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Brandia pidetdan yrityksen arvokkaimpana pddomana. Uuden brandin luominen on Kkallista,
minka vuoksi yhd useammat yritykset paatyvat hyddyntdmaan jotakin olemassa olevaa brandia
lanseeratessaan uusia tuotteita tai palveluita markkinoille. Brandilaajennusten hyodyiksi voidaan
laskea muun muassa se, ettd brandin laajennus voi auttaa kuluttajia hyvaksymaan uudet tuot-
teet ja palvelut markkinoilla, mutta toisaalta vakiintunut bandinimi auttaa sdastdmaan markki-
noille menoaikaa seka resursseja. Brandilaajennukset voidaan toteuttaa monella eri tavalla.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella onnistuneeseen brandilaajennukseen johtavia
tekijoita kuluttajille suunnattujen tuotteiden kontekstissa. Teoriaosiossa selvitetaan brandilaajen-
nukseen liittyvan kirjallisuuden seka tutkimusten kautta brandilaajennuskasitetta, brandilaajen-
nuksen hyotyja ja haittoja ja sita, minkalaisia seikkoja bréndilaajennuksen onnistumisessa paino-
tetaan. Tyo6ta varten selvitettiin tarkemmin kahden suomalaisen brandin bréndilaajennushistoriaa
teemahaastatteluiden avulla. Haastatteluissa Denniksen ja Elovenan edustajat kertoivat brandi-
laajennusprosesseistaan ja onnistumiseen vaikuttavista tekijoista.

Opinnaytetydssa kasitellyn teorian ja haastatteluiden pohjalta voidaan sanoa, ettd brandilaajen-
nuksessa onnistuminen on monen tekijdn summa. Brandilaajennusprosessissa onnistumista tu-
keviksi tekijoiksi voidaan kuitenkin nimetéd emobrandin ja laajennuksen yhteensopivuus seka se,
etta laajennus istuu bréndin arvoihin ja arvolupaukseen. Laajennuskategorian tulisi olla looginen
ja tuotteen tai uuden palvelun tarjota kuluttajalle jotakin uutta. Brandilaajennuksen onnistumi-
sessa tarkeassa roolissa on myds suunnitelmallinen markkinointi. Brandilaajennusprosessin on-
nistumisessa auttaa jo ennestdan vahva brandi, jolla on valmiina asiakaskunta. Kuluttajan nako-
kulmasta brandilaajennuksesta onnistuneen tekee se, etta laajennus on persoonallinen ja aito
seka yhdistettavissa emobrandiin.
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FACTORS INFLUENCING THE SUCCESS OF
BRAND EXTENSION

Brand is the most valuable asset of the company. Creating a new brand requires a lot of re-
sources. In order to save expenses and human resources companies often end up using an ex-
isting brand when launching new products or services to the markets. One of the biggest benefits
of a brand extension is that it can help consumers accept new products or services easier as they
are branded under a familiar name. Established brand can also help to save time and resources
when entering markets as both the consumers and retailers know the brand. Brand extensions
can be implemented in many different ways.

The goal of this thesis is to identify those factors that lead into a successful brand extension in
consumer context. The theoretical part examines the concept of brand extension, the advantages
and disadvantages of brand extension and what aspects are emphasized in the success of brand
extension through the literature and research related to brand extensions. To achieve new in-
sights to the topic two Finnish brands Elovena and Dennis get analyzed closer. Representatives
from both brands were interviewed for the thesis concerning their brand extension history. In the
thematic interviews Dennis and Elovena share their views on the factors that contribute to the
success of brand extension.

Based on theory and interviews, it can be said that success in brand extension is the sum of many
factors. The fit between parent brand and extension and the fact that the extensions fits into
brand’s values and value proposition are factors that support success in the brand extension
process. The extension category should be logical, and the product or service should offer the
customer something new. Well planned marketing activities help to communicate the new offer to
the consumers. From the consumer’s point of view, it is important that the newly launched product
or service fits the image of the existing brand but offers still something new.
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Brand, brand extension, parent brand, marketing



SISALTO

1 JOHDANTO

2 JOHDATUS BRANDILAAJENNUKSEEN

2.1 Brandi kasitteena

2.2 Brandilaajennuksen eri muodot

2.3 Brandilaajennuksen hyodyt ja haitat

2.4 Onnistuneen brandilaajennuksen edellytyksia
2.4.1 Brandilaajennusprosessin vaiheet
2.4.2 Kuluttajan suhtautuminen brandilaajennuksiin
2.4 .3 Brandilaajennusten markkinointi

2.5 Brandilaajennukset palvelusta tuotteeseen

3 TEEMAHAASTATTELUT BRANDILAAJENNUKSISTA
3.1 Teemahaastatteluiden taustaa ja tavoite
3.2 Yritysesittelyt

3.3 Haastatteluiden toteutus ja tulkinta

4 TEEMAHAASTATTELUIDEN TULOKSET

4.1 Systemaattinen suunnittelu ja oikea kohderyhma

4.2 Trendien seuraaminen ja kuluttajien muuttuvat elamat
4.3 Panostus suunnitteluvaiheeseen

4.4 Houkutteleva pakkaus ja kiinnostava tarina

4.5 Epaonnistumisesta voittoon
5 YHTEENVETO JA LOPPUPAATELMAT

LAHTEET

LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

10
11
13
15
15
17

19
19
19
22

23
23
24
24
25
26

28

31



KUVAT

Kuva 1. Brandilaajennus esimerkit (mukaillen Keller 2008, 491) 9
Kuva 2. Esimerkkeja vahittaistavarakaupoissa myytavista tuotekategorioista (Dennis
2021) 20
Kuva 3. Elovena kaurahiutalepaketti vuonna 1958 ja 2020 (Paljakka 2020) 21
Kuva 4. Elovenan uutuudet (Elovena 2021) 21
KUVIOT

Kuvio 1. Brandilaajennusstrategiat (mukaillen Keller 2008, 515, 491; Kim ym, 2001) 8
Kuvio 2. Brandilaajennusprosessi (mukaillen Kapferner 2015, 280) 14



1 JOHDANTO

Brandilaajennukset ovat monien yrityksien hydédyntdmid laajennusstrategioita, joiden
avulla markkinoille tuodaan uusi tuote tai palvelu tutun brandin alla. Brandilaajennusten
avulla pyritddn vastaamaan kuluttajien muuttuviin tarpeisiin ja trendeihin samalla, kun
saastetadn resursseja ja aikaa, ja minimoidaan riskit uuden brandin luomisen sijaan. Ku-
luttajien on my6s helpompaa lahestyd ennestaan tutun brandin tuotteita tai palveluita.
Vaikka brandilaajennuksen hyddyt ovat mittavat, voi se epdonnistuessaan vahingoittaa
emobrandia ja sen imagoa pysyvasti. Brandilaajennus voidaan toteuttaa monella eri ta-

valla.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on tarkastella onnistuneeseen brandilaajennukseen
johtavia tekijoita kuluttajille suunnattujen tuotteiden kontekstissa. Vahvat brandit hallitse-
vat markkinoita ja meille tutut tuotemerkit kuten Valio, Elovena ja Fazer tuovat markki-
noille jatkuvasti uusia tuotteita saman nimen alla sen sijaan, etta lahtisivat rakentamaan
uusille tuotteille uusia brandeja. Tama kehitys on mielenkiintoista. Kiinnostuin siitd, mitka
tekijat tukevat brandilaajennuksen onnistumista ja mitka taas voivat johtaa sen epaon-
nistumiseen. Uutena nakokulmana tuon tassa selvityksessani esiin pienemman brandin
nakokulmaa. Lisdksi tarkastelen brandilaajennusta, jossa olemassa oleva vahvasti bran-
datty palveluntuottaja — tassa opinnaytetydssa ravintola — laajentaa tarjoomaansa kulut-
tajille suunnattujen elintarvikkeiden kautta. Opinnaytetyon avulla haluan tarjota pienem-

millekin yrityksille pohjaa, jolle Iahtea brandilaajennusta rakentamaan.

Teoriaosiossa kasitellaan yleisesti brandilaajennuskasitetta ja brandilaajennuksen hyo-
tyja ja haittoja. Lisaksi perehdytdan brandilaajennuksista kuluttajakontekstissa tehtyihin
tutkimuksiin ja kirjallisuuteen keskittyen laajennusten onnistumiseen vaikuttaviin tekijoi-
hin. Tutkimusosiossa selvitetdan teemahaastatteluiden avulla kahden suomalaisen
brandin brandilaajennuksia tarkemmin. Haastatteluissa syvennytaan Denniksen ja Elo-
venan brandilaajennuksiin onnistumisen nakokulmasta. Teemahaastatteluissa kdydaan
lapi yleisesti brandilaajennuksen onnistumista sekd brandilaajennusprosessin suunnit-
telu- ja toteutusvaihetta. Lopuksi tuloksissa esitetdan tarkeimmat brandilaajennuksen

onnistumiseen vaikuttavat tekijat teorian ja haastatteluiden pohjalta.
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2 JOHDATUS BRANDILAAJENNUKSEEN

2.1 Brandi kasitteena

Brandi on nimi, merkki, symboli, design tai ndiden yhdistelma, ja sen tarkoituksena on
saada asiakkaat tunnistamaan tuotteen tai palvelun myyja tai tekija (Keller 2008, 2; Kot-
ler ym. 2008, 512). Brandilla voidaan myds tarkoittaa sitd, millainen mielikuva tai kasitys
kuluttajalla on yrityksesta tai toisaalta sita, mita ja miten yrityksestd puhutaan. Brandi
on kuin yrityksen maine. (Digimarkkinointi 2021.) Ajan saatossa kasitys brandista on laa-
jentunut kasittdmaan yhden tuotteen sijasta yha suurempia kokonaisuuksia (Suonio
2010, 25).

Suonion (2010, 25) mukaan jaat kiinni, ellet ole aito. Brandin parsta on helppo rakentaa,
mutta myods sielua ja luonnetta tarvitaan. (Suonio 2021, 50.) Vahva brandi palvelee yri-
tysta monin tavoin, eika sita turhaan kutsuta yrityksen kasvun mahdollistajaksi. Vahva
brandi erottuu edukseen, luo mielikuvia, tehostaa myyntia ja kasvattaa kilpailukykya.
(Keinanen 2017; Kotler 2008, 512, 521.)

2.2 Brandilaajennuksen eri muodot

Vuosia yritykset seurasivat suurien ja menestyvien yritysten, kuten Procter & Gamble ja
Coca-Colan, esimerkkia siita, kuinka uusien tuotteiden esittelemistd kattobrandin alla
valteltiin. Talouden muutokset ja kasvuhalut kuitenkin pakottivat yritykset harkitsemaan
uudelleen strategiaa, jossa jokaiselle uudelle tuotteelle luotiin oma brandi. Kun ymmar-
rettiin, ettd brandit ovat yritysten arvokkain pddoma, ovat monet yritykset [&hteneet tuo-
maan markkinoille uusia tuotteita hyddyntaen apuna jotakin vanhoista ja vahvoista bran-
deistaan. (Keller 2008, 490.) Nykyaan brandilaajennukset ovat valttamattomia ja seu-
rausta kovasta kilpailusta. Perusteluksi laajennuksille Kapferner (2012, 268) nimeaa yk-

sinomaan kasvuhalun ja kannattavuuden.

Spiggle ym. (2018) kuvaa brandilaajennusta brandin alkuperaisen idean venyttamiseksi.
Brandilaajennus voidaan myds ymmartaa vakiintuneen brandinimen (emobrandi) kayt-
tond uusissa tuotekategorioissa (Hensler ym. 2010, 5). Tama uusi kategoria johon
emobrandi laajentaa, voi liittya jo olemassa oleviin tuotekategorioihin tai laajentua taysin

uuteen suuntaan. On tutkittu, ettd jo olemassa oleva ja tunnettu brandi auttaa yritysta
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lanseeraamaan tuotteita uusiin kategorioihin helpommin. (Management Study Guide,
2020.) Brandilaajennuksissa tarkoituksena on hyédyntda apuna emobrandia, jolla on
brandipadomaa ja johon kuluttajat liittavat jo opittuja assosiaatioita. Nama assosiaatiot
pyritdan siirtdmaan mukaan uuteen tuotteeseen tai palveluun, jolloin kuluttajan on hel-
pompi lahestya tata kyseista uutta tuotetta tai palvelua. (Puranen 2018.) Esimerkiksi kai-
kille tutun ja arvostetun urheilumerkin Niken ydintuote on kengat, mutta nykyisin mallis-

tosta I6ytyy kaikkea aurinkolaseista koripalloihin (Management Study Guide, 2020).

Kellerin (2008, 491) mukaan yrityksella on kolme tapaa tuoda uusi tuote markkinoille.
Kuten kuvioissa 1 on esitetty, yritys voi luoda kokonaan uuden brandin, kayttaa hyddyksi
vanhaa brandia tai yhdistellda molempia. Kun yritys kayttdd hyvakseen vanhaa brandia,

on kyseessa brandilaajennus. (Keller 2008, 491.)

Uusi tuote tai

palvelu

Vanhan brandin
hyédyntdminen ->
BRANDILAA-
JENNUS

Uuden brdndin
luominen

Vertikaalinen
brandilaajennus

Horisontaalinen
brandilaajennus

Linja-

laajennus

Yléspdin
laajennus

Kategoria-
laajennus

Alaspdin
laajennus

Kuvio 1. Brandilaajennusstrategiat (mukaillen Keller 2008, 515, 491; Kim ym, 2001)
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Kuten kuviosta 1 ilmenee, brandilaajennukset voidaan jakaa edelleen vertikaalisiin ja
horisontaalisiin brandilaajennuksiin. Vertikaalisella brandilaajennuksella tarkoitetaan
laajennusta, jossa valikoimaa laajennetaan samassa tuotekategoriassa kuin emobrandi,
mutta eri hinta- ja laatutasolla (Aaker & Keller 1990). Nain pyritdan laajentamaan asia-
kaskuntaa. Korkeampaan hintaluokkaan suunniteltu laajennus voi parantaa emobrandin
imagoa tuoden positiivisia mielleyhtymid emobrandiin. (Keller 2008, 515.) Horisontaali-
nen brandilaajennus on kyseessa silloin, kun olemassa olevaa tuotemerkkia hyoédynne-
tddn uudessa tuotteessa, joko samassa tai aivan uudessa tuoteryhmassa (Kim ym,
2001).

Horisontaalinen laajennus voidaan jakaa viela tarkemmin linjalaajennukseen seka kate-
gorialaajennukseen (kts. Kuva 1). Linjalaajennuksella tarkoitetaan brandin laajenemista
samassa palvelu- tai tuotekategoriassa. Linjalaajennus tarjoaa uuden maku- tai ai-
nesosavalikoiman, erilaisen muodon tai koon saman tuotelinjan sisalla, esimerkiksi uusi
suklaamaku perinteisen maitosuklaan rinnalla. Kategorialaajennuksessa sen sijaan laa-
jennetaan brandia taysin uusiin tuote- tai palvelukategorioihin kuin missd emobrandi on.
Toisinaan linja- ja kategorialaajennus voi olla haastavaa erottaa toisistaan. (Keller 2008,
491; Puranen 2018.)

e LINJALAAJENNUS

KATEGORIALAAJENNUS — Diow

Kuva 1. Brandilaajennus esimerkit (mukaillen Keller 2008, 491)
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2.3 Brandilaajennuksen hyodyt ja haitat

Joka vuosi markkinoille tulvii uusia tuotteita, mutta vain harva niistd pysyy markkinoilla
pidempaan. Kellerin (2008, 491) mukaan noin 80-90 prosenttia uusista markkinoille tu-
levista tuotteista ovat ennestaan tutun brandin laajennuksen seurausta. Kuitenkin vain
1-2 uutta tuotetta kymmenestd menestyy. Paasyitd uuden tuotteen epaonnistumiseen
voi olla esimerkiksi lilan pienet markkinat tai se, ettd tuote tai palvelu on ristiriidassa
brandin tai yrityksen arvojen kanssa. MyOs korkeat kustannukset ja heikot voittomargi-
naalit asettavat uudet laajennukset tiukkaan tilanteeseen. Menestyakseen brandilaajen-

nuksen on tarjottava jotain uutta ja vastata kuluttajien tarpeisiin. (Keller 2008, 496.)

Brandilaajennus mahdollistaa yritykselle lukuisia hy6tyja. Brandin laajennus voi auttaa
kuluttajia hyvaksymaan uudet tuotteet markkinoilla, mutta toisaalta myos kohentamaan
brandin imagoa. Vakiintunut ja luotettava maine markkinoilla ja yrityksen omien arvojen
takana seisominen vahentaa asiakkaiden kokemaa riskia. Toisaalta brandilaajennukset
mahdollistavat kuluttajalle vaihtelua uusien tuotteiden kautta ilman tarvetta vaihtaa toi-
seen brandiin. (Keller 2008, 494-499.) Vakiintuneen ja menestyvan brandin laajentami-
nen on oiva vaihtoehto riskialttiille seka kalliille vaihtoehdolle luoda ja perustaa kokonaan
uusi tuotemerkki (Aaker 2014, 167). Brandilaajennuksen my6ta on myds helpompaa va-
kuuttaa jalleenmyyjat uudesta tuotteesta, ja ndin saada tilaa ja ndkyvyytta tuotteelle. Va-
kiintunut brandinimi voi liséksi auttaa saastamalla markkinoille menoaikaa seka resurs-
seja. (Keller 2008, 498-499.) Yritys, jolla on korkea brandipddoma, saavuttaa helpommin
asiakkaiden korkeat kasitykset tuotemerkista, suuremman asiakasuskollisuuden ja sa-

malla korkeat voittomarginaalit (Athanasopoulou ym. 2015).

Brandilaajennuksiin liittyy monenlaisia haasteita. Toisinaan laajennukset voivat ham-
mentaa ja turhauttaa kuluttajia monilla [&hes identtisilld vaihtoehdoillaan, mutta epaon-
nistuessaan myos vahingoittaa emobrandia. (Keller 2008, 502-503.) Epaonnistunut laa-
jennus voi tuhota vanhemman tuotemerkin tai jopa heikentaa sen luotettavuutta ja kulut-
tajien uskollisuutta luomalla kielteisia mielikuvia, joita on haastavaa kaantaa (Athanaso-
poulou ym. 2015). Nain kavi esimerkiksi aikoinaan Audille, joka joutui negatiiviseen va-
loon 1900-luvun lopulla yllattavista kuolemiin johtaneista kolareista Audi 5000- autoilla.
Tama haitallinen nakyvyys ulottui Audi 5000-merkin lisdksi my6s muihin malleihin tehden

suuren loven Audin brandiin seka myynteihin. (Keller 2008, 502-503.)
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On myds mahdollista, ettd uusi tuote menestyy markkinoilla, mutta bréandilaajennuksen
seurauksena emobrandin myynti heikkenee tai imago haavoittuu. Uusi, brandilaajennuk-
sen seurauksena syntynyt tuote, ei saisi olla epdjohdonmukainen tai ristiriidassa aiem-
pien tuotteiden kanssa tai kuluttaja saattaa muuttaa kasitystdan emobrandista. (Keller
2008, 502-510.) Toisaalta lilan samanlaiset tuotteet voivat kilpailla samoista ostajista,
eika laajennus sen takia menesty (Athanasopoulou ym. 2015). Toisinaan onnistunut laa-
jennus voi vahingoittaa emobrandia jopa enemman kuin epaonnistunut brandilaajennus,
silld se voi muuttaa brandin olemassa olevia mielleyhtymia ja esimerkiksi laimentaa niita
(Arslan & Altuna 2010).

2.4 Onnistuneen brandilaajennuksen edellytyksia

Onnistuneista brandilaajennuksista on olemassa monia hyvia esimerkkeja. Kaikkien tun-
tema Apple aloitti bisneksensa Mac-tietokoneista, mutta nykyaan tuotteita 16ytyy kuulok-
keista alypuhelimiin ja kelloihin. Sujuvan ja saumattoman yhteyden laitteiden valille saa
vain omistamalla koko tuoteperheen. (Keller 2008, 490.) Brandilaajennuksia ja niiden
onnistumiseen johtavia tekijoita on tutkittu usean tutkijan otteesta eri nakokulmista 1a-

hestyen. Onnistuminen on monen tekijan summa.

Volckner ja Sattler (2006) kirjoittavat artikkelissaan Drivers of Brand Extension Success
tarkeimman, onnistuneeseen brandilaajennukseen johtavan tekijan olevan emobrandin
ja uuden tuotteen yhteensopivuus. Toisin sanoen se, missa maarin kuluttaja kokee uu-
den tuotteen olevan yhdenmukainen emobrandin kanssa. Yhdenmukaisuus ja saman-
kaltaisuus parantaa kasitysta sopivuudesta. (Volckner & Sattler 2006.) Sopivuusperus-
teita voi olla monia, esimerkiksi tekniset ja valmistukselliset yhtenevaisyydet tai vastaa-
vasti emobrandin ja laajennuksen kayttétilanteiden samanlaisuus. Kellerin (2008, 525)
mukaan mikd tahansa kuluttajamuistissa oleva emobrandiin liittyva yhdistys voi toimia
potentiaalisena sopivuuden perustana. Yhteydet ovat kuluttajatyypeista ja heidan bran-
dituntemuksestaan riippuvaisia. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd mita yleisempia ja va-
hemman erottuvia mielleyhtymia brandilaajennus herattaa, sitd suurempi kasitys ylei-

sestad samanlaisuudesta tuotteisiin liittyy. (Keller 2008, 525.)

Emobrandin ominaisuuksista brandilaajennuksen menestyksessa auttaa laatu ja vakau-
mus (Volckner & Sattler 2006). Nahdaan, etta korkealaatuiset brandit pystyvat laajene-
maan kauemmas ja kenties helpommin, koska ne koetaan usein uskottavammiksi ja luo-
tettavammiksi kuin keskinkertaiset brandit (Keller 2008, 531-532). Vahvoilla brandeilla
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on jo valmiiksi positiivisemmat myyntimaarat ja kilpailukykyinen vaikutus, mika houkut-
telee lisaa asiakkaita. Tama on tarkeaa myos jalleenmyyjille, jotka uskovat, ettei yritys
todennakoisesti sijoita vahvaa ja luotettavaa brandia alempiarvoiseen tuotteeseen, joka
voisi olla uhkaksi emobrandille. Emobrandin laadulla odotetaan siis olevan positiivinen
vaikutus myds jalleenmyyijien hyvaksyntaan, joka edesauttaa brandilaajennuksen onnis-
tumista oleellisesti. (Volckner & Sattler 2006; Pitta & Katsasnis 1995, 56.)

Keller (2008) esittda teoksessaan tekijoita, joiden avulla brandilaajennuksen onnistu-
mista voidaan edistaa. Ensinakin on tarkeaa tuntea emobrandi hyvin. Kun ymmarretaan
emobrandin ja brandimielleyhtymien vahvuus ja ainutlaatuisuus, on helpompaa tiedos-
taa myds kuluttajien tietoisuus brandista. (Keller 2008, 519-521.) Myos Kapferner (2012,
296) pitaa tarkeana brandilaajennuksissa kuluttajien tuntemista. Brandilaajennuksissa
tulisi keskittya huomioimaan kuluttajien mielleyhtymat brandista ja se, milla tavoin kulut-
tajat nakevat brandin. (Kapferner 2012, 296.) Lisaksi visio brandin tulevaisuudesta hel-
pottaa laajennuksen onnistumisen arviointia, silla yrityksella tulisi olla ndkemys siita, mi-
hin brandin imago on matkalla pitkalla aikavalilla. Brandilaajennuksen myota brandin
merkitys voi muuttua. (Keller 2008, 519-521.)

Brandilaajennuksen onnistumisen kannalta myds laajennuskategorian valinnalla on mer-
kitysta. Yrityksen tulisi pohtia kohdekategorian houkuttelevuuden lisaksi sita, onko yri-
tyksella osaamista uudessa kategoriassa. (Kapferner 2012, 268-269.) Toisaalta on osat-
tava tunnistaa myos kuluttajien mielesta sopivat kohdekategoriat laajennuksille seka nii-
den mahdollinen potentiaali. Laajennuskategorian potentiaalia voidaan arvioida kulut-
taja-, yritys- seka kilpailullisesta nakokulmasta. Yrityksen tulisi arvioida laajennuksen
synnyttamien mielleyhtymien vahvuutta, mielekkyytta ja ainutlaatuisuutta, koska siten
voidaan tutkia kuluttajien reaktioita vastaanottaa uusi laajennus. Keller (2008, 521) jopa
kannustaa kysymaan suoraan asiakkailta, mitd he odottavat brandiltd ja toisaalta mita
mieltd he olisivat suunnitteilla olevasta laajennuksesta. Kuluttajanakokulman liséksi on
arvioitava laajempaa yritys- ja kilpailunakymaa. On otettava huomioon yrityksen voima-
varat ja resurssit, mutta myds osattava reagoida miten kilpailijat mahdollisesti vastaavat
brandilaajennukseen. (Keller 2008, 519-521.)

Kellerin (2008, 512) mukaan lopullinen brandilaajennuksen menestys riippuu seka yri-
tyksen kyvysta siirtdd osa brandipddomasta uuteen tuotteeseen tai palveluun, etta laa-
jennuksen myoétavaikutuksesta emobrandin pddomaan. Brandin pddoman voidaan las-
kea koostuvan brandin tunnettavuudesta, tuotteiden tai palveluiden laadusta, brandin

mielleyhtymista ja brandiuskollisuudesta. Brandilaajennuksen on saavutettava riittavan
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korkea tietoisuus erottumalla kilpailijoista ja tarjoamalla asiakkaalle arvoa, jotta laajen-
nus pystyisi luomaan brandipddomaa. Tassa avuksi voi olla riittdvan tietoisuuden tason
saavuttaneen emobrandin hyédyntaminen. Emobrandin pddoman vahvistamiseksi bran-
dilaajennuksen tulisi korostaa ja vahvistaa emobrandin suotuisia mielleyhtymia. Onnis-
tuessaan brandilaajennus voi parantaa emobrandin imagoa mika tekee myos tulevista
laajennuksista helpompia. (Keller 2008, 512-513, 531.)

2.4.1 Brandilaajennusprosessin vaiheet

Brandilaajennusprosessi voidaan jakaa lahtétilanteeseen, suunnitteluvaiheeseen seka
toteutusvaiheeseen (kts. Kuvio 2.). Kuten edellisessa kappaleessa esitin, brandilaajen-
nus lahtee liikkeelle siita, ettd ymmarretdan Idhtdkohdat ja se, millainen brandi on ja mita
kuluttajat siita ajattelevat. Yritysta helpottaa lahtotilanteessa myos ajatus siita, mita
brandi haluaa olla ja edustaa tulevaisuudessa - mihin suuntaan brandia lahdetaan laa-
jentamaan. (Keller 2008, 519-521.)

Suunnitteluvaiheessa havainnoidaan ja arvioidaan brandille potentiaalista laajennuskoh-
detta ja -kategoriaa. Brandilaajennusprosessin suunnitteluvaiheessa voidaan hyodyntaa
apuna kuluttajatutkimuksia, joilla pyritaan selvittamaan kuluttajien mieltymyksia ja kayt-
taytymistd esimerkiksi uutta laajennusta kohtaan. On tarkeaa, ettd laajennuskategoria
on sellainen, jossa brandilla on tarjota jotakin uutta kilpailijoista erottuakseen. (Kapferner
2012, 268-269.) Suunnitteluvaiheessa on myds hyva punnita yrityksen osaamista ja re-
sursseja (Keller 2008, 519-521).

Kuten kuviosta 2 voidaan huomata, toteutusvaiheessa merkitsee brandilaajennuksen
vastaanotto markkinoilla. Menestykseen vaikuttaa se, miten kuluttajat suhtautuvat laa-
jennukseen, mutta myos se, millaisen reaktion uusi tuote tai palvelu saa aikaan kilpaili-
joissa. (Keller 2008, 519-521.) Toteutusvaiheessa brandilaajennuksen onnistumiseen
vaikuttaa kaikki tuotteen tai palvelun sisallosta ja sen kategoriasta markkinointiin, ulko-
nakoéon ja nimeen (Kapferner 2012, 268-269).
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Brandipadoma
-tietoisuus
-laatu
-vaikutus
-imago

Emobrandi-
kategoria

-sopivuus
Laajennuskategoria ———» -etdisyys

Laajennus

Laajennuksen - ’
. . -attribuutit
havaitseminen K .
-konsepti
->Kilpailijoista erottuminen

Kilpailullinen arviointi ->Kuluttajatutkimus

) Merkitys
Laajennuksen -attribuutit

arviointi -konsepti

Toteutus

Laajennuksen

Todellinen tulos foteutiamines ->Kilpailureaktio
-positiivinen
-negatiivinen

Kuvio 2. Brandilaajennusprosessi (mukaillen Kapferner 2015, 280)
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2.4.2 Kuluttajan suhtautuminen brandilaajennuksiin

Tarkeinta brandilaajennuksen onnistumisen kannalta on kuluttajien vastaanotto ja myon-
teisyys laajennusta kohtaan. Kuluttajat arvioivat brandilaajennuksia sen mukaan, mita
tietavat emobrandista ja brandilaajennuskategoriasta. Taman takia kuluttajilla on tarkeaa
olla positiivisia mielikuvia emobrandista. Brandilaajennuksen tulisi myds tukea joitakin
naistd emobrandin positiivisista mielikuvista. Vastaavasti tulisi pyrkia siihen, ettei
emobrandin negatiiviset mielikuvat siirtyisi brandilaajennukseen, eika myoskaan loisi uu-
sia negatiivisia mielikuvia. Naiden tekijoiden toteutuessa brandilaajennus saa kuluttajat
synnyttamaan positiivisia mielikuvia sitéa kohtaan seka hyvaksymaan laajennuksen hel-
pommin. (Keller 2008, 511-512.) Kuluttajille tarkeda arviointitilanteessa on ensisijaisesti
emobrandin laatu sekd emobrandin ja laajennuksen yhteensopivuus, mutta myds odot-

tamattomuus tuo kuluttajalle lisdarvoa. (Vélckner & Sattler 2006; Kapferner 2012, 295.)

Graham ym. (2016) vaittaa, etta brandin korkea persoonallisuus saa kuluttajat pitamaan
brandilaajennuksesta enemman. Aikaisemmissa tutkimuksissa on myos esitetty, etta ku-
luttajan positiivinen suhtautuminen brandin laajentamiseen on tarkea tekija ostotilan-
teessa. Brandilaajennuksen onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta brandin persoonalli-
suus valittyy laajennuksesta. (Graham ym, 2016.) Kuluttajat kokevat myGds aitouden tar-
kedksi brandilaajennuksen ominaisuudeksi. Spiggle ym. (2018) osoittaa tutkimukses-
saan, ettd brandilaajennuksen aitous suhteessa emobrandiin helpottaa sen hyvaksy-
mistad markkinoilla. Kuluttajat kokevat laajennuksen aitona, kun se pyrkii sdilyttdmaan ja
yllapitamaan emobrandin ainutlaatuisuutta, omaperaisyytta, arvoja ja perintoa. Talloin
brandilaajennus valittaa myos sisdisen johdonmukaisuuden — emobrandin pysyvyyden
ja uskollisuuden itselleen. Ulkoisessa johdonmukaisuudessa arvioidaan sita, onko brandi
sellainen kuin se sanoo olevansa, ovatko ilmoitetut vaitteet liioiteltuja vai totta. (Spiggle
ym. 2018.)

2.4 .3 Brandilaajennusten markkinointi

Markkinoinnin avulla luodaan brandille imagoa (Arslan & Altuna 2010). Onnistuneella
markkinoinnilla pystytadan vaikuttamaan myods brandilaajennuksen tulokseen ja kulutta-
jien reaktioihin, silla markkinointi lisda kuluttajien mahdollisuuksia hyvaksya laajennukset
(Athanasopoulou ym. 2015). On tutkittu, ettad brandilaajennuksen onnistumisen kannalta

merkittavissa tekijoisséd on eroja sen mukaan, ovatko brandilaajennus ja emobrandi
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kuluttajalle entuudestaan tuttuja. Onnistuneella markkinoinnilla on merkittava rooli erityi-
sesti silloin, kun laajennus on suhteellisen tuntematon, jolloin ulkoisiin vihjeisiin luotetaan
enemman. (Volckner & Sattler 2006.)

Vaikka markkinoinnin avulla voidaan kommunikoida monenlaisista ominaisuuksista,
brandilaajennusta markkinoitaessa tulisi selvasti osoittaa brandin persoonallisuuden
merkitys tarkeana osana brandikuvaa. Graham ym. (2016) korostaa persoonallisuutta
erityisesti symbolisten tuotemerkkien markkinoinnissa, mutta myds positiivisten miel-
leyhtymien siirtdminen brandilaajennuksen mukana uusiin tuotteisiin, auttaa menesty-
maan. Tutkimuksessa osoitetaan, ettd persoonallisuutta emobrandin ja brandilaajennuk-
sen valilld voidaan saavuttaa mainostamalla laajennusta materiaalilla, joka on yhtenevaa
emobrandin kanssa. He ehdottavat, etta brandilaajennusta tulisi markkinoida samanlai-

silla kuvilla, sanoilla ja fonteilla kuin emobrandia. (Graham ym. 2016.)

Athanasopoulou ym. (2015) kasittelivat tutkimuksessaan FMCG ("fast-moving consumer
goods”) tuotteiden markkinointia tullen lopputulokseen, etté brandilaajennuksen menes-
tys liittyy yrityksen tekemiin markkinointistrategisiin paatdksiin. Tutkimuksessa analysoi-
tiin johtajien kasityksia, toisin kuin useimmissa brandilaajennuksia koskevissa tutkimuk-
sissa, joissa tutkitaan kuluttajien nakemyksia. Markkinatutkimus laajennuskategoriassa
osoitetaan tarkeaksi laajennuksen onnistumisen kannalta, silla yrityksen tulee olla tietoi-
nen asiakkaiden mieltymyksista ja mahdollisista muutoksista kulutuskayttaytymisessa ja
markkinoissa. Myos kategorialla, johon laajennetaan, on olennainen rooli menestyk-
sessa. Epdjohdonmukainen laajennuskategoria voi laimentaa emobrandia ja hdmmen-
tad asiakkaita. Tutkimuksen tuloksissa korostettiin laadukkaan kehitysprosessin tar-
keytta, jossa korostuu tuotteen innovatiivinen muotoilu, emobrandin mukainen laatu ja
kuluttajien mieltymysten mukainen pakkaus. Sen lisdksi myds tuotevalikoiman saman-
laisuus koetaan tarkeaksi. Mita samankaltaisempi laajennus on suhteessa emobrandiin
ominaisuuksien, maaritteiden, kasitteiden ja assosiaatioiden suhteen, sitd menesty-
vampi brandilaajennus voi olla. Tutkimuksen tuloksiin vedoten esitetddn myos, etta
emobrandin laatu ja erityisesti persoonallisuus, yhdistetaan helposti muihin brandin laa-

tuominaisuuksiin, joita tulisi markkinoinnin avulla korostaa. (Athanasopoulou ym. 2015.)

Kellerin (2008, 521) mukaan liian usein yritykset eivat kiinnitd huomiota riittavasti sellai-
sen brandays- ja markkinointistrategian kehittdmiseen, joka maksimoisi brandilaajennuk-
sen pddoman ja samalla kasvattaisi emobrandin pddomaa. Suurin syy laajennuksen

epaonnistumiseen onkin yleensa resurssien puute brandilaajennuksen lanseerauksessa
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ja markkinoinnissa (Kapferner 2015, 296). Markkinointisuunnitelma on avain onnistu-
neen brandilaajennuksen tukemiseen. Markkinoinnissa tulisi hyodyntaa brandielement-
teja, joiden avulla brandilaajennukselle luodaan arvoa ja pyritddn luomaan positiivisia
mielleyhtymia. Brandielementeista ainakin yhden tulee olla yhdistettavissa emobrandiin,
mutta brandilaajennus tarvitsee myds omia uusia brandielementteja. Siten se on erotet-
tavissa emobrandista ja pystyy kasvattamaan omaa imagoa seka brandiarvoaan. (Keller
2008, 521-522.) Brandielementteja voi olla esimerkiksi pakkaus, nimi, logo, varit, sloganit
tai symbolit (Jaskari 2018).

Kellerin (2008, 537) mukaan tehokkain markkinointistrategia on sellainen, jossa
emobrandistd muistuttamisen sijaan keskitytdan taysin laajennukseen. Strategian mu-
kaan kuluttajille tulisi tarjota brandilaajennuksesta sellaista tietoa, joka ehka muuten olisi
jaanyt huomiotta tai tulkittaisiin vaarin, mutta ostotilanteessa saisi valitsemaan kyseisen
tuotteen. (Keller 2008, 537.) Markkinointia suunniteltaessa on tunnistettava tarkein yleis6
ja osattava puhutella heita luovalla ja kilpailijoista erottuvalla aineistolla. Kun on selkea
kuva kohderyhmasta, on helpompaa suunnitella materiaalia, jolla napataan asiakkaan
huomio. Persoonallinen viesti kerda huomiota ja jaa asiakkaiden mieliin. Uutuustuotetta
markkinoidessa pitaisi huomioida myos lisatiedon hankkimisen vaivattomuus.
(JCDecaux 2019.)

2.5 Brandilaajennukset palvelusta tuotteeseen

Brandilaajennukset ovat tutkittua alaa, mutta suurin osa brandilaajennuksia koskevista
tutkimuksista liittyy fyysisen tuotteen laajentamisesta uusiin fyysisiin tuoteryhmiin (Arslan
& Altuna 2010). Julkaistussa kirjallisuudessa on vain muutama tutkimus tuotteen laajen-
tamisesta palveluihin tai toisaalta palveluiden brandilaajennuksista tuotteiden puolelle.
Tutkimuksen mukaan brandilaajennukset eroavat sen suhteen onko kyseessa tavara-
vai palvelubrandi ja laajennetaanko palveluihin vai tuotteisiin esimerkiksi sen suhteen,
kuinka laajennukseen suhtaudutaan ja kuinka tarkeaa samanlaisuus emobrandin suh-
teen on. (Ramanathan & Velayudhan 2015.) Lei (ym. 2004 ) kuitenkin kirjoittaa artikkelis-
saan, ettd puhtaita kulutustavaroita tai palveluita on vahan, silld useimmat tuotteet ovat
tavaroiden ja palveluiden yhdistelmia. Todellisuudessa palveluiden ja tavaroiden valilla
ei ole siis selkeaa kahtiajakoa. Esimerkiksi kahvila luokitellaan palveluntarjoajaksi, mutta
se sisaltda myds fyysisia tuotteita kahvin ja kakkujen muodossa. Tama kasitys yhdistaa

kuilun tavaroiden ja palveluiden valilla. (Lei ym. 2004.)
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Palvelubrandista tuotteisiin laajentamisesta on kuitenkin muutamia esimerkkeja kuten
Farang, jonka keittiomestari Matti Wikberg loi Jim Lim by Farang -tuotesarjan tarjotak-
seen mahdollisuuden huippuravintolan annoksiin helposti kotona (Kesko 2020). Naughty
Brgr on samaan tapaan laajentunut burger-ravintoloista ruokakauppoihin, tarjoten ainek-
set herkullisten burgereiden valmistamiseen myds kotona (Naughty Brgr 2021). Toi-
saalta, myds Fazer on aikojen alussa Iahtenyt liikkeelle konditorialiikkeesta, vaikka onkin
nykyisin tunnetumpi suklaistaan (Fazer 2021). Hyvana esimerkkina palvelusta tuotteen
puolelle laajentamisesta on Dennis, jonka brandilaajennusprosessiin tutustutaan tarkem-

min seuraavassa luvussa.
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3 TEEMAHAASTATTELUT BRANDILAAJENNUKSISTA

3.1 Teemahaastatteluiden taustaa ja tavoite

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tarkastella brandilaajennuksen onnistumiseen
vaikuttavia tekijoitd. Onnistumista ja siihen vaikuttavia asioita pohdin tutkimusten ja kir-
jallisuuden pohjalta kootun teorian avulla, mutta myos haastatteluiden kautta. Monipuo-
lisemman sisallén takaamiseksi ja teorian tueksi paadyin haastattelemaan opinnaytetyo-
honi kahta suomalaista brandia. Teemahaastatteluiden avulla pyrin saamaan informaa-
tiota Denniksen ja Elovenan brandilaajennusprosesseista ja opeista liittyen uusien tuot-
teiden markkinoille tuomiseen. Juuri naihin yrityksiin paadyin siitd syysta, ettd onnistu-
neita brandilaajennuksia heilld molemmilla on takana jo monia. Elovena on jokaiselle
suomalaiselle tuttu brandi, joka tarjoaa kaurapohjaisia tuotteita jokaiselle ja jokaiseen
elamanvaiheeseen. Dennis on sen sijaan lahtenyt liikkeelle ravintolasta ja laajentunut
myohemmin myos ruokakaupan hyllyille. Tassa opinnaytetydossa haluan tuoda esiin
Denniksen kautta myds pienemman brandin brandilaajennustarinaa. Tarkeiksi yhdista-
viksi tekijoiksi Elovenan ja Denniksen valilla koin elintarviketuotteet, suomalaisuuden ja

brandien korkean arvostuksen.
3.2 Yritysesittelyt

Dennis

Ristorante Dennis on Dennis Rafkinin vuonna 1975 Turun Linnakadulle perustama ita-
lialaisravintola, joka sijaitsee samassa lokaatiossa edelleen. Dennis tunnetaan erityisesti
pizzoistaan, ja se on Suomen vanhin yha toimiva pizzeriaketju. Turun liséksi Dennis-
ravintoloita on ollut aiemmin useampia, yksi esimerkiksi Tampereella, mutta jo vuosia
sitten Dennis on paattanyt vahentaa ravintoloiden maaraa ja keskittyd maaran sijaan
laatuun. Nykyisin Dennis on Turun lisaksi ainoastaan Helsingissa. (Nevanpaa, haastat-
telu 7.5.2021.)

Ravintolassa tarjottavien pizzojen, pastojen ja risottojen lisédksi Dennis on laajentanut
tarjontaansa myos ruokakauppojen puolelle. Dennis-logolla varustettuna kaupoista 10y-

tyy kasintehtyja pizzoja, bageleita, kastikkeita ja pizzajauhoja. Yhden uusimmista
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aluevaltauksistaan Dennis teki alkoholijuomiin lanseeratessaan pizza oluen. Naita tuot-

teita myydaan ruokakaupoissa ympari maan.

Pizzeria ravintola Dennis ja Denniksen tuotteita kauppoihin valmistava Dennis Food Fac-
tory ovat erillisia itsenaisia yrityksia, mutta niilld on sama omistaja (Nevanpaa, haastat-
telu 7.5.2021).

VRl

Dennis Paahto Bagel Grillipizzat Olut

Trendikis Dennis bagel nautitaan tukevana Salaisuuteni on legendaarinen pizzapohja ja Dennis Pizza Olut tehdaan erikoisreseptilla
aamupalana, vilipalana tai lounaana. Suolaisena tai maukkaimmat taytteet. Sinun salaisuutesi: limmita kasityolaispanimossa Lohjalla. Oluessa
makeana. Paahdettu tuorejuustolla ja minut grillissa ja olet kesan kuumin ja nopein on perinteikasta tsekkilaista Saaz-jalohumalaa.
kylmasavulohella taytetty bagel on aamiaispGydan pizzakokki. Tuotteet ovat saatavilla yli kesan hyvin Olutta tehdddn aina pienissa erissa, jotta se on
varustetuista kaupoista. aina tuoretta ja taynna makua. Denniksen Pizza

suurempia herkkuja. Dennis on valmistanut
Olutta on saatavissa Dennis-ravintoloissa seka

hyvin varustetuista kaupoista.

Suomessa bagelia -80 luvulta asti.

Pizzajauhot Pizzakastikkeet Salaatikastikkeet
Denniksen pizzajauhot tulevat Pohjois-Italiasta, Maukas Dennis pizzakastike kruunaa itseleivotun Denniksen salaatinkastikkeet valmistetaan
kolmannessa sukupolvessa toimivasta pizzan. Onnistuneen pizzan salaisuus on loistava perinteisella reseptilla. Maukkaat kastikkeet
perhemyllysta. Yrittdjyys on aina ollut lahelld pohja hyvista jauhoista seka Dennis sopivat niin arkeen kuin juhlaan. Kokeile vaikkapa
Denniksen sydantd. Napolilainen pizzajauho on pizzakastieista. klassikkoamme salaattikastiketta. — Hyvia
Suomessa parasta saatavilla olevaa jauholaatua makuhetkia!

napolilaisen pizzataikinan tekoon. Mylly kayttaa

huipputeknologiaa varmistaakseen tuotteiden

elintarviketurvallisuuden, maun ja ominaisuudet
pizzan teossa.

Kuva 2. Esimerkkeja vahittaistavarakaupoissa myytavista tuotekategorioista (Dennis
2021)

Elovena

Elovena on tunnettu suomalainen brandi, joka on valmistanut kauratuotteita jo vuodesta
1925. Menestyksekas tarina sai alkunsa viipurilaisesta Karjalan myllysta, mista Elovena
on mutkien kautta paatynyt Raisio-konsernille. Raisio-konserniin kuuluu lukuisia muitakin

suomalaisia elintarvikebrandeja. Jo vuosien ajan Elovenan hiutaleita on valmistettu
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Nokialla Raision kauramyllyssa. Mukana matkassa on pysynyt myds Elovena-tyttd, joka
on tosin vuosien saatossa uudistanut asuaan, mutta edelleen symboloi meille suomalai-

sille, kotimaisuutta, luotettavuutta ja terveellisyytta.

TAYSJYVA

KAURAHIUTALE

ekstra priima hoyrytettyl®

KAURAHIUTALEITA

Kuva 3. Elovena kaurahiutalepaketti vuonna 1958 ja 2020 (Paljakka 2020)

Elovenan tuotteet pyritdan valmistamaan suomalaisilla pelloilla kasvaneesta kaurasta,
mista osoituksena Elovena on aanestetty Suomen arvostetuimmaksi kaurabrandiksi. Ny-
kyisin kaurahiutaleiden ohella Elovena-brandin alta 16ytyy lukuisia muitakin tuotteita.
2000-luvulla markkinoille tuotiin aivan uudenlaisia ja innovatiivisia kauratuotteita brandin

alla, kuten annospikapuuroja, valipalakekseja, kauramuroja ja valipalakaurajuomia.

) o )
e

"UONIOMENA

& TOFFEE

ELOVENA GLUTEENITON LUOMU ELOVENA VALIPALAKEKSI 100% ELOVENA VALIPALAKAURAKEKSI
TAYSJYVAKAURAHIUTALE KAURAA UUNIOMENA-TOFFEE 100% KAURAA TUMMA SUKLAA
Gluteenittomia kaurahiutaleita my6s luomuna. Elovena Uuniomena & toffee valipalakeksissa Suursuosikki Tumma suklaa valipalakeksi on nyt
100 % gluteenitonta kauraa. maistuu lempeé omena ja herkulliset entistakin herkullisempi ja terveellisempi.
toffeenpalat. Runsaskuituiselle keksille on Taysjyvakeksin vilja on nyt 100% kauraa!

—— myonnetty Suomen Sydénliiton Sydanmerkki.
i Luelisad -
, Luelisia |

{ Luelisia

Kuva 4. Elovenan uutuudet (Elovena 2021)
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3.3 Haastatteluiden toteutus ja tulkinta

Kerasin aineiston opinnaytetyohoni teemahaastattelulla toukokuussa 2021. Haastatelta-
vina toimi Denniksen myyntijohtaja Jussi Nevanpaa seka Raision markkinointipaallikko
Jennifer Krook. Krookin kanssa lyhyt haastattelu kaytiin Iapi puhelimitse tiukan aikatau-
lun vuoksi ja Nevanpaan kanssa Microsoft Teamsin kautta. Molempien haastateltavien
tyontayteisen kevaan vuoksi haastattelut pidettiin hyvin lyhyina kestaen vain noin 20-30

minuuttia.

Ennen haastattelua kerroin etukateen seka Krookille ettd Nevanpaalle haastatteluni tee-
mat, joista halusin kuulla lisda ja painotin erityisesti sita, etta keskityn tydssani brandi-
laajennuksen onnistumiseen ja haluan tarkastella asiaa siita nakokulmasta. Haastattelu-
runko loytyy liitteesta 1. Jaoin kysymykseni teemoihin, joita olivat yleisesti brandilaajen-
nuksen onnistuminen, suunnitteluvaihe seka toteutusvaihe. Toivoin, etta haastateltavani
kertoisivat heidan mielestaan tarkeimpia seikkoja yleisesti brandilaajennuksen suunnit-
telusta ja toteutuksesta, painottaen onnistuneeseen brandilaajennukseen johtavia teki-
j6itd. En halunnut rajata kysymyksia liilan tarkoiksi, vaan halusin mahdollistaa erilaiset

nakokulmat asiaan.

Elovenan ja Denniksen historia ja taustat poikkeavat toisistaan, jonka johdosta haastat-
teluissa nousi esiin erilaisia brandilaajennuksen suunnitteluun ja toisaalta onnistumiseen
vaikuttavia tekijoita. Suunnittelemani haastattelurunko palveli kuitenkin hyvin molempia
haastatteluita ja ndin ollen pystyin muistiinpanojeni perusteella analysoida ja tulkita
haastatteluja saman rungon pohjalta. Seuraavassa luvun kayn lapi haastatteluita yksi-
tyiskohtaisemmin niissa esiin nousseiden molemmille brandeille yhteisten paateemojen
pohjalta. Pohjaa paateemoille luo jo aiemmin edellisessa luvussa lapi kdymani brandi-

laajennukseen liittyva kirjallisuus.
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4 TEEMAHAASTATTELUIDEN TULOKSET

4.1 Systemaattinen suunnittelu ja oikea kohderyhma

Brandilaajennukset ovat tuttuja tydkaluja seka Raision (Elovena) markkinointipaallikolle
Jennifer Krookille ettd Denniksen myyntijohtajalle Jussi Nevanpaalle, joilla molemmilla
on useista brandilaajennusprosesseista kokemusta. Onnistuminen ja myyvan tuotteen
markkinoille saaminen on monen tekijan summa, mutta molempien yritysten tekemisesta

I6ytyy brandilaajennuksen onnistumista tukevia tekijoita.

Elovenan Krook korostaa, ettd brandilaajennuksen onnistumisessa systemaattinen
suunnittelu on avainasemassa. On tarkeaa tietda mita brandi edustaa ja tiedostaa, so-
piiko mahdollinen brandilaajennus brandin arvoihin ja sen brandilupaukseen. Toisin sa-
noen, kuinka yhteensopiviksi emobrandi ja laajennus koetaan. Denniksen Nevanpaa sen
sijaan puhuu laajennuksen onnistumisessa omasta halusta ja ymmarryksesta. Heidan
tavoitteenaan on tarjota nimenomaan laadukkuudestaan tunnettuja tuotteita suomalai-

sille asiakkaille, mika toimii heilld vahvana ajurina brandilaajennusprosesseissa.

Elovenan tuotteiden taustalla seisoo vahvasti suomalainen kaura, joka sitoo tuotteet yh-
teen, vaikkakin brandin alla on niin kaurasta valmistettua jauhelihankorviketta - kaura-
jauhista - kuin valipalajuomaa ja gluteenittomia sampyloitakin. Kuluttaja tietaa aina, etta
Elovena on luotettava, suomalainen ja terveellinen valinta. Krook painottaakin sita, etta
on tarkeaa, etta kuluttaja voi luottaa tuotteeseen. Kun laajennuksen arvot ja brandilupaus
seuraa emobrandin jalanjalkia, kokee asiakas helpommin luottamusta myds aivan uutta

tuotetta kohtaan.

Denniksen Nevanpaa lahestyi asiaa hieman erilaisesta nakokulmasta, silla vaikka Den-
nis ravintolana mielletdankin italialaiseksi ja on tunnettu nimenomaan pizzoistaan, toi-
voisi myyntijohtaja itse, etta Dennis yhdistettaisiin ennemminkin uutuuteen, innovaatioon
ja laatuun pelkan italialaisuuden ohella. Nevanpaa ei koe, ettd tuotteiden pitaisi istua
italialaisuuteen, vaan he haluavat menna niin sanotusti kauemmas. Denniksen haa-
veena onkin tulevaisuudessa olla kokonainen "ruokatalo”, joka tarjoaisi laadukkaita tuot-
teita ilman italialaista leimaa. Denniksen kauppavalikoimassa on jo nykyaan pizzojen,
pizzajauhojen ja -kastikkeiden lisdksi myOs bageleita ja esimerkiksi olutta, joten laajem-

paan valikoimaan pain ollaan koko ajan matkalla. Kaikkia Denniksen tuotteita yhdistaa
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kuitenkin laatu, johon Nevanpaa haluaisi, ettd asiakkaat rinnastaisivat niin ravintolassa

tarjoiltavat annokset kuin kaupoista saatavat tuotteet.

Seka Krook ettd Nevanpaa korostavat sitd, ettd he tekevat tuotteita, joilla on kysyntaa.
On siis tarkeaa pohtia jo etukateen tuotteen kohderyhmaa ja sita, miten tama kohde-

ryhma tavoitetaan. Uusi tuote pitdad myds onnistuneesti myyda jalleenmyyjille.

4.2 Trendien seuraaminen ja kuluttajien muuttuvat elamat

Elovena on vahva suomalainen brandi, joka on tunnettu erityisesti kaurahiutaleistaan.
Krookin mukaan pelkilld kaurahiutaleilla matkustamisellakin tulee kuitenkin niin sanotusti
katto vastaan, silla ei suomalaistenkaan mahoihin yltiomaarin mahdu puuroa. Nain ollen
my0s jotakin muuta on taytynyt kehittda. Brandilaajennusta suunniteltaessa Krookin mu-
kaan olisi oleellista pohtia sita, missa tuoteryhmassa olisi annettavaa ja missa mahdolli-
suuksia. Dennis tarjoaa italialaisuuden lisdksi kaupoissa jo muitakin tuotteita, vaikka Ne-
vanpaan mukaan pizzat ovat kaupoissa kuitenkin suurin ja myyvin kategoria. Haaveina
on tulevaisuudessa laajentaa kenttaa ja tarjoilla kuluttajille muitakin tuotteita. Seka Krook
ettd Nevanpaa korostavat kuluttajien muuttuvia tarpeita ja trendeja tarkeimpina syina
brandilaajennuksille. Inmisten elamat ja trendit muuttuvat ja kehittyvat jatkuvasti, joten

mukana pysyakseen on luotava jotakin uutta.

Nevanpaan mukaan Denniksella pyritdan aistimaan mitd maailmalla tehdaan, mutta toi-
saalta hyddynnetddn myds omia ravintoloita laajentamalla kauppoihin erityisesti sellaisia
tuotteita, jotka myds ravintoloissa myyvat. Hyva esimerkki trendien seuraamisesta Den-
nikselld on heidan uutuutensa kaurapizza. Taman Suomen ensimmaisen kaurapohjai-
sen pizzan leivonnassa on hyédynnetty kaurajauhoja, jotka hellivat vatsaa ja tarjoavat

hieman terveellisemman ja kevyemman valinnan kuitenkaan mausta yhtaan tinkimatta.

4.3 Panostus suunnitteluvaiheeseen

Brandilaajennuksen suunnitteluvaiheessa Elovenan Krook painottaa kuluttajatutkimuk-
sen tarkeytta. Ei niinkdan yksinkertaisissa linjalaajennuksissa, kuten mansikanmakui-
sen annospussipuuron rinnalle lanseerattavan mustikanmakuisen puuron yhteydessa,
mutta erityisesti isommissa ja uusissa aluevaltauksissa siita on Krookin mukaan hyotya.

Tarkeaa on tehda kuluttajatutkimusta juurikin uuden tuotteen kohderyhmalle.
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Suunnittuvaiheessa tuotteen sopivuuden ja sen tarpeellisuuden lisaksi tulisi pohtia myds

kustannuksia. Millainen loppuhinta tuotteelle ja onko se jarkeva.

Denniksella uusia laajennuksia ideoidaan jatkuvasti ja tuotekehityspalavereita kaydaan
jopa kahden viikon valein. Denniksen Nevanpaan mukaan ideapankkia pyritdan kasvat-
tamaan ja parantamaan jatkuvasti. Jo suunnitteluvaiheessa on Nevanpaan mukaan tar-
keda hahmottaa, kuinka pitka prosessi brandilaajennus on, ja kuinka kauan kaupan hyl-
lyyn paaseminen oikeastaan vie. Suunnitteluvaiheessa on tarkeaa, ettei idean kanssa
jaada vellomaan liian pitkaksi aikaa vaan, mikali homma ei lahde vauhtiin, siirretdan ky-
seinen tuote sivuun. Nevanpaan mukaan valilla talle kyseiselle sivuun siirretylle tuot-
teelle oikea aika on tullutkin vastaan myohemmin. Heilla taktiikkana brandilaajennuk-
sissa on se, ettei peli ole ikind yhden kortin varassa, vaan potentiaalisia ideoita pankissa

tallessa on useita.

Seka Krookilla etta Nevanpaalla vastausten taustalla on sama idea siita, ettei liian kallista
tai sellaista tuotetta, jolla ei ole kysyntaa, ole jarkevaa lahtea tydstamaan sen pidem-

malle.

4.4 Houkutteleva pakkaus ja kiinnostava tarina

Elovenan Krook pitda uuden tuotteen suhteen tarkeana sita, etta tuotteella on selked ja
erottuva pakkaus, joka houkuttelee kuluttajaa. Pakkauksen tulisi edustaa brandia ja sen
arvoja, mutta uuteen tuotteeseen on mahdollista tuoda pakkauksen kautta myoskin jota-
kin uutta. Krook kokee, ettd yhteensopivuus ja yhtenainen linja aiempien tuotteiden ja
laajennusten kanssa on tarkeaa. Esimerkiksi Elovenalla tama ilmenee logon lisaksi sa-
man savyisina pakkauksina. Krook kertoo, etta brandilaajennusten suunnittelussa hyo-
dynnetaankin tyokaluna brandille tehtya Brand Book:ia, joka auttaa yritysta vahvemman
brandin rakentamisessa siten, etta laajennustenkin mydta muistetaan pitdd samanlainen

ja brandin mukainen ilme ja linja tuotteissa.

Nevanpaan mukaan Denniksen pakkauksissa hyodynnetaan talla hetkelld voimallisesti
italialaista maisemaa, mutta toivoisi itse tdahan muutosta. Han haluaisi, etta italialaisuu-
den ohella paketista huokuisi tuoreus ja se, etta tuote on ikaan kuin juuri uunista tullut.

Denniksen logon Nevanpaa toivoisi symboloivan kuluttajalle laadukkuutta. Taman lisaksi
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Nevanpad kokee merkittdvaksi seikaksi, ettd pakkauksissa otetaan huomioon entista

voimallisemmin ymparistdasiat seka vastuullisuus.

Elovenalla halutaan panostaa sellaiseen tarinaan, jonka avulla tuotteista kerrotaan ku-
luttajille. Toteutusvaiheessa Krook pitdd myos tarkeana markkinointisuunnitelman mer-
kitysta, silld prosessia helpottaa huomattavasti suunnitelma, jonka avulla tuotteet saa-
daan kaupan hyllyn kautta paatymaan viela kuluttajan ostoskarryyn asti. Tuotteen mark-
kinoinnissa Krook painottaa kohderyhman tunnistamista. Esimerkiksi valipalakeksit Kii-
reisen perheen arkea helpottamaan vaatii erilaisia markkinointitoimenpiteitd ja -kanavia
kuin esimerkiksi Elovenan kaurajauhis. Krook kertoo, etta heilld markkinointia suunnitel-
taessa apuna on mediatoimisto, joka antaa ajankohtaista analyysia siitd, miten mediaa

kaytetaan ja mista kunkin kohderyhman tavoittaa.

Nevanpaa sen sijaan kuvaa uusien tuotteiden markkinoinnin olevan Denniksella pienta
ja tapahtuvan suurimmalla volyymilla kaupan sisalla. Kaupoissa saattaa tormata esimer-
kiksi lattiatarroihin tai hyllynpuhujiin, mutta uusia tuotteita tuodaan kuluttajien tietoisuu-
teen myds kauppojen yhteismarkkinoinnilla esimerkiksi Keskon tai S-ryhman sisalla. Ne-
vanpaan mukaan Dennis hyodyntaa myos vaikuttajamarkkinointia ja yhteistoita eri sosi-
aalisenmedian vaikuttajien kanssa. Aikaisemmin hyodynnetty konsulenttitoiminta eli uu-
sien tuotteiden maistattelu isoissa kaupoissa toimii toisinaan tdsmaiskuina, mutta tarke-

ampaa on panostaa entista enemman sosiaaliseen mediaan ja nakyvyyteen siella.

Markkinoinnin suhteen Elovenan ja Denniksen poluissa ja valinnoissa on nadhtavissa
eroja. Elovena suunnittelee markkinointitoimiston kanssa markkinointia ja kanavia pe-
rusteellisemmin siina, missa Dennis pienempana yrityksena hyodyntaa kustannustehok-
kaita kanavia, sosiaalista mediaa ja vaikuttajamarkkinointia. Molemmilla yrityksilla kui-

tenkin suunnitelma ja tavoite tuoda uusi tuote heti kuluttajien tietoisuuteen.

4.5 Epaonnistumisesta voittoon

Elovenan Krook mainitsee vielda brandilaajennuksen onnistumisesta puhuttaessa sen,
kuinka paljon uudet laajennukset vaativat resursseja. Menestys ei tule ilmaiseksi, vaan
kilpailijoille parjatakseen on jokaisen brandilaajennuksen kohdalla tehtava toita. Kulutta-

jatutkimus on tarkeaa olla tehtyna etukateen ja kohderyhman on oltava oikea. Riittavilla
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resursseilla, suunnitelmallisella markkinoinnilla ja panostuksella uuteen tuotteeseen ol-

laan kuitenkin brandilaajennuksen onnistumisen suhteen oikealla polulla.

Denniksen Nevanpda on asian suhteen samoilla linjoilla ja pitda tarkeana, ettd hahmo-
tetaan, kuinka pitka prosessi brandilaajennus on. Valmista ja myyvaa tuotetta ei synny
yhdessa ydssa ja pelkastaadn kaupan hyllyyn padseminen vie aikaa ja resursseja. Ne-
vanpaa itse leikkisasti sanoo, etta "kymmenella ongella saa enemman kalaa kuin yh-
dell@”, joka symboloi Denniksen brandilaajennustaktiikkaa. Nevanpaa kertoo myds, etta
heilld Dennikselld on otettu opiksi myds aiemmasta. Heidan kauppavalikoimaansa on
aiemmin kuulunut risotto, mutta se ei silloin lyonyt 1api ja poistui markkinoilta. Nevan-
paalld on aiemmasta epdonnistumisesta huolimatta kova usko tuotteeseen ja tieda

vaikka tdma paranneltuna versiona tulevaisuudessa kaupoista l6ytyisi.
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5 YHTEENVETO JA LOPPUPAATELMAT

Tama opinnaytety0 on pienimuotoinen selvitys brandilaajennuksesta ja sen onnistumi-
seen vaikuttavista tekijoista kuluttajakontekstissa. Tahan aiheeseen perehdyin parem-
min brandilaajennuksista tehtyjen tutkimusten ja kirjallisuuden pohjalta kootun teorian
avulla seka tekemieni haastatteluiden kautta. Brandilaajennuksen onnistumiseen vaikut-
tavien seikkojen lisaksi halusin nostaa tydssani esiin myoskin pienemman brandin nako-
kulmaa. Haastatteluiden avulla sain tyohoni arvokkaita tosielaman brandilaajennus- esi-
merkkeja kahdelta yritykselta, Raisiolta (Elovena-brandi) ja Dennikseltd. Opinnaytetyon
tarkoituksena oli tulosten valityksella tarjota pienemmillekin yritykselle suuntaviivoja, mi-
ten brandilaajennusta rakentaa. Lisdksi opinnaytetydssani sivutaan vahan tutkittua ai-

hetta palveluntuottajan brandilaajennusta vahittaiskaupan tuotteiden puolelle.

Kun puhutaan brandilaajennuksesta, tarkoitetaan yleensa sita, kun vanhaa brandia hyo-
dynnetaan uuden tuotteen tai palvelun lanseerauksessa. Brandilaajennusten avulla py-
ritddn vastaamaan kuluttajien muuttuviin tarpeisiin ja trendeihin samalla, kun saastetaan
resursseja ja aikaa, ja minimoidaan riskit uuden brandin luomisen sijaan. Brandin laajen-
nus voi kehittda seka vahvistaa brandia uuden tuotteen tai palvelun kautta, mutta vanhan
ja tutun brandin hydédyntaminen auttaa kuluttajia myos hyvaksymaan brandilaajennuk-

set.

Seka kirjallisuuden etta tekemieni haastatteluiden pohjalta brandilaajennuksen onnistu-
miseen vaikuttavista tekijdistad esiin nousi erityisesti emobrandin ja brandilaajennuksen
yhteensopivuus. Liséksi laajennuksen tulee istua brandin arvoihin ja brandilupaukseen.
Yhteensopivuus herattdd kuluttajassa luottamusta, joka helpottaa brandilaajennuksen
hyvaksymista. Tarkeda onnistumisen kannalta on myds se, mihin laajennetaan. Laajen-
nuskategorian ja emobrandin yhtenevaisyyden puolesta puhujia on monia ja sitd usein
painotetaankin, kun puhutaan onnistuneesta brandilaajennuksesta. Toisaalta uuden
tuotteen tulisi tarjota kuluttajalle jotakin uutta, joten on tarkeda seurata ihmisten muuttu-
via elamia ja trendeja. Pyoraa ei tarvitse keksia uudelleen, mutta kilpailijoista tulisi erot-
tua. Uuden tuotteen suunnitteluprosessissa on tarkeda pitda kuluttaja keskidssa, ja ku-

luttajatutkimuksen ndhdaankin olevan yksi menestystekija.
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Seka Elovena ettd Dennis ovat onnistuneet tuomaan markkinoille monia myyvia tuotteita
ja laajennushalut jatkuvat. Aiempien tutkimusten mukaan jo entuudestaan vahvat bran-
dit onnistuvat brandilaajennuksissaan useammin. Tata voidaan perustella esimerkiksi si-
ten, etta vahvoilla ja ennestaan tunnetuilla brandeilla on jo valmiiksi asiakaskunta ja kil-
pailukykyinen vaikutus, joka houkuttelee lisda asiakkaita. Toisaalta menestyksekkaan
brandin on myds helpompi vakuuttaa uudella tuotteellaan jalleenmyyjat. Vahva brandi
ei yksistaan ole oikotie onneen, vaan onnistuneessa brandilaajennuksessa on osattava
pitda monet narut hyppysissa. Erityisesti haastatteluissa korostui se, kuinka tarkeaa on
hahmottaa brandilaajennusprosessin suuruus ja laajuus. Onnistuneeseen brandilaajen-

nukseen on oltava osaamista ja resursseja.

Kuluttajan ndkdkulmasta on tarkeaa, etta kuluttajalla on positiivisia mielikuvia emobran-
dista. On tutkittu, ettd brandilaajennuksen arviointi tapahtuu vanhojen kokemusten poh-
jalta liittyen emobrandiin ja laajennuskategoriaan. Positiiviset mielikuvat saavat kulutta-
jan hyvaksymaan laajennuksen paremmin ja sitd kautta tarttumaan myo6s uuteen tuot-
teeseen. Se, etta laajennus on persoonallinen ja aito seka yhdistettavissa emobrandiin,

tekee brandilaajennuksesta kuluttajan silmissa kiinnostavan ja onnistuneen.

Brandilaajennuksen onnistumisesta puhuttaessa ei voi olla korostamatta markkinoinnin
tarkeytta. Vaikka uusi tuote olisi kuinka mahtava, ei se myy, ellei kuluttajat ole siita tie-
toisia. Siita, minkalaisia asioita markkinoinnissa tulisi korostaa ja miten sita toteuttaa, on
paljon erilaisia nakemyksia. Tarkeinta yksittaisen yrityksen kannalta on selkea suunni-
telma, jonka avulla kuluttajat saadaan tietoiseksi uudesta tuotteesta ja tuote kaupan hyl-

lyn kautta kuluttajalle kayttoon asti.

My6s monet pienemmat yritykset Valion ja Fazerin rinnalla ovat onnistuneet brandilaa-
jennuksissaan ja kasvattamaan liikevaihtoa seka valtaamaan uusia markkinoita. Opin-
naytetyossani Dennis hyva esimerkki tasta. Pohjaten teoriaan ja haastatteluihin, pienem-
man yrityksen on erityisen tarkeaa varata riittdvasti resursseja ja osaamista brandilaa-

jennusprosessiin muiden tarkeiden seikkojen lisaksi.

Yhteenveto brandilaajennuksen onnistumiseen vaikuttavista tekijoista:

e Vahva emobrandi tarjoaa hyvan pohjan
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e Brandilaajennuksen yhteensopivuus emobrandin arvojen kanssa tarkeaa; sa-
malla kuitenkin laajennuksen persoonallisuus ja aitous

e Brandilaajennuksen uutuusarvo ja kilpailijoista erottuminen

o Kokemus tuotekategoriasta; suhteet jalleenmyyjiin

e Kohderyhman tuntemus; kuluttajatutkimus

o Riittava osaaminen ja resurssit laajennukseen; suunnitelmallisuus

o Tehokas ja osaava markkinointi

Tassa opinnaytetydssa keskityin vain brandilaajennuksen onnistuneisiin tekijoihin ja ni-
menomaan tuotelaajennuksiin kuluttajakontekstissa. Business to Business -nakokulma
on rajattu tdman opinnaytetydn ulkopuolelle, mutta voisi myds tuoda esiin kiinnostavia
seikkoja. Brandilaajennuksiin voisi perehtya myos "vaaranpaikkojen” nakokulmasta tai
epaonnistumista aiheuttavien tekijoiden kautta. Brandilaajennukset ovat tutkittua alaa,
mutta toistaiseksi palvelubrandin laajennuksista ja brandilaajennusten vaikutuksista
emobrandiin on melko vahan tutkittua tietoa. Erityisesti tasta aiheesta kaivattaisiin lisaa

tutkimusta tulevaisuudessa.
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Haastattelurunko

Mité ovat onnistuneeseen brandilaajennukseen johtavia tekijoita?

Suunnitteluvaihe:

Miten paadyttiin brandilaajennukseen?

Mitka seikat suunnitteluvaiheessa tarkeita?

- Miksi juuri ndma tuotteet/miten niihin paadyttiin?

—~>kuluttaja/markkinatutkimus?

Toteutus/ tulos:

Mitka seikat toteutusvaiheessa tarkeita?
-palaute?

-markkinointi, mita,miten ja missa
-paketti/ulkondkd, onko ollut merkitysta

Mika on toiminut? (aikaisemmissa laajennuksissa)

Mita tekisi ehka eri tavalla?
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