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Tiivistelmé:

Tama tutkielma on laadullinen tutkimus kulttuurillisen  mikrobréndin
rakentumisesta yrittajan ja kuluttajien tulkinnoissa. Se késittelee extremeurheilun
mikrobrandin rakentumisen ilmi6ta brandijohtamisen, kulutustutkimuksen ja
extremeurheilun brandéyksen nakokulmasta. Tutkielma pyrkii selittdmé&éan ja
tulkitsemaan kulttuurillisen mikrobrandin rakentumista kiinnittdmé&lla huomion
johtajan rooliin ja tekijoihin, jotka vaikuttavat kuluttajien luomiin mielikuviin
brandistd. Tutkielmassa tarkastellaan myds vahvan kulttuurillisen mikrobrandin
keskeisia arvoja.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on luotu pienten ja keskisuurten yritysten
brandijohtamista, kulutuksen alakulttuureja ja extremeurheilun bréndaystéa
késittelevien tutkimusten pohjalta. Tutkimuksen tapaus on suomalainen
extremeurheilun mikrobréndi, jonka rakentumista tarkastellaan sen kulttuurisessa
freeride —moottorikelkkailun ja lautailulajien kontekstissa. Tutkimuksen aineisto
kerattiin ryhméhaastatteluilla, jotka etenivat teoreettisen viitekehyksen pohjalta
luotujen teemojen mukaisesti. Haastatteluissa pyrittiin  tuomaan  esiin
tapausyrityksen johtajien ja kuluttajien tulkintoja ja mielikuvia kulttuurisen
brandin  rakentumisesta.  Tapausyrityksen  bréndid verrattiin  suureen,
kansainvéliseen extremeurheilun brandiin ja haastateltaville naytettiin molempien
yritysten videoita, jotka kuvastivat brandiensa arvoja ja toimintaa.

Keratyn aineiston pohjalta teemoittelun ja tyypittelyn jélkeen saatiin kolme
tulosta. Ensimmaisen tuloksen mukaan mikroyrityksen bréndijohtamisessa
korostuu johdonmukaisuus ja innovatiivisuus. Toisen tuloksen mukaan erilaiset
brandijohtamisen valinnat vaikuttavat siihen, kuinka valtavirtaisena bréandi
koetaan tietyn extremeurheilun alakulttuurin sisalla. Muun muassa jakelukanavat,
sponsoroinnin kohteet ja logo vaikuttavat siihen, kuinka valtavirtaisena tai
houkuttelevana brandi koetaan.

Kolmantena tuloksena aineistosta identifioitiin vahvan kulttuurillisen brandin
rakentamisen kolme keskeistd arvoa, jotka olivat uskottavuus, erinomaisuus ja
hauskanpito. Tutkimus antaa taysin uusia korostuksia vahvan kulttuurillisen
mikrobrandin rakentamiselle. Muun muassa hauskanpidon korostaminen ja logon
piirrettdvyys nousivat esiin keskeising tekijoind vahvan extremeurheilun bréndin
rakentamisessa.
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1. Johdanto

Tama tutkielma késittelee extremeurheilun mikroyrityksen bréndin rakentamista
brandijohtamisen ja kulutustutkimuksen nakdkulmasta. Tutkielmassani pyrin
analysoimaan yksittaisen kulttuurillisen mikroyrityksen brandin rakentumista
liittamalla sen brandijohtamisen ja kulutuskulttuurin teorian keskusteluun.
Aikaisempi brandijohtamisen tutkimus mikroyrityksen kontekstissa on vahaista
(Eppler & Bresciani, 2010, 356) ja extremeurheilun alakulttuurien ndkékulmasta
jopa vield vahdisempad (Giannoulakis & Apostolopoulou, 2011, 171). Kaytan
tutkielmassani  tapaustutkimuksen menetelméd ja teen puolistrukturoidut
haastattelut tutkimani mikroyrityksen perustajille, sek& yrityksen tavoitteleman
kohderyhmén jasenille. Tulkitsen brandin rakentamista ja rakentumista seka
yrityksen perustajien nakokulmasta, ettd sen kohderyhmien, eli alakulttuureiden
jasenien ndkokulmasta. Haastatteluissa mikrobréndin vertailukohteena k&ytén
monikansallista DC Shoes -brandié.

Extreme- ja lifestyleurheilun suosio on noussut muutaman viimevuosikymmenen
aikana perinteisten urheilulajien rinnalle (Tomlinson et. al., 2005, 2). Esimerkiksi
Yhdysvalloissa lautailulajien tuottamat tulot vuonna 2011 olivat n. 9,9 biljoonaa
dollaria Pohjois-Amerikassa, josta arvioiden 80 prosenttia koostui oheistuotteiden,
kuten kenkien ja muiden vaatteiden ja tuotteiden myynnistd. N&in ollen
lautailulajien oheistuotteiden myynti on ohittanut monet perinteiset amerikkalaiset
lajit, kuten baseballin. (Giannoulakis & Apostolopoulou, 2011, 173).
Extremeurheilun brandijohtamisen tutkimus kyseisell& toimialalla on siis vahaista
varsinkin, jos ottaa huomioon markkinoiden kysynnén erilaisille extremeurheilun
brandeille. Extremeurheilun suosion voidaan olettaa kasvavan edelleen.
Esimerkiksi lumilautailun half-pipen valitseminen olympialajiksi toi lajille
runsaasti lisdd nakyvyyttd ja lumilautailun muitakin muotoja, kuten slope-styleé

on kaavailtu uudeksi lajiksi olympialaisiin.

Bréandayksen logiikka on kehittynyt kohti sidosryhmakeskeista aikakautta, jossa
brandin arvoa luodaan yhdessé kaikkien eri sidosryhmien vélilla (Merz et. al.,
2009, 331). Etenkin kuluttajien osallistuttaminen nousee keskeiseksi osaksi
brandin rakentamista (Christodoulides et. al., 2011, 101), joten extremeurheilun

kuluttajien luomat merkitykset brandin rakentamiseen kannattaa ottaa huomioon.
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Kuluttajien luomien merkitysten tiedostaminen antaa mahdollisuuden rakentaa
tiettyd brandid sellaiseksi, jonka rakentamiseen kuluttajat voivat kokea
osallistuvansa. Extremeurheilun kuluttajat voidaan n&hda kuuluvan eri lajien
ymparille muodostuneisiin alakulttuureihin (Thomas et. al., 2011, 271), joiden
ymmartdminen antaa hyvat mahdollisuudet rakentaa vahva extreme- tai

lifestyleurheilun brandi.

Brandijohtaminen mikroyrityksissd on hyvin erilaista, kuin suurissa yrityksissé,
silla pienet ja etenkin uudet yritykset keskittyvdt helposti pelkéastdan
liiketoiminnan mahdollistamiseen, jolloin bréndijohtaminen voi olla hyvin
tiedostamatonta (Krake, 2005, 231). Extremeurheilun alalla bréandin rakentaminen
kuitenkin korostuu, silld Kilpailu on darimmaisen kovaa ja kilpailevat bréandit
tarjoavat hyvin samankaltaisia tuotteita (Giannoulakis & Apostolopoulou, 2011,
174). Nain ollen myo6s pienten yritysten on keskityttdva bréndijohtamiseen ja

vahvan brandin rakentamiseen.

Brandijohtamisella on useita méaaritelmid. Krake (2005, 229) on tiivistanyt sen
osaksi markkinointistrategiaa seuraavasti: tuote tai palvelu taytyy differoida, jotta
se on Kilpailukykyinen ja brandatyllda tuotteella on enemman arvoa, kuin
branddamattomalla tuotteella. Kulttuurillinen mikrobrandi voidaan mééritell& alle
10 henkil®éa tyollistavén yrityksen brandiksi, joka on rakentunut tietyn alakultturin

ympérille

Tapausyrityksen, Caamos Amazing Ltd:n bréndi, Caamos, on erinomainen
esimerkki kulttuurillisesta mikrobrandistd, silla se tarjoaa tuotteitaan erilaisille
extremeurheilun alakulttuureille. Euroopan komission mukaan mikroyritys
koostuu alle kymmenesta tydntekijasté ja sen liikevaihto on alle 2 miljoonaa euroa
(Krake, 2005, 229). Extremeurheilu (action sports) maaritellaan olevan vaarallista,
yksilollistd ja vaihtoehtoista urheilua, kuten BMX —pyordily, lainelautailu,
rullalautailu, lumilautailu ja motocross —pyoraily (Bennet & Lachowetz, 2004;
239).

Extremeurheilu ja etenkin lautailulajit on maaritelty vaihtoehtoisesti usein myos
niin kutsutuiksi eldméantyyliurheilulajeiksi (lifestyle sports), jotka ymmérretdan

kuluttajan itsensa tulkitsemiksi toiminnoiksi, jotka erottavat henkildn toisesta
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(Tomlinson et al., 2005). Elamantyyliurheilulajit ndhd&an tulkintojen kautta
myotavaikuttavan sihen, miten ihmiset pukeutuvat ja kayttaytyvat ja mité
alakulttuurisia paatoksia ja kytkoksia he tekevat. Alakulttuurit méaritelldén olevan
yksilollisia yhteiskunnan alaryhmid, jotka valikoituvat tietyn tuotekategorian,
brandin tai kulutusaktiviteetin ympdrille jaetun sitoutumisen kautta (Quester et al.
2006, 21). Extremeurheilun alakulttuurit voidaan siis nahda koostuvan lajin
ympdrille kerdantyneistd harrastajista tai lajin harrastajille markkinoitujen

tuotteiden kuluttajista.

1.1 Tutkimuksen tausta

Tutkielmani pohjautuu padosin pienten ja keskisuurten, sekd liiketoimintansa
vasta-aloittaneiden yritysten brandijohtamisen ja extremeurheilun alalla toimivien
yritysten  brandijohtamisen tutkimuksiin.  Mikroyritysten brandijohtaminen
voidaan rinnastaa pienten yritysten bréndijohtamiseen, silldi molemmissa on
yhteisté rajoitetut resurssit. Myods aikaisempi kulutuskulttuurin tutkimus on osa
teoreettista viitekehysténi, silld tapaustutkimukseni kohdeyrityksen kuluttajat
kuuluvat erilaisiin  extremeurheilun  alakulttuureihin,  joiden tulkintoja

kulttuurillisen mikrobrandin rakentumista pyrin analysoimaan.

Tutkielmani asemoituu osaksi markkinoinnin ja johtamisen tutkimusta
brandijohtamisen osalta pienten ja mikroyritysten, seka uusien yritysten
kontekstissa. Aikaisempi tutkimus on kasitellyt mm. erilaisten, menestyneiden ja
vasta-aloittaneiden yritysten brandijohtamisen erityispiirteitd ja johtajan
merkitystd brandin rakentamisessa (mm. Eppler & Bresciani, 2010; Rode &
Vallaster, 2005). Myos pienten ja keskisuurten yritysten kontekstissa on keskitytty
menestyvien yritysten bréndin rakentamiseen ja pyritty identifioimaan vahvan
brandin rakentamisen elementit (mm. Krake, 2005; Abimbola & Kocak, 2007;
Merrilees, 2007). Uusimmat brandijohtamisen tutkimukset korostavat myods
kuluttajien osallistuttamista bréandin rakentamiseen (mm. Christodoulides et al.,
2011; Merz et al., 2009).
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Osaltaan tutkielmani sijoittuu urheilun ja erityisesti extremeurheilun brandayksen
tutkimukseen, joka on keskittynyt mm. brandin valintaan vaikuttavien keskeisten
arvojen identifioimiseen ja extremeurheilun alakulttuurien merkitykseen, seké
niiden sisaisen monimuotoisuuden vaikutuksiin brandin rakentamisessa (mm.
Ferrand & Pages, 1999; Donnelly, 2006; Quester et al., 2006; Giannoulakis &
Apostolopoulou, 2011). Extremerurheilun bréndijohtamisen tutkimus on
keskittynyt  myds  alakulttuurien  jasenien  osallistuttamiseen  bréndin
rakentamisessa muun muassa sponsoroinnin keinoin (mm. Bennett et al., 2009).

Extremeurheilun branddyksen tutkimus onkin osaksi kulutuskulttuurin tutkimusta.

Alakulttuurin  tutkimus pohjautuu kulutuskulttuurin  teoriaan (Arnould &
Thompson, 2005), jossa alakulttuurien tutkimus on osana laajempaa
markkinapaikan kulttuurin tutkimusohjelmaa. Kulutuskulttuurin teorian kolme
muuta tutkimusohjelmaa ovat: kuluttajan identiteetin projektit, sosio-historiallisen
kulutuksen kaavoitus ja massamedioitujen markkinapaikkojen ideologiat ja

kuluttajien tulkinnalliset strategiat.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkielmani tavoite on tulkita kulttuurillisen mikrobrandin rakentumista
brandijohtamisen ja alakulttuurien tutkimuksen nékokulmasta. Aikaisemmissa
pienten yritysten bréndijohtamista kasittelevissa tutkimuksissa on korostettu
asioita, jotka auttavat vahvan bréndin rakentamista. Tavoitteeni on tulkita ndit4

korostuksia erilaisten extremeurheilun alakulttuurien kontekstissa.
Tutkimuskysymykseni téssa tutkielmassa on:

Miten extremeurheilun kulttuurillinen mikrobrandi rakentuu? Tutkielmani
alakysymykset ovat: 1) Millaisia mielikuvia Caamoksen ja DC Shoesin brandit
herattavat?, 2) Kuinka johdonmukaista brandijohtaminen kyseisten bréandien

konteksteissa on? ja 3) Mitk& ovat vahvan kulttuurisen bréndin keskeiset arvot?
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Kyseessa on intensiivinen tapaustutkimus (Eriksson & Koistinen; 2005, 15), jossa
kulttuurillisen ~ mikrobrédndin ~ rakentumisen  ilmiotd tarkastellaan  sen
kulttuurillisessa ja taloudellisessa ympéristossaan. Tutkimus on intensiivinen, silla
tavoitteena on tuottaa kontekstualisoitua tietoa yhdestd ilmiodstd. Tutkielmani
tarkoitus on siis  tulkita, miten extremeurheilun  brandi  rakentuu
aktiviteettikeskeisessa mikroyrityksessd, silla brandijohtamisen tutkimus on

keskittynyt padosin suuriin yrityksiin.

1.3 Tutkielman lapileikkaus

Tutkielmani  etenee  johdonmukaisesti  johdannon  jalkeen teoreettisen
viitekehyksen esittelyd. Teoreettinen viitekehys muodostuu neljéstd osa-alueesta:
pienten yritysten brandijohtamisen tutkimuksesta, kulutuskulttuurin teoriasta,
extremeurheilun brandayksen tutkimuksesta, sek& tapausyrityksen esittelystd,

jossa esittelen kulttuurista mikrobrandid edustavan Caamos -brandin.

Pienten yritysten brandijohtamisen tutkimuksesta on nostettu keskeisia huomioita
erityisesti johtajan merkityksestd brandijohtamisessa, sekd vahvan brandin
rakentamisen  elementtejd.  Teoreettisen  viitekehyksen  toinen  osio,
kulutuskulttuurin  teoria, valottaa kulutuskulttuurin eri  tutkimusohjelmia.
Alakulttuurien  tutkimus  voidaan  kulutuskulttuurin  teoriassa  sijoittaa
markkinapaikan kulttuurin tutkimukseen (Arnould & Thompson, 2005, 868).
Teoreettisen viitekehyksen kolmas osio, bréndijohtaminen extremeurheilun
kontekstissa, nostaa esille extremeurheilun brandayksen erityispiirteitd. N&in ollen
osio on jaettu kahteen osaan: extremeurheilun alakulttuurien ominaisuudet ja
niiden  vaikutukset  brandin  rakentamiseen, sek& sponsorointiin  ja
osallistuttamiseen. Teoreettisen viitekehyksen neljdnnessd osiossa esittelen
tutkielmani  tapausbréndin, Caamoksen. Esittelen brandin taustan, sen

keskeisimmat arvot ja liiketoimintamallin pa&piirteittain.

Teoreettinen viitekehys —luvun jélkeen esittelen tutkielmani menetelmét.

Metodologia —o0sio on jaettu kuuteen o0saan, joissa esittelen tutkimuksen
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suunnittelun, tutkimusasetelman, aineiston ja aineiston analyysimenetelmét.
Viimeisessa luvussa pohdin tutkielmani tutkimusetiikkaa tapausyrityksen ja
haastateltavien anonymiteetin pohjalta, sekd omaa suhdettani tutkittavaan ilmiéén

tutkijana.

Neljdnnesséd luvussa esittelen aineistonanalyysin perusteella saadut tulokset.
Tulokset on tiivistetty kolmeen osaan: 1) johtajan merkitys, sekéd 2) kuluttajien
luomat mielikuvat ja arvot brandin rakentamisessa. Lisaksi tutkimusaineistosta on
3) identifioitu kolme keskeistd vahvan extremeurheilun brandin arvoa.
Kulttuurisen mikrobrandin rakentumisen tulkinnoissa johtajan merkitys korostui
etenkin resurssien hyoddyntdmisen innovatiivisuudessa ja luovuudessa, seké
brandijohtamisen johdonmukaisuudessa tai ristiriitaisuudessa. Toisen tuloksen
mukaan erilaiset valinnat jakelukanavien, sponsoroitavien kohteiden ja logon
valinnoissa vaikuttavat bréndistd muodostettaviin mielikuviin ja ovat nain

keskeisessa osassa brandin rakentumisen tulkinnoissa.

Viidennessd luvussa teen tulosten yhteenvedon, annan ehdotukset tulosten
hyodyntdmiseksi  kulttuurisen mikrobrandin rakentamisessa, seka pohdin
tutkimuksen rajoituksia. Luvun lopussa pohdin vield tutkimuksen pohjalta
nousseita mielenkiintoisia jatkotutkimuksen aiheita. Kuudennessa luvussa on
eriteltyné tutkielmassani kéyttdmani lahteet ja seitsemannessa luvussa kayttamani
liitteet.

2. Teoreettinen viitekehys

Aikaisemman tutkimuksen tarkastelun avulla rakennan teoreettisen viitekehyksen,
johon haastatteluaineiston keruu ja analyysi perustuvat. Aikaisemmasta
tutkimuksesta pyrin l0ytdmé&éan yhtenevaisyyksié, sekd tuomaan esiin sellaisia
aspekteja, joita pienten ja uusien yritysten brandijohtamisen tutkimuksissa on
korostettu. Tarkastelen markkinoinnin, brandijohtamisen ja kulutustutkimuksen

aikaisempia tutkimuksia kohdeyritykseni Caamos Amazing Ltd:n Kkautta.
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Aikaisempien tutkimusten pohjalta muodostan teoreettisen viitekehyksen, johon
peilaan haastatteluaineistoni analyysistd l0ytamidni tulkintojani siitd, miten

extremeurheilun mikrobrandi rakentuu.

Teoreettinen viitekehykseni koostuu kolmesta markkinoinnin ja johtamisen
aihealueesta, jotka nivoutuvat toisiinsa tutkielmani tapauksen tarkastelussa.
Brandijohtaminen pienten ja uusien yritysten kontekstissa —luku késittelee
yleisesti  bréndijohtamista  ja  bradndin  rakentumista  pienyrityksissa.
Kulutustutkimuksen tutkimusala on merkityksellinen tutkielmassani, sill& tutkin
mikroyrityksen bréndin rakentumista myds kuluttajien nakdkulmasta, silla
branddys on kehittynyt yhda enemman kohti sidosryhmékeskeistd nakdkulmaa
(Merz et al., 2009, 331) ja bréndi rakentuukin yh& enemman kuluttajien ja muiden

sidosryhmien kautta.

Kolmas aihealue, johon tutkielmani pohjautuu, on urheilun ja etenkin
extremeurheilun toimialan bréndijohtaminen. Extremeurheilun liiketoiminnassa
brandijohtaminen korostuu, koska markkinoilla tarjottavat tuotteet, kuten kengat,
vaatteet ja urheiluvélineet, ovat lahtokohtaisesti hyvin samankaltaisia ja kilpailu
on &irimmaisen kovaa (Giannoulakis & Apostolopoulou, 2011, 174).
Extremeurheiluyritysten kohderyhmaét koostuvat eri lajien alakulttuurien jasenista,
joten tarkastelen kulutustutkimuksen tutkimusalaa ja rakennan teoreettisen

viitekehyksen kuluttamisen alakulttuurien tutkimuksiin nojaten.

2.1 Brandijohtaminen mikroyrityksissa

Tassd luvussa esittelen aikaisemmassa pienten yritysten brandijohtamisen
kirjallisuudessa korostettuja erityispiirteitd. Keskeisimmat erityispiirteet, jotka
nousevat esiin lahes jokaisessa artikkelissa ovat 1) johtajan merkitys pienen
yrityksen bréndijohtamisessa ja viestinnan johdonmukaisuudessa, seké 2) vahvan

bréndin rakentaminen.

Branddyksen merkitys on kehittynyt 1900-luvun alun yksil6llisen tavaroihin

keskittyneen brandayksen kautta kohti arvoon keskittyvaa brandaysta ja edelleen
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1990-2000-lukujen  suhdekeskeiseen  brandaykseen. Tastd brandayksen
nékokulma on kehittynyt edelleen ns. sidosryhmakeskeiseen brandiaikakauteen,
jossa brandit ndhdaan dynaamisina ja sosiaalisina prosesseina. (Merz et al., 20009,
331.) Brandin rakentaminen onkin néhty oleellisena osana liiketoimintaa jo 1900-
luvun alussa, mutta aikaisemmat tutkimukset ovat keskittyneet padosin suuriin ja
monikansallisiin yrityksiin (Krake, 2005, 228) tai yleisiin pdivittaistavarakaupan
tuotteisiin, kuten kahviin (Merrilees, 2007, 403).

Bréndijohtamisen tutkimus pienten ja uusien yritysten kontekstissa on melko
tuoretta, silld tutkimuksenala on suhteellisen nuori (Krake, 2005, 228). Kraken
tutkimuksen mukaan bréndijohtamisen rooliin pk-yrityksissa vaikuttaa mm.
johtajan rooli, yrityksen rakenne ja markkinat tai toimiala, jolla yritys toimii (ks.
kuva 1, s. 14). Namé puolestaan vaikuttavat yrityksen luovuuteen, viestintédén ja
budjettiin. Yrityksen viestinnastd riippuen kuluttaja tunnistaa tai ei tunnista

brandia.

Aikaisempi tutkimus korostaa myds muun muassa resurssien vahaisyyttd uusien,
pienten ja mikroyritysten brandijohtamisessa (Merrilees, 2007, 411). Brandays tuo
keskittymista ja jarjestystd innovatiiviseen ja luovaan prosessiin. Esimerkiksi
tiettyyn kuluttajaryhmaan fokusointi pitdd brandayksen suunnan selvané ja liika
luovuus ei pédase haittaamaan yrityksen prosesseja, vaan branddys kontrolloi sita
(Merrilees, 2007, 403).
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Johtajan vaikutus:

- Intohimo

- Logiikka

- Brandin henkildityminen

Yrityksen Markkinoiden
rakenteen vaikutus: vaikutus: .
- Henkilokunnan markkinointi - Tuotteen tyyppi

- Kilpailun tila

- Tavoitteet

- Brindijohtamisen tietoisuus - Markkinointiorientaatio

Markkinoinnin toiminnot
Markkinoinnin luovuus | ——J» ja kommunikoidut l——] Saatavilla oleva budjetti
viestit
p—
Tayskaannos Brandin tunnistaminen

Kuva 1. Brandijohtamisen roolin "suppilomalli”. Krake, 2005, 233.

2.1.1 Johtajan keskeinen rooli brandin rakentumisessa

Pienten ja uusien yritysten brandijohtamisen tutkimuksessa nostetaan esiin
johtajan keskeinen rooli brandijohtamisessa ja brandin rakentumisessa. Brandi
kuitenkin rakentuu monesti tiedostamatta, silld brandijohtamista ei perinteisesti
ole nahty pienten yritysten toimintana. Esimerkiksi paikallinen teurastaja ei
valttamattd ymmarré yrityksensa olevan brandi (Merrilees, 2007, 403), mutta voi
silti pyrkid mahdollisimman hyvaan palveluun, jotta yrityksen maine pysyisi
hyvénd. Johtajan rooli korostuu myds yrityksen intohimoisuudessa bréndin

rakentumisen innovatiivisuudessa, silld pienten ja uusien yritysten resurssit



15

esimerkiksi mainonnan suhteen ovat melko rajalliset. Johtajan keskeisen roolin
lisdksi, aikaisemmissa bréndijohtamisen tutkimuksissa korostetaan runsaasti
yritysbréndin tai yhden vahvan brandin rakentamista. Johdonmukaisuus pienten
yritysten  brandijohtamisen  tutkimuksissa ndyttdd myds olevan  yksi
keskeisimmista vahvan brandijohtamisen seikoista, mika osaltaan liittyy vahvan

bréndin rakentamisessa tarvitun selkean mielikuvan mahdollistamiseen.

Johtajan tai yrityksen perustajan keskeistd roolia korostetaan bréndijohtamisen
innovatiivisuudessa ja  paatoksenteossa pienten yrityksten kontekstissa.
Esimerkiksi Eppler ja Bresciani (2010) tutkivat Sveitsin 15 menestyneimman
start-up yrityksen bréndijohtamista ja he huomasivat, ettd riippuen johtajasta
brandijohtamisen keinot olivat innovatiivisia ja brandijohtaminen oli tietoista.
Johtajat myos itse tekivat lahes kaikki p&&atokset brandin rakentamiseen liittyen.
Brandin rakentaminen menestyvissa pienissa ja keskisuurissa yrityksissd nahdaan
koostuvan kolmesta osasta. Ensimmaéisessa vaiheessa johtajan tulee méaritella
sellainen bréandistrategia, joka sopii arvoiltaan ja filosofioiltaan yrityksen
strategiaan. Brandistrategian pohjalta luodaan bréndin design, joka sisaltdd muun
muassa yrityksen nimen, logon ynnd muuta visuaaliset elementit. Ndiden pohjalta
tulee johdonmukaisesti maarittaa sellaiset brandin rakentamisen keinot, jotka ovat

linjassa bréndistrategian ja brandin designin kanssa. (ks. kuva 2, s. 16)
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Vaihe 1. Vaihe 2. Vaihe 3.

Maarita brandi-
strategia

Maarita
brandin
design

Ma&arita
brandin
rakentamisen
aktiviteetit

Kuva 2. Brandin rakentaminen, Eppler & Bresciani, 2010, 362.

2.2.1 Vahvan bréandin rakentaminen

Brandijohtamisen tutkimus pienissé ja keskisuurissa yrityksissa on korostanut
my0s yhden tai maksimissaan kahden vahvan bréndin ja erityisesti yritysbrandin
luomista. Esimerkiksi Rode ja Vallaster (2005, 122) nakevaét yrityksen identiteetin
muodostuvan muun muassa yrityksen kulttuurista, designista, kayttaytymisesta ja
viestinnasta (ks. kuva 3, s. 17). Yrityksen imago puolestaan koostuu yritysbrandin
ulkoisista tekijoistd, kuten yrityksen kohderyhmasta ja jakelun, sek&
markkinoinnin kanavista. Né&in ollen yritysbrandin voidaan nahda olevan

kokonaisuus, jonka ulkoiset ja sisaiset tekijat eivat saa olla ristiriidassa keskenaén.
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Yritysbrandi
<o Ulkoinen
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Kohderyhmat
Kanavat Asiakas
. ——1— Toimittaja
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Yrityksen
Kayttaytyminen Esim. Sosiaalinen kayttaytyminen,

Tyontekijoiden kayttaytyminen

Yrityksen
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Yrityksen
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Yrityksen imago

Mainonta
Sponsorointi

Sisdinen viestinta

Kuva 3. Holistinen ymmarrys yritysbrandin rakentamisesta, Rode & Vallaster,
2005, 123.

Pienen tai uuden yrityksen brandijohtamisessa yritysbrandin luominen on
jarkevaa, silla hyvin hoidettu brandédys houkuttelee sijoittajia ja muita sidosryhmié
(Merrilees, 2007, 406). Rode ja Vallaster korostavat yritysbrandin rakentamisen
tarkeyttd etenkin yritystoiminnan aloittamisen jélkeisessd vaiheessa.  Myos
Timmons (1999, 205) toteaa, ettd jos uusi yritys ei saa tuotua yritysbrandiaan

markkinoille suhteellisen lyhyessa ajassa, se katoaa markkinoilta.

Krake (2005) kokeili Kellerin aikaisemmin luomaa vahvan bréndin rakentamisen
mallia k&ytdnnossa ja havaitsi, ettd yritysten johtajat kokivat tarkeiksi
brandijohtamisessa kaikki mallin kohdat kahta lukuun ottamatta. Haastattelujen
perusteella Krake loi oman mallinsa vahvan brandin rakentamiseen. Malli
korostaa mm. yhden tai enimmilladn kahden vahvan bréndin rakentamiseen

keskittymista ja sellaisen markkinointiohjelman rakentamista, joka mahdollistaa
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brandille yhden tai kahden vahvan mielleyhtymén tarjoamisen kuluttajille. Kraken
mallissa korostetaan myos sellaisten brandielementtien kayttdmistd, jotka ovat
tukevat brandin tietoisuutta ja imagoa. Myds brandijohtamisen kaytannot ja
viestintd tulee olla johdonmukaista ja yrittdjan henkilohahmo tulee linkittya
brandiin. Vahvan brandin luomiseksi Krake korostaa viel& intohimon kehittdmisté
yrityksessa. (Mt. 2005, 232).

Bill Merrilees puolestaan kokosi aikaisempien pienien ja uusien yritysten
brandijohtamista kasittelevista tutkimuksista kahdeksanosaisen teorian (brand-led
theory). Han nosti pienten ja keskisuurien yrityksien bréndijohtamista
késittelevista tutkimuksista esiin erilaisia yleistyksid, jonka pohjalta han loi mallin
uusien pienten ja keskisuurien yritysten brandaykseen. Myos Merrileen mukaan
yritysbrdnddys  tarjoaa  yritykselle paremman  tyokalun  tunnettuuden
parantamiseksi, kuin yksittdisen tuotteen bréndays. Yrityksen bréandays tuo
tunnettuutta kaikille sidosryhmille, kun taas yksittdisen tuotteen bréandays
suunnataan péaéosin asiakkaille. Yrityksen perustajan/omistajan on myos otettava
vastuu sidosryhmien siséllyttdmisestd tai osallistuttamisesta yrityksen brandiin.
(Merrilees, 2007, 406).

Brandays voidaan nahdd myds suodattimena erilaisten mahdollisuuksien
tunnistamisen prosessissa ja se helpottaa liiketoimintamallin muodostamista.
Liiketoimintamallin avulla voidaan identifioida kriittiset resurssit ja osaamiset ja
pyrkid kaantdmaan ne kilpailueduiksi (Merrilees, 2007, 407). Itse brandi ja maine
voidaan myos nadhda nakymaéttdmina resursseina (Abimbola, 2007, 424). Pienten
yritysten brandijohtamisessa on samankaltaisuuksia suuriin yrityksiin verratessa,
mutta erovaisuuksia on myds paljon. Suurissa yrityksissa brandin rakentaminen ja
markkinointi on byrokraattisempaa, mutta branddykseen voidaan usein panostaa
suhteellisesti enemman rahaa, kuin pienissa yrityksissa. Resurssien vahaisyydesta
johtuen pienissa yrityksissd brandijohtaminen on mm. integroidumpaa, Kkuin

suurissa yrityksissé.

Branddyksen avulla yritys voi saada my6s paremman paasyn pdadomaan, silla
liiketoimintamallin tarkentaminen auttaa yritystd pdédsemaén haluttuun tulokseen.
Samalla hyvin brandatty organisaatio kiinnostaa sijoittajia, ja néin ollen

yritykselld on paremmat mahdollisuudet taloudelliseen tukeen ja rahoitukseen.
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Hyvin hoidettu branddys vaikuttaa my0s asiakkaiden pysyvyyteen seka
aikaisemmassa, ettd myohdisemmasséd vaiheessa. Samalla se mahdollistaa
yritykselle saada toimittajia. (Merrilees, 2007, 408.)

Brandayksen tutkimus on kehittynyt kohti sidosryhmakeskeista brandilogiikkaa
(Merz et al., 2008), jossa kaikki sidosrynmat nahdaén bréndin arvon luojina.
Christodoulides ym. maarittelevat kayttajalahtdisen sisallon (UGC — User-
Generated Content) kuluttajien sitouttamisessa mahdollistuvan sosiaalisen median
avulla. Kayttajalahtoinen sisélto tapahtuu myoés ilman ammattimaisia rutiineja ja
kaytantojd, jolloin kuluttajien sitouttaminen on vapaata ja luovaa (Christodoulides
et al., 2011, 101). Brandijohtamisessa ja vahvan brandin rakentamisessa luovuus
korostuu (Krake, 2005, 229) ja pienten yritysten kontekstissa, jolloin resursseja on
rajallisesti, internet on oikein kaytettynd halpa ja tehokas valine branddykseen ja

kuluttajien sitouttamiseen.

2.2 Kulutuskulttuurinen teoria (CCT)

Kulutuskulttuurin - ymmartaminen brandin rakentumisessa on tarkead, silla
extremeurheilun brandin rakentamisessa on otettava huomioon erilaiset
kulutuksen alakulttuurit (Giannoulakis & Apostolopoulou, 2011, 171).
Alakulttuurien maarittdminen teoreettisesti antaa mahdollisuuden ymmartaa
paremmin  kuluttajien tulkintoja brandin rakentumisesta extremurheilun

kontekstissa.

Kulutuskulttuurinen tutkimus on kehittynyt viimeisen 20 vuoden aikana neljaan
eri tutkimussuuntaan, jotka voidaan kokonaisuudessaan kuvata niin kutsuttuna
kulutuskulttuurisena  teoriana  (Arnould &  Thompson, 2005, 868).
Tutkimussuunnat ovat: 1) kuluttajan identiteetin projektit, 2) markkinapaikan
kulttuurit, 3) sosio-historiallinen kulutuksen kuvaaminen ja 4) massamedioitujen
markkinapaikkojen ideologiat ja kuluttajien tulkinnalliset strategiat (Arnould &
Thompson, 2005, 871).

1) Kuluttajan identiteetin  projektien tutkimuksessa kuluttajat n&hdaan
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aktiivisina identiteetin etsij0iné ja tekijoind, kun taas 2) markkinapaikan kulttuurin
tutkimuksessa kuluttajat on néhty kulttuurin tuottajina (Arnould & Thompson,
2005, 873). Markkinapaikan kulttuurin tutkimus on keskittynyt muun muassa
erilaisten alakulttuurien ja erityisesti nuorison alakulttuurien tutkimukseen
(Thornton, 1996). Tutkimusohjelman pa&atutkimuskysymys on seuraavanlainen:
Miten kulutuksen viridminen ihmisen dominoivana kéytantona uudelleen rakentaa
kulttuurisia jalanjélkia toiminnassa ja tulkinnoissa (Arnould & Thompson, 2005,
873)? Tama kuluttajakulttuurin teorian suuntaus kasittelee myos tapoja, joilla
kuluttajat kokevat solidaarisuutta ja luovat omaperéisid ja joskus tilapéisid
kulttuurillisia todellisuuksia tavoitellessaan yhteisid kulutuksen kiinnostuksen
kohteita.

3) Sosio-historiallisen kulutuksen kuvaamisen tutkimus puolestaan nékee
kuluttajat sosiaalisten roolien ja asemien esittajind ja 4) massamedioitujen
markkinapaikkojen ideologioiden ldhestymistapa nékee kuluttajan tulkinnallisena
toimijana, jonka merkityksien luonnin aktiviteetit vaihtelevat tiedostamattoman
identiteetin rakentamisesta tiedostettuun poikkeamiseen ideologisista ohjeista.
(Arnould & Thompson, 2005, 874.)

Kulutuskulttuuri on kasitteellistetty yhdistyneeksi jarjestelméksi kaupallisesti
tuotetuista mielikuvista, teksteistd ja objekteista, joita tietty ryhmé kayttaa
ymmértadkseen ympéristodan ja orientoidakseen jaseniensé kokemuksia ja elamaa
(Kozinets, 2001).

2.2.1 Alakulttuurit

Aikaisempi tutkimus kulutuksen alakulttuureista, joka siis voidaan n&dhdd osana
niin kutsuttua markkinapaikan kulttuurien tutkimusta (Arnould & Thompson,
2005, 873), on keskittynyt pdadosin erilaisten extremeurheilun ryhmien,
valiaikaisten anti-brandi —festivaalien, brandikulttien ja —yhteis6jen ja kulutuksen
alakulttuurien tutkimuksiin (Thomas et al., 2011, 271).

Etnografisissa tutkimuksissa itseohjautuvat alakulttuurit néhdaan yksilollising
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ryhming, joissa on homogeeniset tyylit tai ideologiat kuluttamiseen.
Alakulttuureissa on ns. ydinjésenid ja reunajasenid, joista ydinjésenet toimivat
ikaan kuin mielipidejohtajina (Schouten & McAlexander, 1995, 43). Esimerkiksi
extremeurheilun lajien alakulttuureissa ydinjasenet ovat lajin ammattilaisia ja
aktiivisia harrastajia, joiden pukeutumistyyleja reunajasenet seurailevat (Quester
et al., 2006, 24).

Schouten ja McAlexander (1995) tutkivat Harley-Davidson -moottoripydran
omistajia kulutuksen alakulttuurin jaseniné, tarkastellen alakulttuurin rakennetta ja
sen keskeisida arvoja. Heiddn mukaansa kuluttajia voidaan madritella tietyn
alakulttuurin jaseniksi esimerkiksi demografisten ominaisuuksiensa perusteella,
mutta ne voivat myos johtaa tdysin harhaan. Tietyt aktiviteetit ohjaavat kuluttajia
muodostamaan kulutuksen alakulttuurin, jolloin alakulttuurin jasenet voivat olla
demografisilta taustoiltaan hyvinkin erilaisia. Alakulttuurin hierarkkinen rakenne
maaraytyy jasenien erilaisten statusten mukaan. Schouten ja McAlexander
huomasivat myos, ettd kuluttajan valitsemat tuotteet ovat ns. erilaisten
merkitysten sdiloja, joiden kuluttaminen vahvistaa tiettyjd merkityksia
alakulttuurissa. Yksilon identiteetti, motiivit ja sitoutumisen taso alakulttuuriin
linkittyvét tuotteiden ja kulutuksen aktiviteetteihin. (Schouten & McAlexander,
1995.)

Aikaisemmat alakulttuurien tutkimukset ovatkin keskittyneet yhteen tiettyyn
ryhmé&an, joten Thomas kollegoineen (2011) tutkivat erilaisten alakulttuurien
valisia yhtaldisyyksid ja eroja analysoimalla noin sata kulutuksen kollektiiveja
késittelevia tutkimuksia. Tutkijat identifioivat kahdeksan erilaista dimensiota,
joissa yhteisot erosivat toisistaan. Naitd olivat: kesto, viehatys, péaasy, hajonta,
keskittyminen, orientaatio markkinapaikkaa kohtaan, resurssien virran rakenne ja
heterogeenisyys. (Mt. 2011, 272.) Naiden dimensioiden pohjalta maariteltiin ja
kehiteltiin  bréndiyhteisdjen, alakulttuurin ideologian ja kulutusyhteisojen

kasitteita.

Alakulttuurien on nahty tutkimuksissa joutuvan Kriisiin, kun ne valtavirtaistuvat,
silla valtavirtaistuminen muun muassa rikkoo alakulttuurin normeja ja rituaaleja.
Esimerkiksi lainelautailijoiden keskuudessa se voi aiheuttaa jannitteitd niiden

lautailijoiden valilla, jotka ovat alakulttuurin jasenid itse lajin harrastamisen
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vuoksi sekd niiden, jotka ovat niin sanottuja kilpailevia lautailijoita ja edustavat
alakulttuurin valtavirtajasenia (Thomas et al., 2011, 273). Jotta ideologinen
dominanssi sailyy, lajin todellisien harrastajien taytyy loytda luovat ratkaisut
konflikteihin vapauden ja anarkian, kapinoinnin ja yhdenmukaisuuden, seké
alkuperaisyyden ja muodin vélilla. Thomas kollegoineen identifioi nelja
puheeseen pohjautuvaa taktiikkaa, joilla kyseiset konfliktit voidaan ratkaista:
luomalla uusia symbolisia ryhmaén rajoja, mééritteleméalla uudestaan alakulttuurin
paatoimijoiden motiiveja, sekd poistamalla mytologioita kulttuurillisista
artefakteista ja luomalla uusia sellaisia. Thomas kollegoineen (2011) korostaa,
ettd alakulttuurit ovat sitkedmpid sdilyméan, kuin aikaisempi tutkimus

alakulttuureista vaittaa.

Alakulttuurien sisdinen toiminta on osattava ottaa huomioon Kkulttuurisen
yrityksen  bréndijohtamisessa, jotta brandin  rakentaminen voi olla
johdonmukaista. Yrityksen on ymmarrettdvd alakulttuurin  valtavirtaisten
reunajasenien ja ydinjésenien erot, jotta brandi voidaan kohdentaa halutulle
kohderyhmélle. Quester kollegoineen (2006, 21) méarittelee reunajdsenten olevan
I6ysemmin sidoksissa alakulttuuriin, kuin ydinjasenten. Reunajasenten voidaan
my6s nahdé olevan valtavirtaisempia, kuin ydinjasenten. Alakulttuurien jasenet
voidaan nahda kuluttajina, jotka itse muokkaavat bréndid haluttuun suuntaan ja
internetin nahdaan olevan keskeinen valine, jonka avulla kuluttajat voivat brandin
kuluttamisen lisaksi myds tuottaa ja kehittadd sitda (Christodoulides, et al., 2011,
105). Talla tavoin he voivat modifioida myynnin ja palveluiden prosessia ja
rikastaa ja jopa kontrolloida viestinndn prosesseja. Kuluttajat osallistuvat
brandikeskusteluun saadakseen luontaista mielihyvad, itsensd markkinointi tai
pyrkidkseen tarkoituksellisesti muokkaamaan muiden kasityksia tietysta tuotteesta
tai palvelusta (Berthon et al., 2008, 11).

Extremeurheilun alakulttuurit ovat hyvin miesvaltaisia (Rinehart, 2005). Tah&n
voidaan nahda useita syitd, mutta huomioitavaa on, ettd esimerkiksi erilaiset
lautailulajit aloitetaan suhteellisen nuorina. Perinteisissa lajeissa lapset kéayvat
harjoituksissa, jossa esimerkiksi valmentaja tai muu auktoriteetti toimii lajin
esikuvana. Extreme- ja lifestyleurheilussa aikuisten vaikutus ei tule vanhemmilta,

valmentajalta tai muulta vastuulliselta aikuiselta, vaan lapset identifioituvat niin
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kutsuttuun  lainsuojattomaan  kulttuuriin,  jonka  vaikutukset  tulevat
monikansallisilta yrityksiltd (Rinehart, 2005, 251). Lainsuojattomalla kulttuurilla
tarkoitetaan extremeurheilun markkinoinnin luomia mielikuvia extremeurheilusta.
Perinteisissd urheilulajeissa urheilijoita pidetddn hyvind esikuvina nuorille ja
heidat esitetddn terveellisten eldaméntapojen ja puhtaiden vaatteiden kera.
Extremeurheilun markkinoinnissa esimerkiksi lautailulajien harrastajista ja

ammattilaisista annetaan rosoisempi kuva.

Tyttdjen vahaisyys erilaisissa extreme- ja lifestyleurheilun alakulttuureissa voi
selittya myos niiden riskialttiuden ja vaarallisuuden vuoksi (Bennet & Lachowetz,
2004, 239). Lajit ovat monesti hyvin tapaturma-alttiita ja pojat voidaan nahda
perinteisesti kovempina riskinottajina, kuin tyt6t. Rinehart (2005) kuitenkin
esittdd ndkemyksen, ettd naisilla on helpompi paasy extremeurheilulajeihin, kuin
perinteisiin lajeihin, silld nama lajit ovat padosin yksilollisid ja uusia.
Huomioitavaa on, ettd naiden lajien harrastajien keskeisin ominaisuus on
riskinottamisen halu esimerkiksi raa’an voiman sijasta ja sellaiset naiset, jotka
haluavat ottaa riskejd, hyvéaksytdédn helpommin alakulttuurin jaseneksi (Rinehart,
2005, 240).

2.3 Brandijohtaminen extremeurheilun kontekstissa

Muutaman viimeisen vuosikymmenen aikana urheilu on muuttanut muotoaan ja
perinteisten urheilulajien rinnalle ovat tulleet ns. extremeurheilulajit, joita voidaan
kutsua myos lifestyle- tai vaihtoehtoisiksi urheilulajeiksi (Tomlinson et al., 2005,
7). Extremeurheilun brandijohtamista on tutkittu verrattain vahan, siihen nahden
minké&laisen suosion se on saavuttanut varsinkin Y-sukupolven keskuudessa. Y-
sukupolven n&hdain syntyneen vuosien 1979 - 1994 valilla (Giannoulakis &
Apostolopoulou, 2011, 171). Suurin osa extremeurheilun tutkimuksista on
keskittynyt mm. yksiléiden identiteetin rakentamiseen, kaupallistumisen
vaikutuksiin ja erilaisten vdhemmistoryhmien, kuten naisten, kokemuksiin. Nama

tutkimukset ovat padosin kvalitatiivisia ja ne tutkivat l&htokohtaisesti erilaisia



24

alakulttuurillisia tiloja ja asetelmia (Tomlinson et al., 2005, 8).

Extremeurheilun alakulttuurien tutkimuksessa korostetaan ydinjésenien ja
reunajasenien suhdetta alakulttuurien kuluttajina (esim. Quester et al., 2006,
Giannoulakis & Apostolopoulou, 2011), mutta esimerkiksi Donnelly (2006, 224)
kyseenalaistaa liian kapea-alaisen tarkastelun extremeurheilun kuluttajista. Han
korostaa, ettd extremeurheilun tuotteita, kuten lumilautavideopelejd, kulutetaan
runsaasti muissakin konteksteissa, kuin alakulttuurin sisalld. Lumilautavideopeli&
pelaava kuluttaja ei valttamatta liity millddn tavalla itse lumilautailun
alakulttuuriin. Néain ollen kulttuurisen yrityksen on tunnistettava myos sellaiset
kuluttajat, jotka kuuluvat sen kohderyhmaan, vaikkeivat kuuluisikaan itse

alakulttuuriin.

2.3.1 Extremeurheilun alakulttuurien ominaisuudet ja brandin rakentaminen

Extremeurheilun brandin rakentamiseen liittyvat tutkimukset korostavat
alakulttuurien sisaistad diversiteettia, joissa jasenien keskeiset arvot esimerkiksi
brandin valintaan liittyen vaihtelevat riippuen jasenen statuksesta (Quester et al.,
2005, 22). Quester kollegoineen haastatteli rulla-, lumi-, ja lainelautailun
alakulttuurien ydin- ja reunajésenié. He identifioivat nelja keskeista arvoa, jotka
ajoivat kuluttajia lajiensa pariin ja vaikuttivat eri brandien valintaan, joita olivat
vapaus, Yyhteenkuuluvaisuuden tunne, erinomaisuus (excellence) ja yhteys

(connection).

Questerin tutkimuksessa havaittiin, ettd arvot olivat samantyyppisia riippumatta
lajista, mutta keskeinen arvo vaihteli eri ydin- ja reunajisenten valilla.
Ydinjésenet kokivat tarkeimmiksi arvoikseen erinomaisuuden ja yhteyden arvon.
Erinomaisuuden arvo tarkoitti uusien temppujen opettelemisen ja lajissa
kehittymisen tarkeyttd ja siitd saatavaa euforista tunnetta. Bréndin valinnassa
erinomaisuuden arvo tarkoitti muun muassa vaatteiden hyvalaatuisuutta ja
harrastusvélineiden luotettavuutta. Yhteys tarkoitti jasenille niin sanottua henkista

yhteyttd esimerkiksi tiettyyn paikkaan, kuten rantaan, jonka jasenet kokivat lajinsa
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harrastamisen kannalta tarkeimmaksi paikaksi. Tdamén arvon perusteella jasenet
valitsivat sellaisen bréndin, joka toi mielikuvia t&std paikasta. (Quester et al.,
2005).

Alakulttuurien jasenien keskeiset arvot lajin harrastamiselle vaikuttavat siis
brandin valintaan (Quester et al. 2006), joten bréandin mielikuvia rakentaessa on
otettava huomioon, mille osalle alakulttuurin jasenia bréndia erityisesti tarjotaan.
Pienten ja uusien yritysten brandijohtamisen kirjallisuudessa on korostettu yhden
tai enimmilldédn kahden bréndin rakentamista, jotka luovat kuluttajille yhtd tai
kahta selkedd mielikuvaa siitd (esim. Krake, 2005; Rode & Vallaster, 2005;
Merrilees, 2007). Urheilun markkinoinnin  Kirjallisuudessa korostetaan
urheiluorganisaation brandin luomisessa yhden vahvan assosiaation luomista.
Esimerkiksi Ferrand ja Pages (1999, 400) esittavat, ettd teknologian aikakaudella
kuluttajille tarjotaan todella paljon erilaista informaatiota, joten viestin
ymmartamiseksi brandin viestinnan on oltava selkedd. Kuluttajien on helpompi
havaita brandista tuotettu mielikuva, mikali brandin rakentamisessa on keskitytty

luomaan vain yksi brandia kuvaileva assosiaatio.

Extremeurheilun brandijohtamisen kirjallisuudessa esitetddn myds toisenlainen
nédkokulma brandin rakentamiseen, joka korostaa yhden vahvan brandin
rakentamisen sijaan monen, toisistaan erilladn olevien brandien rakentamista
(Giannoulakis & Apostolopoulou, 2011). Multibréndistrategian rakentamisesta on
hyotyd extremeurheilun yritykselle mm. useiden erilaisten kohderyhmien
saavuttamisessa, jolloin yritykselld on vahva jalansija markkinoilla (Giannoulakis
& Apostolopoulou, 2011, 177). Multibréandistrategiassa erilliset brandit voivat
hyddyntaa yrityksen yhteisid resursseja, jolloin paremmin menestyvien bréndien
avulla voidaan yllapitaé pienempié ja huonommin menestyvia brandejéa.

Huomioitavaa extreme- ja lifestyleurheilussa on myds miesten dominoiva asema
etenkin alakulttuurien ydinjasenten keskuudessa (Rinehart, 2005). Kyseisen
toimialan yrityksissa tuotteita ja palveluita markkinoidaan padosin Y-sukupolven
miesedustajille. Extreme- ja lifestyleurheilun markkinointi voidaan né&hd&
vastakohtana valtavirtaurheilun markkinoinnille, silla téllaisista bréndeista
pyritddn monesti luomaan niin kutsuttu lainsuojattoman mielikuva (Rinehart,

2005, 243). Extremeurheilun markkinoinnissa miehet ndhd&én stereotyyppisesti
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tekijoina ja naiset enemmankin erilaisina taustakuvina ja objekteina.

2.3.2 Sponsorointi ja osallistuttaminen

Extremeurheilun brandayksen tutkimuksissa nousee erityisend piirteend esiin
sponsorointiyhteistydn merkitys. Sponsorointi extremeurheilussa nahddén yhtena
osallistuttamisen mahdollistavana tekijand, joka on puolestaan vaikuttanut eri
extreme- ja lifestyleurheilun huikeaan suosioon (Kellett & Russell, 2008, 66).
Extremeurheilun brandit sponsoroivat aktiivisesti erilaisia urheilutapahtumia,

kuten kilpailuja, mutta my6s yksittéisia henkilGita.

Sponsoroitavaksi pddsemisen mahdollisuus ajaa innokkaat harrastajat kehittamaén
itseddn omassa lajissaan ja eri alakulttuurien sisélla kuluttajat kuvaavat omia niin
sanottuja sponsor me -videoitaan, joita he lahettdvat kuluttamiensa brandien
yrityksille (Kellet & Russel, 2006, 76). Yritykset voivat myo6s tarjota
internetsivuillaan tilaa kuluttajien omien videoiden lataamiseksi sivustolle (Kellett
& Russell, 2008, 76), jolloin voidaan puhua myos kayttajalahtoisen siséllon (UGC
— user generated content) hyodyntdmisestd kuluttajien osallistuttamisessa.
Christodoulides kollegoineen nostavat kolme kuluttajien motivaation l&hdetta
kayttajalahtdisen  sisallon  rakentamiseen:  luontainen  nautinto,  itsensa
mainostaminen ja halu muuttaa muiden kuluttajien nakemysté tiettyyn brandiin tai
tuotteeseen (Christodoulides et al., 2011, 102). Sponsoroinnin nakdkulmasta
kuluttajat pyrkivétkin mainostamaan itsedén, jotta tietty brandi voisi huomata
heidét ja ryhtya tukemaan heita sponsoroinnin keinoin.

Extremeurheilun yritykset valitsevat bréndiinsa sopivia urheilijoita ja kuluttajia
niin sanottuihin joukkueisiinsa (team). Naméa yksilot voivat saada yritykselta
tukea varusteiden, kuten lautojen ja vaatteiden muodossa. Niin sanotut
ammattilaiset puolestaan saavat myods palkkaa ja néin ollen lajin harrastamisesta
tulee heidan ammattinsa. Kaikki sponsoroitavat kuvaavat video- ja
kuvamateriaalia yritykselle, joka kayttad sitd markkinoinnissaan. Extreme- ja

lifestyleurheilun  bréndien markkinointi pohjautuukin  ndiden yksil6iden
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korostamiseen, joita harrastajat voivat omaksua esikuvikseen. Lajien
ammattilaiset kuuluvat alakulttuuriensa ydinjaseniin, joiden pukeutumista ja

tyyleja reunajasenet seuraavat (Quester et al., 2006, 24).

Extreme- ja lifestyleurheilun alalla toimivien yritysten markkinointi on
perinteisesti suunnattu miespuolisille kuluttajille, silla erilaisten extremeurheilun
alakulttuurit ovat miesvaltaisia (Rinehart, 2005). Nain ollen my6s yksittaisten
urheilijoiden sponsorointi koskee p&aosin miehid ja naisten on ollut paljon
vaikeampi péésta sponsoroiduksi rullalautailun ammattilaiseksi (Rinehart, 2005,
249). Naisia on  kuitenkin  pikkuhiljaa  noussut  esiin erilaisissa
extremeurheilulajeissa, mutta Rinehart korostaa, ettd fundamentaalinen murros
extremeurheilun alakulttuureissa on tapahtumassa. Tassé piileekin mahdollisuus

brandin erottautumiseen, jonka tydkaluna olisi naisten sponsorointi.

Extreme- ja lifestyleurheilun brandayksessa sponsorointi voi kohdistua yksiloiden
lisaksi erilaisiin tapahtumiin, kuten kilpailuihin ja kiertueisiin. Tdmé mahdollistaa
suuremman tavoitettavuuden haluttuun kohdeyleiséon, kuin perinteisen median
kautta suoritetulla markkinoinnilla (Bennett et al., 2009, 14). Tallaisessa
sponsorointiyhteistydssd onkin tarkedd maaritella tarkasti sponsoroitava
tapahtuma, jotta se vastaisi mahdollisimman hyvin haluttua kohderyhmaa ja

edistdisi brandin rakentamista luoden haluttuja mielikuvia.

Bennett kollegoineen tutkivat osallistumisen (suorittavan ja kaytoksellisen),
demografisten ominaisuuksien (ian ja sukupuolen), extremeurheilun kulutuksen
(tapahtuman seuraamisen ja videopelaamisen), ja urheilutapahtumaa sponsoroivan
brandin k&yton valistd suhdetta. Tutkimuksessa havaittiin, ettd sponsoroitavan
tapahtuman seuraaminen vaikutti vélillisesti osallistumiseen, extremeurheilupelien

videopelaamiseen, seké brandin kéyttoéon. (Bennett et al., 2009.)

Koska sponsoroitavan tapahtuman seuraaminen naytteli keskeistd roolia bréndin
kéyttdmisessé ja tuotteiden ostamisessa, Bennett kollegoineen (2009) korostivat
erilaisten medioiden aktivoimista brandin tunnettuuden lisddmiseksi. Brandi&
tulisi mainostaa mahdollisimman paljon televisioiduissa tapahtumissa, seka
asetella strategisesti brandid mainostavia kyltteja paikan péélle, sek& opasteita

tapahtumaan osallistuville. Bennett kehottaa yrityksia myos kehittdmaan jokin



28

brandiin liittyva kilpailu tai arvonta, johon voi osallistua joko paikanpaalla
tapahtumassa, tai sitd eri medioiden Kkautta seuraaville. Sponsoroitavan
tapahtuman yhteydessd voi tehdd myds myynnin edistdmistd, esimerkiksi
tarjoamalla halvempia lippuja tapahtumaan, mikali kuluttaja on ostanut
tapahtumaa sponsoroivan yrityksen tuotteen. Yritysten tulisi hankkia myo6s
tuotesijoittelua extremeurheilun videopeleihin. (Bennett et al., 2009, 21.)

2.4 Case Caamos

Tassa luvussa esittelen tutkielmani kohdeyrityksen, Caamos Amazing Ltd:n, joka
on hyvé esimerkki kulttuurillisesta mikroyrityksestd. Koska tutkielmani aineisto
pohjautuu  kyseisen yrityksen brandin rakentamiseen, on tdrkedd avata
kulttuurillisen  mikrobrandin  ké&sitettd Caamos —brandin  esimerkilla.
Ensimmaiseksi esittelen brandin taustan, toisin sanoen, miten bréndi on luotu ja
miten se on syntynyt. Toiseksi esittelen brandin nykytilan ja yrityksen tavoitteet

sen kehittamisessa.

Caamos —bréndi tapauksessa voidaan puhua extremeurheilun alakulttuureista, silla
tutkielmani kohdeyritys markkinoi tuotteitaan muun muassa freeride —kelkkailun,
sek& lumi- ja rullalautailun alakulttuurien jésenille. Freeride —kelkkailua voidaan
kuvata uutena moottorikelkkailun muotona, jossa muun muassa hypitaan
rampeista erilaisia temppuja, seké ajetaan erilaisisissa olosuhteissa ja maastoissa,

kuten puuterilumella.

2.4.1 Brandin tausta

Caamos Amazing Ltd perustettiin vuonna 2010, jonka jalkeen se on kasvattanut
brandinsé tunnettuutta hiljalleen. Caamos —brandi syntyi freeride —kelkkailijan ja
valo- ja videokuvausta harrastavan henkilon toimesta. Bréndin tarina on
mielenkiintoinen, silld sen idea l&hti rakentumaan perustajien halusta rahoittaa

omat harrastuksensa. Freeride —kelkkailussa, jossa hypitdan kelkalla hyppyreista,
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tehd&é&n temppuja ja ajetaan erilaisissa olosuhteissa, kelkka vaatii paljon huoltoa.
Samoin videoiden tekeminen hyvilla vaélineilld ja kuvauksellisissa maisemissa
vaati pddomaa, jota bréndin perustajilla ei ollut. Perustajat paattivat siis luoda
merkin, jolla heidan videot voitaisiin tunnistaa, ja jolla he voisivat tarjoutua
sponsoroitaviksi. Caamoksella ei ollut alun perin suurempia suunnitelmia ja
perustajat kuvaavatkin alun toimintaa hyvin epéselvéksi. Toinen perustajista

kertoo:

“Mietittiin sillain, ettd mie olin kuvannu muutamana vuonna aikasemmin, ni
oli semmonen unelma, ettd sais tehtya jossain vaiheessa niin siistin videon,

ettd kehtais tehd nettisivun ja muuta, ja tuua enemmdn esille sitd hommaa.”

Kun muutamia videoita oli tehty, perustajat loivat brandinimen Caamos, joka
viittaa sanaan kaamos, ajanjaksoon jolloin napapiirilla aurinko ei nouse lainkaan
horisontin ylapuolelle. Brandinimen oli tarkoitus synnyttdd mielikuvia Lapin
luonnosta, jossa synkkyyden keskella l6ytyy eldmédd ja positiivista henkeé.
Brandin logo luotiin yhdesséd nimen kanssa siten, ettd logosta on erotettavissa

brandinimen kirjaimet.

Vaikka itse liiketoiminta oli aluksi hyvin vahdistd ja liiketoimintamalli viela
epéselvd, johdonmukaisuutta itse bréandin rakentamisessa kuitenkin on alusta asti
ollut. Perustajat kertovat myos laadun tarkeydestd yhtend bréndin arvona.
Pikkuhiljaa Caamos alkoi saada huomiota videoidensa ansiosta muun muassa
erilaisilla harrastajien keskustelufoorumeilla, joissa se tuli tunnetuksi videoiden

erinomaisesta laadusta, hurjista hypyista ja ammattimaisesta editoinnista.

Yrityksen varsinainen liiketoiminta lahti kdyntiin, kun se alkoi valmistaa pipoja
omalla logolla varustettuna. Aluksi Caamos Amazing Ltd valmisti pipot kasin,
kunnes myynnin volyymit nousivat niin paljon, ettd pipojen valmistus piti
ulkoistaa. Pipojen myynnin kasvettua, brandistd kiinnostuivat myos satunnaiset
lumi- ja rullalautailijat, silla Caamoksen videot ovat hyvin samanhenkisid
perinteisten lautailuvideoiden kanssa. Yritys oli myos tarkoituksella alkanut
lisédmaan videoihinsa lumi- ja rullalautailua, muun muassa kuvaamalla
Syotekeskuksen lumilautaparkilla yhteisvideon DC Shoesin  suomalaisen

lumilautateamin kanssa. Caamos on myo6s sponsoroinut erilaisia lumilautailun ja
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rullalautailun tapahtumia.

2.4.2 Brandin nykytila ja tavoitteet

Yritys myy pipojaan péaasiallisesti verkkokaupassaan, mutta silla on
Rovaniemelld talla hetkella myo6s kaksi jalleenmyyjdd. Varsinkin Rovaniemen
alueella Caamos on saavuttanut melko korkean tunnettuuden ja heidédn
padasiallisesta tuotteestaan, Glub —piposta, on tullut pienimuotoinen menestys.
Yrityksen liiketoiminnan ja bréndin kehitys on kuitenkin vield todella

keskenerainen.

Perinteisesti extreme- ja lifestyleurheilun brandit ovat laajentaneet kohderyhmiaén
yksittdisen lajin harrastajista kohti kaikkia lifestyleurheiluhenkisida kuluttajia.
Esimerkiksi kenkabrandi Vans, joka tunnettiin aikaisemmin nimelld Van Doren
Rubber Company, valmisti alun perin kenkia rulla- ja lainelautailijoille. Nykyisin
yritys tarjoaa tuotteitaan Kkaikille eri extreme- ja lifestyleurheilun lajeille, kuten
rulla-, lumi- ja lainelautailulle, bmx-pyoréilylle, sek& motocrossille. Myds
Caamos Amazing Ltd on tarkoituksellisesti laajentanut kohderyhmiéan
freeridekelkkailusta perinteisiin lautailulajeihin, silla freeridemoottorikelkkailu on
Suomessa melko pieni ja tuntematon laji. Nain ollen yritys nostaa
freeridekelkkailun samanhenkiseksi lajiksi rulla- ja lumilautailun kanssa. Toinen
perustajista kertoo tdman olevan yksi heidan brandinsé arvoista, kaikki ihmiset

mukaan toimintaan houkuttelevan asenteen liséksi:

Caamos Amazing Ltd:n tavoitteena on kasvattaa brandistdan kansallisesti ja jopa
kansainvalisesti tunnettu brandi. Yrityksen liiketoimintamalli on kuitenkin vasta
kehittyméssa, silla markkinoille tarjottavia tuotteita yrityksella on vasta muutama.
Yritys pyrkii tuomaan markkinoille kokonaisen Caamos —malliston vuoden 2013

aikana.

Caamos Amazing Ltd on hyva esimerkki extreme- ja lifestyleurheilun
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mikroyrityksestd, silla sen markkinointi perustuu padosin videoihin, joita jaetaan
sosiaalisessa mediassa, kuten FaceBookissa, YouTubessa ja Vimeossa. Internet on
yrityksen tarkein markkinointikanava, jota se kayttdd monipuolisesti. Pienten
yritysten brandijohtamisen kirjallisuudessa onkin painotettu internetin kayton
merkitystd markkinoinnista, silld sen hyddyntdminen on monesti halpaa ja
tehokasta (Christodoulides, et. al, 2011, 105), mutta se vaatii innovatiivisuutta
yrittdjaltd. Toinen keskeinen ominaispiirre extreme- ja lifestyleurheilun yritysten
markkinoinnissa on sponsorointi (esim. Bennett. et. al., 2009; Kellett & Russell,
2009). Caamos Amazing Ltd on sponsoroinut muun muassa erilaisia rulla- ja
lumilautailun tapahtumia, kuten kilpailuja, pa&osin lahjoittamalla palkintoja. N&in
ollen yritys saa nékyvyyttd kohdemarkkinoillaan, mutta myds materiaalia

Kilpailijoista, joita se voi kayttad omissa videoissaan.

3. Metodologia

Tassd luvussa esittelen tutkimukseni menetelmat perusteluineen. Ensimmaéiseksi
esittelen tutkimuksen suunnittelun, jonka jalkeen méérittelen tutkimusasetelman.
Taman jalkeen esittelen tutkielmani otannan, aineiston, ja analyysimenetelmat.
Lopuksi pohdin vield tutkielmani tutkimusetiikkaa haastateltavien anonymiteetin
ja tapaustutkimukseni yrityksen osalta. Pohdin vield lopuksi omaa suhdettani

tutkimusilmidon tutkijan ominaisuudessa.

3.1 Tutkimuksen suunnittelu

Tutkielmani on tapaustutkimus kulttuurillisen mikrobrandin rakentumisesta, joka
asemoituu osaksi markkinoinnin ja brandijontamisen keskustelua yhdessa
kulutuskulttuurin teorian (Arnould & Thompson, 2005) ja alakulttuurien

tutkimuksen kanssa. Tassa luvussa esittelen tarkemmin tutkimuksen suunnittelun,
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tutkimusasetelman ja otannan. Esittelen myds aineiston keruun ja sen analyysin
menetelmadt. Luvun viimeisessd osassa kasittelen tutkielmaani koskevaa

tutkimusetiikkaa ja tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimusmenetelmani tutkielmassani on tapaustutkimus (case study research),
silla tapaustutkimuksessa tutkitaan rajattua kokonaisuutta tai yksittéista tapausta,
joka  tutkielmassani on  kulttuurillisen  mikrobrdndin  rakentuminen.
Tapaustutkimukselle tyypillinen piirre on sellaisten ilmitiden tutkimus, jotka
méaaraytyvat esimerkiksi ajan, paikan, toiminnon, yksilén tai ryhman perusteella
(Creswell, 1998; Pettigrew, 1997). Kulttuurillisen mikrobréndin rakentumisen
tapaus maardytyy muun muassa ajan ja resurssien, seka erilaisten ryhmien
perusteella. Uudella ja pienelld yrityksella on rajallinen maard aikaa ja resursseja
brandijohtamiselleen verrattuna suureen yritykseen (Merrilees, 2007, 411).
Kulttuurillisen mikrobrandin rakentumisen tapaus maarittyy myds erilaisten
alakulttuurien perusteella ja tutkielmani tapauksessa nama alakulttuurit ovat

freeride —kelkkailun, sek& lumi- ja rullalautailun alakulttuurien ryhmat.

Tapaustutkimus tutkimusmenetelménani kulttuurillisen mikrobrandin
rakentumisen ilmigssa on perusteltua, silld kyseistd ilmiotd on tarkasteltava
tulkinnallisesti ja vertailevasti. Kulttuurillisen mikrobrandin rakentumisessa
tutkijalla on vain véhan kontrollia ilmiéon. Liséksi siitd on tehty vain véhan
empiiristd tutkimusta, joten tapaustutkimus on relevantti tutkimusmenetelma
ilmion tutkimiseen. Kulttuurillisen mikrobréandin rakentuminen on myos ilmio,
joka esiintyy nykyaikana, johon menetelmaékirjallisuus myds suosittelee

tapaustutkimuksen soveltamista. (Eriksson & Koistinen, 2005, 5).

3.2 Tutkimusasetelma

Kulttuurillisen ~ mikrobrandin ~ rakentumisen ilmid  tapahtuu erilaisten
extremeurheilun alakulttuurien sisélld. Tutkittavan tapauksen madrittdminen
tutkielmassani pohjautuu sen ymparilld olevaan kontekstiin (context), joka
voidaan jakaa sisemp&an ja ulompaan tasoon tutkiessa yrityksessd tapahtuvaa

prosessia (Pettigrew, 1997, 340-341). Ulommassa kontekstissa Caamos Amazing
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Ltd voidaan madritell& kuuluvan extreme- ja lifestyleurheilun toimialalla toimiviin
yrityksiin, jossa Kkilpailu on kovaa, johtuen yritysten tarjoamien tuotteiden
samankaltaisuudesta. Samalla se voidaan luokitella liiketoimintansa vasta-
aloittaneisiin, kulttuurillisiin mikroyrityksiin. Sisemmassd kontekstissa Caamos
Amazing Ltd voidaan luokitella rakenteeltaan mikroyritykseksi, joka on
lahtokohtaisesti syntynyt erilaisten extreme- ja lifestyleurheilun alakulttuurien

ympardimana.

Kontekstin ”nayttamo6” (setting) tapaustutkimuksessani on Caamos Amazing
Ltd:n brandi, Caamos, jonka toimijoita ovat sekd yrityksen perustajat, ettd
yrityksen tavoittelemat kuluttajat, joita haastattelemalla kerdsin tutkielmani
aineiston. Nayttdmo voidaan siis ndhda osana tapaustutkimukseni kontekstia, joka
maarittdd kulttuurillisen mikrobréndin rakentumisen prosessin toimijat (Stake,
1995). Tutkittavan ilmién toimijat voidaan maaritelld aikaisempien pienten
yritysten brandijohtamisen Kirjallisuuden, sek& extremurheilun brandayksen
tutkimuksen ja alakulttuurien kulutustutkimuksien pohjalta tutkielmassani.
Erityisesti johtajien roolia pienten yritysten bréndijohtamisessa on korostettu
(mm. Krake, 2005; Eppler & Bresciani, 2010), mutta uusimmat brandijohtamisen
tutkimukset korostavat myos kuluttajien ja muiden sidosryhmien sitouttamista
brandin rakentamiseen ja arvon yhteisluontiin (mm. Christodoulides et al., 2011;
Merz et al., 2009; Bennett et al., 2009, Vargo & Luch, 2011). Nain ollen
tutkielmani aineisto on kerétty kontekstin nayttdmon ja tutkittavan ilmion

varsinaisilta toimijoilta.

Tarkeimpid teoreettisia léhteitdni ovat pienten yritysten brandijohtamista
késittelevat tutkimukset, kuten Eppler & Bresciani, 2010; Rode & Vallaster, 2005;
Krake, 2005; Abimbola & Kocak, 2007 ja Merrilees, 2007. Extremeurheilun
brandayksen tutkimuksista tarkeimpid omassa tutkielmassani ovat muun muassa
Ferrand & Pages, 1999; Donnelly, 2006; Quester et al., 2006 ja Giannoulakis &
Apostolopoulou, 2011. Alakulttuurien tutkimuksen keskeisimmat l&hteet
tutkielmassani pohjautuvat Arnouldin ja Thompsonin kulutuskulttuurin teoriaan
(2005), Schoutenin ja McAlexanderin (1995), sekd Thomasin seka muiden (2011)

alakulttuurien kulutuksen tutkimuksiin.

Tapaustutkimustani voidaan kuvailla my6s niin  kutsutuksi intensiiviseksi
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tapaustutkimukseksi, silla sen tavoitteena on tuottaa kontekstualisoitua tietoa
yhdesta tapauksesta (Eriksson & Koistinen, 2005, 15). Tallaisessa tutkimuksessa
tutkijan rooli on tulkita tiettyd ilmiotd maarittdmillaan Kkriteereilld, jolloin
tulkinnan  materiaalina  kdytetddn tutkimukseen osallistuvien ihmisten
merkityksenantoprosesseja ja kokemuksia (Travers, 2001).
Aineistonkeruumenetelméand kaytan avointa haastattelumenetelméaé, josta kerron

omassa luvussaan.

3.3 Otanta

Tutkielman tarkoitus on pyrkid ymmartamaan kulttuurisen mikrobréndin
rakentumista tapaustutkimuksen Kkautta, joten tutkimuksen otanta voidaan
maéaritell&d harkinnanvaraiseksi néytteeksi (Eskola & Suoranta, 2008, 18). Toisin
sanoen olen valinnut haastateltavat parhaaksi katsomallani tavalla siten, ettd
tutkimukseni  kohdeyrityksen kuluttajat tulisivat mahdollisimman hyvin
edustetuiksi haastatteluissa. Toisaalta haastattelen myés Caamos Amazing Ltd:n
perustajia, jotta yrityksen johdon tulkinta ilmidsta tulee ndkyviin. Tutkielmaa
voidaan kuvailla tulkitsevaksi, silla tapaustutkimuksen kautta pyrin saamaan
tulkintoja siitd, miten extremeurheilun mikrobréndi rakentuu. Haastateltava
joukko koostui tutkittavan tapausbréndin perustajista, seké brandin kohderyhmaan
kuuluvista kuluttajista. Koska tapaustutkimus liittyy extreme- ja lifestyleurheilun
kontekstiin on perusteltua, ettd haastattelen eri extremeurheilun alakulttuurien
edustajia, joiden tulkinnat brandin rakentumisesta ovat keskeisessd asemassa.
Toisaalta brandin perustajien tulkinnat sen rakentumisesta ovat myos olennaisia,

jolloin ilmi6ta tulkitaan hieman eri nakdkulmista.

3.4 Aineisto

Kerésin tutkimusaineistoni puolistrukturoiduilla ryhméhaastatteluilla, jotka

kestivat keskiméaérin hieman yli tunnin. Yrityksen kohderyhmia ovat pééasiassa
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freeride —moottorikelkkailijat, sek& Ilumi- ja rullalautailijat, joille tuotteita
markkinoidaan. Koska tutkielmani on tulkinnallinen ja vertaileva, kerasin
haastattelut seka tutkielmani kohdeyrityksen johtajilta, seké heidan tavoittelemilta
kuluttajilta. Kuluttajat, jotka valitsin haastateltavikseni kuuluivat jonkin extreme-

tai lifestyle-urheilulajin alakulttuureihin.

Haastatteluissa pyrin saamaan johtajien, sekd extremeurheilun kuluttajien
kokemuksia ja tulkintoja brandin rakentumisesta Caamos Amazing Ltd:n ja
suuren Pohjois-Amerikkalaisen extremeurheilun brandin, DC Shoes:n kohdalla.
Koska kyseessa oli teemahaastattelu, haastattelut etenivat valmiiksi suunniteltujen
teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa (Tuomi & Sarajarvi,
2009, 75). Teemat oli suunniteltu aikaisemmissa pienten yritysten
brandijohtamisen ja extremeurheilun brandayksen tutkimuksissa esiin nousseiden
yksityiskohtien mukaisesti, eli ne perustuivat kulttuurillisen mikrobrandin
rakentumisesta jo tiedettyyn. Haastattelun yhteydessa ndytin molempien yritysten
internetsivut, seka kaksi molempien brandien videota, jotka kuvasivat yritysten
toimintaa ja arvoja. N&in ollen pyrin myds saamaan esiin haastateltavien
tulkintoja siitd, millaisia mielikuvia Caamoksen ja DC Shoesin brandit herattavat,
kuinka johdonmukaista bréandijohtaminen kyseisten brandien konteksteissa on ja

mitké tekijat vaikuttavat bréandin kiinnostavuuteen.

Aineiston koko laadullisessa tutkimuksessa on pieni, verrattuna maarélliseen
tutkimukseen. Tastd syystd haastateltavat valittiin huolellisesti siten, ettd ilmion
keskeiset toimijat tulivat kuulluiksi. Nain ollen haastateltavilla oli
mahdollisimman paljon tietoa kulttuurillisen mikrobréandin rakentumisen ilmidsta.
Ryhmaéhaastatteluja suoritettiin kaksi kappaletta, joihin osallistui yhteensa viisi
henkil6d. Ensimmaisessa ryhmahaastattelussa haastattelin Caamos Amazing Ltd:n

perustajia ja seuraavassa Kyseisen yrityksen kohderyhmiin kuuluvia kuluttajia.

Haastatteluaineiston  kokoa ja yleistettdvyyttd on aina tarkasteltava
kokonaisuutena yhdessd analyysin ja sen pohjalta esitettyjen tulosten kanssa
(Eskola & Suoranta, 2006, 60). Tutkielmani aineisto voidaan n&hda
tarkoituksenmukaisena poimintana tai harkinnanvaraisena naytteend, sill& vaikka
tutkimukseni perustuu suhteellisen pieneen tapausmaaraan, en pyri esittdmaan

analyysissani tilastollista yleistystd, vaan antamaan teoreettisesti mielekas tulkinta
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kulttuurillisen mikrobréandin rakentumisen ilmidstad. Tapauksellisesti pienessé
aineistossa on tarkedd, ettd se kuvaa mahdollisimman hyvin ilmi6ta
kokonaisuutena (Eskola & Suoranta, 2008, 65), joten haastatteluaineistoni on

keratty seka tutkittavan yrityksen perustajilta, seka kohderyhmalta.

Kerasin haastatteluaineistoni ryhmahaastatteluilla, joihin osallistui yhteensé viisi
henkil6d. Naista kaksi kuuluivat Caamos Amazing Ltd:n perustajiin, ja kolme
yrityksen kohderyhmddn. Ryhmadhaastatteluissa pyrin saamaan haastateltavien
tulkintoja ja  mielikuvia Caamoksen ja DC  Shoesin  brandista.
Menetelmakirjallisuudessa  korostetaankin, ettd ryhmahaastattelussa  on
mahdollista saada enemmdan tietoa, kuin tavallisessa haastattelussa, silla
osallistujat voivat yhdessd muun muassa muistella ja heréttad mielikuvia (Eskola
& Suoranta, 2008, 94). Ryhmahaastattelussa haastateltavat kontrolloivat toisiaan.
Tama néhdaan eduksi varsinkin silloin, kun tutkitaan haastateltavien mielipiteita

tai kulttuurisia jasennyksié (Eskola & Suoranta, 2008, 96).

Caamos Amazing Ltd:n perustajille suoritetussa haastattelussa kysyin aluksi
yrityksen taustaa koskevia kysymyksid. Seuraavat kysymykset kasittelivat
yrityksen bréndijohtamista ja sen onnistuneita brédndayksen keinoja. Taman
jalkeen esitin  kysymyksia siitd, millaisia mielikuvia yritys pyrKii
brandijohtamisellaan ja viestinnalladn luomaan. Caamos -brdndid koskevien
kysymysten jalkeen naytin haastateltaville kaksi samalla toimialalla toimivan
yrityksen, DC Shoes USA:n, videota ja internetsivut. Taman jélkeen pyysin
haastateltavia vertailemaan DC Shoesin ja Caamoksen brandin rakentumista

erilaisin kysymyksin.

Caamos Amazing Ltd:n kohderyhman kuluttajien haastattelussa etenin aluksi
osallistujien taustaa koskevista kysymyksistd brandin valintaa koskeviin
kysymyksiin. Tamén jalkeen ndytin samat DC Shoesin videot, kuin
ensimmaisessa ryhméhaastattelussa, jonka jalkeen esitin kysymyksia koskien DC
Shoesin bréndin rakentamista, viestintdd ja niiden luomia mielikuvia. Tdman
jalkeen naytin Caamos Amazing Ltd:n internetsivut ja yhden yrityksen luoman
videon. Videon ja internetsivujen nayttdmisen jalkeen esitin kysymyksia Caamos
—bréndin rakentumisesta, viestinndstd ja niiden luomista mielikuvista. Pyysin

haastateltavia myos vertailemaan DC Shoesin ja Caamoksen bréndin
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rakentumista.

Haastatteluissa edettiin aikaisemman Kkirjallisuuden pohjalta luotujen teemojen
mukaan. Kumpikin haastattelu kesti hieman yli tunnin ja nauhoitin ne nauhurilla

my6hempéa litterointia varten.

3.5 Aineiston analyysimenetelmat

Tapaustutkimuksessa on mahdollista kéyttdd monia erilaisia aineiston
analyysimenetelmid, joten se voidaan nédhdd myds koko tutkimusta ohjaavana
tutkimusstrategiana (Eriksson & Koistinen, 2005, 4). Aineistonanalyysissé kéaytan
menetelmdnd aineistolahtdistd sisallénanalyysid, mikd tarkoittaa teoreettisen
kokonaisuuden luomista tutkimusaineiston pohjalta (Tuomi & Sarajarvi, 2009,
95). Analyysi luodaan aineistosta, joten aikaisemmat teoriat eivat vaikuta itse
analyysiin, mutta peilaan analyysin lopputulosta aikaisemmasta kirjallisuudesta
rakentamaani teoreettiseen viitekehykseen. Ryhméhaastattelun kysymykset on
kuitenkin luotu teemoittain aikaisempien tutkimusten pohjalta, joten analyysin

tuloksia voidaan vertailla aikaisempien tutkimuksien tuloksiin.

Aineistolahtdisen sisallénanalyysin avulla pyrin loytdimaan Caamos Amazing
Ltd:n perustajien ja kuluttajien tulkinnoista yhtéléaisyyksia ja eroja mikrobréndin
rakentumisessa. Samalla pyrin vertailemaan niitd samalla toimialalla toimivan
yrityksen, DC Shoesin, brandin rakentumisen tulkintoihin. Siséllénanalyysin
avulla pyrin muodostamaan tiivistetyn kuvauksen kulttuurillisen mikrobréndin
rakentumisesta, joka kytkee kyseisen ilmion laajempaan kontekstiin (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 105).
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3.6 Tutkimuksen luotettavuus ja etiikka

Totuus ja tiedon objektiivisuus tutkielmassani pohjautuvat konsensukseen
perustuvaan  totuuteen, pragmaattiseen  totuusteoriaan, seka totuuden
koherenssiteoriaan. Tulkinnat kulttuurisen mikrobréndin rakentumisesta luodaan
yhteisymmarryksessa siten, ettd tulkinta on tosi, mikali se on hyddyllinen ja toimii
ja mikéli se on yhtd pitdvd muiden vditteiden kanssa. (Tuomi & Sarajarvi, 2009,
135).

Laadullinen tutkimus ei aina ole laajasti yleistettdvissd, vaan sita tarkastellaan
tietyssa kontekstissa. Tasta syystd kontekstin mahdollisimman tarkka kuvaaminen
ja dokumentointi lisadvat tapaustutkimuksen luotettavuutta nimenomaan tietyssa
kontekstissa. (Eriksson & Kaoistinen, 2005, 7). On kuitenkin huomioitava, ett ei
ole olemassa objektiivisia havaintoja ilmiostd, vaan koko tutkielma,
tutkimusasetelmasta menetelmiin, ovat tutkijan asettamia ja siten vaikuttavat aina
tuloksiin (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 96).

Koska kyse on tapaustutkimuksesta, on huomioitava, etta aineistonanalyysin ja
teoreettisen viitekehyksen valilla kaytava keskustelu pohjautuu omiin tulkintoihini
kulttuurillisen mikrobrandin rakentumisen ilmidsté. Tapaustutkimus mahdollistaa
sen, etta tutkittavaa ilmiotd selitetddn mahdollisimman tarkasti (Eriksson &
Koistinen, 2005) ja talléin myds omat kokemukseni Kkyseisestd ilmidsta
vaikuttavat tutkimukseni tuloksiin. Huomioitavaa on, ettd aineisto ei pohjaudu
ainoastaan haastatteluihin, vaan olen tutkijana itse myos ollut seuraamassa l&helta
tutkimuksen kohdeyrityksen brandin rakentumista. Tdma asettaa haasteita muun
muassa Caamos Amazing Ltd:n perustajien haastattelussa, jonka kysymykset
pyrin asettamaan mahdollisimman objektiivisesti siten, ettd haastateltavat
vastasivat kysymyksiin ilman ennakkokasityksid haastattelijan tiedoista ja
kokemuksista. Havaintojen puolueellisuus on otettava huomioon myos
tarkasteltaessa tiedonantajaa (Tuomi & Sarajérvi, 2005, 136), sill4 haastateltavien
tulkinnat huomioidaan tietystd né&kokulmasta, riippuen esimerkiksi siitd,

kuuluvatko he alakulttuuriensa ydin vai reunajéseniin (Quester et al., 2006, 22).

Tutkimus on reliaabeli, kun aineiston tulkinta ei sisalld ristiriitaisuuksia.
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Tutkinkin mikrobrandin rakentumisen ilmi6ta sen omassa kontekstissa ja tulkinnat
ilmiostd ovat aikaisemman tutkimuksen perusteella maéariteltyjen keskeisten
toimijoiden tulkintoja kulttuurillisen mikrobrandin rakentumisesta. Realistisen
luotettavuusnékokulman pohjalta validiteetin kasite voidaan jakaa seké ulkoiseen,
ettd sisdiseen validiteettiin. Siséinen validiteetti tutkielmassani tarkoittaa
teoreettisten l&htokohtien, ilmion kasitteiden ja menetelmallisten ratkaisujen
valistd loogisuutta. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa loogisuutta ja suhdetta
tulkintojen, johtopédatosten, seka aineiston vélilla. Né&in ollen pyrin tutkijana
kuvaamaan kulttuurillisen mikrobrandin rakentumisen ilmi6tad erilaisista
tulkinnoista. (Eskola & Suoranta, 2008, 213).

3.6.1 Haastateltavien anonymiteetti ja yritys

Hyvén tutkimuskaytdnnon (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006, 222)
mukaisesti haastateltavilta on pyydetty asiaan perehtynyt suostumus. Né&in ollen
haastateltaville on kerrottu tutkimusprosessista ja sen etenemisestd.

Haastateltavien kuluttajien henkilollisyytta ei mydskéan paljasteta tutkimuksessa.

Tapausyrityksen perustajien haastattelut ja yksityiskohtaisten tietojen antaminen
yrityksestd vaatii enemman eettisten valintojen pohdintaa. Yrityksen perustajat
ovat antaneet suostumuksen, ja jopa suositelleet, yrityksen oikean nimen
kéayttdmista tutkimuksessa. N&in ollen my6s perustajien anonymiteetti on
uhattuna. Koska on olemassa mahdollisuus, ettd tutkimukseni vaikuttaa jollain
tavoin esim. yrityksen imagoon tai maineeseen, tutkimuksen eteneminen on
suunniteltu  huolellisesti.  Yrityksen perustajat ovat taysin informoituja
tutkimusprosessin etenemisestd ja he ovat antaneet omat ohjeensa eettisesta
tutkimuksesta. Tutkielmani on hyvéksytetty ensimmaisend tapausyrityksen

perustajilla ennen sen luovuttamista tiedekuntaneuvostolle.

3.6.2 Tutkijan suhde ilmiton

Olen itse ollut mukana yrityksen markkinoinnin ja erilaisten tapahtumien, kuten
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vuoden 2012 Enjoyment —moottorikelkkaelokuvan ensi-illan suunnittelussa ja
jarjestdmisessd. Minulla on siis laaja ndkemys tutkimani yrityksen toiminnasta,
mutta en ole itse ollut tekemdsséd mitddn strategisia paatoksia Caamos Amazing
Ltd:n toiminnassa. Olen itse jo aikaisemmin tulkinnut kulttuurillisen
mikrobrandin rakentumisen ilmi6td kuluttajan nakokulmasta. Caamoksen
brandijohtamista laheltd seuratessa olen kuitenkin voinut tehdd tulkintoja myos
yrityksen johdon ndkokulmasta. Né&in ollen tulkintani tutkittavasta ilmitsta

peilautuu paljon myds omien kokemusteni kautta.

Ymmarran, ettd aineistoa keratessani, seka sita analysoidessani minun on otettava
huomioon ennakkokaésitykseni ja -tietoni Caamos —bréndistd. Toisaalta kuulun itse
harrastuksieni pohjalta lautailulajien alakulttuureihin ja arvioin kyseisen brandin
rakentumista myos kulttuurillisesta ndkokulmasta. Ndin ollen on huomioitava, etta

omat kokemukseni vaikuttavat myos aineiston analyysiin ja tuloksiin.

4. Tulokset

Tassa luvussa esittelen aineistonanalyysissa esiin nousseet tulokset kulttuurillisen
mikrobrandin rakentumisessa. Haastatteluaineistosta nousi esiin erilaisia teemoja,
joita peilaan teoreettiseen viitekehykseeni. Huomioitavaa on, ettd osa
haastateltavista kuuluu erilaisiin  extremeurheilun alakulttuureihin ja osa
tapaustutkimukseni kohdeyrityksen perustajiin. Nain ollen tulkinnat kulttuurisen
mikrobrandin rakentumisesta vaihtelivat siten, ettd kuluttajat tulkitsivat brandin
rakennusta pitkalti brandin valinnan arvojen nakdkulmasta, kun taas perustajat
tulkitsivat brandin rakentumista p&dosin markkinoinnin ja bréndijohtamisen

nakokulmasta.

Haastatteluaineiston teemoittelun ja tyypittelyn jalkeen aineistosta oli
identifioitavissa kaksi keskeistd tulosta (ks. kuva 4, s. 41): 1) johtajan merkitys
brandin rakentamisessa ja 2) mielikuvien ja arvojen muodostuminen ja vaikutus
brandin rakentumiseen. Johtajan rooli on keskeinen brandin rakentamisen
innovatiivisuudessa  ja  resurssien  hyoddyntdmisessd, sekd  brandin

johdonmukaisessa rakentamisessa. Toisen tuloksen mukaan brandi rakentuu
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erilaisten mielikuvien ja arvojen ympérille, joihin vaikuttavat muun muassa
brandin logo, jakelukanavat ja sponsoroitavat tapahtumat ja urheilijat. Lisaksi
identifioin kulttuurillisen mikrobrandin rakentumisen tulkinnoista kolme vahvan
brandin keskeista arvoa tai mielikuvaa. Naitd olivat erinomaisuus, hauskanpito ja

uskottavuus.

Johtajan merkitys | Mielikuvat

Innovatiivisuus Jakelukanavat

Kulttuurisen
mikrobrandin

Logo

rakentuminen

Johdonmukaisuus

Sponsoroinnin

Brandin _ kohteet
rakentumisen
arvot

Erinomaisuus Uskottavuus

Hauskanpito

Kuva 4. Kulttuurisen mikrobrandin rakentuminen.

4.1 Johtajan merkitys brandin rakentamisessa

Pienten yritysten brandijohtamista késittelevassa kirjallisuudessa korostetaan
yrityksen johtajan roolia bréndijohtamisen innovatiivisuudessa ja rajallisten
resurssien hyddyntdmisessd. Myds johdonmukaisuuden térkeyttd korostetaan
vahvan bréndin rakentamiseksi, joka myds kulminoituu johtajaan. (Mm. Krake,
2005, Eppler & Bresciani, 2010). Haastatteluaineiston analyysissa johtajan
merkitys  korostui  etenkin  innovatiivisuudessa  rajallisten  resurssien
hyodyntdmisessd, sekd johdonmukaisessa toiminnassa. Caamos Amazing Ltd:n

perustajat kertovat videoiden, sosiaalisen median, erilaisiin tapahtumiin
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osallistumisen, sponsoroinnin ja suusta-suuhun —markkinoinnin olevan heidan

keskeiset brandin rakentamisen ja markkinoinnin keinot.

4.1.1 Innovatiivisuus ja resurssit

Pienten ja wuusien yritysten bréndijohtaminen eroaa suurten yritysten
brandijohtamisesta etenkin resurssien rajallisuudessa (Merrilees, 2007, 411).
Johtajan on oltava innovatiivinen loytadkseen tehokkaita keinoja tuoda esiin
yrityksen brandia rajallisten resurssien puitteissa. Myos Krake (2005) korostaa
vahvan brandin rakentamisen tarkeimmiksi elementeiksi yrittdjan intohimon, seka
innovatiivisuuden. Yksi halpa ja tehokas brandin rakentamisen valine on internet
(mm. Christodoulides, 2011, 105). Toinen Caamoksen perustajista kertookin
videoiden tekemisen ja niiden jakamisen internetissa olevan yrityksenséa suurin

yksittainen brandin markkinoinnin ja rakentamisen keino.

Videoiden jakaminen ei sindnsé ole kovin innovatiivista, mutta Caamos —brandin
rakentamisessa innovatiivisuus korostuu eri osa-alueiden yhdistaminen siten, etta
niitd voivat katsoa muutkin, kuin yksittaisen extremeurheilulajin harrastajat. Tama
on innovatiivista etenkin Suomen kontekstissa, jossa tietyn extremelajin
harrastajat vaheksyvat muiden extremelajien harrastamista. Muun muassa freeride
—moottorikelkkailun ja lautailulajien yhdistdminen on jakanut paljon kuluttajien
mielipiteita Caamos Amazing Ltd:n toiminnassa. Perustajat kertovat muun

muassa moottorikelkkailuvideoistaan néin:

“Yritetddn tehd semmosia videoita, ettda niitd jaksaa kattoa kaikki
semmosetki, jotka ei ite aja kelkalla ja semmoset, jotka ei ite esim. laske.
Mutta kuitenki aluksi jo paatettii, ettd ei tehd mittdd huonoja videoita, etta
pidetdan laatu korkealla ja tehd&n semmoset omat kanavat. Ja sitte kuitenki
haluttii nuita kelkkavilmeja aluksi kuvata, ni sitte tiiettiin, ettd tehaan
semmosia, mitd ei oo paljo. Ja semmosia mitd lumilautavideoissa on, ni

’

meidn kelkkavideoihin.’

Vaikka freeride —kelkkailu voidaan madritelld extremeurheilulajiksi, se mielletdan
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Suomessa vield hyvin erilaiseksi urheiluksi, kuin esimerkiksi lautailulajit. Tama
on nahtévissa sek& yrityksen perustajien, ettd kuluttajien haastatteluista. Nain
ollen Caamoksen perustajat yhdistavat elementtejé eri lajeista videoihinsa, joita
ovat muun muassa lumilautailun muotia mukailevat vaatteet, samantyylinen

musiikki ja ennenkaikkea nayttavét temput.

Videoiden tekemisessd on myds selkedsti havaittavissa innovatiivisuutta, silla
pienilla resursseilla toimiva yritys on onnistunut houkuttelemaan videoihinsa
taitavia freeride -moottorikelkkailijoita, seka rulla-, lumilautailijoita ilman
sponsorointia. Vaikka videoiden suorittajat eivat suoranaisesti saa palkkaa, he
saavat nakyvyytta ja ilmaista mainosta mahdollisia muita sponsoreita ajatellen.
Tama toimintatapa voidaan n&hdd innovatiivisena kayttajalahtoisen sisallon
soveltamisena (Christodoulides et al., 2011). Yleisesti ottaen extremeurheilun
yritykset kuvaavat videoihinsa vain joukkueidensa (team) jdsenid. Caamos
Amazing Ltd:lla puolestaan ei ole selkedd joukkuetta, vaan Caamos -

joukkuelaisia ovat kaikki halukkaat, taitavimmat paésevat myos videoihin.

Internetin keskeinen rooli markkinoinnin kanavana korostuu myods kuluttajien
haastattelusta. Yksi haastateltavista kuluttajista kertoo brandien seuraamisen

olevan helppoa muun muassa sosiaalisessa mediassa:
”Nimenomaan somessa, ettd kaikki mitd sielld nékyy, tulee kylld katottua.”

Sosiaalisessa mediassa on myods mahdollisuus hyddyntaa kayttajalahtoista sisaltoa
(Christodoulides et al., 2011) bréndin rakentamisessa, silla kuluttajat voivat
kommentoida ja jakaa erilaisia videoita, seka osallistua erilaisiin yrityksen
kilpailuihin esimerkiksi yrityksen FaceBook —sivulla. Pienten yritysten johtajat
ovat perinteisesti pitdneet suusta-suuhun -markkinointia, sek& henkilokohtaisen
verkoston hyddyntamista relevanttina brandin rakentamisen keinona (Eppler &
Bresciani, 2010). Myos Caamos -brandin perustajat uskovat guerilla -

markkinoinnin tehokkuuteen. Toinen perustajista kertoo:

”Luotetaan nykyadn nuoriin siind, etta niitten kautta sana leviaa tehokkaasti,
koska ei 0o pddomaa sijottaa mihinkaa kalliisiin mainoksiin. Hyddynnetaan
nuoria, jotka kdy kisoissa ja tai sitte ite kuvaillaan videoita, jossa meién

tuotteita tai logoja nakkyy. Se on semmosta ilmasta mainosta. Ja jos joku
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omasta innokkuudesta l&htee siithen mukaan kehittaédn sitd, ni se on
semmonen hyva valttikortti. Ja sitte, ku se siita taas puhuu kavereille, ettd on
tdmmaonen siisti juttu missd se on mukana. Niin se puskaradion kautta vie sita
etteenpdin. Se on sité alkuvaiheen brandinluomiselle semmonen merkittava
tekija, ainaki minusta. Ettd se jo heti alusta asti muodostus se imago tai
brandin perusta semmoselle yhessd tekemiselle. Ettd porukka oikeesti
innostuneita ja etté ei 0o se tavote, etta tahataa jollai hirvedlla panoksella

johonki uber -isoon brandiin, jolla tavotellaa heti isoja markkinoita. ”

Pienet resurssit ja niiden oikeanlainen hyédyntdminen voikin olla osa brandin
imagon rakentamista, jolloin niiden vahaisyys kaannetaan vahvuudeksi. Erityisesti
eri extremelajien alakultturien ydinjasenet suosivat brdndejd, joita ei tunneta
lagjasti ja joilla voidaan erottua reunajasenista (Quester et. al., 2006). Resurssit ja
innovatiivisuus linkittyivat aineistonanalyysissa, silla ilman innovatiivisuutta
vahvan mikrobrandin rakentaminen on mahdotonta. Brandin maine voidaan ndhda
avainresurssina, jonka hyddyntdminen tukee innovatiivisuutta bréndin
rakentamisessa (Abimbola & Kocak, 2007). Kulttuurisen mikrobrandin
kontekstissa véhéisten resurssien korostaminen viestinndssa voikin olla

innovatiivista ja johdonmukaista.

4.1.2 Johdonmukaisuus brandayksessa

Johdonmukaisuus brandin rakentamisessa ja kaikessa yrityksen liiketoiminnassa
korostui aikaisemmissa pienten yritysten brandijohtamisen, sek& extremeurheilun
brandin rakentamisen tutkimuksissa. Johdonmukaisen toiminnan avulla yritys voi
luoda vahvan bréndin, mutta muun muassa Krake (2005) huomasi, ettd pienten
yritysten arvot ja bréndin ideologiat olivat harvoin linjassa yrityksen myyn
toiminnan kanssa. Johdonmukaisesti rakennetulla brandill& voidaan luoda vahva
mielikuva, jolla voidaan erottua &&rimmaéisen kilpailutetulla alalla. Caamoksen
perustajien haastattelusta nousi esiin johdonmukaisuutta bréandin rakentamisessa,

mutta myas ristiriitaisuuksia.
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Ensimmadinen merkittdva tekijd brandin johdonmukaiselle rakentamiselle on
liiketoimintamallin selke&d dokumentointi ja maarittdminen (Merrilees, 2007, 407).
Aikaisemmissa pienten yritysten bréandijohtamisen tutkimuksissa on havaittu, etta
suurimmalla osalla yrittéjista ei ollut dokumentoitua liiketoimintamallia (Rode &
Vallaster, 2005, 131). My6s Caamos —brandin kontekstissa liiketoimintamalli oli
selkedsti viela keskenerdinen ja perustajat kertoivatkin sen olevan vain visiona

molempien mielessé:

"Ehkd meilld on aika samantyylinen idea pddssd mutta ei olla mietitty sen

tarkemmin.”

Huomioitavaa oli, ettd toinen yrityksen perustajista korosti yhtena brandin
tarkeimmistd arvoista tuotteiden kotimaisuutta, kun taas toinen perustajista
korosti, ettd brandi ei saa kasvaa lilan suureksi tai valtavirtaiseksi merkiksi.
Partnerit kuitenkin tukivat toistensa ajatuksia brandin rakentamisesta, vaikka
korostivatkin eri asioita. He my6ds myonsivat, ettd visio ei ole vield tarkentunut
riittdvasti ja uskoivat, etta liiketoimintamalli ja fokus tarkentuvat liiketoiminnan
kehittyessd.  Aikaisemmissa  tutkimuksissa on  korostettu  oikeanlaisen
litketoimintakumppanin tai —partnerin valitsemista liiketoimintaan. Yritt4jat, jotka
rekrytoivat sellaisia tyontekijoita, joiden arvot vastasivat yrityksen arvoja, olivat
menestyksekkddmpid, kuin ne, jotka eivét kiinnittdneet rekrytoinnissa huomiota
tyontekijoidensd henkilokohtaisiin arvoihin (Rode & Vallaster, 2005, 126).
Heidan tutkimuksensa mukaan esimerkiksi erilaiset arvomaailmat partnereiden

valilla saattoivat vaikeuttaa yrityksen toimintaa.

Caamos Amazing Ltd:n yrityskulttuurin  luominen on kuitenkin ollut
johdonmukaista, silla yrityksen keskeisin teema on alusta asti ollut oman
erityisosaamisen esille tuominen, yhdessa tekeminen ja hauskanpito. Naita asioita
yritys on korostanut viestinndssadn runsaasti. Yrityksen erityisosaaminen
pohjautuu freeride —kelkkailun osaamiseen, jonka myds kuluttajat havaitsivat
haastattelussa nayttdméstdni materiaalista. Videoissa nédhd&&n muun muassa
moottorikelkan pituushypyn Suomen ennétys, sek& suomen parhaita kelkkailijoita
omissa lajeissaan. Lumi- ja rullalautailu on Caamos —videoissa pienemmé&ssé
roolissa. Yhdessd tekemisen ja hauskanpidon korostamisesta perustajat kertovat

nain:
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”Semmonen hyvahenkisyys ja ilosuus ja yhessatekemisen meininki. Just
semmonen ettd ei ois mikkaa ankea tai junttimeininki. Vaikka kaamos onki
semmonen masentava tietylla tavalla, mutta sitte just se ettd se toiminta ois
semmosta pdinvastasta ettd se o0is semmosta ilosta ja hauskaa ja
vastapainona kaikelle nykyajan nuorison masennukselle ja kaikelle muulle

ankeudelle.”
Toinen perustajista jatkaa:

“Tavoitteena on semmonen mielikuva, ettd me ei teha tata ettd me hyddytaan
siitd4, vaan siks ku se on nii mukavaa. Taha mennessa se on ainaki sita
ollukki.”

Yrityskulttuurin - méérittdminen nahdadn tarkeimpéana tekijdna toiminnan
johdonmukaisuudelle (Rode & Vallaster, 2005, 130). Yrityskulttuuri rakentuu
erilaisista yrityksen ideologioista ja arvoista, jonka madrittdminen mahdollistaa
muun muassa johdonmukaisen litketoiminnan, viestinndn, sekd rekrytoinnin.
Perustajat kertovat myds pyrkineensa pitdmaan oman tyylinsa ja laadukkuutensa
uusien tuotteiden, seka videoidensa kehittelyssd. Myods rekrytoinnissa ja sen

suunnittelussa on pyritty johdonmukaisuuteen:

”Siind kehittdmisessd on mietitty sitd, ettd hyddyntéis semmosia innokaita
ihmisia jonka kanssa ajatusmaailma tdsmaa, jotka ois valmiita laittaa siihe
oman tietotaidon mukaan sen oman panoksen ja kehittaa sita. Ja vaikka koko
ajan tulleeki varmaan lissaa porukkaa mukkaan, ni vaikka siihen annetaanki
omia visioita ja vapauksia, ni me tullaa varmaan sanomaan etta onko se hyva
juttu, ettd siind kuitenki pyssyy se meidn oma visio vaikka se ei vield

valttamdttd kovin kirkkaana ookkaa.”

Myos kuluttajat kokivat johdonmukaisuuden olevan tarked osa vahvan ja
uskottavan brandin rakentamista. Heidan tulkintansa mukaan extreme- ja
lifestyleurheilun alalle p&&semiseksi yrityksen on osoitettava pitk&janteisyytta ja
johdonmukaisuutta bréndin viestinndssa, silla uusia yrityksia pyrkii markkinoille
jatkuvasti. Yksi haastateltavista extreme- ja lifestyleurheilun kuluttajista tulkitsee
brandin johdonmukaista rakentamista ja uusien yritysten pyrkimysta markkinoille

nain:
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“Etta jos saa jonnekki skedepuolelle koitat murtautua, ni siella arvostetaan
perinteitéd! Ei sinne voi tulla yhtend kesdnd ja ottaa jengia haltuun. Jos
bisnestd haluaa teha, ni ei talle alalle kannata 1&hta. Siella on nii artisti
porukkaa. Mutta jos luottaa vaa siihen omaan juttuun ja jaksaa olla

’

kdrsivillinen, se tuo varmasti tulosta.’

Johdonmukaisuus kulttuurisen mikrobréndin kontekstissa voidaan nahda siis
erdanlaisena merkkind luotettavuudesta ja aitoudesta. Extremeurheilun
alakulttuurien jasenet korostavat, ettd uuden yrityksen on pystyttdva pitdméaan
kiinni omasta alkuperdisesta toiminnastaan ja ideologiastaan, jotta se voi kasvaa

uskottavaksi brandiksi.

Extremeurheilun brandayksen Kirjallisuudessa korostetaan toimialan darimmaisen
kovaa kilpailua, sill& yritysten tarjoamat tuotteet ovat hyvin samankaltaisia. Siksi
yrityksen on pyrittdva erottautumaan bréandillaan kilpailijoistaan (Giannoulakis &
Apostolopoulou, 2011, 172). Johdonmukainen ja selked viestintd auttaa yritysta

luomaan selkeda mielikuvaa brandistaan.

4.2 Mielikuvien ja arvojen luominen

Johdonmukaisen toiminnan avulla voidaan luoda bréndille selked ja vahva
mielikuva (Ferrand & Pages, 1999, 399). Bréndin rakentumiseen vaikuttavat
Caamos Amazing Ltd:n perustajien ja kuluttajien tulkintojen mukaan se,
minkélaisia extremeurheilun alakulttuurien jasenia yritys tavoittelee. Toisin
sanoen valtavirtaisuuden aspekti naytti olevan merkittdva tekija sille, miten
brandin n&dhdaan rakentuvan kulttuurisessa kontekstissa. Valtavirtaisuuden lisaksi
haastatteluaineiston analyysissa korostui logon merkitys mielikuviin. Luvun
viimeisessa osiossa erittelen vield tarkeimmaét brandin valintaan vaikuttavat arvot,
jotka korostuivat analyysissa. Arvojen merkitys brandin rakentumisessa on
huomattava, silld alakulttuurien jasenet valitsevat lajinsa ja siihen liittyvat

brandins& omien arvojensa pohjalta (Quester et al., 2006).
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4.2.1 Valtavirtaisuus ja jakelukanavat

Valtavirtaisuuden kysymys nousi esille haastatteluaineiston analyysissd samaan
tapaan, kuin aikaisemmassa extremeurheilun branddysta késittelevassa
kirjallisuudessa. Quester ym. (2006) madrittivat nelja keskeista brandin valintaan
vaikuttavaa arvoa lautailulajien alakulttuurien ydin ja reunajéseniltd ja ne
vaihtelivat riippuen jasenen statuksesta. Brandin rakentumisessa on huomioitava
ydin- ja reunajésenien keskeiset brandivalinnan arvot, jotta voidaan méaritella,

mille kohderyhmélle brandia halutaan markkinoida.

Valtavirtaistuminen ~ on  aikaisemmissa  extremeurheilun  brandayksen
tutkimuksissa néhty brandin arvoa alentavana seikkana ydinjésenien keskuudessa
siten, ettd tuotteiden painatusten laatu heikkeni ja lajin alkuperdiset arvot jaivét
taka-alalle kun yritykset pyrkivat keskittymaan brandin rakentamisessa
populistisuuteen ja muotiin. Reunajasenid valtavirtaistuminen ei sen sijaan
haitannut, sill4 he kokivat valtavirtaisten brandien mahdollistavan heidén olevan
jollain tapaa kosketuksissa lajinsa kanssa (Quester et al., 2006, 25). Caamos —
brandin perustajat eivat ole maéaritelleet tarkemmin brandin valtavirtaisuuden
astetta, vaan kertovat tuotteiden olevan suunnattu Kkaikille extreme- ja

lifestyleurheiluhenkisille:

"Meidn puolesta kaikki voi ostaa pipoja, mutta ehkd se on erityisesti
semmosille extreme tai semmosille freeride-kelkkailun harrastajille ja skeitti-

’

ja snoukkajdtkille.’

Perustajat kuitenkin uskovat, ettd tuotteiden suunnittelu vaikuttaa kohderyhmén
rajautumiseen siten, ettd kaikista valtavirtaisimmat alakulttuurien jasenet eivét
tuotteita halua ostaa. Verrattuna monikansalliseen DC Shoesin brandiin, Caamos
pyrkii erottautumaan hieman muodikkaammilla ja hienostuneemmilla vaatteilla.
Huomioitavaa on, ettd perustajat kokevat freeride-kelkkailun alakulttuurin
reunajasenet ns. juntteina, ja ydinjasenet puolestaan samantyylisind, Kkuin
lautailulajien harrastajat. Nain ollen yrityksen kohderyhmé nayttéisi koostuvan
freeride-kelkkailun ydinjasenista, sek& lautailulajien ydin- ja reunajdsenista.
Vaikka Caamos on suunnattu kaikille extremeurheiluhenkisille, se ei pyri

miellyttdmadan koko véestdd. Perustajat kuvailevat valtavirtaisuuden kysymysta
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nain:

“Toivotaan, ettei oltas iha valtavirtamerkki. Mutta tulee ne olemaan
semmosia ne kamppeet, ettd junteimmat ei osta niita. Arsyttda jos nakkee
jollai superamiksella pipon p&dssd miten sattuu, ni tekis mieli kaya

asettelemassa se oikeinpdin.”

Kuluttajat kokivat myds Caamos -bréandin rakentuvan kohti tiettya
extremeurheilun alakulttuurien ydinryhmdd. Muun muassa pienten resurssien ja
suhteellisen pienen tunnettuuden vuoksi he kuvailevat brandin valintaa
eradénlaisen erottautumiskysymyksend, vaikka uskovatkin kohderyhmén olevan

sama, kuin esimerksi DC Shoesilla:

“Sama ehkd kohderyhmd (kuin DC Shoesilla), mutta ei kuitenkaa semmonen
suuren yleison juttu. Ehka se on viela vaha semmonen underground. Taa on

vield semmonen erottumiskysymys”

Yksi haastateltavista kuluttajista, joka luonnehtii itseddn rullalautailun
alakulttuurin ydinjaseneksi kuitenkin kokee brandilla olevan freeride —kelkkailun
myO0ta niin erilaiset arvot, etta ei voi samaistua sithen. Myods muut haastateltavat
kokivat, ettd brandiin liitetty freeride-kelkkailu voi Suomen kontekstissa erottaa
brandin muista lifestyle -urheilun brandeistd. Néain ollen valtavirtaisuuskysymys

on Caamos —brandin kontekstissa hyvin moniulotteinen.

Jakelukanavien merkitys brandin rakentumisessa korostuu seka perustajien, etta
kuluttajien haastatteluissa. Perustajat uskovatkin, ettd brandin mahdollinen

menestys riippuu pitkélti oikeiden kanavien loytamisesta ja hyddyntamisesta:

”Se on ehkd mabhollisita sillai, etté 16ytaé oikeita tekijoita siihen porukkaan

ja oikeita kanavia, eika tavottele maksimaalista voittoa. ”

Oikeilla kanavilla perustajat tarkoittavat muun muassa jalleenmyyjié, jotka tuovat
brandille lisdarvoa omalla brandilladan. Myo6s kuluttajien mukaan bréndin
rakentumiseen vaikuttaa paljon se, missd tuotteita myyd&an. Esimerkiksi
paivittdistavarakaupoissa tai urheiluliikkeissd myyd&an suurimpien extreme- ja
lifestyleurheilun brandien tuotteita, joihin yksittaisen jakelukanavan brandi ei

suuremmin vaikuta. Pieni bréndi voi kuitenkin jaada jalleenmyyjén brandin
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varjoon, jolloin brandi ei en&a viesti haluttua mielikuvaa. Caamoksen perustajat
kertovat, ettd jalleenmyyjilla on suuri merkitys myds kohderyhman

rajautumisessa:

“Kylldhén se kohderyhm& muokkautuu vahan senki takia, ettd missa niita
myyaan, ett onko se Prismassa vai jossain alan tarvikekaupassa ja sillai just
on hyva erottua nuista valtavirtamerkeistad ettd niitd ei tungeta mihinkaa
Prismaan. mielummin myis jossaki pienissa kaupoissa pienia erid sillai, etta
tuotteet uudistuu paljo ja ei tarvi ottaa isoja varastoja mita pitaa sitte myya
puoleen hintaan. Ja ettd vois kokeilla kaikkia uusia juttuja, aika pienilla
tuotantomaarilla. Jos joku mennee esim. Jackaliin, ni sielta ei yleensa 16ydy
kokoa, mink& ymmartaa koska se on nii spesiaalikauppa, mutta jos menee
Prismaan ja sieltd ei 16ydy nelikakkosta DC:n kenk&a, ni se on aika

’

turhauttavaa.’

Kuluttajat nakevat brandin rakentuvan jakelukanavien kautta samalla tavalla, kuin
Caamoksen perustajat. Mikali jélleenmyyja on kelpuuttanut  brandin
valikoimiinsa, se edustaa samalla jélleenmyyjan bréndid. Suuria bréndeja on
saatavilla niin erikoistuneissa liikkeissa, kuin tavarataloissakin, kun taas henkildt,
jotka haluavat viestittdd jotain erityistd pukeutumisellaan, etsivat brandeja

ainoastaan erikoistuneista liikkeista.

4.2.2 Sponsorointi

Extremeurheilun brandin rakentamisessa korostuu erilaisten tapahtumien, kuten
kilpailujen sponsorointi. Muun muassa Tomlinson kollegoineen (2005, 3)
korostaa tapahtumien olevan keskeisessd osassa, silld niihin osallistujat voivat
assosioitua muihin saman lajin harrastajiin. Tapahtumien sponsoroinnilla voidaan
myos saavuttaa paremmin haluttu kohderyhma, kuin esimerkiksi tv-mainonnalla
(Bennett et al., 2009, 14). Sponsorointi korostui myds mikroyritysten brandin
rakentumisen tulkinnoissa Caamos Amazing Ltd:n perustajien, seké& kohderyhmén

haastatteluissa.
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Kuluttajat kokivat, ettd tapahtumissa esillda oleminen tuo uskottavuutta ja
oikeanlaista nékyvyyttd kohderyhmille, joka mahdollistaa bréandin tunnettuuden
kasvun. Etenkin Caamos —brandin kontekstissa, jossa Suomessa vield suhteellisen
uusi  freeride —moottorikelkkailu on keskeisessd asemassa, esimerkiksi
hyppynéytokset antavat kuluttajien mukaan mahdollisuuden ymmaértad lajia
paremmin ja omaksua osaksi muita extreme- ja lifestyleurheilulajeja. Perustajat
puolestaan kokivat tapahtumien sponsoroinnin vahvistavan brandin imagoa ja
erityisosaamisen liittdmistd brandiin. Myds eri lajien tapahtumissa ja kilpailuissa

esilla oleminen koettiin tarkeédksi osaksi eri lajien yhdistamista yhteen brandiin.

Erilaiset Kilpailut tuovat mahdollisuuden myo6s yksittaisille urheilijoille saada
sponsorointisopimus jonkin extremurheilun brandin kanssa. Yksi extremeurheilun
markkinoinnin ominaispiirre onkin bréndin arvoja ja ideologioita vastaavien
urheilijoiden sponsorointi ja heidan korostaminen mainonnassa. Kellet ja Russell
(2006, 76) korostavat sponsoroinnin tarkeyttd, silld se antaa kuluttajille
mahdollisuuden ammattilaisuraan harrastamassaan lajissa. Aineiston analyysin

mukaan, sponsoroitavat ammattilaiset tuovat lisdarvoa brandille erilaisin keinoin.

Kuluttajat kokivat taitavien urheilijoiden sponsoroinnin olevan térked osa
kiinnostavan ja vahvan brandin rakentamista. On huomiotavaa, ettd
extremeurheilun brandien markkinointi perustuu pitkalti kuviin ja videoihin,
joissa brandin omat ammattilaiset tekevat vaikeita ja nayttavid temppuja. N&in
ollen kuluttajat eivat koe bréndid mielenkiintoisena, mikali yritykselld ei ole
tarjota jotain ennen ndakeméatonta darimmaista taitoa ja rohkeutta videoissaan.
Kuluttajat kertoivat DC Shoesin brandin henkildityvan yrityksen sponsoroimiin
urheilijoihin ja he kokivat urheilijoiden hyvyyden méérittelevan pitkalti sen,

kuinka kiinnostavana brandi nahdéan:

”Kylldhan siind snoukkapuolella ne temput oli hienoja, niitd kytattiin ja
Horgmo on iha hullu &ija laskee, taytyy antaa kaikki kunnia sille &ijalle kylla.
Ja kylla Chris Cole vetos aika hyvin, on se kyllA maailman hienoimpia

skeittareita.”

Mikroyrityksen kontekstissa sponsorointi on haasteellisempaa, kuin suuressa

yrityksessa etenkin resurssien véhdisyyden ja pienen tunnettuuden vuoksi.



52

Mielenkiintoista Caamoksen brandin rakentamisessa verrattuna suuriin
extremeurheilun yrityksiin oli, ettd perustajat eivat aikoneet perustaa mitdéan
tiettyd urheilijoista koottua joukkuetta. Yritys kuitenkin sponsoroi muutamia

urheilijoita, mutta esimerkiksi videoihin mukaan péaésee kaikki halukkaat.

“Voi tehd kaikkia juttuja yhtd aikaa tai samalla porukalla. Ja sitte etta ei 0o
mittdd semmosta ankeaa racing tiimia, vaan on niinku etté ne jotka sattuu
olemaan kuvauksissa ni p&adsee videolle. Ei o0 semmosta tiettyd tiimia.
Semmosta rentoa meininkid, etté otetaan kaikki mukkaan jotka haluaa. Jos

teet jonku hienon tempun, ni pddset videolle.”

Brandilogiikan tutkimuksissa branddyksen on nahty kehittyvan kohti kaikKi
sidosryhmédt huomioonottavaa brandaysta (Merz et al., 2009, 332).
Sidosryhmélogiikan mukaan brandi ndhd&dn dynaamisina ja sosiaalisina
prosesseina, jossa brandin arvoa luodaan ns. siséisten asiakkaiden kanssa suorassa
ja epasuorassa vuorovaikutuksessa. Caamoksen brandin rakentamisessa on siis
havaittavissa arvonluontia hieman eri tavoin, kuin suurissa extreme- ja
lifestyleurheilun yrityksissé. Videoihin saatava materiaali on ndin ollen halpaa ja
harrastajat voivat kokea olevan osa jotain mista he pitdvat. Toisaalta nimekkaiden
urheilijoiden puuttuminen brandin videoista voi vaikuttaa brandin rakentumiseen

ja tunnettuuden kasvuun negatiivisesti.

4.2.3 Logo

Aineistonanalyysissd korostui logon merkitys extreme- tai lifestyleurheilun
bréndin rakentamisessa ja sen nahtiin olevan yksi keskeinen syy muun muassa DC
Shoesin  brandin menestyksessd. Hyvan logon ominaispiirteet kuluttajien
tulkinnoissa olivat muun muassa Yyksinkertaisuus ja nayttavyys. Naiden
ominaisuuksien uskottiin vaikuttavan siihen, ettd logo ja&& helposti kuluttajien
mieliin ja on siten helpommin valittavissa. Kuluttajat kuvaavat DC Shoes -bréndin

logoa ndin:
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”Kylldhan DC on semmonen, ettd jos kysytaan jotaki tunnetuinta brandia ni

’

moni sanoo DC:n.’
Toinen haastateltava kuluttaja jatkaa:

"Nii kyllihdn se on, ettd se ndkyy joka paikassa ja se logo on siisti jonnejen
mielestd. Toisaalta, ku niilla on aina ollu se pelkk& logo, ni ei 0o tehny mitaa
grafiikkoja tai muuta, ettd ne on silla saanu sen ihmisten alitajuntaan. Se on

’

Jjddny mieleen. Se on varmasti menestystekijd.’

Pienten yritysten brandijohtamisen Kirjallisuus korostaa johdonmukaisuutta
brandin suunnittelussa (mm. Rode & Vallaster, 2005), mutta extremeurheilun
kontekstissa on otettava erityisesti huomioon kohderyhmé, joka koostuu
extremeurheilun alakulttuurien jésenista. Jasenet voivat olla ialtdédn suhteellisen
nuoria ja heille on tarkead, ettd he osaavat piirtdd tunnistettavasti kayttamansa
brandin logon. Kuluttajat muistelivatkin logon piirrettavyyden olevan keskeinen
seikka, joka sai tietyn brandin ja@dmaan mieleen. Mielenkiintoista on, ettd myos
Caamoksen logon suunnittellut perustaja korosti logon yksinkertaisuutta. Hén

kertoo logon taustasta néin:

“Piirtelin  yla-asteella ja lukiossa tosi paljon erilaisia skede- ja
snoukkalogoja vihkojen reunoihin. Suosiotuimpia oli DVS:n, Electricin,
Iconin ja Osisriksen logot sen takia et ne tyylikkdan yksinkertaisia ja helppo
tuunata kolmiuloitteiseksi. Sillon ko aloin suunnitteleen Caamos —logoa, nii
halusin sen olevan yksinkertainen, mutta sen verran tyylikds et se toimis
pelkkana logoprinttind paidoissa ym. vaatteissa. Aloin muotoileen nimessa
olevia kirjaimia yhteen l&jaan, erilaisten graafisten muotojen sisdan jne. ja
pikkuhiljaa se alko muotoutuun lopulliseen muotoon. Logossa on kaikki

nimessd olevat kirjaimet osa vddrinpdin ja vaikiasti l6ydettdvissd.”

Logon suunnittelussa on pyritty luomaan mielikuva bréndistd, joka sopii vanhojen
lifestyleurheilun bréndien joukkoon (ks. kuva 5, s. 54). Huomioitavaa on, ettd
lifestyleurheilun brandien logot muistuttavat toisiaan muun muassa niiden

yksinkertaisuudessa ja piirrettdvyydessa.
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Kuva 5. Caamos —logo.

Logon merkitys brandin rakentumisessa on merkittava, silla hyvin suunniteltu
logo kuvaa bréndin tai yrityksen toimintaa (Eppler & Bresciani, 2010, 361).
Eppler ja Bresciani havaitsivat, ettd useimmat yrityksen itsesuunnittelemat logot
eivat kuvanneet yrityksen toimintaa ja niitd ei mielletty toimiviksi. He korostavat
my0s, ettd logoa suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon yrityksen mahdollinen
potentiaali, jotta logoa voidaan hyddyntdd myds yrityksen kasvaessa (Eppler &
Bresciani, 2010, 363). Logo voidaan madritella osaksi yrityksen designia, joka

tulee méaarittad yritysbréndié luotaessa (Rode & Vallaster, 2005).
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4.3 Mikrobrandin rakentumisen keskeiset arvot

Aineistonanalyysisséd korostui kolme erilaista arvoa, jotka koettiin térkeiksi
extremeurheilun mikrobrandin rakentamisessa. Identifioidut arvot olivat 1)
erinomaisuus, 2) hauskanpito ja 3) uskottavuus. Quester ym. (2006) maarittelivat
nelja arvoa, jotka vetivat kuluttajia lajethinsa. Ndma arvot kuvaavat hyvin
extremeurheilun luonnetta ja niissé oli nahtavissa eroavaisuuksia alakulttuurien
ydin- ja reunajasenten VAlilla&. Identifioimani arvot kuvaavat puolestaan
kulttuurillisen mikrobréndin perustajien ja kohderyhmééan kuuluvien harrastajien
tulkintoja siit4, millaisten ominaisuuksien varaan mielenkiintoinen ja vahva

mikrobrandi rakentuu.

Erinomaisuuden arvo korostui perustajien ja kuluttajien tulkinnoissa mikrobrandin
rakentamisessa eniten. Quester ym. (2006) maarittelivat erinomaisuuden arvon
liittyvdn mm. lajin vaikeisiin temppuihin ja tuotteiden hyvaan laatuun.
Erinomaisuuden arvo nousi esiin myods valtavirtaistumisen ongelmissa, silla
monet ydinjasenet kokivat tuotteiden laadun heikentyvan valtavirtakuluttajia
tavoittelevien yritysten takia. Valtavirtaiset kuluttajat olivat kiinnostuneet
enemman muodikkaista vaatteista, kuin hyvalaatuisista varusteista (Quester et. al.
2006, 25), joka johti erinomaisuuden arvon vahenemiseen monilla bréndeilld.
Caamoksen perustajat uskoivat, ettd heidan tuotteensa menevét kaupaksi myos

siitd syystéd, ettd ne ovat tyylikkaita ja laadukkaita:

"Varmaan siksi niitd ostetaan, ku ne on nii siistejd, kumminki, ku veikkaan,
ettd aika iso osa ei tiia Caamoksesta mittaa. Vaikka ois se siistia jos ne ostais

’

sen takia, ettd Caamos on siisti juttu.’

Myos kuluttajat kertoivat valitsevansa brandinsa pitkélti laadukkuuden ja
tyylikkyyden pohjalta.  Rullalautailun  bréndit  koettiin  |&ht6kohtaisesti
hyvélaatuisina, vaikka yhden bréndin sisalld koettiinkin olevan monesti
erilaatuisia vaatteita. Mielenkiintoista oli my0s, ettd vaatteen kuosin merkitys
vaatteen valinnassa oli useimmiten suurempi, kuin itse brandin merkitys.

Kuluttajat kuvailevat erinomaisuuden arvoa bréandin mielenkiintoisuudessa nain:

”"No aikapaljo skeittimerkkisia tulee kaytettya niitten laadun takia. Ne on

monesti hyvalaatusia t-paitoja ja huppareita. Ite ehkd ainaki valittee
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enemman sen kuosin ja sen, sillee ettda se silmaa miellyttad. Joillain
brandeilla vaan sattuu olemaan semmosia vaatteita, mista ite tykkaa. Mutta

>

se kuosin ja laadun merkitys on kylld iso.’

Kuluttajat uskoivat myos, ettd Caamoksen videoissa nahdyt vaikeat temput ja
erityisosaaminen tuovat brandiin lisdd erinomaisuutta, jota extreme- ja

lifestyleurheilun kuluttajat arvostavat:

“Moottorikelkkailu ja tuo freestyle-moottorikelkkailu ni eihdn Suomessa nay
ees nuita hyppyramppeja. Nuita motocrossikisoja on ollu ja niitd on. Mutta
sitte tuommosta hyppyhommaa ni ei oo ollu. Varmasti ne videot vaikuttaa jos

ne on kiinnostunu jostai tommosesta tai kelkkailusta yleensd”
Toinen haastateltava kuluttaja jatkaa:

"Mutta siind kuitenki pitdd olla, ettd ois kiinnostunu vaikka kelkkailusta tai,
ettd se parisee. ettéa sen jalkee jos ois kelkkailusta kiinnostunu ni oisin
sataprosenttisen varma etta se parisis. Etta ois ihan fiiliksissa. Jos joku iha
random kelkkailija nékis tuon videon ni oisin iha varma etta se toimis ja se

ois ihan fiiliksissd.”

Kuluttajat kokivat, ettd jonkin tietyn extremeurheilun erityisosaaminen ei
valttdmatta vetoa muihin, kuin kyseisen lajin harrastajiin. Erinomaisuus on silti
tarked tekija extremeurheilun bréndia rakentaessa, silld kaikki extreme- ja
lifestyleurheilun kuluttajat pitadvat sitd tarkednd osana lajiaan. Toisille se on
vaatteiden  tyylikkyys, toisille  varusteiden luotettavuus ja  laatu.
Extremeurheilulajien luonteesta johtuen, sen kaikkiin harrastajiin todennakoisesti
kuitenkin vetoaa itse lajin harrastamisen erinomaisuus, eli vaikeat ja vaaralliset

temput.

Toinen aineistonanalyysissé esiin  noussut extreme- ja lifestyleurheilun
mikrobrandin rakentumisen keskeinen arvo oli hauskanpito. Tomlinson
kollegoineen (2005, 7) maarittelee hauskanpidon olevan keskeinen osa
extremeurheilulajien osallistumisen ideologiaa. Hauskanpidon merkitys bréndin
rakentumisessa nousi esille sekd perustajien, ettd kuluttajien haastattelussa.
Caamoksen perustajat kertoivat, etta yritys on perustettu hauskanpidon pohjalta ja

he halusivat sen nakyvan yrityksen toiminnassa ja bréndin rakentumisessa
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vahaisista resursseista huolimatta:

“Voisin palata viela siihen brandin kehittelyyn, etté just ku puhuttii nuista
resursseista, ettd rahaa ei kaytannossa oo, ettd kuitenki sailyis se hauskuus

’

siind hommassa.’

Hauskanpito koettiin siis yhdeksi tarkeimmisté tekijoistd, joka ei brandin luomista
mielikuvista saa puuttua. Huomioitavaa oli, ettd Caamoksen perustajat korostivat
hauskanpidon merkitysta nayttamissani DC Shoesin videoissa, kun taas kuluttajat
korostivat sitd ndyttaméssani Caamos —videossa. Toinen Caamoksen perustajista

kertoo DC Shoesin videoista nain:

”Mutta nuissa videoissa ainaki on se ettd hyva meininki ja semmosta mita
Caamoksellaki pittda olla ja tulee olemaan, ettd niissa nakyy semmosta

hauskaa. ”
Kuluttajat puolestaan kommentoivat Caamoksen videota ndin:

“Tuossa videossa ainaki vaikutti, ettd kaveriporukalla piettiin hauskaa. Se

ainaki sytytti. Semmonen meininki vetoaa.”

Hauskanpidon merkitys extreme- ja lifestyleurheilun yritysten markkinoinnissa
korostui ja sen koettiin olevan tdrked osa brandin rakentumista. Kolmas
aineistonanalyysista identifioitu keskeinen mikrobrandin rakentumisen arvo oli
uskottavuus. Uskottavuus korostui uuden extremeurheilun yrityksen brandin
rakentumisessa, silla haastateltavat kokivat, ettd uuden yrityksen oli saatava
uskottavuutta, ennenkuin se voi pysyvasti jaada alalle. Uskottavuuden arvo
koostui muun muassa johdonmukaisesta toiminnasta, jonkin extremeurheilulajin
erityisosaamisesta ja oman erityispiirteen l0ytdmisestd ja korostamisesta.
Uskottavuus tarkoittaa myds brandin autenttisuutta. Toisin sanoen, esimerkiksi
sellaista kulttuurista brandid, joka on perustettu ilman kyseisen alakulttuurin

tuntemusta, ei koettu kiehtovaksi.

Uuden yrityksen on pystyttdva tuomaan korporatiivinen brandinsa markkinoille
suhteellisen lyhyell aikavélill4 perustamisesta tai muuten se katoaa markkinoilta
(Eppler & Bresciani, 2010, 357). Extremeurheilun alalla, jossa kilpailu on kovaa,

bréandin taytyy erottua muista, silld tuotteet eri yrityksilla ovat hyvin
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samankaltaisia. Kuluttajat korostivatkin yhdeksi uskottavuuden saavuttamisen
keinoksi oman alkuperdisen toiminnan séilyttdmisen ja bréndin perusarvoista

Kiinnipitamisen:

"Kyllihdn ainaki se, mitd ehkd jonnet ei ossaa arvostaa, ettd uskalletaan
tehd omaa juttua, tehdan sitd omaa juttua, luotetaan siihe omaan juttuun.
Vaikka ois kuinka Rovaniemen korvesta ni tehaén sita mista tykataan. Etta se
on minusta aika arvostettavaa. Jos jaksaa sen kans olla karsivéallinen, ni se
tuottaa sitte tulosta. Ettei Iahe liikaa keulii ja liikaa miellyttaa, koska kaikki
aistii sen, etta nyt koitetaa jotaki kalastella ja sitte se siisteys toiminnasta ja

brandista haviaa. ”

Myo6s Caamos Amazing Ltd:n perustajat kokivat uskottavuuden saavuttamisen
alakulttuurien keskuudessa olevan tarkedd, jotta brandid voidaan rakentaa.
Uskottavuuden koettiin voivan saavuttaa pitkdjanteisella ja johdonmukaisella
brandijohtamisella, jolloin yrityksen omat arvot ja ideologiat paasevat nakyviin.
Toinen Caamoksen perustajista kertoo bréndin uskottavuuden saavuttamisesta

nain:

"Ehkdi se ettd se alusta asti ois semmonen oman ndkonen, ettd jos jotain
uusia tuotteita tekkee, ja videoissa oma tyyli. Ettei tulis semmosta imagoa,
ettd yritettais hirveelld tatsila vaa saaha nime& julki, semmosta huonoa
tavaraa myyntii, rumia kamppeita ja rahat pois meininki. Alusta asti

rauhassa mennaa, ettd muodostuu se oma imago ja perusta koko hommalle. ”

Brandin uskottavuuden saavuttamisen merkitys korostui ryhméhaastatteluissa
monella tapaa, mutta erityisesti juuri alkuperdisen toiminnan ja aitouden
korostaminen brandin viestinnassa koettiin tarkeiksi. On kuitenkin huomioitava,
alakulttuurien jasenet voivat kokea aitouden ja autenttisuuden hyvin eri tavoin,
riippuen jasenen statuksesta. Quester kollegoineen (2006, 26) toteaa, ettéd
autenttisuutta extremeurheilun kontekstissa on vaikea maéaritelld. Esimerkiksi
kuluttaja, jonka keskeinen arvo tietyn lajin harrastamiselle on vapaus, saattaa
kokea autenttiset brandit sellaisiksi, jotka ovat todella linkittyneet harrastamaansa
lajiin. Puolestaan yhteenkuuluvaisuuden tunnetta etsivat kuluttajat voivat kokea

sellaisen brandin autenttisena, joita heiddn vertaisryhmansa kayttavat.
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Kulttuurillisen mikrobréndin rakentumisen keskeiset arvot olivat osittain samoja,
kuin Questerin (2006) identifioidut arvot. Hanen identifioimat arvot kuitenkin
kuvasivat ydin- ja reunajasenien eroja lajin harrastamiselle ja taten brandin
valinnalle. Tutkielmani aineistonanalyysissad esiin nousseet kolme arvoa on
puolestaan identifioitu mikrobrandin kontekstissa ja ne kuvaavat yrityksen
perustajien ja mahdollisten kuluttajien kokemuksia siit4, minké&laiset arvot
mahdollistavat kulttuurillisen mikrobréndin rakentamisen mielenkiintoiseksi ja

vahvaksi.

5. Johtopaatokset ja pohdinta

Tassé luvussa esittelen tulokset kiteytettynd ja pyrin nostamaan esiin
pohdinnoissani erityishuomioita kulttuurillisen mikrobrandin rakentumisesta.
Luvun ensimmaisessé osiossa esittelen tulosten yhteenvedon. Toisessa 0siossa
esittelen ehdotuksia tulosten hyoédyntamiselle kulttuurillisen mikrobrandin
rakentamisessa ja kolmannessa osassa pohdin tutkimukseni rajoituksia.
Viimeisessd osiossa esitdn vield tutkielmani laatimisen aikana nousseita

kysymyksid, joiden selvittdminen jatkotutkimusten avulla olisi mielenkiintoista.

5.1 Yhteenveto

Kulttuurillisen mikrobrandin rakentumisen tutkimuksessani sain kolme tulosta,
jotka kuvaavat mikroyrityksen perustajien ja heidan kohderyhménsa tulkintoja
mikrobréndin rakentumisesta. Na&issd tulkinnoissa korostui etenkin sellaiset
yksityiskohdat, jotka haastateltavat  kokivat térkeiksi  mikrobrandin
rakentumisessa. Tulokset vastaavat tutkimuskysymykseeni: Miten

extremeurheilun kulttuurillinen mikrobrandi rakentuu?

Ensimmadisen tuloksen mukaan johtajan merkitys kulttuurisen mikrobréndin

rakentumisessa korostuu ja brandi rakentuu pitk&lti johtajan innovatiivisuuden,



60

henkil6kohtaisen  verkoston hyodyntdmisen, sekd  bréndijohtamisen
johdonmukaisuuden mukaisesti. Toisen tuloksen mukaan yrityksen tietoiset ja
tiedostamattomat valinnat luovat erilaisia mielikuvia. Naiden mielikuvien myo6ta
kulttuurinen mikrobréndi asettuu tietylle valtavirtaisuuden asteelle kuluttajien
mielissd. Naistd valinnoista korostuivat jakelukanavien, logon ja sponsoroitavien
kohteiden valinta. Liséksi identifioin haastatteluaineistosta kolme keskeisté
vahvan mikrobrandin rakentamisen/rakentumisen arvoa, jotka olivat: 1)

erinomaisuus, 2) hauskanpito ja 3) uskottavuus.

Ensimmainen tulos, johon Kiteytyy johtajan merkitys mikroyrityksen brandin
rakentamisessa, on korostunut myos aikaisemmissa pienten- ja keskisuurten
yritysten brandijohtamisen tutkimuksissa. Muun muassa Krake (2005, 228)
korosti luovuuden ja intohimon brandin rakentamisessa kumpuavan johtajasta.
Rode ja Vallaster (2005) puolestaan korostivat yrittdjan tai johtajan roolia
johdonmukaisuuden nédkékulmasta. Johdonmukaisuus brandijohtamisessa korostui
my6s urheilun bréndijohtamisen tutkimuksissa (mm. Ferrand & Pages, 1999).
Pienten  yritysten  kontekstissa  johdonmukaisuudella  on tarkoittettu
liiketoimintamallin, yrityksen arvojen ja brandifilosofioiden dokumentoimista,
jonka pohjalta viestinta kaikkiin sidosryhmiin suunnitellaan (mm. Rode &
Vallaster, 2005).

Tuloksissa johtajan merkitys korostui brandijohtamisen johdonmukaisuudessa.
Caamos  Amazing Ltd:n  perustajat eivat olleet  dokumentoineet
liiketoimintamalliaan tai yrityksensa brandin keskeisia arvoja. Toisaalta myos
néakemysten ristiriitaisuus esimerkiksi yrityksen tulevaisuudesta, ei voi olla
vaikuttamatta brandin rakentumiseen ja siihen, kuinka vahvoja mielikuvia brandi
saa luotua. Vaikka johdonmukaisuutta erilaisten liiketoiminnan suunnitelmien ja
mallien dokumentoinnissa ei ollut, johdonmukaisuutta itse brandin rakentamisessa
oli. Extremeurheilun mikrobrandin rakentamisessa onkin huomioitava yhden tai
enimmilld&n kahden vahvan mielikuvan merkitys kuluttajille. Kuluttajat kokivat
useamman mielikuvan viestimisen erddnlaisena “suosion kalasteluna”, jolloin
brandia ei  koettu houkuttelevana.  Aikaisemmissa pienten  yritysten
bréandijohtamisen tutkimuksissa onkin korostettu vahvan brandin luomiseksi

enimmill&&n kahden vahvan bréndin assosiaation luomista (mm. Krake, 2005).
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Ensimmaisessé tuloksessa nousi esiin my0ds johtajan henkilokohtaisen verkoston
hyodyntdminen ja suusta-suuhun -markkinointi bréndin rakentamisessa.
Mielenkiintoista tapaustutkimuksessa oli, ettd sekd yrityksen perustajat, ettd
kuluttajat kokivat suusta-suuhun markkinoinnin ja henkil6kohtaisen verkoston
hyodyntdmisen relevantiksi brandin rakentamisen keinoksi. Myods Eppler ja
Bresciani (2010) nostivat tdmén esiin tutkiessaan Sveitsin menestyneimpia start-
up -yrityksid. On kuitenkin huomioitava, ettd extremeurheilun mikrobrandit
yleensd nojaavat markkinoinnissaan pitkalti videoihinsa. Vaikka yrittajat usein
pitavat  suusta-suuhun  markkinointia  keskeisend brandin  alkuvaiheen

rakentamisen keinona, sen eteen ei tehda juuri mitaan.

Toisen saamani tuloksen mukaan erilaiset valinnat vaikuttavat mielikuvien kautta
brandin rakentumiseen. Jakelukanavien ja jalleenmyyjien valinta korostui naista
eniten, silld sekd kuluttajat, ettd perustajat kokivat mikrobrandin olevan herkka
jalleenmyyjan brandin vaikutuksille. Analyysin perusteella brandin valtavirtaisuus
madraytyy pitkéalti sen perusteella, missa tuotteita myydaan. Aikaisemmissa
extremeurheilun  branddyksen  tutkimuksissa ~on  Kkorostettu  bréndin
valtavirtaisuuden asteen madrittdvan sen jakelukanavat (Giannoulakis &
Apostolopoulou, 2011, 175). Mikrobrandin kontekstissa jakelukanavat saattavat
puolestaan maérittdd brandin valtavirtaisuuden asteen. Nain ollen johdonmukaisen
toiminnan sailyttdmiseksi jakelukanavat ja jalleenmyyjat on valittava brandin

arvojen mukaisesti.

Sponsoroitavien kohteiden valinta koettiin myods tarkedksi osaksi kulttuurisen
mikrobrandin rakentumista. Extremeurheilun brandayksen Kkirjallisuudessa on
korostettu erilaisten tapahtumien sponsoroinnin olevan tehokas keino saavuttaa
tarkkaan madritelty kohderyhma (Bennett et. al., 2009, 14). Mikrobréndin
rakentumisen tulkinnoissa tapahtumien sponsorointi nahtiin puolestaan tarkeana
osana paremman tunnettuuden saavuttamista. Tapahtumien sponsorointi nahtiin
myods keinona vaikuttaa  mikrobrandistd = muodostettaviin - mielikuviin
sponsoroitavien tapahtumien valinnalla. Etenkin sellaisen brandin, joka tavoittelee
useamman lajin alakulttuurin jasenid, on otettava huomioon sponsoroitavien
tapahtumien ominaispiirteet, jotta niiden sponsorointi sopii brandin omiin

arvoihin. Mielikuvien ja arvojen johdonmukainen luominen on tarkeda etenkin
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sellaisella brandilla, joka tavoittelee eri lajien harrastajia.

Myds yksittaisten urheilijoiden sponsorointi korostui brandin rakentamisessa.
Huomioitavaa olikin, ettd haastatteluissa vertauskohteena kayttdmani DC Shoes —
brandi koettiin vetovoimaisena juuri nimekkéiden urheilijoidensa takia.
Mikrobrandin  kontekstissa maailman parhaiden urheilijoiden liittdminen
joukkueeseensa ei rajallisten resurssien takia ole mahdollista, joten yrityksen on
oltava innovatiivinen sponsoroidessaan yksittaisia urheilijoita. Caamos Amazing
Ltd:n keinot videoiden materiaalin hankintaan olivat innovatiivisia ja
tdmanhetkisen bréndilogiikan aikakauden mukaisia (Merz et. al., 2009), silla

kuluttajia osallistutettiin videoiden kautta bréandin rakentamisen prosessiin.

Logon merkitys bréandin rakentumisessa oli myds suuri. Eppler ja Bresciani
(2010) korostivat, ettd branddyksessd tapahtuvat virheet koskivat useimmiten
brandinimen ja logon valintaa, silla logoa ei useimmiten osattu suunnitella ottaen
huomioon yrityksen mahdollisen kasvun. Tutkimuksessa saamistani kulttuurisen
mikrobrandin rakentumisen tulkinnoissa logon design koettiin tarkeédksi. Muun
muassa logon yksinkertaisuus ja erityisesti piirrettdvyys tulkittiin tarkeiksi
tekijoiksi mikrobréndin rakentumisessa, silla haastateltavat kokivat téllaisen logon
niin sanotusti jadvan mieleen ja helpottavan kuluttajaa my6hemmin brandin
valintaa tehdessa. Aikaisemman brandayksen tutkimuksen mukaan logon tulisi
heijastaa yrityksen arvoja ja kulttuuria (mm. Eppler & Bresciani, 2010; Krake
2005). Extremeurheilun  mikrobrédndin  kontekstissa logon  tdrkeimpiin
ominaisuuksiin nayttdd kuuluvan sen helppo piirrettavyys, ei niinkdan yrityksen

arvojen tai brandifilosofian heijastaminen.

Aineiston analyysissa identifioidut kolme vahvan kulttuurisen mikrobrandin
keskeistd arvoa nousivat esiin monesti haastattelujen aikana. Erinomaisuuden
arvo, joka kuvaa mm. extremeurheilun haasteellisuutta ja tuotteiden laadukkuutta,
on madritelty aikaisemmin  Questerin  (2006) tutkimuksessa. Heidén
méaritelmansd erinomaisuuden arvolle oli seuraavanlainen: Erinomaisuus
tarkoittaa jatkuvaa kehitysté yksilon taidoissa (Quester et al., 2006, 23) ja brandin
todistettua, sekd jatkuvaa sitoutumista laatuun (Quester et al., 2006, 25). Laadun

korostaminen mikrobréandin rakentamisessa koettiin tarkeaksi.
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Toinen extremeurheilun bréndin rakentamisen keskeinen arvo oli hauskanpito.
Tama nousi myos esille sekd Caamoksen perustajien, ettd kuluttajien puheissa ja
se tulkittiin keskeiseksi osaksi kulttuurisen mikrobrandin rakentumista.
Mielenkiintoista onkin, ettd hauskanpidon keskeistd merkitysta extremeurheilussa
ei ole tutkittu aikaisemmissa bréandayksen tutkimuksissa. Tomlinson (2005, 7)
maéadrittelee sen kuitenkin osaksi extremeurheilun ominaisuuksia. Quester kuvasi
alakulttuurien jasenien toimintaa harrastaessaan lajia hauskanpidon sijasta
nauttimiseksi ja se identifioitiin osaksi yhteenkuuluvaisuuden arvoa (2006, 23).
Haastatteluissa Caamoksen perustajat, sekd kuluttajat kuitenkin kokivat DC
Shoesin, sek& Caamoksen videoissa nakyvén hauskanpidon vetoavaksi ja

tarkedaksi osaksi extreme- ja lifestyleurheilun kulttuuria.

Kolmas aineistosta identifioitu vahvan kulttuurisen mikrobrandin rakentamisen
arvo oli uskottavuus. Haastateltavien tulkinnoissa brandin on saavutettava
uskottavuus jollain tapaa, ennen kuin se voi menestya markkinoilla. Nain ollen
uskottavuuden hankkiminen yrityksen toiminnassa on tarkeé&é brandia rakentaessa.
Haastateltavien tulkinnoissa brandi on uskottava, kun se on todistettavasti ns. oma
itsensd. Uskottavuuden voi siis menettdd epajohdonmukaisella viestinnélld ja
toiminnalla, jolloin kuluttajat eivét voi aidosti samaistua brandiin. Uskottavuuden
arvo korostuu identifioiduista arvoista eniten juuri uuden, Kkulttuurisen

mikrobréndin kontekstissa, jolloin brandin rakennus on viel& hyvin keskeneraista.

On huomioitava, ettd tulokset ovat kulttuurisen mikrobréndin perustajien ja
kohderyhmén tulkintoja sen rakentumisesta ja keskeisistd seikoista, jotka
vaikuttavat sen rakentumiseen. Tulokset vastaavat tutkimuskysymykseen tulkiten:
Miten kulttuurinen mikrobréndi rakentuu? Tulokset sivuavat pitkalti jo
aikaisemmissa tutkimuksissa esitettyja huomioita, mutta monesti hieman
erilaisesta ndkokulmasta ja erilaisin korostuksin. Tuloksissa on myos taysin uusia
korostuksia verrattuna aikaisempiin tutkimuksiin. Muun muassa kulttuurisen
mikrobrandin logon merkitys korostui nimenomaan logon piirrettdvyydessa.
Hauskanpidon merkitys nousi my6s esiin uutena korostuksena extremeurheilun

keskeisend ja puoleensavetévéna arvona.
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5.2 Ehdotukset ja tulosten hyodyntadminen kulttuurillisen mikrobrandin
rakentamisessa

Tulosten pohjalta esitan seuraavanlaisia ehdotuksia tulosten hyodyntdmiseksi

kulttuurisen mikrobrandin rakentamisessa:

1) Hyodynna sidosryhmia
2) Ole johdonmukainen
3) Maédrittele valtavirtaisuuden aste

4) Korosta laatua, hauskanpitoa ja omaa erityisyytta

Mikrobrandin rakentamisessa resurssit ovat yleensa rajalliset. Nain ollen johtajan
innovatiivisuus resurssien hyodyntdmisessd korostuu. Brandilogiikan kehityksen
mukaisesti (Merz et al., 2009), tulokset osoittavat sidosryhmien hyédyntamisen
olevan keskeinen o0sa innovatiivista brandin rakentamista. Ensimmainen
ehdotukseni tulosten hyddyntdmiseksi kulttuurisen mikrobréndin rakentamisessa
onkin sidosryhmien hyoédyntdminen. Sidosryhmien osallistuttaminen bréndin
rakentamiseen mahdollistaa brandin arvon yhteisluonnin (Merz et al., 2009, 14),
joka né&kyi myds Caamos —bréndin toiminnassa. Sidosryhmiéd ja asiakkaita
hyodyntamalla voidaan saada halpaa ja tehokasta ndkyvyyttd, tunnettuutta ja
siséltod brandin markkinointiin. Kulttuurillisen mikrobréndin kontekstissa suusta-
suuhun markkinointiin kannattaa panostaa, silla alakulttuurien sisalta yritys voi
Ioytdd innokkaita ihmisid viemadan yrityksen viestia eteenpdin. Myos
kayttajalahtoisen sisallon mahdollistaminen sidosryhmille voi luoda lisdarvoa
brandille (Christodoulides et al., 2011).

Toinen ehdotukseni tulosten hyodyntamiseksi mikrobréandin rakentamisessa on
toiminnan johdonmukaistaminen. Johdonmukaisuutta on korostettu voimakkaasti
aikaisemmissa bréndijohtamisen ja extremeurheilun branddyksen tutkimuksissa
(esim. Krake, 2005; Eppler & Bresciani, 2010; Rode & Vallaster, 2005;
Giannoulakis & Apostolopoulou, 2011). Ndama tutkimukset ovat maédritelleet
johdonmukaisuuden brandin rakentamisessa muun muassa liiketoimintamallin,
sekd yrityksen arvojen ja brandifilisofioiden Kirjalliseksi dokumentoinniksi, joiden

pohjalta yrityksen sisdinen ja ulkoinen viestintd rakentuu. Tutkimuksessani
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johdonmukaisuus korostuu etenkin brandin uskottavuuden saavuttamisessa. Nain
ollen vahvan extreme- tai lifestyleurheilun mikrobrandin rakentamiseksi

johdonmukaisuuteen kannattaa panostaa.

Kolmas ehdotukseni vahvan kulttuurisen mikrobrandin rakentamiseksi on
valtavirtaisuuden asteen madrittdminen. Tdméa nousee térkedksi extremeurheilun
kontekstissa,  sillda  extremeurheilun  alakulttuurien  jasenet  kokevat
valtavirtaisuuden hyvin eri tavoin (Quester et al., 2006). Valtavirtaisuuden
madrittaminen mahdollistaa oikeanlaiset ja johdonmukaiset valinnat mm.
jakelukanavien ja sponsoroitavien kohteiden suhteen. Valtavirtaisuuden
maéarittdminen ja sen pohjalta tehdyt johdonmukaiset valinnat mahdollistavat

brandin uskottavuuden ja oikean halutun kohderyhmén loytamisen.

Neljds ehdotukseni tulosten hyoddyntdmiseksi kulttuurisen  mikrobrandin
rakentamisessa on laadun, hauskanpidon ja oman erityisosaamisen tai -
ominaisuuksien korostaminen. Laadun korostaminen on tarkedd, silla kaikki
haastateltavat kokivat brandin valinnassa keskeiseksi tekijéksi laadun tai brandin
muun erinomaisuuden. Quester kollegoineen (2006) madritteli erinomaisuuden
arvon linkittyvan laatuun p&&osin tuotteiden osalta, mutta bréndi, joka loi
mielikuvia tietyn lajin erinomaisuudesta, koettiin myds erinomaiseksi ja néin ollen

vahvaksi.

Extremeurheilun brandin rakentamisen viestinnassa ja markkinoinnissa tulee
korostaa myds hauskanpitoa. Kaikki haastateltavat kokivat hauskanpidon
tarkeimmaksi  haastatteluissa  naytetyissd  videoissa vetoavaksi  asiaksi.
Hauskanpidon  merkityksen  korostuminen extreme- ja lifestyleurheilun
mikrobréndin markkinoinnissa on mielenkiintoista, silla sit4 ei ole aikaisemmissa
pienten ja keskisuurten yritysten brandijohtamisen tai extremeurheilun
brandayksen tutkimuksissa huomioitu. Viimeiseen ehdotukseeni tulosten
hyodyntdmiseksi liittyy vield oman erityisosaamisen tai —ominaisuuden
korostaminen brandin rakentamisessa. Tutkimukseni mukaan kuluttajat arvostavat
brandig, joka pitdd kiinni erityislaatuisuudestaan ja omista alkuperéisista
arvoistaan, vaikka ne eivét l&htokohtaisesti olisikaan erityisen houkuttelevia.
Tama ehdotus kuuluu osaksi johdonmukaisuuden ehdotusta ja on ensiarvoisen

tarked vahvan extreme- tai lifestyleurheilun mikrobrandin rakentamisessa.
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5.3 Tutkimuksen rajoitukset

Tutkielmani sisaltaa rajoituksia, jotka liittyvat padosin tulosten yleistettavyyteen.
Tutkielmassani  pyrin  saamaan  tulkintoja  kulttuurisen  mikrobrandin
rakentumisesta sen omassa kontekstissa, jolloin tutkimukseni tulokset eivét ole
lagjasti  yleistettavissd. Tuloksia onkin tarkasteltava ilmiotd kuvaavana
kokonaisuutena (Eskola & Suoranta, 2008, 211).

Yksi tutkielman rajoituksista liittyy aineiston pienen koon vuoksi siihen, kuinka
tasaisesti alakulttuurien  j&senien erilaiset statukset ovat edustettuina.
Haastateltavat Kkuluttajat olivat padosin erilaisten lautailulajien harrastajia ja
kuuluivat taten tapaustutkimusyrityksen kohderyhmaan. Tulokset on identifioitu
haastateltavien kuluttajien ja tutkimusyrityksen perustajien tulkinnoista ja
kokemuksista kulttuurisen mikrobrandin rakentumisessa. Aineiston analyysiin
liittyvét valinnat voidaan myds nahda tutkimuksen rajoituksina. Néin ollen omaa
suhdettani tutkimusilmioén ja tapaustutkimusyritykseen téytyy tarkastella
kriittisesti (Eskola & Suoranta, 2008, 17). Aikaisemmat kokemukseni
kulttuurillisen mikrobrandin rakentumisen ilmiostd ja Caamos Amazing Ltd:sta

vaikuttivat eri valintoihin tutkimusprosessissa.

5.4 Jatkotutkimus

Tutkielmani pohjalta nousi esiin erilaisia kysymyksi&, joita olisi mielenkiintoista
ja hyodyllista tutkia tulevaisuudessa. Tutkielmani aikana esiin nousseet
tutkimusaiheet liittyvat, extreme- ja lifestyleurheilun menestyviin brandeihin,
extreme- ja lifestyleurheilun internetmarkkinoinnin tehokkuuteen, sek& naisten

osallisuuteen extremeurheilun alakulttuureissa.

Brandijohtamisen tutkimukset ovat keskittyneet pitkélti suuriin yrityksiin (Eppler
& Bresciani, 2010, 356), mutta tutkimusta on tehty myds pienten ja keskisuurien
yrityksen kontekstissa. Extremeurheilun bréanddyksen tutkimus on esittanyt
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erilaisia  vaihtoehtoja  brandijohtamiseen,  kuten  multi-bréndistrategian
hyodyntdmisen (Giannoulakis & Apostolopoulou, 2011). Olisi kuitenkin
mielenkiintoista tutkia, miten menestyksekkadt extreme- ja lifestyleurheilun
brandit on rakennettu. Nain ollen voitaisiin identifioida vahvojen brandien

keskeisia brandijohtamisen keinoja.

Toinen mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe liittyy informaatioteknologiaan,
silld nykyaikaisessa informaatioyhteiskunnassa internet voidaan nahdé keskeisena
markkinoinnin ja brandin rakentamisen vélineend. Sen voidaan nahda
mahdollistavan myods bréndilogiikan kehittymisen ns. sidosryhmékeskeiseen
logiikkaan (Merz et al., 2009), silla internetin avulla sidosryhmat ovat entista
helpommin tavoitettavissa. Olisi mielenkiintoista tutkia, kuinka suuri merkitys
internetmarkkinoinnilla on brandin menestykselle. Esimerkiksi DC Shoes, jota
luonnehditaan yhdeksi maailman suurimmista extremeurheilun bréndeistd, on
kerannyt FaceBook —sivulleen yli 10 000 000 tykkaajaa.

Kolmas jatkotutkimuksen aihe voisi olla naisten osallisuuden tutkimus
extremeurheilun bréndin rakentamiseen. Tallaisella tutkimuksella voitaisiin
osoittaa naisille suunnatun extremeurheilun bréndin potentiaali, silld naisten
asema extremeurheilun alakulttuurien jasenind on tulossa murrokseen (Rinehart,
2008, 233). Rinehart korostaa, ettda extremeurheilun markkinointi on kohdistettu
padosin nuorille miehille, jossa naiset nahdaan urheilulle toissijaisina
taustahenkiloind ja seksuaalisina objekteina (em. 2008, 241). Olisikin
mielenkiintoista tutkia, mink&lainen brandi koettaisiin  extremeurheilun

alakulttuurien naisjasenien keskuudessa houkuttelevimmalta.
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7. Liitteet

Haastattelukysymykset
Kysymykset Caamoksen perustajille:

1. Miten Caamoksen bréndi on saanut alkunsa? Kuinka tietoisesti bréandid on
rakennettu?

2. Minkélaisia kohderyhmi& brandilla on? Miten olette pa&tyneet juuri ndihin?
Miten tarkkaan kohderyhmét on rajattu?

3. Minkalaisena néette Caamoksen brandin nyt (minkélaisena uskotte
kohderyhmien nakevén sen, mita mielikuvia pyritte brandilla viestimaan?)

4. Mikéd on teidan tavoite bréndin rakentamisen suhteen, eli minkalaisena
haluatte ndhda Caamos -bréndin tulevaisuudessa?

5.  Minkalaisia keinoja ja suunnitelmia teilla on tehd& brandia tunnetummaksi?
Konkreettisia esimerkkeja. (tarkentavia kysymyksia tapahtumat, messut, media
jne.)

6. Milld keinoin pyritte vetoamaan erilaisiin kohderyhmiin? Enté valtavirtaan ja
lajien ydinharrastajiin?

7. Minkélaiset keinot olette kokeneet onnistuneiksi? Enta huonoiksi tai turhiksi?
8. Mitkda ovat suurimmat  kehittdmiskohteet = Caamoksen  bréandin
rakentamisessa?

9. Minkalaisia esikuvia teilla on ollut brandin suhteen? Esim. isoja yrityksia?
Miten ne on vaikuttanu brandin rakentamiseen?

10. Nayta jokin isomman samankaltaisen yrityksen teaser tai video (esim. DC) ja
nettisivut.

11. Mita ajatuksia ja mielikuvia video herétti?

12. Miten néette DC:n bréndid rakennettavan? Miten sitd on rakennettu?
Minkélainen se on?

13. Mité keinoin DC: pyrkii vetoamaan kuluttajiin?

14. Mita kohderyhmid ndette DC:11a olevan? Mika on p&akohderyhma (valtavirta

vs ydin)?
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15. Miettikdd miten yritys on onnistunut yhdistdimaan eri kohderyhmét
brandiinsa?
16. Mita yhteistd ndette DC:l1& ja Caamoksella olevan? Mita eroa?

17. Jaiko jotain sanomatta?

Kuluttajien haastattelut:

1. Mité teidan extremelaji on? Kuinka aktiivinen harrastaja olet?

2. Millaisia vaatteita kaytatte omaan lajiin liittyen? Mit4 varusteita? Mink&
merkKkisia?

3. Miksi juuri tietty merkki? Mitkd tekijat vaikuttaa ettd haluat kayttaa
nimenomaan tiettyd merkkiad? (Miksei tiettyd merkkid, minké&lainen sen pitéisi
olla?

4. Onko DC: tuttu merkki?

5. (Naytd video DC:lta, sekd nettisivut). Mitd ajatuksia herdsi videon ja
nettisivujen pohjalta?

6. Minké&lainen kokonaiskuva jai DC:n bréndistd? Mik& on kohderyhma? Ketka
voisivat kayttaa?

7. Vastaako brandi mieltymyksidnne, harrastuksianne tai kéyttdmianne
merkkeja?

8. Milld keinoin brandi pyrkii vetoamaan kuluttajiin?

9. Mika oli hienoa videossa? Mika merkissa tai videossa vetosi teihin?

10. Mita sellaista videossa tai nettisivuissa oli, mista ette pitdneet? Miksi?

11. Miksi kaytatte tai ette kaytd DC:n vaatteita?

12. Onko Caamos tuttu merkki? (Kerron vahan taustaa)

13. Nayta nettisivut, video ja tuotteita

14. Minkalainen kokonaiskuva (mielikuva) jai Caamoksesta? Mika on
kohderyhm&? Ketka voisivat kayttaa?

15. Vastaako brandi mieltymyksidnne, harrastuksianne tai k&ayttdmidnne
merkkeja?

16. Milla keinoin brandi pyrkii vetoamaan kuluttajiin?

17. Mika brandissa vetosi?



18.
19.
20.
21.
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Mité sellaista brandissa on misté ette pitdneet? Miksi?
Mité haluaisitte muuttaa Caamoksessa?
Voisitteko nahda itsenne kéyttdvan Caamoksen tuotteita?

Onko jotain mita haluatte vield sanoa?



