tokmanni’
-tarinan ympadrille, osa kumppaneista on toivonut roolien tai tarinankerronnan
muokkaamista omiin tarpeisiinsa sopivaksi. Tama on aiheuttanut jannitteita konseptin
yhtendisyyden sailyttamisen ja kumppanibrandien yksilollisten toiveiden valilla. Lisaksi
nykyinen kaytanto, jossa yhteistydokumppani osallistuu tuotanto- ja mediakustannuksiin
saattaa muodostaa kynnyksen erityisesti pienemmille toimijoille silla kampanjan hinta

voi vastata heidan koko vuosittaista markkinointibudjettiaan.

5.2 Tutkielman rajoitukset

Kuten kaikissa tutkielmissa, my0s tdssa tydssa on havaittu rajoituksia, jotka tulisi tarkeda
ottaa huomioon tulosten tulkinnassa ja yleistettavyydessa. Ensimmainen rajoitus liittyy
aineiston maaraan. Tutkielma perustuu kahteen puolistrukturoituun
teemahaastatteluun. Vaikka haastateltavat olivat keskeisessa roolissa tutkittavassa
brandiyhteistydoprosessissa sekd saturaatio huomattiin jo kahden haastatteluaineiston

valilla, pieni otos voi rajata ndakdkulmien moninaisuutta. Laadullisen tutkimuksen
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tavoitteena ei ole yleistettdvyys tilastollisessa mielessd, vaan ilmién syvallinen
ymmadrtdminen, mutta laajempi aineisto olisi voinut rikastaa analyysia ja tarjota

kattavampaa tietoa brandiyhteistyon eri ulottuvuuksista.

Toinen rajoitus liittyy haastattelujen kestoon ja syvyyteen. Haastatteluajat olivat
suhteellisen lyhyitd, mika saattoi vaikuttaa siihen, kuinka syvallisesti tietyt teemat ja
kokemukset ehdittiin kasitelld. Joidenkin ilmididen tarkempi tarkastelu ja esiin

nostaminen olisi vaatinut pidempia tai useampia keskusteluita.

Kolmas keskeinen rajoitus on niukka tieteellinen kirjallisuus brandiyhteistyosta,
erityisesti suomalaiseen vahittdiskauppaan liittyen. Tama vaikutti teoreettisen
viitekehyksen muodostamiseen, silla aihetta kasittelevaa kotimaista tutkimusta on vain
vahan saatavilla. Taman vuoksi tutkielmassa nojauduttiin suurelta osin kansainvalisiin

|ahteisiin ja yksittdisiin keskeisiin teoksiin.

Naista rajoitteista huolimatta tutkielma tarjoaa arvokasta ymmarrysta brandiyhteistyén
kdytanndn toteutuksesta ja onnistumisen edellytyksistd ’‘Herra Tokmanni’ -
markkinointikonseptin kautta. Rajoitukset voidaan myds ndhda jatkotutkimuksen

mahdollisuuksina.

5.3 Teoreettinen seka kaytannon kontribuutio

Tama tutkielma osallistuu brandiyhteisty6ta koskevaan teoreettiseen keskusteluun
tarkastelemalla ilmiota kdytannon toteutuksen nakdkulmasta. Vaikka aiempi tutkimus on
painottunut kuluttajien mielipiteisiin seka brandien valiseen yhteensopivuuteen, tama
tutkimus syventdad ymmarrysta brandiyhteistydon prosessista, kumppaninvalinnasta,
onnistumisen tekijoista ja haasteista konkreettisen tapaustutkimuksen, Herra Tokmanni

-markkinointikonseptin avulla

Tutkimuksen myota havaittiin, ettd onnistunut brandiyhteistyd ei ole ainoastaan

seurausta yhteensopivista brandeistd, vaan se vaatii strategista suunnittelua,
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yllatyksellisyytta seka selkedd prosessia. Lisdksi tutkielma tdydentdaa teoriaa
tarkastelemalla pitkdjanteista ja toistuvaa brandiyhteisty6td, joka on harvemmin ollut

aiempien tutkimusten kohteena.

Nadin ollen tutkimus vahvistaa aiempia havaintoja muun muassa kumppaninvalinnasta,
mutta tuo uutta ymmarrysta siitd, miten tarinallisesti seka yllatyksellisesti rakennettu ja

visuaalisesti johdonmukainen konsepti voi muuttaa brandikuvaa ja rakentaa kilpailuetua.

Kdytannon tasolla tutkielma tarjoaa hyddyllisia havaintoja yrityksille, jotka
suunnittelevat brandiyhteisty6ta osana markkinointistrategiaansa. Herra Tokmanni -
markkinointikonsepti osoittaa sen, etta onnistunut brandiyhteistyd perustuu selkedan,
toistettavaan prosessiin, oikeiden kumppanien valintaan seka kykyyn herattaa tunteita

ja huomiota tarinallisuuden avulla.

Yritysten kannattaakin ennen brandiyhteistydhén ryhtymista arvioida omia
vahvuuksiaan, brandin ydinarvoja sekd mahdollisen yhteistyon strategista sopivuutta.
Tutkielmassa esitelty viitekehys (vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja riskit) voi
toimia kdytannollisend tyokaluna tallaisen arvioinnin tukena. Esimerkiksi SWOT- tydkalun
hydédyntaminen ennen yhteistydon kdynnistamistda voisi auttaa hahmottamaan

mahdolliset uhat seka varmistamaan brandien yhteensopivuuden.

Lisaksi tutkimus korostaa kumppanin sitouttamisen tarkeyttd, erityisesti silloin, kun
kampanjan kustannuksista vastaa yhteistydkumppani. Tama tuo esiin tarpeen selkedlle
viestinndlle, realistisille odotuksille ja yhteisen narratiivin sdilyttamiselle. Nama ovat niita

tekijoita, joiden avulla yhteisty® voidaan vieda onnistuneesti kaytantéon.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Yksi keskeinen jatkotutkimuksen mahdollisuus liittyy kuluttajien kokemuksiin seka
nakemyksiin brandiyhteistyosta. Kuluttajilla on merkittava rooli brandiyhteistyén

onnistumisesta, mutta heidan nakékulmansa jdi taman tutkielman ulkopuolelle. Jatkoa
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ajatellen olisi tarkeaa tutkia, miten kuluttajat kokevat brandiyhteistoiden uskottavuuden,
merkityksen ja vaikuttavuuden, varsinkin jos kyseessa on toistuva seka pitkdkestoinen
brandiyhteistyd osana yrityksen markkinointistrategiaa. Tallainen tutkimus olisi
parhainta toteuttaa kvantitatiivisena eli maarallisella tutkimusotteella. Maarallinen
[ahestymistapa mahdollistaisi suuremman otannan tutkimukseen, joka mahdollistaisi

laajemman kasityksen brandiyhteistyon vaikutuksesta kuluttajien silmin.

Tekodlynhyddyntaminen tutkimuksessa

Tassa tydssa on hyoddynnetty tekodlyohjelma ChatGPT:ta tekstin muokkaamiseen ja
kielenhuollon parantamiseen, esimerkiksi komennoilla kuten 'kuinka tdaman tekstin voisi

muotoilla paremmin' ja 'voitko tarkistaa taman tekstin kieliopin'.
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Liitteet

Liite 1. Haastatteluiden kysymykset

Aluksi:
o \oisitko kertoa aluksi hieman itsestasi, sun tittelista ja miten olet ollut mukana herra
tokmanni

Lahtékohdat:
« Voisitko kertoa hieman taustaa Tokmannin brandiyhteistyosta?

¢ Millaisissa yhteyksissa olette tehneet brandiyhteistyota?

e Mika rooli brandiyhteistyolla on teidan markkinointistrategiassa?

Kumppaninvalinta:
e Kuinka valitsette yhteistydkumppanit brandiyhteistydohon?

o Mita kriteereja kaytatte kumppanin valinnassa?
e Miten tarkeda on kumppanin arvomaailman tai kohderyhman sopivuus?
¢ Mista kanavista tai verkostoista potentiaaliset yhteistyokumppanit yleensa loytyvat?

Yhteistyoprosessi/lnnovaatioprosessi:
e Voisitko kuvailla, millainen prosessi brandiyhteistyon toteuttamisessa on teilla ollut?

¢ Miten projekti etenee ideasta toteutukseen?
o Kuka vastaa mistékin vaiheesta?

¢ Millaisia resursseja (aikaa, rahaa, henkilostoa) brandiyhteistyo yleensa vaatii teilta?

Vaikutukset/nakyvyys:
¢ Millaista nakyvyytta tai tuloksia olette saavuttaneet brandiyhteistyon kautta?

e Miten tuloksia mitataan?
¢ Onko saavutettu nakyvyys vastannut odotuksia?
e Onko brandiyhteisty0 vaikuttanut yrityksenne brandiin tai imagoon? Miten?

Kokemukset:
e Mika on ollut sujuvaa brandiyhteistyon toteuttamisessa?

o Enta mitka asiat ovat olleet haastavia tai yllattavia?

Lopuksi:
« Millaisia kehitysideoita tai oppeja teilld on kertynyt brandiyhteistyon toteuttamisesta?

¢ Onko jotain muuta, mita haluaisit lisata aiheesta tai mika olisi mielestasi tarkeaa
huomioida?



