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TIVISTELMA:

Yritykset kohtaavat markkinoilla jatkuvaa painetta uusiutua ja muovautua markkinoiden liikeh-
dinndn mukaisesti. Edes vuosikymmenia kuluttajien suosiossa pysyneet brandin eivat voi soke-
asti luottaa brandin kestavyyteen ilman, ettd brandia pyritdan jatkuvasti kehittdmaan, yrityksen
perinteiset arvot mielessa pitden. Joskus yritykset kohtaavat kuitenkin erinaisia haasteita, jotka
ajavat ne tekemaan radikaalimpia muutoksia brandiinsa, jotta kuluttajien tarpeisiin voidaan vas-
tata paremmin ja kiihtyvassa kilpailussa pysytdan mukana. Brandiuudistukset ovat yksi yritysten
tapa uudistaa itsedan ja brandidan niin, etta se vastaisi myos tulevaisuudessa kuluttajien tarpei-
siin. Brandiuudistuksen suorittaminen on kuitenkin aina yritykselle riski ja sen onnistumisen
edellytykset on tarkeaa pyrkia optimoimaan. Tdssa esiin nousevat integroidun markkinointivies-
tinnan teemat ja niiden hyddyntaminen brandiuudistusprosessissa. Tutkimuksen tarkoituksena
on siis lisata ymmarrysta siitd, minkalaisessa asemassa integroidun markkinointiviestinnan tee-
mat ovat ja minkalaisin keinoin naditd teemoja voidaan hyédyntaa brandiuudistusprosessissa.

Tassa tutkimuksessa oltiin kiinnostuneita yritysperintébrandin brandiuudistusprosessista ja tut-
kimuksen menetelméksi valittiin intensiivinen tapaustutkimus. Tutkimuksessa hyddynnettiin
kahdenlaista aineistoa tutkimuskysymykseen vastaamiseksi. Tutkimusta varten suoritettiin asi-
antuntijahaastattelu, jonka avulla saatiin syvallisempi katsaus kohdeyrityksen brandiuudistus-
prosessiin ja sielld esiin nousseisiin teemoihin. Toisena aineistona tutkimuksessa hyodynnettiin
havainnoinnin avulla kerattyja kuluttajien internetin keskustelupalstoilla kdymia keskusteluja.
Analysoinnin avulla aineistosta |6ydettiin kuluttajien keskuudessa esiin nousevia teemoja, mah-
dollisuuksia tai haasteita, joita yritysperintobrandin brandiuudistusprosessiin liitetddn. Saatuja
tuloksia peilattiin integroidun markkinointiviestinnan teoriaan, jolloin pystyttiin I6ytdamaan in-
tegroidun markkinointiviestinndn teoriasta yritysperintdbrandin brandiuudistusta tukevia tee-
moja ja toimintatapoja.

Tutkimuksen tuloksina todettiin, ettd ensinnakin integroidun markkinointiviestinnan nakokul-
masta tarkeaksi tekijaksi brandiuudistusprosessissa nousee sidosryhmasuhteet. Lisdksi viestin-
nan sisallon ja rakenteen suunnittelu integroituun markkinointiviestintdan pohjaten auttaa vah-
vistamaan kuluttajien luottamusta brandiin ja auttaa vahvojen asiakassuhteiden kehittamisessa.
Edellda mainittujen lisdksi tarkeda on brandiuudistusprosessin tuloksellisuuden seuraaminen ko-
konaisuutena, ei vain taloudellisten lukujen valossa. Aineistosta pystyttiin nostamaan esiin
joukko konsepteja sekd teemoja, joista jatkoanalyysin avulla pystytdaan johtamaan kaksi erillista
dimensiota, luottamus seka kuluttajatuntemus, jotka nahdaan yritysperintébrandin brandiuu-
distuksen tarkeina tekijoinad. Voidaan siis todeta, etta erityisen tarkeiksi teemoiksi kohdeyrityk-
sen yritysperintobrandin brandiuudistuksessa nousee kuluttajien kokemus luottamuksesta yri-
tysta kohtaan ennen ja jalkeen brandiuudistuksen ja se, kuinka tarkedssa osassa kuluttajien tun-
temus on tamankaltaisen brandiuudistuksen toteuttamisessa.
AVAINSANAT: Brandi, integroitu markkinointiviestinta, brandiuudistus, yritysperintdébrandi
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1 Johdanto

Yrityksiltd vaaditaan toiminnassaan jatkuvasti vahvemmin kykya ja valmiutta muovautua
markkinoiden liikehdinnan mukaisesti. Alati kasvava kilpailu, nousevat uudet teknologiat
sekd esimerkiksi globaalit kriisit pakottavat yrityksida olemaan luonteeltaan entista
dynaamisempia ja notkeampia, jotta markkinoiden kilpailussa pysytaan mukana ja
uudenlaisiin haasteisiin pystytdan reagoimaan nopeasti. (Mansour, Holmes, Buler &
Ananthram, 2019.) Markkinoilla kilpailussa tarkedksi tekijaksi nousevat brandit.
Tunnetusti vahvat brandit on nahty yhtena yritysten tarkeimpana ja arvokkaimpana
voimavarana (Merz, He & Vargo, 2009), ja parhaimmillaan brandit tuovat yritykseen
pitkdn aikavalin kestavaa kilpailuetua (Christodoulides & Chernatony, 2010). Taman
vuoksi yritysten on panostettava entistd enemman brandeihin ja niiden kykyyn vastata

kuluttajien todellisiin tarpeisiin.

Markkinoilla toimii my6s useita vahvasti brandin perinténsa ymparille rakentavia
yrityksida (Urde, Greyseri ja Balmer, 2007). Tallaisia brdandeja kutsutaan tassa
tutkimuksessa yritysperintdbrandeiksi. Naille brandeille ominaista on se, ettd brandin
perinto ja historia ovat olennainen ja keskeinen osa brandin identiteettid. On huomion-
arvoista, ettd tamantyyppisten brandien hallinnointi vaatii erilaista huomiota, kuin bran-
dit, joiden perinto ei nayttele niin suurta roolia brandin identiteetissa (Cooper, Merrileesi
& Miller, 2015). Mikali yritys kykenee valjastamaan brandin historian ja perinnon oikealla
tavalla vedoten sen avulla kuluttajiin syvemmalla tasolla, voi se tuoda yritykselle entises-
tadn huomattavaa kilpailuetua ja vahvistaa brandin asemaa markkinoilla suhteessa kil-

paileviin brandeihin (Urde ja muut, 2007).

Yksi tapa, jolla yritykset pyrkivat vastaamaan alati kovenevaan kilpailun markkinoilla on
brandiuudistusprosessin  suorittaminen. Brdndiuudistusprosessi vaatii  kuitenkin
yritykseltd suurta investointia, eika sen onnistumisesta ole takeita (Joseph, Gupta, Wang
ja Schoefer, 2020). Lisaksi, mita vahvempi brandipdadaoma brandilla on, sitd suurempi riski
brandiuudistuksen suorittaminen sille on (Subhadip & Soumay, 2015). Yksi vahvasti

brandikirjallisuudessa esiin nouseva teema on, ettd brandin pitkdn tahtaimen



onnistumisen kannalta erityisen tarkedda on kyetd luomaan luottamusta brandin ja
kuluttajan valille (Seric, Ozreti¢-DoSen & Vatroslav, 2020). Herkovitchin ja Crystalin (2010)
mukaan vain johdonmukaisella ja pitkdjanteiselld tydlla voidaan luoda vahvoja asiakas-
suhteita. Brandiuudistuksen toteuttaminen, erityisesti yritysperintébrandin kontekstissa,
sisaltaa siis selkean ristiriidan pitkajanteisen ja yhdenmukaisen brandityon ja brandin uu-
distamisen valilla. Tasta syysta aiheen tutkiminen on mielekasta ja perusteltua, jotta voi-
daan kasvattaa ymmarrysta siitd, minkalaisiin asioihin erityisesti yritysperintobrandien
uudistuksessa tulee kiinnittada huomiota, ja milla tavoin tdman prosessin onnistumisen

edellytyksia voidaan mahdollisesti parantaa.

Markkinointiymparistén muuttuessa yha tarkeammaksi asiaksi yrityksissa on noussut eri
markkinointiaktiviteettien integroiminen yhtendiseksi ja ehedksi kokonaisuudeksi
(Melewar, Foroudi, Gupta, Kitchen & Foroudi, 2017), jonka toteuttamiseksi on kehittynyt
integroidun markkinointiviestinnan kasite. Integroidun markkinointiviestinnan ydin ja
todellinen luonne voi jadada monelle pintapuoliseksi tai hieman sekavaksi, johtuen
kasitteen yksiselitteisen maaritelman puuttumisesta seka siitd, ettd sen olemusta ja
tarkeytta organisaatiossa ei vieldkdan taysin ymmarretd erityisesti yritysten
johtoportaissa. Integroitu markkinointiviestinta ja kasitteen sisaltd ovat myds
muuttuneet ajan saatossa paljon, johtuen paljolti murroksesta, joka markkinoilla on
digitalisaation, markkinoiden pirstaloitumisen ja muun nopean kehityksen vuoksi

tapahtunut. (Vernuccio & Ceccoti, 2015.)

Luxtonin, Reidin ja Movandon (2015) mukaan integroitu markkinointiviestintd on ennen
kaikkea yrityksen resurssi, ja integroidulla markkinointiviestinnalla on oleellinen rooli
yrityksen brandipddaoman luomisessa ja kasvattamisessa. Integroidun markkinointi-
viestinnan avulla yritys pyrkii hyédyntamaan omaamiaan aineellisia ja aineettomia
kyvykkyyksia siten, ettd niiden avulla tuotettu markkinointiviestinta parantaisi yrityksen
tuloksellisuutta, ja jonka avulla yritys pystyy allokoimaan resurssejaan paremmin.
Brandikirjallisuudessa taas korostuu se, kuinka onnistunut brandays vaatii yritykselta

suoraviivaista ja selkeda brandin kommunikointia sidosryhmille (Srivastava, 2011). Siksi



integroidun markkinointiviestinnan rooli myods brandiuudistuksen saralla on merkittava
ja tutkimisen arvoinen. Integroitu markkinointisuunnitelma on siis oleellinen osa
onnistuneen brandiuudistuksen suunnittelussa ja jalkauttamista (Miller, Merrilees &

Yakimova, 2014).

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on lisdtd ymmdrrystd siitd, minkdlaisessa roolissa
integroitu markkinointiviestintd on yrityksen brdndiuudistusprosessissa ja kuinka
integroitua markkinointiviestintdd voidaan hyddyntdd bréndiuudistuksen suunnittelussa
ja toteutuksessa. Puusan ja Juutin (2020) mukaan tieteellisen tutkimuksen tavoitteena
on havainnoinnin ja siihen perustuvan argumentaation avulla tuottaa uutta tietoa.
Tieteen tavoitteena on selittda, kuvata tai tulkita jotakin ilmiota ja tutkimuksessa
pyritdadnkin usein vastaamaan kysymyksiin miksi, millainen tai kuinka. Taman
tutkimuksen tavoite on tieteellisid menetelmida kayttden |0ytdd vastaus

tutkimuskysymykseen ja vastaus loydetdan tutkimuksen kolmen tavoitteen avulla.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on aikaisempaa teoriatietoa hyodyntaen loytaa
branditeorioiden seka integroidun markkinoinviestinnan teorioiden yhtymakohtia ja
selvittaa, kuinka integroitu markkinointiviestintd voi tukea brandiuudistusprosessia.
N&din luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Tavotteena on lisdksi linjata
erityispiirteitd, joita yritysperintébrandeilld voidaan tieteellisen tutkimuksen perusteella
linjata olevan. Ensimmaiseen tavoitteeseen kuuluu tutustuminen suhteellisen vahan
tutkimusta osakseen saaneeseen brandiuudistuksen teoriaan, jossa kdyddaan muun
muassa lapi brandiuudistuksen eri vaiheita seka niita tekijoitd, jotka on tieteellisen

tutkimuksen valossa todettu valttamattomiksi brandiuudistuksen onnistumisen kannalta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on kohdeyrityksestd keratyn empiirisen aineiston avulla
tutustua brandiuudistusprosessiin vahvan perinndn omaavan brandin, eli niin kutsutun

yritysperintobrandin kontekstissa. Tavoitteena on |0ytda erilaisia esiin nousevia



haasteita ja mahdollisuuksia tdssa prosessissa ja erityisesti siind, kuinka kuluttajat
vastaanottavat uudistetun brandin ja minkalaisia ajatuksia se kuluttajissa herattaa.
Tarkoituksena on aineistoa analysoimalla 16ytaa keskendan erilaisia teemoja seka
laajempia kokonaisuuksia, joiden voidaan nahda olevan keskeisessd roolissa

yritysperintobrandin brandiuudistuksen toteuttamisesta.

Kolmantena ja viimeisena tavoitteena tutkimuksessa on empiirisen aineiston avulla lisata
ymmarrysta siita, miten loydettyjen integroidun markkinointiviestinnan teemojen avulla
pystytdan vastaamaan naihin brandiuudistusprosessissa esiin nousseisiin haasteisiin ja
tehostamaan yritysperintébrandin brandiuudistusta. Tarkastelussa on erityisesti se,
minkalaisia toimintatapoja integroidun markkinointiviestinnan teemat tarjoavat

yritysperintobrandin brandiuudistusprosessin tehostamiseksi.

Tama tutkimus on rajattu tarkastelemaan suomalaista brdandia, jonka voidaan nahda
olevan vahvasti identiteettinsa perintéon ja historiaansa perustava brandi, eli niin
kutsuttu yritysperintobrandi. Tarkoituksenmukaista on siis tarkastella integroidun
markkinointiviestinndn teemoja  erityisesti  yritysperintobrandin  uudistamisen
kontekstissa. Lisdksi tutkimuksen aineisto on rajattu koskemaan vain tutkimukseen
valittua tapausta, tarkasteluun ei siis esimerkiksi oteta kuluttajien reaktiota

brandiuudistusprosesseihin yleisella tasolla.

1.2 Nakokulma, tarkastelutapa ja tutkimusote

Vaikkakin brandeja ja brandaysta on tutkittu markkinoinnin saralla paljon, Muzellecin,
Dooganin ja Lambkinin (2003) mukaan brandiuudistusprosessi on toistaiseksi saanut
verrattaen vahan tutkimusta osakseen akateemisessa yhteisossd. Kun otetaan huomioon
integroidun markkinointiviestinnan teorian moninaisuus ja |dydettdvissa olevat
tietynlaiset ristiriidat tutkijoiden nakemysten joukossa siita, mitd koko kdsite oikeasti
sisdltdd, on perusteltua pureutua syvemmin integroidun markkinointiviestinnan

teoriaan sekd siihen, minkalaisessa roolissa sen onnistunut toteuttaminen on
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brandiuudistuksen toteuttamisessa, erityisesti yritysperintobrandin kontekstissa. Tasta
syntyykin taman tutkimuksen tutkimusaukko. Brandiuudistusprosessi tulisi kyeta
toteuttamaan niin, etta kuluttajan ja brandin vilille luotu suhde ei katkea tai heikkene
uudistuksen johdosta, ja on mielekasta tutkia miten integroidun markkinointiviestinnan
teemojen avulla tata prosessia voidaan tehostaa. Lisdksi tutkimuksessa kasiteltavasta
yritysperintobrandin brandiuudistuksesta on hyvin vahan aikaisempaa teoreettista
tutkimusta, joten tdstakin syystd kyseisen kaltaiselle tutkimukselle voidaan nahda

perusteltu tarve.

Tutkimuksen tutkimusmetodiksi on valittu kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.
Puusan ja Juutin (2020) mukaan laadullisen tutkimuksen avulla pyritdan tuomaan esiin
erilaisia tarkastelundakokulmia tutkittavaan teemaan ja tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita tarkastelemaan ilmiita niiden henkiléiden nakékulmasta, joita tutkimus
koskee. Laadullinen tutkimus on induktiivista, eli siind aineistosta pyritdan tekemaan
johtopaatoksia. Tasta syysta laadullinen tutkimus onkin yleensa hyvin aineistolahtdista.
Laadullinen tutkimus sopii kyseisen tutkimukseen hyvin, sillda tarkoitus on lisata
ymmarrysta tutkittavasta aiheesta, ja saada empirian avulla kuluttajilta nakemyksia

tutkittavaan kysymykseen ja siten tehda paatelmia kyseisen aineiston pohjalta.

Aineistona tassa tutkimuksessa kaytetaan puolistrukturoitua asiantuntijahaastattelua
sekd havainnoimalla internetin alustojen kommenttikentista kerdtya aineistoa, jota
analysoidaan sisdllénanalyysin keinoin. Haastattelun avulla pyritddn saamaan
tutkimuksen kohdeyrityksen syvallisempi nakdkulma brandiuudistuksen suorittamiseen.
Haastattelun avulla paastaan myos lahemmin tarkastelemaan sita, minkalaisessa roolissa
integroitu  markkinointiviestintd on kohdeyrityksessa, ja kuinka se nakyi
brandiuudistusprosessissa. Sosiaalisen median sisdllon analyysissa pyritddn saamaan
nakokulmaa kuluttajien reaktiosta suoritettuun brandiuudistukseen. Naiden tulosten
valossa pystytddan teorian pohjalta nostamaan kokonaisuuksia, joiden avulla
brandiuudistusprosessia voitaisiin entisestaan tehostaa integroidun

markkinointiviestinnan teemojen kautta.
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2 Brandiuudistus ja integroidun markkinointiviestinta

Tassa luvussa kasitelldan tutkimusaihetta aikaisemman tieteellisen tutkimustiedon
valossa ja luodaan sen pohjalta tutkimuksen viitekehys. Luvun ensimmaisessa osassa
syvennytddan brandin kasitteeseen. Lisdksi keskitytddn erityisesti brandiuudistuksen
teoriaan ja erilaisiin nakemyksiin brandiuudistukseen ajavista syistd ja sen
totuutustavasta, sekd avataan yritysperintobrandin kasitettd. Luvun toisessa osassa
kasitelladgn integroidun markkinointiviestinnan kasitetta. Kasitteen moninaisuuden
vuoksi kasittelyyn otetaan useamman tutkijan nakemyksia siitd, mita integroitu
markkinointiviestintd on, kuinka sita voidaan yrityksissa toteuttaa ja miksi yritysten olisi

tarkeaa ymmartaa sen luomat hyédyt ja mahdollisuudet.

2.1 Brandijohtaminen

Brandit ja niiden merkitys yrityksille ovat olleet paljon puhuttu ja tutkittu aihe markki-
noinnin alalla jo vuosikymmenien ajan. Amerikan markkinointiyhdistyksen AMA:n maa-
ritelma brandin kasitteesta on vapaasti kdannettyna “nimi, termi, merkki, symboli tai de-
sign, tai ndiden yhdistelmd, jonka tarkoituksena on erottaa yhden myyjén tuotteet tai
palvelut muiden kilpailevien myyjien tuotteista ja palveluista” (AMA, 2020). Tama on kui-
tenkin hyvin perustason madritelma, seka siind mielessa my6s harhaanjohtava, etta
brdndi ei todellisuudessa rakennu pelkastadn ulkoisista ominaisuuksista, tai ole puhtaasti
pelkastdaan tapa erottaa oma tarjonta kilpailijoiden tarjonnasta, toisin kuin kyseinen
maaritelma antaa ymmartaa. Brandien luomat hyddyt ja edut niin organisaatiolle kuin
kuluttajillekin ovat huomattavasti laajemmat ja syvemmalle ulottuvat. Hyvin suunnitel-
lulla brandity6lla yritys pystyy luomaan itselleen vahvan ja pitkdaikaisen kilpailuvaltin

markkinoilla (Christodoulides & Chernatony, 2010).

Brandit kdtkevat sisdansd monenlaisia merkityksia ja symbolista arvoa, joihin kuluttajat
voivat samaistua ja tata samaistumisen tunnetta kuluttajat usein my6s hakevat bran-

deiltad. Brandit toimivatkin monille kuluttajille vahvana itseilmaisun vélineena (Keller &
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Swaminatha, 2020), ja kuluttaja saattaa myos kokea brandin osana omaa identiteettidan.
Brandiorientaatiolla tarkoitetaan yrityksen strategian rakentamista brandin ymparille
niin, etta kaikki organisaation osat tukevat vahvasti brandia ja sen kehitysta. Brandiorien-
toituneen yrityksen toiminta on keskittynyt brandin identiteetin jatkuvaan vahvistami-
seen. Brandiorientoituneille yrityksille on olennaista kyeta vahvistamaan brandi-identi-

teettia yhdessa asiakkaiden kanssa (Merrileesi, 2005).

Kellerin ja Swaminathan (2020) mukaan brandit helpottavat kuluttajien ostopaatdspro-
sessia. Brandin ollessa kuluttajalle entuudestaan tuttu, ei kuluttajan tarvitse hankkia os-
topaatoksensa tueksi yhta paljon tietoa ja perusteita, kuin kuluttajalle tdysin uuden ja
vieraan brandin kohdalla. Markkinointitoimien avulla pyritdankin tuomaan brandin tar-
keimmat ominaisuudet ja piirteet kuluttajien tietouteen niin, etta ne jattavat positiivisen
muistijaljen kuluttajan mieleen. Brandien avulla pyritdaan luomaan vahva suhde asiak-
kaan kanssa tavalla, jonka seurauksena asiakkaan ja yrityksen valille syntyy luottamusta
ja siten yrityksille edukasta brandiuskollisuutta (Seric ja muut, 2020). Brandit tuovat siis
huomattavaa etua yritysten ohella myo6s kuluttajille, ja useista kuluttajista tuleekin ajan
saatossa hyvin brandiuskollisia I16ydettyaan sellaisen brandin, joka resonoi vahvasti hei-

dan omien toiveiden, tarpeiden seka arvojen kanssa.

Seuraavaksi tutustutaan tarkemmin brandin kasitteeseen ja siihen, miksi brandit ovat
ajan saatossa nousseet niin tarkeiksi kilpailuvalteiksi yrityksille ja kuinka kilpailuetu bran-
dien kautta rakentuu. On tarkoituksenmukaista tutustua erityisesti brandikasitteen kriit-
tisiin eri osa-alueisiin kuten bréndipersoonaan, seka brandi-identiteettiin ja -imagoon.
Seuraavassa avataan lisaksi tarkemmin brandin prosessiajattelua seka brandiuudistuksen

teoriaa.

2.1.1 Brandit prosesseina

Brandit edustavat yritykselle aineetonta padaomaa, ja oikein hallinnoituna voidaan bran-

dien ndhda tuovan yritykselle pitkdan aikavalin kestdavaa kilpailuetua (Christodoulides &
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Chernatony, 2010), joka on erityisen tarkeaa taman paivan vahvasti kilpailuilla markki-
noilla. Teoriassa brandit ovat siis tapa yritykselle erottaa oma tarjontansa kilpailijoiden
tarjonnasta. Yritykset, jotka ymmartavat brandien luoman arvon ja kilpailuedun lapi or-
ganisaation ovat kuitenkin vahvemmassa asemassa markkinoilla kuin yritykset, jotka na-
kevat brandit vain muista erottautumisen valineena. Vahvat brandit ovat yrityksille eri-

tyisen voimakas voimavara (Merz ja muut, 2009).

Taman paivan brandien ymparilla kdytava teoreettinen keskustelu linkittyy vahvasti sii-
hen, kuinka brandit tulisi nahda pelkan kilpailijoista erottautumiskeinon sijaan dynaami-
sena prosessina, jossa on todellisuudessa mukana my6s kaikki brandin sidosryhmat.
Brandin ei siis pitdisi olla vain yrityksen johdon valmiina ylhaalta alas antama koko-
naisuus, jota organisaatiossa toteutetaan, vaan brandit muovautuvat ja kehittyvat vuo-
rovaikutuksessa yrityksen sidosryhmien kanssa. Brandiajattelussa on siirrytty pois tuote-
keskeisesta nakokulmasta palvelukeskeiseen ndakdkulmaan (Merz ja muut, 2009). Palve-
lukeskeisen nakokulman keskiossa on arvon yhteisluonnin kasite, seka se, etta brandin
todellisen arvon maarittelee kuluttaja, ei brandin omistama yritys (Merz, Zarantonello &
Grappi, 2018). Merzin ja muiden (2009) mukaan yrityksen sidosryhmat muodostavat
brandin ymparilla ekosysteemeja. Sen sijaan, etta vuorovaikutus olisi keskinaista vain or-
ganisaation ja yksittaisten kuluttajien valilla, tapahtuu kommunikaatio todellisuudessa
brandin ja sen ymparille muodostuneiden ekosysteemien valilla. Brandiyhteisodissa tietoa
ja henkilokohtaisia kokemuksia brandista jaetaan, parhaimmillaan luoden lisdarvoa bran-
dille. Yritysten on kuitenkin my6s hyvin vaikea vaikuttaa siihen, minkalaista viestintaa

heidan brandistddn nédissa yhteisdissa tuotetaan.

Merzin ja muiden (2009) mukaan brandin rakentaminen, mutta myos yllapitamien on siis
prosessi, joka toteutetaan yhteistydssa organisaation ja sen sidosryhmien kanssa. Orga-
nisaatio luo yhdesséa brandin sidosryhmien kanssa, kuluttajilta saatua informaatiota hyo-
dyntden, arvonluonnin edellytyksid brandin ymparille kuluttajien ja muiden sidosryh-
mien tarpeisiin pohjaten. Voidaan siis sanoa, ettd brandit ovat eraanlaisia sosiaalisia pro-

sesseja, joiden keskiossa on yrityksen sidosryhmat. Brandin rakentamisen ja pitkan
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tahtdimen onnistumisen kannalta yksi keskeisimmista tekijoistd ja haasteista on luotta-
muksen luominen kuluttajan ja brandin valille (Seric ja muut, 2020). Luottamus brandin
ja kuluttajan valille ei synny hetkessa ja se vaatii yritykselta jatkuvaa ja aktiivista tyota.
Vain toimimalla johdonmukaisesti ja toteuttamalla asiakkaille tehdyt arvolupaukset pi-
demmalla aikavalilla, voi brandi luoda vahvoja asiakassuhteita, joissa kuluttajan luotta-

muksen brandiin voidaan nahda olevan suuri (Herkovitch & Crystal, 2010).

Cambierin ja Poncin (2019) mukaan luottamuksen luominen brandin ja kuluttajan valille
on ensiarvoisen tarkeaa erityisesti nyt, silla kuluttajien kriittisyys markkinointitoimenpi-
teitd ja brandilupauksia kohtaan on vahvistunut. Tama johtuu esimerkiksi erilaisista viime
vuosina esiin nousseista tapauksista, joissa brandit ovat jadneet kiinni eparehellisyydesta,
eivatka ole todellisuudessa toimineet tekemiensa lupausten mukaisesti. Erilaisten bran-
dien maaran valtavan kasvun myo6ta yha useampi kuluttaja saattaa myos tietoisesti val-
telld tiettyja brandeja, tai heilld voi olla positiivisten assosiaatioiden sijaan negatiivisia
mielikuvia kyseisesta brandista (Veloutsou, Chatzipanagiotou & Christodoulides, 2020),

joka luonnollisesti on se, mitd menestystda hamuavien yritysten tulisi erityisesti valttaa.

Brandien rakentamista tutkittaessa on I6ydettavissa selva yhteys brandin luotettavana
kokemisen ja selkedn sekd johdonmukaisen kommunikaation valilla (Seric ja muut, 2020).
Mita selkeammin yritys pystyy viestimaan asioita kuluttajilleen brandin kautta, sita vah-
vempi luottamus brandiin syntyy. Kommunikaation johdonmukaisuus on siis yksi kriitti-
sen tarked osa brandin ja kuluttajien valisen vuorovaikutuksen aikaansaamisessa (Seric
ja muut, 2020). Tasainen ja jatkuva viestinta voi merkittavasti vahvistaa kuluttajan suh-
detta brandiin, ja sisall6ltdan epdajohdonmukainen markkinointi saattaa jopa luoda ku-
luttajalle negatiivisia assosiaatioita brandista (Seri¢, Gil-Saura & Ruiz-Molina, 2014) ja si-
ten heikentda brandin menestymisen edellytyksia. Tasta syysta yritysten on varmistet-
tava, ettd myos brandin viestintd on selkead, jatkuvaa ja linjassa brandin identiteetin

kanssa.
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2.1.2 Brandin persoona, identiteetti ja imago

Vahvan, tunteisiin perustuvan siteen luominen brandin ja kuluttajan valille on brandin-
rakennusprosessissa ensiarvoisen tarkeda (Malar, Krohmer, Hoyer & Nyffeneger, 2011).
Tallaisen siteen luomiseksi yritykset luovat brandeilleen persoonat ja identiteetit. Luo-
malla brandille persoonan, vahennetdan entisestaan kuluttajien tarvetta tiedonhankin-
taan ostopaatdksen tueksi, kun yrityksen arvot ja sisin olemus pystytdaan viestimaan te-
hokkaasti brandin persoonan kautta (De Chernatony, 1999). Brandipersoonaa voidaan
kuvata esimerkiksi niina inhimillisina ominaisuuksina, joita brandilla voidaan nahda ole-
van. Perinteisesti ajateltuna brandin persoona voi siis olla esimerkiksi trendikas, 40-vuo-
tias mies. Kuluttajat usein assosioivat brandeja inhimillisiksi ja kokevat samaistumista
brandiin, joka tukee heidan omaa kuvaansa itsestdaan (Aaker, 1997, s. 348). Taman takia
voidaan sanoa, ettd on tehokasta luoda brandille persoona, joka erottuu muista bran-
deista ja joka vetoaa juuri yrityksen valitsemaan kohderyhmaan syvemmalla tasolla, luo-

den kuluttajissa samaistumisen tunteita.

Herskovitz ja Crystal (2010) kirjoittavat, ettd vahvan brandipersoonan luonti on yksi tar-
keimmista brandayksen kulmakivista. Brandipersoonan avulla kuluttajan ja brandin va-
lille saadaan rakennettua side ja brandin ydinarvot saadaan tuotua kuluttajille selkealla
ja helposti samaistuttavalla tavalla esille. Brandipersoona sisaltda ne tunteet ja ominai-
suudet, joita brandilla halutaan nahda olevan ja joihin kuluttajat voivat samaistua. Bran-
dipersoona tekee brandistda muistettavan ja tunnistettavan ja se tuo brandia ikdan kuin
lahemmas kuluttajaa. Brandipersoona voi vaikuttaa positiivisesti yrityksen ja kuluttajan
valisen luottamuksen kasvattamisen lisdksi muun muassa brandiassosiaatioihin seka ku-
luttajien yleisiin mieltymyksiin. (Freling, Crosno & Henard, 2011.) Monilla yrityksilla logo
toimii vahvana brandipersoonan esille tuojana ja on tarked osa brandia, mutta on kui-

tenkin tarkeda huomata, etta logo on vain osa brandipersoonaa.

Brandien avulla kerrotaan lisaksi yleensa jotakin tarinaa, ja erilaisia tarinoita voi olla mo-
nenlaisia. Erilaisissa markkinointikampanjoissa voidaan kertoa monenlaisia, toisestaan

poikkeavia tarinoita. Tarkeda kuitenkin on, ettd itse brandipersoona pysyy tasaisena ja
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muuttumattomana lapi eri narratiivien ja etta eri tarinat istuvat kyseiseen brandipersoo-
naan. Kuluttajien reaktio tutun brandipersoonan yllattavaan muuttamiseen voi pahim-
millaan olla hyvinkin negatiivinen, joten brandipersoonaa muokatessa yrityksen on ol-
tava hyvin varovainen ja paatokset taytyy olla pitkalle harkittuja. (Herskovitz & Crystal,

2010.)

Brandi-identiteetti on yrityksen tapa erilaistaa brandidan kilpailijoiden brandeista. Tama
on tarkeaa markkinoilla, joilla erilaisia kilpailevia brandeja on lukemattomia (da Silveira,
Lages & Simdes, 2013), joten brandeille on luotava omanlainen identiteettinsa, jonka
avulla kuluttajiin vedotaan. De Chernatonyn (1999) mukaan yrityksen brandi-identiteetti
rakentuu visiosta, kulttuurista, asemoinnista, persoonasta, brdndin suhteista sekd brdn-
din esittdmisestd. Rakentaakseen vakaan brandi-identiteetin, on organisaatiolla oltava
vahva visio siitd, minkalainen brandi haluaa olla nyt ja tulevaisuudessa. Brandi-identitee-
tin voidaan katsoa eroavan brandipersoonasta siing, ettd brandi-identiteetti kertoo ku-
luttajalle siitd mitd yritys on ja mita se edustaa, kun taas brandipersoona kertoo enem-

mankin siitd, millainen brandi on luonteeltaan.

Kuten brandipersoonankin, myos brandi-identiteetin tulisi olla ajan saatossa suhteellisen
vakaa ja muuttumaton, jotta kuluttajat tottuvat brandin identiteettiin ja sen luomat mie-
likuvat muodostuvat kuluttajan mielessa selkeiksi. Da Silveiran ja muiden (2013) mukaan
pysyvasta ja tasaisesta brandi-identiteetistd voidaan ndhda myos olevan etua esimerkiksi
markkinoiden muutoksiin vastaamisessa, joka on asia, johon jokainen yritys joutuu ny-
kypaivana keskittymaan markkinoiden muovautuessa jatkuvasti. Tarkemmin tarkastel-
tuna brandi-identiteetti sisaltaa kaikki ne assosiaatiot ja mielikuvat, joita brandista halu-
taan kuluttajien mielessa syntyvan. Brandi-identiteetin avulla kuluttajalle luodaan lupaus
siitd, mita kyseinen brandi on ja mita arvoa se kuluttajalle voi luoda (Srivastava, 2011).
Taman lupauksen myota on erityisen tarkeds, ettei brandin identiteetti muutu radikaa-
listi aikojen saatossa. Mikali identiteettia muutetaan, ei kuluttaja voi enda olla varma,
etta brandi pystyy vastaamaan samoihin lupauksiin, joita se on aiemmin kuluttajille teh-

nyt. Brandi-identiteetti on nahtdva organisaatiossa tietynlaisena punaisena lankana ja
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sen myota on my0s erityisen tarkeda, etta koko organisaation kaikki tyontekijat sisdistet-
tava seka hyvaksyvat brandin identiteetti (Harris & de Chernatony, 2001). Taman avulla

varmistetaan, etta kaikki yrityksen sisalta tuleva viestinta brandista on yhdenmukaista.

Brandin imagolla kuvataan sitd kuvaa, mika kuluttajilla on kyseisestd brandista (Zhang,
2015). Brandi imago on siis ne assosiaatiot, joita kuluttajalla todellisuudessa on kysei-
sesta brandistd. Assosiaatiot voivat olla erilaiset ulkoiset piirteet, joita brandilld on, tai
vaihtoehtoisesti erilaiset merkitykset, joita brandit kuluttajalle edustaa. Brandin imagon
rakennuksessa tarkeaa on se, etta pyritdan toimittamaan kuluttajalle tietoja, jotka ovat
kuluttajalle henkilokohtaisesti tarkeita ja resonoivat tdman elaman kanssa, seka se, etta
tietoa esitetddn tasaisesti ja yhdenmukaisesti. Vahvan brandi-imagon luomisessa tar-
keinta on se, ettd kuluttajille kyetddn luomaan suotuisia assosiaatioita brandista, ja eri-
tyisesti etta brandiin liitetyt assosiaatiot ovat vahvoja, ainutlaatuisia seka suotuisia bran-

dille. (Keller & Swaminatha, 2020.)

Brandin imagon rakentamisessa, eli assosiaatioiden luomisessa kuluttajille tarkeda on
huomata, kuinka monista eri lahteista kuluttajat saavat tietoa, joka muokkaa heidan ku-
vaansa kyseisesta brandista. Yrityksen luoma suora markkinointi saattaa todellisuudessa
olla jopa heikoin tapa luoda assosiaatioita kuluttajien mieliin, ja tarkedmpaa onkin hal-
linnoida ja olla mukana esimerkiksi erilaisissa yhteisdissa, jotka liittyvat brandiin (Keller
& Swaminatha, 2020, s.76). Yritykset eivat siis voi olla passiivisia brandin ja kuluttajan
valisissa suhteissa, vaan niiden on aktiivisesti pyrittdva mukaan yrityksen ymparilla kay-
tavaan keskusteluun. N&in yritykset saavat tietoa siitd, minkalaisena heiddn brandinsa

kuluttajien keskuudessa todella nahdaan.

2.1.3 Brandipadoma

Aaker (1991) maarittelee bréandipddoman olevan vapaasti kddnnettyna “kokoelma etuja
ja rasitteita, jotka liittyvat brandiin, sen nimeen ja symboliin, jotka lisddvat tai vahentavat

tuotteen tai palvelun vyritykselle tai yrityksen asiakkaille tuottamaa arvoa”.
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Brandipdadoma vaikuttaa positiivisesti muun muassa yrityksen markkinaosuuteen, bran-
din maineeseen, kuluttajien maksuhalukkuuteen (Marques, Silva, Davcik ja Faria, 2020),
sekd kuluttajien yleisiin mieltymyksiin ja hintaherkkyyteen (Christodoulides & Cher-
natony, 2010). Vahva brandi ja brandipddoman omaamisen voidaan siis katsoa olevan

erittdin tarkea kilpailuedun lahde yritykselle.

Aaker (1991) jakaa brandipddoman niin kutsutut rakennuspalikat viiteen osaan; tietoi-
suuteen, brandiassosiaatioihin, brandiuskollisuuteen, koettuun laatuun, seka joukkoon
muita ominaisuuksia (Aaker, 1991) (kts. kuvio 1). Branditietoisuus vaikuttaa brandipaa-
omaan oleellisesti (Marques ja muut, 2020, s.499). Brandin tunnistettavuus seka muis-
tettavuus ovat kaksi brandikeskustelussa hyvin tarkeda osa-aluetta. On tarkeaa tietaa,
tunnistetaanko itse brandi kuluttajalle esitettdessa, ja myos ettda muistetaanko brandi,
kun kuluttajalle esitetaan tuoteryhma, johon kyseinen brandi kuuluu (Keller & Swamina-

tha 2020).

Assosiaatiot

Muut

P Uskollisuus
ominaisuudet

Brandipaaoma

Tietoisuus Koettu laatu

Kuvio 1. Brandipddoman osa-alueet (mukaillen Aaker, 1991).

Brandiassosiaatiot ovat tarkea osa brandipdadomaa, silla brandit muodostavat tietynlaisia

muistijalkia kuluttajien mieliin ja on luonnollisesti toivottavaa, ettd ndama muistijaljet
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olisivat positiivisia. Logot, varit, muodot, muiden elementtien ohella, ovat kaikki asioita,
jotka muodostavat assosiaatioita kuluttajien mieliin. Brandiuskollisuutta voidaan kuvata
kuluttajan haluamattomuudella vaihtaa kyseisestda brandista toiseen brandiin markki-
nointitoimenpiteista huolimatta (Marques ja muut, 2020), eli se kuvastaa kuluttajan kiin-
tymyssuhdetta kyseiseen brandiin (Cifcia, Ekinci, Whyatt, Japutrad, Molinillo & Sialaf,
2016). Lojaalit asiakkaat eivat ole yhta hintaherkkia kuin ei-lojaalit asiakkaat, ja yritykset
luonnollisesti tahtaavat lojaalien asiakkaiden I6ytamiseen (Marques ja muut 2020). Ko-
ettu laatu kertoo siita, kuinka asiakas kokee brandin laadukkuuden ja paremmuuden suh-
teessa kilpailijoihin (Cifcia ja muut, 2016), mika tekee siita erittdin tarkean osan bran-
dipddoman rakentumista, silla mitd parempi asiakkaan kokema laatu, sen parempi on

my0ds asiakkaan suhde kyseiseen brandiin (Marques ja muut, 2020).

Brandipadoman kasitettd on maaritelty monin eri tavoin. Markkinoinnin keskissa tulisi
kuitenkin aina olla asiakaslahtoisyys ja asiakkaan tarpeiden tayttaminen. Keller &
Swaminatha (2020) esittelevat teoksessaan asiakaslahtdisen brandipdadoman (customer-
based brand equity) kasitteen. Sen perusajatuksena on se, miten ja minkalaisena kulut-
tajat ovat sisdistaneet ja omaksuneet brandin ajan saatossa. Tarkeinta kuitenkin yrityk-
selle on ymmartaa, minkalaisena heidan brandinsa nahdaan, eika se minkalaisena brandi
ndahdaan yrityksen sisalta tai minkalaisena yritys haluaisi kuluttajille nayttaytya. Positiivi-
sella asiakaslahtoiselld brandipadomalla tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja suhtautuu tuot-
teen markkinointiin paremmin, mikali kyseinen brandi on esitettynd markkinoinnissa sel-
kedsti sen sijaan, ettd brandi ei olisi selkeasti esilla (Keller & Swaminatha, 2020). Kun
kuluttajalla on laaja tietous ja ymmarrys brandista sekd vahvoja positiivisia mielleyhty-
mia kyseiseen brandiin, voidaan yrityksen sanoa omaavan positiivista asiakaslahtoista

brandipddaomaa (Keller & Swaminatha 2020).

2.1.4 Yritysperintébrandi

Joillekin yrityksille yrityksen brandin kantava voima ja toiminnan kulmakivi on yrityksen

omaama perintd ja historialliset juuret. Tallaisia yrityksid voidaan kutsua
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yritysperintobrandeiksi (heritage brand). Urden ja muiden (2007) mukaan yritysperinto-
brandi on sellainen brandi, jonka brandi-identiteetissa korostetaan brandin historiaa ja
jonka menneisyys ja perintd ovat koko brandin asemoinnin perustana. Brandin perinto
voi oikein hyédynnettyna luoda yritykselle vahvaa kilpailuetua. Yrityksen perint6 ei kui-
tenkaan ole vain jokin yksittdinen asia tai tapahtuma yrityksen historiassa, vaan perin-
nolla on myds suuri merkitys brandin nykyhetkessa seka tulevaisuudessa. Yritysperinto-
brandien ydin koostuu siis menneestd, nykyhetkesta seka tulevaisuudesta. Yritysperinto-
brandit keskittyvat yhta lailla omaan menneisyyteensa, kuin uuteen, paraikaa luotavaan
historiaansa. Balmerin ja Burghausenin (2015) mukaan yritysperintobrandin tunnus-
omaisiin ominaisuuksiin kuuluu muun muassa se, etta silla on merkityksellinen mennei-
syys, nykyhetki seka toiveikas tulevaisuus. Yritysperintdobrandien taytyy kuitenkin pysya
ajankohtaisina ja olla vahvasta historiastaan huolimatta valmiita omaksumaan jatkuvaa
muutosta markkinoiden muuttuessa. Yritysperintobrandista taytyy myos ilmeta eraan-
lainen jatkuvuus ajan saatossa, jota tuodaan ilmi erityisesti brandin identiteetin ja sym-
boliikan kautta. Yritysperintébrandin hallinnoimisessa tarkeiksi tekijoiksi nousevat erityi-
sesti brandin imago ja maine, brandilupaus ja ydinarvot, viestinta seka brdandin hoivaa-
minen. Yritysperintébrandi ytimessa on ajatus siitd, ettd brandin historian ja perinnén

avulla sitoutetaan kuluttajia (Cooper, Miller & Merrileesi, 2015).

Cooper, Miller ja Merrileesi (2015) katsovat yritysperintobrandiin kuuluvan kolme osa-
aluetta; aineellinen osa-alue, aineeton osa-alue seka metafyysinen osa-alue. Yritysperin-
tobrandit pystyvat tuottamaan arvoa kuluttajille osoittamalla brandin perusarvojen
muuttumattomuuden ajan saatossa. Urde ja muut (2007) esittdva tutkimuksessaan viisi
paapiirretta, jotka yritysperintébrandista voidaan havaita. Nama ovat ansioituneisuus
(track record), pitkaikaisyys (longevity), ydinarvot (core values), symboliikka (use of sym-
bols) ja identiteetin kannalta tarkea historia (history important to identity) (ks. kuvio 2).
Ansioituneisuus kuvastaa sitd, kuinka brandi pystyy todentamaan tuottaneensa arvoa
kuluttajille ja pystynyt pitdmaan arvolupauksensa. Yritys on siis kyennyt rakentamaan
luottamusta ajan saatossa kaikkiin sidosryhmiinsa. Pitkdikaisyydella kuvastetaan brandin

kykya tuottaa arvoa pitkdn aikavalin aikana pitkdjanteisesti. Ydinarvoilla tarkoitetaan sitd,
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etta yritys pystyy pitdmaan kiinni yrityksen perusarvoista, ja ne pidetdan muuttumatto-
mana ajan saatossa. Symboliikalla kuvataan sitd, kuinka brandi kykenee tiettyja symbo-
leja kayttamalla integroimaan ne osaksi brandin perintda. Yritysperintobrandilla tulee
my0s olla brandi-identiteetin nakokulmasta tarkasteltuna merkityksellista historiaa. His-

torian avulla luodaan uutta tassa hetkessa, seka ammennetaan tulevaa.

Ansioituneisuus

Identiteetin
kannalta P
oleellinen Pitkdikéiisyys
historia
Brandin johtaminen
Symboliikka Ydinarvot

Kuvio 2. Yritysperintdbrandin osat (mukaillen Cooper, Merrileesi ja Miller 2015).

2.1.5 Brandiuudistus

Brandipadoman kannalta keskeiseksi tunnistettu ajatus siitd, etta vain jatkuvan ja yhte-
ndisen viestinndn avulla voidaan saavuttaa vahva ja kestava brandi, on ristiriidassa bran-
diuudistuksen toteuttamisen kanssa. Brandiuudistuksessa on kuitenkin kyse olemassa
olevan brandin muokkaamisesta ja muuttamisesta siitd mitd se on ennen ollut joksikin
uudeksi kokonaisuudeksi. Brandiuudistukseen ldhtiessaan yritys siis riskeeraa menetta-

vansa ne positiiviset mielikuvat, joita se on saanut ajan saatossa brandin ymparille
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rakennettua. Lisdksi suorittaessaan brandiuudistusta, vahva brandi, joka omaa vahvan
brandipadaoman, saattaa karsia brandiuudistuksesta enemman kuin brandi, jonka bran-
dipddoma ja siten sen kuluttajien mieleen luomat assosiaatiot eivat ole niin vahvoja
(Subhadip & Soumay, 2015). Tamakin on huomionarvoinen asia, ja suurten brandien on-
kin mietittdva huomattavasti tarkemmin brandiuudistukseen ldhtemista, kuin pienten, ei
lahtokohtaisesti niin tunnettujen brandien, joihin suuret ihmisjoukot eivat kenties ole

vield ehtineet luoda vahvoja suhteita.

Merrileesi (2005) viittaa brandiuudistukseen radikaalina bréndin evoluutiona. Brandin
jatkuva evoluutio, eli kehitys, on olennainen osa kaikkia markkinoilla toimia brandeja.
Toisinaan kuitenkin on tarpeen osana suurempaa strategista muutosta muokata brandia
laajemmin. Brandiuudistuksella tarkoitetaan vanhan brandin totaalista hylkdaamista tai
sen osittaista muuttamista, yleensa siita syysta, etta yrityksen tulosta saadaan parannet-
tua ja brandipdadomaa vahvistettua (Miller ja muut, 2014; Marques ja muut, 2020). Mil-
lerin ja muiden (2014) mukaan syyt brandin uudistamisen tarpeelle voivat olla [ahto6isin
niin organisaation sisalta kuin ulkoa. Brandiuudistus voi tarkoittaa vain pientda muutosta
esimerkiksi brandin visuaalisessa ilmeessa tai hyvinkin dramaattista muutosta brandin
kaikilla osa-alueilla. Brandiuudistukseen voi organisaation kuluttajalle nakyvien osien
muuttamisen lisdksi kuulua my6s organisaation sisdiset muutokset, joihin kuuluu esimer-

kiksi tyontekijoiden kierrattaminen (Marques ja muut, 2020).

Yrityksilla voi siis olla monenlaisia syita aloittaa brandiuudistus. Kevyin perustein ei tdhan
prosessiin varmasti lahdetd, silld brandin uudelleenrakentaminen voi olla hyvinkin haas-
tava ja jopa kohtalokas prosessi yritykselle, eikd sen onnistumisesta ole yritykselld mitdan
takeita etukdteen (Joseph ja muut, 2020). Muzellecin ja muiden (2003) mukaan brandi-
uudistuksen toteuttaminen on kuitenkin keino viestia kuluttajille, etta jokin asia yrityk-
sessd on muuttunut, ja joskus sen suorittaminen on jopa valttamatonta. Brandiuudis-
tusta siis ajaa jokin muutos organisaatiossa, joka voi olla Idhtdisin tekijoistd kuten orga-

nisaation rakenteen muutos tai tuloksellisuuden muutos. Vaikuttavia tekijoita voivat olla
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esimerkiksi muuttunut kilpailukentta, joka kilpailun kasvaessa pakottaa myos organisaa-

tion uusiutumaan.

Miller ja muut (2014) tunnistavat nelja erilaista mahdollista brandiuudistuksen tyyppia.
Heiddan mukaansa brandiuudistus voi olla kiireellinen tai ei kiireellinen, ennakoiva tai rea-
goiva. Kiireellisen ja ei-kiireellisen brandiuudistuksen erottavana tekijana on se, onko
brandiuudistuksen julkistamiselle jokin aikaraja vai ei. Jokin ulkoinen paine voi luoda ai-
karajan brandiuudistuksen toteuttamiselle, tai vaihtoehtoisesti brandiuudistusta saate-
taan suunnitella pitkdankin ajan puitteissa. Ennakoivassa brandiuudistuksessa jonkinlai-
nen mahdollisuus on noussut esiin, joka ajaa brandiuudistusta. Reagoivassa brandiuu-
distuksessa yrityksen on taas ikdaan kuin pakon edessda muokattava brandidaan ulkoisen
paineen takia. Muzellec ja muut (2003) jakavat lisdksi brandiuudistuksen evolutiiviseen
brandiuudistukseen ja vallankumoukselliseen brandiuudistukseen. Evolutiivinen brandi-
uudistus sisaltaa vain pienia muutoksia yrityksen visuaaliseen ilmeeseen tai asemointiin,
eika se ole viela kovin nakyvaa asiakkaille. Vallankumouksellinen brandiuudistus sen si-
jaan tekee suuria muutoksia koko brandin ilmeelle ja asemoinnille markkinoilla, ja tama

tarkoittaa usein vaistamatta muutoksia koko yrityksen identiteetille.

Marguesin ja muiden (2020) mukaan brandiuudistus on usein yrityksen keino pysya
markkinoiden muutoksessa mukana. Kilpailun ollessa kovaa on yritysten kyettava vas-
taamaan kuluttajien tarpeisiin kilpailijoitaan paremmin, ja joskus tama tarkoittaa yrityk-
sen brandin tai brandien sisallon uudelleen miettimistd. Muzellecin ja muiden (2003)
mukaan brandiuudistus voi esiintya organisaatiossa kolmella eri tasolla; yhtio, -liiketoi-
minta tai tuotetasolla. Yhtiétason muutoksessa koko organisaatio kokee suuren muutok-
sen vanhaan brandiin ndhden, kun taas liiketoimintatasolla voidaan esimerkiksi jokin
emoyhtion osa nimetd omaksi brandikseen ja tuotetasolla taas voidaan muuttaa vain

jonkun yksittdisen tuotteen nimea.

On mielenkiintoista myds pohtia, mika ajaa yritykset uudistamaan brandiaan. Muzellec

ja muut (2003) linjaavat nelja triggerid, joiden he katsovat olevan suurimmat
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brandiuudistuksen alullepanijat yrityksessa. Kaikille naille triggereille on yhteista se, etta
yrityksessa tai sen ymparilla tapahtuu jokin muutos, joka ajaa yritysta uudistamaan bran-
diaan. Omistussuhteiden muutoksessa voi olla kyse esimerkiksi yrityskaupoista tai eri yri-
tysten yhteensulautumisista, jolloin voidaan katsoa tarpeelliseksi tehda muutoksia bran-
diin, jotta kaikki yhteen sulautuvat yritykset saadaan sopimaan saman brandin alle. Stra-
tegiamuutoksessa voidaan yrityksessa esimerkiksi paattaa laajentaa toimintaa kansain-
vélisille markkinoille, jolloin myo6s yrityksen brandia taytyy muokata kansainvilisille
markkinoille sopivaksi. Muutos kilpailuympdiristéssd on tana paivana hyvin suuri syy lah-
ted toteuttamaan brandiuudistusta. Yritys voi brandiuudistuksellaan pyrkia vastaamaan
kuluttajien uudenlaiseen kysyntaan, tai esimerkiksi korjaamaan omaa mainettaan. Ulkoi-
set muutokset, jotka ajavat brandiuudistusta voivat olla esimerkiksi erilaiset lainsdaadan-
nolliset muutokset, tai erilaiset laaja-alaiset kriisit, jotka joskus my0ds pakottavat yritykset

tekemaan muutoksia brandeihinsa.

Miller ja muut (2014) tutkivat tutkimuksessaan erilaisia haasteita ja mahdollistajia, joita
brandiuudistuksen saralla voidaan havaita, seka erilaisia brandiuudistukseen johtavia
triggereita ja lopputulemia, joita tarkastellaan kolmen brandiuudistuksen vaiheen kautta.
Nama vaiheet ovat brdndin uudelleen visiointi (brand re-vision), bréndiuudistusstrate-
gian implementointi (rebranding strategy implementation), seka sidosryhmien vakuutta-
minen (stakeholder buy-in) (ks. kuvio 3). Brandin uudelleenvisioinnissa tarkeda on ensin-
nakin kehittdd ymmarrystd brandista ja hankkia mahdollisimman paljon erilaista dataa
paatoksenteon tueksi. Tassa vaiheessa on myds tarkeda valttaa liian kapeakatseista bran-
din uudelleenvisiointia. Strategian implementoinnin vaiheessa on tarkeaa pyrkia koordi-
noimaan sidosryhmia parhaalla mahdollisella tavalla seka kayttdaa integroitua markki-
nointikampanjaa. Sidosryhmien vakuuttamisen vaiheessa on niin sisdiset kuin ulkoiset

sidosryhmat otettava mukaan brandiuudistusprosessiin. (Miller ja muut, 2014).
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Brandin Brandiuudistus- : .
. : Sidosryhmien
Triggeri uudelleen- strategian ; Tulokset
— : . vakuuttaminen
visiointi implementointi

Kuvio 3. Brandiuudistusprosessi (mukaillen Miller, Merrilees & Yakimova, 2014).

Merrileesi ja Miller (2008) yhdistavat naihin kolmeen brandiuudistuksen paavaiheeseen
kuusi toimintaperiaatetta, jotka brandiuudistusta toteuttavan yrityksen tulisi ottaa huo-
mioon. Ensimmainen periaate on se, ettd yrityksen on kyettava |6ytdamaan erdanlainen
kultainen keskitie siind, kuinka brandin ydinolemus pystytdan sailyttamaan tavalla, joka
kuitenkin mahdollistaa brandin kehittymisen ja uudistumisen. Toinen periaate on se, etta
yrityksen tehtava paatds mita brandin osa-alueita se sailyttaa, jotta brandin sisin olemus
valittyy myos uudistettuun brandiin. Kolmantena periaatteena on se, etta yrityksen on
otettava huomioon mahdolliset uudet markkinasegmentit, joiden tarpeisiin uudistuneen
brdandin on vastattava. Neljantena periaatteena toimii se, ettd vahvasti brandiorientoitu-
neet yritykset yleensa onnistuvat brandiuudistuksessa paremmin, joten brandiuudistuk-
sen viestiminen erityisesti sisdisille sidosryhmille on tarkeaa. Viidentena periaatteena on
se, ettd yrityksen tulee omata korkea integraation taso kaikilla osa-alueilla, ja brandin
osa-alueiden on oltava linjassa yrityksen perusarvojen kanssa. Kuudentena periaatteena
Merrileesi ja Miller (2008) linjaavat, ettd uudistettu brandi taytyy myos tuoda vahvasti

sidosryhmien nahtaville mainonnan avulla.

Millerin ja muiden (2014) mukaan kuusi bréandiuudistuksen mahdollistajaa on loydetta-
vissa, tarkeimpana naistd on vahva bréndiuudistuksen johtajuus. Brandiuudistuksen joh-
tajuus tarkoittaa sita, etta brandiuudistuksen suunnittelijoilla tulisi olla kokemusta kysei-
senlaisen uudistuksen suorittamisesta sekd heidan tulee olla aktiivisesti mukana viesti-
madssa organisaation tarkeille sidosryhmille uudistetusta brandista. Brandiuudistuksen
johtajalla taytyy siis olla vahva tietopohja seka motivaatio, jotta brandiuudistus saadaan
toteutettua onnistuneesti. Toinen tarkeistd mahdollistajista on brdndiymmdrryksen kas-

vattaminen. Brandiuudistusta suunniteltaessa on tarpeellista suorittaa laajasti
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tutkimusta esimerkiksi kyseisesta alasta ja kuluttajista, jonka avulla brandiuudistusta saa-
daan edistettya parhaalla mahdollisella tavalla. llman vahvaa tietopohjaa ja tutkimus-

tyota ei brandiuudistuksen onnistumisen edellytykset ole vahvat.

Sisdinen brinddys tarkoittaa brandin merkityksen sisdistamista |api organisaation. Tahan
kuuluu usein esimerkiksi henkilostén kouluttamista ja sisdista viestintaa, jolla varmistu-
taan siitd, ettd uudistettu brandi ja sen merkitykset on sisdistetty lapi organisaation. Si-
sdinen brandadys on erityisen tarkeaa, silla yrityksen tyontekijat ovat loppukadessa se
taho, joka kommunikoi arvolupausta kuluttajille (Joseph ja muut, 2020). Tassa palataan
ensimmaiseen mahdollistajaan eli vahvaan johtajuuteen, silla brandiuudistuksen johta-
jilla on vastuu pitaa huolta siita, etta brandiuudistus on todella sisdistetty kaikissa orga-
nisaation osissa. Bréindipiirteiden jatkuvuudella tarkoitetaan sitd, ettd vanhasta brandista
tutut paaarvot jatkuvat myos uudistettuun brandiin. Tama on tarkeaa, ettei vanhan bran-
din tarkeimpia osia meneteta. Sidosryhmien koordinoinnilla pyritaan siihen, etta brandin
sidosryhmat ottavat uuden brandin hyvin vastaan ja myos tassa tarvitaan maaratietoista
johtajuutta. Viimeiseksi integroidulla markkinointisuunnitelmalla uusi brandi saadaan

viestittya kuluttajille yhtendisella tavalla. (Miller ja muut, 2014).

Muzellec ja muut (2003) erittelevat nelja vaihetta, jotka bandiuudistuksessa tapahtuu,
eli niin kutsuttu brandiuudistus mix. Tahan kuuluu uudelleen asemointi, uudelleen ni-
medminen, uusi design ja uudelleen lanseeraus. Yrityksen on siis mietittdva uudestaan,
miten se haluaa positioitua markkinoilla ja minkalaisiin tarpeisiin se haluaa vastata. Yri-
tykset myos usein vaihtavat brandiuudistuksen yhteydessa nimea. Brandin nimi on hyvin
vahva ominaisuus brandille, ja sen avulla viestitdan paljon kuluttajille ja se on erittdin
arvokas ja tarkea osa brandi-identiteettia. Vaihtamalla yrityksen nimea yritys kommuni-
koi hyvin vahvasti kuluttajalle muutoksesta (Muzellec ja muut, 2003). Brandin nimi on
yksi tarkeimmistd brandin osista ja se voi toimia hyvin toimivana kommunikaatiovali-
neend brandilta kuluttajille. Brandin nimen vaihtaminen voikin siten kuitenkin olla yri-
tyksille turmiollista, mikali uusi nimi vaikuttaa negatiivisesti kuluttajien brandimieliku-

vaan. (Keller & Swaminatha, 2020.) Usein yritykset myos luovat uuden visuaalisen
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ilmeen brandiuudistuksen aikana ja tahan kuuluu myos erilaiset sloganit. Viimeisena uusi

brandi taytyy luonnollisesti myos julkistaa (Muzellec ja muut, 2003).

Daly ja Moloney (2004) taas kuvaavat brandiuudistusprosessia kolmen paavaiheen
kautta, jotka ovat analyysi, suunnitteluja ja arviointi. Analyysin vaiheessa on tarkeaa ke-
ratd ulkoista tietoa niin vallitsevasta markkinatilanteesta markkina-analyysin avulla, kuin
my0s yrityksen sisdista tietoa esimerkiksi yrityksen sisdisista mielikuvista brandiuudis-
tusta kohtaan. Analyysivaiheessa on myos paatettdava, mita osia vanhasta brandista siir-
retdan uuteen ja mitka poistetaan kokonaan. Suunnitteluvaiheessa on tehtava paatos
uudistetun brandin nimedmisesta seka luotava strategia siita, kuinka brandi jalkautetaan
organisaation sisdisesti seka ulkoisesti. Uudistetun brandin sisdista lanseerausta ei tule
aliarvioida, silla brandiuudistuksen onnistumisen kannalta on ensiarvoisen tarkeaa, etta
uudistettu brandi ymmarretdan ja hyvaksytaan organisaation sisdlla. Arvioinnin vai-
heessa luonnollisesti katsotaan brandiuudistusprosessia kokonaisuutena seka arvioi-
daan sen eri vaiheita ja tassa vaiheessa voidaan vield tehdad muutoksia, mikali tarpeel-
liseksi ndhdaan. Brandiuudistusprosessin etenemistd on kuitenkin tarkeaa seurata lapi

koko prosessin, ei vasta sitten kun brandiuudistus on loppusuoralla.

Suurimpina haasteina brandiuudistuksen onnistumiselle Miller ja muut (2014) linjaavat
yksivaltaisen brandiuudistuksen, jossa yrityksen johto tekee yksipuolisesti paatokset uu-
distetusta brandista ja vain viestii uudistetun brandin sidosryhmille, sen sijaan ettd myos
sidosryhmat otettaisiin mukaan brandiuudistuksen suunnitteluprosessiin. Toisena es-
teend Miller ja muut (2014) linjaavat sidosryhmien viéliset jannitteet, jotka saattavat
juontaa juurensa esimerkiksi eri sidosryhmien erilaisista intresseista. Tassa myos organi-
saation sisdiset jannitteet ovat mahdollisia, mikali tyontekijat eivat taysin omaksu tai hy-
vaksy uudistettua brandia. Edella mainittujen lisaksi myds suppea uudelleenvisiointi seka

puutteellisen taustatutkimuksen saattaa olla esteena brandiuudistuksen onnistumiselle.

Organisaation on nahtava omat tydntekijansa tarkedana sidosryhmana. Tyontekijéilla on

kriittinen rooli brandin viestimisestd yhtendiselld ja tasalaatuisella tavalla ja tdhan on
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erittdin tarkeaa kiinnittdd huomiota (Gyrd-Jones & Kornum, 2013). Joseph ja muut (2020)
alleviivaavat brandiuudistuksen yhteydessa sen tarkeytta, etta kaikki sidosryhmat hyvak-
syvat uudistetun brandin. Erityisen tarkedksi nousee se, ettd organisaation tyontekijat
ovat tdysin ymmartaneet ja hyvaksyneet uuden brandin, jotta viestinta uudistetusta
brandista olisi mahdollisimman oikeellista ja positiivista. Mikali ndin ei tapahdu, voi se

vaikuttaa negatiivisesti brandin imagoon.

2.2 Integroitu markkinointiviestinta

Integroidun markkinointiviestinnan kasite seka sen sisaltamat merkitykset ovat muovau-
tuneet paljon muutaman vuosikymmenen aikana. Alan tutkijoiden keskuudessa ei kui-
tenkaan ole vieldkaan taytta yksimielisyytta kasitteen maaritelmasta ja eri tutkijat pai-
nottavat tarkeiksi erilaisia asioita integroidun markkinointiviestinnan ymparilla kayta-
vassa keskustelussa. Kliatchko (2008) esittdaa integroidun markkinointiviestinnan maari-
telmaksi vapaasti suomennettuna “Integroitu markkinointiviestintd on yleiséléhtéinen
liiketoimintaprosessi sidosryhmien, siséllén, kanavien sekd tulosten strategiseksi johta-
miseksi”. Laajemmin ajateltuna integroitu markkinointiviestinta voidaankin nahda stra-
tegisena valineena brandiviestinnassa (Dahl, Eagle & Low, 2015). Integroidun markki-
nointiviestinnan avulla organisaatiot pyrkivat selvittamaan ne syyt, miksi ja milla ehdoin
kuluttajat reagoivat toisiin markkinointiviestintéihin positiivisemmin kuin toisiin ja pyrki-
vat tdten parantamaan omaa suoriutumistaan taman tiedon valossa (Reinold & Tropp,
2012). Integroidun markkinointiviestinndn avulla kuluttajille pystytdan tuottamaan luo-
tettavaa ja yhdenmukaista sisdltda lapi eri kanavien (Melewar ja muut, 2017) ja taten

my0s luomaan vahvempaa luottamusta brandin ja kuluttajan vilille.

Konkreettisesti integroituun markkinointiviestintdan katsotaan liittyvdan kuusi osa-alu-
etta: mainonta, suoramarkkinointi, myynninedistaminen, PR-toiminta, digitaalinen
markkinointi ja henkilokohtainen myyntity6 (Key & Czaplewski, 2017). Oasin ja Nyilasy-
nin (2017) mukaan integroitu markkinointiviestinta pitdisi kuitenkin ymmartaa laajem-

massa merkityksessd niind tapoina, joiden kautta sitd yrityksissd toteutetaan ja
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suoritetaan, ennemmin kuin pelkdstdadan organisaation strategisena markkinointitydka-
luna. Integroitu markkinointiviestinta tulisi nahda jatkuvana prosessina, jonka avulla yri-
tys kykenee yhdistamaan aineellisia ja aineettomia kyvykkyyksia, luoden itselleen pa-
rempaa suorituskykya ja vahvempaa kilpailuetua (Luxton, Reid & Mavondo, 2015). Integ-
roidun markkinointiviestinnan keskiossa tulisi olla vahva brandistrategia, joka perustuu
todenmukaiseen ja ajankohtaiseen asiakasdataan, seka kohdistettu markkinointivies-
tinta (Baidya & Maity, 2010). Koska yritykset toteuttavat integroitua markkinointiviestin-
taa monilla eri tavoilla, on tarkeaa tutustua erilaisiin tapoihin, joiden avulla yritykset sita
hyddyntavat jokapaivaisessa elamassa (Ots & Nyilasy, 2017). Integroitua markkinointi-
viestintaa tarkasteltaessa on myos tarkeda huomata se, etta yrityksillda on todellisuu-
dessa vahemman ja vahemman valtaa paattaa itse omasta markkinointimateriaalistaan
jasiitd, kuinka erilaista materiaalia eri median kanavissa jaetaan ja tarkastellaan (Vernuc-

cio & Ceccoti, 2015).

2.2.1 Integroidun markkinointiviestinnan tasot

Schultz ja Schultz (2011) mukaan jokainen integroitua markkinointiviestintda hyodyntava
organisaatio hyddyntda ja toteuttaa sita heidan liikketoiminnalleen sopivalla tavalla. Li-
saksi kuten todettua, ei itse integroidun markkinointiviestinnan kasitteesta ole yksimie-
listd maaritelmaa, eika siis voida luoda taydellista mallia siitd, mika on juuri oikea tapa
toteuttaa integroitua markkinointiviestintaa. Tieteellisesta kirjallisuudesta voidaan kui-
tenkin 10ytaa eraanlaiset raamit tai tasot, jotka jokainen integroitua markkinointiviestin-
tad hyodyntava yritys kdy lapi prosessissaan, ja kaytyaan kaikki tasot ldpi voidaan yrityk-
sen katsoa hallitsevan integroitua markkinointiviestintda. Ensimmaisena naista tasoista
on taktinen koordinaatio, seuraavana markkinointiviestinnén uudelleen mddritys, kol-
mantena tietotekniikan soveltaminen ja viimeisena ja korkeimpana tasona taloudellinen
ja strateginen integraatio. Yritys voi myos jadada jollekin aikaisemmalle tasolle ja epdon-
nistua integroidun markkinointiviestinnan taydellisestd omaksumisesta erindisista syista

johtuen.
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Viimeisten vuosikymmenien aikana niin koko markkinoiden kentta kokonaisuutena, kuin
my0s erilaisten markkinointikanavien maara on kasvanut valtavasti ja myos niiden
luonne on muuttunut merkittavasti. Internetin ja erityisesti sosiaalisen median valtavan
ja nopean kasvun myoéta on markkinoinnissa pitkalti siirrytty yksipuolisesta yritykselta
kuluttajalle suuntautuvasta viestinndstd, vastavuoroiseen viestintaan kuluttajien ja yri-
tysten valilla (Bruhn & Schnebelen, 2017). Erilaisten markkinointikanavien kentta on tana
pdivana entistd sirpaloituneempi, ja yritysten on nyt entistd tarkemmin mietittava ja
koordinoitava, mita kanavia heidan tulisi kayttaa ja miten, jotta markkinointiaktivitee-
teista saadaan suurin mahdollinen hyoty irti ja tuloksellisuutta voidaan optimoida

(Schultz & Schultz, 2011).

Integroidun markkinointikommunikaation ensimmaiselld, eli taktisen koordinaation ta-
solla, pyritaan laajemmalla nakékulmalla jarjestelemaan yrityksen markkinointiaktivitee-
tit yhtenaiseksi kokonaisuudeksi, jolloin toiminnasta saadaan yhtenaista ja tuloksellista
(Schultz & Schultz, 2011). Tassa yritysten kayttamia taktiikoita voivat olla esimerkiksi
markkinointiaktiviteettien suunnittelun keskittaminen organisaatiossa, jotta kommuni-
kaatiosta saadaan suunniteltua mahdollisimman yhtenaista. Yritykset voivat myos orga-
nisaatiotasolla luoda raamit sille, minka savyista ja sisaltoista viestintaa toteutetaan lapi
organisaation. Toiset yritykset myos luovat monialaisia markkinointiosastoja, joissa mo-
nilta eri viestinnan osastoilta otetaan henkiléstéa suunnittelemaan markkinointiviestin-
ta4d, jolloin suunnitteluprosessiin saadaan mahdollisimman laajasti erilaisia nakékulmia
(Schultz & Schultz, 2011). Ensimmaisessa vaiheessa luodaan siis mahdollisimman selked

pohja koko yrityksen markkinointiviestinnalle.

Markkinointiviestinndn uudelleenmaarityksen tasolla tarkoitetaan sitd, ettd yritykset
muuttavat oman nakokulmansa yrityskeskeisesta asiakaskeskeiseen nakdokulmaan. Tama
on yksi integroidun markkinointiviestinnan tarkeimmista ominaisuuksista. Sen sijaan etta
markkinointiviestintda tarkasteltaisiin vain yrityksen sisdltd ulos annettavana asiana, ale-
taan pohjata kaikki toiminta kuluttajien halujen ja tarpeiden mukaan. Kyse on niin kutsu-

tusta outside-in nakokulmasta (Schultz ja Schultz, 2011). Tassa tarkeaa ei ole siis niinkdan
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se, kuinka yritys haluaa kommunikoida asiakkaille ja muille sidosryhmilleen, vaan minka-
laista kommunikaatiota asiakkaat ja sidosryhmat tahtovat yritykseltd (Kitchen &
Burgmann, 2015), ja minkalainen viestinta toimii heille parhaiten. Taman selvittamiseksi
yrityksen on aktiivisesti seurattava kuluttajia ja sidosryhmia ja heidan toimintaansa. Li-
saksi yrityksen sisdiset tekijat, kuten esimerkiksi tyontekijoiden asut, yrityksen harjoit-
tama palautuspolitiikka tai palkitsemisjarjestelmat ovat kaikki osa sita laajaa kirjoa asi-
oita, joita kuluttaja punnitsee muodostaessaan kuvaa brandista, ja jokaisella ndista asi-
oista voidaan vaikuttaa tahan kuvaan yrityksen itsensa toimesta (Schultz & Schultz, 2011).
On tarkeda ymmartaa, etta kuluttajat ja yrityksen muut sidosryhmat eivat erittele mie-
lessdan yrityksen tarkoituksenmukaista markkinointiviestintda muista yritykseen liitty-
vista, ulospain nakyvista seikoista, vaan muodostavat kokonaismielikuvan sen pohjalla,
minkalaista informaatiota yrityksestd on yleisesti saatavilla (Schultz & Schultz, 2011).
Tassa yhteydessa on myos erityisen tarkeaa, etta koko organisaatiolle on viestitty mark-
kinointiviestinnan merkitys. Erityisesti asiakkaiden kanssa suorassa kontaktissa toimivien

toiminnalla on suuri merkitys siind, kuinka brandi koetaan.

Tietotekniikan tason ja suosion nousu erityisesti 2000-luvun vaihteen jalkeen on tutki-
tusti ollut erittdin suuri murroksen kohta my6s markkinointiviestinnan saralla. On tar-
keda huomata, etta vaikka nuoremmille sukupolville tietotekniikka ja sen hyddyntami-
nen on tdysin arkipaivaista ja itsestaan selvaa, ei se valttamaa ole sita kaikille yrityksille
vield tanakaan paivana. Lisaksi tietotekniikka kehittyy jatkuvasti ja uusia markkinointika-
navia ja tapoja tulee esiin jatkuvasti. Yritysten on kyettava I6ytamaan ne tavat ja kanavat,
joita heidan kuluttajansa kayttavat ja missa heille on kannattavinta viestia, hyodynta-
malla tasolla kaksi saavutettua ymmarrysta asiakkaista ja heidan brandikasityksestdaan

(Schultz & Schultz, 2011).

Yksi tarkeimmista asioista tasolla kolme on asiakasdatan hydédyntaminen. Erityisen tar-
keda on kerata tietoa kuluttajien kayttdaytymisesta eli esimerkiksi ostohistoriasta, ei pel-
kastaan demografisista tekijoista, jotka eivat oikeastaan kerro itse kuluttajan kayttayty-

misesta juurikaan. Datan avulla voidaan ennakoida kuluttajan toimia tulevaisuudessa ja
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tuottaa oikea aikaista markkinointiviestintad sen perusteella (Schultz & Schultz, 2011).
Perinteisessa markkinoinnissa yritys tuntee kohderyhmansa. Integroidussa markkinoin-
tiviestinndssa sen sijaan yritys tuntee kohdeyksilonsa, ja tassa piilee yksi suurimmista
eroista perinteisen markkinoinnin ja integroidun markkinointiviestinnan valilla (Blake-

man, 2018).

Datan avulla yritys pystyy selvittdmaan huomattavasti hyodyllista tietoa asiakkaistaan.
Yritys pystyy esimerkiksi dataa kasittelemalla paattelemaan ketka asiakkaista ovat tuot-
tavimpia ja siten selvittdamaan sen, kehen markkinointipanostuksia tulisi eniten kohden-
taa. Toisaalta yritys pystyy myos paattelemaan ketka asiakkaista ovat vaarassa pudota
pois asiakaskentdsta. (Schultz & Schultz, 2011.) Luxton, Reid ja Movando (2017) nostavat
artikkelissaan kuitenkin esiin huolen datan laadusta ja tiedon siiloutumisesta organisaa-
tioissa. Integroidun markkinointiviestinnan on nahty epaonnistuva jo siksi, etta tietoa on
kylla keratty, mutta keratty data on ollut yrityksen kannalta epéarelevanttia. Yrityksen on
tarkeaa suunnitella tarkkaan mita tietoa se haluaa kerata ja kuinka sita aiotaan hyédyn-
taa, jotta korkealaatuista ja aidosti yritystda hyodyntavaa informaatiota asiakkaista saa-
daan kerattyd. Ongelmaksi saattaa myds muodostua organisaation sisdiset haasteet ja-
kaa tietoa eri organisaation osastojen valilla niin, etta sitda pystyttdisiin hyddyntamaan
parhaalla mahdollisella tavalla integroidun markkinointiviestinndan toteuttamisessa.
Tassa tarkedan arvoon nousee organisaation avoin kulttuuri, jolloin yrityksen sisdinen

potentiaali ei jaa hyodyntamatta.

Schultzin ja Schultzin (2011) mukaan markkinoinnin alalla jo vuosikymmenia kaytossa
olleet asiakasprofiilit niin kutsutuista ihanneasiakkaista eivat ole enda kovin toimivia.
Markkinoinnissa pitaa siis siirtya keskivertokansalaiselle markkinoinnista siihen, etta to-
della tunnistetaan yksittaisten kuluttajien kayttaytymisen erot ja kohdennetaan markki-
nointia sen perusteella. Tarkedd on myos huomata se, etta tarkeinta ei ole datan maara
tai sen laajuus, vaan se kuinka yritys pystyy sita hyodyntamaan. Ei ole hedelmallista ke-
rata valtavia tietomassoja, mikali tieto on eparelevanttia tai jos yrityksella ei ole resurs-

seja loytaa datan seasta itselleen merkityksellistd informaatiota.
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Viimeisena tasona Schultzin ja Schultzin (2011) mallissa on taloudellinen ja strateginen
integraatio. Tassa tarkeimpina kohtina on kyky mitata sijoitetun pddoman tuottoastetta
ROI:ta seka kyky hyodyntaa integroitua markkinointiviestintdaa yrityksen ohjaamisessa.
Markkinoinnin tuottavuuden mittaamisessa ei mitat yksittdisten markkinointitoimien
tuottavuutta, vaan mitataan sita kuinka paljon asiakas tuo kassavirtaa suhteessa kysei-
seen asiakkaaseen tai pieneen asiakasryhmdaan panostettuun rahasummaan. Ei ole tar-
koituksenmukaista mitata yksittdisten markkinointitoimien tuottavuutta, koska lahto-
kohtaisesti pyritadan eri markkinointiaktiviteettien integraatioon, ei niiden erittelyyn toi-
sistaan. Strategisella integraatiolla taas tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin yritys pystyy integ-
roimaan taman asiakaslahtoisen nakokulman lapi koko organisaation ja kuinka tasta pys-
tytdan tekemaan erdanlainen ohjaava voima yrityksessa. Integroidun markkinointivies-
tinnan merkityksen vieminen lapi koko organisaation on ensiarvoisen tarkeda integ-

roidun markkinointiviestinndn onnistumisen kannalta.

2.2.2 Integroidun markkinointiviestinnan pylvaat

Integroidun markkinointiviestinnan alalta on paljon tutkimusta ja kuten todettua, eri tut-
kijat myOs maarittelevat kasitetta ja sen sisaltoa eri tavalla. Jerry Kliatchko (2008) esitte-
lee integroidun markkinointiviestinnan sisaltda niin kutsuttujen neljan pylvaan kautta (ks.
kuvio 4). Kliatchkon (2008) mukaan nama pilarit ovat yrityksen sidosryhmdt, sisélté, ka-

navat ja tulokset.



34

Integroidun markkinointiviestinnén pilarit

Sidosryhmdt Sisdltd Kanavat Tulokset

Brindikommunikaatio-ohjelmien strateginen johtaminen

Kuvio 4. Integroidun markkinointiviestinnan pylvaat (mukaillen Kliatchko, 2008).

Ensimmaisena integroidun markkinointiviestinnan pylvaana on sidosryhmat. Integroitu
markkinointiviestintd eroaa perinteisesta markkinointindkokulmasta siina, ettd se on niin
sanotusti ulospdin suuntautuvaa. Kdytdnnossa tama tarkoittaa sitd, ettd IMC keskittyy
vahvasti erityisesti niihin moniin sidosryhmiin, joiden vuoksi organisaatio tydskentelee.
(Kliatchko, 2008.) Tallaisen ulospdin suuntautuvan markkinointinakékulman voisi luulla
olevan jo itsestadnselvyys kaikille organisaatioille, mutta ndin ei monessa tapauksessa
ole. Useat pienet ja keskisuuret yritykset keskittyvat markkinointitoimissaan vain muu-
tamiin markkinointitoimenpiteisiin, ja suurtenkin yritysten markkinointi saattaa olla

usean eri toimijan toteuttamaa ja siten hyvin sekalaista (Key & Czaplewksi, 2017).

Integroidun markkinointiviestinnan erityispiirteisiin kuuluu vahvasti sidosryhmasuhteet
ja niiden merkityksen korostaminen. Sen toimivuus perustuu kokonaisvaltaiseen ja sy-
vaan asiakasymmarrykseen. Integroitu markkinointiviestintd muuttaa toimitusketjuajat-
telun kysyntaketjuajatteluksi, jossa kuluttajien tarpeet ja halut selvitetddn ja koko orga-
nisaation toiminta rakennetaan tai mukautetaan kuluttajien todellisiin tarpeisiin perus-
tuen. Integroidussa markkinointiviestinndssa pyritdan havainnoimaan sidosryhmien tar-
peita mahdollisimman tarkasti, ei manipuloimaan tai yrittamaan muuttaa sidosryhmien
mielipiteita. (Kliatchko, 2008.) Integroidun markkinointiviestinnan avulla pystytdan luo-

maan erilaisia ja paremmin suunniteltuja mielikuvia kuluttajien mielissa ja integroidun
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markkinointiviestinnan avulla paastaan vaikuttamaan juuri niihin merkityksiin, joita ku-

luttajat yhdistavat brandiin (Seri¢ ja muut, 2014).

Toisena pylvaana integroidussa markkinointiviestinndssa on sisaltoé. Myos yrityksen tuot-
taman sisallon kannalta markkinoiden seka kohderyhmien tarkka tuntemus ovat erityi-
sen tarkeita. Kliatchko (2008) erottelee kaksi erillista sisallon muotoa; viestit ja kannusti-
met. Viestit ovat kaikki ne merkitykset, joita kuluttajalle halutaan viestinnan avulla valit-
taa, mutta kannustimet ovat lyhytaikaisempia, erdanlaisia palkintoja, joita kuluttajalle
annetaan. Kun sisaltoé on raataloity kuluttajien ja asiakkaiden tarpeita vastaavaksi, tunte-
vat viestin vastaanottajat itsensa arvostetummiksi, koska viestinta on selvasti suunnattu
heille eika vain suurille massoille (Kitchen & Burgmann, 2015). Sisalto voi olla yrityksen

itse kontrolloimaa tai kontrolloimatonta (Kliatchko, 2008).

On myos kiinnitettava huomiota siihen, missa kanavissa kuluttajille halutaan viestia ja
missa kanavissa erityisesti kohdataan ne kuluttajat, joille viestintaa halutaan kohdentaa.
Kuluttajat myos luovat itse paljon sisdltéd nykypaivana. (Kliatchko, 2008.) Kuluttajat
my0Os enenevissa maarin etsivat tietoa omien tarpeidensa mukaisesti ja ovat aktiivisina
osallistujina markkinointiviestinnan prosesseissa ja kuluttajat myds liittavat vahvasti
omia tarkoituksiaan markkinointiviesteihin, joita he kohtaavat (Seric ja muut, 2020).
Viestinnassa ei ole tarkeda keskittya vain siihen mita viestitdan, vaan erityisesti siihen
miten asia viestitaan kuluttajalle sellaisella tavalla, jota han ymmartda ja haluaa vastaan-

ottaa (Blakeman, 2018).

Kolmantena integroidun markkinointiviestinnan pylvaana toimii kanavat. IMC korostaa
sitd, ettd myos markkinointikanavien valinta tulisi tehdd kuluttajatiedon pohjalta niin,
ettd suurimmat hyddynnetyt kanavat ovat ne, joita kohde yleiso kayttdaa (Melewar ja
muut, 2017). Vaikka markkinointiviestinta olisi kuinka hyvin suunniteltua ja laadukasta,
jos se ei tavoita kuluttajia oikeissa kanavissa, on se loppupeleissa melko hyédytonta
(Kliatchko, 2008). On myos tarkeda huomata, ettd nykypdivana mediaa kulutetaan mul-

tikanavaisesti, eli kuluttaja saattaa kuluttaa montaa kanavaa samanaikaisesti. Sosiaalisen
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median nousu suureksi ilmidksi on myos tarked osa integroitua markkinointiviestintaa.
Sosiaalinen media luo ensinnakin taysin uudenlaisen kanavan yrityksille viestia kulutta-
jille. Sosiaalisen median kautta pystytaan toimittamaan markkinointiviestintaa hyvinkin
tarkkaan rajatuille kohderyhmille ja ennen kaikkea yritykset pystyvat sosiaalisessa medi-

assa olemaan vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa (Bruhn & Schnebelen, 2017).

Viimeisena pylvaana Kliatchkon (2008) mallissa on tulokset. Markkinoinnin tuloksellisuu-
den mitattavuus on aina ollut jokseenkin haastavaa. IMC keskittyy mittaamaan kulutta-
jien kaytokseen liittyvia tuloksia pelkan viestinnan tehokkuuden seuraamisen sijasta. In-
tegroidun markkinointiviestinnan tehokkuutta mitataan ROCI-mittarilla (return on custo-
mer investment). Taman avulla yritys pystyy l0ytdmaan tuottavimmat asiakkaat seka ne

kanavat, joissa nditd asiakkaita on tuloksellisinta kontaktoida (Kliatchko, 2008).

Kitchen ja Burgmann (2015) tiivistavat integroidun markkinointiviestinnan ominaisuuk-
sia seuraavasti. Markkinointiviestinnan tavoite tulisi olla vaikuttaa kuluttajien kayttayty-
miseen ja asenteisiin. Outside-in-ldhestymistapaa tulee kayttda eli kaiken suunnittelun
ja paatostenteon pohjan taytyy lahted kuluttajista. Sidostyhmasuhteiden yllapitdminen
ja ndiden suhteiden hoitaminen on integroidun markkinointiviestinnan kannalta ensiar-

voisen tarkeda.

2.3 Teoreettinen viitekehys

Brandiuudistusprosessi on haastava, mutta usein valttamaton prosessi yrityksille, jotka
kohtaavan markkinoilla vahvaa kilpailua ja kokevat tarvetta uusiutua pystyakseen vastaa-
maan kilpailuun ja kuluttajien tarpeisiin myos jatkossa (Miller ja muut, 2014). Brandiuu-
distuksen suorittaminen on kuitenkin toteutettava tarkkaan harkiten ja brandiuudistus
voi epdonnistuessaan rikkoa kuluttajan ja kyseisen yrityksen tai brandin vdlille luodun
suhteen. Johdonmukaisen kommunikaation on tutkittu olevan yksi tarkeimmista asioista
kuluttajan ja brandin valisessa vuorovaikutuksessa (Seric ja muut, 2020), ja tassa integ-

roitu markkinointiviestintd on avainasemassa. Brandiuudistusprosesseja on tutkittu
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akateemisessa yhteisdssa ennenkin, mutta tdssa tutkimuksessa tuodaan integroidun
markkinointiviestinnan ja brandiuudistuksen teoria yhteen, tutkien minkalaisia keinoja

integroitu markkinointiviestinta tarjoaa yritysperintobrandin brandiuudistusprosessiin.

Integroitua markkinointiviestintdaa ei enda pideta pelkkdna tyokaluna yhtenaisen mark-
kinointiviestinnan toteuttamiseksi. Sen sijaan siita on kehittynyt tarkea strateginen tyo-
kalu brandien johtamiseen. Kuten monihaaraisesta akateemisesta tutkimuksesta voi-
daan paatelld, integroitua markkinointiviestintaa voidaan tarkastella monenlaisesta eri
nakdékulmasta. Toisaalta sita voidaan pitaa tapana luoda yhtenevaisyytta eri markkinoin-
tiaktiviteettien valille, jonka voidaan osaltaan nahda kasvattavan brandipdaomaa. Toi-
saalta integroitu markkinointiviestinta voidaan nahda tapana luoda ja yllapitdaa suhteita
yrityksen eri sidosryhmiin (Foroudi, Dinnie, Kitchen, Melewar & Foroudi, 2017). Perintei-
sesti integroidun markkinointiviestinnan teorioissa ajatellaan, etta yritys pystyy erilais-
ten toisiaan seuraavien tasojen avulla lopulta saavuttamaan tdyden integraation tason,
jolloin sen voidaan sanoa hyodyntavan integroitua markkinointiviestintdad. Tassa tutki-
muksessa kuitenkin integroidun markkinointiviestinnan teorian perusteella on teorian
sisalta loydetty nelja integroidun markkinointiviestinnan teemaa, joita voidaan soveltaa

brandiuudistusprosessiin.

Kuviossa 5 on esitetty tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Integroidun markkinointi-
viestinnan teoriasta on nostettu nelja teemaa, jotka ndhdaan olevan oleellisessa osassa
brandiuudistusprosessia. Nama teemat perustuvat Kliatchkon (2008) integroidun mark-
kinointiviestinnan pilareihin seka Schultzin ja Schultzin (2011) integroidun markkinointi-
viestinnan tasoihin, joista yhdistamalla on luotu kokoavat teemat. Ensimmaisena naista
teemoista on sidosryhmasuhteet. Sidosryhmasuhteilla tarkoitetaan niin yrityksen ulkoi-
sia kuin sisaisia sidosryhmia. Sidosryhmasuhteisiin kuuluu oleellisesti vuorovaikutteisuus
brandin ja kuluttajien valilld, seka erityisesti outside-in ndkokulma, jossa kaiken toimin-
nan perustana tulisi olla kuluttajien tarpeet ja niihin vastaaminen (Schultz ja Schultz,
2011). Jotta kuluttajien todelliset tarpeet voidaan tyydyttda, tulee yritykselld olla tar-

peeksi kattavaa tietoa kuluttajista ja heiddn tarpeistaan. Brandin rakentamisessa ja
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kehittamisessa arvon luonnin edellytyksia luodaan yhdessa kuluttajien ja muiden sidos-
ryhmien kanssa (Merz ja muut, 2009). Pelkka kuluttajadatan kerdaminen ei kuitenkaan
riitd antamaan yrityksille tarpeeksi vahvaa kuvaa kuluttajien tarpeista, ja kuluttajien ja
muiden sidosryhmien osallistaminen brandiuudistusprosessiin on siis myds ensisijaisen

tarkeaa.

Toinen teema, eli sisadllon rakenne, kuvastaa sitd mita ja miten kuluttajille vietava viesti
on esitetty. Tahan kokonaisuuteen kuuluu niin viestinndan muodot kuin konkreettinen sa-
noma, jota kuluttajille halutaan vieda. Taman teeman kohdalla korostuu myos erityisesti
asianmukaisen kuluttajadatan hyddyntaminen. Yritysten on ymmarrettava, minkalaista
viestintda kohderyhma tahtoo vastaanottaa (Kitchen & Burgmann, 2015) ja suunnitella
sisalté taman perusteella. Integroidun markkinointiviestinnan yhtena tarkeimmista teki-
jOista on se, etta yrityksen on pyrittdava tuntemaan kohderyhmansa yksilotasolla (Blake-
man, 2018). Taman aikaansaamiseksi on tehokkaasti kerattava arvokasta ja asiaankuulu-

vaa kuluttajadataa siitd, minkalainen sisalté on kohdeyleisén mieleen.

Kolmantena integroidun markkinointiviestinnan teoriasta nousseena teemana on vies-
tinnan rakenne. Onnistuneen brandiuudistuksen jalkauttamiseksi yrityksen tulee tietaa
missd kanavissa kohdekuluttajat ovat, jotta brandiuudistuksen lanseeraus tavoittaa ku-
luttajat parhaalla mahdollisella tavalla ja kuten edellisessa teemassa, on tdman aikaan-
saamiseksi kerattava relevanttia kuluttajadataa. Tassad teemassa tarkedksi nousee lisdksi
niin brandikirjallisuudessa (Merz ja muut, 2009) kuin myos integroidun markkinointivies-
tinndn teorioiden korostama vuorovaikutteisuus viestinnadssa ja siind, kuinka yrityksen
on aktiivisesti pyrittava mukaan kuluttajien valiseen kommunikointiin. Esimerkiksi viime
vuosina suuressa kasvussa ollut sosiaalinen media mahdollistaa tamdnkaltaisen vuoro-

vaikutuksen (Bruhn & Schnebelen, 2017).

Viimeisessa, eli tuloksellisuuden teemassa, korostuvia asioita ovat erityisesti tulokselli-
suuden mittaaminen kokonaisuutena, silld integroitu markkinointiviestintd ja sen hyo-

dyntaminen brandiuudistuksessa ldhtee kokonaisvaltaisesta integraatiosta ja
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kokonaisuuksien hallinnasta. Tassd on my0s tarkeda seurata, kuinka hyvin integraatiota
toteutetaan organisaatiossa sisalla. Brandiuudistuksen kannalta tama voi tarkoittaa esi-
merkiksi sen mittaamista, kuinka hyvin sisdisessa branddamisessa on onnistuttu. (Schultz
& Schultz, 2011). On myo6s hedelmallistd seurata erityisesti sitd, kuinka brandiuudistus
on vaikuttanut kuluttajien kayttaytymiseen ja asenteisiin, eika tuijottaa puhtaasti talou-

dellisia lukuja.

Viitekehyksen brandiuudistusprosessi on johdettu pitkalti Dalyn ja Moloneyn (2004) yri-
tyksen brandiuudistuksen viitekehyksesta sekda Millerin ja muiden (2014) yritysbrandin
uudistuksen kuvioista. Erilaisista malleista on koottu yhtendinen kokonaisuus. Viiteke-
hyksen lahtokohtana on Millerin ja muiden (2014) esittamat brandiuudistuksen mahdol-
listajat, jotka ovat peruslahtokohta onnistuneen brandiuudistuksen suorittamiselle.
Nama kuusi mahdollistajaa ovat edellytykset sille, etta yritys kykenee suorittamaan on-
nistuneen brandiuudistuksen. Itse brandiuudistusprosessi lahtee liikkeelle jostakin pro-
sessin triggerista. Naille triggereille yhteista on se, etta ne alkavat jonkinlaisesta muutok-
sesta, jonka yritys kohtaa, ja siten ohjaa yritystd toteuttamaan brandiuudistusta (Mu-
zellec ja muut, 2003). Seuraavana vaiheena brandiuudistuksessa on vallitsevan tilanteen
tarkkailu ja arviointi. Tassa vaiheessa tarkeassa osassa on vallitsevan tilanteen analysointi.
Yrityksen tulee tuottaa niin sisdista kuin ulkoistakin tutkimusta vallitsevasta tilanteesta,
markkinoista ja kaikista sidosryhmistadan. Merrileesin ja Millerin (2008) mukaan yrityk-
sen on tdssa vaiheessa erityisen tarkeaa pyrkia keksimaan tapa, jolla vanhasta brandista

saadaan siirrettya juuri ne tarkeimmat ja oleellisimmat osat uudistettuun brandiin.

Taman jalkeen on yrityksen suunniteltava ja ideoitava uusi visio uudistettua brandia var-
ten. Tassd vaiheessa korostuu erityisesti se, ettd yrityksen on otettava tarkasti sidosryh-
mansa ja heidan tarpeensa huomioon. Visioinnissa ja suunnitelman luonnissa on mietit-
tava suunniteltava, minkalaista sisaltod ja milla tavalla yritys aikoo tata sisaltoa esittaa.
Suunnitelman luonnin jalkeen suoritetaan uudistetun brandin lanseeraus. Lanseerauk-
sen vaiheessa yrityksen on pohdittava eri markkinointikanavien hyddyntamista jalleen

omat sidosryhmansa huomioon ottaen. (Miller ja muut, 2014.)
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Brandiuudistusprosessin viides vaihe, eli sidosryhmien vakuuttaminen, tapahtuu osittain
limittdin lanseerauksen kanssa, silla tdma on erittdin tarkea vaihe brandiuudistusproses-
sissa. Daly ja Moloney (2004) korostavatkin sisdisille sidosryhmille lanseerauksen tar-
keytta. Tassa on myds huomattava, etta esimerkiksi sisdiset sidosryhmat kuten yrityksen
tyontekijat on pidettava ajan tasalla lapi lanseerausprosessin. Yrityksen on suunniteltava
strategia, jonka avulla se saa uudistetun brandin viestittya kaikille sidosryhmilleen niin,
ettd sidosryhmat sisdistavat ja hyvaksyvat uudistetun brandin. Viimeisena vaiheena vii-
tekehyksessa on brandiuudistuksen tuloksellisuus. Tassa tarkeaksi nousee integroidun
markkinointiviestinnan strategisen ja taloudellisen integraation teema. Yrityksen tulee
kyeta mittaamaan brandiuudistuksen tuloksia, ja on tarkeaa keskittya juuri kokonaistu-
loksen mittaamiseen sen sijaan, etta keskityttaisiin mittaamaan vain yksittaisten panos-
tusten tuloksellisuutta. On kuitenkin tarkeda seurata brandiuudistuksen edistymista

my0s lapi koko prosessin (Daly ja Moloney, 2004).
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BRANDIUUDISTUSPROSESSI

Brandiuudistuksen mahdollistajat

& *  Vaohva joht *  Brandipiirteiden jatki
INTEGROIDUN MARKKINOINTIVIESTINNAN TEEMAT o ve doniaus T Jot LvaLs
*  Brdndiymmdirryksen = Sidosryhmien koordinointi
kasvattaminen * Integroitu
= Sisdinen brénddys markkinointisuunnitelma
Sidosryhmdisuhteet

Prosessin triggeri
*  Outside-in nakakulma

* Sisdisten sidosryhmien sitouttaminen

Sisdllén rakenne
*  Kuluttajatuntemus

*  Mitd viestitdsn
*  Yhtensisyys

Arvioinnin vaihe

Viestinndn rakenne Vision ja suunnitelman luonti

*  Kuluttajatuntemus
* Miten viestitaan
*  Missd kanavissa viestitaan

* Vuorovaikutteinen viestinta Strategian jalkauttaminen

Tuloksellisuus
*  Kokonaisuuden mittazminen
+  Kannattavimpien kanavien I6ytaminen Sidosryhmien vakuuttaminen

Tuloksellisuuden seuraaminen

Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys.

Tassa viitekehyksessa on yhdistetty aiempaan tutkimukseen pohjaten brandiuudistuksen
seka integroidun markkinointiviestinnan teoriat toisiaan tukevaksi kokonaisuudeksi. In-
tegroitu markkinointiviestinta nahdaan tassa viitekehyksessa suuremmassa merkityk-
sessa kuin vain tyokaluna markkinointiviestinnan toteuttamisessa ja integroidun markki-
nointiviestinnan teoriasta on nostettu esiin teemat, joiden katsotaan tukevan kokonais-
valtaisesti brandiuudistusprosessia. Tassa viitekehyksessda nakokulmaa on siis laajen-
nettu kokonaisvaltaiseksi toimintatavaksi, jota soveltamalla voidaan brandiuudistuksen

toteuttamista helpottaa ja sen tuloksellisuutta parantaa.



42

3 Tutkimuksen metodologia

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa esitelldan tut-
kimuksessa kaytetyt tutkimusmetodit, seka perustellaan syyt kyseisten metodien valin-
nalle ja sopivuudelle kyseiseen tutkimukseen. Tassa luvussa esitellddn tutkimuksessa
kaytetty aineisto seka aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat. Lisaksi luvussa esitel-
[aan lyhyesti tutkimuksessa kaytetty kohdeyritys seka lopuksi arvioidaan kriittisesti myos

tutkimuksen luotettavuutta seka eettisyytta.

3.1 Tutkimuksen lahestymistapa

Tama tutkimus on tyypiltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkimuksen tavoit-
teena on lisata ymmarrysta integroidun markkinointiviestinnan teemojen merkityksesta
yritysperintébrandin brandiuudistuksen toteuttamisessa, hydédyntden niin brandilta it-
seltdan kuin myos kuluttajilta saatua aineistoa. Puusan ja Juutin (2020) mukaan laadulli-
nen tutkimus tarkastelee ihmisten kokemuksia ja ndakemyksia asioista, seka asioihin lii-
tettyja merkityksia, jotka ovat luonnollisesti jokaiselle ihmiselle henkilokohtaisia. Tasta
syysta laadullinen tutkimus sopii kyseisen aiheen tutkimiseksi hyvin, silld tutkimuksessa
ollaan kiinnostuneita erityisesti siitd, kuinka brandiuudistus ja siihen liittyvat toimet on
vastaanotettu kuluttajien toimesta ja minkalaisia teemoja brandiuudistusprosessista
pystytdan nostamaan. Laadullinen tutkimus perustuu asioiden tulkintaan ja tavoittelee
tutkittavien asioiden syvéallisemman tason ymmarryksen kartuttamista (Eriksson ja Kova-
lainen, 2015). Laadullinen tutkimus pyrkii saamaan esille erilaisia nakokulmia tutkittaviin
seikkoihin, sen sijaan etta tutkimuksen avulla etsittdisiin tarkkaa vastausta johonkin tiet-
tyyn kysymykseen. Taten mydskaan niin kutsuttua absoluuttista oikeaa ja vaaraa vas-
tausta on laadullisessa tutkimuksessa miltei mahdotonta |6ytaa ja toisaalta ei se myos-

kdan ole tarkoituksenmukaista. (Puusa & Juuti, 2020.)

Laadullinen tutkimus on luonteeltaan hyvin prosessinomainen. Laadullinen tutkimus ke-

hittyy jatkuvasti tutkimuksen edetessd ja tutkijan sisdistdessa kasiteltdvaa aihetta
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paremmin. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan on myds oltava varautunut tutkimuksen
aikana tarpeellisiksi tulleisiin uudelleenlinjauksiin tutkimussuunnitelmassa (Kiviniemi,
2018). On hyva todeta, ettd myos taman tutkimuksen edetessa alkuperaiseen tutkimus-
suunnitelmaan on tehty muutoksia tutkimuksen edetessa ja tutkimus on rakentunut pro-

sessin omaisesti tiedon karttuessa ja hankittua aineistoa analysoitaessa.

Tieteenfilosofisesti tutkimus on tyypiltddn fenomenologis-hermeneuttinen. Fenomeno-
loginen suuntaus on kiinnostunut tutkimaan ihmisen kokemuksia eli sitd minkalaisia
merkityssuhteita ihmiset rakentavat oman elamansa sisalla. Hermeneuttisella kehalla
tarkoitetaan hermeneuttisen metodologian kehamaista luonnetta. Tutkija padsee jatku-
vasti lahemmas perusteltua tulkintaa tutkittavasta aiheesta kasitellessaan tutkimuksen
aineistoa eteenpain, ymmarryksen lisddntyessa vaiheittain. (Puusa & Juuti, 2020.) Feno-
menologis-hermeneuttinen lahestymistapa sopii kyseiseen tutkimukseen hyvin, silla tut-
kimuksessa halutaan etsia erilaisia merkityksia, joita brandiuudistus kuluttajille sisaltaa
seka taman tiedon valossa I6ytaa integroidun markkinointiviestinnan teoriasta niita tee-

moja ja keinoja, joilla brandiuudistusprosessia pystytdaan entisestdadn parantamaan.

Lahestymistapana tahan tutkimukseen on valikoitunut tapaustutkimus. Tapaustutkimus
antaa tutkijalle suhteellisen paljon vapauksia sen suhteen, minkalaista empiirista aineis-
toa tutkimuksessa voidaan hyodyntaa. Erityisesti yksittaisiin yrityksiin liittyvat tapaustut-
kimukset voivat olla luonteeltaan normatiivisia, jolloin tutkimuksen avulla voidaan tuot-
taa tietynlaisia ohjeistuksia tutkittavan prosessin toteuttamisesta (Eriksson ja Kovalainen,
2015, s. 132). Tassa tutkimuksessa on kyseessa normatiivinen tapaustutkimus, silld tut-
kimuksen avulla pyritdan keratyn tiedon ja kartutetun ymmarryksen pohjalta luomaan
yleisid suuntaviivoja yritysperintdbrandin onnistuneen brandiuudistuksen toteuttami-

selle integroidun markkinointiviestinnan teemoihin nojaten.

Erikssonin ja Kovalaisen (2015, s. 134) mukaan tutkimus voi olla luonteeltaan intensii-
vista tai ekstensiivista. Intensiivinen tapaustutkimus keskittyy tutkimaan vain yhta tai

muutamaa tarkkaan valikoitua tapausta, kun taas ekstensiivinen tapaustutkimus tutkii



44

useampaa tapausta, pyrkien tutkimuksen tavoitteista riippuen |6ytdmaan yhtaldisyyksia
tai eroavaisuuksia tapausten valilla. Boddyn (2016) mukaan tallainen intensiivinen, yh-
den tapauksen syvillisen tason tutkimus voi toimia erittdin hyvin aiheesta olemassa ole-
van tiedon lisdamiseksi. Intensiivisen tapaustutkimuksen yksi kulmakivista on tutkijan
tulkinnat tutkittavasta tapauksesta (Eriksson ja Kovalainen, 2015, s. 133) ja aineiston tul-
kinta korostuu myos tassakin tutkimuksessa. Tassa tapauksessa kyseisen tutkimuksen
voidaan siis katsoa olevan luonteeltaan intensiivistd, silla tutkimuksessa pyritdaan yhden
tarkkaan valitun kohdeyrityksen seka aikaisemman teorian avulla lisddamaan ymmarrysta
sekd luomaan yhtenaisia suuntaviivoja tutkittavaan aiheeseen analyysista johdettujen

tulkintojen perusteella.

3.2 Aineistonkeruumenetelmat

Tutkimuksen aineistona on kaytetty teemahaastatteluna suoritettua asiantuntijahaastat-
telua seka internetista havainnoinnin avulla kerattyja keskustelualueiden kommentteja.
Tutkimuskysymyksen- ja kohteen ollessa tarkkaan rajattu oli perusteltua hyodyntaa ai-
neiston hankinnassa triangulaatiota, eli useamman metodin kayttamista (Tuomi & Sara-
jarvi, 2018). Asiantuntijahaastattelun avulla tutkimukselle saatiin vankka pohja ja ym-
marrys siitd, milta yritysperintdbrandin brandiuudistus kdytannossa nayttaa yrityksen si-
salta ja minkalaisia haasteita tai mahdollisuuksia prosessista on noussut yrityksen nako-
kulmasta. Taman jalkeen kerdtyn kuluttajadatan avulla pddstdan haastattelun tuoman
tiedon valossa tutkimaan kuluttajien kokemuksia ja mielipiteitd kyseisesta brandiuudis-
tuksesta. Ndin aineistoa ja ymmarrysta saadaan kartutettua brandiuudistuksen molem-

milta puolilta.

Aineiston keruu alkoi asiantuntijahaastattelulla, joka suoritettiin puolistrukturoituna tee-
mahaastatteluna. Haastattelu toteutettiin Teams-puhelun valitykselld 1.2.2021 vallitse-
van koronatilanteen vuoksi, ja haastattelu nauhoitettiin. Haastattelun kesto oli 49 mi-
nuuttia ja haastattelun jalkeen nauhoite litteroitiin kirjalliseen muotoon, jotta sen analy-

sointi olisi helpompaa. Haastattelu on aineistonkeruumenetelmana hyvin joustava, ja
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haastattelijalla on mahdollisuus muun muassa esittda tarkentavia kysymyksia haastatte-
lun aikana, toisin kuin esimerkiksi lomaketutkimuksen kohdalla (Puusa, 2020). Haastat-
telija pystyy vaikuttamaan haastattelun kulkuun valitsemalla missa jarjestyksessa kysy-
mykset esitetdaan. Haastattelussa on hyddyllista, jos haastateltavalla on mahdollisuus tu-
tustua haastattelukysymyksiin etukateen. Haastattelun aikana haastateltava voi myos
havainnoida esimerkiksi kuinka asioista puhutaan ja minkalaisia sanavalintoja kdytetaan
(Tuomi & Sarajarvi, 2018). Puolistrukturoitu teemahaastattelu sopii kyseiseen tutkimuk-
seen hyvin, silla haastattelun avulla haluttiin saada syvempaa tietamysta kohdeyrityk-
sesta seka suoritetusta brandiuudistusprosessista. Haastattelussa oli tarkeaa, etta haas-
tateltava sai vapaasti vastata annettuihin kysymyksiin, ilman ettd haastateltava ohjailee
annettuja vastauksia. Lisakysymyksia esitettiin, pitdaytyen kuitenkin haastattelua varten

suunnitellussa haastattelurungossa.

Teemahaastatteluun valitut teemat nojaavat tutkimuksen teoriaan ja myds haastattelun
runko seurasi tutkimuksen teoriaosuuden runkoa. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan
teemahaastattelun voidaan sanoa olevan puoliavoin kysymyksenasettelultaan. Laadulli-
sessa tutkimuksessa aineiston maara ei ole yhta suuressa merkityksessa kuin sen laatu.
On tarkeampaa saada haastatteluja tutkimuksen aiheesta todella tietavilta henkilGilta,
kuin saada mahdollisimman monta haastattelua. Puusan (2020) mukaan haastattelu on
laadullisessa tutkimuksessa paljon kdaytetty metodi. Sen avulla pyritdan Ioytamaan tietoa,

josta pystytaan johtamaan mahdollisimman uskottavia paatelmia.

Teemahaastattelu on haastattelumuotona rakenteeltaan melko vapaa. Etukateen maari-
tellyt teemat maarittavat haastattelussa lapikaytavia teemoja, mutta keskustelu aiheesta
on kuitenkin suhteellisen vapaata. Teemahaastattelun onnistumisen ja tuloksellisuuden
kannalta on tarkeaa, etta haastattelijalla on hyva ymmarrys haastattelun aiheesta, jotta
my0s haastattelun teemat osataan suunnitella oikein (Puusa, 2020). Tutkimuksen teoria
oli suurilta osin jo valmis haastattelun suorittamisen aikaan, joten haastattelu saatiin ra-
kennettua tutkimuksen teemojen mukaisesti, ja samalla myds teoriat olivat tulleet erit-

tain tutuiksi tutkijalle, joka osaltaan helpotti haastattelun toteuttamista.
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Teemahaastattelun suorittamisen jalkeen tutkimukselle oli saatu vahva pohja ja ymmar-
rys siitd, minkalainen yritys kohdeyritys on, minkalaisia asioita brandiuudistusprosessissa
nousi esille, ja minkalaisia asioita siinad painotettiin. Haastattelun jalkeen toisena aineis-
tonkeruumenetelmana tutkimuksessa kaytettiin havainnoimalla kerattya dataa interne-
tin keskustelupalstoilta, joihin yrityksen kannattajia kuului. Havainnoinnin hyédyntami-
nen tutkimusmetodina mahdollistaa niin erilaisten yksilon kokemusten kuin myds yhtei-
sOjen kokemisen tapojen tarkastelun. Havainnoivassa tutkimuksessa tutkija voi osallistua
esimerkiksi havainnoimaansa keskusteluun, tai olla vain tarkkailijan roolissa (Vilkka,
2018). Tarkoituksena téssa aineistonkeruumenetelmassa oli siis saada mahdollisimman
todenmukaista informaatiota kuluttajien reaktioista ja kokemuksista brandiuudistuksen
eri osa-alueisiin. Tutkijan rooli tassa aineistonkeruumenetelmassa oli puhtaasti tarkkai-

leva, eli tutkija ei osallistunut keskusteluun itse.

Havainnointiaineiston keruu alkoi tutustumisella erilaisiin |ahteisiin, joissa kuluttajat kes-
kustelivat tutkimuksen aiheeseen liittyvista teemoista. Tutkimuksessa ollaan kiinnostu-
neita tarkastelemaan kyseisen, tarkkaan valitun yritysperintobrandin brandiuudistusta,
joten aineistoa haettiin luonnollisesti vain kyseiseen brandiin liittyen. Ensimmaiseksi ai-
neiston lahteeksi valikoitui kohdeyrityksen omat Facebook -sivut ja niiden kommentti-
kentat. Luonnollisesti sivustolla oli satoja kommentteja, mutta tiedon hankinnassa kes-
kityttiin etsimaan erityisesti brandiuudistusta seka siihen olennaisesti liittyvia asioita, ku-
ten itse brandiuudistuksen lanseerausta ja esimerkiksi Lapponia -tuotemerkin lakkautta-
mista, kasittelevia paivityksia, joiden kommenttikentista aineistoa kerattiin. Taman lisaksi
aineistoa kerattiin kahden eri uutismedian, Helsingin Sanomien seka Ilta-Sanomien,
kommenttikentista. Syy tahan valintaan oli se, ettd naiden kyseisten ldhteiden katsottiin
olevan laajimmat asiaa kasittelevat lahteet. Osa keratysta aineistosta on 3.9.2020 jalkei-
seltad ajalta, jolloin kohdeyrityksen brandiuudistus lanseerattiin. Myos tata vanhempaa
materiaalia on kaytetty, mikdli se on relevanttia tutkimusaiheen kannalta. Esimerkiksi
paljon keskustelua aiheuttanut Lapponia -tuotemerkin lakkauttaminen heratti paljon
keskustelua koko brandiuudistuksesta, joten myds ndiden uutisten kommenttikenttia on

hyodynnetty analysoinnissa. Analysoitavia kommentteja aineistoon keréttiin 165
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kappaletta. Taulukossa 1 on eriteltynda kommenttien alkupera sekda maarat. Aineistoa ka-
siteltiin taulukkolaskentaohjelma Exceliss3, silla siella aineiston ryhmittely ja analysointi

koettiin kaikkein tehokkaimmaksi.

Taulukko 1. Havainnointiaineiston ldhteet.

Kanava Aihe Kommentit
Facebook Paivityksista keratty aineisto 34
Helsingin Sanomat Lahjakulttuurin muutos romautti Kalevala 54

Korun tuloksen: “Olemme miettineet,
millé tavalla tédssd tulevaisuudessa

pdrjatddn”

Helsingin Sanomat Vaikeuksiin ajautunut Kalevala Koru karsii 6
jalleenmyyjien madrdn puoleen
nykyisestd

Helsingin Sanomat Suomen kansainvdélisesti tunnetuin 5

korumerkki Lapponia lakkautetaan

llta-Sanomat HS: Suomalainen korulegenda Lapponia 30
lakkautetaan — Tahtien sodasta tuttu
koru siirtyy Kalevala Korun valikoimaan

[lta-Sanomat Suomalainen korulegenda lakkautetaan — 36
Asiantuntijat: Néilld Lapponia-koruilla voi
tulevaisuudessa lyddé rahoiksi

3.3 Aineiston analyysi

Tutkimuksen aineistoa analysoidaan sisalldnanalyysin keinoin. Sisdllonanalyysia voidaan
toteuttaa joko kirjoitettuun aineistoon tai audiovisuaaliseen aineistoon. (Eriksson ja Ko-
valainen, 2015, s. 120). Sisdllonanalyysin tarkoituksena on analysoida kasiteltdvaa aineis-
toa objektiivisesti. Sisdllonanalyysin avulla aineistosta saadaan tiivistetty ja yleisen tason
kuvaus, josta tutkimuksen johtopaatokset saadaan johdettua. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)

Tutkimuksen aineistoa tutkittiin induktiivisesti. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan



48

induktiiviseen aineiston analysointiin kuuluu kolme vaihetta: aineiston pelkistaminen, ai-

neiston ryhmittely ja viimeiseksi teoreettisten kasitteiden luominen.

Tassa tutkimuksessa aineiston analysoinnin apuna hyddynnettiin Gioian ja muiden (2013)
kehittamadan datan rakenteen metodologiaa. Kyseinen metodologia painottaa laadulli-
sen tutkimuksen induktiivisuutta, mutta se ei kuitenkaan ole tarkoitettu tarkkarajaiseksi
metodiksi, vaan enemmankin eraanlaiseksi ohjaavaksi metodologiaksi, jonka avulla tut-
kimuksen aineiston analysointia voidaan toteuttaa entista luovemmin. Tassa metodolo-
giassa aineistoa kasitelldadan 1-tason analyysin, 2-tason teemojen seka lopuksi laajemman
narratiivin, tai dimensioiden avulla. Ensimmaisen tason analyysissa aineistoa ryhmitel-
l[aan I6yhasti aineistosta esiin nousevien kategorioiden avulla. Tassa vaiheessa erilaisia
kategorioita saattaa olla runsaasti. Analyysin seuraavassa vaiheessa aineistosta aletaan
etsia erilaisia teemoja, joissa analysoidaan eri kategorioiden samankaltaisuuksia ja eria-
vdisyyksia. Aineistoa ryhmitelladn ndihin teemoihin ja tutkitaan, minkalaisia tutkimusky-
symykseen sidonnaisia teemoja aineistosta |6ytyy. Lopuksi, kun 2-tason teemat on [6y-

detty, johdetaan naista edelleen aineiston dimensiot.

Kun tutkimuksen aineisto keskustelupalstoilta oli saatu kerattya, kadytiin aineistoa ensin
tarkasti lapi ja poistettiin analysoitavasta aineistosta asiattomat tai asiaan kuulumatto-
mat kommentit. Taman jalkeen aloitettiin aineiston ensimmaisen vaiheen analysointi,
jossa aineistoa ryhmittelemalld ja varikoodaamalla 16ytamaan keskenaan yhtenevaisia
kommentteja. Naitda kommentteja alettiin ryhmitelld ensin suurpiirteisimpiin kategorioi-
hin, jotka merkittiin omilla vareilldaan. Taman jidlkeen I6ydettyjen kategorioiden sisalta
pyrittiin vield 16ytamaan erittelevia tekijoita, jolloin saatiin vielda useampi erilainen kate-
goria. Erilaisia 1-vaiheen kategorioita l0ytyi useita. Osassa kategorioista oli muutamia
kommentteja, toisissa taas oli selkedsti enemman samantyylisia ja teemaisia komment-
teja. Naista kategorioista jatettiin sivuun muun muassa yksittdiset kommentit, jotka eivat
nitoutuneet muihin kategorioihin ja jaivat nain ollen hyvin irrallisiksi. 1-vaiheen konsep-
tien l16ytamisen jalkeen ryhdyttiin konsepteista analysoimaan vield syvempia merkitys-

kokonaisuuksia, yhtaldisyyksia ja eroavaisuuksia. N&in |oydettiin aineistosta 2-tason
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teemoja. Naista teemoista jatkojalostamalla paastiin analyysin viimeiseen vaiheeseen,
eli dimensioihin. Nama kategoriat esitellaan tarkemmin tutkimuksen tulosluvussa. Tau-
lukko 2 toimii esimerkkina aineiston 1-tason analysoinnista visuaalisessa muodossa. Ta-
man lisaksi tutkimuksen liitteisiin on tutkimuksen aineiston analyysiprosessin lapinaky-

vyyden lisdamiseksi liitteeseen 2 listattu esimerkki ynden teeman analyysin osa-alueista.

Taulukko 2. Esimerkki aineiston analyysista.

ESIMERKKISITAATTEJA KOMMENTEISTA 1-TASON KONSEPTI
[...]Voin tullg testighmédn.[...] Sidosrymien osallistaminen
Nykyddn on mallistossa myds modemeja, yksinkertaisia jo ndyttivid koruja. Mallisto on logja. Mielesténi

Kalevalo Korun pitdisi karsia mallistoja jo testota paremmin kuluttajilla milloiset korut vetoavat tind pdivdnd
Klassikot pitdd silti sdilyttdd, ja ottaa ehkd vustuotantoon koruja, joita nyt ei ole endd tanolla
L. [Kaikki eiviit halug ostaa néditd korujo netistd, vaan katsella jo sovittaa niitd ennen hankintoal . ] Fyysisten tuotteiden saatavuus

Voisi kuvitella, ettid koru on hyvin henkilGkohtainen tuote. Voisi myds olettaa silloin, ettd sitd halutoan ndpeldidd
o sovittoo omalle keholle. Sopiikohan verkkokauppa téhén?
Aina olen ostanut liikk i, koska halvan ndhdd, miltd koru oikeasti nédytbid

[Nyt joutuu kulkemaan pitkdn matkan jos livend korujo haluaisi katsoa. Harmittoo ettd meiltd kehd 3

ulkopuolelta viedddn kaikki

Taulukossa 3 on tiivistetysti esitettyna tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, seka naita tu-
kevat metodologiset valinnat. Koska tarkoituksena tutkimuksessa on syventya tarkaste-
lemaan integroidun markkinointiviestinnan merkitysta yritysperintébrandin brandiuu-
distuksessa, on ensinnakin tarkoituksenmukaista tutustua aiheen teoriaan luoden tasta
yhtendinen ja tutkimuksen tarkoitusta tukeva kokonaisuus. Tama on toteutettu tutki-
muksen teoriaosuudessa. Toisena tavoitteena saada selked kuvaus siitd, minkalaisia tee-
moja, haasteita tai mahdollisuuksia yritysperintobrandin brandiuudistuksesta voidaan
|6ytaa. Taman tavoitteen toteuttamiseksi tutkimuksessa on kaytetty brandin nakokul-
man antavaa teemahaastattelua, seka kuluttajien nakékulman antavaa sisallénanalyysia
havainnoimalla internetistd keratystd aineistosta. Kolmantena tavoitteena tutkimuk-
sessa on |6ytaa tekijat integroidun markkinointiviestinnan teoriasta, joiden avulla naihin
|6ydettyihin haasteisiin tai mahdollisuuksiin pystytdan vastaamaan, luoden kuva siitd,
minkalainen merkitys integroidulla markkinointiviestinnalla todellisuudessa on yrityspe-

rintébrandin brandiuudistuksen toteuttamisessa.
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Taulukko 3. Tutkimuksen operationalisointiketju.

Tutkimuksen tarkoitus

Integroidun markkinointiviestin-
ndn merkitys yritysperintébrén-
din brédndiuudistusprosessissa

Tutkimuksen tavoitteet

Integroidun markkinointiviestin-
ndn teorian sekd brdnditeorian
linkittéminen

Minkdlaisia haasteita tai mah-
dollisuuksia yritysperintébrdn-
din bréndiuudistusprosessista
voidaan I6ytdé?

Miten integroitu markkinointi-
viestintd voi vastata tavoit-
teessa kaksi esiin nousseisiin

Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen viitekehyksen luo-
minen teorioihin tutustumalla.

Bréindin nékékulma
- Teemahaastattelu,
jonka kysymykset luotu
teorian pohjalta
Kuluttajan ndkékulma
- Sisdllénanalyysi ha-
vainnoimalla kerdttyyn
aineistoon merkitysten
16ytdmiseksi
Minkdlaisia keinoja integroitu
markkinointiviestinté tarjoaa
brdndiuudistusprosessiin

teemoihin? - Tulosten peilaaminen
teoreettiseen viiteke-
hykseen

3.4 Kohdeyrityksen esittely

Kohdeyrityksena tutkimuksessa toimii suomalainen koruteollisuuden yritys Kalevala
Koru Oy. Yritys myy Suomessa tuotettuja, suurelta osin kdsityona valmistettuja koruja ja
sille onkin mydnnetty esimerkiksi tuotteiden suomalaisesta alkuperasta kertova Avain-
lippu-tunnus (Kalevala, 2021). Yrityksen juuret ulottuvat aina 1930-luvulle asti, ja alusta
asti yrityksen toiminnan taustalla on ollut hyvan tekeminen erityisesti naisille. Kalevalan
tarina alkaa, kun yrityksen perustaja Elsa Heporauta alkoi myyda perinteisia muinaissuo-
malaisia koruja pystyttadkseen myynnista keratyilla varoilla Kalevalalaisen naisen muis-
tomerkin. Talvisodan sytyttyd myynnista saadut varat ohjattiinkin kuitenkin hatdavun an-
tamiseen sodasta karsineille, mutta hyvantekevaisyyteen kuitenkin. (Kalevala, 2021). Ka-
levala perustaa brandinsa vahvasti historian ja perinténsa varaan, joka tekee siitd mie-

lenkiintoisen tutkittavan yrityksen, erityisesti brandiuudistuksen kontekstissa.

Tutkimusta varten toteutettiin asiantuntijahaastattelu, jossa haastateltavana oli Kaleva-
lan brandi- ja designjohtaja Maria Uunila. Uunilalla on tyéeldamassa vahva brandi- ja de-

signpuolen kokemus ja hdan oli vetovastuussa Kalevalalla toteutetusta
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brandiuudistuksesta. Uunilalla on my6s aikaisempaa kokemusta yritysten brandiuudis-
tuksista ja niiden toteuttamisesta. Uunila on urallaan ollut mukana uudistamassa use-
ampaa brandig, joten brandiuudistukset ovat hanelle tuttuja. Kalevalalla hdn on tydsken-
nellyt viimeiset nelja vuotta. Yrityksen brandiuudistus oli osana suurempaa ja kokonais-
valtaista strategiauudistusta, jossa uudistettiin muun muassa tuotteiden jakelutie ja tuo-

teportfolio, ja kyse olikin hyvin kokonaisvaltaisesta uudistuksesta.

3.5 Tutkimuksen luotettavuus

Erikssonin ja Kovalaisen (2015, s. 303) mukaan tutkijan on tarkeaa kyeta todentamaan
lukijalle tutkimuksensa luotettavuus seka laadukkuus. Tutkimuksen luotettavuutta tulisi-
kin kriittisesti arvioida lapi koko tutkimusprosessin, jokaisessa tutkimuksen vaiheessa.
Perustelemalla tehdyt valinnat tarkasti lapi tutkimuksen vahvistetaan tutkimuksen luo-
tettavuutta ja ndin on toimittu myds taman tutkimuksen kohdalla. Tutkimuksen luotet-
tavuuden varmistamiseksi ja arvioimiseksi on monia erilaisia tapoja, joita kdydaan lapi

yksityiskohtaisemmin seuraavassa.

Yksi konkreettinen tutkimuksen laadukkuuden varmistamisen tapa on hyédyntaa tutki-
muksessa triangulaatiota, joka tarkoittaa sita, ettd tutkimusta pyritdan tarkastelemaan
useasta eri ndkokulmasta. Esimerkiksi teorian triangulaatiossa hyodynnetdan useita eri-
laisia teorioita, jotta tutkittavaa ilmiota saadaan avattua mahdollisimman laajasti. Tutki-
muksessa voidaan myos hyddyntdaa metodista triangulaatiota, joka tarkoittaa useamman
eri metodin kdyttamista tutkimuksen toteuttamisessa. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.) Tassa
tutkimuksessa on pyritty hyddyntdmaan mahdollisimman monipuolista ja monesta néa-
kdkulmasta asioita tarkastelevia teorioita, jotta tutkimukseen saataisiin mahdollisimman
paljon erilaisia nakokulmia. Tutkimuksessa on myos hyédynnetty kahta erilaista aineis-
tonkeruumenetelmasd, jonka voidaan katsoa myos rikastuttavan tutkimuksen sisaltoa, ja

taten valtytdan liian yksipuoliselta nakemykseltd tutkittavasta aiheesta.
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan hyddyntaa Erikssonin ja
Kovalaisen (2015, s. 307) esittdmia, niin kutsuttuja vaihtoehtoisia luotettavuuden arvi-
oinnin tapoja. Ensimmainen naistd on kiinnittyvyys (dependability). Taalla tarkoitetaan
sitd, etta varmistaakseen tutkimuksensa laadukkuus, on tutkijan tarjottava lukijalle tar-
peeksi informaatiota siitd, ettd tutkimuksen toteutusprosessi on edennyt loogisesti, ja
tutkijalla on myds antaa tasta nayttoa (Eriksson ja Kovalainen, 2015, s. 307). Tutkimuk-
sessa on siis kyettdva esittamaan se, kuinka tutkimuksen tulokset kiinnittyvat kaytettyyn
aineistoon. Tutkimuksen kiinnittyvyytta pyritaan tassa tutkimuksessa lisaamaan kuvaile-
malla ja perustelemalla tutkimuksessa tehdyt valinnat niin aiheen valinnasta aina meto-
dologisiin valintoihin asti lapinakyvasti ja tarkasti, jotta lukija pystyy johdonmukaisesti
seuraamaan tutkimusta. Tutkimuksen operationalisointi on my6s kuvattu metodologia-
osuudessa, joka kuvastaa sitd, kuinka tutkimuksen metodologiset valinnat tukevat tutki-
muskysymykseen vastaamista. Lisaksi aineiston analyysin vaiheet on niin selitetty sanal-
lisesti tutkimuksen tulososiossa, sekd analyysistd on annettu havainnollistava esimerkki
tutkimuksen liitteissa, jotta lukija pystyy myds ymmartamaan, kuinka tutkimuksen tulok-

siin on aineiston avulla paasty.

Toinen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin tapa on uskottavuus (credibility). Uskot-
tavuudella tarkoitetaan sitd, etta tutkijalla on oltava tarpeeksi tietoa seka luotettavaa ai-
neistoa tutkimuksen pohjaksi. Uskottavuutta arvioidessa arvioidaan myos sitd, voisiko
toinen tutkija paatya samankaltaisiin tuloksiin samaa aineistoa hyédyntden. (Eriksson ja
Kovalainen, 2015, s. 307). Tutkimuksessa kaytetty aineisto taytyy siis olla keratty seka
analysoitu huolellisuutta kayttden, ja tdma pitda myos pystya valittamaan tutkimusta lu-

keville henkiloille vakuuttavasti (Puusa & Juuti, 2020).

Kyseisen tutkimuksen uskottavuutta arvioitaessa on ensinndkin huomioitava se, etta ai-
neiston laajuus on suhteellisen pieni. Tama johtuu siita, ettd tutkimuksen kohteena on
yksittdinen, omaperadisen tunnusmerkiston omaava suomalainen yritysperintébrandi.
Tutkimuksen uskottavuutta parannetaan silld, etta ensinndkin aineistoa on keratty niin

brandin puolelta kuin myos kuluttajilta. Toisaalta uskottavuutta parantaa se, etta
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vaikkakin aineisto ei maarallisesti ole valtava, on luontevaa olettaa, ettd ihmiset, jotka
tahtovat kommentoida kyseisen brandin brandiuudistusta ja siihen liittyvia tekijoita, ovat
kuitenkin keskimaarin kiinnostuneempia ja kenties tietoisempia kyseisesta brandista ja
siithen liittyvista tekijoista, verrattuna esimerkiksi kyselytutkimuksena toteutettuun laa-
jaan kyselyyn, jossa vastaajilla ei valttamatta olisi vahvaa mielipidetta kyseisesta bran-
distd. Tassa suhteessa on perusteltua ajatella, ettd kaytetty aineisto on validia ja antaa
sensuroimatonta nakemysta kuluttajien kokemuksiin ja mielipiteisiin. Edelld mainittujen
lisaksi tutkimuksen uskottavuutta lisaa se, etta peilatessa tutkimuksen tuloksia teoriaan,
voidaan |6ytaa vahvoja linkkeja tulosten ja kaytetyn teorian valilla, joten tuloksia voidaan

tdssa mielessa pitaa vahintaankin loogisina.

Siirrettavyyden (Transferability) tarkastelussa tarkastellaan sitd, onko tutkimus linkitty-
nyt aiemaan tieteelliseen tutkimukseen (Eriksson ja Kovalainen, 2015, s. 307) ja toisaalta
sitd, voidaanko tutkimuksen tuloksia siirtda toiseen kontekstiin (Tuomi & Sarajarvi, 2018).
Tutkimuksen teoriapohja on rakennettu aikaisempaa tutkimustietoa yhdistelemalla, niin
branditeorioista kuin integroidun markkinointiviestinnan teorioista, joten tutkimuksen
voidaan nahda linkittyvan vahvasti aikaisempaan tutkimustietoon. Ottaen huomioon tut-
kimuksen aiheen, joka keskittyy vahvasti suomalaisen yritysperintébrandin brandiuudis-
tukseen ja myos tutkimusta varten keratty aineisto liittyy vain kyseiseen brandiin, ei tut-
kimuksen yleistettavyys luonnollisestikaan ole valtava. Tassa on kuitenkin otettava huo-
mioon tutkimuksen intensiivisyyden luonne. Erikssonin ja Kovalaisen (2015, s. 307) mu-
kaan intensiivinen tapaustutkimus ei [ahtokohtaisestikaan pyri luomaan laajasti yleistet-
tavissd olevaa tietoa, vaan tarkoituksena on analysoida ja ymmartaa valittua tapausta ja
sen toimintamekanismeja. Siten tdma tutkimus antaa hyvan perustason nakemyksen yri-
tysperintobrandien uudistamiseen ja integroidun markkinointiviestinnan teemojen hyo-
dyntdmiseen osana tata prosessia, eikd laajan tason yleistettavyys tutkimuksen tulok-

sissa ole tavoitteenmukaista.

Vahvistettavuudella (conformability) kuvataan sitd, etta tutkija pystyy varmentamaan lu-

kijalle, ettd tutkimuksen loydokset pystytdaan varmistamaan tutkimuksen aineiston avulla
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(Eriksson ja Kovalainen, 2015, s. 307). Tutkimuksen vahvistettavuutta on tuotu esiin tut-
kimuksen tulososiossa teorialinkityksen avulla. Tutkimuksen tuloksia peilataan tutkimuk-
sen teoriaan, jotta voidaan todentaa teorian kulkevan yhdessa tutkimusten l0ydosten
kanssa niin, etteivat tutkimuksen tulokset jaa irrallisiksi tutkimuksen teoriasta. Lisdksi
analysoitavaa materiaalia on pyritty tuomaan esille tutkimuksen tulososiossa suoria lai-
nauksia hydédyntamalla, jotta tutkimuksessa tulisi esiin mahdollisimman vahvasti kay-
tetty aineisto. Taman lisaksi aineistolle suoritettu rakentellinen analyysi on kuvattuna
tutkimuksessa, jotta lukija voi mahdollisimman lapindkyvasti nahda kuinka tutkimuksen

tuloksissa ja johtopaatoksissa esitettyihin seikoihin on paasty.

Kuten edelld on todettu, tdman tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on tarkeaa
kriittisesti arvioida aineiston laajuutta ja riittavyytta. Tutkimuksen aineiston laajuutta tar-
kasteltaessa on otettava huomioon tutkimuksen konteksti ja paradigma (Boddy, 2016).
On myos tarkeda huomata, ettd saatavan materiaalin maaraa ei useinkaan laadullisessa
tutkimuksessa voi tietda tutkimuksen suunnittelun hetkelld, vaan se tarkentuu vasta itse
aineiston kerdamisen vaiheessa (Eriksson ja Kovalainen, 2015, s. 307). Taman tutkimuk-
sen aineiston laajuuteen suurimpana vaikuttavana tekijana on tutkimuksen aiheen tark-
karajaisuus. Aihe on rajattu koskemaan yritysperintobrandin brandiuudistusta, ja tarkas-
teluun on otettu vahva suomalainen brandi. Tasta syysta hyddynnettavan materiaalin
maara oli luonnollisesti rajallinen, mutta objektiivisesti tarkasteltuna kuitenkin riittava.
Tata voidaan perustella myos silld, ettd yhden tapauksen tapaustutkimusten on todettu
kykenevan antamaan hyodyllista tutkimustietoa uudenlaistan ja vahan tutkittujen aihei-
den laajentamiseen, seka kyseisenlaiset tutkimukset toimivat erinomaisesti tulevien tut-

kimusaiheiden edistamisessa (Boddy, 2016).

Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelussa on hyva ottaa huomioon myds tutkimuksen
eettiset kysymykset. Tutkimusta tehtaessa tulisi noudattaa hyvaa tieteellista kaytantoa.
Tama tarkoittaa muun muassa sitd, ettd tutkimusta tehtdessa ollaan rehellisia ja tarkkaa-
vaisia tutkimuksen tekemisessa seka sen tulosten raportoinnissa, kdytetadn eettisesti

kestdvia tiedonhankintamenetelmid sekd annetaan arvo myds aikaisemman
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tutkimuksen tehneille henkildille. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.) Lisaksi ottaen huomioon
tutkimuksen toisen aineistonkeruumenetelman, eli keskustelupalstojen havainnoinnin,
on huomioitava se, ettei tutkimukseen kerattyjen kommenttien kirjoittajilta ole erikseen
pyydetty lupaa kommenttien siteeraamiseen tutkimuksessa. Tasta syysta tutkimuspro-
sessissa on tehty paatos siitd, ettd vain kommentin l[ahde ja kommentointiaika on ilmoi-
tettu kunkin sitaatin yhteyteen, ei nimimerkkeja tai muita tietoja, joiden avulla kommen-
toijan henkilokohtaiset tiedot tulisivat julki. Esimerkiksi Facebookissa henkilot kommen-
toivat omalla nimelldan, eivat nimimerkin takaa, joten myos tutkimuksen yhtenevaisyy-
den vuoksi ei kenenkdaan kommentoijien nimia tai nimimerkkeja ole lisatty sitaatteihin.
Lisaksi aineisto on keratty kaikkien kaytettavissa olevilta julkisilta sivustoilta, eikd esimer-
kiksi suljettujen keskustelualustojen kommentteja ole analyysiin otettu, silla kdytetyn ai-

neiston julkista saatavuutta pidetaan tassa tutkimuksessa tarkeana.
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4 Empiirinen aineisto ja tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellddn tutkimuksen aineistosta |0ydettyja keskeisimpia tuloksia.
Tutkimuksen  empiirinen aineisto  koostuu  asiantuntijahaastattelusta, seka
havainnoimalla internetista keratyn aineiston sisallénanalyysistda. Ensin kdyddan lapi
Kalevalan brandi- ja designjohtajalle Maria Uunilalle suoritettu asiantuntijahaastattelu,
joka antaa kuvan brandiuudistusprosessista yrityksen sisdltdpdin. Tata seuraa

tutkimuksen havainnointiaineiston lapikaynti seka analyysi.

4.1 Kalevala brandina

Tutkimuksessa kohdeyrityksena kaytetylla Kalevala -brandilla on vahvat, aina yli 80 vuo-
den taakse ulottuvat juuret, ja hyvin merkityksellinen historia niin naisten auttamisessa
seka voimaannuttamisessa, kuin perinnekorujen valmistamisessa. Suomalaisen kulttuu-
riperinnon sekd suomalaisen kultasepantydn vaaliminen kuuluvat myos yrityksen arvo-
pohjan kulmakiviin. Markkinointi & Mainonta -lehden seka Taloustutkimuksen vuosittai-
sen brandien arvostusta tutkivan tutkimuksen mukaan Kalevala sijoittui vuonna 2020 lis-
tauksessa sijalle 35, kun edellisvuonna se oli sijoittunut sijalle 28 (Kauppalehti, 2020a).
Kuitenkin esimerkiksi vuonna 2016 Kalevala oli Suomen suosituin korubrandi (Kauppa-

lehti, 2016).

Vahvan perinndn omaavat brandit saattavat toiminnassaan kohdata haasteen siita,
kuinka pysya kuluttajien, ja erityisesti nuorten sukupolvien suosiossa vuosikymmenesta
toiseen, trendien vaihtuessa ja markkinoiden muuttuessa yha kiihtyvalla tahdilla. Bran-
din historia ja juuret ovat monelle brandille koko brandin ydin ja sielu, mutta on tarkeaa
my0Os huomata, ettd joissain tapauksissa vahvan perinndn omaava brandi voi olla tilan-
teessa, jossa juuri yrityksen ja brandin perinto on yrityksen kehityksen tiella. (Liebrenz-
Himes, Shamma & Dyer, 2008). Yrityksen on mietittdvd omaa brdndi-identiteettidan tar-
kasti, ja pohdittava kuinka tarkeda perinndn ja juurien voimassa pitaminen on, kun vaa-

kakupissa on muuttuvat trendit ja entistd hektisempi markkinaymparistd, jossa
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kuluttajien yha moninaisempiin tarpeisiin on kyettava vastaamaan kiihtyvalla vauhdilla,

ja uusia kilpailijoita l6ytaa tiensa markkinoille ennatysvauhtia.

Kuten Uunila haastattelussa kertoo, kuuluu Kalevalan brandi-identiteettiin vahvasti nai-
seus ja naisten voimaannuttaminen, suomalaisen kulttuuriperinnén jatkaminen seka ko-
timaisen kasitydn merkitys ja sen elossa pysymisen vaaliminen. Koko yrityksen taustalla
ja ydinarvoina toimivat halu auttaa ja tehda yhteista hyvaa, ja yrityksen toiminnalla pyri-
taankin Uunilan mukaan tekemaan tulosta, jotta hyvaa voidaan jakaa eteenpadin. Srivas-
tavan (2011) mukaan brandi-identiteetin kautta kuluttajalle valitetdan lupaus arvosta,
jota brandi kuluttajalle tuo. Kalevalan omistaa edelleen kalevalalaisen naisen liitto, kuten
yrityksen alkuajoilta lahtien, ja sosiaalisen vastuun arvo on ollut aina hyvin tarkea osa
Kalevalaa ja sen toimintaa. Omistuksen pysyminen saman toimijan alla yrityksen alusta
asti lisdad huomattavasti brandin pitkaikaisyytta, joka on tarkeda ottaen huomioon aiko-
jen saatossa tasaisena pysyneen brandi-identiteetin hyodyt yritykselle (Da Silveira ja
muut, 2013). Lisaksi Kalevala on muun muassa perustanut Keniaan Kalevala Training Cen-
ter -hankkeen, jonka avulla pyritddn auttamaan nuoria naisia padasemaan kiinni itsenai-
seen elamaan ja toimeentuloon. Lisaksi yritys on ollut aktiivisesti mukana erilaisissa hy-

vantekevaisyyshankkeissa lapi historiansa (Kalevala, 2021).

[- -] meiddn johtotdihti on se ettd me halutaan voimaannuttaa, halutaan niin kun
auttaa naisia voimaantumaan [- -] kokemaan ettd heillé on mahdollisuus ja mah-
dollisuudet ja kaikki se, tavallaan mahdollisuus totuttaa itseddn ja tehdd maail-
masta myds parempaa paikkaa. (M. Uunila, haastattelu, 1.2.2021)

[- -] tdssd meiddn bréindissd niin sanoisin ettd on tosi tdrkedd on ollut nostaa esiin
tdmd kotimainen valmistus ja se, ettd meillé on ollut ihan hommaa siind ettd me
saadaan ldpi sitd viestié ettd kalevalakoru tehddéin Suomessa, ettd suomalainen
kdsityd, suomalainen kultasepdntaito. (M. Uunila, haastattelu, 1.2.2021)

Kalevalan vahvuutenaan verrattuna kilpailijoihin Uunila ndkee erityisen vahvan ja vanhan
brdandin ja sen mukanaan tuoman vahvan laatumielikuvat kuluttajien mielissa. Erityisena
vahvuutena ja kilpailuetuna pidetadn suomalaista kdsityota ja brandin identiteettiin lii-

tettyja naisia voimaannuttavia tekijoita. Kalevalalla on pitkalle ulottuvien juuriensa takia
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erittdin ainutlaatuinen tarina, ja yrityksessa nahdaankin yleisesti vastuullisuuden teemat
tarkeana osana brandin identiteettia, mutta myds vahvaksi kilpailuetua tuovaksi tekijaksi
markkinoilla. Kuten Uunila haastattelussaan toteaa, Kalevala korut on tarkoitettu perit-
tavaksi aidilta tyttarelle. Korut ovat siis tarkoitettu kestamaan ja siirtymaan sukupolvilta
toisille. Tama voidaan nahda erityisena kilpailuvalttina nykypadivan kertakdyttotalouden
vastapainona, kun pikamuoti ja muut esimerkiksi ihmisoikeuksia polkevat ja ymparistoa
kuormittavat tekijat ovat pinnalla. Nuorempien kuluttajien tiedetdan olevan paljon tie-
toisempia omista valinnoistaan kuluttajina seka valintojen ymparistéllisista vaikutuksista

(Amed, Balchandani, Beltrami, Berg, Hedrich & Rolkens, 2019).

Kuten brandin identiteetista voidaan paatella, Kalevalan kohderyhma on rajattu melko
vahvasti naisiin. Tama paatos juontaa juurensa jo Kalevalan alkuajoilta, ja on selkeasti
asia, josta yrityksessa halutaan pitaa kiinni myos nykyhetkessa. Kuitenkin haastattelussa
kdy ilmi, etta yrityksen silmin Kalevalaa pidetdaan koko kansan korumerkking, tarkoittaen
sitd, etta sitd ostetaan paljon itselle ja lahjaksi. Lisdaksi Uunila tarkentaa, ettda myos miehet
ostavat Kalevalan koruja paljon lahjaksi, joten ei voida sanoa brandin kohderyhmana ole-

van kuitenkaan pelkdstdan naiset.

Kalevalan brandi-identiteetissa nakyy siis vahvasti yrityksen perinto ja historia seka vahva
laatumielikuva. Yrityksen identiteetti on pysynyt hyvin samankaltaisena lapi vuosien,
joka on tarkeaa vahvan brandi-identiteetin kannalta (Da Silveira ja muut, 2013). Kalevala
on siis tunnettu, vuosikymmenia vanha yritys ja brandi, jonka varmasti suurin osa suo-
malaisista tuntee. Voidaanko Kalevala -brandia siis pitaa tutkimuksen teoriaosuudessa
esitettyna yritysperintébrandina. Taman selvittamiseksi taulukkoon 4 on keratty Urden
ja muiden (2007) esittamat yritysperintobrandin tunnusmerkit. Kun haastatteluaineiston
perusteella peilataan Kalevala -brandia naihin tunnusmerkkeihin, huomataan etta jokai-
seen kategoriaan loydetdan sopivia tekijoitd. Taman perusteella voidaan siis sanoa Kale-
vala -brdndin olevan tutkimuksessa esitetyn yritysperintébrandi kaltainen brandi, joka

perustaa brandinsa identiteetin vahvasti perintdonsa.
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Taulukko 4. Kalevala -brandin yritysperintdbrandin tunnusmerkit.

Yritysperintobriandin tunnusmerkit Kalevala -brandi
Liiketoimintaa useiden
vuosikymmenten ajan
Vaohva laatumielikuva
Suosion pitkdikdisyys

Ansioituneisuus

Yli 80 vuoaden historia

Tuotteet tehty kestdmiiin ja
tarkoitettu perittaviksi

Omistuksen pysyminen samana Idpi
historian

Kotimainen kdsityd

Naisten voimaannuttaminen
Kotimainen kulttuuriperinté

Pitkdikdisyys

Ydinarvot

Vanhat perinnekorut

Symboliikka Vahva briinditarina

Yrityksen perustamistaring
Naisten auttaminen ldpi aikojen

Identiteetin kannalta olennainen historia Kotimainen kéisitys

4.2 Brandiuudistuksen taustat

Kalevalan brandiuudistus oli osa laaja-alaista strategiauudistusta, joka yrityksessa suori-
tettiin toimitusjohtajan vaihduttua. Varsinainen uudistettu brandi lanseerattiin 3.9.2020,
noin vuoden kestaneen suunnitteluprosessin jalkeen. Brandiuudistuksen saa alulle jokin
triggeri, joka voi olla esimerkiksi muutos kilpailuymparistossa tai yrityksen omistussuh-
teiden muutos (Muzellec ja Lambkin, 2003). Strategia- ja brandiuudistuksen taustalla oli
Uunilan mukaan pitkdan jatkuneet taloudellisesti haastavat ajat niin yritykselle itselleen,
mutta myos koko koruala toimialana on hanen mukaansa ollut hankaluuksissa jo pitkaan.
Suurimmat motiivit brandiuudistukselle siis olivat brandiuudistuksen myota paasta uu-
destaan kasvu-uralle ja saavuttaa lapi koko liiketoiminnan vahvaa kasvua. Kalevalan bran-

diuudistuksen voidaan siis katsoa olevan tyypiltdan reagoivaa, kun markkinoiden luomiin
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haasteisiin pyritaan vastaamaan uudistamalla brandia haluttavammaksi ja sopivammaksi

sen hetkiseen kysyntaan (Miller, Merrilees ja Yakimove, 2014).

Uunilan mukaan Kalevalan brandiuudistuksella pyrittiin lisaksi pyyhkimaan poélyja ja
muuttamaan kuluttajien jokseenkin vanhanaikaista mielikuvaa Kalevala -brandista. Uu-
nilan mukaan erityisesti brandia pyritaan tekemaan haluttavammaksi nuoremman kulut-
tajakunnan keskuudessa, joka onkin kuluttajaryhmd, jonka Kalevala kokee haastavim-

maksi sitouttaa.

[- -] tosi lépi linjan ollaan aika lailla koko kansan korumerkki et se mis me ndhdddn
niin ndd nuoremmat ikdryhmdt on sellasia mis me ollaan nyt ldhdetty esimerkiksi
just tén brdndiuudistuksen myétd nimenomaan [--] niin kun tavallaan pyyhkimddn
polyjd ja rakentamaan sitd haluttavuutta siellé eli voisi sanoa etté parikymppisten
keskuudessa on tarpeen niin kun vahvistaa sitd jalansijaa, etté se on kylld se niin-
kun haastavin meille. (M. Uunila, haastattelu, 1.2.2021)

Kalevala seuraa myos itse aktiivisesti kuluttajien brandimielikuvia Kalevala -brandista. Ky-
selyiden mukaan on kdynyt ilmi, ettd Kalevalan brandiin liitettiin kuluttajien keskuudessa
paljon positiivisia asioita ja mielleyhtymia, kuten korkeaa laatua ja perinteikkyytta, mutta
kyselyissa 10ytyi my6s juuri polyttynytta mielikuvaa brandista ja vanhanaikaisuutta. Mil-
lerin ja muiden (2014) mukaan brandiuudistusprosessissa yhdeksi tarkeimmaksi tekijaksi
nouseekin brandiymmarryksen kasvattaminen, joka tapahtuu kuluttajista keratyn datan
avulla. Naiden tutkimusten perusteella yritykselle selvisi, ettd brandia ja siten sen luo-
maa brandimielikuvia kuluttajien mielissa taytyy pyrkia ehostamaan oikeaan suuntaan,

brandiuudistuksen avulla.

Suuri uudistus kohdeyrityksen brandiuudistuksessa oli se, ettad Kalevala on aikaisemmin
toiminut kahdella tuotemerkilla, Kalevala Jewelry seka Lapponia Jewelry, Lapponian ol-
lessa vahvemmin ulkomaille suunnattu tuotemerkki. Strategiauudistuksen yhteydessa
yrityksessa paatettiin siita, ettei yrityksen kannalta ole enad mahdollista tai kannattavaa

pitdd ndita molempia brdandeja elinvoimaisena, joten ne paatettiin sulauttaa yhden
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brandin alle, ja ndin syntyi uusi Kalevala. Molemmilla brandeilla oli vahva jalansija koru-

tuotannon toimialalla.

Brandiuudistuksella voidaan viestia kuluttajille siitd, ettd jokin on muuttumassa (Mu-
zellec ja muut, 2003). Myods Uunilan mukaan Kalevalalla haluttiin vahvasti viestia sidos-
ryhmille siita, etta brandiuudistuksen myo6ta syntyy jotakin uutta, kun kaksi tunnettua
tuotemerkkia yhdistettiin yhden tuotemerkin alle. Kyse ei siis ollut puhtaasti toisen tuo-
temerkin sulautumisesta toiseen, vaan haluttiin luoda kuva siita, etta naistd kahdesta

tuotemerkista syntyy yhdessa jotain taysin uutta.

Vahvan brandin uudistamisessa haasteeksi voi koitua se, kuinka sdilyttaa brandille kes-
keiset osat, joihin kuluttajat luottavat, samalla kuitenkin luoden uutta brandia raikkaalla
tavalla. Merrileesin ja Millerin (2008) mukaan brandiuudistuksen tarkeimpia mutta haas-
tavimpia vaiheita on 16ytdaa ne tavat ja brandin kannalta tarkeimmat kulmakivet, joilla
vanhasta brandista saadaan sailytettya juuri ne oikeat osat kuluttajien luottamuksen sai-

lyttamiseksi, tuoden kuitenkin mukaan myds uutta ja raikasta.

[- -] kulmakivid ensindikin se, ettd halutaan totta kai viestié uudistumisesta, mutta
me haluttiin, ettd meilld sdilyy se tunnistettavuus eli se meiddn perint6d ja perimdad
ei saanut hukata. Eli enemmdnkin uusi tulkinta sille, mutta se etté meillé on niin
pitkét juuret, tdd on niin tavallaan tdrked bréindi ja merkityksellinen suomalaisille,
ettd me ei haluttu niinkun tuhota sitd [- -]. (M. Uunila, haastattelu, 1.2.2021)

Haastattelusta selvisi, ettd haasteeksi brandiuudistuksessa Kalevalan kohdalla nousi ni-
men vaihdokseen liittyvat asiat tuotemerkin vaihtaessaan nimensa Kalevala Korusta pel-
kaksi Kalevalaksi. Vaikka brandin nimi ei varsinaisen radikaalisti muuttunut, vaan siita ja-
tettiin vain osa pois, aiheutti se Uunilan mukaan jonkun verran haasteita kuluttajien kes-
kuudessa brandiuudistuksen vastaanottamisessa “me tavallaan pudotettiin se jewellery
ja koru pois, ettd on pelkkd Kalevala, ja se tietyissé ryhmissé kuluttajapuolella niin kun
herdtti semmosta ndrkdstystd, ettd me nyt omitaan jotenkin Kalevala ja miten me voi-

daan tehdd tdlld tavalla [- -]””.
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Markkinointia toteutettaessa varsinaisesti integroidusta markkinointiviestinnasta ei Ka-
levalalla puhuta, eli itse termi ei ole heilla yleisessa kaytossa. Kuitenkin Uunilan mukaan
kaikki yrityksen markkinointitoimet ovat hyvin integroituja ja osa yhtendista kokonai-
suutta. Kalevala suunnittelee ja tuottaa markkinointiaan hyvin pitkalti itse yrityksen si-
sdisesti. Henkilostomaaraltdan Kalevala on melko pieni yritys, tyollistamalla haastattelun
ajankohtana noin 90 henkil6a. Huomionarvoista oli esimerkiksi se, etta myos markki-
nointisisallon suunnittelussa otetaan huomioon eri kanavat ja kanavissa olevat asiakas-
ryhmat, jotta sisdltod saadaan kohdennettua eri segmenteille. Integroidun markkinoin-
tiviestinnan nakokulmasta on tarkeaa, etta viestintaa kohdennetaan juuri oikeisiin kana-
viin (Schultz & Schultz, 2011). Lisaksi brandiuudistus lanseerattiin nakyvasti muun mu-
assa ulko- ja printtimainontaa seka vaikuttajayhteistyota sisaltavalla, monikanavaisella

markkinointikampanjalla (Kauppalehti, 2020).

Haastattelussa selvisi, etta Kalevala seuraa aktiivisesti omia asiakkaitaan eri kanavissa ja
seuraa myos yrityksestd muodostettua brandimielikuvaa yleiselld tasolla. Yksil6tasolla
asiakasdataa ei kuitenkaan yrityksessa kerata tai analysoida. Yksi integroidun markki-
nointiviestinnan kulmakivista on se, etta yritys tuntee kohderyhmansa sijaan kohdeyksi-
I6nsd mahdollisimman tarkasti (Blakeman, 2018). Lisdksi haastattelussa kavi ilmi, etta
yrityksen paatods brandiuudistukselle Iahti organisaation sisalta, ei esimerkiksi jostakin

ulkoisen sidosryhman ehdotuksesta tai palautteesta asiaan liittyen.

Guptan ja muiden (2020) mukaan brandiuudistuksessa on erityisen tarkeaa, etta sidos-
ryhmat hyvaksyvat uudistetun brandin ja tdhan kuuluu vahvasti esimerkiksi yrityksen
tyontekijat. Uudistusten jalkauttaminen henkildkunnalle on Uunilan mukaan kyseisen
kokoluokan yrityksessda huomattavan paljon helpompaa, kuin se olisi ollut henkilosto-
maaraltdan suuremmassa yrityksessa. Sidosryhmien sitouttamista brandiuudistukseen
oli my0s suunniteltu yrityksessa ennen brandiuudistuksen lanseeraamista. Uunilan mu-
kaan yrityksessa muun muassa suunniteltiin se, missa jarjestyksessa ja miten uusi brandi

sidosryhmille jalkautetaan.
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Uunilan mukaan Kalevala pyrkii aktiivisesti osallistumaan internetissa kaytavaan keskus-
teluun Kalevalan omissa kanavissa, ja tama onkin nahtavissa selkeasti esimerkiksi Kale-
valan Facebook -sivustolla, jossa kuluttajien kysymyksiin ja huolenaiheisiin vastataan hy-
vin nopeasti ja laajastikin. Haastattelussa kavi ilmi, ettd Uunila kuitenkin pitaa tarkeana
sitd, etta yleisilla keskustelupalstoilla kdytdvaan, joskus tyyliltdan ala-arvoiseen, keskus-

teluun Kalevala ei [ahde mukaan.

4.3 Brandiuudistuksen teemat

Seuraavassa kdydaan lapi tutkimuksen havainnointiaineistosta Gioian (2013) datan ra-
kenteen menetelmalld analysoidut toisistaan eroavat 2-tason teemat, joita aineistosta
analyysin avulla saatiin nostettua ja tarkastellaan naitd teemoja tarkemmin. Jokaisen
teeman kohdalla esitelldaan myds kyseiseen teemaan kuuluvat 1-tason konseptit, joista
nama teemat ovat analyysin vaiheessa rakentuneet. Lopuksi esitelldan vield analyysin

lopputuloksena saavutetut dimensiot seka muodostetaan tulosten yhteenveto.

4.3.1 Nimen muutos

Brandin nimi on erittdin tarkea osa brandin identiteettia. Kun yritys vaihtaa nimeaéan, on
se vahva indikaattori kuluttajille siitd, etta koko brandin sisalla tapahtuu suuria muutok-
sia. (Muzellec ja muut, 2003.) Kuten asiantuntijahaastattelusta kavi ilmi, oli Kalevalan yksi
tavoitteista brandiuudistuksen avulla viestia kuluttajille vahvasti siita, etta brandiuudis-
tuksen myota syntyy uusi kokonaisuus, jossa Kalevala Jewellery ja Lapponia Jewellery
vhdistyvat uudeksi, yhteiseksi kokonaisuudekseen. Kellerin ja Swaminathan (2020) mu-
kaan on kuitenkin tarkedaa huomata, ettd nimen vaihtaminen voi olla yritykselle tappiol-
lista, mikali vaihdoksella on negatiivinen vaikutus brandin luomiin mielikuviin. Brandin
nimen vaihtamista tai muokkaamista on siis syyta pohtia tarkkaan ja pyrittava selvitta-

maan, miten kuluttajat siihen tulevat reagoimaan.
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Kuluttajien vahvat suhteet brandeihin vahentadvat kuluttajan kokemaa riskia ja tarvetta
etsid tietoa brandistd ostopaatoksen tueksi. Brandin nimen vaihtaminen voi kuitenkin
horjuttaa kuluttajan omaksumaa vakaata kokemusta brandista. Yksi suurin negatiivinen
tulos nimenvaihdoksella onkin luonnollisesti sen, etta kuluttajan lojaalius ja luottamus
brandia kohtaan heikkenee. Taman takia yrityksen on erityisen tarkeaa kyeta siirtamaan
kuluttajien ja brandin valille luotua luottamusta vanhasta brandista uudistettuun bran-
diin (Pauwels-Delassus & Descotes, 2013), esimerkiksi integroidun markkinointiviestin-

nan keinoin.

Yksi ehdottomasti suurimmista ja eniten keskustelua herattaneista teemoista Kalevalan
brandiuudistukseen liittyen keskustelupalstoja ja kommentteja analysoidessa oli brandin
nimen muutos. Kyseisen teeman alta l0yty kolme 1-tason konseptia, jotka ovat assosiaa-
tiot kansalliseepokseen, sekaannusvaara seka nimivalinta. Suurimpana keskustelua ai-
heuttavana tekijana oli selkedsti kansalliseepoksen nimen omiminen. Keskusteluissa
nousi esiin se, kuinka yrityksen ei tulisi kayttaa pelkkaa Kalevala -nimeéa brandinsa ni-
mena: “Pitdisi lukea: Kalevala koru. Ehdottomasti. Sanana Kalevala tarkoittaa muuta,
kansalliseeposta. Tdmd on kuluttajien aliarvioimista ja hédmdédmistd.” (Facebook
3.9.2020). Kuitenkin keskustelua kaytiin myos siitd, kuinka nimen vaihtaminen aiheuttaa
sekaannusvaaraa siind, mihin brandin nimella viitataan ja miksi se vaihdettiin. Lisaksi kes-
kusteluissa nousi esille myds nimivalinnan tekeminen kahden brandin valilla ja keskuste-
luissa pohdittiin esimerkiksi sitd, miksi Lapponia -nimesta luovuttiin, ja olisiko Lapponia

ollut parempi brandinimi uudistetulle brandille.

lik! Lapponian ndkisin bréndin pelastajana, joten onko jérked luopua nimestd?
(Helsingin Sanomat 13.1.2020)

[- -] Lapponia-nimen hdvidminen surettaan myés. Miksei esim. Kalevala Lapponia
kelvannut? (Facebook 3.9.2021)

Entd jos vaihtaisi nimen Suomen koruksi (tai joksikin sellaiseksi) ja silld olisi kaksi
linjaa tai osastoa kuten nyt tai myisitte Lapponia osan pois vaikkapa ndiden jdl-
leenmyyjien yhteiselle yritykselle ja sdilyttdisitte Kalevala korun nimensé mukai-
sena? (Helsingin Sanomat 13.1.2020)
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Lahtokohtaisesti keskustelupalstoilla ilmeni, ettd brandin nimen vaihto aiheutti paljon
myos kiivasta keskustelua kuluttajien keskuudessa. Uunila kertoi haastattelussaan, etta
Kalevala Korun ja Lapponian yhdistyessa haluttiin luoda uusi kokonaisuus, joten nimeksi
valittiin pelkka Kalevala. Talla pyrittiin Uunilan mukaan muun muassa selkeyttamaan tuo-
temerkkia kokonaisuutena ja tasta paatoksesta myos uutisoitiin vahvasti. Keskustelupals-
toilla oli kuitenkin havaittavissa, ettd osalla kuluttajista oli vield sekaannusta siitd, mika

brandin uusi nimi seka miksi se on vaihdettu.

Aikaisemmin brandista on kaytetty erilaisia nimityksia kuten Kalevala Koru tai Kalevala
Jewelry. Tama strateginen pdatds poistaa brandin nimen lopusta sana “koru” on siis ai-
heuttanut keskustelua kuluttajien keskuudessa. Kellerin ja Swaminathan (2020) mukaan
brandin imagon kannalta on tarkeaa, etta siihen liitetyt assosiaatiot ovat vahvoja ja suo-
tuisia brandille ja kohdeyrityksen tapauksessa erityisesti nama laheiset assosiaatiot kan-
salliseepokseen olivat se asia, joka synnytti kiivainta keskustelua. Kuitenkin on hyva huo-
mata, ettd vaikka keskusteluissa nousi esiin myds vastarintaa nimen vaihdon suhteen, oli
osa kuluttajista my0ds sita mielta, etta nimen vaihdos oli hyva tai neutraali paatds: “Onnea
uuteen! Isot on saappaat tdytettdvdnd, kun toimitte pelkén Kalevala-nimen alla!” (Face-

book 3.9.2020).

My0s haastattelussa nousi esille kuluttajien keskuudessa noussut keskustelu nimenvaih-
toa kohtaan ja Uunilan mukaan tdma nahtiin hieman yllattavana seikkana. Haastattelus-
saan Uunila toteaa, jo vuosikymmenten ajan on arkikielessd puhuttu brandistda nimella
Kalevala ja termi on ollut laajalti kdytdssa kyseisen yrityksen koruista puhuttaessa. Mutta
nyt brandin nimen virallinen vaihto tuntuu aiheuttavan keskustelua kuluttajien keskuu-
dessa. On kuitenkin tarkeda huomata, etta yritysperintdébrandin ytimeen kuuluu vahvasti
tietynlainen jatkuvuus ja pitkdjanteisyys (Balmeri ja Burghausen, 2015; Cooper, Miller
& Merrileesi, 2015), joten siltd kantilta katsottuna paatos pitdytya edes osittain Kalevala
-nimessa oli perusteltu. Voidaan siis ndhda, ettd suurimpana kysymyksena tassa oli ku-

luttajien ndakokulmasta juuri erilaisten assosiaatioiden syntyminen. Keskustelupalstojen
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keskusteluissa nousi esiin my6s kuluttajien huomio siitd, etta luonnollisesti myds yrityk-
sen verkkosivujen osoitteeksi muutettiin pelkkd Kalevala.fi. Taman nahtiin kuluttajien
keskuudessa aiheuttavan lievda hammennystd, ja ajateltiin, ettd kyseisen verkkosivun pi-

taisi kenties olla Kalevala-tarusta kertomisen tarkoituksiin.

4.3.2 Liiketoimintakonsepti

Balmerin ja Burghausenin (2015) mukaan yritysperintobrandien kohdalla erityisen tar-
keiksi tekijoiksi nousee muun muassa brandin ydinarvojen valittdiminen seka selkea vies-
tintd brandista. Seuraava 2-tason teema, joka kommenteista nousi esiin, on liiketoimin-
takonseptin teema. Tassa konsepteina on malliston rakenne, bréndin asemointi ja koh-
deryhmdi, seka jdlleenmyyntiverkosto. Srivastavan (2011) mukaan onnistuakseen bran-
dayksessa on yrityksen suoritettava suoraviivaista ja selkeda kommunikointia brandista
sen sidosryhmille. Kommenteissa nousi esiin selkedsti se, kuinka Kalevala on nimennyt
mallistoaan uudestaan, ja osa tuoteryhmista on nimetty esimerkiksi englanninkielisilla
sanoilla. My0s tuotteiden asemointi ja kohderyhman rajaus herattivat keskustelua ja ky-
symyksia kuluttajien keskuudessa. Keskustelua kaytiin muun muassa siitd, onko tuottei-
den kohderyhman rajaaminen melkein yksinomaan naisiin tarpeellista ja toisaalta kes-
kustelua nousi myos siita, kuinka Kalevala brandina on ehka jossain edullisten ja luksus-

tuotteiden valilla, kuulumatta taysin kumpaankaan.

Minua kiinnostaisi tietdd, millé perusteella némé kolmeen ryhmddn jaot on tehty?
Itselleni Kalevala Originals tuo mieleen ne vanhat perinteiset Kalevala-korut [- -]
Eniten itsedni Himdildisend emdnténd kirpaisi korusarjan uudelleen nimedminen
Paratiisiksi... (Facebook 3.9.2020)

Hankala rakonen. Ndmd korut on maailman mittapuun mukaan liian halpoja ollak-
seen luksustuouteita ja liian kalliita ollakseen massatuotteita. (llta-Sanomat
13.1.2020)

[- -] Mietin myds, onko jdrked tuottaa koruja pelkéstdén naisille. Kuten muinoin,
myéds nyt, moderni mies kdyttdd koruja korvissaan, sormissaan ja kaulallaan. Olisi
hyvd, jos tyylikdstd tarjontaa olisi saatavilla. (Helsingin Sanomat 13.1.2021)
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Kommenteissa oli havaittavissa siis tietynlaista epaselvyytta siitd, minkalaisia paatoksia
brandiuudistuksessa on tehty ja minka takia ndihin paatoksiin on paadytty. Yrityksen pys-
tyessa kommunikoimaan brandista mahdollisimman selkeasti ja ymmarrettavasti, vah-
vistaa se kuluttajien luottamusta kyseiseen brandiin (Seric ja muut, 2020). Viestimalla
vahvasti tehdyistd muutoksista ja perustelemalla ndma muutokset voidaan tatd ham-

mennysta luonnollisesti vahentaa.

Viimeisena konseptina tdssa teemassa voidaan nahda olevan jalleenmyyntiverkosto,
joka my0s heratti paljon keskustelua kuluttajien keskuudessa. Miller ja muut (2014) lin-
jaavat, ettd yksi suuri syy brandiuudistuksen mahdolliselle epdonnistumiselle on sidos-
ryhmien valiset jannitteet, josta syysta tama teema on erityisen tarkea brandiuudistus-
prosessia ajatellen. Osana strategiamuutostaan Kalevala supisti melko merkittavasti jal-
leenmyyjaverkostoaan, joten tuotteiden saatavuus kivijalkamyymaldista on nyt huomat-
tavasti suppeampaa kuin aikaisemmin, mutta yrityksen omaan verkkokauppamyyntiin
on taas panostettu enemman. Tama padatos on aiheuttanut selvasti kuluttajien keskuu-
dessa erilaisia ajatuksia ja tunteita. Merz ja muut (2009) kirjoittavat siitd, kuinka brandi
ei saisi olla vain johdolta kuluttajille, ylhaalta alas, annettu kokonaisuus vaan sen pitaisi
rakentua vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. Jalleenmyyntiverkoston supistamisesta
keskusteltaessa osa kuluttajista ei selvastikdan ollut samaa mielta Kalevalan kanssa tasta

tehdysta strategisesta paatoksesta.

Luonnollisesti pdaatos jalleenmyyjien karsimisesta ja omaan verkkokauppaan keskittami-
sestd on organisaatiossa tarkkaan mietitty strateginen paatods. Vaikka verkkokaupan
yleistymisen myo6ta fyysisiin tuotteisiin tutustuminen hankaloituu, on verkkokauppaan
keskittamisella myos paljon hyotyja. Tallaisia hyotyja ovat esimerkiksi tdna paivana erit-
tdin tarkedssa asemassa oleva tehokas asiakastiedon kerdaaminen. Verkkosivujen avulla
sielld vierailevista ja ostoksia tekevista kuluttajista voidaan kerata paljon arvokasta dataa
brandin ja liiketoiminnan kehittamiseksi (Cartwright, 2017). Kuten todettu, bréndin kan-
nalta relevantin kuluttajadatan hydédyntaminen on yksi brandijohtamisen keskeisista tee-

moista.
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Toisaalta kuluttajien kommenttien keskuudessa nousi vahvasti esiin jalleenmyyjien kar-
siminen itse jalleenmyyjien nakdkulmasta. Koettiin, etta jalleenmyyijilta vietiin tarkea osa
heiddn tuotevalikoimaansa ja kuluttajien keskuudessa oli selvasti noussut huolta siita,

kuinka jalleenmyyjille nyt kay.

Huonoa kun myymdildverkko karsittiin, joutui moni pienyrittéjé vaikeuksiin. Eiké
voisi palata entiseen (Facebook 4.3.2020)

Pakko todeta, ettd olen pettynyt. Sivuillanne mainitaan meidédn valaMME ja pe-
rinté, joka eldd. Mutta samaan aikaan valasta ja perinnésté puhuessanne olette
lopettaneet jélleenmyyntisopimukset monelta kivijalkakaupalta. Meidénkin kau-
pungissamme on yksi kellonsepdnliike, mikd on ollut toiminnassa yli 85 vuotta! Ja
nyt heilté otettiin pois Kalevala korujen jélleenmyyntisopimus [- -]” (Facebook
3.9.2020)

Taman teeman ymparilla nousi myds kommenteissa vahvasti esiin perinteet ja se, etta
Kalevala koruja on ollut monilla jalleenmyyijilld jo vuosikymmenien ajan, ja uudistuksen
myota Kalevalan koruja myyvien jalleenmyyjien maaraa karsittiin noin puoleen siita, mita
se on ennen ollut. Tama on siis hyvin konkreettinen ja ndakyvd muutos brandiuudistuk-
sessa kuluttajien silmin. Urden ja muiden (2007) mukaan kaksi yritysperintdbrandin tar-
keimmista tekijoista ovat pitkaikaisyys seka ansioituneisuus, eli se, ettad brandin on nahty
kykenevan pitkalla aikavalilla toteuttamaan arvolupauksensa ja luomaan luotettavia suh-
teita sidosryhmiinsa. Tassa paatoksessa on huomattavissa kuluttajien tunne siita, etta
jalleenmyyjat yrityksen tarkeind sidosryhmind on asetettu huonoon asemaan poista-
malla Kalevala -brandin tuotteita monilta jo pitkdan niitd valikoimissaan pitaneilta jal-

leenmyyjilta.

4.3.3 Kotimaisuus

Yksi Kalevala -brandin kulmakivista on kotimaisen kultasepantaidon yllapitaminen ja sen
arvostuksen lisadminen. Tassa teemassa esiin nousi kaksi konseptia, kotimainen
valmistus ja kotimainen kdsityé. Haastattelussaan Uunila kommentoi sitd, kuinka

Kalevalalla on kuitenkin vield tekemistd siind, ettd viestida kotimaisesta tuotannosta
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saadaan vield vahvemmin |api kuluttajille, ja ettd kotimainen tuotanto olisi asia joka
automaattisesti yhdistetdan Kalevala -brandiin. Keskusteluista selvida, etta Kalevalan
tarkeiksi kokemia arvoja arvostetaan kuluttajien keskuudessa, ja ne ovat myds kuluttajille
tarkeita. Kotimaisen kasitydon teema nousi keskusteluihin poikkeuksetta positiivisena
teemana, ja kuluttajat selvasti arvostavat sitd, ettd Kalevala korujen tuotanto on
onnistuttu pitamaan kotimaisena myos brandiuudistuksen jalkeen. Myods Lapponian

sulauttamisesta uutisoidessa kommentoidessa esiin nousi kotimaisen kasityon arvostus.

Onnea Kalevala! Upea uusi ilme! On aivan mahtavaa, ettd oikeasti korut tehdddn
kdsityénd tddlld Suomessa! Juuri tdillaista vahvaa suomalaisuutta nyt kaivataan ja
toivottavasti me suomalaiset ymmdrretdén olla mukana sitd tukemassa. Jédn in-
nolla seuraamaan mitd kaikkea uutta ja kaunista vield saammekaan néhdd [- -]
(Facebook 3.9.2020)

Hattu pddstd, kumarrus ja menestystd Kalevala-koruille jatkossakin. Hienoa ettd
joku yrittdd ja tekee laatutyétd Suomessa. (Facebook 4.9.2020)

Terveiset Konalaan etdhalauksin [--]. Ihana ndhdd, ettd kotimainen kdsityé on voi-
missaan, sité ei voi koskaan arvostaa liikaa. Upea tarina, joka on syntynyt suoma-
laisten voimanaisten rohkeudesta ja periksiantamattomuudesta. Uusi Kalevala né-
kyy jatkavan samaa perinnettd. Luin mielenkiintoisen kirjoituksen Viola Walleniuk-

sen ja Kalevalan yhteisprojektista. Hyvéd Te ! Tsemppid koko porukalle [--]. (Face-
book 3.9.2020)

Loistava uutinen, etté Lapponian tuotteiden valmistus jatkuu edelleen kotimaisena
kdsityénd! (Facebook 13.1.2020)

Kotimainen valmistus on varmasti asia, joka tulee nousemaan entista tarkeammaksi tu-
levina vuosina. Vastuullisuuden ja kestavan kehityksen teemat nousevat jatkuvasti tarke-
ammiksi teemoiksi yhteiskunnassa, ja vastareaktioita halpatyévoimalla ulkomailla tuo-
tettuihin tuotteisiin tulee kuluttajien joukossa jatkuvasti. Aineiston perusteella on selvaa,
ettd kuluttajat ovat sisaistaneet ja arvostavat kotimaisen tuotannon merkitysta Kalevala

brandissa.
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4.3.4 Brandien sulautuminen

Tuotemerkkien sulauttaminen toisiinsa voi myos usein brandiuudistuksen aikana tulla
vaihtoehdoksi. Tama voi kuitenkin aiheuttaa myo6s harkitusta asiakkaiden keskuudessa,
mikali oma suosikki brandi poistuu tai sulautuu toiseen olemassa olevaan brandiin. Ku-
ten Uunila haastattelussa toteaa, viestittiin Lapponia -brandin lakkauttamisesta vahvasti
mediassa jo ennen brandiuudistuksen jalkauttamista. Myos tama teema nosti keskuste-
lua kuluttajien keskuudessa, ja selkeasti vahvoja mielipiteitd kahden tuotemerkin yhdis-
tamisesta |6ytyi paljon. Tahan teemaan liittyva 1-tason konsepti on tuotemerkkien yh-

distaminen.

Tassa paatoksessa yhdistdaa nama kaksi brandia nahtiin kuluttajien keskuudessa positiivi-
sia seikkoja. Kommentoinneissa nousi esiin esimerkiksi arvostus siitd, ettd Lapponia su-
lautetaan Kalevala tuotemerkkiin, sen sijaan etta se esimerkiksi myytaisiin pois suoma-
laisesta omistuksesta, joka olisi mahdollisesti toinen vaihtoehto samankaltaisessa tilan-
teessa, kun kahden tuotemerkin samanaikainen elinvoimaisena pitdminen kay yrityk-
selle liian raskaaksi, ja muutoksia on tehtava. Toisaalta uutisointi tuotemerkkien sulaut-
tamisesta nosti myos kysymyksia siitd, aikooko Kalevala nyt suunnata vahvemmin koti-
maan markkinoille, Lapponian ollessa vahvemmin ulkomaille suuntaava brandi. Toinen
kommenteissa noussut asia oli se, ettd tuotemerkkien yhdistamista ei ehka taysin sisdis-
tetty kuluttajien keskuudessa, ja oli epadselvyytta siitd, mitd sulauttaminen oikeasti tar-

koittaa ja miltd se ndyttaa kdytannossa.

Héh! Todella harmillista kuulla! Hyvd silti, ettd siirtyy Kalevalan alle, eikd viedd
luoja ties minne ulkomaille, jonnekin puoskarilafkaan...kuten monasti viime vuosi-
kymmenten ajan on ollut tapana [- -] (llta-Sanomat 13.1.2020)

Mielenkiintoinen valinta. Lapponia on kansainvdilisesti bréndind paljon tunnetumpi
kuin Kalevala koru. Ehké Kalevala koru haluaakin jatkossa panostaa enemmdn ko-
timaan markkinoille? (llta-Sanomat 13.1.2020)

Onko niin ettd tdmd korun valmistus lopetetaan vai tdmd Lapponia tuotemerkki
yhdistetédn muuhun tuotantoon. (llta-Sanomat 13.1.2020)
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Aktiivisen brandityon avulla brandien yhteensulautumisesta aiheutuvaa epavarmuutta
sidosryhmissa voidaan vahentaa (Yang, Davis & Robertson, 2012). Brandien sulauttami-
sessa ja sen kannattavuuden tutkimisessa on tarkeaa tukea paatosta vahvasti saatavilla
olevaan dataan kyseisista brandeista. Lisaksi kuten Uunila haastattelussa toteaa, viestit-
tiin Lapponia -brandin lakkauttamisesta vahvasti mediassa jo ennen varsinaisen brandi-
uudistuksen jalkauttamista, joka on hyva paatdés ottaen huomioon viestinnan merkityk-

sen erityisesti yritysperintébrdandien hallinnoimisessa (Cooper, Miller & Merrileesi, 2015).

Tassa yhteydessa on myods huomioitava se, ettd Kalevala brandia voidaan pitaa yrityspe-
rintébrandina. Kun brandi on vuosikymmenien ajan perustettu tietyn perinnon ja histo-
rian ymparille, voi olla riski sulauttaa jokin toinen brandi osaksi itsedan. Urden ja muiden
(2007) linjaamana yhtena yritysperintobrandin paapiirteena voidaan nahda brandin pit-
kaikaisyys, eli se kuinka brandi on pystynyt todistamaan luovansa arvoa kuluttajille pit-
kalla aikavalilla. Kun tallaiseen brandiin sulautetaan toinen brandi, ei tama toinen brandi
kuitenkaan taysin samalla tavalla edusta samoja arvoja kuin Kalevala, ja on tehtadva tyota

sen eteen, etta brandit saadaan todella istumaan yhteen.

4.3.5 Sidosryhmasuhteet

Sidosryhmasuhteita kasittelevien kommenttien analysoinnissa oli kommenttien keskuu-
desta |6ydettavissa selvd kahtiajako. Toiset kuluttajat olivat huolissaan erityisesti siita,
ettd tuotteiden saaminen paikallisesti, seka fyysisen tuotteen sovittaminen ja “naper-
tely”, hankaloituu, kun jalleenmyyijia karsitaan ja myyntid ohjataan vahvasti verkkokaup-
paan. Osa kommentoijista koki, etta korut erityisesti ovat sellaisia tuotteita, joita haluaa
kokeilla paalle ja paasta koskettamaan ennen ostopaatoksen tekemista, josta syysta verk-

kokaupassa ostosten tekeminen on hankalaa.

Aina olen ostanut liikkeestd, koska haluan ndhdd, miltd koru oikeasti nédyttdd. (Hel-
singin Sanomat 13.1.2020)
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Voisi kuvitella, etté koru on hyvin henkil6kohtainen tuote. Voisi myds olettaa silloin,
ettd sitd halutaan nédpeldidd ja sovittaa omalle keholle. Sopiikohan verkkokauppa
tédhdn? (Helsingin Sanomat 20.1.2020)

Toinen yrityksen sidosryhmiin liittyva teema, joka kommenteissa nousi esille, oli tarve
saada kuluttajat mukaan korujen suunnitteluun ja mallistojen valintaan, jotta kuluttajat
paasisivat myos vaikuttamaan yrityksen tekemiin paatoksiin. Kuten korujen muotoilukes-
kustelusta voi huomata, on joidenkin kuluttajien mielesta hieman sekavaa se, mita Kale-
vala todella tahtoo edustaa ja minkalainen on heidan korujensa tyyli. Taman selkeytta-
miseksi voisi ottaa kuluttajia mukaan myos tuoteportfolion suunnitteluun ja uudistami-

seen.

Nykydiéin on mallistossa myds moderneja, yksinkertaisia ja ndyttdvid koruja. Mal-
listo on laaja. Mielesténi Kalevala Korun pitdisi karsia mallistoja ja testata parem-
min kuluttajilla millaiset korut vetoavat téind pdivdnd. Klassikot pitdd silti sdilyttdadi,
ja ottaa ehkd uustuotantoon koruja, joita nyt ei ole endé tarjolla. (Helsingin Sano-
mat 13.1.2020)

Merrileesin (2005) mukaan brandiorientoituneiden yritysten on kyettava vahvistamaan
brandi-identiteettia yhteistydssa sidostyhmien kanssa. Integroidun markkinointiviestin-
nan nakokulmasta sidosryhmasuhteet ovat avainasemassa yrityksen toiminnassa. Integ-
roidussa markkinointiviestinndssa on tarkeaa selvittda ja ottaa huomioon kuluttajien to-
delliset tarpeet (Kliatchko, 2008). Tahan voi kuulua esimerkiksi kuluttajien vahva osallis-
taminen yrityksen erilaisiin paatoksiin, kuten tdssa tapauksessa uuden brandin tai tuot-
teiden suunnitteluun. Olisi tarkeaa selvittda kuluttajille brandissa merkitykselliset asiat
ja osat hyvin tarkasti, jotta brandiuudistuksen vaiheissa pystytdan ottamaan huomioon
asiat, joita kuluttajat brandissa pitavat erityisen tarkeina, eika naita tekijoita ainakaan

poistettaisi brandistd brandiuudistuksen yhteydessa.

My®os viestinnadn selkeydesta ja voimakkaamman markkinoinnin tarpeesta nousi kulutta-
jien valilla keskustelua. Selked ja johdonmukainen viestintd on yksi tarkeimmista osista
brandin ja kuluttajan valisessa vuorovaikutuksessa (Seric ja muut, 2020), joten on tar-

keda varmistua siitd, ettd haluttu viesti valittyy selkedsti kuluttajalle asti. Integroidun
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markkinointiviestinnan nakdkulmasta yrityksen viestinndssa kuluttajille on erityisen tar-
keda suunnitella viestinta perustuen siihen, minkalaista viestintaa kuluttajaryhmat tah-
tovat vastaanottaa ja minkéalaista viestintdd he ymmartavat (Blakeman, 2018). Myds
tassa korostuu asiakastuntemuksen tarkeys brandiuudistuksen toteuttamisessa, jotta

yritykselld on tarpeeksi tietoa paatdstensa tueksi.

4.3.6 Tuoteportfolio

Vahvasti keskusteluissa esiin nousseena teemana voidaan nostaa tuotteiden ulkomuo-
toon ja designiin liittyvat seikat, erityisesti tuotteiden tyyli, ajankohtaisuus sekd muodik-
kuus. Tuotteiden tuominen etenkin nuoremman vaestén suosioon olikin Uunilan mu-
kaan yksi brandiuudistuksen keskeisimmista tavoitteista, silla brandimielikuvan saatettiin
tietyissa tilanteissa ndahda olevan hieman vanhanaikainen, erityisesti nuoremman kulut-
tajavaeston keskuudessa. Haastattelussa kavi myos ilmi, etta tuoteportfolion uudelleen-
tarkastelu oli my6s yksi osa suurempaa strategiamuutosta, jonka osana brandiuudistus

toteutettiin.

Keskusteluja analysoidessa nousi jalleen esiin selked kahtia jaottelu kuluttajien mielipi-
teissa tai mieltymyksissa, jonka kanssa varmasti myos Kalevala joutuu taistelemaan. Toi-
saalta omaa vahvaa kulttuuriperintédan suojeleva brandi haluaa pitaa kiinni korujensa
perinteikkdasta ulkomuodosta, sen kaltaisen kuin se on ollut ldpi vuosikymmenten. Toi-
saalta Kalevala on lisannyt tuoteportfolioonsa uusia, tyyliltddn modernimpia koruja,
joilla mahdollisesti saataisiin nuorempia kuluttajia kiinnostumaan brandista. Kuitenkin
selkedsti osa kuluttajista kokee korujen designin vanhanaikaisena, ja toisaalta taas osa

kuluttajista vastustaa perinteisten korujen muokkaamista modernimpaan suuntaan.

Selkedsti osa keskustelijoista suosi perinnekorujen sdilyttamistd ja oli sitd mieltd, ettei
uudet, modernimmat korut sovi heidan mielikuvaansa Kalevala -brandista. Mikali halu-
taan uusia, tyyliltdan hyvin erilaisia koruja, tulisi ndma tuottaa irrallisena Kalevalan ta-

manhetkisesta brandista.
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Jos se Kalevala merkityksineen ja tarinoineen on mukana korusuunnittelussa edel-
leen, se voisi ndkyd paremmin. Tai jos halutaan kulkea nykyaikaisempaan suuntaan
ja irtaantua téstd perinteestd niin sitten uudet korut ja uusi Kalevalabréndi. Mi-
nusta tuntuu ristiriitaiselta ettd vanhat korumallit uuudistetaan esim. pitkillé ket-
juilla ja uudella nimelld. Odotan Kalevalata suomalaisen peruskallion jytindd, vah-
voja koruja upeilla kivilld, joissa on muutakin kuin isoja reikid. Hempeilyjd tekee
niin moni muu korumerkki. (Facebook 2.10.2020)

Toisaalta taas monet keskusteluihin osallistuneet olivat iloisia uusista, modernimpaan
suuntaan vievista koruista ja brandistd kokonaisuutena. Osan mielesta Kalevalan mui-

naiskorut olivat liilankin raskaita, ja uudenlaisille, keveammille malleille on tarvetta.

Upea ilme ja raikas uudistus! Tallaista rohkeutta, vdrimaailmaa ja voimaa tarvi-
taan. Modernin malliston koruissa ja tarinoissa on kauneutta ja tunnetta, joita ha-
luan itse kantaa ja tyttdrelleni antaa. (Facebook 3.9.2020)

Huomenta, tehkdd tyokdyttéon korusarjoja kuten Hitti sarja Vanamo. Pienempid
koruja tulee kdytettyd pdivittédin. Nappikorvikset kanssa. Voin tulla testiryhmddn.
Todella toivon ettd onnistutte. (Helsingin Sanomat 13.1.2020)

[- -] Minulla on Vanamo-koru. Liséié sen kaltaisia kauniita, tyylikkéitd ja eleettémid
mallistoihin, niin saatte paljon uskollisia asiakkaita. (Helsingin Sanomat 13.1.2020)

Vanha korusarja tuunattu pidemmillé ketjuilla- hdmédldisen emdnndn korut ei taida
endd nykynuorisoon purra- Miksi sarjan nimeksi tuli Paratiisi- sehdn ei edes kuulu
kalevalaiseen tarustoon koko kdsite. Jotenkin tuntuu ettd Kalevala ei tiedd suun-
taansa. Korvisten ketjut on mielestdni liian pitkdt ja valuvat olkapdille sekoittuvat
hiuksiin, tarttuvat kiinni huivien mutkiin ym. (Facebook 2.10.2020)

Aineistosta siis nousi selkeasti kaksi 1-tason konseptia, modernin muotoilun kannatus
seka perinteisen muotoilun kannatus. Kolmantena konseptina voidaan nostaa kokonais-
valtainen ristiriitaisuus muotoilussa. Uudistuksen yhteydessa brandi myos lisasi valikoi-
maan uusia nimikategorioita uusille, modernimmille mallistoilleen, joka my&s nousi pai-
koitellen keskustelun aiheeksi. Osa kuluttajista koki, ettei muotoilu ole tarpeeksi yhden-
mukaista ja brandin tulisi valita selked suunta, jota kohti |ahted. Cooperin ja muiden
(2015) tutkimuksen mukaan erityisen tarkeaa yritysperintdbrandien on tehda toiminnas-

saan jatkuvia pienia muutoksia, markkinoiden kehityksen mukaan. Puhutaan brandin
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mukauttamisesta, jonka tulisi olla yrityksessa jatkuva prosessi. Kalevala onkin tuonut
mallistoonsa uusia, modernimpaan makuun sopivia koruja pikkuhiljaa, pitden kuitenkin
suuren osat tunnetuista ja suosituista muinaiskoruista mallistoissaan mukana. Mallistoja
ei siis ole uudistettu hyvin radikaalisti, vaan uusia, kenties nuorempaan ikdpolveen ve-

toavia koruja on tuota markkinoille pienissa erissa.

4.4 Tulosten yhteenveto

Kalevalan brandi-identiteettiin kuuluu vahvasti brandin perinnésta ja yrityksen histori-
asta kiinni pitdminen. Srivastavan (2011) mukaan brandi-identiteetti on erdanlainen lu-
paus kuluttajalle siita, minkalainen brandi on ja miten sen avulla luodaan lisdarvoa ku-
luttajan eldamaan. Mikali brandin identiteetti muuttuu kuluttajien silmissa liian radikaa-
listi, voi luottamus brandin olemukseen havita. Erityisesti kohdeyrityksen kaltaisen yri-
tysperintébrandin kohdalla jatkuva kehittyminen ja brandin uudistaminen ajan saatossa

on tarkeaa (Cooper, Merrileesi & Miller, 2015).

Integroidun markkinointiviestinnan avulla kuluttajille pystytdan tuottamaan luotettavaa
ja yhdenmukaista sisaltoa lapi eri kanavien (Melewar ja muut, 2017). Lisdksi integroidun
markkinointiviestinnan keskiossa tulisi olla vahva brandistrategia, joka perustuu toden-
mukaiseen ja ajankohtaiseen asiakasdataan, seka kohdistettu markkinointiviestinta (Bai-
dya & Maity, 2010). Kyse on niin kutsutusta outside-in nakdkulmasta (Schultz ja Schultz,
2011). Tassa tarkeaa ei ole siis niinkdan se, kuinka yritys haluaa kommunikoida asiakkaille
ja muille sidosryhmilleen, vaan minkalaista kommunikaatiota asiakkaat ja sidosryhmat
tahtovat yritykseltd (Kitchen & Burgmann, 2015), ja minkalainen viestinta toimii heille

parhaiten.

Peilaamalla asiantuntijahaastattelusta saatua aineistoa Cooperin ja muiden (2015) lin-
jaamiin yritysperintdbrandin ominaisuuksiin voidaan todeta Kalevala -bréandin ominais-
piirteineen edustavan yritysperintébrandia. Internetista havainnoinnin avulla keratyn ku-

luttaja-aineiston analysoinnin avulla I6ydettiin kokonaisuudessaan 15 kappaletta 1-tason
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konsepteja. Naitd konsepteja jatkoanalysoimalla I6ydettiin aineistosta 6 kappaletta 2-ta-
son laajempia teemoja, jotka kokoavat eri 1-tason teemoja kokonaisuuksiksi. Kun naita
|6ydettyja teemoja jatkoanalysoidaan, nousee aineistosta vield kaksi erillista dimensiota,
joihin ndma 2-tason teemat voidaan jakaa. Nama dimensiot ovat luottamus, seka kulut-
tajantuntemus (ks. kuvio 6). Naihin kahteen dimensioon kiteytyy ne suurimmat seikat ja
tekijat, jotka aineistosta ja kuluttajien kommenteista nousivat esiin. Toisaalta kuluttajien
luottamus ja vahva usko brandiin ja sen brandiuudistukseen seka siihen, ettd brandin
ydinarvot pysyvat muuttumattomina uudistuksesta huolimatta. Toisaalta taas toisena di-
mensiona loytynyt kuluttajatuntemus, joka nousi selvasti aineiston avulla esiin tarkeana
tekijana brandiuudistusprosessin suorittamisessa. Kun yritys tuntee kohdeyksilonsa,
osaa se tehda oikeanlaisia paatoksia esimerkiksi tuotteiden muotoilussa ja jakeluka-

navien valinnassa.
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Assosiaatio kansalliseepokseen
Sekaannusvaarg Nimen muutos
Nimivalinta
Malliston rakenne
Bréindin asemointi ja kohderyhmd Liiketoimintakonsepti Luottamus
Jalleenmyyntiverkosto
Kotimainen kdisityd
Kotimaisuus
Kotimainen valmistus
Tuotemerkkien yhdistdminen Brindien sulautuminen
Sidosryhmien osallistaminen
Fyysisten tuotteiden saatavuus Sidosryhmdsuhteet Kulu ttajan tuntemus
Viestinnén vahvistaminen
Ristiriitaisuus muotoilussa

Meoderni muotoilu Tuoteportfolio

Perinteinen muotoilu

Kuvio 6. Tulosten yhteenveto.

Kokonaisuudessaan tarkasteltuna keskustelupalsojen analysoinnissa nousi vahvasti esille
sidosryhmasuhteiden tarkeys ja erityisesti kuluttajien huomioonottaminen brandiuudis-
tusprosessissa. Kommenteissa nousi esille esimerkiksi toiveita kuluttajien osallistami-
sesta tuotekehitysprosesseihin ja kuluttajilla oli selvasti paljon ideoita ja kehitysehdotuk-
sia brandiin ja sen tuotevalikoimaan liittyen. Tassa korostuu yksi integroidun markkinoin-
tiviestinnan kulmakivista, eli kokonaisvaltainen asiakasymmarrys. Niin kutsuttu kysynta-
ketjuajattelu, jossa koko organisaation toimita on rakennettu kuluttajien todellisiin tar-
peisiin nojaten. (Kliatchko, 2008.) Merrileesin ja Millerin (2008) mukaan brandiuudistuk-
sen yksi tarkeimpia tekijoitd on varmistua siita, ettd juuri ne brandin tarkeimmat ominai-
suudet pystytdan sdilyttamaan uudistetussa brandissa, ja tassa kuluttajien mielipiteilla
tulisi olla suuri painoarvo. Kuten Uunilan haastattelusta kavi ilmi, niin yritys keraa kulut-

tajistaan tietoa, ja esimerkiksi brandiuudistuksen aikana mukana oli joiltain osin myds



78

kuluttajia. Kuitenkin huomattavissa oli, ettd vahvajuuriseen brandiin tehdyt muutokset

aiheuttivat kuohuntaa kuluttajien keskuudessa.

Yritysperintobrandin brandiuudistus on haastava prosessi. Kuten aineistosta kyettiin
huomaamaan, liittyi teemat kuten tuotteiden ulkomuoto ja design, syvat juuret omaavan
yrityksen vertaamiseen uusiin, nuorekkaampiin malleihin. Tama luonnollisesti aiheuttaa
dilemman siing, etta osa kuluttajista on vahvasti kiintynyt perinteikkdisiin muinaiskorui-
hin, mutta naiden ei katsota vetoavan nuorempiin kuluttajiin yhta vahvasti, kuin uusien
nuorekkaampien mallistojen. Esiin nousi myds huoli siita, etta myos perinnekoruja muo-
kataan uudenlaisiksi, ja monia perinnekorutyyleja on poistettu mallistosta uudempien,
modernimpien mallistojen tieltd. Tama on varmasti yksi yrityksen suurista haasteista,
kyeta uudistamaan mallistoaan niin, ettd vanhoista perinteista pystytaan kuitenkin pita-
maan kiinni, eikd Kalevala brandin identiteetille ominaisista koruista liikuta liian kauas.
Keskustelua tuntui herdavan erityisesti juuri sellaisten kuluttajien keskuudessa, jotka

ovat tunteneet brandin kenties jo vuosikymmenien ajan.

Nimen muutos on usein suuri muutos, joka suoritetaan brandiuudistuksen yhteydessa
(Muzellec ja muut, 2003). Kyseisessa tapauksessa uuden nimen kayttédonottoon sisaltyy
ehkapa tavallista enemman kuohuntaa johtuen ldheisestd assosiaatiosta Suomen kansal-
liseepokseen. Myos brandien sulauttaminen toisiinsa nosti keskustelua kuluttajien kes-
kuudessa. Vaikka tuotemerkkien sulauttaminen toisiinsa on yrityksen sisdinen strategi-
nen valinta, on kuluttajien suhtautuminen tdahan kuitenkin otettava huomioon. Brandien
sulauttamisella toisiinsa voi esimerkiksi olla merkitysta kuluttajien brandimielikuviin. Eri-
tyisen huomionarvoista se on yritysperintébrandien kohdalla, kun perinteikkddseen
brandiin sulautetaan jotain, joka ei ole kulkenut brandin mukana alusta asti. Yritysperin-
tobrandin ydinolemukseen kuuluu muun muassa ydinarvojen sailyttaminen ja pitkaikai-
syys seka jatkuvuus (Cooper, Merrileesi & Miller, 2015). On siis tehtava tarkkaa tyota sen
suhteen, ettd myos sulautetun brandin arvot ja siihen liitetyt mielikuvat ja arvot kohtaa-

vat.
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Keskustelua aiheutti myods teemat jalleenmyyjaverkoston karsimisen, seka samalla tuot-
teiden saatavuuden ymparilla. Tahan liittyva dilemma oli kaksijakoinen; toisaalta kulut-
tajat vastustivat sitd, etta pieniltad jalleenmyyijilta poistettiin oikeus myyda Kalevalan ko-
ruja, ja toisaalta kuluttajat myds kokivat rajoittavaksi sen, etta korujen sovittaminen ja
fyysinen ndakeminen hankaloituivat, kun koruja loytyy yha harvemmasta paikasta.
Omaan verkkokauppaan keskittaminen on varmasti ollut tarkkaan pohdittu paatos yri-
tyksessd, ja on huomattava, ettd vaikka jalleenmyyijia strategiauudistuksessa karsittiin,

I6ytyy Kalevalan koruja silti viela monesta kivijalkamyymalasta ympari Suomea.

Brandiuudistusprosessin nakdkulmasta voidaan todeta, ettd suurin osa tutkimuksen ai-
neistosta nousseista teemoista liittyy brandiuudistuksen alkuvaiheisiin, arvioinnin ja uu-
delleenvisioinnin vaiheen ympdrille. Juurikaan kommentteja ei noussut esiin, joissa mie-
lipiteita olisi jaettu esimerkiksi strategian implementoinnin, tai sidosryhmien vakuutta-
misen vaiheisiin kuuluvista aiheista, kuten viestinndssa kaytetyista kanavista. Myoskaan
esimerkiksi kampanjan visuaalinen toteutus ei saanut osakseen suurta kommenttimaa-
raa, vaikka kampanja oli selkeasti uudistettu ja erilainen visuaalisuudeltaan, kuin aikai-
semmin. Muut kohdeyrityksen tarkeiksi linjaamat teemat, naiseus ja naisten voimaan-
nuttamien, sekd suomalaisen luonnon merkitys eivat nousseet esiin kommentoinneissa
kovin vahvasti. Suomalaisen kulttuuriperinnén vaaliminen nousi esiin |ldhinna nimenvaih-

doksen yhteydessa.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitetddn tutkimuksen johtopaatokset ja kootaan tiivistetty vastaus kol-
meen tutkimukselle asetetulle tavoitteelle, ja siten vastataan tutkimuksen tutkimuskysy-
mykseen. Tassa luvussa kaydaan myos lapi tutkimuksen rajoitteita, seka tutkimuksen luo-
mat kehitysehdotukset yritysperintébrandin brandiuudistuksen toteuttamiseen seka lin-
jataan erilaisia mahdollisia jatkotutkimusaiheita, joita tdman tutkimuksen pohjalta on

mahdollista |ahted rakentamaan.

5.1 Keskeisimmat Ioydokset

Brandit toimivat enenevissa maarin yrityksille vahvan kilpailuedun tuojina (Christodouli-
des & Chernatony, 2010), ja erityisesti yritysperintébrandin omaavan yrityksen kilpailu-
asema voi brandin ansiosta olla huomattavan vahva (Urde ja muut, 2007). Brandikirjalli-
suutta tutkittaessa on selvaa, ettd johdonmukaisella kommunikoinnilla on selkea yhteys
siihen, kuinka luotettavana brandi koetaan (Seric ja muut, 2020). Brandikirjallisuudessa
my0s korostuu brandi-identiteetin ja brandipersoonan merkitys vahvojen brandien ra-
kentamisessa. Niin identiteetin kuin persoonankin tulisi pysya aikojen saatossa suhteel-
lisen muuttumattomina ja jatkuvuutta edustavina, jonka voidaan nahda olevan yrityksen
valtti esimerkiksi markkinoilla tapahtuvaan muutokseen vastaamisessa (Da Silveira ja

muut, 2013).

Kuitenkin vahvistaakseen asemaansa markkinoillaan, on yritysten joskus toteutettava
brandiuudistus, jossa vanha brandi muovataan uudenlaiseksi joko kokonaan tai osittain
(Marques ja muut, 2020). Tama luonnollisesti héiritsee brandin johdonmukaisuutta, kun
olemassa olevaan ja kuluttajille entuudestaan tuttuun brandiin tehddadan muutoksia. In-
tegroitu markkinointiviestinta on keskeisessa asemassa brandin menestyksekkaan kehit-
tamisen ja siten myos uudistamisen kannalta (Rajeev & Keller, 2016), jonka takia integ-
roidun markkinointiviestinnan teemojen tutkimisen ja sisdistamisen avulla voidaan ta-

man prosessin onnistumisedellytyksia kuitenkin parantaa. Integroidun
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markkinointiviestinnan avulla organisaation brandiaktiviteettien valille saadaan luotua
vahvaa yhtenaisyyttd (Luxton ja muut, 2017), ja integroidun markkinointiviestinnan

avulla pystytdan vaikuttamaan brandiin yhdistettédviin mielikuviin (Seri¢ ja muut, 2014).

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli lisdta ymmarrysta siitd, minkalaisessa asemassa in-
tegroitu markkinointiviestinta on brandiuudistuksen toteutuksessa ja minkalaisin kei-
noin sen teemoja voidaan hyddyntaa yritysperintobrandin brandiuudistuksen suunnitte-
lussa ja toteutuksessa. Tahan tutkimuksen tarkoitukseen vastattiin kolmen tavoitteen
kautta. Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli integroidun markkinointiviestinnan
teorioiden sekd branditeorian pohjalta luoda kuvaa siitd minkalaisessa asemassa integ-
roidun markkinointiviestinnan teemat ovat osana brandiuudistusprosessia, erityisesti
yritysperintobrandin kontekstissa, ja minkalaisia linkkeja nadiden teorioiden valiltd voi-
daan l6ytaa. Ensimmaisen tavoitteen avulla luotiin tutkimuksen teoreettinen viitekehys,
jossa tuodaan esiin teorian pohjalta luotu brandiuudistusprosessi eri vaiheineen, seka
integroidun markkinointiviestinnan teemat, joiden voidaan katsoa liittyvan oleellisesti

brandiuudistusprosessiin.

Integroidun markkinointiviestinnan teoriasta voidaan nostaa nelja kokoavaa teemaa,
jotka ovat tarkedssa osassa brandiuudistusprosessissa. Ensimmadinen naistd teemoista
on sidosryhmasuhteet. Brandiuudistuksen tulisi olla lapi prosessin, ja erityisesti sen
suunnittelun vaiheessa hyvin vuorovaikutteista ja kommunikaation brandin ja kuluttajien
valilla pitaisi olla avointa. Uudistettu brandi ei siis voi olla vain yrityksen johdon suunnit-
telema kokonaisuus, joka lanseerataan kuluttajille, vaan sen on kehityttdava vuorovaiku-
tuksessa yrityksen sidosryhmien kanssa (Merz ja muut, 2009). Myds brandiuudistuksen
suunnittelussa ja toteutuksessa tulisi hyodyntaa niin kutsuttua outside-in-ndkokulmaa,
jossa yrityksen paatdkset pohjautuvat kuluttajien todellisten tarpeiden tunnistamiseen

ja tayttamiseen (Schultz ja Schultz, 2011).

Toisena teemana integroidun markkinointiviestinnan teoriasta esiin nousee yrityksen

tuottaman sisallon rakenne. Tahan sisdltyy vahvasti ajatus siitd, ettd brandin on
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uudistuksensa tueksi kerattava paljon tietoa asiakkaistaan ja tunnettava asiakkaansa yk-
silotasolla (Blakeman, 2018), jotta uudistus voidaan toteuttaa onnistuneesti. Laadukkaan
ja asiaankuuluvan asiakasdatan kerdaaminen on tassa teemassa erittdin tarkedssa osassa.
Kohdennetun viestinnan avulla kuluttajille saadaan tunne siita, etta viesti on todella tar-
koitettu heille (Kitchen & Burgmann, 2015). Kolmantena teemana integroidun markki-
nointiviestinnan teoriasta nousi esiin viestinnan rakenne. Talla viitataan erityisesti esi-
merkiksi kanaviin, joissa kuluttajille viestitdan. Mikali yritys tarjoaa hyvin suunniteltua
viestia kuluttajille vaarassa muodossa ja vaardssa kanavassa, ei siita ole suurtakaan hyo-
tya (Kliatchko, 2008). My0s tdssd teemassa tarkedssa asemassa on tietous kuluttajista, ja
siitd missa kanavissa he ovat ja missa kanavissa he viestintda haluavat vastaanottaa. Vii-
meisenad teemana nostetaan esiin tuloksellisuus, silla missa tahansa prosessissa on ensi-
sijaisen tarkeda seurata tuloksia niin prosessin aikana kuin sen jalkeen. Integroidun mark-
kinointiviestinnan teorioihin pohjaten, tulisi my6s brandiuudistuksen tuloksellisuutta
seurata kokonaisuutena. Erityisen mielenkiinnon kohteena tulisi olla kuluttajien kaytos
ja kokemukset uudistetusta brandista, sen sijaan etta tarkeimmaksi mittariksi nousevat

erilaiset numeeriset mittarit (Kliatchkon, 2008).

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli empiirisen aineiston avulla selvittda, minkalaisia
haasteita ja mahdollisuuksia yritysperintébrandin brandiuudistusprosessista voidaan
[6ytaa, linjaten ylemman tason teemoja brandiuudistuksen toteuttamisessa. Keratyn ai-
neiston analyysin perusteella tutkimuksessa loydettiin 15 ensimmaisen tason konseptia
seka 6 toisen tason teemaa, joista koottiin kaksi erillistd dimensiota. Nama dimensiot
kuvastavat yritysperintobrandin brandiuudistuksen kahta tdarkeimmaksi noussutta tee-
maa, luottamusta seka kuluttajatuntemusta. Brandeista puhuttaessa nousee luottamuk-
sen kasite erityisen tarkeddn asemaan. Luottamus syntyy kuluttajan ja brandin vilille
syntyneen suhteen pohjalta (Seric ja muut, 2020), mutta luottamuksen kasvattaminen ei
tapahdu hetkessa (Herkovitch & Crystal, 2010). Brandin ja tdssa kontekstissa sen uudis-
tamisen onnistumisen kannalta on ensiarvoisen tdrkead ensinnadkin kyetd luomaan
mutta myos yllapitdmaan luottamusta brandin ja kuluttajien valilla (Seric ja muut, 2020).

Kuluttajatuntemuksen teema nousee esiin yritysperintobrandin
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brandiuudistusprosessista vahvasti. Yrityksen on alusta asti tunnettava kohdekulutta-
jansa ja kerattava heista relevanttia dataa brandiuudistusprosessin tueksi. Outside-in na-
kdkulma on erityisen tarkeaa, jotta voidaan varmistua siita, ettd myo6s uudistettu brandi
vastaa niita haluja ja tarpeita, joita kuluttajilla on (Schultz & Schultz, 2011). Erityisesti
yritysperintobrandin kontekstissa voidaan nahda, etta kuluttajien tunteminen ja osallis-
taminen brandiuudistusprosessiin on tarkeaa, silla monilla kuluttajilla voi olla hyvinkin

vahva ja pitkdaikainen side kyseiseen brandiin.

Tutkimuksen kolmantena ja viimeisena tavoitteena oli I6yd6sten valossa selvittad, miten
ja miksi integroitu markkinointiviestintd on oleellisessa osassa brandiuudistusprosessia
ja kuinka brandiuudistusprosessissa esiin nousseisiin haasteisiin tai tekijoihin voidaan
vastata integroidun markkinointiviestinnan teemojen keinoin. Tutkimuksen perusteella
voidaan siis todeta, etta yritysperintébrandin brandiuudistusprosessissa tarkeimmiksi
asioiksi nousevat luottamuksen sadilyttaminen ja luominen kuluttajan ja brandin valille,
seka brandin omaama vahva kuluttajatuntemus ja sen tehokas hyddyntaminen brandi-
uudistusprosessissa. Integroidun markkinointiviestinndn teemojen voidaan katsoa ole-
van oleellisessa osassa molempien edellda mainittujen tukemisessa. Tutkitusti yhdenmu-
kaisen ja pitkdjanteisen kommunikoinnin avulla pystytdaan luomaan luottamusta kulutta-
jan ja brandin vilille, jonka tuloksena yrityksen asiakkaat ovat myos lojaalimpia brandille
(Melewar ja muut, 2017). Kun brandi tuntee kohdekuluttajansa, pystytaan sisaltoa raa-
taléimaan juuri kyseisille kuluttajille oikeanlaisiksi, joka vahvistaa kuluttajan luottamusta
brandia kohtaan. Viestinnan sisallon ja rakenteen yhtendisyys luo luottamusta brandin
pysyvyydestd myos muutoksen keskelld. Lisdksi tarkednd asiana yrityksen on ymmarret-
tava vuorovaikutteisuuden merkitys brandiuudistuksessa ja luottamuksen luomisessa

kuluttajiin.

Kokonaisuutena voidaan todeta, etta tutkimuksessa esitetyt integroidun markkinointi-
viestinnan teemat liittyvat hyvin ldheisesti empiirisesta aineistosta |6ydettyihin dimensi-
oihin. Integroidun, yhtendisen ja selkedan markkinointiviestinnan avulla saadaan kulutta-

jille viestittyd vakuuttavasti ja luottamusta kasvattavasti. Kommunikoinnin taytyy olla
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juuri kohderyhmalle oikeanlaista, joka edellyttda vahvaa ymmarrysta brandista, sen ima-
gosta seka kohderyhmasta. Sidosryhmasuhteiden merkitysta brandiuudistusprosessissa
ei voi korostaa liikaa. Niin kuluttajien osallistaminen kuin yleisen tason sidosryhmien
huomioonottaminen ovat avainasemassa onnistuneessa brandiuudistusprosessissa. Tut-
kimus osoittaa, ettd sidosryhmien sitouttamisella ja prosessiin osallistamisella voi mah-
dollisesti olla suuri merkitys siihen, kuinka brandiuudistus hyvaksytdaan. Kuten tiedetaan,
on asiakastiedon kerddaminen ja hydédyntaminen tarkeaa liiketoiminnassa yleisesti mutta
my0s erityisesti brandijohtamisessa. Kuitenkin tarkeaa olisi saada suoraa palautetta ku-
luttajilta, ja osallistaa kuluttajia voimakkaasti brandiuudistusprosessissa. Tutkimuksen
avulla huomattiin, etta erityinen huomioarvo sidosryhmien sitouttamisessa kohdistuu
brandiuudistusprosessissa uudelleenvisioinnin ja strategian toteuttamisen valiin, jossa
on kriittistda huomioida my0s sidosryhmien tarpeita. Voidaan myos korostaa, etta tarke-
aksi tekijaksi koko brandiuudistusprosessin suorittamisessa nousee prosessin kokonai-
suuden hahmottaminen. Integroitu markkinointiviestinta pyrkii yhtenaisen kokonaisuu-
den luomiseen markkinointiaktiviteettien valilla, joka tukee onnistunutta brandiuudis-

tusprosessia.

5.2 Tutkimuksen rajoitteet

Kyseinen tapaustutkimus keskittyy kasittelemaan laajaa teemaa yhden yksittdisen yrityk-
sen kautta, joka luonnollisesti rajoittaa tutkimuksen tuloksien yleistettavyytta. Tutkimuk-
sen empiirisen osan aineisto oli rajallista, silla kohdeyrityksen ollessa kotimainen ja toi-
mialaltaan tarkkaan rajattu, ei analysoitavia keskusteluja 16ytynyt sadoittain. Voidaan
kuitenkin ajatella, etta kyseisen teeman ollessa melko tarkkarajainen, ovat keskustelui-
hin osallistuneet henkil6t kuitenkin luultavammin myds aidosti kiinnostuneita kyseisesta
aiheesta, ja heidan mielipiteensa on taten tdssa mielessd myos merkittdvia. Oletettavaa
on, ettd henkilo, joka ei milladan tavalla kyseisesta brandista ole kiinnostunut, ei myos-
kdan keskusteluihin aktiivisesti osallistuisi. Lisdksi yhtena rajoittavana tekijana on inter-
netin keskustelupalstojen luotettavuus. Anonyymina kommentoiminen voi olla helpom-

paa kuin omalla nimelld esiintyminen, mutta toisaalta tama voi tarkoittaa uskallusta
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aitojen mielipiteiden esille tuomiseen. Kokonaisuutena voidaan kuitenkin todeta, etta
aineiston koosta huolimatta siita pystyttiin erottelemaan selkeita tutkimuksen kannalta

oleellisia teemoja, jotka linkittyvat vahvasti tutkimuksen teoriaan.

5.3 Liikkeenjohdolliset suositukset ja jatkotutkimusehdotukset

Onnistuneen brandiuudistusprosessin suorittamiseksi tulee yrityksilla olla riittavaa tie-
toutta kyseisestd prosessista seka integroidun markkinointiviestinnan merkityksesta
tassa prosessissa. Kuten tutkimuksesta nousee esille, on erityisen tarkeaa, etta yrityk-
selld on paatoksenteon tueksi mahdollisimman paljon hyodyllista tietoa kuluttajista ja
kohderyhmastaan. Yksi integroidun markkinointiviestinnan kannalta tarkeista asioista on
se, ettd yritys pyrkii tuntemaan asiakkaansa yksilotasolla, ei vain kohderyhmatasolla.
(Blakeman, 2018, s. 18). Koko brandiuudistusprosessin tulisi perustua kuluttajien tarpei-
den ja mieltymysten tayttamiseen eika brandiuudistus saisi olla vain yritysjohdon val-
miina antama kokonaisuus. Voidaan siis todeta, etta yritysten tulisi vahvasti keskittya re-
levantin, mahdollisimman yksil6idyn asiakastiedon keraamiseen ja hyddyntamiseen

brandiuudistusprosessissaan, erityisesti yritysperintébrandien kontekstissa.

Tutkimuksen integroidun markkinointiviestinnan seka brandiuudistusprosessin teorioita
vhdistava viitekehys, seka empiirisesta aineistosta tehdyt johtopadatokset antavat vahvaa
pohjaa sille, miksi integroidun markkinointiviestinndn teemojen merkityksen ymmarta-
minen osana yritysperintobrandin brandiuudistusprosessia on avainasemassa. Tutkimus
antaa myos hyvia suuntaviivoja sille, minkalaiset asiat voivat kuluttajien nakékulmasta
tallaisessa prosessissa nousta suurimmiksi vaikuttaviksi tekijoiksi, ja tdten antaa osviittaa
sithen, minkalaisiin asioihin yritysten olisi erityisen tarkeda brandiuudistusprosessissaan
keskittyd. Suurena tekijana lapi tutkimuksen kuluttajatuntemuksen ohella nousee luot-
tamuksen luomisen ja yllapitamisen merkitys lapi koko brandiuudistusprosessin. Tama
on asia, johon yritysten tulisi kiinnittaa erityistd huomiota, varsinkin kun brandiuudistuk-

sen kohteena on yritysperintdbrandi.
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Liiketoiminnan kehittyessa ja kilpailun voimistuessa on oletettavaa, ettd yha useampi yri-
tys kady lapi brandiuudistusprosessin vahvistaakseen jalansijaansa markkinoilla. Entista
tarkeammaksi siis nousee kyseisen prosessin optimoiminen ja niiden keinojen [6ytami-
nen, joilla brandiuudistus voi todella nostaa brandin ja yrityksen arvoa ja kohentaa me-
nestysta markkinoilla. Niinpa integroidun markkinointiviestinnan merkityksen brandiuu-
distusprosessissa vield syvallisempi tutkiminen on kannattavaa myos tulevaisuudessa.
Kyseista aihetta on suoraan tutkittu akateemisissa yhteisoissa hyvin vdahan, mutta tutki-

mussuuntia on havaittavissa useita.

Tassa tutkimuksessa keskityttiin erityisesti rajatun toimialan yritysperintébrandin bran-
diuudistuksen toteuttamiseen ja tdman prosessin haasteisiin ja mahdollisuuksiin. Laa-
jempana tutkimuksena integroitua markkinointiviestintaa ja brandiuudistuksia voisi tut-
kia esimerkiksi vertailemalla eri alojen brandiuudistuksen toteuttaneita yrityksia, ja ha-
vainnoida sielta erilaisia tarkeiksi nousseita teemoja. On selvaa, ettd eri toimialoilla bran-
diuudistusprosessit ovat hieman erilaisia, joten olisi mielenkiintoista vertailla eri toimi-

aloja keskenaan.

Lisaksi ottaen huomioon, etta tama tutkimus kohdentui yhden, hyvin vahvat perinteet
omaavan yritysperintobrandin brandiuudistukseen, voisi olla mielenkiintoista tutkia esi-
merkiksi kyseisenlaisten brandien brandiuudistusprosessia verrattuna uuden ja vahem-
man tunnetun brandin brandiuudistuksen suorittamista. Tassa erityisesti mielenkiintoi-
sena seikkana voitaisiin viela syvallisemmin tutkia kuluttajien reaktioita brandiuudistuk-
seen ja vertailla miten kahden hyvin erilaisen yrityksen brandiuudistus vastaanotetaan

kuluttajien nakokulmasta.

Tassa tutkimuksessa ei myoskaan pureuduttu integroidun markkinointiviestinnan suoriin,
konkreettisiin keinoihin toteuttaa markkinointiviestintaa brandiuudistusprosessin aikana.
Mielekasta voisi olla esimerkiksi tulevaisuudessa ottaa tutkimukseen mukaan varsinaiset
konkreettiset integroidun markkinointiviestinnan keinot brandiuudistuksen toteuttami-

sessa, ja tutkia naita esimerkiksi brandiuudistusprosessin eri vaiheissa, jolloin pdastaisiin
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tarkempiin ja ohjaavampiin tuloksiin kuin tutkimuksen avulla, joka kasittelee aihetta in-
tegroidun markkinointiviestinnan ylateemojen kautta. Tamankaltaisen tutkimuksen
avulla voitaisiin selvittaa esimerkiksi minkalaiset integroidun markkinointiviestinnan kei-
not ovat toimivimpia missakin brandiuudistusprosessin vaiheessa. Taman avulla saatai-
siin yrityksille luotua vahvaa tietoutta siitd, minkalaista markkinointia brandiuudistuspro-

sessin aikana on kannattavaa suorittaa ja milloin.
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Liitteet

Liite 1. Asiantuntijahaastattelun teemahaastattelurunko

Teema 1. Perustietoa Kalevalasta seka haastateltavasta

Mika on koulutustaustasi?
- Kauanko olet tydskennellyt Kalevalalla?
- Minkalaisessa roolissa olit brandiuudistuksessa?
- Onko sinulla aikaisempaa kokemusta brandiuudistuksista?
- Miten kuvailisit Kalevalan arvoja ja visiota?
Teema 2. Brandit
- Kalevala brandina
o Miten kuvailisit Kalevalan brandi-identiteettia?
= Mita asioita Kalevala haluaa brandissaan korostaa?
o Mitka ovat Kalevala -brandin vahvuudet?
o Minkalainen on Kalevalan kohderyhma?
= Onko kohderyhma pysynyt samanlaisena vuosien saatossa?
*  Muuttuiko kohderyhma brandiuudistuksen my6ta/pyrittiinko sita
muuttamaan?
- Brandiuudistus
o Brandiuudistuksen ajurit
= QOliko brandiuudistusta suunniteltu kauan vai tuliko paatos nope-
asti?
=  Mitka olivat tekijat, jotka johtivat brandiuudistuksen harkitsemi-
seen ja toteuttamiseen?
e Olitteko saaneet palautetta sidosryhmilta siita, etta bran-
dia olisi tarve uudistaa?
o P&atos brandiuudistuksesta
= Tehtiinkd paatdksen tueksi markkinatutkimusta? Jos tehtiin, niin
minkalaista?

=  Minkalaisena riski brandiuudistuksen suorittamisesta koettiin?
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o Kuinka paljon Kalevala keskittyy erilaisen asiakastiedon hankintaan
omista kohderyhmistaan?
=  Mita keinoja asiakastiedon hankintaan kaytetaan?
= Hankitaanko tietoa asiakasryhmista ja/tai yksittaisista asiakkaista?
= Minkalainen asiakasdata on erityisen hyodyllista yrityksen nako-
kulmasta?
= Hankittiinko erityisesti dataa brandiuudistuksen tueksi esimerkiksi
asiakkaista?
o Suunnittelut, toteutus, tulosten seuranta
= Kuinka kauan brandiuudistusprosessi kesti?
= Ketad kaikkia uudistetun brandin suunnittelussa oli mukana?
= Kaytettiinkd brandiuudistuksessa markkinointitoimistoa?
= Mitd asioita pidettiin tarkeimpina brandiuudistusta suunnitelta-
essa’?
= Mitd haasteita brandiuudistuksen toteuttamisen eri vaiheissa oli
havaittavissa?
= QOliko jokin asia minka erityisesti halusitte brandissa sailyttaa?
Miksi?
= Kuinka laaja brandiuudistus oli?
= Vaihdettiinko brandin nime3, jos niin miksi?
Teema 3. Integroitu markkinointiviestinta
- Sidosryhmat
o Onko integroitu markkinointiviestinta termi, jota organisaatiossanne kay-
tetaan?
o Milla tavalla Kalevala pyrkii oppimaan tuntemaan sidosryhmidaan parem-
min?
o Minkalaisessa merkityksessa tietotekniikan hyodyntaminen on asiakastie-
don hankinnassa? Miten sita kdytetaan?

o Keitd ovat Kalevalan tarkeimmat sidosryhmat?
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o Otettiinko eri sidosryhmia mukaan brandiuudistuksen toteutukseen? Jos
niin miten?
o Milla tavoin brandiuudistusta viestittiin eri sidosryhmille?
o Milla tavoin sisdiset sidosryhmat (yrityksen tyontekijat) otettiin huomi-
oon brandiuudistuksessa?
o Kuinka brandiuudistuksesta viestiminen sisdisesti nahdaan yritykses-
sanne?
- Sisalto
o Miten Kalevalan eri markkinointisisaltéa suunnitellaan?
o Mitka tahot suunnittelussa ovat mukana?
o Sisdltdéa suunnitellessa, minkalaisia asioita painotetaan?
= (yhtenevadisyys, selkeys?)
o Minkalaista tietoa suunnittelun avuksi hankitaan? Miten?
o Minkalaista kontrolloimatonta sisaltda yrityksesta on olemassa?
o Pyritdaanko tata hallitsemaan jotenkin ja jos niin miten?
o Onko tavoitteena luoda sisaltod yhdessa kuluttajien kanssa?
- Kanavat
o Miten brandiuudistuksen julkistamista suunniteltiin?
o Valittiinko brandiuudistukselle tietyt kanavat, joissa sita jalkautettiin?
o Toteutettiinko minkaanlaista tutkimusta siitd, missa kanavissa kohde-
ryhma on?
- Tulokset
o Miten brandiuudistuksen onnistumista on mitattu?
o Minkalaisia mittareita yrityksessa on kaytdssa markkinointitoimien tulok-
sellisuuden mittaamiseksi?
o Onko ROI yksi mittari, jota yrityksessa seurataan markkinoinnin saralla?
o Minkalaista palautetta olette saaneet brandiuudistuksen tiimoilta kulut-

tajilta ja muilta sidosryhmilta?



101

alysoinnin va

eiston an

Liite 2. Esimerkki ain

snwajunjelenny

OlfafoaonL

: -ﬂ%ﬁiﬂ: T Taafls FITE:. Eﬁ Aol Dilajso uojpo) ‘DssUDY Uaipupg-ubisap
oyrodiry ugs oy (0if0)50 URIODW UBADRI ISICRIOAD) oR] Gsasinfoo|uDWooW RERSIAYD O)S ojodnoy
of veoyynsisasnoyoinos pAgrrsay ool isiplld Wrsona JAUBIIDYRIA 210 18 DYy uioy-ojonsoy onu | 1|

LA LU USAINY JUURY JDARTLD] UsynlY
J0ANKIOYS JIodoy|o JOARIGA Of Jouid LON] IUCTSIIANY UO JRlAY LUASIUOY DSUDOJUNNS DPaY 12 O[OAZOY O3
NRGUR URUSOT SIS0 Y0y UOKISIUD) UIFSIDIBARIDY NINNY 533 12 UDYSS -SIGIDG I[N [SYAUIY wnlios sy

poupAf uoloysnzd UFSIDIOWONS BI0[DAZ[OY UDJOPO PjfFwY Oyapnn of ojiniay olipRid wis: uomaspnnn
JIOWIOY JOYUDA DY BYPSIOULLSY ANYUNY DISNLY PUIGOJOARDY SN Of Jruay Japnn uags Uy
missauued gj5) onjuoo of upojunns uoodiurssoyIoAYA DY Ny LOBIALDY F0/ 0L “WWRIOd

DAYDU (5]04 25 “UP3|[2P2 DISNARIUUNNSTIOY DUDKNL UQ U33U/0UUD) Of U23USy)/yaw ojoadioy 25 sof| 64




