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Tiivistelmda — Abstract

Yhteisbrindiys on nopeasti kasvava ja kehittyvid markkinointistrategia, jonka avulla on
mahdollista saavuttaa monipuolisia litketoiminnan tavoitteita ja erottautua kilpaili-
joista. Tdssi tutkielmassa haluttiin selvittid, mitkdi tekijit vaikuttavat kuluttajan arvi-
oon toimialat ylittivistd yhteisbrandikumppanuudesta ja vaikuttaako syntynyt arvio
kuluttajan aikomukseen ostaa yhteisbrinddttyji tuotteita.

Aiemman kirjallisuuden perusteella voitiin mddrittdd neljd keskeistd kuluttajan yh-
teisbriandiarvioon yhdistettyd tekijid; kuluttajan asenne kumpaakin kumppanibrindid
kohtaan, kumppanibrindien yhtendisyys, tarjonnan tuottamisen haastavuus sekd tar-
jonnan innovatiivisuus. Niiden muuttujien vdlisid suhteita tutkittiin kvantitatiivisin
menetelmin sihkdisen kyselylomakkeen avulla, jonka perustana toimi Novitan ja Fazerin
yhteisbrindikumppanuus. Tutkimuksen otos koostui kisitydharrastajista ja kyselyyn
vastasi 1284 henkildid.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etti kuluttajan asenne kumpaakin kumppanibrindidi
kohtaan, kumppanibrindien yhtendisyys, tarjonnan tuottamisen haastavuus sekd tar-
jonnan innovatiivisuus vaikuttavat positiivisesti kuluttajan arvioon yhteisbrindikump-
panuudesta. Erityisesti yhtendisyyden ja innovatiivisuuden yhteys kuluttajan arvioon
oli keskeinen. Tulosten perusteella voitiin myds todeta, etti kuluttajan yhteisbrindiarvi-
olla on positiivinen vaikutus kuluttajan ostoaikomukseen.

Tulosten valossa voidaan sanoa, ettd toimialoiltaan erilaiset brindit voivat muodostaa
menestyksekkdidin yhteisbrindikumppanuuden, jos ndiden vililtd loytyy lihtékohtaisesti
jonkinlaista yhtendisyyttd, minkd pohjalle kumppanuus voidaan rakentaa. Lisiksi tuote-
kehityksessi tulisi nikyd innovatiivinen ote, jotta kaksi brindii voidaan yhdistid toi-
siinsa kiinnostavalla tavalla
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Uuden tuotteen lanseeraaminen nykypdivan markkinaymparistossa voi olla erit-
tdin haasteellinen tehtdva. Kilpailu on kovaa ja kuluttavat entistd vaativampia,
jolloin kasvun ja uniikin position saavuttaminen uuden tuotteen avulla ei ole it-
sestddnselvyys (Besharat & Langan, 2014). Jopa innovatiivinenkin tuote voi koh-
data tuotejdljittelyn aiheuttamat riskit nopealla aikavililld (Leuthesser, Kohli &
Suri, 2003), silld kilpailijat reagoivat ja mukautuvat vauhdikkaasti markkinoiden
muutoksiin. Leuthesserin ym. (2003) mukaan uuden tuotemerkin lanseeraami-
seen liittyy jopa 80-90%: n epdonnistumisriski, mika tarkoittaa sitd, ettd vain
pieni osa markkinoijista saavuttaa uudelle tuotteelle tai tuotemerkille asetetut ta-
voitteet.

Hallitseva tilanne markkinoilla haastaa yrityksid kokeilemaan vaihtoeh-
toisia strategiota brandin rakentamisen tueksi, joista suosituksi on noussut yh-
teisbranddys. Yhteisbranddys on markkinointistrategia, jossa vahintdan kaksi
tunnettua brandia yhdistavit voimansa luodakseen yhteistyssa uuden tuotteen
tai palvelun, jonka avulla voidaan saavuttaa suurempia voimavaroja, kuin yksit-
tdisen brandin tapauksessa olisi mahdollista (Grossman, 1997; Pinello, Picone &
Mocciaro Li Destri, 2022). Yhteinen tuote tai palvelu perii seké aineellisia ettd ai-
neettomia ominaisuuksia kumppanuusbrandeiltd ja se voidaan lanseerata joko
nykyisille tai kokonaan uusille markkinoille (Besharat & Langan, 2014). Yhteis-
tyon tarkoituksena ja tavoitteena on usein myynnin lisidminen, uuden mark-
kina-alueen tutkiminen, riskin jakaminen, tai imagon ja uskottavuuden paranta-
minen (Chang, 2009).

Yhteisbrandien méadrd onkin noussut merkittdvasti viimeisen kahden-
kymmenen vuoden aikana (Besharat & Langan, 2014) ja nykyddn yhteisbrandays
tarjoaa valtavasti mahdollisuuksia yrityksille. Visual Objects:in (2021) tutkimuk-
sen mukaan 70 % kuluttajista suhtautuu positiivisesti brandikumppanuuksiin ja
jopa 43 % haluaisi kokeilla yhteisbrandattya tuotetta, jossa on toisena osapuolena
mukana bréandi, josta he pitdvit. Vahvat globaalit brandit ovat huomanneet



yhteisbrandadyksen edut ja pystyneet hyodyntamadn nditd tehokkaasti. Esimerk-
kejd on lukuisia monelta toimialalta, yksi ndistd on vaateketju H&M, jonka yh-
teisbrandaysprojektit arvostettujen luksusmuotibrandien, kuten Versacen, Mo-
schinon, ja Alexander Wangin kanssa ovat heréttianeet paitsi brandin oman asia-
kaskunnan kiinnostuksen, mutta myos muotivden mielenkiinnon, joille tarjou-
tuu yhteistyon myotda mahdollisuus hankkia designervaatteita edullisin H&M
hinnoin. Yhteistoiden seurauksena H&M on pystynyt lisidmdan kokonaismyyn-
tiddn, saavuttamaan mediahuomiota ja mika tarkeintd, muodostamaan ainutlaa-
tuisen yhteyden huippuluokan luksusbrdndeihin ja tdtd kautta kehittdmaan
brandimielikuvaa haluttuun suuntaan. (Ahn, Kim & Sung, 2020.)

Myo6s Suomessa hyodynnetddn yhd enenevissd méadrin yhteisbrandédyksen
mahdollisuuksia; Makian katumuotia ilmentdvd mallisto on saanut inspiraati-
onsa lukkovalmistaja Abloyn historiasta, hiustenhoitobrandi XZ:n lanseeraama
shampoo saa tuoksunsa Pauligin kahvista, Novitan sukkalehden malleja koristaa
Fazerin makeisista tuttu kuviointi, ja Fiskarsin klassiset sakset saavat nyt lisdva-
rid Muumien rakastetuista hahmoista. Klassinen esimerkki suomalaisesta yh-
teisbrandédyksestd on Marimekon ja littalan ikoninen Mariskooli-malja, joka 16y-
tyy melkeinpéd jokaisen kodista. Ndistdkin esimerkeistd voidaan huomata, ettei
yhteisbrandayksen mahdollisuudet rajoitu pelkéstdan omalle toimialalle tai sa-
maan tuotekategoriaan (Ahn ym., 2020), vaan yhteistydssd on usein ldsnd luo-
vuus ja innovatiivisuus, kun kaksi erilaista brandid kohtaa toisensa ja luo jotain
uutta.

Hyvinkin erilaiset toimijat voivat siis muodostaa yhteisbrandin, mutta
ndiden vdliltd olisi kuitenkin tdrkedd 16ytdd jotakin yhteistd. Yhteensopivuutta
on monenlaista ja se, kuinka yhteensopivia yhteisbranddyksen osapuolet ovat,
voi vaikuttaa yhteisbranddyksen onnistuneisuuteen merkittdvéasti (Simonin &
Ruth, 1998). Etenkin silloin, kun kaksi vahvaa brandid tdaydentavét toisiaan hy-
vin, on yhteistyd usein hedelmallistd molempien osapuolten kannalta (Wilkof,
2018).

Vaikka esimerkkejd onnistuneista brandikumppanuuksista 16ytyy run-
saasti, on yhteisbrandays-strategiassa myos omat haasteensa, jotka voivat johtaa
sithen, ettd tdimd lopulta epdonnistuu (Ahn ym., 2020). Téllaisessa tapauksessa
on vaarana se, ettd kummankin osapuolen briandipddoma vahingoittuu yhteis-
tyon seurauksena (Lanseng & Olsen, 2012). Markkinoijan onkin ddrimmadisen tér-
kedd ymmartdd miten kuluttajat suhtautuvat yhteisbrandeihin ja tiedostaa yh-
teisbranddyksen riskitekijdt sekd vastavuoroisesti menestystekijdt, jotta epdon-
nistumista pystyttdisiin valttdméaan tehokkaammin.

Yhteisbrandadyksen suosion kasvu on kiihdyttdnyt myos tutkimusta aihee-
seen liittyen. Kuluttajien asenteita yhteisbrandeja kohtaan on tutkittu suhteelli-
sen paljon, mutta nykyinen kirjallisuus on kuitenkin melko hajanaista (Pinello
ym., 2022). Yhteisbranddyksen kuluttajapuolen tutkimuksessa korostuu kump-
panibrandien tuotekategorioiden yhteensopivuuden tarkeys (Lanseng & Olsen,
2012), mutta entds kun brandien tuotekategoriat eroavatkin toisistaan? Esimer-
kiksi edelld mainittu vaatebrdandi Makian ja lukkovalmistaja Abloyn kumppa-
nuus on hyvin yllattdavd, sillda yritysten tuotekategoriat ovat tdysin erilaiset.


https://www.zotero.org/google-docs/?w0U60L
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Tamdn kaltaiset brandikumppanuudet ovat saaneet vdhemman huomiota tutki-
joilta ja kirjallisuus tarjoaa vain vdhan ohjeita liikkeenjohdolle, silld linkki teorian
ja kdytannon vililld on heikko (Lanseng & Olsen, 2012). Monet menestystarinat
kuitenkin osoittavat, ettei tuotekategorian tai toimialan tarvitse olla yhtenevd,
jotta yhteistyo voi olla toimiva. Onkin ddrimmadisen tdrkedd ymmartdd, kuinka
kuluttajan arvio tdllaista yhteisbrdandid kohtaan rakentuu (Dickinson & Heath,
2006), jotta huomio ja resurssit voidaan ohjata tehokkaammin sellaisiin toimin-
toihin, jotka edesauttavat strategian onnistumista (Besharat & Langan, 2014;
Paydas Turan, 2021).

1.2 Tutkielman tavoite ja tutkimusongelma

Taman tutkielman tavoitteena on selvittdd, mitkd tekijdat vaikuttavat kuluttajan
arvioon yhteisbrandikumppanuudesta asetelmassa, jossa kumppanibrandit tule-
vat eri toimialoilta ja omaavat néin erilaiset tuotekategoriat. Tutkimus toteute-
taan mdarallisesti sahkoisen kyselylomakkeen avulla ja se liittyy kasityolankojen
valmistaja Novitan sekd leipomo- ja ruokapalvelualalla toimivan Fazerin yh-
teisbrandikumppanuuteen, jonka tuloksena syntynyt sukkalehti on saanut osak-
seen ihastelua luovien ja kumpaakin brandid kuvastavien neulontaohjeiden
myotd. Kyseiset kumppanibrdndit edustavat tdysin erilaisia toimialoja, mutta
ovat silti pystynet yhdistdmé&an ydinosaamisensa mielenkiintoisella tavalla. Tut-
kimuksen myo6td halutaankin vahvistaa ndkemysta siitd, ettei tuotekategorioiden
yhteensopivuus ole vilttamattomyys yhteisbranddys-strategian onnistumisen
kannalta, vaan hyvinkin monenlaiset brandit voivat tehdd yhteistyttd toimia-
lasta riippumatta silti positiivisia kuluttaja-arvioita generoiden. Lisdksi tdssa tut-
kimuksessa halutaan selvittdd, vaikuttaako syntynyt yhteisbrandiarvio kulutta-
jan ostoaikomukseen. Néin pyritddn saamaan lisdd ymmarrysta kuluttajan kayt-
taytymisestd, minkd avulla yhteisbrandattyjen tuotteiden kuluttamista voidaan
ennustaa tehokkaammin, mikd on erittdin tarkedd, silld ostoaikomukseen liitty-
védt mittarit ovat usein keskeisid uuden tuotteen lanseerauksen yhteydessa.

Tutkimuksen pddtutkimusongelma kuuluu seuraavasti:
Mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan arvioon yhteisbrandikumppanuudesta, kun
osapuolten toimialat eroavat toisistaan?

Tutkimuksen alatutkimusongelina:

Onko kuluttajan yhteisbrandiarviolla vaikutusta tdmdn aikeeseen ostaa yh-
teisbrandittyjd tuotteita?
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1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielmassa on yhteensd kuusi lukua, joista ensimmadisessa késitellddan tutki-
muksen taustaa, kdyddan ldpi tutkielman tavoite ja tutkimusongelma seka tut-
kielman rakenne. Tdmaé osio pyrkii osoittamaan yhteisbrandédyksen ajankohtai-
suuden ja kiinnostavuuden, sekd perustelemaan tdhan liittyvan tutkimusaukon.
Toisessa luvussa syvennytddn yhteisbranddykseen ja sen eri muotoihin entistd
tarkemmin, seka kasitellddan kyseisen markkinointistrategian mahdollisuuksia ja
riskitekijoitd. Kolmannessa luvussa puolestaan késitellddn kuluttajan arvion
muodostumista ja sithen vaikuttavia tekijoitd sekd arvion vaikutusta ostoaiko-
mukseen. Tédssd luvussa rakennetaan tutkielman teoreettinen viitekehys aiem-
paan kirjallisuuteen perustuen ja muodostetaan myos tutkimuksen hypoteesit,
sekd tutkimusmalli. Teoriaosuuden jdlkeinen osio késittelee tutkimuksen meto-
dologiaa. Tdssd luvussa kdydddn lapi tutkimuksessa kdytettdva tutkimusmene-
telmd sekd aineiston kerddmiseen ja analysointiin liittyvat seikat. Viides luku
koostuu tutkimuksen tulosten ldpikdynnistd ja aineiston analysoinnista tilastolli-
sin menetelmin. Tédssd luvussa testataan myos teoriaosiossa muodostetut hypo-
teesit regressioanalyysin avulla. Tutkielman viimeinen osio koostuu johtopaa-
toksistd, joiden yhteydessd arvioidaan ja tulkitaan tutkielman tuloksia, tehddan
erilaisia pddtelmid ndihin perustuen, sekd lopuksi kdydddan lapi tutkimukseen
liittyvét rajoitukset ja tuodaan esille muutama jatkotutkimusehdotus.

Tdssd tutkielmassa ei ole kéytetty tekstid tuottavaa tekodlysovellusta.
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2 YHTEISBRANDAYS

2.1 Yhteisbrinddyksen midritelmai ja aiempi tutkimus

Yhteisbrdanddys on brédndilaajennusten kirjoon kuuluva markkinointistrategia,
jossa vahintdadn kaksi brandid luovat yhteistydssd uuden uniikin tuotteen tai pal-
velun (Grossman, 1997; Leuthesser ym., 2003; Pinello ym., 2022). Usean brandin
alle lanseerataan siis yksi tuote, joka perii sekd aineellisia ettd aineettomia omi-
naisuuksia kultakin kumppanuusbrandiltd (Besharat & Langan, 2014). Helmigin,
Huberin & Leeflangin (2008) mukaan yhteisbrandaykseen liittyy nelja tunnus-
piirrettd, jotka erottavat kyseisen strategian muista brandikumppanuuksien
muodoista; 1) yhteisbrandin osapuolten tulee pysya tdysin itsendisind koko yh-
teistyon ajan (Ohlwein & Schiele, 1994), 2) yhteisty6lld on tietty tavoite jota kohti
pyritddn etenemddn yhteisbranddyksen avulla (Blackett & Russell, 1999), 3)
kumppanuus tehdddn kuluttajille ndkyvidksi (Rao, 1997), 4) molemmat brandit
tulevat ilmi yhteisbrandityssd tuotteessa samanaikaisesti (Levin, Davis & Levin,
1996). Yhteisen tuotteen lanseeraus voi tapahtua joko nykyisilld tai kokonaan uu-
silla markkinoilla (Besharat & Langan, 2014) ja yhteistyon kesto voi vaihdella ly-
hyestd pitkddn riippuen tuotteen elinkaaresta sekd markkinoiden piirteista
(Blackett & Russell, 1999).

Voidaan katsoa, ettd yhteisbrandadyksen keskiossa toimii brandien valinen
kumppanuussuhde, jonka yleisend tavoitteena on hyddyn tuottaminen kummal-
lekin yhteistyon osapuolelle (Chang, 2009). Yhteistyossd tuotetun hytdyn ja sen
myo6td saavutettavien voimavarojen on kuitenkin oltava suurempia, kuin mita
olisi mahdollisuus saavuttaa ilman kumppanuusbrandid, jotta yhteisbrandays-
strategian hyodyntdaminen olisi yritykselle jarkevad. Kumppaneiden vilille muo-
dostuukin tietynlainen keskindinen riippuvuus, silld kummankin brandin per-
soonallisuus yhdistyy yhteisbrandissa toisiinsa ainutlaatuisella tavalla, mitd on
haastavaa jaljitellad kilpailijoiden toimesta. T4llaisen voimavaran saavuttamiseen
ei pystyttdisi, jos toinen osapuoli ei olisi yhteistyossa mukana. (Blackett & Rus-
sell, 1999.) Changin (2009) mukaan menestyva yhteisbrandi osaa hyodyntaa
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kunkin kumppanuusbrindin ainutlaatuisia vahvuuksia synergian luomisessa,
mikd tukee myos ajatusta siitd, ettd yhteistyolld on enemmén arvoa, kuin toimi-
joilla erikseen.

Yhteisbranddystd alettiin tutkia kvantitatiivisin menetelmin 1990-luvun
puolivélissé, jolloin keskeisend teemana toimi yhteisbrandédyksen rooli muihin
branddysstrategioihin ndhden (esim. Levin ym., 1996; Park, Jun & Shocker, 1996).
Sittemmin aihetta on tarkastelu monesta eri kulmasta ja tutkimuksen mééara
markkinoinnin kirjallisuudessa on noussut tasaisesti yhteisbrandédyksen suosion
kasvun myota. Lisdksi yhteisbranddykseen liittyvid teemoja tutkitaan enenevissa
maddrin my0s tuotekehityksen kentdlld. (Bouten, Snelders & Hultink, 2011.) Suo-
sion noususta huolimatta voidaan sanoa, ettd yhteisbranddyksen tutkimus on
silti vield suhteellisen véhaista (Childs & Jin, 2020) ja joiltakin osin hajanaista (Pi-
nello ym., 2022). Toisaalta se sisdltdd useita ldhestymistapoja, joita ryhmittele-
malld yhteisbrandédyksen tutkimus voidaan jakaa neljddn osa-alueeseen; 1) yh-
teisbranddys strategisena liittona, 2) yhteisbrandikumppanin valinta, 3) yh-
teisbrandédyksen vaikutus kuluttajakdyttdaytymiseen suhteessa yhteisbrandattyi-
hin tuotteisiin ja 4) kuluttajien osallisuuden vaikutus yhteisbranddykseen
(Nasution, Arnita & Purnama, 2021).

Tastakin luokittelusta on havaittavissa, ettd aiempaa brandikumppanuuk-
siin kohdistuvaa tutkimusta voidaan jaotella my0s sen perusteella, Idhestytaanko
aihetta asiakas- vai yritysndkokulmasta (Decker & Baade, 2016). Ndistd jalkim-
mdinen tarkastelee muun muassa motiiveja ja syitd strategisen brandikumppa-
nuuden muodostamiselle, brandikumppanuuden hallintaa ja siihen liittyvien va-
lintojen seurauksia sekéd niitd piirteitd, joita brandikumppanista on toivottavaa
16ytyd, jotta yhteistyo olisi hedelmallistd. Asiakasndkokulma taas keskittyy esi-
merkiksi kuluttajien kasityksiin brandikumppanuuksista ja niiden osapuolista,
vertailee nditd ennen ja jilkeen yhteistyon seka tarkastelee kuluttajan oppimista
brandikumppanuuksiin liittyen. (Simonin & Ruth, 1998; Rao, Qu & Ruekert,
1999; Gammoh & Voss, 2011.) Asiakasndkokulma on saanut yhteisbrandayksen
tutkimuksessa enemmén huomiota (Gammoh & Voss, 2011), mika ei ole yll4tta-
vad, silla kuluttajien ymmartdaminen on ennakkoedellytys yhteisbrandédyksen
houkuttelevuuden arvioinnille (Leuthesser ym., 2003). Yksi suosituimmista tut-
kimuksen teemoista tarkasteleekin kuluttajien asenteiden siirtymistad yksittdi-
sestd brandistd yhteisbrandiin ja toisinpdin (Childs & Jin, 2020). On kuitenkin
muistettava, ettd kumpikin ndkokulma on merkittava, silld sekd kuluttajan asen-
teet, ettd strategiset motiivit ohjaavat yhteisbrandikumppanuuksien solmimista
(O'Dwyer, Gilmore, & Carson, 2011).

2.2 Yhteisbrindidyksen erilaiset muodot ja strategiat

Yhteisbranddystd voidaan lahestyd monesta eri ndkokulmasta, eiké ole yllattavad,
ettd tapoja luokitella yhteisbrandikumppanuuksia sekd -strategioita on niin
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ikddn useita. Tdssd osiossa tutustutaan ndihin muotoihin ja strategioihin kirjalli-
suuden sekd kdytannon esimerkkien avulla.

221 Yhteisbrindin omistajuus ja jdrjestelyn taloudellinen rakenne

Yhteisbranddyksen tuloksena syntyy yhteinen tuote, jonka voi omistaa yksi tai
useampi kumppanibrandi. Monessa tapauksessa toinen osapuoli toimii tuotteen
ensisijaisena isdntdbrdanding, johon sitten toissijainen brandi yhdistetddn kom-
ponentin tavoin. T4lloin ensisijainen brandi yleensd omistaa kyseisen tuotteen ja
on vastuullinen sen markkinoinnista, kun taas toissijainen brandi toimii toimit-
tajana tai lisenssin antajana. Kumppanibrdndien vilinen suhde voi olla my®s rin-
nakkaissuhde, jossa kumpikin briandi on tuotteen omistajuuden suhteen tasai-
sessa asemassa. Tdllainen kumppanuusmuoto vaatii ldheisté ja tasavertaista yh-
teistyota pitkalld aikavalilla. On kuitenkin huomattava, ettd kuluttaja muodostaa
loppupelissa oman kéasityksensa tuotteen “omistajasta”, jolloin toinen bréndi saa-
tetaan yhdistdd tuotteeseen vahvemmin, vaikka se olisikin omistajuussuhteen
kannalta toissijainen osapuoli. Myds yhteisbrandikumppanuuden taloudellinen
rakenne voi vaihdella. Kunkin kumppanibrdandin on luonnollisesti hyodyttava
yhteisbrandistd taloudellisesti, mikd voi tapahtua rojaltien, ainesosien tai kom-
ponenttien myynnin, tai yhteisbrandétyn tuotteen suoramyynnin kautta. (Leut-
hesser ym., 2003.)

2.2.2 Funktionaalinen ja symbolinen yhteisbrandays

Aiemmassa kirjallisuudessa yhteisbrandikumppanuuksien on ndhty olevan
luonteeltaan joko funktionaalisia tai symbolisia (Kotler & Pfoertsch, 2010). Funk-
tionaalinen yhteisbranddys liittdd brandin toiminnalliset ominaisuudet kumppa-
nuusbrandiin fyysisesti ainesosan tavoin (Helmig ym., 2008; Kotler & Pfoertsch,
2010, s.23). Esimerkkina téllaisesta yhteistydstd toimii muun muassa Fazerin Pul-
lava-suklaalevy, jossa Fazerin ikoninen suklaa (isdantdbrandi) sisédltdd Pullava-
korvapuustin makuisia paloja (ainesosabrandi). “Ainesosana” toimiva brandi
tuo siis isantdbrandin tuotteeseen jonkin uniikin ominaisuuden, joka vaatii fyy-
sistd integraatiota tuotantotasolla.

Funktionaalisen yhteisbrandadyksen vastaparina toimii symbolinen yh-
teisbranddys, jossa brandien vilistd yhteyttd rakennetaan fyysisen integraation
sijasta symbolisten lisiominaisuuksien avulla (Kotler & Pfoertsch, 2010, s.23).
Esimerkkind tdllaisesta kumppanuudesta toimii Coca-Colan (isdntdbrandi) seka
James Bond -brandin (toissijainen brandi) yhteistyo, jossa Coca-Cola tolkkeja ja
pulloja koristaa James Bond aiheinen kuvitus ja tumma varimaailma sekd kuu-
luisa 007 logo. Tamén kaltainen yhteisty6 synnyttédd brandien valille linkin, jonka
avulla pyritdaan vahvistamaan symbolisia assosiaatioita ja luomaan yhteys kump-
panibrandiin liitettdviin mielikuviin. Symbolisessa yhteisbrandédyksessa toissijai-
nen brandi on usein luksusbrandi (esim. Louis Vuitton), statusbrandi (esim. Fer-
rari), tai kuuluisa tapahtuma (esim. Olympialaiset), kun taas iséntdbrandi kuuluu
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monesti tuotekategoriaan, johon liittyy vahvoja sosiaalisia merkityksid (esim.
auto-, tai matkapuhelinbrédndit). (Mazodier & Merunka, 2014.)

Symboliset ominaisuudet yhteisbranddyksessd vetoavat kuluttajan sosi-
aaliseen identiteettiin liittyvddn motivaatioon ja haluihin, kuten esimerkiksi it-
sensd kehittamiseen, ryhmaddan kuulumiseen, oman position muuttamiseen, tai
omakuvan ilmaisuun, kun taas funktionaaliset ominaisuudet liittyvat vahvem-
min kuluttajan utilitaariseen motivaatioon ja tarpeisiin, kuten esimerkiksi ongel-
manratkaisuun ja suorituskyvyn tavoitteluun (Lanseng & Olsen, 2012).

2.2.3 Vertikaalinen ja horisontaalinen yhteisbrandays

Brandien vilisen integraation tason perusteella voidaan tunnistaa vield kaksi yh-
teisbranddyksen tyyppid; vertikaalinen - ja horisontaalinen yhteisbranddys. Ter-
mid vertikaalinen yhteisbranddys kadytetddn kuvaamaan kumppanuuksia, joissa
kaksi brdndid integroituu toisiinsa arvoketjun eri tasoilla. Tama tarkoittaa sitd,
ettd kumppanibrandit tuottavat kukin oman komponenttinsa, jotka sitten liite-
tddn yhteen tarkoituksena luoda uusi yhteinen tuote. (Helmig ym., 2008.) Esi-
merkkejd tédllaisesta yhteistyostd ovat esimerkiksi Ingmanin jdétels, joka saa ma-
kunsa Daim suklaasta, tai Apple Watch, jossa on luksusmuotibrandi Hermes:in
nahkaranneke. Kummastakin esimerkistd tulee esille se, kuinka yhteisbrandatty
tuote koostuu ikddn kuin kahdesta osasta, jotka yhdistyvit tuotteessa ainutlaa-
tuisella tavalla. Pddmotivaatio tdimén strategian valintaan on usein halu luoda
differentiaatiota kumppanibrandin komponenttia hyodyntden (Desai & Keller,
2002).

Horisontaalisessa yhteisbranddyksessd molemmat yritykset/bréandit ovat
arvoketjun samalla tasolla, jossa uuden yhteisen tuotteen valmistus ja jakelu ta-
pahtuu (Helmig ym., 2008). Esimerkkina téllaisesta tuotteesta toimii Niken ja Ap-
plen yhdessd lanseeraamat Nike Plus -urheilukengit, joihin yhdistetty teknolo-
gia mahdollistaa kenkien, ja juoksijan Apple-laitteen vilisen viestinnadn. Toisena
esimerkkind voidaan mainita jo aiemmin esille tuotu Mariskooli, joka on ollut
Marimekon ja littalan yhteistuotannossa jo vuosikymmenia. Voidaan siis sanoa,
ettd horisontaalisessa yhteistydssda kumppanibrandit tarjoavat toisilleen aineetto-
mia sekd aineellisia resursseja, jotka tdydentdvit toisiaan ja niin sanotusti sulau-
tuvat yhteen. Téllaista yhteistyomuotoa kuvastaakin erittdin korkea integraation
taso. Voidaan sanoa, ettd sekd vertikaalisessa, ettd horisontaalisessa yhteisbran-
dayksessa kummallakin brandilld on merkittava vaikutus yhteisbrandatyn tuot-
teen ydinetuihin ja toimintaan.

2.2.4 Yhteisbrandityn tuotteen kategoria

My0s yhteisbrandin sijoittaminen tiettyyn tuotekategoriaan on osa yhteisbran-
daysstrategiaa. Yhteisbranditty tuote voidaan lanseerata sellaiseen tuotekatego-
riaan, jossa molemmat yhteistyon osapuolet ovat jo valmiiksi ldasna (esim. Mari-
mekon ja Adidaksen yhteinen mallisto), vain toinen osapuoli on ldsnd (esim.
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Ingmanin ja Hartwallin Jaffa-mehujad), tai sitten tuotekategoria on vaihtoehtoi-
sesti kummallekin yhteistyon osapuolelle uusi (esim. Marimekon ja littalan hy-
poteettinen hajuvesi). (Helmig ym., 2008.)

Voidaan huomata, ettd yhteisbranddysstrategia voi toimia samaan aikaan
brandilaajennusstrategiana, jos brandi tuo yhteistyossd uudenlaisen tuotteen tut-
tuun tuotekategoriaan (linjalaajennus) tai uuden tuotteen uuteen tuotekategori-
aan (brandilaajennus) (Helmig ym., 2008). Esimerkiksi Jaffa-mehujdd on Ingma-
nille linjalaajennus, silld “limujdd” on uudenlainen variaatio yrityksen tuoteport-
folioon jo valmiiksi kuuluvasta mehujaastd ja ndin se laajentaa jo olemassa olevaa
tuotelinjaa tuoden siihen monipuolisuutta. Sama tuote toimii Hartwallille kui-
tenkin brandilaajennuksena, silld bréandi laajentaa kokonaan uusille markkinoille
yhteisbranddyksen myota.

2.2.5 Yhteisbrindikumppanuuden kesto

Yhteisbrandikumppanuus voi olla lyhyt- tai pitkdaikainen. Yhteistyon kesto
vaihtelee keskimddrin kolmesta kuukaudesta kymmeneen vuoteen riippuen
muun muassa yhteistyon muodosta, tuotteen elinkaaresta ja markkinoiden luon-
teesta. (Blackett & Russell, 1999.) Esimerkiksi monet yhteisbrandityt vaatemal-
listot ovat usein lyhytikdisid, silldi muoti muuttuu nopealla tahdilla ja kumppa-
nuuden ylldpitdiminen pidempid aikoja voi olla haastavaa. Tallaiset kumppanuu-
det ovat usein saatavilla vain rajoitetun ajan tai yhteisbrandattyja tuotteita val-
mistetaan ainoastaan rajallinen m&ara (Nabec, Pras & Laurent, 2016), miké saat-
taa aiheuttaa kuluttajassa kiinnostusta, silld tuotteiden rajattu méaéra tekee néista
entistd halutumpia ja tavoitellumpia ainutlaatuisuutensa vuoksi (Cialdini, Wiss-
ler, & Schweitzer, 2002), mikd vuorostaan voi herdttdd myos median huomion
(Rollet ym., 2013). Lyhytikdiselld yhteistyolld on my®os se etu, ettd yhteisbran-
dédyksen epdonnistuessa, negatiiviset seuraukset ovat usein suppeammat, kuin
pidempikestoisessa yhteistyossad (Shan, Lu & Cui, 2022).

Myos pitkédkestoisella kumppanuudella on omat puolensa. Besharatin
(2010) mukaan positiivisten asenteiden ja laatukésitysten vakiinnuttaminen yh-
teisbrandid kohtaan vaatii aikaa ja vaivaa. Yksi esimerkki pitkdaikaisesta yh-
teisbrandikumppanuudesta on jo aiemmin mainittu littalan ja Marimekon jo
klassikoksi muotoutunut Mariskooli-yhteistyo, joka on kestanyt jo yli 60 vuoden
ajan, eikd yhteistyon loppumispistettd ole médritelty. Pidempiaikaiset kumppa-
nuudet edellyttavit yleensd laaja-alaisempaa resurssien sekd tietotaidon jaka-
mista ja yhdistamistd, jolloin voidaan potentiaalisesti tuottaa enemmaén yhteista
arvoa (Blackett & Russell, 1999). Yhteistyon pidempi kesto siis synnyttdd bran-
dien vilille vahvan siteen sekd yhteenkuuluvuuden tunteen, jonka kuluttajat
myos tunnistavat paremmin, mika voi tehda yhteisbrandin arvioinnista helpom-
paa (Newmeyer ym., 2014).
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2.2.6 Yhteistyon osapuolet ja eksklusiivisuus

Yhteisbranddys on kahden tai useamman brdndin vilinen yhteistyomuoto
(Blackett & Russell, 1999), joten yhteisbrandityyppien luokittelua voi tehdd myos
partnereiden méaran mukaan (Voss & Gammoh, 2004). Useimmilla toimialoilla
on yleistd, ettd yhteisbranddys tapahtuu kahden brandin valilld, mutta tdstd eroa-
vana esimerkkind voidaan mainita luottokortit, jotka ovat monesti brandétty use-
amman brandin toimesta. Téllaisessa tapauksessa, jossa kumppaneita on enem-
méan kuin kaksi, voivat kuluttajat kokea yhteisbrandin uskottavampana, silld
kumppanit tukevat toisiaan laajemmin (Voss & Gammoh, 2004). Toisaalta kulut-
tajan voi olla helpompi hahmottaa brandit uuden tuotteen kontekstissa, jos niitd
on vihemmaédn (Gammoh, Voss & Fang, 2010). Lisdksi useamman kumppanuu-
den hallitseminen voi luonnollisesti olla tycladampédd, kuin kahden vilinen yh-
teistyo.

Kumppaneiden mddradd voidaan tarkastella myos sen kannalta, kuinka mo-
nen kumppanin kanssa brdndi solmii erillisid yhteisbranddyssopimuksia, eli
kuinka eksklusiivinen brandin kumppanuus on. Eksklusiivisuuden tason voi-
daan katsoa olevan suuri, jos brandi tekee yhteistyotd yhden tai korkeintaan
muutaman kumppanin kanssa. Esimerkiksi Apple iPhone teki alunperin yhteis-
tyotd yksinomaan yhdysvaltalaisen teleoperaattori AT&T:n kanssa. Blacketin ja
Russelin (1999) mukaan brandi kuuluu yrityksen arvokkaimpien resurssien jouk-
koon, joten on luonnollista, ettei sitd luovuteta, kuin harvojen ja valittujen kayt-
toon, jolloin yhteistyossd sdilyy ainutlaatuisuuden tuntu ja tietty arvokkuus.
Né&din my06s saadaan kontrolloitua sitd, ettei brandi tule liian laajasti kuluttajien
saataville, silld se voisi ajan myotd vahentdd brandin houkuttelevuutta (Childs &
Jin, 2020).

Vahemman eksklusiivinen yhteisbranddys tarkoittaa puolestaan sitd, ettd
yksi brandi tekee useampia yhteisbrandisopimuksia eri kumppaneiden kanssa
(Newmeyer, Venkatesh & Chatterjee, 2014). Esimerkiksi vaatebrandi Makialle
yhteistyomallistojen luominen monien eri toimijoiden kanssa on keskeinen
markkinointistrategia ja brandilld saattaakin olla useita erillisid kollaboraatioita
kdynnissd samanaikaisesti (Janatuinen, 2019). Makian yhteisbrandikumppaneina
ovat toimineet muun muassa; Moomin, Lidl, Flow Festival, HIFK, Koff, Abloy,
Rapala, Alvar Alto ja monet muut. Brandi voi antaa itsestddn monipuolisen ja
yhteistyokykyisen kuvan, kun se toimii monien eri toimijoiden kanssa. Lisdksi
brandin ja kuluttajan kohtaaminen useassa eri kontekstissa voi lisdtd brandin
tunnettuutta ja parantaa muistijdlked (Newmeyer ym., 2014).

2.3 Yhteisbrindiayksen mahdollisuudet ja riskitekijoita

Yhteisbranddys-strategia pitdd sisdlladn monia mahdollisuuksia, mutta my®os joi-
takin riskejd, joita késitellddn tassd luvussa tarkemmin. Aiheen kisittely on jaettu
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kolmeen osioon; tuote, imago, sekd markkina, mikd perustuu Besharatin ja Lan-
ganin (2014) teoriaan, jonka mukaan yhteisbranddyksen arvonluonti tapahtuu
kyseisissd ulottuvuuksissa kaikista tehokkaimmin. Namé kolme osa-aluetta on
yhteydessd toisiinsa ja ne ilmenevit kolmen osapuolen vililld; brandi A, brandi
B, sekd asiakas. Kuvio 1 havainnollistaa kyseistd asetelmaa, jossa toimijoita edus-
taa kolme ympyrdd. Menestyksekkddssd yhteisbranddyksessda ympyroiden va-
lilld on paljon pdillekkdisyyttd, jossa arvon yhteisluonti tapahtuu, kun taas toi-
sessa ddripddssd pddllekkdisyyttd on hyvin vahan tai ympyrat ovat kokonaan
erillddn, jolloin yhteisbrandadyksen voidaan katsoa olevan epdonnistunut (Besha-
rat & Langan, 2014). On kuitenkin muistettava, ettd toimijoilla on erilaisia tavoit-
teita yhteistyolle, eikd aina ole realistista odottaa, ettd yhteistyon myotd olisi
mahdollista saavuttaa kaikkiin kolmeen ulottuvuuteen liittyvia hyotyja. Sita tar-
kedmpdd on pitdd huolta siitd, ettd yhteistyon myotd tuotettu arvo on jokaiselle
osapuolelle merkittdvéd, odotusten mukainen ja tasapainoinen verrattuna muiden
toimijoiden tavoitteiden toteutumiseen, jotta yhteisbranddyksen onnistumisen
mahdollisuus olisi jokaisen toimijan kannalta suurempi (Besharat & Langan,
2014).

Briandi A Brindi B

KUVIO 1 Yhteisbrandayksen arvonluonti (Besharat & Langan, 2014)

2.3.1 Tuote

Yhteisbrandadyksen keskeinen tehtdva on uuden tuotteen kehittaminen ja lansee-
raaminen yhteistyossa toisen brandin kanssa, mika tarjoaa hyotyjd niin brandille,
kuin kuluttajallekin (Besharat & Langan, 2014). Kun tuotteen takana on useampi
kuin yksi brandi, tarjoutuu osapuolille pddsy omien resurssien lisdksi myos
kumppanibrandin resursseihin sekd tietotaitoon (Pinello ym., 2022), mikéa
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luonnollisesti avaa uusia ovia my0s tuotekehityksen saralla. Yhteisbranddyksen
myotd pystytddn yhdistelemaddn kumppanibrandien ainutlaatuisia vahvuuksia ja
toisaalta paikkaamaan omia heikkouksia, jolloin voidaan luoda tuote, jonka val-
mistamiseen ei olisi omin avuin pystytty. Yhteistyo voi tdten johtaa uusien kiin-
nostavien tuoteominaisuuksien kehittdmiseen, joiden avulla on mahdollista erot-
tautua markkinoilla tehokkaasti (Helmig ym., 2008). Tuoteominaisuudet voivat
liittyd tuotteen suorituskykyyn (esim. nopeus) tai sitten kuluttajien emotionaali-
seen kiintymykseen (esim. luksus) (Newmeyer ym., 2014).

On tdrkedd, ettd kummankin osapuolen resursseja kdytetddn ja yhdistel-
laan tasaisesti. Jos tuote vaikuttaa kuluttajan ndkokulmasta siltd, ettd toisella osa-
puolella olisi jo omasta takaa taidot tai tiedot valmistaa tuotetta yksinddn, voi
yhteisbrandikumppanuus helposti vaikuttaa tarpeettomalta ja jopa kyseenalai-
selta (Dickinson & Heath, 2006). Silloin kun yhteistyon kautta hankittuja lisétie-
toja ja taitoja pystytddn hyodyntaméddn toisiaan tdydentévalld tavalla, voidaan
olettaa, ettd yhteistyon tuloksena valmistettu tuote tarjoaa enemmén arvoa sekéd
viehattdd kuluttajia tehokkaammin, kuin yksittdisen brandin valmistama tuote
(Pinello ym., 2022; Washburn, Till & Priluck, 2000). Lisdksi yhteisbrand&tyn tuot-
teen on tutkittu heradttavan kuluttajan silmissd korkeampia laatumielikuvia ver-
rattuna “yhden brandin” tuotteeseen, mikd usein mahdollistaa korkeamman hin-
nan yhteisbranditylle tuotteelle (Rao ym., 1999).

Resurssien jakaminen voi johtaa myds molemminpuoliseen oppimiseen
kumppanibrandin vilillg, silld osapuolet saavat mahdollisuuden sisdistdd tietoa
toistensa erilaisista toimintatavoista, mitd he voivat tulevaisuudessa hyodyntaa
yhteistyon ulkopuolella. Yhteisbrandéys ei siis ole vain keino hy6tyd kumppanin
taidoista vaan myo6s oppia niiden kautta uutta. (Khanna, Gulati & Nohria, 1998.)
Ongelmallinen tilanne voi kuitenkin syntyé, jos resurssien jakamisen myota kil-
pailuetua tuovia tietoja vuodetaan kilpailevalle yritykselle tai yhteistyossa oppi-
minen tapahtuu vain toispuoleisesti.

2.3.2 Imago

Kuluttajat luovat jatkuvasti omaan kokemukseensa ja késityksiinsd perustuvia
mielikuvia bréndeistd, joiden avulla heiddn on mahdollista prosessoida brandiin
liittyvaa tietoa, positioida ja erottaa brandejd, muodostaa asenteita niitd kohtaan,
sekéd perustella omia ostopddtoksidan (Washburn ym., 2000). Kuluttajien brandi-
mielikuvat ja niiden rakentama imago ovat tarkedssd roolissa my6s yhteisbran-
dayksen kontekstissa, silld yhteistyon myotda kumppanibrandien vilille syntyva
linkki luo usein yhteyden my6s osapuolten brandimielikuvien vilille (Besharat,
2010). Tata imagon siirtymiseksi kutsuttua ilmiota voidaan hyddyntdd monella
tavalla, mutta sen avulla pyritddn ldhes aina siirtamaan positiivisia mielikuvia
brandistd toiseen. Imagon siirtymistd havainnollistaa esimerkiksi H&M:n ja Ver-
sacen yhteisbrandikumppanuus, jossa kumpikin brandi liitetddn muotiin, mutta
brandimielikuvat eroavat toisistaan kuitenkin merkittavasti; pikamuoti vs. luk-
susmuoti. Yhteisbrandédtyn malliston seurauksena kuluttajat yhdistavat brandit
toisiinsa, jolloin H&M pystyy liittdmadan omaan imagoonsa mielikuvia Versace-
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brandin hienostuneisuudesta, eleganssista ja korkeasta laadusta. Yhteisbran-
dayksen avulla voidaan siis uudistaa ja kehittdd imagoa haluttuun suuntaan tai
vahvistaa sitd partnerin valinnan kautta.

Yleisesti ottaen yhteistyon “heikommalla” brandiosapuolella on suu-
rempi potentiaali hy6tyd imagon siirtymisestd, silld mielikuvat siirtyvéat herkem-
min vahvemmasta brandistd heikompaan (Helmig ym., 2008). Korkean bran-
dipddoman omaavia vahvoja brandejad ei kuitenkaan ndytd heikentdvan niiden
yhdistiminen heikompaan brandiin, mikd antaa tietynlaista suojaa tdiman kaltai-
sille brandeille (Washburn ym., 2000). Tamé&n vuoksi esimerkiksi Versacea ei suo-
ranaisesti yhdistetd pikamuotiin H&M yhteistyon seurauksena. Mielikuviin vai-
kuttaa myos brandin ldheisyys. Etenkin silloin, kun yhteistyon toinen bréandiosa-
puoli on kuluttajalle erittdin ldheinen, pyrkii kuluttaja alitajuntaisesti tasapainot-
tamaan eroja arvostetun ja neutraalimman osapuolen viililld, jolloin positiivisia
asenteita siirtyy toiseen osapuoleen helpommin (tasapainoteoria: Heider, 1946).
Lisgksi imagon siirtymistd tehostaa brandien yhteensopivuus (Simonin & Ruth,
1998).

On tédrkedd ottaa huomioon, ettd myos negatiiviset mielikuvat siirtyvét
brandistd toiseen. Kuluttajalla voi olla negatiivisia mielikuvia kumppanibran-
distd edellisten kohtaamisen ja kokemusten perusteella (esim. ostetun tuotteen
huono suorituskyky tai tieto yrityksen epdeettisestd toiminnasta), jolloin yh-
teisbrandikumppani voidaan yhteistyon myo6td ndhdd niin ikdda huonossa va-
lossa (Washburn ym., 2000). Partneriin liittyvid mahdollisia negatiivisia mieliku-
via on siis tutkittava tarkkaan kumppanibrandia valitessa, mutta joskus negatii-
visen efektin voi aiheuttaa my6s kumppanibrandia koskevat arvaamattomat krii-
sitilanteet tai syytokset, jotka voivat heijastua myos yhteistyon “syyttomaan”
osapuoleen. Esimerkiksi Nutrasweet-Diet Coke -yhteisty© kadntyi Coca-Colalle
haitalliseksi, kun yhteisbrandikumppanina toiminut makeutusainevalmistaja
Nutrasweet sai yhteyksid aivosyovan kehittymiseen. (Helmig, Huber & Leeflang,
2007.)

Sen lisdksi, ettd imagon siirtymistd tapahtuu kumppanibrandien valill,
siirtyvat kummankin brandin imagot myo6s yhteisbrandattyyn tuotteeseen. Kun
yhteisbrandétystd tuotteesta ilmenee kummankin brandin piirteitd, liittdd kulut-
taja tdhdn luonnollisesti kuhunkin osapuoleen yhdistyvid arvoja ja mielikuvia.
(Washburn ym., 2000.) Toisaalta uuteen tuotteeseen liitetyt mielikuvat siirtyvat
takaisin kumpaankin kumppanibrandiin (Leuthesser ym., 2003). Tdaten onnistu-
nut tuote voi siirtdd kumppanibréandeihin positiivisia mielikuvia ja toisinpdin,
mikd tekee tuotekehityksen roolista erittdin keskeisen.

2.3.3 Markkina

Yhteisbranddyksen myota kaksi erilaista brandid yhdistyy toisiinsa, mikd mah-
dollistaa pddsyn uusille markkinoille. Brandi voi paastd kumppanibrandin mark-
kinoille yhteistyon kautta tai yhteisbrandi voi vaihtoehtoisesti tdhdata markki-
noille, jotka ovat uudet kummallekin osapuolelle. Jos yhteisbrandin kohdemark-
kinat ovat olennaisesti erilaiset kuin toisen osapuolen nykyinen markkina, toimii
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yhteisbranddys kyseiselle kumppanille markkinakehitysstrategiana. (Leuthesser
ym., 2003.) Kyseinen strategia luo yhteisbrandédyksen kontekstissa monenlaisia
mahdollisuuksia, silld uusilla markkinoilla toimiminen kasvattaa brandin naky-
vyyttd ja tunnettuutta sekd avaa uusia kohderyhmid ja asiakaskuntia brandin
“kayttoon” (Blackett & Russell, 1999). Ndiden avulla brandi saa luotua erdéanlai-
sen jalansijan uusilla markkinoilla, minkd my®6ta se pystyy alentamaan kyseisille
markkinoille pdédsyn esteitd ja kustannuksia, jos se tulevaisuudessa pyrkii toimi-
maan markkinoilla omillaan (Park ym., 1996; Leuthesser ym., 2003). Yhteistyon
etuna toimii myds riskien sekd markkinointi- ja valmistuskustannusten jakami-
nen toisen osapuolen kanssa (Blackett & Russell, 1999).

Mikili yhteisbrandétyn tuotteen lanseeraaminen tapahtuu jo valmiiksi tu-
tuilla markkinoilla uusien sijaan, voi yhteisbranddys toimia markkinapenetraa-
tiostrategian tavoin, mikd tarkoittaa sitd, ettd omalle kohderyhmadlle pyritdan
myymddn entistd enemmdn brdndin tuotteita. (Leuthesser ym., 2003.) N&in
brandi pystyy puolustamaan sekd vahvistamaan omaa asemaansa markkinoilla,
sekd mahdollisesti estaimddn kilpailijoiden pddsyn omille markkinoille. Toisaalta
omille markkinoille lanseeraaminen voi kostautua, jos kumppanibrandi toimii
jollakin tavalla sopimuksen vastaisesti, minkd myotd yrityksen jo saavuttama
asema kyseisilla markkinoilla voi vaarantua. Lisdksi riskind voi olla se, ettd yh-
teisbrandikumppani tavoittelee kyseiselle toimialalle laajentamista tulevaisuu-
dessa, jolloin siitd saattaa muodostua yritykselle uusi kilpailija.
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3 KULUTTAJAN ARVION RAKENTUMINEN

3.1 Kuluttajan arvio yhteisbrandikumppanuudesta

Kuluttajat arvioivat brandejd jatkuvasti, eikd yhteisbrandi ole tdssd suhteessa
poikkeus. Uusi kiinnostava yhteisbrandikumppanuus ja sen tarjonta herattaa
helposti kuluttajan mielenkiinnon, jolloin tiedostetut ja tiedostamattomat ajatuk-
set sekd tunteet kumppanuudesta ovat alttiita muodostumaan synnyttden arvi-
oita. Arvion muodostuminen perustuu assosiatiivisen oppimisen prosessiin,
missd aikaisemmin erilliseksi koetut asiat (brandit) pyritdan nyt yhdistimaan toi-
siinsa omien tietojen ja tunteiden avulla. (Shimp, Stuart & Engle, 1991.) Positiivi-
nen arvio voi syntyéd, kun assosiatiivinen linkki kahden konseptin vélilld on jar-
keenkdypad ja mielekds (Dickinson & Barker, 2007). Prosessin ymmaértdminen on
ddrimmadisen tdarkedd, silld positiiviset arviot rakentavat yhteisbrandin menes-
tystd ja tuovat ndin yhteistyon osapuolille useita hyotyjd, kun taas negatiiviset
arviot johtavat yleensd yhteisbranddyksen epdonnistumiseen (Leuthesser ym.,
2003; Paydas Turan, 2021).

Aiempi kuluttajien arvioihin keskittyvd tutkimus osoittaa, ettd yh-
teisbrandétyt tuotteet arvioidaan kuluttajien toimesta jo itsessddn positiivisem-
min, kuin “yksin” brandétyt tuotteet (Yu, Robinson & Lee, 2021), silld usean bran-
din ldsndolo ldhettdd kuluttajalle signaalin tarjonnan korkeammasta laadusta
sekd uskottavuudesta (Rao ym., 1999). Voidaankin sanoa, ettd lahtokohdat yh-
teisbrandikumppanuuden positiivisen arvion rakentumiseen ovat hyvin suotui-
sat. Branddys-strategioita vertailevan asennetutkimuksen lisdksi kuluttajien ar-
vioita yhteisbrandeistd on tutkittu myos sen kannalta, mitka tekijdt arvioiden ra-
kentumiseen vaikuttavat. Taméan kaltaisessa tutkimuksessa pyritaan kuluttajan
parempaan ymmadrtdmiseen, minkd vuoksi se on ollut vertailua suositumpi ku-
luttajan arvioita koskevan tutkimuksen suunta (Leuthesser ym., 2003). Huomion
arvoista on se, ettd aiemmassa tutkimuksessa yhteisbrandiarvioista voidaan
kayttdd my6s nimitystd yhteisbrandiasenne. Kummallakin nimitykselld
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kuvataan samaa asiaa, mutta tdssa tutkimuksessa kdytetdan yhteisbrandiarvion
kasitettd, silld se on vakiintuneempi yhteisbranddyksen tutkimuksessa.

Kuluttajan yhteisbrandiarvioiden rakentumiseen keskittyvaa tutkimusta
voi ldhestyd monesta ndkokulmasta. Paydas Turanin (2021) mukaan kuluttajan
arvioihin vaikuttavat tekijdt ja ndin myos eri tekijoitd painottava tutkimus voi-
daan jakaa kolmeen kategoriaan; kumppanibrdndeihin liittyvdt ominaisuudet,
brandien véliseen suhteeseen liittyvidt ominaisuudet, sekd itse kuluttajaan liitty-
vdt ominaisuudet. Kuluttajaan liittyvat ominaisuudet, kuten esimerkiksi brandi-
tietoisuus (Helmig ym., 2007), ainutlaatuisuuden tarve (Mazodier & Merunka,
2014), tai brandisuhteet (Helmig ym., 2007) voivat toimia selittdjind arvioiden
muodostumiselle, mutta niitd ei kuitenkaan ole pidetty kovin keskeisessd roo-
lissa aikaisemmissa tutkimuksissa. Toisaalta yksittdisten kumppanibrdndien eri-
laisia ominaisuuksia, kuten esimerkiksi niithin kohdistuvia asenteita (Helmig
ym., 2007), brandipddomaa (Besharat, 2010), laatua (Alexander & Contreras,
2016) ja brandin tuttuutta (Simonin & Ruth, 1998) on tutkittu suhteellisen paljon
yhteisbrandin arvioon vaikuttavana tekijand, mutta niitdkin keskeisemmdssa
osassa aikaisempaa tutkimusta ovat toimineet brandien viliseen suhteeseen liit-
tyvdt ominaisuudet, joilla viitataan kumppanibrandien yhtendisyyteen. Tama
johtuu siitd, ettd yhtendisyyden rooli on hyvin vakiintunut aiheeseen liittyvassa
kirjallisuudessa ja sen on todettu olevan yksi tarkeimmistd, jollei jopa tarkein ar-
vioihin vaikuttavista tekijoistd (Simonin & Ruth, 1998; Dickinson & Barker,
2007).

Simonin ja Ruthin (1998) tutkimus on merkittdvassa osassa kuluttajien yh-
teisbrandiarvioita késittelevada kirjallisuutta ja siind kehitetty malli on sittemmin
toiminut perustana suuressa osassa aiheeseen liittyvad tutkimusta. Tutkimuk-
sessa osoitettiin, kuinka kuluttajien asenteet kumpaakin kumppanibrandia koh-
taan vaikuttavat kuluttajan arvioon yhteisbrandikumppanuudesta kuluttajien
yhdistdessd uutta tietoa jo olemassa oleviin uskomuksiin. He myos totesivat
kumppanibrandien yhtendisyyden vaikuttavan yhteisbrandiarvioihin niin
kumppaneiden tuotekategorioiden, kuin brandienkin yhtendisyyden kannalta.
Lisdksi kumppanibrdandien tuttuuden moderoiva vaikutus kuluttajien arvioihin
sai tutkimuksen myotd vahvistuksen.

Asenteiden ja yhtendisyyden rooli tulee esille my6s tutkimuksessa, jossa
yhteisbrandikumppanuuden arviointia tarkastellaan brandilaajennusten teorian
valossa. Taman linjan tutkimuksessa keskeisessd roolissa on toiminut Aakerin ja
Kellerin (1990) malli, jonka mukaan kuluttajan positiivinen arvio brandilaajen-
nusta kohtaan rakentuu brandin alkuperdisen ja laajennuksen my6td syntyvan
uuden tuotekategorian vilisestd yhtendisyydestd, brandin korkeista laatumieli-
kuvista sekd siitd, ettei laajennus ole liian helppotekoinen. Malli on sittemmin
tuotu yhteisbranddyksen kontekstiin Jamesin (2006) toimesta, silld yhteisbran-
déays toimii yritykselle usein brandilaajennuksen tavoin ja on ndin sovellettavissa
taman kontekstiin. Jamesin (2006) mallin mukaan kuluttajan positiiviset arviot
yhteisbrandikumppanuuksista perustuvat positiivisiin asenteisiin/laatumieli-
kuviin yksittdisistda kumppanibrdndeistd, ndiden viliseen yhtendisyyteen seka
siihen, ettei yhteisbrandétyn tarjonnan suunnittelu/valmistus ole liian helppoa.
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Sittemmin mallia on hyodynnetty useissa yhteisbrandaysta késittelevissa tutki-
muksissa (esim. Dickinson & Barker, 2007; Alexander & Contreras, 2016).

Voidaan huomata, ettd kuluttajien asenteet kumppanibriandejd kohtaan
sekd brandien yhtendisyys ovat toistuvia ja ndin myos perustavanlaatuisia teki-
joitd kuluttajan yhteisbrandiarvion rakentumisessa aiempaan tutkimukseen pe-
rustuen. Ndilla tekijoilld pitdisi siis olla positiivinen vaikutus kuluttajan arvioon
yhteisbrandikumppanuudesta mikd puolestaan vaikuttaa oleellisesti koko yh-
teisbranddysstrategian kannattavuuteen. Arviot ovat yhteydessa kuluttajan os-
toaikomukseen (Helmig ym., 2007), mika tarkoittaa sitd, ettd positiiviset arviot
yhteisbrandikumppanuudesta lisddvat yhteisbrandéttyjen tuotteiden myyntia.
Lisdksi arviot voivat heijastua takaisin kumppanibrandeihin (Simonin & Ruth,
1998), jolloin yksittdiset kumppanibrandit voivat saada brandihyotyja onnistu-
neen yhteistyon kautta. Toisaalta myo6s yhteistyon riskit ovat suuret, silld nega-
tiiviset kuluttaja-arviot voivat siirtyd samalla tavalla kumpaankin brandiin ndita
heikentdvalld tavalla. Yhteisbrandin muodostaminen onkin suuri luottamuksen
osoitus kummaltakin kumppanin osalta, mikd tekee aiheen lisdtutkimuksesta
tarkeda.

3.2 Kumppanibrindien eridvit toimialat ja kuluttajan arvio

Tassd tutkielmassa keskitytddn sellaisiin yhteisbrandikumppanuuksiin, joissa
yhteistyon osapuolet tulevat eri toimialoilta ja ovat kumpikin ldsné eri tuoteka-
tegorioissa. Kumppanuus voi usein olla yllidttdva ja siten my6s huomiota herét-
tavé, silla tallaisilla brandeilld ei usein ole ilmiselvdd yhteyttd toisiinsa, eikéd nii-
den ldhtokohtaisesti odoteta tekevian yhteistyotd. Tadllaiset kumppanuudet lisda-
vat parhaillaan suosiotaan yhteisbranddyksen kentélld, silld yhteistyon kautta
voidaan tehokkaasti erottautua muista, tavoittaa uusia asiakassegmenttejd seka
saada nakyvyyttd uusilla markkinoilla ja uudessa tuotekategoriassa. Lisdksi Par-
kin ym. (1996) mukaan kaksi tunnettua brandid saavuttavat paremman ominai-
suusprofiilin yhdessd, kun toinen niistd laajentaa toimintaansa uuteen tuotekate-
goriaan.

Kahden erilaisen briandin yhdistaminen uudeksi tuotteeksi vaatii ainut-
laatuista kykyéd tunnistaa kummankin osapuolen vahvuudet, ominaisuudet ja
kyvyt tdydentdd toisiaan. Alexanderin ja Contrerasin (2016) mukaan toimialat
ylittdvissd yhteisbrandikumppanuuksissa yksi keskeisimmistd strategialle omi-
naisista piirteistd on nimenomaan luovuus, mitd uuden tuotteen kehittiminen ja
erilaisten brandien yhdistdminen vaatii. Voidaan siis sanoa, ettd innovatiivisuus
on ldsnd tdamédn kaltaisessa kumppanuuden muodossa. Koska suurin osa yh-
teisbranddystd kasittelevasta tutkimuksesta keskittyy kumppanuuksiin, joissa
tuotekategoriat ovat yhteneviét toistensa kanssa, ei innovatiivisuus ole esiintynyt
kovin vahvasti aikaisemmassa yhteisbrandiarvioita koskevassa tutkimuksessa.
Innovatiivisuuden rooli on kuitenkin tunnistettu keskeiseksi kuluttajan arvioon
vaikuttavaksi tekijaksi brandilaajennusten kirjallisuudessa (Boisvert & Ashill,
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2011) ja yhteisbranddyksen ollessa erds brandilaajennuksen muoto, halutaan in-
novatiivisuuden ulottuvuus yhdistdd myos yhteisbranddyksen kontekstiin téssa
tutkielmassa.

Toimialat ylittavid yhteisbrandikumppanuuksia ja kuluttajan arvion muo-
dostumista tutkineet Ahn, Kim ja Forney (2009) esittdvat, ettd merkittdavin kulut-
tajan yhteisbrandiarvioon vaikuttava tekijd 1oytyy osapuolten brandien vilisestd
yhtendisyydestd, mikd on yhteneva tulos perinteisen kirjallisuuden kanssa. Yh-
tendisyyden roolia korostaa my6s Alexanderin ja Contrerasin (2016) toimialojen
vilisid muotikollaboraatioita késittelevassa tutkimuksessaan, jossa tunnistettiin
kvalitatiivisin menetelmin myos tarjonnan valmistamisen haastavuuden seka
kuluttajien asenteiden vaikutus arvioiden rakentumiseen. Kokonaisuudessaan
toimialat ylittdvien yhteisbrandikumppanuuksien tutkimus on kuitenkin ollut
hyvin vdhdistd, eikd kokonaiskuvaa kuluttajien arvioiden rakentumisesta téllai-
sessa kontekstissa ole vield muodostunut (Lanseng & Olsen, 2012).

3.3 Kuluttajan arvioon vaikuttavat tekijat

Edellisen katsauksen perusteella tamén tutkimuksen kannalta oleellinen malli
16ytyy Simonin ja Ruthin (1998) tutkimuksesta, jonka mukaan kuluttajien asen-
teet kumppanibréandejd kohtaan sekd kumppanibréandien vélinen yhtendisyys
vaikuttavat positiivisesti kuluttajan arvioon yhteisbrandikumppanuudesta. Toi-
nen tdssd tutkimuksessa relevantti malli on Jamesin (2006) malli, joka tunnisti
samat tekijdt kuin Simonin ja Ruth (1998) sekd ndiden lisdksi tarjonnan valmista-
misen koettuun haastavuuteen liittyvan elementin. Tédssd tutkimuksessa otetaan
huomioon my6s yhteisbrandéyksen kirjallisuudessa aiemmin heikosti esilld ollut
innovatiivisuus, jonka roolin voidaan katsoa olevan olennainen tutkittaessa ni-
menomaan toimialat ylittdvid yhteisbrandikumppanuuksia, joissa luovuus on
usein keskeinen osa yhteistyotd. Seuraavaksi aloitetaan timén tutkimuksen tut-

ja innovatiivisuus, sekd johdetaan kuluttajan yhteisbrandiarvion rakentumista
koskevat hypoteesit. Osion lopuksi syvennytddn vield kuluttajan ostoaikomuk-
seen ja tarkastellaan tdimédn yhteyttd kuluttajan yhteisbrandiarvioihin.

3.3.1 Asenteet

Positiivisten yhteisbrandiarvioiden muodostumisen kannalta on olennaista, etta
kuluttajan asenteet kumpaakin kumppanuusbrandia kohtaan ovat positiivisia.
Asenteilla tarkoitetaan jotakin objektia tai ideaa kohtaan luotuja kasityksid, tun-
teita, tai taipumuksia, joiden myota kyseisestd asiasta (tdssd tapauksessa bran-
distd) tulee kuluttajan silmissd pidettdva tai vastaavasti ei pidettava (Kotler, 2017,
s. 153). Asenteet voidaankin tyypillisesti luokitella joko positiivisiksi,
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negatiivisiksi tai neutraaleiksi suhteessa kolmeen eri ulottuvuuteen; kognitiivi-
nen, affektiivinen sekd konatiivinen (Dickinson & Barker, 2007). Kognitiivinen
ulottuvuus sisdltdd tyypillisesti sellaisia uskomuksia brandistd, jotka ovat jolla-
kin tavalla loogisia, kun taas affektiivisessa ulottuvuudessa asenteet muodostu-
vat tunteiden ja sentimentaalisen ldheisyyden ympadrille. Konatiivinen ulottu-
vuus puolestaan pitdd sisdllddan kayttaytymiseen liittyvat aikomukset brandia
kohtaan. (Sénéchal, Georges & Pernin, 2014.)

Yhteisbrandissd kummatkin yhteistyon osapuolet ovat rinnakkain ldasna
nakyvalla tavalla. Tamd toimii kuluttajalle erddnlaisena drsykkeend, jonka vaiku-
tuksesta hdn hakee muististaan automaattisesti kumpaankin bréandiin liittyvia
asenteita ja siirtdd niitd sekd yhteisbrandiin, ettd yhteisbrandéttyihin tuotteisiin
(Simonin & Ruth, 1998). Asenne, joka liitetddn keskeisesti brandiin, tulee tdten
my0ds keskeiseksi yhteisbrandin kannalta. Jos kuluttaja esimerkiksi pitdd tiettya
brandid hienostuneena, siirtyy uskomus kyseisen brandin yhteisbrandikumppa-
nuuksiin. Toinen kumppanibrédndi tuo puolestaan omat asenteensa yhteisbran-
diin, jolloin kaksi asenteiden joukkoa saavat yhteyden toisiinsa. Asenteista muo-
dostuukin erdédnlainen verkosto, jossa ne saavat yhteyksii toisiinsa (Kotler, 2017,
s. 153). [Imio perustuu informaation integraation teoriaan, jonka mukaan asen-
teet ja uskomukset muodostuvat, kun ihminen vastaanottaa, tulkitsee, arvioi,
sekd integroi drsykkeend toimivan informaation jo olemassa oleviin asenteisiin ja
uskomuksiinsa (Carroll & Anderson, 1982).

Asenteiden verkostomainen olemus tekee niistd yleensd melko johdon-
mukaisia, silld muutosten késittely monimutkaisissa rakenteissa ei usein ole ku-
luttajalle mieleistd. Tama johtuu siitd, ettd yhdenkin asenteen muuttuminen voi
aiheuttaa tarpeen muuttaa monia muitakin asenteita, joihin se on yhteydessd ja
jotka jollakin tasolla haluttaisiin pitdd ennallaan. (Kotler, 2017, s. 153.) Asenteiden
stabiili luonne tekee my®os niiden siirtymisestd helpompaa (Simonin & Ruth,
1998), mink& vuoksi menestyvéan yrityksen tulisi positioida uusi tuote sopimaan
kuluttajan mielessd olevaan asenneverkostoon sen muuttamisen sijaan (Kotler,
2017, s. 153). Ristiriitaisia asenteita herattdvien brandien kumppanuus voi nimit-
tdin nopeasti johtaa kuluttajan hammentymiseen ja yhteisbrandétyn tuotteen
hylkddmiseen (Dickinson & Heath, 2008). On tutkittu, ettd osapuolten yhtenii-
syys voi vdhentdd téllaista ristiriitaisuutta ja vastaavasti edistdd asenteiden siir-
tymistd, silld vaikka brandit herdttavéatkin toisistaan erillisid asenteita, ne loppu-
jen lopuksi otetaan huomioon samassa yhteisbrandin kontekstissa (Dickinson &
Barker, 2007).

Naiden pohdintojen perusteella voidaan muodostaa seuraavat hypoteesit:

H1la: Kuluttajan asenne kumppanibrandid A kohtaan vaikuttaa positiivisesti ku-
luttajan arvioon toimialat ylittavéastd yhteisbrandikumppanuudesta.

H1b: Kuluttajan asenne kumppanibrandiad B kohtaan vaikuttaa positiivisesti ku-
luttajan arvioon toimialat ylittavastd yhteisbrandikumppanuudesta.
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3.3.2 Yhtendisyys

Sen lisdksi, ettd yhteisbrandin osapuolten yhtendisyys edistdd yksittdisten bran-
diasenteiden siirtymistd yhteisbrandiin, on silld my6s keskeinen rooli kuluttajan
yhteisbrandiarvion rakentumisessa. Yhtendisyydelld viitataan siihen, kuinka sa-
mankaltaisina tai yhteensopivina kumppanibrandit ndhd&dan suhteessa toisiinsa
(Helmig ym., 2008). Yhteisbrandikumppanuuden osapuolet ovat rinnakkain
lasnd yhteisbrandissd ja yhteisessd tuotteessa, jolloin kuluttajan tdytyy proses-
soida nditd samanaikaisesti. Tama johtaa luonnollisesti siihen, ettd brandien va-
lille pyritddn muodostamaan jonkinlainen yhteys.

Yhteyden muodostaminen tapahtuu kuluttajan assosiatiivisessa verkos-
tossa, jossa erilaiset informaatiot linkittyvit toisiinsa muistin vilitykselld (Keller,
1993), esimerkiksi Marimekko-brandi voi liittyd kuluttajan verkostossa vaikkapa
korkeaan laatuun, unikkokuosiin tai suomalaisuuteen. Kumppanibrandit voivat
olla verkostossa ldhelld toisiaan, jolloin yhteyden muodostaminen on melko suo-
raviivaista ja helppoa. Toisaalta silloin, kun osapuolet ovat kuluttajalle tuttuja eri
yhteyksistd, kuten tdssd tapauksessa, jossa brandit toimivat eri toimialoilla, yh-
teyden muodostamiseen vaaditaan usein jokin kolmas tekijd, jonka kautta osa-
puolet voidaan liittdd toisiinsa, mikd vaatii jo enemman ajatustyotd. (Lanseng &
Olsen, 2012.) Yhtendisyyden muodostumista kuvastaakin tietty loogisuus ja ku-
luttajan halu ymmartad, miksi brandit tekevit yhteisty6td, jotta yhdistelmasta tu-
lee tdiman silmissd jarkeenkdyva (Park ym., 1996; Dickinson & Barker, 2007).

Yhtendisyyttd voidaan tarkastella monesta ndkokulmasta, mutta yh-
teisbranddyksen kannalta keskeisessd osassa aikaisemmassa tutkimuksessa ovat
olleet osapuolten tuotekategorioiden samankaltaisuus sekd kumppanien bran-
dien vilinen yhtendisyys (Simonin & Ruth, 1998). Tassd tutkimuksessa keskity-
tédn kuitenkin vain brandien vilisen yhtendisyyden ulottuvuuteen, silld toi-
mialat ylittdvassd yhteisbrandissa tuotekategorioiden yhtendisyys on usein hy-
vin heikko ja liséksi brandien vélisen yhtendisyyden on todettu olevan merkitta-
vampi ulottuvuus kuluttajien arvioinnin kannalta (Simonin & Ruth, 1998; Paydas
Turan, 2021). Voidaan myos katsoa, ettd eroavaisuudet osapuolten tuotekatego-
rioissa rakentavat ylldtyksellisida kumppanuuksia, jotka jadvat paremmin kulut-
tajan mieleen ja heradttavat huomiota.

Brandien viliselld yhtendisyydelld viitataan kuluttajan késitykseen kump-
panibréndien bréandimielikuvien yhteensopivuudesta ja niiden assosiatiivisesta
johdonmukaisuudesta (Simonin & Ruth, 1998). Jos kuluttaja siis kokee brandiin
liittdméansd mielikuvat yhteensopivina kumppanibrdandin herdttdmiin mieliku-
viin, pystyy hdan muodostamaan brandien vélille yhteyden. Esimerkiksi muoti-
talo Hugo Bossin, ja luksusautobréandi Porschen yhteisbrandétyn vaatemalliston
kohdalla kuluttajan on hankala 16ytda yhteyttd tuotekategorioiden valiltd, mutta
brandien vililld yhteys on puolestaan tunnistettavampi, silld kumpaakin brandia
voidaan katsoa kuvastavan esimerkiksi maskuliinisuus, hienostuneisuus tai
brandien vahva asema omalla toimialalla. Tamén kaltaisten assosiaatioiden muo-
dostamista voidaan tukea esimerkiksi markkinointiviestinndn sekd yhteisen
tuotteen suunnittelun ja designin kautta (Bouten ym., 2011). Siind tapauksessa,
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jos linkkid brandien vilille ei kuitenkaan loydetd tai se on jostakin syystd hyvin
heikko, voi kuluttaja kyseenalaistaa koko yhteistyon tarkoituksen (Simonin &
Ruth, 1998).

Edellisiin pohdintoihin perustuen voidaan muodostaa seuraava hypoteesi:

H2: Kuluttajan késitys kumppanibrandien yhtendisyydestd vaikuttaa positiivi-
sesti kuluttajan arvioon toimialat ylittavéastd yhteisbrandikumppanuudesta.

3.3.3 Tuottamisen koettu haastavuus

Tarjonnan tuottamisen koettu haastavuus on alun perin brandilaajennusten kir-
jallisuudesta yhteisbranddyksen kontekstiin mukautettu késite, joka nimensa
mukaisesti viittaa sithen, kuinka haastavana tai vaikeana kuluttaja kokee yh-
teisbrandétyn tarjoaman valmistamisen ja suunnittelun (Aaker & Keller, 1990;
Dickinson & Heath, 2008).

Silloin, kun yhteisbrdandi tarjoaa tuotteita, joiden valmistamisessa tai
suunnittelussa hyodynnetdan kummankin kumppanibrandin ydinosaamista toi-
siaan tdydentdvalld tavalla, syntyy kasitys siitd, ettd tuottamiseen liittyva pro-
sessi on haastava. Tdlloin kuluttaja kokee, ettd tarjonnan eteen on nédhty vaivaa
ja ettd valmistamisessa mennddn yksittdisen organisaation taitotason yldpuolelle,
jolloin myds kumppanuus ndhd&ddn kannattavana ja jairkevana. Jos taas kuluttaja
kokee asian niin, ettd yhteisbrandin toisella osapuolella olisi itsellddn jo valmiiksi
taidot ja osaaminen valmistaa tuotetta ilman brandikumppanin apua, ndhddan
yhteisbranditty tarjonta liian helppona tuottaa. Tdmé puolestaan saa yhteisbran-
dikumppanuuden vaikuttamaan tarpeettomalta ja usein jopa kyseenalaiselta,
silld kuluttajan nikemyksen mukaan toinen yritys voisi yhtd hyvin valmistaa
tuotetta yksinddn. (Dickinson & Heath, 2006.)

Yhteisbrandikumppanuuden my6td osapuolten siis odotetaan kehittdvan
tuotteita, joiden tuottaminen olisi vaikeaa ilman yhteisty6td, mikd on merkittava
huomio my®os arvon yhteisluonnin kannalta. Kun tarjonnan katsotaan vaativan
kahden tai useamman organisaation tietoja ja taitoja, voidaan arvon yhteisluon-
nin katsoa olevan tehokasta ja jokaista osapuolta palvelevaa (Dickinson & Heath,
2006). Toisen brandikumppanin ei vastaavasti koeta tuovan arvoa yhteisiin tuot-
teisiin, jos kuluttaja kokee, ettei tdmé&n panosta tarvita tarjonnan valmistamisessa
tai suunnittelussa (Dickinson & Heath, 2008).

Edellisen pohjalta voidaan johtaa kolmas hypoteesi:

H3: Yhteisbrandityn tarjonnan tuottamisen koettu haastavuus vaikuttaa positii-
visesti kuluttajan arvioon toimialat ylittavéastd yhteisbrandikumppanuudesta.



28

3.3.4 Innovatiivisuus

Blacketin & Russelin (1999) mukaan yhteisbrandédyksen perusolemus kiteytyy
“uuden luomiseen”, mika tulee ilmi yhteisen tuotteen muodossa. Etenkin toi-
mialat ylittdvassd yhteisbrandikumppanuudessa, jossa tuotekategoriat yhdis-
tavé tekijd usein puuttuu, on luovuuden ja innovatiivisuuden oltava ldsnd, jotta
kaksi erilaista toimijaa ylipddtddan voidaan yhdistda toisiinsa mielenkiintoisella ja
jarkevalld tavalla. Onkin yllédttavas, ettei innovatiivisuus ole saanut huomiota yh-
teisbranddyksen kuluttajapuolen tutkimuksessa juuri lainkaan. Brdndilaajen-
nuksiin liittyvéassa kirjallisuudessa innovatiivisuuden rooli on kuitenkin nostettu
esille keskeisend kuluttajan arvioon vaikuttavana tekijand (Boisvert & Ashill,
2011), mika tukee kasitteen sovellettavuutta my6s brandilaajennuksen muotona
ndhtdvaan yhteisbranddykseen (Leuthesser ym., 2003).

Tarjonnan innovatiivisuus valittyy kuluttajalle merkityksellisind ja unii-
keina etuina, jotka erottavat sen kilpailijoista (Sethi, Smith & Park, 2001). Lis&ksi
sitd kuvastaa tietynlainen “uutuus” ja ylldttavyys, joka voi tulla ilmi tuotteen
ominaisuuksissa, kdyttokokemuksessa sekd hyodyissd (Lee & O'Connor, 2003).
Ensisijainen innovaatioon liitettdvad seikka onkin monesti teknologinen ulottu-
vuus, jossa tuotteen tekniset ominaisuudet méadrittdvit innovatiivisuuden tasoa
(esim. iPad). Innovatiivisuutta voidaan kuitenkin tarkastella myos symbolisen
innovatiivisuuden kautta, jonka tarkoituksena on kommunikoida innovaation
avulla jokin sosiaalinen tarkoitus kuluttajalle tai korostaa persoonallisuutta ja
identiteettid esimerkiksi tunteiden varien, designin tai ulkondon avulla. (Wang,
Gao, Su & Li, 2019.)

Onnistunut innovaatio voi muun muassa erottaa brandin kilpailijoista,
auttaa vahvistamaan positiivisia brandimielikuvia sekd lisidmdan brandin us-
kottavuutta (Wilkof, 2018). Lisédksi tarjonnan innovatiivisuus ldhettda kuluttajalle
signaalin tuotteita tarjoavan brandin innovatiivisuudesta (Aaker, 2007), miké yh-
teisbranddyksen kontekstissa voi heijastua sekd yhteisbrandikumppanuuteen,
ettd kumpaankin kumppanibrdndiin. Shanin ym. (2022) mukaan innovaation he-
rattdimd uutuudenviehdtys myos herdttdd kuluttajan huomion herkemmin sekéa
lisdd kiinnostusta tarjontaa kohtaan. Voidaankin huomata, ettd vaikka innovaa-
tion suora fokus on itse tuotteessa ja sen erilaisissa ominaisuuksissa, tulee sen
merkitys ndkyvéksi vasta vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa (Wilkof, 2018).

Edellisen perusteella voidaan johtaa viimeinen hypoteesi:

H4: Yhteisbrandidtyn tarjonnan koettu innovatiivisuus vaikuttaa positiivisesti
kuluttajan arvioon toimialat ylittdavdstd yhteisbrandikumppanuudesta.
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3.4 Kuluttajan arvion vaikutus ostoaikomukseen

Téssd tutkielmassa halutaan myos selvittdd, onko yhteisbrandiarviolla vaiku-
tusta kuluttajan aikeeseen ostaa kumppanuuden tuloksena syntyneitd tuotteita.
Tamd on merkityksellistd, silld ostoaikomuksen synnyttdminen on usein yksi
markkinoinnin tarkeimmistd tehtdvistd ja vahvasti sidonnainen liiketoiminnan
tavoitteisiin. Ostoaikomus voidaan madaritelld yksilon tietoisena suunnitelmana
tietyn brandin tai tuotteen ostamista kohtaan (Spears & Singh, 2004) ja sitd mit-
taamalla voidaan ennustaa kuluttajan kayttdytymistd sekd ostamisen todenna-
koisyytta.

Laroche, Kim ja Zhou (1996) osoittivat tutkimuksessaan, ettd asenne tiet-
tyd brandid kohtaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajan aikomukseen ostaa kysei-
sen brandin tuotteita. Samankaltaisia 10ydoksid on tehty myos yhteisbrandayk-
sen kontekstissa tehdyssa tutkimuksissa, joissa on pyritty laajentamaan perin-
teistd Simonin ja Ruthin (1998) kehittdméda yhteisbrandiarvioiden rakentumisen
mallia. Esimerkiksi Helmigin ym. (2007) mukaan kuluttajan suosiva asenne yh-
teisbrandéttyd tuotetta kohtaan vaikuttaa timan ostoaikomukseen positiivisella
tavalla. Rodrigue ja Biswas (2004) puolestaan osoittivat, ettd kuluttajan asenteella
yhteisbrandikumpanuutta kohtaan on positiivinen vaikutus kuluttajan ostoaiko-
mukseen, koettuun laatuun sekd halukkuuteen maksaa korkeampia hintoja yh-
teisbranddyksen tuloksena syntyneistd tuotteista. Kuluttajan asenteet ja ostoai-
komukset yhdistdva tutkimus on kuitenkin vield suhteellisen vahdistd, eika sita
ole vield toteutettu yksinomaa toimialat ylittdavan kumppanuuden yhteydessa.

Aiemman kirjallisuuden perusteella voidaan esittdad viimeinen hypoteesi:

H5: Kuluttajan arvio toimialat ylittdvastd yhteisbrandikumppanuudesta vaikut-
taa positiivisesti kuluttajan aikomukseen ostaa kumppanuuden tuloksena synty-
vid tuotteita.
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KUVIO 2 Tutkimusmalli

Kuvio 2 havainnollistaa edeltdvdn teorian pohjalta maédriteltyjd hypoteeseja ja
niiden perusteella muodostuvaa tutkimusmallia. Tutkimusmallin mukaan
kumppanibrandien yhtendisyys, tarjonnan tuottamisen koettu haastavuus, tar-
jonnan innovatiivisuus sekd kuluttajan asenne kumpaakin kumppanibrandia
kohtaan vaikuttavat positiivisesti kuluttajan arvioon toimialat ylittdavastda yh-
teisbrandikumppanuudesta. Tdmédn arvion puolestaan katsotaan vaikuttavan
positiivisesti kuluttajan aikomukseen ostaa kumppanuuden tuloksena lanseerat-
tuja tuotteita. Seuraavassa osiossa kasitellddn tarkemmin malliin perustuvaa tut-
kimusta ja késitellddn aineiston kerddmiseen sekd analysointiin liittyvid seikkoja.
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4 AINEISTO JA MENETELMA

4,1 Tutkimusmenetelmi

Tassd tutkielmassa kadytettiin mddrallistd eli kvantitatiivista tutkimusmenetel-
mad. Kvantitatiivista tutkimusta kuvastaa teorian keskeinen rooli, hypoteesien
esittdminen sekd syy-seuraussuhteiden etsiminen (Hirsjdrvi, Sajavaara, Liikanen
& Remes, 1997, s. 129). Kyseinen menetelmd soveltuu hyvin tédssd tutkielmassa
muodostetun tutkimusongelman ratkaisuun sekd tukee myos tutkielman tavoit-
teita erinomaisesti. Lisdksi kvantitatiivisten menetelmien kaytto on hallinnut ai-
kaisempaa kuluttajien yhteisbréandiarvioita kasittelevaa tutkimusta, mistd voi-
daan pddtelld sen soveltuvan myo6s tdman tutkielman tarkoituksiin. Tarkoituk-
sena on selittdd ilmioitd, joten tutkimuksen luonteen voidaan katsoa olevan selit-
tava. Selittava tutkimus etsii selitystd tutkimusongelmaan kausaalisten suhtei-
den muodossa, joiden avulla voidaan selvittdd, mitkd tapahtumat, asenteet, us-
komukset tai toiminnat vaikuttavat tutkimuksen kohteena olevaan ilmiéon ja
ndiden vilisiin vuorovaikutussuhteisiin (Hirsjdrvi ym., 1997, s. 128), kuten tdssa
tutkielmassa kuluttajien arvioihin yhteisbrandikumppanuudesta.

Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittaméaén, mitka tekijat vaikuttavat ku-
luttajan arvioon toimialat ylittdvastd yhteisbrandikumppanuudesta. Aiempaan
kirjallisuuteen perustuen voitiin maarittdd nelja tekijad, joilla uskotaan olevan
keskeinen vaikutus ndihin arvioihin; kuluttajien asenteet kumppanibrandeja
kohtaan, kumppanibrandien yhtendisyys, tarjonnan tuottamisen koettu haasta-
vuus sekd tarjonnan innovatiivisuus. Lisdksi haluttiin selvittdd, onko tdllad arvi-
olla vaikutusta kuluttajan ostoaikomukseen. Ndiden tekijoiden keskindisten suh-
teiden tutkimisessa kdytettiin survey-tutkimuksen keskeisend menetelméana pi-
dettyd kyselytutkimusta. Kyselytutkimuksessa aineistoa kerdtddan standar-
doidusti mddritetystd perusjoukosta ja sen etuna voidaan pitdd tutkimusaineis-
ton laajuutta sekd menetelmdn tehokkuutta, silld aineiston késittely tapahtuu
yleensd melko nopeasti. Kyseisen menetelmén ongelmana voidaan kuitenkin pi-
tad sitd, ettd vastaajien huolellisuudesta ja rehellisyydestd on vaikeaa saada
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varmuutta, eikd kyselyyn liittyvien vadrinymmarrysten kontrollointi ole helppoa.
(Hirsjarvi ym., 1997, s. 180-182.)

4.2 Aineiston kerdadminen ja analysointi

Tutkimuksen aineisto kerittiin sahkodisen kyselylomakkeen avulla, jonka luon-
nissa ja hallinnassa hyodynnettiin Webropol-ohjelmaa. Kysely liitettiin késityo-
lankojen valmistaja Novitan sekd leipomo- ja ruokapalvelualalla toimivan Faze-
rin yhteisbrandikumppanuuteen. Seka Fazerin, ettd Novitan voitiin olettaa ole-
van yleisesti tunnettuja briandejd kuluttajien keskuudessa, minka ajateltiin hel-
pottavan kyselyyn vastaamista ja erilaisten mielipiteiden muodostamista. Lisdksi
neulontaharrastuksen suosio on noussut merkittdvasti koronapandemian aikana
(Pursiainen, 2022), minkd myo6td kyseinen yhteisbrandikumppanuus on t&llé het-
kelld erittdin ajankohtainen ja trendikas. Osa kyselyn kysymyksista liittyi erityi-
sesti yhteisbrandin tarjontaa edustavaan tammikuussa 2023 julkaistuun Novita x
Fazer sukkalehteen, jonka neulontaohjeet ilmentdvat Fazerin suklaita, keksejd
sekd lakritseja. Koska ei voitu olettaa, ettd kyseinen tuote on kaikille vastaajille
valttamatta kovin tuttu, asetettiin kyselyn yhteyteen useampi kuva, joissa ha-
vainnollistui lehden kansi sekd muutama siind esiintyva sukkamalli. Tdten pys-
tyttiin helpottamaan kyselyn saavutettavuutta ja sithen vastaamista.

Kysely julkaistiin neulontaharrastajille tarkoitetussa “Neuloosi” nimisessd
Facebook-ryhmadssé, jossa on jdsenid reilut 70 000. Késityoyhteison kautta pyrit-
tiin tavoittamaan Novitan ja Fazerin kumppanuudesta todennékoéisesti kiinnos-
tuneita ihmisid, silld kyselyyn vastaamisen ajateltiin olevan heille mielekkddam-
pdd ja mielipiteiden muodostaminen helpompaa. Lisdksi kyselyn yhteydessa oli
mahdollista osallistua arvontaan, jossa oli palkintona S-ryhmaén lahjakortteja. Ar-
vonnan tarkoituksena oli vastaajien motivointi ja kiinnostuksen heréttaminen.
Tutkimuksen otos koostui siis kdsityoharrastajista ja vastauksia saatiin lopulta
kerdttyd 1284 kappaletta.

Kyselyssd mitattiin kuutta aikaisemmin teoriassa maariteltyd muuttujaa;
asenteet, yhtendisyys, tuottamisen haastavuus, innovatiivisuus, kuluttajan arvio
sekd ostoaikomus, jotka kaikki operationalisoitiin eli muunnettiin mitattavassa
muodossa oleviksi kysymyspatteristoiksi. Téssd prosessissa kdytettiin hyddyksi
aikaisemmassa yhteisbranddyksen tutkimuksessa kdytettyjd ja testattuja kysy-
myspatteristoja, jotka suomennettiin ja sovitettiin taman kyselyn kontekstiin.
Asennetta, yhtendisyyttd sekd ostoaikomusta mittaavissa kysymyksissd hyodyn-
nettiin Helmigin ym. (2007) mittaristoja, tuottamisen haastavuuden mittaami-
sessa oli kdytossda Chowdhuryn (2007) mittaristo, innovatiivisuutta puolestaan
mitattiin Boisvertin ja Ashillin (2011) kysymyspatteriston avulla ja kuluttajan ar-
vion mittaaminen tapahtui Yun ym. (2021) mittaristolla.

Yhtendisyyttd ja haastavuutta mitattiin kumpaakin neljdlla Likert-asteikol-
lisella vaittamalld. Myo6s ostoaikomuksen mittaamisessa kdytettiin Likert-asteik-
koa, mutta timéan kohdalla vaittamid oli kolme kappaletta. Tédssad tutkimuksessa
kaytettiin seitseménportaista Likert-asteikkoa, jossa 1 tarkoitti “tdysin eri mieltd”
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ja toinen &ddripdd 7 tarkoitti “tdysin samaa mieltd”. Likert-asteikon toimintaperi-
aatteen ymmartaminen tapahtuu vastaajan osalta melko nopeasti ja lisdksi as-
teikon hallinnoinnin voidaan katsoa olevan helppoa, minka vuoksi se on erittdin
paljon kéytetty arviointiasteikko ja soveltuu hyvin verkossa toteutettaviin kyse-
lyihin (Malhotra, 2017, s. 350). Loppuja muuttujia mitattiin seitsemén portaan se-
manttisella differentiaaliasteikolla, joka perustuu asteikon ddripdissd sijaitsevien
vastakkaisten adjektiivien vertailuun. Semanttisen differentiaaliasteikon kaytto
on hyvin suosittua markkinointitutkimuksessa, sill4 sitd pidetddn yleisesti hyvin
monipuolisena mittarina. Erityisen hyvin se soveltuu erilaisten mielikuvien mit-
taamiseen, minkd myotd sen koettiin sopivan myos tdman tutkimuksen tarkoi-
tuksiin. (Malhotra, 2017, s. 351.) Asennetta mitattiin kolmella, innovatiivisuutta
neljalld ja kuluttajan arviota viidelld kysymykselld. Alla olevaan taulukkoon 1 on
koottu tiedot jokaista mitattavaa muuttujaa koskevien kysymysten maarastd,
mitta-asteikosta sekd kysymyspatteriston alkuperasta.

TAULUKKO 1 Kyselylomakkeen muodostus

Muuttuja Kysri;g;ten Asteikko ;(liiypn;?f;patteriston
Asenne 3 SD Helmig ym. (2007)
Yhtendisys 4 Likert Helmig ym. (2007)
Haastavuus 4 Likert Chowdhury (2007)
Innovatiivisuus 4 SD Boisvert & Ashill (2011)
Kuluttajan arvio 5 SD Yu ym. (2021)
Ostoaikomus 3 Likert Helmig ym. (2007)

Kysely sisdlsi my6s muutamia taustakysymyksid, jotka selvittivat; kuinka paljon
vastaaja harrastaa késitoitd ja miten tuttuja kumppanibrandit tille ovat. Taméan
lisdksi kyselyn padtteeksi tiedusteltiin vastaajan sukupuoli ja ikd. Taustakysy-
mysten avulla haluttiin hankkia lisédtietoa vastaajajoukosta, jotta sitd pystyttiin
kuvaamaan paremmin. Lisdksi kysymysten muodostuksessa pyrittiin ottamaan
huomioon sellaisia tekijoitd, joilla voisi mahdollisesti olla moderoiva vaikutus
vastauksiin. Tutkimusaineiston analysointi tapahtui SPSS-ohjelmassa, jossa
kaikki muuttujat muunnettiin numeeriseen muotoon ja nimettiin niitd kuvaavin
lyhentein.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Vastaajien taustatiedot

Taulukosta 2 voidaan ndhdé vastaajien sukupuoli- ja ikdjakaumat. Kyselyyn vas-
tasi yhteensd 1284 henkilo4, joista 98,1 % oli naisia. Miehid vastaajissa oli ainoas-
taan 0,5 %. Muunsukupuolisia vastaajia oli 0,3 % ja 1,1 % vastaajista ei halunnut
kertoa kyselyssd omaa sukupuoltaan. Vastaajajoukko on siis sukupuolen suhteen
vahvasti painottunut ja vino, mika oli my06s odotettavissa, silld kadsityoharrastus
on yleisesti ottaen suositumpaa naisten keskuudessa. Vastaajien ikdjakauma oli
puolestaan paljon tasaisempi. Suurin osa vastaajista kuului ikdluokkaan 18-29
(26,5 %), toiseksi suurin ryhma oli 30-39-vuotiaat (23,3 %) ja kolmanneksi eniten
vastauksia antoivat 40-49-vuotiaat (20,8 %). Myo6s 50-59-vuotiaiden seka yli 60-
vuotiaiden osuudet ovat merkittdvid, silld ne koostivat yhteenlaskettuna 29 %
vastaajista (50-59; 17,3 % ja 60 tai vanhempi; 11,7 %). Alle 18-vuotiaita vastaajia
oli viisi kappaletta, jotka edustivat 0,4 % vastaajista. Alle 18-vuotiaita lukuun ot-
tamatta kaikki muut ikdryhmét ovat melko tasaisesti ja kattavasti edustettuina
vastausjoukossa.

TAULUKKO 2 Sukupuoli- ja ikdjakauma

Sukupuoli Frekvenssi (N = 1284) Prosenttiosuus
Nainen 1259 98,1 %
Mies 7 0,5 %
Muu 4 0,3 %
En halua kertoa 14 1,1 %
Ikd

Alle 18 5 0,4 %
18-29 340 26,5 %
30-39 300 23,3 %
40-49 267 20,8 %
50-59 222 17,3 %
60 tai vanhempi 150 11,7 %
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Sukupuolen ja idn lisdksi kyselyssd kartoitettiin myos vastaajan késityoharrastu-
neisuutta. Vastaajista suurin osa arvioi harrastavansa kéasitdiden tekoa “melko
paljon” (46,7 %) tai "todella paljon” (41,4 %). 11,7 % vastasivat harrastavansa ka-
sitoitd “vdhan” ja kaksi vastaajaa (0,2 %) ilmoittivat, etteivat harrasta kasitoita
ollenkaan. Lisdksi kyselyn avulla haluttiin ottaa selvdd, kuinka tuttuja yh-
teisbrandikumppanuuden osapuolet Novita ja Fazer ovat vastaajalle. Valtaosalle
vastaajajoukosta Novita oli brandind “melko tuttu” (48,9 %) tai ”erittdin tuttu”
(48,8 %), kun taas 2,3 % vastasi Novitan olevan “melko tuntematon”. Fazer puo-
lestaan oli suurimmalle osalle vastaajista “erittdin tuttu” (56,5 %), 41,
7 %:lle “melko tuttu” ja 1,6 %:lle “melko tuntematon”. Vastaajista 0,2 % arvioi
kyseisen brandin olevan itselle “tuntematon”. Nama4 taustatiedot ovat esitetty
tarkemmin taulukossa 3.

TAULUKKO 3 Vastaajan harrastuneisuuteen ja brandien tuttuuteen liittyvit taustamuuttu-

jat
Harrastatko kisitéiden  Frekvenssi (N = 1284) Prosenttiosuus
tekoa?
En lainkaan 2 0,2 %
Vihian 150 11,7 %
Melko paljon 600 46,7 %
Todella paljon 532 41,4 %
Novitan brandin tuttuus
Tuntematon 0 0 %
Melko tuntematon 30 2,3 %
Melko tuttu 628 48,9 %
Erittdin tuttu 626 48,8 %
Fazerin brindin tuttuus
Tuntematon 2 0,2 %
Melko tuntematon 21 1,6 %
Melko tuttu 536 41,7 %
Erittdin tuttu 725 56,5 %

5.2 Faktorianalyysi

Ennen faktorianalyysin suorittamista oli oleellista tutkia aineiston reliabiliteettia
Cronbachin alfan avulla. Cronbachin alfa perustuu korrelaatioihin kyselylomak-
keen vdittamien viilld ja sen avulla mitataan mittareiden sisdistd konsistenssia.
Reliabiliteettikertoimen arvot sijoittuvat vélille 0-1, mutta niiden tulisi kuitenkin
ylittdd arvo 0,6, jotta mittarin voitaisiin todeta olevan yhtendinen ja kysymysten
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mittaavan samaa ilmiotd. (Malhotra, 2017, s. 360.) Alla olevasta taulukosta 4 voi-
daan huomata, ettd kaikkien tdssd tutkimuksessa esiintyvien mittareiden
Cronbachin alfa arvot ylittivédt arvon 0,6, jolloin sisdisen konsistenssin voidaan
katsoa olevan hyvilld tasolla, eikd kysymysten poistamista tarvinnut tdssd vai-
heessa harkita.

TAULUKKO 4 Reliabiliteetin testaaminen Cronbachin alfoilla

Faktori Cronbachin alfa
Asenne Novita 0,899
Asenne Fazer 0,887
Yhtendisyys 0,909
Tuottamisen haastavuus 0,679
Innovatiivisuus 0,865
Kuluttajan arvio 0,956
Ostoaikomus 0,950

Seuraavaksi aineistoa kuvattiin faktorianalyysin avulla. Faktorianalyysin tehta-
vdnd on aineiston tiivistdiminen faktoreihin, jotka edustavat tiettyd muuttujajouk-
koa ja kuvaavat tdten muuttujien kokonaisvaihtelua pienemmén muuttujamaé-
ran avulla. Faktori voi muodostua, kun tietty joukko muuttujia korreloi vahvasti
toistensa kanssa, mutta muiden muuttujien kanssa vain vahdn. Analyysin tarkoi-
tuksena on loytad tekijoitd aiemmin havaittujen muuttujien taustalta ja yhdistaa
ne valittuun teoriapohjaan. (Karjaluoto, 2007, s. 39-40.) On otettava huomioon,
ettd faktorianalyysissd kaikkien muuttujien on oltava vahintddn jarjestysaseikol-
lisia sekd otoskoon tulisi olla yli 200 havaintoa (Metsamuuronen, 2011, s. 667-
668). Taman tutkielman kohdalla kyseiset ehdot toteutuivat (N=1284), joten ana-
lyysi voitiin suorittaa.

Aluksi suoritettiin Kaiser-Meyer Olkinin (KMO) testi ja Bartlettin testi.
KMO testin tulokseksi saatiin arvo 0,933 miki tarkoittaa sitd, ettd faktoroinnille
on erinomaiset edellytykset (>.90). My0s Bartlettin testin osalta edellytykset tayt-
tyvit, silld sen p-arvo oli 0,000 mika kertoo siitd, ettd muuttujat korreloivat riitta-
vésti toistensa kanssa. (Karjaluoto, 2007, s. 44.) Taman jdlkeen voitiin tarkastella
muuttujien kommunaliteettiarvoja, jotka kuvaavat faktorin kyky4 selittdd muut-
tujan vaihtelua. Mitd lahempana kommunaliteetti on arvoa 1, sitd paremmin fak-
torit pystyvat selittimddan kyseistd muuttujaa. Kommunalitteettiarvojen tulisi
kuitenkin olla korkeampia kuin 0,3 silld heikosti latautuvat muuttujat sekoittavat
tulkintoja herkasti ja niiden poistaminen on tallaisessa tapauksessa kannattavaa.
(Metsamuuronen, 2011, s. 670.) Tamé&n tutkimuksen kohdalla kaksi tuottamisen
haastavuutta mittaavaa muuttujaa alittivat arvon 0,3 minkd myoté tuotteen val-
mistamisen -, sekd kahden brandin yhteen sovittamisen haastavuuteen liittyvit
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muuttujat (HAAS2 & HAAS4) jouduttiin poistamaan analyysistd. Taman jdlkeen
jdljelld olevien muuttujien kommunaliteettiarvot sijoittuivat vilille 0,498-0,928
minkd myo6td voitiin siirtyd faktorianalyysiin.

Faktorianalyysissd kaytettiin Principal axis factoring -metodia ja rotaatio-
menetelmdnd toimi Varimax. Ensimmadisessd analyysissd faktoreita muodostui
kuusi kappaletta, mikd oli seurausta siitd, ettd kuluttajan arvioita mittaavat
muuttujat eivit asettuneet omalle faktorilleen, vaan latautuivat vahvasti seka
faktorille yksi ettd kaksi. Latausten ongelmallisuuden myota faktorianalyysi to-
teutettiin uudelleen asettamalla faktoreiden kiintedksi maddrdksi seitsemdn. Nain
muuttujat saatiin latautumaan omille faktoreilleen. Tastd huolimatta kuluttajan
arviota koskevat muuttujat saivat edelleen vahvoja latauksia myos kahdessa
muussa faktorissa. Lataus omalle faktorille oli kuitenkin nédissd tapauksissa sel-
kedmpi ja lataukset toisiin faktoreihin jdivét alle 0,5 mika tarkoittaa sitd, ettei ris-
tikkdisten latausten selitysaste muihin, kuin omaan faktoriin ole kovin vahva.
Ristikkdisten latausten ei siis katsottu vaikuttavan analyysiin tavalla, joka olisi
luotettavuutta oleellisesti heikentdva. Rotatoinnin my6td voitiin huomata, ettd
ensimmadinen faktori, joka sisélsi yhtendisyyden muuttujat, selitti 15,31 % muut-
tujien kokonaisvaihtelusta, toinen faktori eli innovatiivisuus 13,04 %, kolmas fak-
tori eli ostoaikomus 11,48 %, neljds faktori eli asenne Novitaa kohtaan 10,03 %,
viides faktori eli asenne Fazeria kohtaan 9,93 %, kuudes faktori eli kuluttajan ar-
vio 9,78 % ja seitsemds faktori eli tuottamisen haastavuus selitti 6,02 % muuttu-
jien kokonaisvaihtelusta. Analyysin perusteella voitiin seuraavaksi muodostaa
faktoreihin pohjautuvat summamuuttujat.

TAULUKKO 5 Faktorianalyysi

Muuttuja Faktorilataus
Yhteniisyys

Novita ja Fazer tdydentédvét toisiaan 0,791
Novita ja Fazer sopivat hyvin yhteen 0,778
Novitan ja Fazerin herdttamat mielikuvat tukevat toisiaan 0,756
Novitan ja Fazerin vililld on looginen yhteys 0,699
Innovatiivisuus

Novitan ja Fazerin sukkalehti on tuotteena ennalta arvat- 0.662
tava/ylldtyksellinen ’
Novitan ja Fazerin sukkalehti on tuotteena tavanomainen/ ai- 0793
nutlaatuinen ’
Novitan ja Fazerin sukkalehti on tuotteena yleinen/omaperai- 0,794
nen

Novitan ja Fazerin sukkalehti on tuotteena vanhanaikai- 0,539

nen/ trendikés
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Ostoaikomus
On todenn&koistd, ettd ostan Novitan ja Fazerin sukkalehden 0,865
Jos haluaisin ostaa késityolehden, valitsisin Novitan ja Fazerin

0,712
sukkalehden
Aion ostaa Novitan ja Fazerin sukkalehden 0,896
Asenne Novita
Novitan bréndistd herddava mielikuva on negatiivinen/ positii- 0787
vinen ’
Novitan brandistd herddva mielikuva on huono/hyva 0,817
Novitan brandistd herddva mielikuva on kielteinen/ myontei- 0732
nen ’
Asenne Fazer
Fazerin brandistd herddva mielikuva on negatiivinen/ positii- 0793
vinen ’
Fazerin brandistd herddva mielikuva on huono/hyva 0,832
Fazerin brandistd herddva mielikuva on kielteinen/ myontei- 0.802
nen ’
Kuluttajan arvio
Novitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuus on ei houkutte-

0,540
leva/houkutteleva
Novitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuus on huono/hyva 0,575
Novitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuus on tylsd/hauska 0,591
Novitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuus on kieltei- 0.670
nen/myonteinen ’
Novitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuus on epamiellyt- 0,646
tava/ miellyttava ’
Tuottamisen haastavuus
Lehdessi esiintyvien sukkamallien suunnitteleminen on ollut 0769
haastavaa ’
Sukkaohjeiden laatiminen on ollut vaikeaa 0,765

5.3 Korrelaatioanalyysi

Seuraavaksi suoritettiin korrelaatioanalyysi, jonka avulla voitiin tutkia lineaari-
sia riippuvuuksia muuttujien vililld. Korrelaatiolla mitataan kahden muuttujan
vilistd suhdetta ja erityisesti sitd, kuinka hyvin yksi muuttuja voi ennustaa toista.
Voimakas korrelaatio viittaa siis siihen, ettd toisen muuttujan arvojen perusteella
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on mahdollista p&dtelld toisen muuttujan arvoja, kun taas heikon korrelaation
tapauksessa tamédn kaltaista yhteisvaihtelua ei tapahdu. Korrelaatio kahden
muuttujan vélilld voi vaihdella arvojen -1 ja 1 valilld ja kyseistd arvoa nimitetddan
korrelaatiokertoimeksi. (Karjaluoto, 2007, s. 36.) Tassd tutkimuksessa korrelaati-
oita tarkasteltiin edelld muodostettujen summamuuttujien véliltd. Analyysi to-
teutettiin kayttdmalld Pearsonin korrelaatiokerrointa ja kaksisuuntaista testid,
silld korrelaation suunnasta ei ollut valmiita oletuksia kaikkien muuttujien osalta
(Metséamuuronen, 2011, s. 578). Taulukossa 6 on esitetty muuttujien vilisid kor-
relaatiokertoimia kuvaava korrelaatiomatriisi, jossa on kuvattu myos jokaisen
summamuuttujan keskiarvo sekd keskihajonta. Taulukossa kdytetyt lyhenteet
muodostuvat sanoista; asenne Novita (ASN), asenne Fazer (ASF), yhtendisyys
(YHT), innovatiivisuus (INNO), tuottamisen haastavuus (HAAS), kuluttajan ar-
vio (ARV) sekd ostoaikomus (OST).

TAULUKKO 6 Korrelaatiomatriisi

KA |Std. | ASN | ASF YHT | INNO | HAAS | ARV | OST

ASN |5,657 | 1,079 | 1

ASF 6,247 | 0,855 | 0,458** | 1

YHT |4,799 | 1,282 | 0,430** | 0,320** | 1

INNO | 5,265 | 1,133 | 0,375** | 0,294** | 0,496** | 1

HAAS | 4,916 | 1,061 | 0,230** | 0,180** | 0,272** | 0,422** | 1

ARV | 5,604 | 1,380 | 0,490** | 0,408** | 0,730** | 0,697** | 0,388** | 1

OST 4,231 | 2,042 | 0,333** | 0,266** | 0,579** | 0,494** | 0,290** | 0,654** | 1

(**=p < 0.01)

Korrelaatiomatriisi osoittaa, ettd kaikkien muuttujien valiset korrelaatiokertoi-
met ovat positiivisia, miké tarkoittaa sitd, ettd toisen muuttujan kasvun myota
myds toisen muuttujan arvot nousevat (Karjaluoto, 2007, s. 36). Lisdksi kaikki
korrelaatiokertoimet olivat tilastollisesti merkitsevid (p < 0.01), miké oli odotet-
tua otoskoon suuruuteen ndhden. Heikoimmin toistensa kanssa korreloivat tuot-
tamisen haastavuutta ja kuluttajan asennetta Fazeria kohtaan mittaavat muuttu-
jat (r=0,180) ja korkein korrelaatio 16ytyy puolestaan yhtendisyyden ja kuluttajan ar-
vion vdliltd (r=0,730). Voimakasta korrelaatiota esiintyy tdmén lisdksi myos kulutta-
jan arvion ja innovatiivisuuden, sekd kuluttajan arvion ja ostoaikomuksen valilta.
Muut korrelaatiot sijoittuvat joko heikolle (< 0,40) tai kohtalaiselle (0,40-0,60) tasolle.
Mitkaan muuttujat eivit siis korreloi toistensa kanssa erittdin voimakkaalla tasolla (>
0,80), jolloin voidaan todeta, ettei muuttujien vililld esiinny liian voimakkaiden
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korrelaatioiden vaikutuksesta syntyvaa multikollineaarisuutta. Tama on tarkeda
huomata, silld multikollineaarisuuden esiintyminen olisi voinut vaikuttaa tilas-
tolliseen kasittelyyn ja tuleviin analyyseihin negatiivisella tavalla (Metsa-
muuronen, 2011, s. 646).

5.4 Regressioanalyysi

Regressioanalyysi on tieteellinen perusanalyysimenetelmd, jonka tarkoituksena
on yhden jatkuvan muuttujan selittdiminen usean selittdvan muuttujan avulla.
Lisdksi analyysilla voidaan testata, selittdvatko jotkin muuttujat ilmiotd parem-
min, kuin jotkin toiset. Jotta regressioanalyysi voidaan suorittaa, tulisi havainto-
jen mddrd olla kohtuullinen ja korrelaatioiden taso selittdvien muuttujien valilla
tarpeeksi matala. (Metsimuuronen, 2011, s.712-714.) Kumpikin ehto tadyttyi ta-
mdn tutkimuksen yhteydessd, joten edellytykset analyysille olivat kunnossa.
Téassd tutkimuksessa oli tarkoituksena testata viiden selittdvdan muuttujan;
asenne Novita, asenne Fazer, yhtendisyys, innovatiivisuus sekd tuottamisen
haastavuus vaikutusta selittdvdaan muuttujaan eli kuluttajan yhteisbrandiarvioon.
Lisdksi haluttiin testata, onko kuluttajan yhteisbrdandiarviolla vaikutusta ostoai-
komukseen. Analyysin suorittaminen toteutettiin siis kahdessa osassa.

Ensimmdisessd regressioanalyysissa selitettdvand muuttujana toimi kulut-
tajan arvio. ANOVA-taulukkoa tarkastelemalla huomattiin, ettd F-testin p-arvo
oli 0,000 miké kertoi, ettd selittdvilld muuttujilla eli asenteella Novitaa kohtaan,
asenteella Fazeria kohtaan, yhtendisyydelld, innovatiivisuudella sekd tuottami-
sen haastavuudella oli yhdessa tilastollisesti erittdin merkitseva vaikutus selitta-
vddn muuttujaan eli kuluttajan yhteisbrandiarvioon. Tamaén lisdksi R? arvo oli
0,705 mika tarkoittaa sitd, ettd 70,5 % kuluttajan yhteisbrandiarviosta on mahdol-
lista selittdd ndiden viiden muuttujan avulla. Tama tarkoittaa kuitenkin sitd, ettd
noin 30 % yhteisbrandiarvioiden kokonaisvaihtelusta jada vield selittamatta. Mal-
lin selitysaste on silti melko korkea, mika lisdéd analyysin luotettavuutta (Karja-
luoto, 2007, s. 55).

Toisessa analyysissa pyrittiin selittimddn ostoaikomusta kuluttajan arvion
avulla. Taman mallin F-testin p-arvo oli 0,001 mika tarkoitti, ettd kyseinen malli
oli sopiva aineistoon ndhden. R? arvo puolestaan oli 0,427 minka perusteella voi-
tiin todeta, ettd kuluttajan yhteisbrandiarvio selittdd 42,7 % tamédn ostoaikomuk-
sesta. Tdssd tapauksessa selitysaste jdd hieman alhaiseksi, silld 1dhes 60 % ostoai-
komuksesta jdd selittdimatta. Taméd oli kuitenkin odotettavissa, silld selittavia
muuttujia oli analyysissa ainoastaan yksi, jolloin selitysaste jad helpommin ma-
talaksi. Seuraavaksi voitiin tarkastella kummankin mallin regressiokertoimia,
jotka on esitetty taulukossa 7.
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TAULUKKO 7 Regressioanalyysi ja hypoteesien testaaminen

. Standar-
Hypoteesi doitu t-arvo p-arvo Tulos

Asenne brandia A
kohtaan (Novita) = 0,093 5,041 <0,001 Hla Saa tukea
Kuluttajan arvio

Asenne briandii B
kohtaan (Fazer) - 0,097 5,622 <0,001 H1b Saa tukea
Kuluttajan arvio

Yhtendisyys =

. . 0,452 24,514 <0,001 H2 Saa tukea
Kuluttajan arvio

Tuottamisen koettu
haastavuus 2 0,065 3,865 <0,001 H3 Saa tukea
Kuluttajan arvio

Innovatiivisuus =2

. : 0,382 20,175 <0,001 H4 Saa tukea
Kuluttajan arvio

Kuluttajan arvio >

) 0,654 30,924 <0,001 H>5 Saa tukea
Ostoaikomus

Taulukosta 7 voidaan havaita, ettd standardoitujen Beta -kertoimien arvot ovat
positiivisia kaikkien muuttujien kohdalla, mistd voidaan paatelld, ettd jokainen
selittdvd muuttuja vaikuttaa positiivisesti selitettdavaan muuttujaan. Kyseisten ar-
vojen avulla voidaan myds vertailla muuttujia keskendédn, silld mitd korkeampi
muuttujan standardoitu Beta -kerroin on, sitd paremmin se selittdd selitettavad
muuttujaa. (Karjaluoto, 2007, s.55.) Taman tutkimuksen kohdalla voidaan ver-
tailla kuluttajan yhteisbrandiarviota selittdvid muuttujia, joista suurimman arvon
saa yhtendisyys (0,452), mutta my0s toisella sijalla olevan innovatiivisuuden ker-
roin on melko korkea (0,382). Loput kertoimista ovat huomattavasti matalampia,
eivdtkd ne tdten selitd tdssd mallissa kuluttajan arvioita yhtd tehokkaasti. Mata-
limman Beta-kertoimen omaa tuottamisen koettu haastavuus arvolla 0,065. Tau-
lukosta voidaan havaita my0s se, ettd kaikki selittavat muuttujat vaikuttavat se-
litettdvadn muuttujaan tasolla, joka on tilastollisesti merkittava, silli p <.01jat >
2 (Karjaluoto, 2007, s.55). Tama tarkoitti sitd, ettd kaikki teorian pohjalta asetetut
hypoteesit saivat tukea tdssad tutkimuksessa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tésséd tutkielman péattavassa osiossa kdydddn lapi tutkimuksen tuloksiin perus-
tuvat johtopddtokset ja tarkastellaan ndiden suhdetta aikaisempaan kirjallisuu-
teen. Teoreettisten johtopddatosten lisdksi tuloksia ja niiden merkitystd pohditaan
my0s liikkeenjohdon ndkokulmasta. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen rajoituksia
ja annetaan aiheita jatkotutkimukselle.

6.1 Tutkimuksen tieteelliset johtopaddtokset

Téssd pro gradu -tutkielmassa haluttiin selvittad, mitka tekijdt vaikuttavat kulut-
tajan arvioon yhteisbrandikumppanuudesta, kun kumppanibrandit tulevat eri
toimialoilta ja onko télld arviolla vaikutusta kuluttajan ostoaikomukseen. Tutki-
muksen tulokset osoittavat, ettd kuluttajan asenne kumpaakin kumppanibrandia
kohtaan, kumppanibréandien yhtendisyys, tarjonnan tuottamisen haastavuus,
sekd tarjonnan innovatiivisuus vaikuttavat positiivisesti kuluttajan arvioon yh-
teisbrandikumppanuudesta. Erityisen merkittaviksi tekijoiksi paljastuivat yhte-
ndisyys ja innovatiivisuus, silld niiden yhteys kuluttajan arvioon oli keskeinen ja
vahva. Vaikka my0s asenteiden ja haastavuuden kohdalla yhteys 16ytyi, olivat
nama kutenkin huomattavasti heikompia tekijoitd, kuin yhtendisyys ja innovatii-
visuus. Tulosten valossa voidaan myos todeta, ettd kuluttajan yhteisbrandiarvi-
olla on positiivinen vaikutus kuluttajan ostoaikomukseen. Mitd positiivisem-
massa valossa kuluttaja siis ndkee yhteisbrandikumppanuuden, sitd todenndkoi-
semmin han aikoo tulevaisuudessa ostaa kumppanuuden tuloksena syntyneita
tuotteita.

Tama tulos mukailee suurelta osin Simonin ja Ruthin (1998) tutkimuksen
tuloksia, joissa niin ikddn 16ydettiin yhteys kumppanibrandeihin liittyvien en-
nakkoasenteiden ja yhteisbrandiarvioiden viililtd, mika oli kuitenkin merkitta-
vésti heikompi, kuin vastaava yhteys, joka muodostui kumppanibrdandien yhte-
ndisyyden ja yhteisbrdandiarvion vélille. Yhtendisyys olikin Simonin ja Ruthin
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(1998) tutkimuksessa, kuten myos tdssd tutkimuksessa tdrkein kuluttajan yh-
teisbrandiarvioon vaikuttava yksittdinen tekijd, jonka roolin todettiin olevan hy-
vin keskeinen yhteisbrandikumppanuuden menestymisen kannalta. Samankal-
taisia tuloksia ja yhtendisyyden keskeinen asema on tunnistettu useammassakin
tutkimuksessa (esim. Helmig ym., 2007; James, 2006), kuten myos Dickinsonin ja
Heathin (2008) tutkimuksessa, jossa yhtendisyyden todettiin olevan edellytys po-
sitiivisen yhteisbrandiarvion syntymiselle. Dickinson ja Heath (2008) eivat kui-
tenkaan tdmdn tutkielman tuloksista poiketen 16ytdneet yhteyttd tarjonnan tuot-
tamisen haastavuuden ja kuluttajan yhteisbrandiarvon viilille. Toisaalta Dickin-
sonin ja Heathin (2006) tutkimuksessa yhteys ndiden tekijoiden vilille 16ytyi,
mikd on hieman ylldttavas, silld kyseinen tutkimus, sekd pdinvastaisen tuloksen
tuottanut Dickinson & Heath (2008) tutkimus toteutettiin samalla menetelmalld,
vastaajat arvioivat kyselyissd samoja yhteisbrandikombinaatioita ja my©s otokset
olivat hyvin saman kaltaiset. Aiempi kirjallisuus tarjoaakin melko vaihtelevia tu-
loksia haastavuuden ulottuvuutta koskien. Tamankadan tutkimuksen tulos ei ole
kyseisen ulottuvuuden suhteen tdysin yksiselitteinen, silld vaikka yhteys haasta-
vuuden ja kuluttajan yhteisbrandiarvion vilille 16ytyikin, paljastui se sen verran
heikoksi, ettei se loppujen lopuksi naytellyt kovinkaan merkittdvaa osaa kulutta-
jan arvioiden rakentumisessa.

Tarjonnan innovatiivisuutta ei puolestaan ole aikaisemmin tutkittu yh-
teisbranddyksen kontekstissa, joten titd ulottuvuutta kasittelevit tulokset tarjoa-
vat jotakin uutta alan kirjallisuuteen. Tamén tutkimuksen mukaan innovatiivi-
suus oli toiseksi tdarkein kuluttajan yhteisbrandiarvioon vaikuttava tekija yhte-
ndisyyden jdlkeen, mikd on merkittdva ja aikaisempaa tutkimusta laajentava
16yt6, joka selkedsti tulisi ottaa huomioon toimialat ylittdvid kumppanuuksia tut-
kittaessa. Vaikka tulos on uusi yhteisbranddyksen kentdlld, voitiin innovatiivi-
suuden ja arvioiden yhteyden loytymistd odottaa, silld brandilaajennuksia kos-
kevassa tutkimuksessa tarjonnan innovatiivisuudella on todettu olevan merkit-
tava vaikutus kuluttajan arvioon briandilaajennuksesta (Boisvert & Ashill, 2011),
jonka yhtend muotona yhteisbranddystd pidetddn. Tulosten suurin uutuusarvo
sekd yllattavyys liittyivatkin siihen, kuinka merkittavéksi tekijaksi innovatiivi-
suus lopulta paljastui muihin kirjallisuudessa jo vakiintuneisiin yhteisbrandiar-
vion osatekijoihin suhteutettuna.

Tutkimuksen tuloksista kdvi my0s ilmi, ettd kuluttajan asenteet kumpaakin
kumppanibrandid kohtaan vaikuttivat positiivisella tavalla timé&n arvioon yh-
teisbrandikumppanuudesta. On kuitenkin todettava, ettd vaikka yhteys ndiden
tekijoiden valilta loytyikin, paljastui se hyvin heikoksi verrattuna esimerkiksi yh-
tendisyyden ja innovatiivisuuden ulottuvuuksiin. Tulosta voidaan pitdd talta
osin melko yllattavang, silld aikaisemmassa tutkimuksessa asenteet on niahty hy-
vinkin keskeisind tekijoind yhteisbrandiarvioiden rakentumisen kannalta (esim.
Helmig ym., 2007; Simonin & Ruth, 1998). Toisaalta timan tutkimuksen kanssa
samankaltainen tulos saatiin my6s Sénéchalin ym. (2014) tutkimuksessa, jossa
niin ikdd asenteiden rooli kuluttajan yhteisbrandiarvion rakentajana paljastui
odotettua pienemmaéksi. Sénéchal ym. (2014) tutkivat kumppanuuksia, joissa
kumppanuuden toisena osapuolena toimi reilun kaupan brdndi ja toisena
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kaupallinen bréndi. He toteavatkin, ettd kuluttajan positiiviset asenteet yksittdi-
sid kumppanibrandejd kohtaan saattavat olla vahemman merkittdvassa roolissa
sellaisten kumppanuuksien kohdalla, joiden osapuolten voidaan katsoa olevan
jollakin tavalla erilaisia (Sénéchal ym., 2014). Kyseisen ajatuksen voidaan katsoa
saavan tukea tdmédn tutkimuksen myo6td, silld erilaisuuden elementti on ldsna
tassd tutkimuksessa kumppanibrandien erilaisten toimialojen muodossa.

Taman tutkimuksen tulosten valossa kuluttajan arvio yhteisbrandikump-
panuudesta vaikuttaa merkittdvalld tavalla timan ostoaikomukseen, miké on lin-
jassa aikaisempaan yhteisbranddyksen tutkimukseen ndhden (esim. Helmig ym.,
2007; Rodrigue & Biswas, 2004). Tulos tarjoaa kuitenkin mielenkiintoista tietoa
nimenomaan toimialat ylittdvistd kumppanuuksista, joiden kontekstissa ostoai-
komusta ei ole aikaisemmin tutkittu. Tdaméd onkin ensimmédinen tutkimus, joka
osoittaa kuluttajan yhteisbrandiarvion ja ostoaikomuksen vilisen suhteen toi-
mialat ylittdvissda kumppanuuksissa.

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Tutkielma tarjoaa uusia oivalluksia my6s yhteisbranddyksen parissa tyoskente-
leville liikkkeenjohdolle. Tutkimuksen tulosten valossa voidaan sanoa, etté eri toi-
mialoilta tulevien kumppanibrandien yhteensopivuus ohjaa merkittavalld ta-
valla kuluttajan yhteisbrandiarvion muodostumista, mika tulisi ottaa keskeisesti
huomioon yhteisbrandikumppanin valintaa tehdessa. On siis ensisijaisen tarkeada
pohtia, kdyko brandien yhdistelmd kuluttajalle jarkeen ja onko yhteys helposti
tunnistettavissa, silld yhtendisyyden voidaan ndhda olevan edellytys positiivis-
ten mielikuvien synnyttdmiselle ja ndin myos kumppanuuden onnistumiselle.
Toimialat ylittdvissd kumppanuuksissa yhtendisyyttd voi 16ytyd monin tavoin,
kuten esimerkiksi Novitan ja Fazerin kumppanuudessa yhtendisyyden perus-
tana toimivat muun muassa brandien suomalaisuus, perinteikds ja pitka historia
sekd vahva asema omilla toimialoilla. Yhtendisyyden lisdksi on oleellista harkita
myds sitd, millaisia asenteita kumppanibrandiin liitetddn. Ideaali yhteisbrandi-
kumppani olisikin sellainen, joka sopii jollakin tavalla yhteen oman bréndin
kanssa ja joka myos heradttdd kuluttajissa positiivisia mielikuvia. Yhtendisyyden
merkitys on kuitenkin ndistd kahdesta tarkedampi ja sen tulisi toimia ensisijaisena
kumppanin valintakriteerind toimialat ylittdvissa kumppanuuksissa.

Ei kuitenkaan vield riitd, ettd yhteisbrandikumppani on valittu oikein, silld
positiivisten yhteisbrandiarvioiden muodostumisen kannalta on myds olen-
naista, ettd yhteisbrandin tarjonta on kunnossa. Seuraavaksi tulisikin pohtia,
milld tavalla kaksi eri toimialalta tulevaa brandid saadaan yhdistettyd toisiinsa
uuden tuotteen tai tuotekokonaisuuden muotoon. Tutkimuksen tulokset puolta-
vat ajatusta siitd, ettd tuotekehityksessd on tarkedd kayttdd luovuutta ja pyrkia
ajattelemaan laatikon ulkopuolta, silld tarjonnan koetulla innovatiivisuudella on
merkittdava vaikutus kuluttajan yhteisbréandiarvioon. Innovatiivisuuden rooli ko-
rostuu erityisesti toimialat ylittdvissda kumppanuuksissa, joissa kaksi erilaista
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brandid kohtaa toisensa tarkoituksenaan luoda jotakin uutta ja ylldttavas ilman
tuotekategorian tuomaa yhteyttd. Toinen huomioon otettava seikka on se, etta
kummankin brandin ydinosaamista ja resursseja tulisi hydodyntdd tarjonnan
suunnittelussa ja valmistamisessa toisiaan tdydentdvalld tavalla, jotta kuluttaja
voi kokea, ettd kummallakin bréndilld on aidosti oma osansa tarjonnan tuottami-
sessa.

On tarkedd huomata, ettei kumppanibrandien tarvitse olla tuotekategorioil-
taan samankaltaisia voidakseen rakentaa yhteistydssd menestyksekkddn yh-
teisbrandin. Pdinvastoin — hyvinkin erilaiset brandit voivat tehdd yhteisty6td, jos
ndiden valiltd 16ytyy lahtokohtaisesti jonkinlaista yhtendisyyttd, minkd pohjalle
kumppanuutta voidaan alkaa rakentaa. Kyseinen oivallus avaa mahdollisuuksia
hyvin monen kaltaisille kollaboraatioille ja lisdd tdten my6s uusien innovaatioi-
den syntymisen todenndkoisyyttd, kun erilaiset osaamiset yhdistyvat. Toimialat
ylittavat kumppanuudet ovatkin usein yhteisbranddystd parhaimmillaan. Tama
ajatus tulisi valittdd myos kuluttajalle mahdollisimman tehokkaasti markkinoin-
tiviestinndn avulla, jonka yhteydessa olisi toimivaa tuoda esille, milld tavalla
kumppanibrandit ovat yhteensopivat ja ettd heilld on yhdessd kompetenssia
tuottaa ainutlaatuisia ja innovatiivisia tuotteita. Kaiken kaikkiaan yhteisbran-
ddys voi olla hyvin tehokas markkinointistrategia, jonka avulla pystytdan saa-
vuttamaan monenlaisia liiketoiminnallisia tavoitteita.

6.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Lopuksi kasitellddn tutkimukseen liittyvid rajoituksia. Tutkimus pohjautui No-
vitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuuteen, mika voi rajoittaa tulosten yleis-
tettavyyttd, silld eri tyylisen tai eri tuotekategoriaan liitetyn kumppanuuden va-
linta olisi saattanut tuottaa erilaisia tuloksia. On my6s huomion arvoista, etta ta-
mén tutkimuksen vastaajista noin 98 % oli naisia, joten vastaajajoukkoa voidaan
pitdd sukupuolen osalta homogeenisend. Kaikki ikdryhmit olivat kuitenkin tut-
kimuksessa tasapuolisesti edustettuina ja voidaan katsoa, ettd otos kuvasti tutki-
muksen kohderyhmada hyvin, silld suurin osa kasityoharrastajista on yleisetsi ot-
taen naisia. Olisi kuitenkin kiinnostavaa ndhdd, muuttuisivatko tulokset, jos su-
kupuolijakauma olisi tasaisempi, tai jos tutkimus toteutettaisiin joukossa, jossa
vastaajat eivat harrasta kasitoitd. Tutkimuksen rajoituksia tarkasteltaessa on li-
sdksi otettava huomioon se, kuinka kyselyn postaaminen Facebookissa poiki
muutaman kommentin, jossa kyselyyn vastaaja ilmaisi, ettd ei ollut ymmartanyt
kaikkia kysymyksid. Kyselyn tulokset sisdlsivat siis mahdollisesti joitakin vir-
heellisid vastauksia, joita ei pystytty tunnistamaan anonymiteetin vuoksi. Tutki-
muksen vastaajamddra oli kuitenkin sen verran suuri, ettei muutaman virheelli-
sen vastauksen katsottu vaikuttavan tutkimuksen laatuun tai luotettavuuteen
merkittavalla tavalla.

Yhteisbrdanddys ja erityisesti kuluttajan ndkokulma aiheeseen sisdllyttaa
useita kiinnostavia mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. Lisatutkimukselle
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voidaan my®0s katsoa olevan tarvetta, silld yhteisbranddyksen suosio kasvaa jat-
kuvasti ja nykyinen tutkimus on vield hajanaista. Taméan tutkimuksen tulosten
perusteella olisi mielenkiintoista tarkastella innovatiivisuuden ulottuvuutta en-
tistd syvallisemmin ja testata tutkimusmallia lisdd, jotta innovatiivisuuden roolin
keskeisyydelle saataisiin enemman tukea. Innovatiivisuuden osalta olisi myds
kiinnostavaa selvittdd, milld tavalla teknologinen innovaatio vaikuttaa kuluttajan
yhteisbrandiarvioon verrattuna symboliseen innovaatioon. Lisdksi olisi hyva sel-
vittdd, millainen rooli tarjonnan innovatiivisuudella on kuluttajan yhteisbran-
diarvioon siind tapauksessa, kun kumppanibrandit toimivat samalla toimialalla
ja eroaako se toimialat ylittdvistd kumppanuuksista. Tutkimusmallia tulisi tes-
tata my0s asenteiden ulottuvuuden ndkokulmasta, silld taiman tutkimuksen tu-
lokset osoittivat, ettd kuluttajan asenteet kumpaakin kumppanibrandia kohtaan
vaikuttavat yhteisbrandiarvioon vain heikosti, mika oli ylldttava tulos aikaisem-
paan tutkimukseen ndhden. Olisikin kiinnostavaa tutkia, onko tulos ominainen
juuri toimialat ylittdville kumppanuuksille ja mistd kyseinen ilmi6 voisi johtua.

Yhteisbranddys on nopeasti kehittyva ilmio ja kuluttajan arvion rakentu-
mista, sekd ostoaikomuksen muodostumista tulisi tutkia uusimpien yhteisbran-
ddystrendien kontekstissa, joihin ei ole vield nykyisessa tutkimuksessa keskitytty.
Yksi tdllaisista trendeistd on digitaalinen yhteisbranddys, jossa yhteisbrandatty
tuote on tdysin digitaalisessa muodossa. Esimerkiksi monet videopelibrandit sol-
mivat yhteisbrandikumppanuuksia muotibrdandien kanssa, joiden myotd pelaaja
voi ostaa pelihahmolleen esimerkiksi timédn suunnitteleman virtuaalisen asuko-
konaisuuden. Toinen viime aikoina suosiota kerdnnyt trendi on niin sanottu ha-
vikkiyhteisbranddys, jossa toiselta brandikumppanuuden osapuolelta havikiksi
jddvad materiaalia hyodynnetdan uuden yhteisbrandatyn tuotteen valmistuspro-
sessissa. Esimerkiksi KevytOlon ja Jungle Juice Barin yhteisbranddamisséa virvoi-
tusjuomissa on kdytetty yhtend raaka-aineena Jungle Juice Barin smoothieiden
valmistuksessa syntyvaa hedelmahavikkiad. Toinen viimeaikainen esimerkki 16y-
tyy hiustenhoitobréandi XZ:n ja Pauligin kumppanuudesta, jonka tuloksena syn-
tyneessd Kinuskikahvi-hiustenhoitosarjassa on hyodynnetty Pauligin kahvinpu-
rujdtteestd jalostettua kahvioljyd. Olisi kiinnostavaa tutkia, miten havikkiyh-
teisbrandédyksen vastuullisuus- ja kierrdtysndkokulma ja vaikuttaa kuluttajan ar-
vion rakentumiseen tai halukkuuteen ostaa yhteisbrandéttyja tuotteita ja minké-
lainen rooli tarjonnan koetulla innovatiivisuudella tdssa prosessissa on.
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Kysely Novitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuudesta

Heil

Teen markkinoinnin Pro gradu -tutkielmaa Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoululle. Tutkielmani kasittelee yhteisbrandaysta ja tassa kyselyssa tarkastellaan
Novitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuutta.

Vastauksesi on aarimmaisen tarkea, silla sen avulla autat minua keraamaan arvokasta informaatiota tutkielmaani varten. Kaikki vastaukset kasitellaan anonyymisti.

Kysymykset ovat monivalintakysymyksia ja vastaamisessa kestaa alle 5 minuuttia. Kyselyn lopussa voit halutessasi osallistua arvontaan, jossa on jacssa 3kpl 20€ S-
ryhman lahjakortteja.

Toivon, etta vastaat mahdollisimman pian, mutta viimeistaan keskiviikkona 22 2.
Kiitos avustasi jo etukateenl

Terveisin,
Peppi Silokangas

Markkinoinnin opiskelija
Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoulu
peppi.h.e silokangas@student jyu fi

Kuva: https://www novitaknits. com/fiffazer-x-novita

1. Harrastatko kisitdiden tekoa? *

O En lainkaan
O Vahan
O Melko paljon

O Todella paljon

2. Kuinka hyvin koet tuntevasi Novitan brindin? *

O Tuntematon

O Melko tuntematon

O Melko tuttu
O Erittdin tuttu



3. Kuinka hyvin koet tuntevasi Fazerin brandin? *

O Tuntematon

O Melko tuntematon

O Melko tuttu

O Erittdin tuttu

4. Millainen mielikuva sinulla herda brandista Novita *

Negatiivinen
Huono

Kielteinen

O
O
O

5. Millainen mielikuva sinulla herda bréndista Fazer *

Negatiivinen
Huono

Kielteinen

O
O
O

6. Mita mieltd olet seuraavista vdittamistd *

Novita ja Fazer taydentavat toisiaan

Novita ja Fazer sopivat hyvin yhteen

Taysin

erl

mielts

1

O
O

Novitan ja Fazerin herattamat mielikuvat O
tukevat toisiaan

Novitan ja Fazerin valilla on looginen yhteys O

OO0 -

OO0 -

Eri

mielts

2

O O OO0

ONONONE

ONONONT

OOO -

OO0 -

Osittain
eri mielts

3

O O OO0

O
O
O

00O ~

Ei eri eika

samaa
mieltd

O O OO -

Positiivinen

Hyva

My®dnteinen

Positiivinen

Hyva

Mydnteinen

Osittain
samaa
mielts

O O OO«

Samaa
mielts
6

O O OO0

Taysin

samaa

mielts
7

O O OO0

Taman sivun kysymykset koskevat tammikuussa julkaistua Novita x Fazer sukkalehted, jonka neulontachjeet ovat saaneet inspiraationsa
Fazerin suklaista, kekseista ja lakritseista.

Jos lehti ei ole sinulle ennalta tuttu, voit vastata kysymyksiin alla olevien kuvien pohjalta. Kuvissa havainnollistuu lehden kansi, sekéd muutama lehdessa

esiintyva sukkamalli.

Kuvat: https:/fvww.novitaknits. com/fiffazer-x-novita

x NOVITA

=
SUKKALEHTI II

53




7. Novitan ja Fazerin sukkalehti on tuotteena... *

Ennalta arvattava

Tavanomainen

O0O0O0 -~
OO0O0O0O -~
O0OO0O0O -«
O0OO0O0 -
OO0OO0 «
O0OO0O0 -~
OO0O0O0 ~

Yllatyksellinen

Ainutlaatuinen

Yleinen Omaperainen
Vanhanaikainen Trendikas
8. Mitd mielts olet seuraavista vdittamista *
Taysin Ei eri eika Osittain Taysin
eri Eri Osittain samaa samaa Samaa samaa
mieltd  mieltd  eri mielts mielts mielts mielts mielts
1 2 3 4 5 6 7

Lehdessa esiintyvien sukkamallien

suunnitteleminen on ollut haastavaa

Lehden sukkamallien neulominen on

haastellista

Sukkaohjeiden laatiminen on ollut vaikeaa

Fazerin ja Novitan brandien yhteen
sovittaminen erilaisissa sukkamalleissa on

ollut haasteellista

O

O OO0 O
O OO0 O
o O O

o OO O

9. Novitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuus on mielesténi *

O OO0 O
O OO0 O
o OO O
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1 2 3 4 5 6 7
Ei houkutteleva O O O O O O O Houkutteleva
Huono O O O O O O O Hyva
Tylsa O O O O O O O Hauska
Kielteinen O O O O O O O Mydnteinen
Epamielytava O O O O O O O |Mielyttava
10. Mita mielta olet seuraavista vaittamista *
Taysin Ei eri eika Osittain Taysin
eri Eri Osittain samaa samaa Samaa samaa
mieltda  mieltd  eri mielta mielts mielta mielta mielts
1 2 3 4 5 6 7

On todennakaisté, etté ostan Novitan ja
Fazerin sukkalehden

o O O O

Jos haluaisin ostaa kasitydlehden, valitsisin
Novitan ja Fazerin sukkalehden

o O O
o o o o O O O
o o 0o O O O O

Aion ostaa Novitan ja Fazerin sukkalehden

11. Sukupuoli *

O Nainen
O Mies
O Muu

O En halua kertoa



12. Tka *

O ale1s
O 18-29
O 3030
O 40-49
O 50-59

O 60 tai vanhempi

13. Haluatko osallistua S-ryhmaén lahjakortin arvontaan? *

O Kylla
O Ei
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LIITE 2 MUUTTUJAKOHTAISET KYSYMYSPATTERISTOT

Asenne Novita
Novitan bréndistd herddva mielikuva on negatiivinen/ positiivinen

Novitan bréndistd herddva mielikuva on huono/hyva

Novitan brandistad herddva mielikuva on kielteinen/ myonteinen
Asenne Fazer

Fazerin brandistd herddva mielikuva on negatiivinen/ positiivinen

Fazerin brandistd herddva mielikuva on huono/hyva

Fazerin brandistd herddva mielikuva on kielteinen/ myonteinen
Yhtendisyys

Novita ja Fazer tdydentdvat toisiaan
Novita ja Fazer sopivat hyvin yhteen
Novitan ja Fazerin herdttamét mielikuvat tukevat toisiaan

Novitan ja Fazerin vililld on looginen yhteys

Tuottamisen haastavuus

Lehdessid esiintyvien sukkamallien suunnitteleminen on ollut haastavaa

Lehden sukkamallien neulominen on haasteellista

Sukkaohjeiden laatiminen on ollut vaikeaa

Fazerin ja Novitan brandien yhteen sovittaminen erilaisissa sukkamalleissa on
ollut haasteellista

Innovatiivisuus

Novitan ja Fazerin sukkalehti on tuotteena ennalta arvattava/ylldtyksellinen
Novitan ja Fazerin sukkalehti on tuotteena tavanomainen/ainutlaatuinen
Novitan ja Fazerin sukkalehti on tuotteena yleinen/omaperdinen

Novitan ja Fazerin sukkalehti on tuotteena vanhanaikainen/trendikés
Kuluttajan arvio

Novitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuus on ei houkutteleva/houkutte-
leva

Novitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuus on huono/hyva
Novitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuus on tylsd/hauska
Novitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuus on kielteinen/ myonteinen

Novitan ja Fazerin yhteisbrandikumppanuus on epamiellyttava/miellyttava
Ostoaikomus

On todenndkoistd, ettd ostan Novitan ja Fazerin sukkalehden

Jos haluaisin ostaa kasityolehden, valitsisin Novitan ja Fazerin sukkalehden

Aion ostaa Novitan ja Fazerin sukkalehden
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