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MEDIA-ALAN BRANDILAAJENNUSKARTTA

(1)

Johdanto

Perinteisen kaupallisen median ansaintamalleihin kohdistuvat paineet ovat kasvaneet

ja kasvavat yha niin kansainvalisen kilpailun kiristymisen kuin kuluttajien ostokayttay-
tymisen muutoksen myota. Kansainvalisen kilpailun kiristyminen ilmenee erityisesti
ulkomaisten mediatoimijoiden ja digitaalisten alustojen kasvavana lasndolona Suomen
markkinoilla. Nama toimijat tarjoavat yha enemman paikallisesti raataloityja ja helposti
saavutettavia sisalt6ja, jotka vastaavat kuluttajien muuttuneisiin odotuksiin ja mediankayt-
tétapoihin. Suomalaiset kayttavat aikaa median parissa noin kymmenen tuntia paivassa
(Kantar, 2023). Samalla kuitenkin, vaikka yksilon median parissa kayttama aika saattaa
jopa kasvaa tulevaisuudessa, kaytetty aika kuitenkin jakautuu alati kasvavan sisalto- ja
kanavavalikoiman kesken.
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Yksittaisen media-alan toimijan nakokulmasta tilanne on haastava, koska
kasvumahdollisuudet sisallon ja sisaltdkanavien avulla ovat rajalliset. Taman johdosta
monen suomalaisen media-alan yrityksen painettujen tuotteiden tilaajamaarat laskevat
vuosi vuodelta (Media Audit Finland, 2024). Kasvua on tavoiteltu digitalisoimalla sisalté
ja siirtymalla kanaviin, jossa kuluttajat voidaan tavoittaa tehokkaasti. Kasvuhakuisista
muutoksista huolimatta digitaalisten mediasisaltojen kuluttaminen pysahtyy valitettavan
usein maksumuuriin. Koska kasvu sisaltéjen avulla on onnistuessaankin varsin rajallista,
kasvuhakuisten media-alan toimijoiden taytyy rohkeasti tarkastella mahdollisuuksia myos
perinteisen sisaltoliiketoiminnan ulkopuolelta.

Kotimaisten media-alan toimijoiden vahvuutena on suomalaisten laheinen
ja myonteinen suhde mediabrandeihin. Tama tarjoaa suomalaisille media-alan yrityksil-
le mahdollisuuden vahvistaa brandiensa arvoa ja kapitalisoida suhdetta laajentamalla
tunnettuja mediabrandeja uusiin tuote- ja palvelukategorioihin. Brandilaajennuksia ja
niiden menestystekijéita on tutkittu laajasti kansainvalisesti (esim. Sichtman & Diaman-
topoulos 2013; Peng ym., 2023). Suomessa ei ole kuitenkaan aiemmin tehty media-alan
brandilaajennuksia kartoittavaa tutkimusta, jonka avulla voitaisiin luoda toimialatason
suosituksia otollisimmista laajentumismahdollisuuksista laajasti eri mediatyypeille ja
-brandeille. Samoin puuttuu tietoa siita, millaiset brandilaajennukset ja -liukumat olisivat
kuluttajille kiinnostavia ja luontevia.

11 MEDIA-ALAN BRANDILAAJENNUSKARTTA -TUTKIMUSHANKKEEN TAVOITE

Tassa Media-alan tutkimussaation tukemassa Media-alan brandilaajennuskartta -tut-
kimushankkeessa tarkasteltiin suomalaisille mediabrandeille uusia kasvu- ja laajentu-
mismahdollisuuksia eri tuote- ja palvelukategorioissa perinteisten sisaltdlaajennusten
ulkopuolella. Tutkimus kattoi maksullisia mediasisaltoja tarjoavat toimijat, kuten sano-
malehdet, aikakauslehdet, televisio- ja radiokanavat seka verkkomediat. Lisaksi laajen-
tumismahdollisuuksia kartoitettiin myds kustantajabrandien osalta.

Tutkimushankkeessa etsimme vastauksia seuraaviin kysymyeksiin:
1. Mihin kategorioihin media-alan yritysten on mahdollista laajentua?
2. Millaiset laajennukset ovat kuluttajien mielesta kaikkein houkuttelevimpia?

3. Mita brandilaajennukset uusiin tuote- tai palvelukategorioihin edellyttavat
media-alan yrityksilta Suomessa?
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Tutkimus eteni kolmessa vaiheessa. Ensimmaisessa vaiheessa kartoitettiin
vertailutapauksia, joiden avulla tunnistettiin potentiaalisia laajentumiskategorioita. Toi-
sessa vaiheessa toteutettu kuluttajakysely selvitti, mitkd brandilaajennukset koetaan
houkutteleviksi ja brandiarvoa vahvistaviksi. Naiden vaiheiden pohjalta syntyi toimiala-
kohtainen brandilaajennuskartasto, joka auttaa tunnistamaan ne kasvun alueet, joissa
mediabrandeilla on parhaat edellytykset vastata kuluttajien odotuksiin ja vahvistaa
kilpailukykyaan. Kolmannessa vaiheessa haastateltiin laajasti media-alan ja brandien
asiantuntijoita. Tassa tavoitteena oli syventaa ymmarrysta potentiaalisimmista laajen-
nusmahdollisuuksista erityisesti niiden toteutettavuuden nakékulmasta.

1.2 MEDIA-ALAN BRANDILAAJENNUSKARTTA -TUTKIMUSRAPORTIN RAKENNE

Tutkimusraportti sisaltaa yhteensa viisi lukua, joista seuraavat kolme kasittelevat eri
tutkimusvaiheiden osatuloksia. Raportin toisessa luvussa esitellaan brandilaajennusten
luokittelu, joka palvelee jo sellaisenaan brandilaajennuksia suunnittelevia ja toteuttavia
media-alan yrityksia Suomessa. Luvussa kuvataan myos arkkityyppeja toteutetuista
brandilaajennuksista eri tuote- ja palvelukategorioissa. Raportin kolmannessa luvussa
kuvataan kuluttajakyselyyn pohjautuva ja median eri toimialoihin jaoteltu brandilaajen-
nuskartasto, jota voidaan hyodyntaa lapi media-alan viitekehyksena brandilaajennus-
ten suunnitteluun. Raportin neljannessa luvussa kasitellaan asiantuntijanakdkulmasta
brandilaajennusten toteutuksen ja elinkelpoisuiden edellytyksia. Raportin viidennessa,
paatosluvussa esitetaan tutkimushankkeen johtopaatokset ja annetaan konkreettisia
suosituksia media-alan yrityksille, jotka suunnittelevat tai toteuttavat ei-mediasisaltoisia
brandilaajennuksia.

Tutkimuksen toteutti Helsinki Advanced Interaction Studies Institute as-
sociation ry (HAISIa ry) Media-alan Tutkimussaation tuella. Tutkimuksessa noudatettiin
tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohjeita hyvasta tieteellisesta kaytannosta seka var-
mistettiin tietosuojaperiaatteiden toteutuminen kaikissa tutkimuksen vaiheissa. Tutkimus
toteutettiin ajalla 12.2.-3012.2024.
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BRANDILAAJENNUS

Brandilaajennuksella tarkoitetaan va-
kiintuneen brandin laajentamista uuteen
tuotekategoriaan (Aaker ja Keller, 1990).
Naiden osalta tassa tutkimushankkeessa
keskitytaan ei-mediasisaltdisiin brandi-

laajennuksiin. Esimerkkeja tallaisista

brandilaajennuksista media-alalla ovat
esimerkiksi radiokanavan jarjestama mu-
siikkifestivaali tai muotilehden lanseeraa-
ma asustesarja. Samalla tutkimuksesta ra-
jataan pois perinteiset linjalaajennukset,
jotka ovat mukaelmia olemassa olevista
tuotteista tai palveluista samassa tuote-
kategoriassa. Konkreettisia esimerkkeja
tutkimuksen ulkopuolelle rajatuista linja-
laajennuksista ovat Helsingin Sanomien
HS Visio tai Apu-lehden Apu360-palvelu.

Brandilaajennusten etuna on, etta uuden
tuotteen lanseeraaminen olemassa ole-
van brandin alle tehostaa ja laskee mark-
kinointikustannuksia (Tauber, 1981; Aaker,
1990; Aaker ja Keller, 1990), kun samalla
edistetaan useamman tuotteen tai palvelun
myyntia ja lisataan brandin tunnettuutta
(Erdem ja Sun, 2002). Niin ikaan tuotteen
tai palvelun lanseeraaminen jo tunnetun
brandin alle vahentaa siihen liittyvaa riskia
ja lisaa onnistumisen todennakdisyytta,
kun kuluttajat yhdistavat uuden tuotteen
tai palvelun jo olemassa olevaan brandi-
mielikuvaan ja -asenteeseen (Tauber, 1981;
Aaker ja Keller, 1990).
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(2)

Media-alan
brandilaajennusten
vertailutapaukset ja

luokittelu

Media-alan brandilaajennuskartta -tutkimushankkeen ensimmaisessa osassa kartoi-
tetaan todellisia ja toteutuneita brandilaajennuksia media-alalla keskittyen erityisesti
kansainvalisiin vertailutapauksiin, kuitenkin huomioiden myos kotimaiset laajennukset.
Kartoitus kattaa maksullisia mediasisaltoja tarjoavien mediatoimialojen tuote- ja palvelu-
kategoriat. Tutkimushanke keskittyi kuuteen toimialaan: 1) kustantajat, 2) sanomalehdet,
3) aikakauslehdet, 4) verkkomediat, 5) televisiomediat ja 6) radiomediat. Kaikille tutkimuk-
sen kuudelle toimialalle yhteista on se, etta niilla toimii monia suomalaisten kuluttajien
arjessa kohtaamia ja arvostamia brandeja ja etta ne ovat liikevaihdolla mitattuna suu-
rimmat median alatoimialat Suomessa (vertailutapausten kartoituksessa mukana ollut
tuotantoyhtiot rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle relevanttien suomalaisten toimijoiden
vahyyden vuoksi).
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Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa tunnistetut
kansainvaliset ja kotimaiset vertailutapaukset seka keratyn aineiston pohjalta tuotettu
systemaattinen brandilaajennusten kategorisointi. Taman lisaksi kuvataan arkkityyppeja
toteutuneista brandilaajennuksista media-alalla.
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VERTAILUTAPAUKSET JA LUOKITTELU

MEDIABRANDIN TOTEUTTAMAN LAAJENNUKSEN TUOTE- JA PALVELUKATEGORIA

Palvelut Tapahtumat Koulutus Ravintolat

Matkailu Tuotteet Kirjat Pelaaminen Retail*

Kustantaja

Tuotantoyhtio

Sanomalehti

Aikakauslehti

Verkkomedia

Televisio

MEDIABRANDIN PAATOIMIALA

Radio & podcast

. = Tunnistettu brandilaajennus

Kuvio 1. Tutkimuksessa tunnistetut laajennuskategoriat valituilla mediatoimialoilla. *  Tutkimusraportissa kategoriaan viitataan

21 TUTKIMUSAINEISTON HANKINTA JA ESITTELY

Tutkimushankkeen ensimmaisessa vaiheessa kartoitettiin sekundaarilahteiden avulla
kansainvalisia ja kotimaisia brandilaajennuksia media-alalla. Aineistonkeruu toteutettiin
vapailla hakusanoilla julkisista lahteista saatavilla olevien tietojen perusteella. Tiedot
kerattiin ja kasiteltiin manuaalisesti. Tutkimukselle relevanttien brandilaajennusten va-
linta toteutettiin ennalta maarattyjen kriteerien perusteella. Tutkimuksesta rajattiin ulos
linjalaajennukset eli mukaelmat olemassa olevista tuotteista tai palveluista samassa
tuotekategoriassa. Nain ollen tarkastelun ulkopuolelle jatettiin esimerkiksi perinteisen
printtisisallon digitaaliset sisaltolaajennukset.

Ensimmaisen vaiheen tutkimusaineisto koostui brandilaajennuksien perus-
tiedoista, kuten laajennuksen perustiedoista emobrandista, emobrandin kategoriasta,
laajennuskategoriasta, laajennustyypistd, laajennuksen yhteensopivuudesta emobrandin
kanssa, laajennuksen ajankohdasta, markkinasta seka laajennuksia koskevasta yksi-
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muodoissa retail ja vahittaiskauppa.

tyiskohtaisista kuvauksista ja kuvamateriaalista jokaisesta aineistossa olevasta brandi-
laajennuksesta. Laajennuskategoria, laajennustyyppi ja laajennuksen yhteensopivuus
emobrandin kanssa arvioitiin tapauskohtaisesti.

2.2 BRANDILAAJENNUSTEN LUOKITTELU

Tutkimusaineistoksi muodostui 109 kansainvalista ja/tai kotimaista esimerkkia media-
brandien laajentumisesta uusiin tuote- ja palvelukategorioihin. Tutkimuksen pohjalta
tunnistetut kategoriat laajennuksille ovat palvelut, tapahtumat, koulutus, ravintolat,
matkailu, tuotteet, kirjat, pelaaminen ja vahittaiskauppa. Kuvio 1 esittaa tunnistetut
laajennuskategoriat ja niiden jakautumisen valituille mediatoimialoille. Liitteeseen 1 on
koottu tiivistelmat kaikista aineistossa olevista brandilaajennuksista.
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AINEISTON JAKAUTUMINEN - MEDIATYYPIT

Podcast
Radio
Sanomalehti
Tuotantoyhtio
Kustantaja

TV
Verkkomedia

Aikakauslehti

Kuvio 2. Tutkimuksessa tunnistetut laajennuskategoriat valituilla mediatoimialoilla.

Kuvio 2 esittaa tutkimusaineiston jakautumisen emobrandien toimialojen
perusteella. Siita havaitaan, etta eniten eri kategorioihin brandilaajennuksia on tehty
aikakauslehtien parista. Tama selittyy silla, etta aikakauslehdet ovat usein erikoistuneet
tiettyihin kuluttajille kiinnostaviin teemoihin, minka takia lukijakunta muodostaa laajen-
nuksille brandin asiantuntemusta arvostavan kohderyhman ja lehden taustajoukot val-
miiksi erikoistunutta osaamista toteutusten tueksi. Erikoistuneet aikakauslehdet tuntevat
myads hyvin kohdeyleisonsa kiinnostuksen kohteet ja tarpeet, mika tarjoaa suoran vaylan
monipuolisten brandilaajennusten ideointiin ja toteutukseen.

Kuvio 3 esittaa tutkimusaineiston jakautumisen laajennuskategorioiden
perusteella, mista eniten on laajennuttu tapahtumiin ja matkailuun. Tama selittyy sill3,
etta tapahtumat ja matkailu mahdollistavat monipuolisten tulolahteiden hyédyntamisen,
yhteistydn muiden toimijoiden kanssa seka laajan kohderyhman saavuttamisen, mika
lisda brandilaajennusten houkuttelevuutta ja kannattavuutta.
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AINEISTON JAKAUTUMINEN - LAAJENNUSKATEGORIAT

Pelaaminen
Palvelut
Ravintolat
Koulutus
Kirjat
Tuotteet
Matkailu
Retail

Tapahtumat

Kuvio 3. Tutkimuksessa tunnistetut laajennuskategoriat valituilla mediatoimialoilla.

Se miten brandilaajennus toteutetaan, on tarkea strateginen valinta, jolla
on vaikutusta niin emobrandin mielikuvaan kuin kuin laajennuksen toteutettavuu-
teen. Oli laajentumisen menetelma mika tahansa, brandilaajennuksen taytyy tuntua
luonnolliselta ja aidolta kuluttajan nakokulmasta (Spiggle, Nguyen ja Caravella, 2012).
Brandilaajennustyypilla viitataan tassa tutkimuksessa strategiaan, jonka avulla brandi
laajentuu uusiin tuote- tai palvelukategorioihin. Nama kategoriat eivat ole taysin toisensa
poissulkevia siten, etta yhden brandilaajennuksen voidaan hyvinkin olevan esimerkiksi
taydentava tuote (complementary product extension), mutta myds suunnattu samalle
kohderyhmalle (customer base extension). Brandilaajennukset on jaoteltu naiden tyyp-
pien alle sen mukaan, mika naista strategioista ensisijaisesti on ajateltu vaikuttaneen
laajennuspaatokseen.
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AINEISTON JAKAANTUMINEN - BRANDILAAJENNUSTYYPEITTAIN

Yrityksen
auktoriteetin laajennus

Asiakaskuntaan
laajentuminen

Brandin
elamantyylin laajennus

Yhteisbrandays

—
—
—
R
-

Taydentavien
tuotteiden laajennus

0 10 20 30 40 50

Kuvio 4. Tutkimuksessa tunnistetut brandilaajennustyypit.

Kuvio 4 esittaa brandilaajennusten jakautumisen laajennustyypeittain. Suosituin
laajennustyyppi on yrityksen auktoriteetin laajennus (company authority extension). Tassa
taustalla todennakadisesti mediabrandien selkein ajuri laajentumisen: ne tavoittavat rele-
vantilla sisallolla asiakasryhman, joiden mielikuvissa brandilla on kykya tarjota ja osaamista
kuratoida liitannaisia tuotteita ja palveluita. Niin ikaan asiakaskunnan sisélla laajentuminen
(customer base extension) nousee korkealle, ei vahiten siksi etta suosituilla mediabrandeilla
uskollinen yleisd, jonka tarpeet tunnetaan ja jolle valmiiksi kanava markkinoida relevantteja
laajennuksia. Taman ohella myos brandin eléméantyylin laajennus (brand lifestyle extension)
on melko yleinen laajennustyyppi, liitetaanhan moneen mediabrandiin selkea mielikuva
tietysta elamantyylista, jota on luontevaa laajentaa erilaisiin tuotteisiin ja palveluihin.

Yrityksen auktoriteetin laajennus (company authority extension) tarkoittaa
brandin asiantuntijuuden hyodyntamista uudessa, mutta litannaisessa kategoriassa siten,

8/60

VERTAILUTAPAUKSET JA LUOKITTELU

etta laajennus perustuu brandin edustamalla osaamiselle tai luottamukselle (Kestenbaum,
2024). Esimerkkina tasta kategoriasta teknologia-alan aikakauslehti Wiredin lanseeraama
Wired Consulting -konsultointiliiketoiminta tai Obscura -verkkomedian verkkokurssit ja mat-
kailuun liittyvat palvelut. Brandin ydinosaamisen ymparille rakennetut brandilaajennukset
pohjautuvat yrityksen asiantuntijuuteen ja voivat suuntautua alueille, jotka eivat valttamatta
liity suoraan alkuperaiseen liiketoimintaan. Wired Consulting on esimerkki tallaisesta bran-
dilaajennuksesta media-alalla.

Taydentavien tuotteiden laajennus (complementary product extension) tarkoittaa
taydentavien tuotteiden lanseeraamista alkuperaisen tuotteen ymparille (Mao ym., 2012).
Tasta esimerkkina sanomalehti New York Timesin NYT Games tai paivalehti [Ita-Sanomien
jo vuonna 1995 lanseeraama IS Liigaporssi -peli..
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Asiakaskuntaan laajentuminen (customer base extension) viittaa brandin
laajentamiseen tuotteilla ja palveluilla, jotka ovat suunnattu nykyiselle yleisélle. (Davis ja
Halligan, 2002). Brandin asiakaskunnan tarpeisiin perustuvat brandilaajennukset pohjau-
tuvat erikoistumiseen ja tietylle kohderyhmalle suunnattuihin tuotteisiin tai palveluihin.
Esimerkiksi eraan tassa tutkimuksessa haastatellun asiantuntijan edustaman yrityksen
mediabrandi on laajentunut luontevasti brandin kohderyhman lahtokohdista. Yritys on
saanut yhteistyopyyntoja brandeilta, jotka ovat tunnistaneet sen potentiaalin nuorison
ja niche-markkinoiden tavoittamisessa. Brandin vahva asema erityisesti nuorison tunte-
muksessa on tehnyt siita halutun yhteistyokumppanin ja yritys toimii ikaan kuin siltana
brandien ja nuorten kohdeyleisojen valilla, auttaen brandeja viestimaan oikealla tavalla ja
oikeassa ymparistossa. Toinen melko usein esiintyva esimerkki taman tyyppisista laajen-
nuksista ovat erilaiset lukijamatkat, joita tarjotaan erityisesti brandin uskolliselle yleisdlle.

Brandin elamantyylin laajennus (brand lifestyle extension) viittaa laajennuk-
seen, joka ei niinkaan pohjaa brandin asiantuntemukseen vaan hyodyntaa sen suosiota
lanseeratessaan brandin edustamaan elamantyyliin sopivan tuotteen (Kestenbaum, 2024).
Taman laajennustyypin mukaan lanseerattavat laajennukset voivat niin vahvistaa brandia
entisestaan kuin hyédyntaa sen suosiota uuden liiketoiminnan pohjana. Esimerkkina ai-
kakauslehti Monocle, joka on laajentanut hyvaa makua ja tyylitajua edustavan brandinsa
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tuotteisiin, kivijalkamyymalodihin seka kahviloihin, tehden Monoclesta elamantapabrandin.
Tassa Monocle on onnistunut kiinnittymaan osaksi itseaan suurempaa keskustelua ja
resonoimaan kohdeyleison arvojen tai mielenkiinnon kohteiden kanssa, mika tekee kai-
kesta brandin alla tapahtuvasta haluttavampaa. Samoin tutkimuksessa esille noussut
Vogue edustaa haluttua elamantyylia ja muotia, mitka ovat osa Voguen brandin DNA:ta.
Tasta syysta sen laajentuminen niin muotiin liittyvaan koulutukseen kuin kahviloihin
tuntuu luonnolliselta jatkumolta.

Yritysbrandays (corporate branding) tarkoittaa yrityksen kaikkien tuotteiden
brandaamista yhtenevan brandin alle (Balmer, 1995). Brandin laajentumisen yhteydessa
talla viitataankin yritysbrandin tunnettuuden ja luotettavuuden hyédyntamiseen uudessa
markkinassa tai tuotekategoriassa. Esimerkkina yritysbrandin laajentumisesta uuteen
kategoriaan media-alalla on Sanoman Suomitutka-kuluttajapaneeli tai Highsnobie-
ty-verkkolehden tarjoamat markkinointipalvelut yritysasiakkaille.

Yhteisbrandays (co-branding) tarkoittaa kahden tai useamman brandin yh-
distamista uuden tuotteen tai palvelun tuottamiseksi (Washburn, Trill ja Priluck, 2000).
Kuluttajabrandin nakékulmasta yhteisbrandays mahdollistaa niin laajemman nakyvyyden
tuotteelle kuin korkeamman laatumielikuvan kun kyseessa on kahden arvostetun brandin
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yhteenliittyma (d’Astous, Colbert ja Fournier, 2007). Esimerkkina tasta laajennusstrategi-
asta televisiokanava Food Networkin yhteistydssa tavaratalo Kohl'sin kanssa kehittama
keittiovalinesarjan, jonka markkinoinnissa molemmilla brandeilla oli nakyva rooli.

Lisensointi (licensing) tarkoittaa sit3, etta brandin omistaja myontaa toiselle
yritykselle luvan kayttaa brandiaan tuotteissa tai palveluissa (Jayachandran ym., 2013).
Lisensoinnin kautta brandin omistajalla on mahdollisuus generoida tuotemerkkinsa kautta
uutta liikevaihtoa ilman suuria investointeja tai osaamistarpeita. Esimerkiksi aikakauslehti
Playboy on tehnyt lisensointisopimuksia melko laajasti kolmansien osapuolien kanssa.
Koska lisensointi ei kuitenkaan selkeasti kuvaa kuluttajan nakdékulmasta erilaistunutta
laajentumistrategiaa, olemme kirjanneet tamankaltaiset tuotelaajennukset yritysbran-
dayksen alle.

2.3 BRANDILAAJENNUSTEN KATEGORIAT

Tassa osiossa tarkastellaan jokaista laajennuskategoriaa yksityiskohtaisemmin ja kuva-
taan case-esimerkkeja kiinnostavimmista brandilaajennuksista media-alalla.

Palvelut

Ensimmainen laajennuskategoria sisaltaa erityisesti yrityksille, mutta myds kuluttajille,
suunnattuja palveluita. Palvelut -kategoriassa tunnistettiin niin kustantajien kuin aika-
kauslehtien brandilaajennuksia. Kustannusalallakin toimiva ja itsensa monialaisena tieto-,
palvelu-, ja mediakonsernina esitteleva Hearst lanseerasi terveydenhuollon ammattilaisille
suunnatun Hearst Health -palvelun, joka tarjoaa terveydenhuollon ammattilaisille erilai-
sia tietopalveluita. Toisaalta sisustusalan aikakauslehti Architectural Digest lanseerasi
rakennus- ja suunnittelualan ammattilaisille palveluita tarjoavan AD Pro -alustan.

Tassa kategoriassa brandilaajennuksille keskeista on brandin asiantuntijuuden
hyodyntaminen palvelun uskottavuuden luomisessa ja varsinaisen palvelun toteuttami-
sessa. Tasta esimerkkina kodin aikakauslehti Better Homes & Gardens, joka hydédyntaa
asiantuntijuuttaan kodeista osana kuluttajille suunnattua Better Homes & Gardens Real
Estate -kiinteistonvalityspalvelua.
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(CASE)

WIRED CONSULTING

Wired on vuonna 1993 perustettu aika-
kauslehti, jonka teemoiksi on maaritelty
mm. teknologia, tiede, kulttuuri ja bisnes.
Lehti on saavuttanut merkittavan aseman
digitaalisen talouden edellakavijana, ja se
on ollut mukana maarittelemassa useita il-
mioita, kuten “long tail” ja “crowdsourcing’.
Wiredin brandi positioituu digitaalisen ta-
louden edellakavijana ja korkealuokkaisena
asiantuntijana. Sen brandipersoona on kor-
keatasoinen, tietoinen ja trendikas. Wired
on saatavilla edelleen paperisena kerran
kuussa ilmestyvana aikakauslehtena seka
jatkuvasti paivittyvana verkkosivustona.

Vuonna 2012 Wired lanseerasi Wired
Consulting -konsultointiliiketoimintansa.
Wired Consulting ei kilpaile suurten kon-
sulttiyritysten kanssa, vaan se on bouti-
que-tyylinen johdon konsulttitalo, joka
auttaa asiakkaitaan kehittamaan tulevai-
suuden strategioita seka ymmartamaan
teknologioita ja muutoksentekijoita. Sen
palveluihin kuuluvat muun muassa tren-
dikatsaukset, tyopajat ja strategiaprojek-
tit. Wired Consultingin asiakkaina on ollut
suuryrityksia eri aloilta, kuten kansainva-
lisia lakitoimistoja, kuluttajabrandeja ja
energiayhtioita.

Wired Consulting -brandilaajennus perus-
tuu aikakauslehti Wiredin vahvoihin yh-
teyksiin teknologia-alan asiantuntijoihin,
edellakavijoihin ja muutoksentekijoihin.
Brandilaajennus hyodyntaa siis Wiredin
brandiin liitettya asiantuntijuutta. Wiredin
toimituksella on syva ymmarrys maailmaa
ja taloutta muokkaavista ilmioista, mika
antaa heille erinomaiset valmiudet taman
tietouden jakamiseen suuryrityksille ja hei-
dan tukemisekseen tulevaisuudenkesta-
vien strategioiden kehittamisessa.

Wired Consultingin liiketoimintamalli pe-
rustuu konsulttien ja asiantuntijoiden ajan
myymiseen. Kaytannossa liiketoiminnan
keskiossa on Wiredin verkoston yhdista-
minen yritysten ja niiden johtoryhmien
kanssa, tarjoten kohderyhmalle ymmar-
rysta nousevista trendeista ja muutoksista.
Wired Consultingin kohderyhma on osin
sama kuin lehden lukijakunta, mutta eri
roolissa, silla Wired Consulting tarjoaa pal-
veluitaan yrityksille. Wired Consulting on
edelleen toiminnassa kaksitoista vuotta
lanseerauksensa jalkeen, mika osoittaa,
etta brandilaajennus on ollut kestava ja
arvokas lisa Wiredin liiketoimintaan.
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Tapahtumat

Laajennuskategoria “tapahtumat” sisaltaa erilaisia kokemuksellisia kohtaamisia ja tilai-
suuksia, kuten gaaloja, festivaaleja, messuja ja konferensseja. Niin ikdan kategoriaan on
sisallytetty mukaan erilaiset mediabrandien alle perustetut klubit ja verkossa jarjestetta-
vat tapahtumat. Tapahtumat -kategoriassa tunnistettiin kustantajien, tuotantoyhtididen,
aikakauslehtien, verkkomedioiden, television seka radion brandilaajennuksia. Esimerkiksi
tuotantoyhtié BBC:n lanseeraama BBC Good Food Show -ruoka- ja juomatapahtuma
kokoaa yhteen huippukokit, ruokamaistiaiset ja kulinaariset tyopajat, kun taas muotiin
keskittyvan aikakauslehti Voguen PhotoVogue -festivaali on tapahtuma valokuvauksen,
muodin ja taiteen ystaville. Tapahtumat voivat olla suunnattuja seka alan ammattilaisille
etta laajemmalle kuluttajista koostuvalle yleisdlle.

Monelle taman kategorian laajennuksille on keskeista hydodyntaa emobrandin
tunnettuutta kohdeyleison keskuudessa. Emobrandin tunnettuus ja sen kiinnostava koh-
deryhma auttavat tapahtumaa houkuttelemaan yhteistydkumppaneita ja sponsoreita,
minka ansiosta tapahtumajarjestaminen voi olla brandille kannattavaa liikketoimintaa.
Talléin emobrandin taytyy olla yhteensopiva tapahtuman kanssa. Esimerkkeja korkean
yhteensopivuuden tapahtumista ovat muun muassa televisiokanava MTV:n vuosittai-
nen MTV Video Music Awards -tapahtuma, radiokanava Radio Suomipopin Suomipop
-festivaali sekd verkkomedia TechCrunchin TechCrunch Disrupt -teknologiakonferenssi.

Toisaalta monien tapahtumakonseptien ytimessa on merkityksellinen teema
median nykyiselle kohderyhmalle ja sen kaupallistamisen keskidossa ovat kerattavat lip-
putulot tai klubin jasenmaksut. Kotimaisena esimerkkina erilaiset aikakauslehtien jarjes-
tamat lukijatapahtumat kuten Eevan kirjakerho tai Viinilehden tapahtumat. Ulkomaisia
esimerkkeja taas ovat Black Ballad -verkkomedian jasenklubi ja viikonlopputapahtumat,
Guardian Live -verkkotapahtumat seka Financial Times Weekend Festival.

Koulutus

Koulutus -kategoria sisaltaa monipuolisesti erilaisia koulutuksia ja valmennuksia, aina
tutkinto-opetuksesta verkkokursseihin, webinaareihin ja tydpajoihin. Koulutus -katego-
riassa tunnistettiin kustantajien, tuotantoyhtididen, aikakauslehtien, verkkomedioiden,
television seka radion brandilaajennuksia. Tarjottava koulutus on yleensa aiheesta kiinnos-
tuneille kuluttajille suunnattua opetusta. Esimerkiksi kustantaja WSOY:n kirjoittajakoulu
tarjoaa kurssimuotoista koulutusta tuleville kirjailijoille, kun taas matkailun verkkomedia
Atlas Obscuran verkkokurssit opastavat lukijoita uusien taitojen pariin ja tuotantoyhtié
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(CASE)

CONDE NAST COLLEGE OF FASHION AND DESIGN

Condé Nast Publications on vuonna 1909
perustettu yhdysvaltalainen aikakauslehti-
en kustantaja, joka on nykyaan osa Advan-
ce Publications -mediakonsernia. Yhtion
tunnetuimpia brandeja ovat Architectural
Digest, Bon Appetit, The New Yorker, Va-
nity Fair, Vogue, Condé Nast Traveler, GQ,
Glamour, Pitchfork ja Wired. Condé Nast
-brandi positioituu premium-segmenttiin
lifestyle-aikakauslehtien alalla, jossa arvo
asiakkaille perustuu laatuun ja ainutlaatui-
seen sisaltoon ja sen brandipersoona on
luksusmainen, tyylikas ja kultivoitu.

Vuonna 2013 Condé Nast perusti oman
muotialan oppilaitoksen, Condé Nast Col-
lege of Fashion & Designin, tarjoten aluksi
lyhyita kursseja muodin ja designin aloil-
ta. Nykyaan college tarjoaa opiskelijoille
maailmanluokan koulutusta, joka valmistaa
heita uraan muodin, median ja luksuksen
toimialoilla. College on my6s akkreditoitu
yhteistyossa University of Buckinghamin
ja Quality Assurance Agency for Higher
Educationin kanssa. Opiskeijat saavat
ainutlaatuisen yhdistelman akateemista
erinomaisuutta ja kaytannon kokemusta,
hyodyntaen yhtion vakiintunutta asemaa
muodin ja luksuksen asiantuntijana.

Brandilaajennus hyédyntaa Condé Nastin
laajaa kokemusta ja arvostusta muodin
parista tarjotakseen erikoistunutta koulu-
tusta seka opettaakseen jainspiroidakseen
tulevaisuuden muoti- ja designlahjakkuuk-
sia. Strategisesti Condé Nast pystyi laajen-
tamaan vaikutusvaltaansa ja tarjoamaan
arvoa uudella alalla brandilaajennuksen
myota, joka vahvistaa Condé Nastin bran-
dipositiota johtavana muodin ja designin
asiantuntijana.

College toimii paaosin lukukausimaksuilla,
mutta myos lyhyemmat verkkokurssit tuo-
vat tuloja. Koulutusmarkkinalle laajentumi-
nen oli ensimmainen laatuaan media-alalla,
ja strategiset kumppanuudet, kuten yh-
teistyo University of Buckinghamin kanssa,
tukevat koulun asiantuntijuutta. Vaikka
koulun korkeat hinnat ovat herattaneet
keskustelua sen saavutettavuudesta, bran-
dilaajennus on ollut strategisesti onnistu-
nut, silla kouluun riittaa hakijoita. Koulun
alumnit ovat myos Ioytaneet paikkansa
muotialan eri sektoreilta, mika osoittaa
laajennuksen olleen uskottava ja arvokas
lisa Condé Nastin brandiin.
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Pixarin Pixar in a Box -verkkokurssi tarjoaa kurkistuksen animaation luomisprosessiin
erityisesti nuorille.

Tassa laajennuskategoriassa emobrandi toimii asiantuntijana tietylla toi-
mialalla, joko antaen koulutukselle uskottavuutta tai tarjoten sille sisaltéa. Nain ollen
brandilaajennus tahan kategoriaan vaatii asiantuntijoiden panosta laadukkaan asiakas-
kokemuksen ja onnistuneiden oppimistulosten tuottamiseksi. Niin ikaan auktoriteettina
tunnettu emobrandi tuo koulutukselle myds tunnettuutta ja uskottavuutta. Tasta esi-
merkkina Voguen Summer School, missa muodin asiantuntijuudesta tunnettu brandi
tarjoaa kesakursseja 15-18 vuotiaille muodista kiinnostuneille lukiolaisille. Kursseilla on
opettamassa asiantuntijoita Voguen verkostosta, ja ne tutustuttavat opiskelijat kaytan-
nonlaheisesti muotibisnekseen, muotistailaukseen ja muotimediaan.

Brandilaajennus saattaa myds taydentaa emobrandin omaa tarjontaa niin,
etta koulutuksen avulla tarjotaan jotakin lisaarvoa median nykyiselle kohderyhmalle.
Mimmit sijoittaa -podcast on esimerkiksi lanseerannut neljan viikon sijoituskurssin, joka
tarjoaa tietoa aloittelevalle sijoittajalle sijoittamisen perusteista ja auttaa alkuun oman
salkun hallinnassa.

Ravintolat

Laajennuskategoria Ravintolat pitaa sisallaan laajan valikoiman erilaisia ravintoloita ja
kahviloita. Ravintolat -kategoriassa tunnistettiin padasiassa aikakauslehtien brandilaajen-
nuksia, mutta myos yksittainen television brandilaajennus. Monet naista laajennuksista
ovatkin tyypiltaan ‘brandin elamantyylin laajennus’ -kategoriassa, missa ravintolakokemus
on muotoiltu brandin edustaman elamantyylin tai maailman ymparille. Aikakauslehti
Sports lllustratedin Sports lllustrated Clubhouse on esimerkiksi ravintola, joka tarjoaa
ruokaa urheilufanien nautittavaksi, kun taas etelakorealaisen Aniplus-televisiokanavan
Aniplus Café on konseptimyymala, joka yhdistaa Japanista peraisin olevan kahvilakon-
septin brandin viralliseen merchandise-myymalaan.

Tassa laajennuskategoriassa emobrandi tuo ravintola- tai kahvilakonseptiin
erityisesti teemallista lisdarvoa ja tunnettuutta. Emobrandin avulla kahvila tai ravintola
erottuu kilpailijoista ja tarjoaa kohderyhmalle kokemuksen, jossa heidan mielenkiinnon
kohteensa on keskidssa. Esimerkiksi aikakauslehti Playboyn jo kuopatuissa Playboy Club
-yokerhoissa palvelu hoidettiin Playboy-pupujen toimesta, kun taas aikakauslehti Rolling
Stonen Rolling Stone -ravintoloissa tilojen visuaalinen ilme heijastelee lehden rock-hen-
kista brandi-identiteettia.
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(CASE)

TIME OUT MARKET

Time Out on vuonna 1968 Lontoossa pe-
rustettu painettu kaupunkilehti, joka on ny-
kyaan saatavilla enaa ainoastaan verkossa
jasosiaalisessa mediassa. Lehti tarjoaa kat-
tavia oppaita ja suosituksia kulttuurillisista
kokemuksista, kuten ravintoloista, teatte-
reista, elokuvista, nayttelyista ja muista ta-
pahtumista. Brandi on tunnettu asiantunte-
vasta ja trenditietoisesta sisallostaan, joka
auttaa ihmisia I6ytamaan ja kokemaan uusia
jakiinnostavia asioita kaupungeissa ympari
maailmaa. Time Outin brandipersoona on
energinen ja kaupunkikulttuurin sykkeessa
oleva. Lehden sisallon laatu perustuu pai-
kallisten asiantuntijoiden kuratointiin.

Time Out on laajentanut brandiaan onnis-
tuneesti ruokatoreihin. Ensimmainen Time
Out Market avattiin Lissabonissa vuonna
2014, ja sen menestyksen myota konsepti
on laajentunut muihin suurkaupunkeihin
ympari maailmaa. Time Out Marketit ke-
raavat Time Outin suosittelemat ravintola-
ja kulttuurikokemukset yhteen paikkaan,
tarjoten kavijoille mahdollisuuden maistella
paikallisia herkkuja ja juomia korkeatasoi-
sessa ymparistossa. Ruokatorit ovat stra-
tegisesti sijoitettu kaupunkien historiallisiin
tai arkkitehtuurisesti merkittaviin tiloihin,
mika heijastaa kunkin kaupungin ainutlaa-
tuista ruokakulttuuria.

Brandilaajennuksen taustalla oli ajatus
hyédyntaa Time Outin asiantuntijuutta
kaupunkien ruokakulttuurin tuntemuk-

sessa. Toimittajilla on laaja tietamys kau-
punkien parhaista tapahtumista, kokemuk-
sista ja elamyksista, jota voitiin hyodyntaa
kaytannon tasolla ruokatorikonseptissa.
Varmistaakseen yhtenaisen asiakaskoke-
muksen ja palvelun laadun, brandi operoi
itse kauppahallimaisia ruokamarkkinoita ja
vuokraa myyntipisteita ravintoloitsijoille.
Litketoimintamalli perustuu myyntituloi-
hin seka markkinoilla olevilta yrityksilta
perittaviin vuokratuloihin, mika edustaa
tulonlahteiden monipuolistamista.

Ensimmaisesta Lissabonin ruokatorista
lahtien, markkinat ovat menestyneet erin-
omaisesti, osoittaen konseptin toimivuu-
den ja liiketoimintapotentiaalin. Lissabonin
markkinoista on tullut suosittu nahtavyys,
joka houkuttelee miljoonia kavijoita vuo-
sittain ja konsepti on laajentunut verrat-
tain lyhyessa ajassa yhdeksaan uuteen
kaupunkiin ja seitseman kaupunkia on
avautumassa pian. TimeOutin brandilaa-
jennuksena onnistuminen on kuitenkin ky-
seenalainen, silla monikaan torin kavijoista
ei yhdista sita emobrandin liiketoimintaan
eli verkossa ilmestyvaan kaupunkilehteen.
Konsepti on kuitenkin kiistamatta laajen-
tanut brandin asiakaskuntaa ja luonut sille
taysin uudenlaista tunnettuutta, vahvis-
taen Time Outin asemaa luotettavana pai-
kallisen kaupunkielaman auktoriteettina.
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Matkailu

Matkailu laajennuskategoriana kattaa laajan kirjon erilaisia matkailun konsepteja aina pe-
rinteisista lukijamatkoista erilaisiin matkailun palveluihin kuten teemapuistoihin ja hotel-
leihin. Matkailukategoriassa tunnistettiin kustantajien, tuotantoyhticiden, aikakauslehtien,
verkkomedioiden ja television brandilaajennuksia. Etenkin suomalaisen median kentalla
varmasti muistetaan erilaiset aikakauslehtien lukijamatkat ja A-lehdilla oli jopa menneisyy-
dessa oma charter-lentokonekin. Lukijamatkat ovat edelleenkin elinvoimainen brandilaa-
jennusten kategoria ja niita jarjestetaan useiden ulkomaisten aikakauslehtien nimissa, usein
ryhmamatkoihin erikoistuneiden kumppaneiden toimesta. Taman lisaksi myos kustantamo
Lonely Planet hyodyntaa brandiaan jarjestamalla hiilineutraaleja Lonely Planet Experiences
-ryhmamatkoja ympari maailmaa yhteistydssa Intrepid Travelin kanssa. Suomessa lukija-
matkoja tarjoaa ainakin aikakauslehti Hevosurheilu, joka jarjestaa lukijamatkoja suuriin he-
vosurheilutapahtumiin. Toki tunnetuimpia esimerkkeja kategoriassa on varmasti jo lopetettu
Apun lukijamatkat. Lukijamatkojen laajentumisen logiikka liittyy erityisesti samalle yleisolle
tarjottuihin palveluihin, mutta voidaan myos nahda brandin asiantuntemuksen laajentuvan
kiinnostavien matkakohteiden ja -ohjelman kuratointiin.

Muissa matkailukategorian laajennuksissa emobrandi tuo elamykselle erityisesti
kokemuksellista lisdarvoa ja tunnettuutta. Hyvana esimerkkina tasta toimivat tuotantoyhtio
Disneyn huvipuistot ja luksusristeilyt, joissa kuluttajat voivat kohdata Disney-hahmoja ja
kokea ainutlaatuisia Disney-elamyksia, seka Paramount Picturesin Hollywood-teemaiset,
emobrandin nimea kantavat hotellit.

Brandilaajennuksia voidaan operoida resurssien mukaan itse tai yhdessa yhteis-
tydkumppanien kanssa. Naista esimerkkeina Conde Nastin omistama Conde Nast Johan-
sens -luksushotellien ketju, jonka Conde Nast osti vuonna 2008 ja liitti oman brandinsa alle
tai verkkomedia media Atlas Obscuran Airbnb:n kanssa yhteistydssa toteuttama laajennus
elamysten tarjoamiseen. Brandi tuo elamykselle valmiin kohderyhman, kun taas yhteis-
tyékumppani tuo majoitus -tai matkailualan osaamista ja vastaa logistiikasta. Molemmat
hyotyvat myos markkinoinnin synergioista.

Tuotteet

Laajennuskategoria Tuotteet sisaltaa erilaisia kuluttajille suunnattuja kayttétavaroita ja
esineita. Tuotteet -kategoriassa tunnistettiin tuotantoyhtididen, aikakauslehtien, verkko-
medioiden ja televisiokanavien brandilaajennuksia. Esimerkiksi aikakauslehti Elle Decor
on lanseerannut brandin tunnettua estetiikkaa mukailevia kodintuotteita ja -tekstiileja
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(CASE)

MONOCLE

Monocle on vuonna 2007 perustettu kan-
sainvalinen mediabrandi, joka keskittyy
korkealaatuiseen journalismiin maailman
tapahtumista, kulttuurista, muodista ja ta-
loudesta. Monocle-lehti julkaistaan kymme-
nen kertaa vuodessa ja sen levikki on 80 000
kappaletta. Monoclen vahvuus on erikoistu-
misessa seka tyylikkaiden kaupunkilaisten
tavoittamisessa. Brandi korostaa laadukasta
elamantapaa, ja Monoclen brandipersoona
on alykas, kansainvalinen ja tyylikas.

Monocle on laajentanut brandiaan osak-
si kuluttajan elamantapaa, ja tata kautta
pystynyt kasvamaan merkittavasti oman
lukijakuntansa ulkopuolelle. Monocle kat-
taa nykyaan verkkokaupan, useassa suur-
kaupungissa sijaitsevia kivijalkakauppoja
seka kahviloita. Monocle on myoés laajen-
tanut sisaltoon liittyvaa lilkketoimintaansa
kirjoihin seka erilaisiin tapahtumiin. Bran-
dilaajennusten taustalla on halu saattaa
samanhenkiset ihmiset yhteen Monoclen
konferensseissa, kahviloissa ja maailman-
laajuisessa kivijalkakauppojen verkostossa
seka tuoda Monocle-lehden lifestyle lehden
sivuilta todellisuuteen.

Monoclen verkkokauppa on tarkkaan kura-
toitu ja tarjoaa laajan valikoiman laadukkai-
ta Monoclen oman brandin alla olevia seka

brandiyhteistyona toteutettuja tuotteita.
Monoclen ensimmainen kivijalkakauppa
avattiin Lontoossa marraskuussa 2008,
jonka jalkeen on avattu seitseman myyma-
laa ympari maailmaa. Monocle avasi ensim-
maisen kahvilansa Tokiossa vuonna 2011, ja
nykyaan kahviloita I6ytyy useista suurkau-
pungeista. Kahviloissa myydaan Monoclen
tuotteita, kuten aikakauslehti, kirjoja, mat-
kaoppaita, tuoksuja, vaatteita ja asusteita.

Monoclen verkkokaupassa myytavat tuot-
teet heijastavat Monocle-brandin laatua
jaidentiteettia. Niin ikaan brandikokemus
tuodaan konkreettisesti eloon kivijalka-
myymaloissa ja kahviloissa. Kirjat ja mat-
kaoppaat vahvistavat brandin asemaa
korkealaatuisen sisallon luojana ja kaupun-
kikulttuurin tuntijana, kun taas konferens-
sit tarjoavat hyvan verkostoitumismahdol-
lisuuden samanhenkiselle kuulijakunnalle.
Monoclen positiointi uusilla markkinoilla
on eksklusiivinen ja innovatiivinen. Tama
vetoaa brandin kohdeyleisdon, joka arvos-
taa naita ominaisuuksia ja on valmis mak-
samaan premium-hinnan ainutlaatuisista
kokemuksista ja tuotteista.
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ja verkkomedia Tasty aloitti keittiovalineiden myynnin yhteistydssa Walmartin kanssa,
laajentaen myohemmin yhteistyota valmisruokiin.

Tassa laajennuskategoriassa yleisin brandilaajennustyyppi on yhteisbrandays,
missa emobrandi yhteistydssa toisen brandin kanssa luo uuden tuotteen, joka yhdistaa mo-
lempien brandien ominaisuuksia ja jota myydaan samaan aikaan molempien brandien alla.

Emobrandit voivat myos operoida omia verkkokauppojaan, missa brandat-
tyja tuotteita myydaan, mika antaa brandille enemman hallintaa asiakaskokemuksen ja
esillepanon osalta. Riippumatta liiketoimintamallista brandin rooli on tuoda brandi-iden-
titeettinsa ja tunnettuutensa tuotekategoriaan.

Kirjat

Laajennuskategoria Kirjat sisaltaa erilaisia painettuja kirjoja, kuten tietokirjoja, kahvipoy-
takirjoja, matkaoppaita ja keittokirjoja. Kirjat -kategoriassa tunnistettiin kustantajien, sa-
nomalehtien, aikakauslehtien ja verkkomedioiden brandilaajennuksia. Esimerkiksi aika-
kauslehti Forbesin Forbes Travel Guide tarjoaa arvioita ja suosituksia matkailuun liittyen
ja verkkomedia Tasty on julkaissut useita keittokirjoja, jotka sisaltavat heidan sivuiltaan
tuttuja, suosittuja resepteja.

Tassa laajennuskategoriassa emobrandi tuo lisdarvoa tarjoamalla lukijoille luo-
tettavia, brandin asiantuntijuuteen ja brandin tunnettuihin aiheisiin liittyvia kirjoja. Kirjojen
houkuttelevuus perustuu erityisesti sellaisen eksklusiivisen sisallon tuottamiseen, jota
kuluttaja ei saa ilmaiseksi. Esimerkiksi Zara ja Wallpaper ovat yhteistydssa luoneet “Where
To Now” -kirjasarjan, joka esittelee harvinaisempia kohteita eri puolilta maailmaa.

Pelaaminen

Pelaamisen kategoriaan sisaltyy erilaisia ajanvietteeksi sopivia peleja, kuten verkossa toimivia
taukopeleja, alypeleja ja fantasialiigapeleja. Tassa kategoriassa tunnistettiin kustantajien,
sanomalehtien ja television brandilaajennuksia. Esimerkiksi sanomalehti New York Timesin
NYT Games tarjoaa lukijoilleen muun muassa sanapelej3, ristisanatehtavia ja sudokuja.
Naista ehka tunnetuin on suursuosikiksi noussut Wordle, jonka New York Times osti osaksi
ajanvietepelien portfoliotaan vuonna 2022. Wordle on pelattavissa niin New York Timesin
lukijoille sen oman sovelluksen kuin heidan pelisovelluksensa kautta. Lyhyessa ajassa Word-
len suosio on rajahtanyt ja vuoden 2023 aikana sita pelattiin Iahes 5 miljardia kertaa.
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(CASE)

IS LIIGAPORSSI

lIita-Sanomat on yksi Suomen suurimmista
iltapaivalehdista, joka tarjoaa ajankohtaista
sisaltoa monipuolisesti eri aihealueilta, ku-
ten uutiset, urheilu, viihde ja lifestyle. Bran-
din vahvuus perustuu sen pitkaan histo-
riaan, laajaan lukijakuntaan ja kykyyn luoda
houkuttelevia uutisia esimerkiksi klikkiotsi-
koiden avulla. Lehti tavoittaa paivittain suu-
ren maaran lukijoita seka painettuna etta
digitaalisessa muodossa, ja se on tunnettu
erityisesti urheilu- ja viihdeuutisistaan.

lIita-Sanomien brandilaajennus pelikatego-
riaan loi IS Liigaporssin eli fantasiaurhei-
lupelin, joka keskittyy Suomen jaakiekon
paasarjaan eli Liigaan. Peli lanseerattiin jo
vuonna 1995, ja se tarjoaa pelaajalle mah-
dollisuuden koota virtuaalisia joukkueita
Liiga-pelaajista ja kerata pisteita naiden
pelaajien todellisten suoritusten perus-
teella lapi liigakauden. Pelia voi pelata lita-
Sanomien verkkosivuilla tai Liigaporssi-mo-
biilisovelluksessa.

Brandilaajennus perustuu havaintoon, etta
lIita-Sanomien lukijat seuraavat aktiivisesti
urheilua, erityisesti jaakiekkoa. Pelin tavoit-
teena on luoda lisajannitysta Liigan seu-
raamiseen ja tarjota sosiaalinen kokemus,
jossa fanit voivat kilpailla toisiaan vastaan.
Peli tarjoaa osallistujille mahdollisuuden
syventaa tietamystaan Liigan joukkueista

ja pelaajista, ja menestyminen pelissa vaatii
hyvaa tietamysta Liigan pelaajien vahvuuk-
sista. Liigaporssi tarjoaa myos tilastotietoa
ja pelaaja-analyyseja, jotka tekevat pelista
uskottavan.

Liigaporssin liiketoimintamalli perustuu
maksulliseen peliin ja mainostuloihin. Pelis-
ta on saatavilla ilmainen demoversio, mut-
ta taysversion pelaaminen maksaa. Viela
vuonna 2010 palvelun liikevaihto koostui
noin 80-prosenttisesti kayttajien maksa-
mista osallistumismaksuista ja 20-prosent-
tisesti mainostuloista (Hautanen, 2010).
Liigaporssi tarjoaa mahdollisuuksia myos
mainostajille. Liigaporssissa yritykset voivat
mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan. Peli
tarjoaa nakyvyytti esimerkiksi Skoda Fabia
-palkintojen muodossa.

Liigaporssi on osoittautunut vuodesta toi-
seen suosituksi ja kestavaksi brandilaajen-
nukseksi. Liigaporssi sopii llta-Sanomien
brandiin, silla urheilu, ja etenkin jaakiekko,
on keskeinen osa llta-Sanomien uutistar-
jontaa. Lisaksi brandilaajennus vahvistaa
lIita-Sanomien asemaa urheilujournalismin
jadigitaalisten palveluiden tarjoajana, ja se
on luonnollinen jatke lehden urheilutarjon-
nalle. Liigap6rssi syventaa myos lukijoiden
sitoutumista lita-Sanomiin urheilu-uutisten
tarjoajana.
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Tassa laajennuskategoriassa emobrandi tuottaa lisaarvoa kuratoimalla kulut-
tajille viihdetta ja rentoutumiseen sopivaa ajanvietetta. Monet pelit tuovat julkaisijalleen
tuloja mainoksilla, joita esitetaan pelaajille joko pelisession alussa tai pelin lomassa. Peleja
voidaan myos tarjota ilmaiseksi perusversioina, houkutellen kayttgjia sitoutumaan kuu-
kausittaiseen tai vuosittaiseen tilaukseen saadakseen kayttoonsa kaikki ominaisuudet.
Pelit voivat olla myds kerta- tai kuukausimaksullisia.

Retail (vahittaiskauppa)

Laajennuskategoria Retail sisaltaa erilaisia verkkokauppoja, kivijalkamyymaloita, rentoutu-
miseen sopivaa ajanvietetta ja pop-up -liikkeita. Retail-kategoriassa tunnistettiin kustan-
tajien, sanomalehtien, aikakauslehtien, verkkomedioiden seka radion brandilaajennuksia.
Esimerkiksi aikakauslehti Voguen Vogue Shopping -verkkokauppa kokoaa toimittajien
|0ytoja ja valintoja kuluttajien helposti saataville tai suomalainen Meilla Kotona-kaupat
on A-lehtien asumisen brandien kauppapaikka, joka keraa samaan paikkaan toimitus-
ten suosittelemat ja kuratoimat tuotteet. Hieman toisenlaisella mallilla toimivat WSJ:n,
NYT:n ja NPR:n viinikerhot, jossa jasenet saavat kuukausittain kotiinsa tarkoin kuratoidut,
toimitusten suosittelemat viinipaketit.

Tassa laajennuskategoriassa emobrandi hyodyntaa tunnettuuttaan ja asian-
tuntemustaan tarjotakseen kuluttajille kiinnostavan tuotevalikoiman ja asiakaskokemuk-
sen. Brandit voivat myyda verkkokaupassa tai myymaloissa omia tuotteitaan tai luoda
huolellisesti kuratoituja kokoelmia kolmansien osapuolten tuotteista, jotka ovat linjassa
brandin arvomaailman ja identiteetin kanssa. Brandit voivat hallita vahittaiskauppatoi-
mintaa itse, mutta usein logistiikka ja yllapito ulkoistetaan vahittaiskaupan kumppaneille
tai teknologia-alustoille, jolloin brandi voi keskittya markkinointiin.
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BUZZFEED SHOPPING

BuzzFeed on vuonna 2006 perustettu verk-
komedia, joka tunnetaan viihdeuutisista,
listauksista, videoista ja visoista. Yhtio on
rakentanut toimintaansa erityisesti viraa-
lien artikkelien varaan. Vuosien varrella
BuzzFeed on laajentanut sisaltoaan pod-
casteihin ja televisioon. BuzzFeed tekee
yhteistyota myos Metan kanssa. BuzzFee-
din brandit ovat monipuolisia ja kattavat
useita eri aihealueita. Tasty keskittyy ruo-
anlaittoon, Nifty DIY-projekteihin, Goodful
hyvinvointiin ja BringMe matkailuun.

BuzzFeedin positiointi nuorekkaana ja tren-
dikkaana mediabrandina pyrkii tavoitta-
maan erityisesti milleniaalit ja Z-sukupolven
digitaalisten kanavien kautta. BuzzFeedin
brandipersoona on rento, nuorekas ja viih-
dyttava, ja sen sisalto sisaltaa usein huumo-
ria ja kevytta viihdetta. BuzzFeedin mark-
kinointi keskittyy paaasiassa sosiaalisen
median kanaviin ja siella luotuihin sisaltoi-
hin, ja sen jakelukanaviin kuuluvat verkkosi-
vut, sosiaalinen media ja mobiilisovellukset.

BuzzFeed Shopping on BuzzFeedin bran-
dilaajennus, joka keskittyy kuluttajatuot-
teiden esittelyyn ja suosittelemiseen.
BuzzFeed Shopping tarjoaa yleis6lleen
kuratoituja tuotesuosituksia ja tarjouksia.
Tuotteet upotetaan viihdeuutisartikkelei-
hin, ja jos kuluttaja haluaa ostaa tuotteen,
han ohjautuu linkin kautta tuotteen takana
olevan yrityksen sivuille. Tama mahdollistaa
sujuvan ostokokemuksen, joka sulautuu
hyvin BuzzFeedin sisaltoihin.

Brandilaajennus perustuu BuzzFeedin ky-
kyyn tarjota viihdyttavaa sisaltéa ja tun-
nistaa trendaavia tuotteita, ja se on luon-
nollinen jatke BuzzFeedin alkuperaiselle
sisaltostrategialle. Brandilaajennuksen
kohdeyleiso kasvaa erityisesti nuorten ai-
kuisten segmentissa. BuzzFeed Shoppingin
lilketoimintamalli perustuu natiivimainon-
taan ja affiliate-markkinointiin, jossa Buz-
zFeed saa korvausta jokaisesta klikkauk-
sesta tuotteen tarjoajan sivuille.
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(3)

Media-alan
brandilaajennuskartasto:
strateginen tyokalu potentiaalisten
laajennuskategorioiden
tunnistamiseen

Media-alan yritysten on jatkuvasti etsittava uusia tapoja laajentaa liiketoimintaansa,
jotta ne voivat sailyttaa kilpailukykynsa ja merkityksellisyytensa kuluttajille nopeasti
muuttuvassa mediaymparistossa. Media-alan brandilaajennuskartta -tutkimushankkeen
toisessa vaiheessa toteutettu maarallinen kyselytutkimus tarjoaa strategisia oivalluksia
brandilaajennusten potentiaalin hyddyntamiseksi. Kyselytutkimukseen osallistui [ahes
2000 suomalaista kuluttajaa (n=1998), mika tekee siita kattavan ja edustavan katsauksen
heidan odotuksiinsa ja asenteisiinsa.

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa kuluttajien nakemyksia brandilaajen-
nuksista, jotka oli tunnistettu hankkeen ensimmaisessa tutkimusvaiheessa. Kyselyssa
kaytettiin todellisia ja kuluttajille tuttuja suomalaisia mediabrandeja, jotta arviointitilanteet
olisivat mahdollisimman realistisia. Osion tutkimukseen valittu lahestymistapa varmistaa,
etta tulokset ovat suoraan sovellettavissa alan toimijoiden strategiseen paatoksentekoon
ja liiketoimintasuunnitteluun.

Tassa luvussa tarkastellaan ensin tutkimuksen toisen vaiheen metodologiaa,

rakennetta ja tulosaineistoa, luoden pohjan tulosten analysoinnille. Taman jalkeen esitellaan
aineiston analyysiin ja ryhmittelyyn perustuva toimialakohtainen brandilaajennuskartasto,
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joka tarjoaa suomalaisille media-alan yrityksille strategisen nakokulman liiketoiminnan
laajentamiseen. Kartaston avulla voidaan tunnistaa ne laajennuskategoriat, joissa yri-
tyksilla on yleisesti parhaat edellytykset menestya kuluttajien mieltymysten perusteella.

3.1 TUTKIMUKSEN MENETELMAT JA TOTEUTUS

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, jota laajennettiin perinteisista kyselyista
poiketen myds kokeellisen tutkimuksen elementein. Kokeellisella tutkimuksella voidaan
tarkastella mediayrityksen kontrollissa olevien tekijoiden, kuten brandilaajennusten
ominaisuuksien, kausaalisia vaikutuksia valittuihin tulosmuuttujiin, kuten esimerkiksi
vaikutusta emobrandin padomaan (Aspara ym., 2022). Kausaalinen vaikutus tarkoittaa
tutkimusta siita, aiheuttaako tarkasteltava tekija (tai sen muutokset) syy-seuraussuh-
teessa muutoksia tulosmuuttujassa (Aspara ym., 2022).

Kokeellista tutkimusotetta sovellettiin hankkeessa tunnistettujen vaihto-
ehtoisten brandilaajennuskategorioiden performanssivertailuun. Tutkimuksessa tar-
kasteltiin yhdeksaa (9) erilaista brandilaajennuskategoriaa, jotka tunnistettiin edellisessa
tutkimusvaiheessa. Brandilaajennusmuoto (eli tekija) voi olla esimerkiksi koulutuspalvelu
tai tapahtuma. Yksittainen vastaaja arvioi ainoastaan yhden toimialan (esimerkiksi aika-
kauslehdet) tutuimman mediabrandin (esimerkiksi Eeva-lehti) kautta viitta satunnaisesti
valittua laajennuskategoriaa.

Tutkimuksen keskeiset tulosmuuttujat johdettiin Peng ym. (2023) meta-ana-
lyysista, jossa tunnistettiin brandilaajennusten menestykseen vaikuttavia tekijoita. Peng
ym. (2023) osoittavat, etta brandilaajennuksen menestys riippuu ensisijaisesti kahdesta
tekijasta: emobrandin padomasta ja brandilaajennuksen yhteensopivuudesta emobran-
din kanssa. Lisaksi meta-analyysi korostaa kuluttajien henkilokohtaisten ominaisuuksien,
kuten ian, sukupuolen ja sitoutuneisuuden emobrandiin, merkitysta heidan arvioissaan
brandilaajennuksista.

Tutkimuksessa kaytetyt tulosmuuttujat ovat:

Laajennuksen houkuttelevuus
Yhteensopivuus emobrandin kanssa
Suositteluaie

Ostoaie

Vaikutus brandin maineeseen

SN AN
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Peng ym. (2023) meta-analyysi tukee naiden mittareiden valintaa, silla analyysi
korostaa houkuttelevuuden, yhteensopivuuden ja kuluttajakayttaytymisen vaikutusten
keskeista roolia brandilaajennusten menestyksessa.

Houkuttelevuus-mittari arvioi kuluttajien valittdman kiinnostuksen laajennusta
kohtaan. Taman ymmartaminen on keskeista, silla houkuttelevuus toimii usein porttina
syvempaan sitoutumiseen brandiin. Yhteensopivuus-mittari tarjoaa puolestaan suoraa
palautetta siitd, koetaanko laajennus luontevaksi osaksi brandia. Suositteluaie heijastaa
kuluttajien positiivista asennetta laajennukseen ja luottamusta sen laatuun. Kuten Peng
ym. (2023) tunnistivat, yhteensopivuus on itsessaan kriittinen tekija brandilaajennuksen
menestykselle. Ostoaie tarjoaa arvion kuluttajien valmiudesta sitoutua brandilaajennukseen
rahallisesti. Ostoaie-kysymys auttaa mittaamaan, siirtyyké houkuttelevuus konkreettisek-
si aikomukseksi, mika on keskeista laajennuksen kaupallisen potentiaalin arvioimisessa.
Brandilaajennus voi vaikuttaa emobrandin maineeseen joko positiivisesti tai negatiivi-
sesti rippuen laajennuksen onnistumisesta. Tama mittari arvioi laajennuksen vaikutusta
emobrandin brandipaaomaan, mika on keskeista sen pitkaaikaisen arvon ja kilpailukyvyn
yllapitamisessa.

Tutkimuksen testiasetelma muodostui 6 x 9-matriisista, jossa yhdistyivat kuusi
mediatoimialaa (kustantajat, sanomalehdet, aikakauslehdet, verkkomediat, televisio ja radio)
jayhdeksan brandilaajennuskategoriaa (palvelut, tapahtumat, koulutus, ravintolat, matkai-
lu, tuotteet, kirjat, pelaaminen ja retail). Jokaisessa toimialan ja brandilaajennuskategorian
yhdistelmassa arvioitiin viiden keskeisen tulosmittarin perusteella, mitka laajennukset ovat
toimialakohtaisesti kaikkein potentiaalisimpia.

Tutkimukseen osallistuneet suomalaiset kuluttajat eli koehenkilot valitsivat
aluksi tunnetuimman brandin yhdelta mediatoimialalta, kuten aikakauslehdistg, joita heille
esitettiin. Jokaista mediatoimialaa edusti laaja valikoima suomalaisia brandeja, jotta tutki-
muksen tulokset kuvastaisivat kattavasti koko mediatoimialaa ja jotta jokainen koehenkild
|oytaisi vaihtoehdoista itselleen tutun brandin.

Seuraavaksi koehenkildille esitettiin brandilaajennuksen konseptikuvaus (ks.
viereinen palsta: Brandilaajennusten konseptikuvaukset). Koska tutkimuksen tavoitteena
oli tuottaa toimialatasoisia tuloksia, konseptit esitettiin yleisluonteisella tasolla ja teks-
timuotoisina. Koehenkilot arvioivat jokaisen brandilaajennuksen edella kuvatun viiden
tulosmittarin suhteen. Lopuksi koehenkiloilta kerattiin taustatiedot, kuten sitoutuneisuus
emobrandiin, ika ja sukupuoli, jotta tulokset voitiin analysoida myods naiden taustatekijoiden
nakokulmasta.
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BRANDILAAJENNUSTEN KONSEPTIKUVAUKSET *

(B2B) PALVELUT**
Konsultointi tai muut palvelut erityisella
osaamisalueella

TUOTTEET
Erilaiset median teemaan sopivat
brandatyt tuotteet

[Mediabrandi] tarjoaa yritysasiakkaille suunnattu-
ja palveluita omalla osaamisalueellaan tai oman
henkilokuntansa voimin. Esimerkkeja naista pal-
veluista voisivat olla mm. strategiakonsultointi,
tutkimuspalvelut tai trendiennakointi.

TAPAHTUMAT
Tapahtumat ja kohtaamiset
kohderyhmalle

[Mediabrandi] tarjoaa erilaisia omalla brandilladn
varustettuja tuotteita tai merchadisea. Tuotteet
voivat olla pelkastaan brandille tehtyja tai kahden
brandin yhteistyona toteutettuja, kuten vaatteita,
paperitarpeita tai keittiétarvikkeita.

KIRJAT
Median teemaan sopivat tai
sita laajentavat kirjat

[Mediabrandi] jarjestaa omalle kohderyhmal-
leen kiinnostavia tapahtumia tai kohtaami-
sia. Esimerkkeja naista tapahtumista voisi-
vat olla mm. erilaiset brandin nimea kantavan
messut, palkintogaalat tai musiikkifestivaalit.

KOULUTUS
Koulutus tai opetus median
hallitsemasta aiheesta

[Mediabrandi] tarjoaa koulutusta, opetusta tai val-
mennusta oman osaamisalueensa tiimoilta. Tasta
esimerkkina voisi olla niin median henkilokuntaa
ja osaamista hyodyntavat lyhyemmat kurssit ja
tyopajat kuin jopa ammatillinen koulutus.

RAVINTOLAT
Median teemaan sopiva
ravitsemusliike

[Mediabrandi] perustaa oman brandinsa mukai-

sia asiakaskokemuksia tarjoavan ravintola-alan

palvelun. Esimerkkina brandin nimeéa kantavan
ravintolan, kahvilan tai baarin.

MATKAILU
Median kohderyhmalle sopivat
matkailualan palvelut

[Mediabrandi] laajentuu erilaisiin matkailualan

palveluihin tai toimii matkanjarjestajana. Esimerk-

keja naista voisi olla niin erilaiset lukijamatkat tai
muut raataloidyt matkatoimistopalvelut.

[Mediabrandi] kustantaa sen teemaan tai brandiin
sopivia fyysisia tai digitaalisia kirjoja. Naista esi-
merkkina tietokirjat, keittokirjat ja matkaoppaat.

PELAAMINEN
Median kanavissa pelattavat pelit

[Mediabrandi] tarjoaa lukijoilleen digitaalisia pele-

ja, jotka ovat tarjolla heidan kanavissaan. Esimerk-

keja naista erilaiset sanapelit, fantasialiigapelit
tai ajanvietepelit.

RETAIL
Median kuratoima tai sen teemaan sopiva
vahittaismyynti

[Mediabrandi] perustaa verkkokaupan tai suosit-
telee erilaisia brandin teemaan sopivia tuotteita.
Esimerkkeind median nimea kantava verkkokaup-
pa, median brandin mukaisia tuotteita myyvat
verkkokaupan shop-in-shopit tai kivijalkaliikkeet.

*  [Mediabrandi]*-sanan tilalla koehenkiloille esitet-
tiin heidan valitsemansa tutuin brandi toimialalta,
esimerkiksi Helsingin Sanomat, kun toimialana
olivat sanomalehdet.

**  Laajentumista palvelut-kategoriaan testattiin
tassa tutkimuksessa B2B-sektorilla, ei B2C-sek-
torilla, koska media-alan yritykset ovat tyypillis-
esti laajentuneet juuri B2B-palveluihin. Jatkossa
termilla "Palvelut" viitataan B2B-palveluihin.
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1,2 %

225 % .
. = Sukupolvi Z,18-27 vuotta

= Milleniaalit, 28-43 vuotta
@ - Sukupolvi X, 44-59 vuotta

= Baby boomers, 60-78 vuotta

Hiljainen sukupolvi, 79 vuotta

34,2 % tai sitd vanhemmat

Yhteensa: 1998

Kuvio 5. Vastaajien ik&jakauma

3.2 TUTKIMUSAINEISTON JA BRANDILAAJENNUSKARTASTON ESITTELY

Tutkimukseen osallistui yhteensa 1998 vastaajaa (myohemmin myods koehenkildt). Koe-
henkilot rekrytoitiin tutkimukseen siten, etta heidan sukupuolensa ja maantieteellinen
sijaintinsa vastaavat Suomen vaest6a vuonna 2024. Kuvio 5 esittaa tutkimukseen osallis-
tuneiden henkildiden ikdjakauman, joka on verrattavissa Suomen vaestdn ikajakaumaan.
Verrattuna Suomen vaestdoon vuonna 2024, tutkimuksessa on hieman enemman nuo-
rempia ikaryhmia (18-43 vuotta, Media-alan brandilaajennuskartta eli MBLK-tutkimus:
48,7 %, Suomen vaesto: noin 42 %) ja vahemman vanhempia (60 vuotta ja vanhemmat,
MBLK-tutkimus: 22,5 %, Suomen vaesto: noin 23,4 %).

Vastaajat jaettiin tasaisesti eri mediatoimialojen kesken (ks. kuvio 6), jotta

jokaista mediatoimialojen brandilaajennuksista arvioisi suunnilleen yhta monta henkilda.
Ryhmat jaettiin niin, etta edella kuvattu edustavuus sailyi myos mediatoimialatasolla,
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16,8 %

‘ = Lehtikustantajat

= Aikakauslehdet

. = Sanomalehdet
172 % = Verkkomediat

‘ = Radiokanavat
= Televisiokanavat

Yhteensa: 1998
16,7 %

Kuvio 6. Vastaajien Llukumdard mediatoimialoittain

varmistaen, etta sukupuoli- ja maantieteellinen jakauma oli tasapainossa kaikilla toimi-
aloilla ja ikdjakauma noudatti kuvion 5 ikajakaumaa.

Riippumatta toimialasta, brandilaajennuskartastossa on aina esitettyna tulok-
set yhdeksan tutkitun brandilaajennuskategorian osalta. Brandilaajennuskartasto kuvaa
tiiviisti kokeen tulokset viiden eri tulosmuuttujan osalta. Brandilaajennuskartastossa
“houkuttelevuus™ kertoo, kuinka suuri prosenttiosuus vastaajista pitaa kyseisen toimialan
brandilaajennusta houkuttelevana. “Yhteensopivuus” puolestaan kertoo, kuinka suuri
prosenttiosuus vastaajista pitaa brandilaajennusta yhteensopivana emobrandin kanssa.
“Suositteluaie” kertoo, kuinka suuri prosenttiosuus vastaajista suosittelisi brandilaajennet-
tua tuotetta tai palvelua muille. “Ostoaie” puolestaan kertoo, kuinka suuri prosenttiosuus
vastaajista ostaisi brandilaajennettua tuotetta tai palvelua. “Brandi-indeksi” kuvaa bran-
dilaajennuksen nettovaikutusta emobrandin maineen kautta brandipaaomaan.
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Tulosmuuttuja

Houkuttelevuus

Yhteensopivuus

Ostoaie

Suositteluaie

Brandi-indeksi*

Kysymys tai vaittama
tutkimuksessa

Kuinka houkuttelevana
pidat laajennusta?

Arvioi, sopiiko edella laajennus
mielestasi hyvin vai huonosti
yhteen brandin* kanssa?

Jos olisin ostamassa
kategorian tuotteita tai
palveluita, harkitsisin brandin*
laajennuksen ostamista.

Suosittelisin laajennusta
ystavilleni.

Miten laajennus vaikuttaa
yleisesti nakemykseesi
brandista*?

Esitetty lukema kartassa

Erittain tai melko
houkutteleva, %-osuus

Sopii melko tai erittain hyvin,
%-0Suus

Taysin samaa mielta tai
samaa mielta, %-osuus

Taysin samaa mielta tai
samaa mielta, %-osuus

(Positiivinen vaikutus % -
Negatiivinen vaikutus %) x 100

Taso Varikoodi kartassa

Erinomainen

Alaraja

Alaraja

Alaraja

Alaraja

Alaraja

Hyva 391 % 42,2 % 40,2 % 391 % 23,6
Kohtalainen 32,6 % 36,5 % 36,6 % 35,3 % 17,2
Heikko <326 % <36.5% <36.6 % <35.3%

Kuvio 7. Brandilaajennuskartasto - Br&ndilaajennusten

arvioinnin

tasoluokittelu

* %
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Mielikuvavaikutuksen brandi-indek-

si mittaa kuluttajien suhtautumista
brandilaajennuksiin. Se lasketaan
vahentamalla negatiivisten vastausten
osuus positiivisten osuudesta. Indeksi
100 tarkoittaa taysin positiivista vaiku-
tusta, O neutraalia ja negatiivinen luku
mielikuvan heikentymista.

Vastanneet valitsivat vaihtoehdoista
itselleen tutuimman mediabrandin, ja
arvioivat laajennusten mielikuvavaiku-
tuksia kyseiseen brandiin. Esimerkiksi
sanomalehtibrandien osalta vastaajat
valitsivat 15 Suomen sanomalehden
joukosta tutuimman.

Jokaisen tulosmuuttujan osalta voidaan maarittaa omat laskennalliset raja-ar-
vonsa erinomaiselle, hyvalle, kohtalaiselle ja heikolle tasolle. Brandilaajennuskartaston
tulosmuuttujien (houkuttelevuus, yhteensopivuus, suositteluaie, ostoaie, brandi-indeksi)
raja-arvot on johdettu koko aineiston pohjalta, koska kyseisille muuttuijille, kuten houkut-
televuudelle, ei ole saatavilla valmiita raja-arvoja akateemisesta kirjallisuudesta tai me-
dia-alan selvityksista. Naita samoja raja-arvoja hyodynnetaan brandilaajennuskartastossa
yli toimialojen. Esimerkiksi erinomaiselle tasolle asetettu raja-arvo vastaa 25 % parhaista
tuloksista, kun taas heikolle tasolle asetettu raja-arvo vastaa 25 % heikoimmista tuloksista.
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Kun yritykset mittaavat omien brandilaajennustensa potentiaalia, naita raja-arvoja voi-
daan kayttaa subjektiivisen arvioinnin sijaan koko media-alan benchmark-lukuina, jotka
auttavat maarittamaan, millaisiin tuloksiin voidaan olla tyytyvaisia. Nama tulosmuuttujat
ja niiden raja-arvot on esitelty tarkemmin kuviossa 7.

Seuraavaksi tarkastellaan kuluttajien arvioita brandilaajennuksista media-

toimialoittain ja tunnistetaan syita parhaimmiksi ja huonoimmiksi arvioitujen brandilaa-
jennusten taustalla.
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Br_andl- N Houkuttelevuus Yhteensopivuus Ostoaie Suositteluaie _Brandl_-*
laajennus indeksi
Palvelut 184 37,0 % 44,0 % 40,2 % 38,0 % 245

Tapahtumat 186 452 % 419 % 274

Koulutus 184

Ravintolat 188

Matkailu 188
Tuotteet 183
Kirjat 186
Pelaaminen 185
Retail 186 344 %
@® - Erinomainen = Hyva = Kohtalainen @ = Heikko

*  Mielikuvavaikutuksen brandi-indeksi mittaa kuluttajien suhtautumista brandilaajennuksiin. Se lasketaan
vahentamalla negatiivisten vastausten osuus positiivisten osuudesta. Indeksi 100 tarkoittaa taysin positiivista
vaikutusta, O neutraalia ja negatiivinen luku mielikuvan heikentymista.

Kuvio 8. Bréandilaajennuskartasto - Kustantajat

3.3. BRANDILAAJENNUSKARTASTO: KUSTANTAJAT

Toimialaan kuuluu kustannustoiminta, johon sisaltyy muun muassa kirjojen ja lehtien
kustantaminen. Kustantaminen tarkoittaa julkaisuoikeuksien hankkimista sisaltoon,
tuotteiden monentamista seka levityksen jarjestamista eri muodoissa, kuten painetussa
tai sahkoisessa muodossa, yleison saataville (Tilastokeskus, 2024).

Tassa tutkimuksessa termi "kustantaja’ viittaa erityisesti lehtien kustanta-
miseen keskittyvaan yritykseen ja sen brandiin. Kustantajien tuottamat brandit, kuten
aikakauslehti- ja sanomalehtibrandit, kasitellaan erillisina toimialoina, silla nailla brandeilla
on usein omat brandi-identiteettinsa, jotka eivat ole suoraan yhteydessa lehtikustantajan
eli yrityksen brandi-identiteettiin.
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Houkuttelevuus

00-% —— = Palvelut

0.9 = Tapahtumat
—— = Koulutus

Brandi- - = Ravintolat

indeksi*

Yhteen-
sopivuus - = Matkailu

= Tuotteet

— = = Kirjat
— = = Pelaaminen

= =— = Retall

Suositteluaie Ostoaie

*  Brandi-indeksin luvut on skaalattu kuvaajaksi siten, ettd 100 % edustaa koko aineiston korkeinta havaintoa.

Kuvio 9. Laajennuskategorioiden vertailu - Kustantajat

Tutkimuksessa koehenkil6t arvioivat kuvitteellisia tilanteita, joissa heidan
tutuin kustantajansa olisi lanseeramassa uusia brandilaajennuksia eri tuote- ja palve-
lukategorioihin. Tutkimuksessa oli yhteensa yksitoista vaihtoehtoa, joista koehenkilot
valitsivat itselleen tutuimman kustantajabrandin: A-lehdet, Sanoma Media Finland, Aima
Media, Keskisuomalainen, Kaleva Media, TS-Yhtyma, HSS Media, Otavamedia, Talentum,
Aller Media ja Bonnier.

Eniten koehenkilét arvioivat brandilaajennuksia Sanoma Media Finlandin
nakokulmasta (40,1 %). Taman jalkeen useimmin brandilaajennuksia arvioitiin A-lehtien
(15,6 %) ja Alma Median (12,9 %) nakokulmasta. Tutkimuksen tulokset kuvataan kustanta-
jien brandilaajennuskartassa kuviossa 8 ja eri kategorioiden vertailua helpottaa kuvion 9
tutkadiagrammi.
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Kirjat ja koulutus ovat kustantajien houkuttelevimpia ja yhteensopivimpia
brandilaajennuskategorioita

Koehenkilot kokivat kaikkein houkuttelevimmiksi kirjoihin (52,2 % piti erittain tai melko
houkuttelevana) ja koulutukseen (51,1 %) liittyvat brandilaajennukset. Kirjat voivat toimia
luontevana laajennuksena lehtikustantajien tarjoamaan sisaltoon, silla ne taydentavat
lehtikustantajien jo valmiiksi asiantuntevaa sisallontuotantoa ja voivat tarjota syvempaa
tietoa samoista aihepiireista. Koulutus puolestaan tarjoaa lehtikustantajille mahdolli-
suuden syventaa kohdeyleison osaamista ja luoda arvoa asiantuntemuksensa ympairrille.

Vahiten houkuttelevina pidettiin ravintoloihin (29,8 %) ja tuotteisiin (31,1 %) liittyvia bran-
dilaajennuksia. Lehtikustantajat tunnetaan asiantuntevina tiedon valittajina, mutta
ravintoloiden ja kulutustuotteiden alueilla brandin uskottavuus voi heikentya, koska
kuluttajat eivat valttamatta nae niita luonnollisena laajennuksena. Tuotekategorioissa,
kuten vaatteissa tai kodin tuotteissa, asiakas voi taas kyseenalaistaa, miksi juuri kus-
tantaja, joka on erikoistunut tiedon jakamiseen, olisi oikea toimija lanseeraamaan naita
tuotteita.

Yli puolet koehenkildista suosittelisi kustantajien kirjoja (56,5 %) ja koulutuksia (51,6 %)
myos muille. Kirjojen ja koulutuksen houkuttelevuus ja yhteensopivuus heijastuvat siis
hyvin kuluttajien suositteluaikomuksiin. Seuraavaksi eniten suosittelijoita saisi vahittais-
kauppaan (45,2 %) kohdistuvat brandilaajennukset. Vahittaiskauppa tarjoaa kuluttajille
mahdollisuuden hankkia kustantajan tuotteita, kuten aikakauslehtia tai kirjoja. Vahiten
suosittelijoita saisivat puolestaan ravintoloihin (34,0 %) kohdistuvat brandilaajennukset.
Tama on linjassa heikon houkuttelevuuden ja yhteensopivuuden kanssa.

Reilusti yli puolet (66,7 %) koehenkildista harkitsisi lehtikustantajien kirjojen ostamista.
Kirjojen houkuttelevuus ja yhteensopivuus heijastuu siis hyvin myos kuluttajien ostoaiko-
muksiin. Seuraavaksi eniten ostoaikomuksia kohdistui koulutukseen (49,5 %), matkailuun
(48,9 %), vahittaiskauppaan (48,4 %) ja tapahtumiin (47,3 %) liittyviin brandilaajennus-
konsepteihin. Matkailu ja tapahtumat korostuvat kuluttajien ostoaikomuksissa. Tama
VoI johtua siitg, etta viime kadessa kustantajat nahdaan esimerkiksi lukijamatkojen tai
erilaisten tapahtumien jarjestajana. Koehenkilot olisivat vahiten halukkaita ostamaan
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kustantajien tuotteita (36,1 %). Tama on linjassa heikon houkuttelevuuden ja yhteenso-
pivuuden kanssa.

Brandilaajennukset kirjoihin (brandi-indeksi 46,8) ja koulutukseen (41,8) vaikuttivat positii-
visimmin koehenkildiden mielikuviin emobrandista. Ravintoloihin (8,0) ja tuotteisiin (12,0)
kohdistuvat brandilaajennukset puolestaan vaikuttivat vahiten positiivisesti emobrandin
mielikuviin.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta lehtikustantajien brandilaajennukset
kirjoihin ja koulutukseen koetaan erityisen luonnollisina ja yhteensopivina laajennuksina
brandin asiantuntijuuden johdosta. Esimerkiksi Condé Nast on onnistuneesti hyédyn-
tanyt naita laajennuksia, mm. matkailun opaskirjojen julkaisemisessa ja muotialan kou-
lutuksessa. Toisaalta brandilaajennukset ravintoloihin ja tuotteisiin ovat huomattavasti
heikommin yhteensopivia kustantajien perinteisten arvolupausten kanssa, mika voi
tehda naista laajennuksista kuluttajien silmissa keinotekoisia tai epaluontevia. Naihin
kategorioihin laajentumiseen liittyy myos merkittavampia resurssitarpeita ja investointeja,
mika osaltaan selittaa sen, miksi kustantajilta ei ole l10ytynyt merkittavia brandilaajen-
nuksia nailla alueilla. Siirtyminen kustantamisesta esimerkiksi ravintolaliiketoimintaan
vaatii erilaista osaamista ja kyvykkyyksia, kuin mita suomalaisilta kustannusyhtioilta
entuudestaan I6ytyy.

On selvaa, etta kirjoja voidaan pitaa myds linjalaajennuksen kaltaisina sisalto-
laajennuksina ja tdman osalta tulokset brandiyhteensopivuuden osalta eivat yllata. Sen
sijaan koulutuspalveluiden nousu brandilaajennusten karkeen, jopa ohi tapahtumien ja
vahittaiskaupan, on mielenkiintoinen [6ydos. Vaikka laajennuksia tarkasteltiin lehtien kus-
tantajabrandien nakdkulmasta, joihin kuluttajilla on vain rajallinen suora kosketuspinta,
saivat koulutuspalvelut erittain myonteisen vastaanoton.

Tulosten pohjalta voidaan myos tehda suosituksia kustantajabrandin hyo-
dyntamisesta kuluttajamarkkinassa. Naiden yritysbrandien nakyvyys kuluttajapalve-
luissa on rajallista, mutta kuluttajat suhtautuvat myonteisesti myos taman tyyppisten
brandien laajennuksiin, mika avaa mahdollisuuksia laajentaa brandin roolia ja tarjontaa
kuluttajamarkkinassa.
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Brandi- . . . . Brandi-
indeksi

N Houkuttelevuus Yhteensopivuus Ostoaie Suositteluaie

laajennus

Palvelut 181 ) 36,5 %

Tapahtumat 177

Koulutus 182

Ravintolat 183

Matkailu 177
Tuotteet 179
Kirjat 184

Pelaaminen 182

Retail 180

Kohtalainen . Heikko

. = Erinomainen = Hyva

Kuvio 10. Brandilaajennuskartasto - Sanomalehdet

3.4 BRANDILAAJENNUSKARTASTO: SANOMALEHDET

Toimialaan kuuluvat painetut lehdet, jotka ilmestyvat 1-/ kertaa viikossa ja sisaltavat
valtakunnallista tai paikallista uutisaineistoa (Tilastokeskus, 2024). Tutkimuksessa kartoi-
tettiin brandilaajennuksia seuraavien sanomalehtien nakokulmasta: Helsingin Sanomat,
Aamulehti, Keskisuomalainen, Turun Sanomat, Kaleva, Maaseudun Tulevaisuus, Savon
Sanomat, Etela-Suomen Sanomat, llkka-Pohjalainen, Lapin Kansa, Satakunnan Kansa,
Kauppalehti, Hufvudstadsbladet, Karjalainen ja Keskipohjanmaa.

Sanomalehdet-toimialan osalta brandilaajennuksia arvioitiin kaikkein useim-
min Helsingin Sanomien nakdkulmasta (40,6 %). Toiseksi ja kolmanneksi suosituimpia
olivat Aamulehti (10,8 %) ja Turun Sanomat (8,6 %). Tutkimuksen tulokset kuvataan sano-
malehtien brandilaajennuskartassa kuviossa 10 ja eri kategorioiden vertailua helpottaa
kuvion 11 tutkadiagrammi.
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Houkuttelevuus

aVale)

. —— = Palvelut
36-% = Tapahtumat
60-% —— = Koulutus
Brandi- g .. Yhteen- — = Ravintolat
indeksi N sopivuus - = Matkailu
V7 = Tuotteet
'7 — = = Kirjat
e — — = Pelaaminen
— — = Retail

Suositteluaie Ostoaie

Kuvio 11. Laajennuskategorioiden vertailu - Sanomalehdet

Koulutus ja tapahtumat nousevat kuluttajien suosikeiksi
sanomalehtibrandien laajennuksista

Koehenkilot kokivat kaikkein houkuttelevimmiksi koulutukseen liittyvat brandilaajennus-
konseptit (49,5 % piti niita erittain tai melko houkuttelevina) seka tapahtumiin liittyvat
konseptit (49,2 % piti niita erittain tai melko houkuttelevina). Koulutuspalvelut voivat
tarjota kuluttajille syvallisempia nakokulmia ajankohtaisiin aiheisiin ja lisata heidan ym-
marrystaan esimerkiksi yhteiskunnallisista kysymyksista. Tapahtumat puolestaan tar-
joavat sanomalehtibrandeille mahdollisuuden vahvistaa asemaansa yhteiskunnallisen
keskustelun alustoina ja luoda syvempaa yhteytta yleisoon.

Vahiten houkuttelevina pidettiin tuotteisiin (27,9 %), vahittaiskauppaan (30,6 %)

ja palveluihin (32,0 %) liittyvia brandilaajennuskonsepteja. Kuluttajien mielesta sano-
malehtibrandit eivat valttamatta vastaa heidan tarpeitaan tai odotuksiaan korostetun
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kaupallisissa kategorioissa, silla brandien perinteinen rooli on painottunut tiedonvalityk-
seen ja sivistykseen, ei tuotteiden tai palveluiden tarjoamiseen. Lisaksi kaupallisemmat
kategoriat voivat hamartaa sanomalehtibrandien ydinarvoja, kuten objektiivisuutta,
vastuullisuutta ja riippumattomuutta. Tama puolestaan saattaa heikentaa brandin ko-
konaisuskottavuutta kuluttajien silmissa.

Kaksi houkuttelevimmiksi koettua konseptia, koulutus ja tapahtumat, arvioi-
tiin myds kaikkein yhteensopivimmiksi sanomalehtibrandien kanssa. Naiden lisaksi myds
kirjoihin liittyvat brandilaajennukset koettiin yhteensopiviksi (53,3 % piti niita erittain tai
melko yhteensopivina), mika korostaa sanomalehtibrandien vahvaa asiantuntijaroolia
tiedonvalityksen ja sivistyksen alueella. Sen sijaan ravintoloihin (29,5 %) ja tuotteisiin
(33,5 %) liittyvat brandilaajennukset arvioitiin vahiten yhteensopiviksi. Tama voi johtua
siita, etta kuluttajat eivat koe sanomalehtibrandeilla olevan tyypillisesti asiantuntemusta
tai luontaista yhteytta naihin kategorioihin.

Koehenkildiden suositteluaikomukset ja ostoaikomukset ovat johdonmukai-
sesti yhtenevaisia brandilaajennuskonseptien houkuttelevuuden ja yhteensopivuuden
kanssa. Koulutukseen, kirjoihin ja tapahtumiin liittyvat konseptit, joita pidetdan hou-
kuttelevimpina ja yhteensopivimpina, ovat myos niita, joita koehenkilot ovat kaikkein
halukkaimpia suosittelemaan ja ostamaan. Vahiten ostoaikomuksia puolestaan liittyy
brandilaajennuksiin, jotka koetaan vahiten houkutteleviksi ja yhteensopiviksi, kuten tuot-
teisiin, ravintoloihin ja palveluihin.

Brandilaajennukset koulutukseen (brandi-indeksi 40,7), kirjoihin (39,7) ja ta-
pahtumiin (35,6) vaikuttivat kaikkein positiivisimmin koehenkildiden mielikuviin emob-
randista. Sen sijaan brandilaajennuksilla tuotteisiin (7,3), ravintoloihin (14,2), palveluihin
(16,0) ja pelaamiseen (17,0) oli pienin positiivinen vaikutus emobrandin mielikuviin. Kaikissa
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kategorioissa saavutettiin kuitenkin nettopositiivinen tulos, mika tarkoittaa, etta useampi
koehenkilo koki vaikutuksen myonteiseksi kuin kielteiseksi. Tama on rohkaiseva havainto,
etenkin kun huomioidaan, etta sanomalehtien brandilaajennuksia tunnistettiin tutkimuk-
sessa selvasti vahemman kuin esimerkiksi aikakauslehtibrandien vastaavia laajennuksia.

Sanomalehtibrandien laajennukset koulutukseen, kirjoihin ja tapahtumiin
koetaan kuluttajien nakokulmasta houkutteleviksi ja mielletaan hyvin brandin arvoihin
sopiviksi. Naissa kategorioissa korostuvat monen suomalaisen sanomalehtibrandin kes-
keiset vahvuudet, kuten ajankohtaisuus ja asiantuntijuus. Tapahtumat voivat edistaa
yhteiskunnallista keskustelua ja vahvistaa brandin roolia julkisena foorumina, kun taas
kirjat tukevat brandin asemaa luotettavana tiedonvalittajana ja sivistyksen edistajana.
Esimerkiksi New York Timesin onnistunut laajentuminen kirjojen julkaisuun osoittaa, kuinka
sanomalehtibrandi voi hyddyntaa arvopohjaansa muissa tuote- tai palvelukategorioissa.

Toisaalta laajennukset tuotteisiin, ravintoloihin, palveluihin ja pelaamiseen eivat
saa kuluttajia innostumaan yhta usein. Naiden kategorioiden etaisyys brandin ydinarvoista
vahentaa niiden houkuttelevuutta ja yhteensopivuutta. Kuitenkin esimerkiksi New York
Times Games ja IS Liigaporssi osoittavat, etta pelaamiseen liittyvilla laajennuksilla voi
olla potentiaalia, mutta nama ovat edelleen poikkeuksia. Taman tyyppisissa, emobrandin
liiketoiminnasta hyvin etaalla olevissa laajennuksissa onnistuminen edellyttaa selkeaa
yhteytta brandin ydinosaamiseen. Esimerkiksi [ltasanomien vuosikymmenten journalisti-
nen panostus jaakiekkoon luo vahvan perustan fantasiapelimuotoiselle IS Liigaporssille,
joka taydentaa brandin tarjoamaa sisaltoa luonnollisella ja kuluttajille relevantilla tavalla.

Tutkimustulosten perusteella sanomalehtibrandien laajennuksista parhaat

edellytykset ovat lopulta niilla, jotka vahvistavat brandin ydinarvoja ja tarjoavat selkeas,
asiantuntijuuteen perustuvaa lisaarvoa kuluttajille.
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Br.andl- N Houkuttelevuus Yhteensopivuus Ostoaie Suositteluaie .Brand|T
laajennus indeksi
Palvelut 193

Tapahtumat 191

Koulutus 188

Ravintolat 189

Matkailu 191

Tuotteet 189

Kirjat 190

Pelaaminen 193 420 %

Retail 191 393 %

. = Erinomainen = Hyva = Kohtalainen . = Heikko

Kuvio 12. Brandilaajennuskartasto - Aikakauslehdet

3.5 BRANDILAAJENNUSKARTASTO: AIKAKAUSLEHDET

Toimialaan kuuluvat painetut lehdet, jotka ilmestyvat vahintaan nelja kertaa vuodessa
ja sisaltavat artikkeleita joko yleisista tai erikoistuneista elamanalueista (Tilastokeskus,
2024). Aikakauslehdiksi luetaan myos sanomalehden muotoiset lehdet, jotka sisallon tai
iimestymistiheyden puolesta eivat tayta sanomalehden kriteereja (Tilastokeskus, 2024).

Tutkimuksessa kartoitettiin potentiaalisia brandilaajennuksia seuraavien ai-
kakauslehtibrandien nakdokulmasta: MeNaiset, Tieteen Kuvalehti, Apu, Tekniikan Maailma,
Seura, Kodin Kuvalehti, Tiede, Urheilulehti, Talouselama, Kotiliesi, Pelit, Anna, Tekniikka
& Talous, ET-lehti, Era, Mikrobitti, Tuulilasi, Gloria, Avotakka, Deko, Mondo, Eeva, Trendi,
Viinilehti, Moottori, Vene, Suomen Kuvalehti ja Image. Kaikkein useimmin koehenkil6t
arvioivat brandilaajennuksia MeNaiset-lehden nakokulmasta (16,9 %). Seuraavaksi suo-
situimpia olivat Tieteen Kuvalehti (10,2 %) ja Apu (7,9 %). Tutkimuksen tulokset kuvataan

24/ 60

MEDIA-ALAN BRANDILAAJENNUSKARTASTO

Houkuttelevuus

)
00-%

— = Palvelut
= Tapahtumat
— = Koulutus

Brandi- - = Ravintolat

indeksi

Yhteen-
sopivuus - = Matkailu

= Tuotteet

— = = Kirjat
— = = Pelaaminen

= =— = Retall

Suositteluaie Ostoaie

Kuvio 13. Laajennuskategorioiden vertailu - Aikakauslehdet

aikakauslehtien brandilaajennuskartassa kuviossa 12 ja eri kategorioiden vertailua hel-
pottaa kuvion 13 tutkadiagrammi.

Kirjat, tapahtumat ja koulutus ovat kuluttajien mielesta luontevia laajennus-
kategorioita suomalaisille aikakauslehdille

Kuten kuvioista 12 ja 13 voidaan havaita, aikakauslehtibrandien laajennuksista houkut-
televimmiksi arvioitiin kirjoihin (52,6 % vastaajista piti erittain tai melko houkuttelevana),
tapahtumiin (48,7 %) ja koulutukseen (45,2 %) liittyvat konseptit. Kuluttajat kokevat, etta
aikakauslehtien rooli ajankohtaisen tiedon valittajana ja asiantuntijana jatkuu luontevasti
naissa kategorioissa, mika osaltaan selittaa niiden vetovoimaisuuden. Vahiten houkut-
televiksi arvioitiin palvelut (29,0 %) ja ravintolat (29,1 %).
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Yhteensopivimmiksi laajennuskategorioiksi arvioitiin vastaavasti kirjat (65,3 %
vastaajista piti erittain tai melko yhteensopivina) ja tapahtumat (54,5 %). Myos koulutus
(48,4 %) ja matkailu (47,6 %) koettiin suhteellisen hyvin brandeihin sopiviksi. Matkailun
yhteensopivuutta tukee aikakauslehtibrandien pitka perinne lukijamatkojen jarjes-
tamisessa, kuten Suomen Kuvalehden vuosittain tarjoamat lukijamatkat. Sen sijaan
ravintoloita (27,5 %) ja palveluita (35,8 %) pidettiin vahiten yhteensopivina kategorioina.

Aikakauslehtibrandien kirjoihin, matkailuun, koulutukseen ja tapahtumiin
liittyvat laajennukset saavat myos eniten kuluttajien suosituksia ja herattavat useim-
min ostoaikomuksia. Kirjat korostuvat seka suosittelussa (52,1 %) etta ostoaikomuksissa
(574 %), kun taas ravintolat, palvelut ja tuotteet jadvat ndissd molemmissa selkeasti
heikoimmiksi.

Kirjoihin (brandi-indeksi 48,4), tapahtumiin (42,9) ja koulutukseen (42,6) liit-
tyvat brandilaajennukset vahvistivat koehenkildiden positiivisia mielikuvia emobrandista
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merkittavimmin. Sen sijaan ravintoloihin (7,4) ja tuotteisiin (16,9) kohdistuvat laajennukset
vaikuttivat mielikuviin vahiten positiivisesti.

Kuluttajat hyvaksyvat seka aikakaus- ettda sanomalehtibrandien laajennuk-
siksi kategorioita, jotka tukevat brandien tiedonvalittajan ja asiantuntijan roolia. Vaikka
esimerkiksi tuote- ja ravintolakonseptit sijoittuvat kaikilla mittareilla heikoimmin, tiukasti
erikoistuneet lehdet voivat menestya myos naissa kategorioissa tarkasti kohdenne-
tuilla, brandin identiteetin mukaisilla laajennuksilla. Tiukasti rajattuun aihealueeseen
keskittyneet lehdet voivat hyddyntaa asiantuntijuuttaan luodakseen kohderyhmaansa
inspiroivia tuotteita, jotka vahvistavat emobrandin asemaa ja syventavat vuoropuhe-
lua juuri kyseisen yleison kanssa. Vastaavasti ravintolakonseptit voivat olla toimivia, jos
ne heijastavat brandin arvomaailmaa ja tarjoavat elamyksia, jotka taydentavat lehden
sisaltoa. Esimerkiksi ruokaan tai kulinarismiin erikoistuneet lehdet voivat hyodyntaa
asiantuntemustaan luodakseen tai tarjotakseen ravintolakokemuksia, jotka resonoivat
kohderyhmansa kanssa ja vahvistavat brandin mielikuvaa alan asiantuntijana.
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IaBarji:‘:\ts N Houkuttelevuus Yhteensopivuus Ostoaie Suositteluaie IBr::::;
Palvelut 184 32,6 % 38,0 % 174
Tapahtumat 185 422 % 43,8 %
Koulutus 181 420 %
Ravintolat 186 35,5 %
Matkailu 187 32,6 %
Tuotteet 186 38,2 % 376 %
Kirjat 187 M7 % 46,0 %
Pelaaminen 184 44,6 % 44,0 %
Retail 185 341 % 40,5 % 41,6 %
. = Erinomainen = Hyva = Kohtalainen . = Heikko

Kuvio 14. Brandilaajennuskartasto - Verkkomediat

3.6 BRANDILAAJENNUSKARTASTO: VERKKOMEDIAT

Verkkomedia tarkoittaa digitaalisessa muodossa julkaistua ja verkossa saatavilla olevaa
sisaltoa, jonka tarkoituksena on valittaa informaatiota, viihdetta tai molempia laajalle ylei-
sOlle. Se kattaa laajan kirjon formaatteja, kuten uutissivustot, verkkolehdet ja sosiaalisen
median kanavia, tai naiden yhdistelmia.

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin verkkomedioiden brandilaajennuksia
seuraavien verkkomedioiden osalta: Uusi Suomi, Long Play, Ampparit, Stara, Telkku,
Verkkouutiset, Meilla Kotona, Soppa365, Vauva, Suomi24, Helsinki Times, Inderes, Lily,
Rantapallo, Episodi, Muropaketti ja MVI-lehti. Kaikkein useimmin koehenkilot arvioivat
brandilaajennuksia Suomi24 nakdkulmasta (20,7 %). Taman jalkeen suosituimpia oli-
vat Telkku (18,3 %) ja Vauva (14,1 %). Tutkimuksen tulokset kuvataan verkkomedioiden
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Kuvio 15. Laajennuskategorioiden vertailu - Verkkomediat

brandilaajennuskartassa kuviossa 14 ja eri kategorioiden vertailua helpottaa kuvion 15
tutkadiagrammi.

Kuluttajat nakevat pelaamisen luontevana laajennuksena verkkomedioille, jotka
yhdistavat monipuolisia digitaalisia sisalt6formaatteja ja hyodyntavat teknologioita

Kuvioista 14 ja 15 voidaan havaita, etta koehenkil6t pitivat kaikkein houkut-
televimpana pelaamiseen liittyvaa brandilaajennuskonseptia, jonka 44,6 % arvioi erittain
tai melko houkuttelevaksi. Pelaaminen nahdaan luontevana jatkeena verkkomedioille,
jotka yhdistavat monimuotoisia sisaltoja ja teknologioita. Myos tapahtumat (42,2 %),
koulutus (42,0 %) ja kirjat (41,2 %) saivat osakseen positiivisia arvioita, mika on linjassa
muiden mediatoimialojen kanssa. Sen sijaan tuotteisiin liittyva konsepti arvioitiin vahi-
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ten houkuttelevaksi (32,3 %), mahdollisesti siksi, etta verkkomedioiden reaaliaikaisuus ja
paivitettavyys eivat siirry yhta luontevasti fyysisiin tuotteisiin.

Verkkomedioiden laajennukset eivat kuitenkaan saavuttaneet yhta korkeaa
houkuttelevuustasoa kuin aikakaus- ja sanomalehtibrandit; yksikaan kategoria ei ylittanyt
50 %:n rajaa. Tama voi viitata siihen, etta verkkomedioiden vahvuudet ovat digitaalisessa
ymparistossa, eivatka ne valttamatta sovi perinteisempiin tai fyysisiin kategorioihin samalla
tavalla kuin painettuihin mediatuotteisiin liittyvat brandit. Kuluttajat nayttavat arvostavan
verkkomedioiden reaaliaikaisuutta ja muokattavuutta, mitka tukevat parhaiten digitaaliseen
ymparistoon sidottuja laajennuksia.

Yhteensopivimmiksi verkkomedioiden kanssa arvioitiin tapahtumat (45,9 %),
pelaaminen (44,6 %) ja koulutus (43,1 %). Sen sijaan palvelut (33,2 %), matkailu (33,2 %) ja
ravintolat (35,5 %) koettiin vahiten yhteensopiviksi. Tulokset viittaavat siihen, etta erityisesti
fyysiset laajennukset eivat kuluttajien mielesta sovellu hyvin verkkomedioiden virtuaa-
liseen toimintatapaan. Verkkomedioiden laajennusten menestys nayttaisikin riippuvan
niiden kyvysta hyodyntaa digitaalisia vahvuuksiaan, joita ei ole helppo siirtaa fyysisiin tai
perinteisiin ymparistoihin. Toisaalta ravintolan ei koeta soveltuvan myoskaan perinteisten
sanomalehti- tai aikakauslehtibrandien laajennuksiksi, mika kertoo siita, etta ravintola-
konseptit koetaan yleisesti epaluonteviksi brandilaajennuksiksi riippumatta mediabrandin
alkuperaisesta formaatista.

Pelaamiseen liittyva brandilaajennuskonsepti saa eniten kuluttajien suosituksia
(47,3 %), mika korostaa sen vahvaa vetovoimaa verkkomedioiden yhteydessa. Moni suosit-
telisi pelaamista verkkomedian laajennuksena, mutta yhta moni ei olisi valmis maksamaan
siita, mika kuvastaa verkkomedioiden vakiintuneita ansaintamalleja. Kuluttajat ovat tot-
tuneet mainosrahoitteisiin tai edullisiin tilausmalleihin, joissa maksumuurit ovat matalia.
Free-to-play -malliin perustuva pelaaminen istuu erityisen hyvin tahan ymparistoon, silla
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se vastaa kuluttajien odotuksia verkkomedioiden maksukaytanndista ja tukee samalla
niiden ansaintastrategioita. Fyysisemmmat laajennukset, kuten matkailu ja tuotteet, jaavat
selvasti heikommiksi seka suosittelu- etta ostoaikomuksissa.

Brandilaajennukset tapahtumiin (brandi-indeksi 37,3) ja kirjoihin (35,8) vaikuttivat
positiivisimmin koehenkildiden mielikuviin emobrandista. Brandilaajennuksilla matkailuun
(10,7) ja ravintoloihin (16,1) puolestaan oli pienin nettopositiivinen vaikutus koehenkildiden
mielikuviin emobrandista.

Pelaaminen on kuluttajien mielesta luontainen ja hyvaksyttava laajennus verk-
komedioille, silla se hyodyntaa saumattomasti digitaalisia sisaltéformaatteja, teknologioita ja
interaktiivisuutta, mitka ovat monien suomalaisten verkkomedioiden keskeisia vahvuuksia.
Myos tapahtumat nousivat laajennuskategorioiden karkeen usean mittarin osalta. Tapah-
tumat ovatkin olleet kansainvalisille verkkomedioille otollinen tapa laajentaa verkkobrandia.
Esimerkiksi TechCrunch on onnistuneesti laajentanut brandiaan jarjestamalla TechCrunch
Disrupt -konferenssin, joka tarjoaa alustan teknologia-alan asiantuntijoille, sijoittajille ja
startup-yrityksille innovaatioiden esittelyyn ja verkostoitumiseen.

Vaikka suomalaiset kuluttajat arvioivat matkailuun ja ravintoloihin liittyvat
verkkomedioiden brandilaajennukset vahemman houkutteleviksi, on kansainvalisesti nahty
onnistuneita esimerkkeja naista laajennuksista. Esimerkiksi Atlas Obscura on laajentanut
brandiaan matkailuun tarjoamalla yhdessa Airbnb:n kanssa ainutlaatuisia kokemuksia,
kuten puhetilaisuuksia matkakirjailijoiden kanssa, kokkauskursseja ja matkoja eksoottisiin
kohteisiin.

Myaos verkkomedioiden kohdalla voidaan tehda samansuuntainen havainto kuin

aikakaus- ja sanomalehtimedioiden kohdalla: kuluttajat suosivat selkeasti brandilaajennuksia,
jotka ovat linjalaajennustyyppisia ja selkeasti yhteydessa emobrandin ydinominaisuuksiin.
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Brandi- Brandi-
indeksi

N Houkuttelevuus Yhteensopivuus Ostoaie Suositteluaie

laajennus

Palvelut 183 415 % 372 % 20,2

Tapahtumat 186

Koulutus 185

Ravintolat 188

Matkailu 187
Tuotteet 188
Kirjat 185
Pelaaminen 187
Retail 186

. = Erinomainen = Hyva = Kohtalainen = Heikko

Kuvio 16. Brédndilaajennuskartasto - Televisiokanavat

3.7 BRANDILAAJENNUSKARTASTO: TELEVISIOKANAVAT

Kategoriaan kuuluvat televisiokanavat, joiden ohjelmatoiminta kasittaa ohjelmiston koos-
tamisen ostetuista ja itse tuotetuista ohjelmista tai naiden yhdistelmista seka ohjelmien
tuottamisen yleis- ja erikoiskanaville, niiden [ahettamisen ja jakelun joko vapaasti tai
tilauksesta (Tilastokeskus, 2024).

Tutkimuksessa kuluttajat arvioivat brandilaajennuksia seuraavien televisiokanavien
kautta: MTV3, Nelonen, MTV Sub, MTV Ava, Hero, Liv, Alfa TV ja Jim. Kaikkein useimmin
koehenkilot arvioivat brandilaajennuksia MTV3:n (72,8 %) nakokulmasta. Taman jalkeen
suosituimpia olivat Nelonen (16,1 %) ja MTV Sub (5,7 %). Tutkimuksessa kuluttajat arvioivat
brandilaajennuksia seuraavien televisiokanavien kautta: MTV3, Nelonen, MTV Sub, MTV
Ava, Hero, Liv, Alfa TV ja Jim. Suurin osa arvioista tehtiin MTV3:n nakékulmasta (72,8 %),
ja seuraavaksi suosituimmat olivat Nelonen (16,1 %) ja MTV Sub (5,7 %). Kuluttajat tar-
kastelivat siis laajennuksia ensisijaisesti suurimpien Suomessa toimivien yleiskanavien
nakokulmasta. Tutkimuksen tulokset kuvataan televisiokanavien brandilaajennuskartassa
kuviossa 16 ja eri kategorioiden vertailua helpottaa kuvion 17 tutkadiagrammi.
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Kuvio 17. Laajennuskategorioiden vertailu - Televisiokanavat

Tapahtumat ja koulutukset nahdaan kuluttajien mielesta parhaiten
suomalaisille televisiokanaville sopivina brandilaajennuksina

Koehenkilot pitivat kaikkein houkuttelevimpina koulutukseen (47,0 % piti erittain tai melko
houkuttelevana) ja tapahtumiin (45,7 %) liittyvia brandilaajennuskonsepteja. Kuluttajat
nayttavat arvostavan televisiokanavien kykya tarjota elamyksia ja lisdarvoa sisallon kura-
toinnin ja tuotannon kautta, mika tekee tapahtumista ja koulutuksesta erityisen sopivia
brandilaajennuksia. Vahiten houkutteleviksi arvioitiin tuotteisiin (25,0 %), vahittaiskauppaan
(30,1 %), ravintoloihin (31,9 %) ja palveluihin (32,2 %) liittyvat konseptit. Nayttaa silta, etta
televisiokanavien rooli ensisijaisesti mainosalustoina onkin vahvasti juurtunut kuluttajien
mieliin, mika voi kaventaa heidan kykyaan mieltaa televisiobrandeja uskottavina toimijoina
fyysisissa ymparistoissa.

Kuten kuviot 16 ja 17 osoittavat yhteensopivuudeltaan parhaiten televisiokanavien kanssa
arvioitiin tapahtumat (62,4 % piti erittain tai melko yhteensopivana) ja koulutus (54,6 %).
Sen sijaan tuotteisiin (25,5 %) ja ravintoloihin (34,0 %) liittyvat konseptit koettiin vahiten
yhteensopiviksi, mika on linjassa niiden heikomman houkuttelevuuden kanssa. Tulok-
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set osoittavat, etta fyysisyytta sisaltavat laajennukset eivat kuluttajien mielesta sovellu
hyvin televisiokanavien perinteiseen rooliin sisallontuottajana. Myos televisiokanavat
ovat kokeilleet rohkeasti laajentumista tuotebisnekseen, mutta varsin laihoin tuloksin.
Esimerkiksi MusicTV:n lanseeraama energiajuomabrandi MTV UP! kuulosti alun perin
lupaavalta, mutta se ei ole laajasti saatavilla, vaikka brandilla olisi ollut synergiaetuja
musiikkikanavan brandi-identiteettiin ja nuorekkaaseen kohderyhmaan. Jotain kertoo
myads se, ettd yli 800 postauksen jalkeen MTV:n energiajuomalla on Instagram-tilillaan
vain 2000 seuraajaa, mika viittaa siihen, etta laajennus ei ole onnistunut tavoittamaan
kohderyhmaansa lahellekdan yhta tehokkaasti kuin emobrandi.

Tapahtumat ja koulutus saivat myos kategoriavertailun korkeimmat suosit-
teluaikomukset, silla 46,8 % koehenkildista suosittelisi tapahtumia ja 45,4 % koulutusta.
Sen sijaan esimerkiksi tuotteet, vahittaiskauppa ja ravintolat saivat huomattavasti va-
hemman suosituksia. Tapahtumien ostoaikomukset olivat jopa korkeammat kuin suo-
sitteluaikomukset, mika korostaa niiden vahvempaa houkuttelevuutta ja potentiaalia
verrattuna muihin laajennuskategorioihin. Tama voi viitata ainakin siihen, etta monia
kuluttajia kiinnostaisi ainakin kokeilla, onnistuuko televisiokanavan jarjestama tapahtuma
lunastamaan lupauksensa.
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Tapahtumat (brandi-indeksi 38,2) ja koulutus (33,5) nousivat selvasti karkeen, kun tarkas-
teltiin brandilaajennusten vaikutusta emobrandia koskeviin mielikuviin. Nama kategoriat
nayttavat tarjoavan suurimman mahdollisuuden syventaa kuluttajien suhdetta brandiin,
erityisesti kun ne linkittyvat vahvasti mediabrandin ydintoimintaan. Sen sijaan tuotteet
(4,8), vahittaiskauppa (11,8) ja ravintolat (16,5) tuottivat vain vaivoin positiivisia vaikutuk-
sia, mika viittaa siihen, etta fyysisten laajennusten integroiminen voi olla haastavampaa
brandin perusarvon sailyttamisen nakdkulmasta.

Tapahtumat ja koulutus nousivat kuluttajien mielesta selkeasti luontevim-
miksi brandilaajennuksiksi televisiokanaville, mika heijastaa niiden kykya hyddyntaa si-
sallontuotannon ja sen kuratoinnin tarjpamaa lisaarvoa. Tapahtumat ja koulutus tarjoavat
televisiokanaville luonnollisen mahdollisuuden laajentaa brandiaan ja syventaa suhdetta
yleis6ons3a, samalla kun ne vahvistavat brandin roolia asiantuntijana ja elamyksien tarjo-
ajana. Televisiokanavista MTV3 ja Nelonen ovatkin rakentaneet laajennuksia asiakkaiden
nakokulmasta optimaalisella tavalla - MTV3 on keskittynyt koulutuksellisiin markkinoin-
tisisaltoihin, kuten Kasvustudio kun taas Nelonen Median Live on yksi Suomen suurim-
mista festivaali- ja tapahtumajarjestajista.
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Br.andl- N Houkuttelevuus Yhteensopivuus Ostoaie Suositteluaie .Brandl.-*
laajennus indeksi

Palvelut 184 32,6 % 370 % 375 % 19,6

Tapahtumat 186

Koulutus 180
Ravintolat 180
Matkailu 183
Tuotteet 183
Kirjat 186 39,2 %
Pelaaminen 185 40,5 % 38,9 % 384 % 211
Retail 183 39,3% 415 % 43,7 % 32,2
. = Erinomainen = Hyva = Kohtalainen . = Heikko

Kuvio 18. Bréandilaajennuskartasto - Radiokanavat

3.8 BRANDILAAJENNUSKARTASTO: RADIOKANAVAT

Viimeinen kuudesta mediatoimialasta, joita tama tutkimus kasittelee tarkemmin, on radio-
kanavat. Radiokanaviin kuuluvat toimijat, jotka tuottavat ja lahettavat suoria radio-ohjelmia
radiostudioiden ja lahetyslaitteiden avulla kuuntelijoille tai tilaajille (Tilastokeskus, 2024).

Suomalaiset kuluttajat arvioivat brandilaajennusten houkuttelevuutta ja yh-
teensopivuutta seuraaviin radiokanaviin: Radio Suomipop, Radio Rock, Radio Aalto, NRJ,
Loop, HitMix, Radio Nova, Radio City, SuomiRock, Basso, Iskelma ja Aito Iskelma. Kaikkein
useimmin koehenkilot arvioivat brandilaajennuksia Radio Novan (21,8 %) nakokulmasta.
Taman jalkeen suosituimpia olivat Radio Suomipop (20,9 %) ja Radio Rock (14,2 %). Tut-
kimuksen tulokset kuvataan radiokanavien brandilaajennuskartassa kuviossa 18 ja eri
kategorioiden vertailua helpottaa kuvion 19 tutkadiagrammi.
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Kuvio 19. Laajennuskategorioiden vertailu - Radio

Tapahtumat ovat suomalaisten kuluttajien mielesta selkea
radiobrandien karkilaajennus

Kuten kuvioista 18 ja 19 nahdaan, koehenkil6t pitivat kaikkein houkuttelevimpina tapahtu-
miin (57,5 %) ja koulutukseen (44,4 %) liittyvia brandilaajennuksia. Tapahtumat tarjoavat ra-
diokanaville erinomaisen mahdollisuuden syventaa yhteytta yleiséon, kun taas koulutus voi
vahvistaa kanavien asiantuntijaroolia. Vahiten houkuttelevina pidettiin tuotteisiin (27,9 %)
liittyvia laajennuksia.

Yhteensopivuudeltaan parhaiten radion kanssa arvioitiin tapahtumat (70,4
%) ja koulutus (52,2 %). Tapahtumat erottuivat selvasti edukseen, saavuttaen koko tut-
kKimuksen korkeimmat yhteensopivuuslukemat juuri radiokanavabrandien toteuttami-
na laajennuksina. Tapahtumat tarjoavat kuluttajille vuorovaikutteisen elementin, joka
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puuttuu radiosisalldista, mutta joka resonoi radion elavaisen luonteen kanssa. Korkeat
yhteensopivuuslukemat voivat osittain selittya silla, etta monilla radiokanavilla, kuten
Radio Suomipopilla ja NRJ:lI4, on pitka historia tapahtumatuotannossa. Kuluttajille tama
on saattanut luoda kokemuspohjaa tai muistikuvia, jotka tekevat tapahtumista yleisesti
luontevan laajennuksen yleisesti radiobrandeille.

Koehenkil6t suosittelisivat todennakdisimmin tapahtumiin (58,1 %) ja ravintoloihin
(47,2 %) liittyvia brandilaajennuksia. Vahiten suosituksia saisi tuotteisiin liittyva brandi-
laajennus (31,7 %). Suositteluaikomuksia tukevat ostoaikomukset, silla 53,2 % harkitsisi
osallistumista radiobrandin tapahtumaan ja 47,2 % sen ravintolassa kaymista, mutta
tuotteiden ostoaikomukset jaivat heikoiksi (27,9 %).

Brandilaajennuksilla tapahtumiin (brandi-indeksi 48,9), koulutukseen (37,8)
ja ravintoloihin (36,7) oli positiivisin vaikutus koehenkildiden mielikuviin emobrandista.
Vaikka mikaan brandilaajennuskonsepti ei saanut heikkoja indeksipisteita, brandilaajen-
nukset tuotteisiin (18,6), palveluihin (19,6) ja pelaamiseen (21,1) jaivat nettopositiivisilta
vaikutuksiltaan listan hantapaahan. Naiden tulosten perusteella tapahtumat ja koulutus
tarjoavat suurimman potentiaalin vahvistaa radion brandia, kun taas fyysiset ja vahem-
man yhteensopivat laajennukset tuottavat vahemman positiivisia vaikutuksia.
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Suomalaiset kuluttajat kokevat tapahtumat selvasti luontevimmiksi brandi-
laajennukseksi radiokanaville. Myo6s 1api muiden median toimialojen suosiota saavuttanut
koulutus nahdaan sopivaksi suomalaisille radiobrandeille. Mielenkiintoista on, etta myaos
ravintolat nousevat radion toimialalla yhdeksi lupaavimmista brandilaajennuskonsep-
teista, vaikka ne saavat muihin mediatoimialoihin verrattuna varsin maltillisia arvioita.
Tama yhteys voi perustua elamyksellisyyteen ja yhteisollisyyteen, silla ravintolat tarjoavat
radiobrandeille paikkoja, joissa kuulijat voivat olla vuorovaikutuksessa juontajien, vierai-
den ja muiden kuulijoiden kanssa. Tapahtumat ja ravintolat tarjoavat siis suomalaisten
kuluttajien kaipaaman vuorovaikutteisen lisaelementin radiosisaltoihin.

Suomalaiset kuluttajat ovat lopulta brandilaajennusten osalta selvasti turval-
lisuudenhakuisia ja suosivat tuttuja ratkaisuja. Kuten monilla eri median toimialoilla on
havaittu, kuluttajat kokevat yleisesti luontevimmiksi linjalaajennusmaiset laajennukset.
Radiokanavien osalta tulokset vahvistavat sen, etta lokaalissa markkinassa usein nahtyja
brandilaajennuksia pidetaan hyvaksyttavina ja uskottavina.
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KUINKA HOUKUTTELEVANA PIDAT LAAJENNUSTA?

Tapahtumat
Koulutus
Kirjat
Pelaaminen
Matkailu
Retall
Ravintolat
Palvelut

Tuotteet

MEDIA-ALAN BRANDILAAJENNUSKARTASTO

. = Ei lainkaan tai ei kovinkaan houkutteleva
' = Neutraali

. = Erittain tai melko houkutteleva

Kuvio 20. Laajennuskategorioiden houkuttelevuus koko mediatoimialaa koskevassa aineistossa.

3.9 BRANDILAAJENNUSKARTASTO:
JOHTOPAATOKSET SUOMEN MEDIA-ALALLE

Lopuksi tarkastellaan media-alan brandilaajennusten suomalaisella media-alalla kokonai-
suudessaan. Tassa osiossa esitelladn parhaiten ja huonoiten arvioidut brandilaajennus-
konseptit media-alalla kokonaisuudessaan. Lisaksi kasitellaan emobrandin fanittamisen,
eli kuluttajien sitoutuneisuuden vaikutusta heidan arvioihinsa brandilaajennuksista.

Kuluttajat pitavat media-alan brandeja luontaisesti taydentavia laajennuksia
kaikkein houkuttelevimpina

Kuluttajat arvostavat brandilaajennuksia, jotka luontevasti taydentavat ja vahvistavat
brandin alkuperaista identiteettia. Vaikka tutkimuksessa ei kasitelty suoria linjalaajennuk-
sia, kuten painetun sisallon tarjoamista digitaalisessa muodossa, erityisesti linjalaajen-
nus-tyyppia muistuttavat konseptit menestyivat selvasti paremmin kuin muut.
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Kuten kuviosta 20 nahdaan, suomalaiset kuluttajat kokevat tapahtumat,
koulutuksen ja kirjat vertailun houkuttelevimmiksi brandilaajennuskonsepteiksi koko
mediatoimialaa koskevassa aineistossa. Tapahtumat ja koulutus erottuvat erityisesti
yhteensopivuudessa, silla ne sopivat hyvin useimpien mediabrandien kanssa. Sen sijaan
tuotteet, ravintolat ja palvelut saavat yleisesti heikompia arvioita niin houkuttelevuuden
kuin yhteensopivuuden osalta.

Suomalaiset kuluttajat ovatkin valmiita ostamaan erityisesti media-alan
brandilaajennuksia, jotka liittyvat tapahtumiin, kirjoihin ja koulutukseen, silla nailla alu-
eilla ostoaikomukset ylittavat suositteluaikomukset. Ostoaielukuja yleisesti matalammat
suositteluluvut voivat viitata siihen, etta suomalaiset eivat nae suosittelua luontaisena
toimintana ennen kuin ovat itse kokeneet tai testanneet konseptin.

Tahan tutkimukseen sisallytetyt laajennuskategoriat sisaltavat Suomen medi-

assa jo toimivien emobrandien nakokulmasta hyvin pienen riskin, silla kaikki laajennukset
jaavat nettopositiivisiksi: useampi kokee ne positiivisina kuin negatiivisina. Tulosten perus-
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FANIT

Kuinka houkuttelevana pidat laajennusta?

Tapahtumat
Koulutus
Kirjat
Matkailu
Pelaaminen
Retall
Ravintolat
Palvelut

Tuotteet

. = Eilainkaan tai ei kovinkaan houkutteleva . = Neutraali . = Erittain tai melko houkutteleva

Kuvio 21. Houkuttelevuus, fanit vs. ei-fanit.

teella media-alalla toimivien yritysten tulisikin tutkia ja kokeilla rohkeasti omien brandiensa
laajentamista uusiin kategorioihin. Tapahtumat, koulutus ja kirjat vaikuttivat positiivisimmin
mielikuviin emobrandista, vahvistaen brandipadomaa selvasti voimakkaimmin.

Media-alan toimijat voivat myos toteuttaa onnistuneita brandilaajennuksia
tuotteiden, ravintoloiden ja palveluiden brandilaajennuskategorioissa, vaikka nama koettiin
tassa tutkimuksessa vahiten houkutteleviksi. Myos naissa voidaan onnistua silloin, kun
laajennus luontevasti tdydentaa ja vahvistaa brandin alkuperaista identiteettia. Seuraa-
vassa luvussa kuvataan asiantuntijahaastatteluiden avulla, mita media-alan toimijoiden
taytyy ottaa huomioon suunnitellessaan ja toteuttaessaan brandilaajennuksia.

Emobrandiin sitoutuneet fanit antavat karkevampia arvioita laajennuksille

Kuluttajan sitoutuneisuus emobrandiin vaikuttaa hanen arvioonsa brandilaajennuksen
onnistumisesta (Peng ym., 2023). Samaan tapaan tuotemerkkien fanit ovat kuluttajia,
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EI-FANIT

Kuinka houkuttelevana pidat laajennusta?

Koulutus
Pelaaminen
Kirjat
Tapahtumat
Matkailu
Ravintolat
Retall
Palvelut

Tuotteet

joiden tuki brandille menee tavallista pidemmalle ja jotka osallistuvat aktiivisina toimijoina
brandin lasndolon ja maineen tukemiseen (Linden ja Linden, 2016).

Tassa tutkimuksessa halusimme ymmartaa paremmin sita, miten kuluttajan
fanius vaikuttaa arvioihin brandilaajennuksista. Taman tavoitteen saavuttamiseksi hyo-
dynnettiin Mathur ym. (2012) kehittamaa arviointimittaristoa, jonka avulla tunnistettiin
koehenkilon sitoutuminen emobrandiin eli emobrandin fanitusaste. Koehenkiloita pyy-
dettiin arvioimaan tuttua emobrandia 5-portaisilla Likertin asteikoilla: huono (1) / hyva
(9), heikkolaatuinen (1) / hyvalaatuinen (5), epamieluisa (1) / mieluisa (5) ja negatiivinen (1)
/ positiivinen ().

Mathur ym. (2012) kehittdma mittaristo on toimiva tydkalu fanitusasteen mit-
taamiseen, silla se perustuu keskeisiin brandin arviointiin liittyviin ulottuvuuksiin, kuten
laatu, miellyttavyys ja tunteet brandia kohtaan. Naiden ulottuvuuksien avulla voidaan
saada kattava kasitys siita, kuinka vahva kuluttajan suhde on emobrandiin ja kuinka
voimakkaasti han kokee sen osaksi omaa identiteettiaan. Vaikka mittaristo tarjoaa hyvat
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FANIT

Arvioi, sopiiko edella laajennus mielestasi hyvin vai huonosti yhteen brandin* kanssa?

Tapahtumat  [GfeRA 20,6 % 72,6 %
Koulutus 9,3 % 25,5 % 65,3 %
Kirjat 14,4 % 221% 63,5 %

Retall 181 % 249 % 56,9 %
Matkailu 21,2 % 22,2 % 56,6 %
Pelaaminen 245 % 239 % 51,6 %
Palvelut 219 % 29,0 % 491 %
Tuotteet 30,9 % 23,6 % 45,5 %
Ravintolat 34,3 % 20,5 % 452 %

. = Eilainkaan tai ei kovinkaan houkutteleva . = Neutraali . = Erittain tai melko houkutteleva

Kuvio 22. Yhteensopivuus, fanit vs. ei-fanit.

raamit fanituksen arviointiin, on tarkeaa huomioida, etta se ei taysin kata kaikkia mah-
dollisia fanittamisen ulottuvuuksia, kuten esimerkiksi aktiivista osallistumista brandin
yhteisoihin tai brandin puolustamista.

Fanit ja ei-fanit luokiteltiin tutkimuksessa kayttamalla mittaristoa, jossa
ensin laskettiin kullekin koehenkil6lle fani-indeksi. Tama indeksi muodostettiin neljan
edella kuvatun dimension summamuuttujasta. Mikali fani-indeksi oli 17/20 tai korkeam-
pi, vastaaja luokiteltiin faniksi. Korkean rajan asettaminen takaa, etta vain ne kuluttajat,
joilla on erityisen vahva ja positiivinen suhde brandiin, luokitellaan faneiksi. Tallainen
lahestymistapa varmistaa, etta fanit ovat todellisia brandin kannattajia, jotka ovat siihen
erittain sitoutuneita.

Kuten kuvioista 21 ja 22 voidaan havaita fanit suhtautuvat brandilaajennuksiin

selvasti suopeammin kuin ei-fanit. Riippumatta toimialasta fanit pitavat brandilaajennuk-
sia houkuttelevimpina, yhteensopivampina ja brandilaajennuksen vaikutus koehenkildiden
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EI-FANIT

Arvioi, sopiiko edella laajennus mielestasi hyvin vai huonosti yhteen brandin* kanssa?

Koulutus 21,3 % 35,3 % 43,4 %

Tapahtumat 18,6 % 39,6 % 419 %
Kirjat 21,3 % 40,0 % 387 %
Pelaaminen 26,2 % 375 % 36,2 %
Matkailu 325 % 375 % 30,0 %
Palvelut 279 % 434 % 28,7 %
Retail 26,3 % 454 % 28,3 %
Ravintolat 405 % 343 % 252 %
Tuotteet 38,7 % 36,6 % 247 %

* Vastanneet valitsivat vaihtoehdoista itselleen tutuimman mediabrandin, ja arvioivat laajennusten yhteenso-
pivuutta kyseiseen brandiin. Esimerkiksi sanomalehtibrandien osalta vastaajat valitsivat 15 Suomen sanomale-
hden joukosta tutuimman.

mielikuviin emobrandista on positiivisempi. Toisaalta fanit ovat myos kriittisempia vahiten
houkuttelevien ja yhteensopivien brandilaajennusten kohdalla (kuvio 22). Tata selittaa se,
ettd fanit ovat sitoutuneita emobrandiin (Peng ym., 2023), ja heilla on vahvempia mielipiteita
siita, mihin suuntaan emobrandia voi kehittaa.

Samaan tapaan nykyiset tilaajat, eli brandiin ainakin jollain tasolla sitoutuneet
kuluttajat, suhtautuvat yleensa positiivisemmin laajennuksiin ja ovat valmiimpia kokeile-
maan uusia tuotteita tai palveluita, mutta heillda on myos vahvempia mielipiteita toteutuksen
suhteen. Sen sijaan taysin uudet kohderyhmat, jotka eivat ole sitoutuneet brandiin, antavat
usein neutraalimpia arvioita laajennuksille. Tama ei siltikaan tarkoita, etteiko laajennus voisi
silti onnistua. On kuitenkin suositeltavaa, etta brandilaajennusten kehityksessa ja erityisesti
yksittaisten brandilaajennusten testeissa huomioidaan tassa tutkimuksessa osoitetut ar-
viointierot brandiin sitoutuneiden ja ei-sitoutuneiden kuluttajien valilla.
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(4)

Brandilaajennusten
toteutuskelpoisuus — nakokulmia
asiantuntijoilta

Sisaltoliiketoiminnan ulkopuolelle laajentuminen vaatii media-alan yrityksilta paljon osaa-
mista, resursseja ja uuden oppimista. Tassa luvussa kuvaamme tutkimuksen kolmannen
vaiheen asiantuntijahaastatteluiden pohjalta tunnistettuja organisaation sisaisia menes-
tystekijoita ja parhaita kaytantoja seka naiden pohjalta muodostettuja askelmerkkeja
onnistuneiden brandilaajennusten toteutukseen.

Tutkimuksen tavoitteena oli luoda monialaista ymmarrysta brandilaajennus-
ten haasteista ja menestystekijoista seka luoda ohjeistus media-alan yritykselle naiden
toteutukseen. Osion suunnittelussa haluttiin erityisesti huomioida tulosten sovellettavuus
kaytannon paatoksentekoon ja suunnitteluun. Tasta syysta haluttiin osallistaa mukaan
monipuolinen joukko brandien, innovaatioiden ja media-alan asiantuntijoita jakamaan
omia kokemuksiaan ja nakemyksiaan.
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Tassa luvussa kuvataan ensin haastattelututkimuksen menetelmaa, raken-
netta ja aineistoa. Sen jalkeen esitellaan analyysin pohjalta tunnistetut teemat ja naiden
pohjalta media-alan yrityksille selkeat suuntaviivat ei-mediasisaltoisten brandilaajen-
nusten suunnitteluun ja toteutukseen.

41 HAASTATTELUISTA YMMARRYSTA BRANDILAAJENNUSTEN
TOTEUTETTAVUUDESTA JA ELINKELPOISUUDESTA

Aikaisemmassa luvussa kuvatun kuluttajatutkimuksen avulla tunnistettiin, mitka brandi-
laajennuskategoriat ovat suomalaisten kuluttajien mielesta houkuttelevimpia median eri
toimialoilla. Maarallisen tutkimuksen pohjalta huomattiin, etta koulutukset ja tapahtumat
koetaan kuluttajien keskuudessa luonteviksi ja houkutteleviksi kategorioiksi laajentumiselle.
Taman pohjalta kuitenkin nousee kysymys siita, miten sisaltoliiketoimintaan keskittynyt
mediabrandi voi laajentua oman ydinliiketoimintansa ulkopuolelle?

Haastattelututkimuksen tavoitteena olikin selvittaa, mita resursseja ja proses-
seja organisaatioilta vaaditaan naiden konseptien toteuttamiseen. Asiantuntijahaastatte-
luiden avulla ei arvioitu niinkaan yksittaisten brandilaajennuskategorian elinkelpoisuutta
tai toteutuskelpoisuutta, vaan pyrittiin luomaan laajempi ymmarrys niista tekijoista, mita
on huomioitava konseptien onnistuneen jalkautuksen varmistamiseksi.

Tutkimusta varten haastateltiin 12 brandien ja media-alan asiantuntijaa. Kos-
ka tutkimuksessa haluttiin ymmartaa brandien laajentumista nimenomaan media-alan
ulkopuolelle, haastateltavien joukossa on myos asiantuntijoita media-alan ulkopuolelta.
Naita olivat muun muassa mainostoimistojen ja B2C-yritysten innovaatioista, tutkimuk-
sesta ja markkinoinnista vastaavat asiantuntijat seka erilaiset brandien asiantuntijat ja
mainostoimistojen edustajat. Media-alan ulkopuoliset asiantuntijat tuovat tutkimukseen
arvokasta tietoa ja kaytannon ymmarrysta brandien laajentumisprosesseista, kuluttaja-
kayttaytymisesta seka uusien konseptien kehittamisesta.

Tutkimusaineisto kerattiin strukturoitujen teemahaastatteluiden avulla. Teema-
haastattelussa haastattelija kysyy vapaasti muotoillen kysymyksia tutkimukselle keskeisista
teemoista (Hyvarinen, Suoninen, & Vuori, 2021). Haastatteluissa kartoitettiin mm. uusien
laajennuskonseptien ideointia, arviointia ja kaupallistamista, yleisimpia laajennuksiin liitty-
via haasteita ja riittavien resurssien varmistamista seka yleisella tasolla potentiaalisimpia
laajennuksia. Haastatteluiden teemakartta listaus 16ytyy myos liitteesta 2.
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Haastattelut analysoitiin laadullisen sisaltéanalyysin menetelmalla, missa
tutkija tekee aineistosta havaintoja ja kokoaa aineiston perusteella tutkimukselle tarkeita
teemoja (Vuori, 2021). Teemat muodostavat ohjeistuksen siitd, mita seikkoja media-alan
brandilaajennuksia suunnittelevien ja toteuttavien tahojen taytyy ottaa huomioon bran-
dilaajennusten suunnittelussa, toteutuksessa ja onnistuneessa jalkautuksessa.

Tulokset on raportoitu kayttamalla nimien sijaan tunnistenumeroita, jolloin
yksittéisté haastateltavaa ei voida tunnistaa. Tassa raportissa haastateltaviin viitataan
seuraavasti: "HMA™: media-alan asiantuntija, "HT": tutkija, "HB": brandiasiantuntija, “"HK":
kuluttajabrandin innovaatioista, tutkimuksesta ja markkinoinnista vastaava asiantuntija.
Kirjainyhdistelman jalkeen on tunnistenumero (1-12). Jokainen haastateltava on koodattu
satunnaisesti valitulla henkilbkohtaisella tunnistenumerolla.

4.2 KUINKA VARMISTAA BRANDILAAJENNUKSEN ONNISTUNUT
JALKAUTUS - LOYDOKSET HAASTATTELUAINEISTOSTA

Tassa osiossa kuvaamme tutkimushankkeen kolmannen vaiheen asiantuntijahaastatte-
luiden pohjalta tunnistetut keskeiset toteutuksen edellytykset.,

Emobrandin rooli. Miten vahvaa ja mediasisaltoihin keskittynyttd emobrandia
voidaan hyodyntaa ja millaiset reunaehdot vahva emobrandi asettaa ei-me-
diasisaltoisille brandilaajennuksille?

Asiakasymmarryksen hyédyntaminen. Miten asiakasymmarrysta hyédynne-
taan ei-mediasisaltoisten brandilaajennusten suunnittelussa, kehittamisessa

ja kaupallistamisessa?

Brandilaajennusten toteuttaminen kaytannossa. Mita organisaatiolta vaa-
ditaan ei-mediasisaltoisten tuote- ja palvelulaajennusten toteuttamiseen?
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EMOBRANDIN ROOLI:
VAHVA EMOBRANDI LAAJENNUSTEN PERUSTANA JA VOIMAVARANA

Onnistuneen brandilaajennuksen edellytyksena on vahva brandi ja sen uskollinen asiakas-
kunta. Kuten tutkimuksen edellisessa vaiheessa havaittiin, brandiin innostuneesti suhtautu-
vat fanit suhtautuvat positiivisemmin myos sen erilaisiin laajennuksiin. Moni tutkimukseen
haastatelluista korostikin, etta vahvan emobrandin laajennukset tulisi suunnata ensisijai-
sesti niille kuluttajille, jotka ovat vahvimmin sitoutuneet itse emobrandiin. Jos media-alan
yrityksella on portfoliossaan useita brandej3, liketoiminnan laajentamista suunnitellessa on
siis olennaista tunnistaa ne brandit, jotka ovat kohdeyleisodlle kaikkein merkityksellisimpia ja
joilla on vahvin lukijasuhde. Naiden ymparille on mahdollista lahtea rakentamaan laajempaa
tuote- tai palvelukokonaisuutta palvelemaan erityisesti nykyisia asiakkaita.

“Brandilld oli uskomaton imu, eikd kukaan oikeastaan
kyseenalaistanut, etteikd silla voisi tehdd vaikka
mita. Oli erilaisia bisnesmalleja ja operaatioita,
mutta se brandi sitoi kaiken yhteen. Se mahdollisti
laajentumisen elokuviin, oheistuotteisiin ja animaa-
tioihin.” HKO6

Vaikka brandi olisi suunnattu kohtuullisen rajatulle kohderyhmalle, silla saat-
taa kuitenkin olla todella merkittava laajentumispotentiaali. Tassa emobrandin vahva ja
tarkkarajainen brandi-identiteetti seka kiintea lukijasuhde ovat merkittavia laajennuksen
onnistumisen ajureita. Oivallisena esimerkkina tasta Monocle-aikakauslehden laajen-
tuminen lukuisiin uusiin kategorioihin ja sen auktoriteetin kasvu aina kansainvaliseksi
monialaiseksi vaikuttajaksi. Tiukasti sisalloltaan profiloitunut ja tietyn kohderyhman
keskuudessa varsin tunnettu brandi on pystynyt laajentamaan auktoriteettinsa monipuo-
lisiin tuote- ja palvelukategorioihin seka vivuttamaan vahvan tunnettuutensa kokonaan
uudeksi liiketoiminnaksi.
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“Kaikki lahtee siitad, ettd brandilld on paikka ih-
misten mielessd. Kun paikka on vahva, se voi kasvaa
moneen suuntaan.” HMAOQOS

Laajennukset voivat ruokkia positiivista kierretta emobrandille. Vaikka brandin
varsinainen sisaltoliiketoiminta polkisi paikallaan, on silti mahdollista hyodyntaa ikonisia
brandeja uuden liiketoiminnan alustana ja puhaltaa uutta virtaa asiakassuhteisiin. Yleison
rakastamien ja tunnettujen mediabrandien laajennuksilla voidaan avata uusia tulovirtoja
ja elvyttaa hiipunutta sisaltoliiketoimintaa. Sisaltoliiketoiminnasta poikkeavat konseptit
lisaavat emobrandin nakyvyytta uusissa kayttotilanteissa ja voivat herattaa kuluttajien
kiinnostuksen myos brandin perinteiseen tarjontaan. Esimerkiksi uutissisaltoihin keskit-
tyva mediabrandi, joka laajentaa koulutussisaltoihin, voi houkutella takaisin yleis6a, joka
on siirtynyt uutisten kulutuksessa muille alustoille.

“Brandin arvoa halutaan skaalata muuhun liiketoimin-
taan. Jos lehti ei ole kaikille enda valinta, voimme
palvella kohderyhmi&mme muilla tavoilla. [..] Monet
ideat, kuten tapahtumat tai verkkokurssit, tdydenta-

vat brandin sisaltod ja syventdvat asiakaskokemusta.”
HMA

Mediabrandin laajentuminen edellyttaa selkeaa ymmarrysta siita, mita brandi
edustaa paayleiséilleen. Taman pohjalta voidaan maaritella ne kategoriat, minne brandi
voi uskottavasti laajentua, mita suuntia valttaa seka mitka ovat edellytykset johdonmu-
kaiselle laajentumisstrategialle. Esimerkiksi uutismedian tapauksessa on keskeista ym-
martaa, etta se voi mielikuvansa avulla laajentua uusiin kategorioihin, kuten tapahtumiin
tai palveluihin, mutta se ei missaan tilanteessa voi unohtaa ydintehtavaansa eli ajankoh-
taisuuden tiedon tuottamista ja laatujournalismia. Yhtenevan brandi- ja laatumielikuvan
sailyttaminen mahdollistaa vastaisuudessakin kuluttajien puhuttelemisen niin olemassa
olevissa kuin uusissa tuote- ja palvelukategorioissa, kun kuluttajat voivat luottaa siihen,
ettda myds uudet konseptit vastaavat heidan odotuksiaan.
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“On tarkedd, ettd uudet liiketoiminnot istuvat brandin
alle - ei voi lahted mihin tahansa, mikad el resonoi
brédndin ydinarvojen kanssa.” HMAO2

Brandia koskevan ymmarryksen tulisi ohjata kaikkea laajennuksiin liittyvaa
innovaatiotoimintaa ja paatoksentekoa. Esimerkiksi luovuus nousee usein esille haas-
tatteluissa, tarvitaanhan media-alan brandilaajennusten toteuttamiseksi uusia ideoita.
Luovuus on kuitenkin vaikuttavampaa, kun se suhteutetaan brandin strategiaan. Tas-
sa seka selkea positio etta ymmarrys kohderyhmasta auttavat asettamaan rajat talle
luovuudelle ja kehittdmaan ideoita, jotka ovat yhtenaisia ja brandin mukaisia (HB0Ob5).
Emobrandin identiteetti maarittaa reunaehdot luovuuden hyddyntamiselle seka tuote-
ja palvelukategorioissa etta kategorioiden laajennuksissa.

“Siind on jarkea, koska Voguessa on kysymys ela-
mantyylistd, muodista ja makeasta elamdstda -- se on
heidadn DNA:ssaan. Kun brandit laajentuvat tavoilla,
joka resonoi heidan ydinidentiteettinsad kanssa, se
tuntuu Lluonnolliselta yleison silmissd. Esimerkiksi
jos Vogue laajentaisi ruokakaupan puolelle, se olisi
hammentavad heiddn yleisOolleen, mutta samalla laajen-
tuminen koulutukseen ja elamantyyliin tuntuu autent-
tiselta.” HMAOS8

Emobrandin rooli brandilaajennuksissa onkin keskeinen erityisesti resurssi-
perustana, silla vain emobrandiin luontevasti sopivat laajennukset tulisi ottaa harkintaan
ja vieda kaytantoon. Tunnettu ja arvostettu emobrandi, joka on linjassa kohdeyleison
odotusten ja arvojen kanssa, muodostaa vahvan perustan onnistuneille laajennuksille.
Emobrandiin yhteensopivat laajennukset eivat ainoastaan rikastuta asiakaskokemusta ja
syvenna brandisuhdetta, vaan myds vahvistavat brandin asemaa markkinoilla, laajentaen
sen positiota ja arvoa kuluttajien mielissa.
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ASIAKASYMMARRYKSEN HYODYNTAMINEN SUUNNITTELUVAIHEESSA:
LAAJENNUKSEN HYVAKSYTTAVYYDEN JA ELINKELPOISUUDEN
VARMISTAMINEN

Asiakkaan ymmartamisen tulisi olla kaiken uuden liiketoiminnan kehittamisen taustal-
la, eivatka brandilaajennukset ole tasta poikkeus. Aihetta sivuttiin pitkalti jokaisessa
haastattelussa lukuisista eri nakdokulmista. Asiakasymmarryksen ja asiakaskeskeisyyden
nahdaankin olevan keskeisia niin strategian tasolla kuin kaytanndssakin kehittamisen
jokaisessa eri vaiheessa.

Onnistunut brandilaajennusstrategia vaatii syvallista ymmarrysta kohde-
markkinasta, kuluttajien tarpeista seka oman brandin laajentumiskyvysta. Kun ymmar-
retddn oman brandin identiteetti, kohdemarkkina ja kuluttajan tarpeet, on mahdollista
muodostaa selkea strategia siihen, miten varmistaa brandin laajentumiskyky seka luoda
liiketoimintaa kasvattavia tuote- ja palvelukonsepteja.

“Strategia, joka perustuu asiakasymmidrrykseen ja pit-
kdjanteiseen innovointiin, on tarkein kilpailuetu.
Tulevaisuus kuuluu niille, jotka uskaltavat ajatella
mediabrandin uudelleen ja rakentaa sen ymparille uusia
ekosysteemeja.” HB10

Saannollinen tutkimus mediabrandille relevanttien teemojen ymparilla auttaa
ymmartamaan kuluttajien tarpeita, odotuksia ja jatkuvasti muuttuvaa kayttaytymista.
Lisaksi se voi paljastaa markkinoiden muutosten tai trendien myota syntyneita mahdolli-
suuksia uusille brandilaajennuksille. Olennaista on hahmottaa, mika rooli laajennettavalla
emobrandilla on kuluttajan elamassa ja mihin tarpeisiin silla voidaan uskottavasti vastata.
Samalla on tunnistettava toimijat, jotka kuluttajat mieltavat emobrandin kilpailijoiksi niis-
sa laajennuskategorioissa, joissa se voi uskottavasti toimia. Brandilaajennus on lopulta
elinkelpoinen vain, jos se ratkaisee jonkin relevantin ongelman tai tarpeen paremmin kuin
muut saman kategorian tuote- tai palveluvaihtoehdot ja nain tuottaa asiakkailleen arvoa.
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“Jos brandi ymmartaa oman roolinsa kuluttajien elamas-
sd, se vol Loytaa uusia liiketoimintamahdollisuuksia,
joita ei ennen edes nahty.” HKO1

Asiakasymmarrysta vahvistetaan monipuolisin keinoin seka vaihtelevalla
tahdilla ja laajuudella. Eraan haastatellun organisaatiossa tehdaan toimialaa tai teemaa
syvaluotaavia tutkimuksia vuosittain tai harvemmin (HB09), toisaalla toisen haastatellun
organisaatiossa keskitytaan hakemaan ymmarrysta kuluttajien kaytoksesta useammin ja
matalalla kynnyksella (HMAQ9). Useat mediabrandit saavat myds saanndllista palautetta
ja jopa suoria toiveita siitd mihin naiden tulisi laajentua (HMA11). Riippumatta asiakas-
ymmarryksen vahvistamisen keinoista tai tahdista, asiantuntijat korostavat empatian
merkitysta. On tarkeaa kuunnella ihmisia avoimin mielin, jotta heidan arjessaan kohtaa-
miaan haasteita ja unelmia voidaan aidosti ymmartaa. (HMAQS).

“Pelkdstdan uusien, loistavien ideoiden nayttaminen
kuluttajille el toimi. Sen sijaan kannattaa kuunnel-
la: Mistd he unelmoivat? Mink&dlaisia haasteita he
kohtaavat? Kun uudet konseptit rakennetaan kulutta-
jaymmarryksen pohjalta, he sitoutuvat niihin paljon
todennakoisemmin. Innovaatiot eivat lahde teknologias-
ta — ennemmin ihmisistd ja kulttuurista. Tarkeinta
osallistaa mukaan ihmiset, yksi kerrallaan.” HMAOQOS

Kaikkia ei kuitenkaan ole mielekasta tai taloudellisesti mahdollista kuunnella.
Asiakasymmarrysta tulee vahvistaa erityisesti emobrandin kannalta keskeisten kulut-
tajaryhmien osalta. Brandille keskeisten kuluttajasegmenttien syvallinen ymmarrys luo
pohjaan uusien tuotteiden ja palveluiden ideointiin seka auttaa laajennusten ideoinnissa
ja nadiden potentiaalin arvioinnissa (HB09). Kaytanndssa, kun markkinasta tunnistetaan
emobrandin kannalta keskeiset asiakassegmentit seka naiden tarpeet ja suhtautuminen
brandiin, voidaan selkeammin ideoida, miten brandi voisi palvella naita ryhmia entista
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monipuolisemmin. Tarkennetun segmentoinnin, joka huomioi asiakasryhmien suhtau-
tumisen emobrandiin ja heidan ei-mediasisaltdiset tarpeensa, avulla voidaan asettaa
selkeita tavoitteita brandilaajennuksille. Ryhmittelyn tulosten pohjalta voi olla perus-
teltua vahvistaa nykyisten asiakkuuksien sitoutumista yhdella brandilaajennuksella ja
houkutella uusia, emobrandille ideaaliksi tunnistettuja kuluttajasegmentteja toisella.
Esimerkiksi aikakauslehtibrandi voi lanseerata lukijaklubin sitouttaakseen nykyisia asiak-
kaita tai laajentua taysin uuteen tuotekategoriaan, joka houkuttelee nuorempia lukijoita.

ASIAKASYMMARRYKSEN HYODYNTAMINEN KEHITYSVAIHEESSA:
BRANDILAAJENNUSTEN VARHAINEN TESTAUS KOHDERYHMILLA PARANTAA
MENESTYKSEN MAHDOLLISUUKSIA

Konseptitestauksen avulla pyritaan varmistamaan, etta konsepti vetoaa sen kohderyh-
maan ja etta brandilaajennus on yhteensopiva nykyisen brandimielikuvan kanssa - tai
jopa parantaa sita (HB09). Hyvana kaytantona on, etta jo aikaisessa vaiheessa konsepteja
arvioidaan perustuen niin markkinaymmarrykseen kuin ymmarrykseen kuluttajakayt-
taytymisesta. Eraan vastaajan mukaan keskeista on arvioida uuden konseptin osalta
ainakin potentiaalista kayttajakuntaa, hinnoittelumahdollisuuksia, tilaa markkinalla seka
laajennuksen kanssa yhteensopivia brandeja (HMA1).

Varsinainen brandilaajennusten konseptitestaus on myos suositeltavaa tehda
kohderyhman keskuudessa hyddyntaen tarpeen mukaan niin laadullisia kuin maarallisia
tutkimusmenetelmia. Esimerkiksi tassa hankkeessa kehitettya ja myohemmin rikastettua
tutkimusmenetelmaa validoitiin eradn suomalaisen mediatalon brandilaajennusaihioiden
testaamiseen. Menetelman vahvuutena oli niin sen moniulotteinen, tiedepohjainen arvi-
ointiasteikko kuin sen mahdollistama optimaalisen hintapisteen tunnistaminen laajen-
nuksille. Tutkimuksessa saatiinkin kiinnostavia tuloksia koskien laajennuskategorioiden
yhteensopivuutta mediatalon brandien kanssa. Validoivassa tutkimuksessa havaittiin,
etta on hyvinkin brandikohtaista, miten erilaiset laajennuskategoriat arvioidaan yhteen-
sopiviksi ja houkutteleviksi.
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“Tutkimustulokset osoittavat, mitkd bradndit sopivat
uusille liiketoiminta-alueille. Esimerkiksi pelilli-
syys sopii [yhdelle]-brédndille, mutta ei valttamatta
muille.” HMAT11

ASIAKASYMMARRYKSEN HYODYNTAMINEN KAUPALLISTAMISVAIHEESSA:
KAYTANNON KOKEILUT JA JATKUVA TESTAAMINEN

Tuote- ja palvelukehityksessa periaatteena on usein epaonnistua mahdollisimman nopeasti.
Kaytannon kokeilut ja jatkuva testaaminen tarjoavat tietoa siita, mika toimii markkinassa
ja kohdeyleison keskuudessa, ja antavat mahdollisuuden rakentaa saavutettujen tulosten
paalle. Ajatuksena on tuoda konseptit loppukayttajien saataville mahdollisimman varhaisessa
vaiheessa. Konsepteja testataan useita kertoja, ja niita tarkennetaan vaiheittain yksityiskoh-
taisemmilla kuvauksilla ja visualisoinneilla. Brandilaajennusten osalta tata voidaan soveltaa
tuomalla brandilaajennus markkinoille mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, esimerkiksi
rajoitettuna erana saatavilla olevana tuotemallistona tai kertaluontoisena tapahtumana.
Mikali konsepti keraa itselleen asiakaskunnan, sita on mahdollista skaalata ylospain.

“Al3 yritd tehdd kaikkea kerralla. Aloita testaamaan
pienellad kokeilulla ja ota oppia kokemuksesta.” HKO4

Asiakasymmarryksen saannollinen keraaminen ja hydédyntaminen vaatii orga-
nisaatiolta niin ajallisia resursseja, menetelmien osaamista kuin asiaankuuluvia prosesseja.
Kiistatonta kuitenkin on, etta mita paremmin voidaan osallistaa mukaan kehitykseen asi-
akkaan aani, aina uusien konseptien ideoinnista valmiiden tuotteiden ja palveluiden testaa-
miseen, sen parempi mahdollisuus nailla on onnistua. Niin ikdan asiakkaalle syntyvan arvon,
asiakkaiden maksuhalukkuuden seka uuden konseptin positioitumisen ymmartaminen on
keskeistd, jotta voidaan arvioida brandilaajennuksen kaupallista elinkelpoisuutta.
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Asiakasymmarrys on keskeinen tekija onnistuneessa brandilaajennusstrategias-
sa, silla se auttaa maarittelemaan, miten laajennus voi uskottavasti vastata kohderyhmien
tarpeisiin. Ymmarrys emobrandiin liitetyista mielikuvista ja naiden merkityksesta kuluttajille
luo perustan paatoksille siita, mitka laajennuskategoriat sopivat brandille ja mitka eivat.
Konseptien varhainen testaus kohderyhmissa yhdistaa markkinaymmarryksen ja kulutta-
jakayttaytymisen analyysin, mika mahdollistaa laajennuksen elinkelpoisuuden arvioinnin.
Jatkuva vuoropuhelu kuluttajien kanssa auttaa tunnistamaan uusia liiketoimintamahdolli-
suuksia ja hienosaatamaan konsepteja markkinoiden muuttuessa. Lopulta asiakaslahtoinen
lahestymistapa ei ainoastaan tue yksittaisten laajennusten kaupallista onnistumista, vaan
myos vahvistaa emobrandin asemaa markkinoilla.

BRANDILAAJENNUSTEN TOTEUTTAMINEN KAYTANNOSSA:
ORGANISAATION SISAINEN KYVYKKYYS MAARITTAA BRANDILAAJENNUKSEN
TOTEUTETTAVUUDEN

Brandilaajennuksen onnistumisen nakokulmasta on keskeista luoda konsepteja, jotka
ovat kuluttajien nakulmasta houkuttelevia ja elinkelpoisia markkinalla. Haastavin osuus on
kuitenkin naiden toimeenpano, joka vaatii organisaatiolta niin uusiutumiskykya, asennet-
ta kuin kokonaan uudenlaista osaamistakin. Erinomainenkaan konseptikaan ei siis lenna,
mikali organisaatiolla ei ole kaytossaan resursseja ja kyvykkyyksia naiden toteutukseen.
Tassa kappaleessa kartoitammekin haastattelujen pohjalta organisaation kyvykkyyteen
vaikuttavia tekijoita.

“Se on ehkd erilainen tarina siind mielessa, ettad [ison
suomalaisen sisdltotoimijan] brandi ja sen laajennus
kasvoivat kasi kadessa. Brandi kasvoi, kun aggressii-
visesti lahdettiin laajentamaan, ja tama taas vahvisti
brandid entisestddn. Oli kunnianhimoa, kykyd ja exe-
cutionia tehdd ne asiat oikein.” HMAOG
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Onnistuneimmissa brandilaajennusesimerkeissa monialaisuus ja liiketoi-
minnan kasvattaminen yli kategoriarajojen on strategian keskidossa. Onnistuneimmat
menestystarinat ovat syntyneet systemaattisen tekemisen pohjalta ja ovat perustuneet
alusta asti mukana olleeseen visioon, jossa laadukas sisaltdo on toki keskidssa, mutta
vain keinona saavuttaa suurempaan tavoitteeseen. Esimerkiksi Viinilehti on alusta asti
pyrkinyt edistamaan visiotaan paremmasta suomalaisesta viinikulttuurista monipuolisin
keinoin, minka lopputuloksena on seurannut rohkea evoluutio asiakaslehdesta tapahtu-
ma- ja verkkokauppatoimijaksi. Vastaavasti myos aikakauslehtibrandista monialaiseksi
mediataloksi kasvaneen Monoclen visiona on aina ollut auttaa lukijoitaan avartamaan
horisonttiaan ja tutkimaan maailmaa uusin silmin, mika on ohjannut paatoksentekoa
alusta lahtien ja mahdollistanut laajennusten systemaattisen toteutuksen. Naissa mo-
lemmissa tapauksissa laajentuminen uusiin kategorioihin ei ole ollut mikaan vahinko tai
sivujuonne vaan luonnollinen jatkumo pitkan aikavalin liiketoimintastrategialle.

“Kaikki tamd, mitd me nyt teemme, oli alusta asti mu-
kana ensimmdisessd strategiassa. Vahva visio ja mer-
kityksellisyyden kokemus ovat auttaneet toteuttamaan
sen.” HMAO2

Mediabrandien laajentuminen edellyttaa uudenlaista osaamista tai olemassa olevan
osaamisen soveltamista uudella tavalla. Esimerkiksi jos aikakauslehti on aikeissa laa-
jentaa valikoimaansa verkkokursseihin, se voi hyodyntaa toimituksen osaamista kurssin
sisaltdjen kehittamisessa, mutta varsinaisen kurssin kaytannon toteutus ja alustan tek-
ninen kehitys saattavat olla asioita, joihin ei suoraan |0ydy osaamista aikakauslehden
organisaatiosta. Toisaalta myo6s tekemisen tavat saattavat hyvinkin vahvasti pohjautua
sisallon julkaisuun, milloin tuote- tai palveluliiketoiminnan harjoittaminen saattaa vaatia
niin uudenlaista osaamista kuin prosessien uusiutumista.
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“Isoissa yrityksissd pienienkin muutosten tekeminen
vol olla haastavaa, koska yrityksen rakenteet eivat
ole rakennettu niitd varten. Varsinkin yrityksessa,
jossa fyysinen tuote on ollut ydin, on todella haas-
tavaa tuoda uusia ajatuksia, koska infrastruktuuri ei
ole rakennettu niita tukemaan.” HKO1

Brandilaajennusten toteutusta helpottaa, jos kasvu ja uusien liiketoimintojen
kehittaminen ovat keskeisessa roolissa osana brandin strategiaa. Tassa tapauksessa sii-
hen vaadittava osaaminen ja resurssit ovat usein helpommin saatavilla seka organisaatio
on valmiimpi muutokselle. Tama kuitenkin edellyttaa pitkajanteista tyoskentelya naiden
resurssien ja organisaation muutoskyvyn kehittamiseksi.

Etenkin kooltaan merkittavasti suuremmissa yrityksissa innovaatioprosessi
on monitahoinen ja siihen osallistuu laajalla skaalalla tyontekijoita eri osaamisalueilta ja
tiimeista. Nama tiimit yhdistavat erilaisia osaamisia arvoketjun eri vaiheista ja pyrkivat no-
peasti prototypoinnista skaalaukseen, mahdollistaen niin taysin uudenlaisten konseptien
ideoinnin kuin ketteran toteutuksen. Jos tallaista osaamista ei |0ydy talon sisalta, on hyva
harkita organisaation ulkopuolisten asiantuntijoiden, kuten konsulttien hyédyntamista.
Brandilaajennusten onnistunut toteuttaminen edellyttaa oikeiden ihmisten osallistamista
prosessiin alusta alkaen. Osallistamalla laajennuksen suunnitteluun ja toteutukseen moni-
alaisia tiimeja voidaan varmistaa, etta brandilaajennus saa laajan tuen organisaation sisalla.

“Tuotekehityksessd yhdistetdan sisaltdosaaminen, koh-
deryhman ymmarrys ja kaupalliset nakokulmat. Markki-
nointi ja jakelu taydentdvat kokonaisuuden.” HMAT11

Haastatteluissa nousivat esiin myos mentoroinnin ja ulkopuolisten asiantunti-
joiden hyodyntaminen. Oikein valitut mentorit tai asiantuntijat tuovat laajaa kokemusta ja
uusia nakokulmia brandilaajennusten kehittamiseen, mika vahvistaa myos organisaation
omaa osaamista. Esimerkiksi eraan mediabrandin verkostot ja kontaktit ovat tuoneet
uusia ideoita ja strategioita, joita yritys on hyodyntanyt laajentaessaan toimintaansa.
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BRANDILAAJENNUSTEN TOTEUTTAMINEN KAYTANNOSSA:
ORGANISAATION KYVYKKYYKSIEN KASVATTAMINEN

Organisaatiolla ei aina ole riittavasti resursseja muutoksen lapivientiin tai emobrandin
toiminnan tukemiseen uudessa tuote- tai palvelukategoriassa. Tassa haasteena voi olla
niin yksinkertaisesti riittavat henkilostoresurssit tai tiettyjen kyvykkyyksien puute. Muu-
toksen lapiviennin haasteena saattaa olla myos henkinen puoli, kuten riskinottokyky ja
uskallus lahtea uuteen markkinaan.

“Ongelma on usein se, ettd pdydalla on jo niin paljon
tavaraa, ettel uutta projektia vain mahdu mukaan. Tama
tukahduttaa innovaatioita ja estdd uusia mahdolli-
suuksia ottamasta tuulta alleen.” HMAO3

Vaikka organisaatioissa toistuvasti nousee esille ideoita laajentaa brandeja
uusille markkinoille, brandilaajennukset vaativat paljon resursseja tai yksinkertaisesti
nykyisen tuotannon realiteetit usein estavat nopean etenemisen.

“Se perusorganisaatio ei ole siihen hyva. Sen DNA on
ihan erilainen.” HMAOQ2

Mikali nayttaa selvalta, etta nykyisen organisaation osaaminen, resurssit tai
kulttuuri eivat mahdollista uusien liiketoimintojen kaytannon toteutusta, on mahdollista
etsia sopivia resursseja organisaation ulkopuolelta erilaisin toimintamallein kuten yri-
tysostojen kautta, perustamalla erityinen yksikkd nykyisen organisaation ulkopuolelle,
tai kumppanoitumalla.

Yritysoston kautta on mahdollista tuoda nopeasti organisaatioon uutta osaa-
mista, prosesseja ja resursseja uudenlaisen liiketoiminnan toteuttamiseen. Tama onkin
erittain tyypillinen tapa laajentumiseen, silla se mahdollistaa nopean etenemisen, kun
kaikkea ei tarvitse kehittaa alusta asti. Toisaalta yritysoston kautta mediabrandi voi
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hankkia itselleen valmiin liikketoiminnan ja asiakaskunnan, joille syntyy lisaarvoa uuden
brandin alla toimimisesta. Yrityskaupan jalkeen uusi liiketoiminta on integroitava huolel-
lisesti nykyiseen liiketoimintaan, jotta se alkaa tukemaan seka organisaation prosesseja
etta brandistrategiaa.

“Yrityskaupat ovat hyva tapa laajentaa nopeasti, mut-
ta integraatio on tehtadva kunnolla. Suomessa inte-
graatioprosessit jaavat usein heikoiksi, eikd uusia
liiketoimintoja brandata tarpeeksi vahvasti osaksi
kokonaisuutta.” HKOG

Siséiset startupit voivat myos olla tehokas tapa edistaa innovaatioita isom-
missa organisaatioissa. Ne toimivat itsenaisina yksikkoina, joilla on omat resurssit ja
paatdksentekovalta, mutta voivat edelleen osallistaa tarkeita sidosryhmia muualta or-
ganisaatiosta innovaatioprosessin eri vaiheissa. Tama mahdollistaa uusien ideoiden
testaamisen ja ketteran kehitystyon ilman perusorganisaation rakenteiden aiheuttamia
rajoituksia tai hitautta.

“Onnistuneimmat keissit syntyvat, kun organisaatiossa
luodaan sisdisiad startupeja. Nailla tiimeilla on omat
resurssit ja lupa tehdd pdatoksia vapaasti ilman, ettd
perusorganisaatio tukahduttaa niitd.” HMAObS

Kumppanoituminen voi olla tehokas tapa laajentaa brandia uusille alueille.
Yhteistyo sopivan kumppanin kanssa mahdollistaa sen, etta molemmat osapuolet tuovat
omat vahvuutensa innovaatioprosessiin. Esimerkiksi yhteisbrandays on strategia, jossa
kaksi tai useampaa brandia yhdistetaan uuden tuotteen tai palvelun luomiseksi. Tama on
tehokas strategia, kun molemmat osapuolet hydtyvat yhteistyosta, ja se tuo asiakkaille
lisaarvoa.
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“Kumppanoiduimme puutarhaliikkeiden kanssa myydaksemme
kasveja, jotka olivat brandatty yhden puutarha-aihei-
sen ohjelmamme mukaan. Se oli yksinkertainen, mutta
tehokas tapa laajentaa brandin lasndolo uuteen kate-
goriaan, missa yleisO jo tuntee yhteyden brandiin.”
HMAOQOS8

BRANDILAAJENNUSTEN TOTEUTTAMINEN KAYTANNOSSA:
MUUTOSVASTARINTA JA SEN VOITTAMINEN

Kriittinen tekija onnistuneelle muutokselle on ymmartaa kuinka tyontekijat reagoivat
organisaation muutokseen (Uhl-Bien ja Arena, 2018). Muutosvastarinta onkin tarkea
nakokulma, kun tarkastellaan, miksi perinteiset yritykset eivat aina pysty hyodyntamaan
uusia lilketoimintamahdollisuuksia. Muutosvastarinnan juurisyina voidaan nahda ihmis-
ten huoli aseman, ansainnan tai nykytilan menetyksesta (Dent ja Goldberg, 1999). Muu-
tosvastarinnan erilaisia muotoja liittyy myos brandilaajennusten lanseeraukseen, onhan
uuden likketoiminnan synnyttamisessa kyse merkittavan muutoksen aikaansaamisesta.

Suurin haaste liiketoiminnan uudistamisessa ja uusien brandilaajennusten
lanseeraamisessa ei monesti olekaan tarvittavan osaamisen puute vaan organisaatiokult-
tuuri ja yleinen inertia. Usein olisi kitkattomampaa vain jatkaa samalla uralla sen sijaan,
etta lahdettaisiin kehittamaan jotain uutta entisestaan tuntemattomaan kategoriaan.

“Nden valtavan suuria haasteita erityisesti keskisuu-
rissa ja isoissa organisaatioissa siind, ettd asian-
tuntijahenkilosto ostaisi ajatuksen, etta nyt lah-
detaan laajentumaan johonkin muuhun juttuun. Siina
uuden Lluomisen prosessi ja sen jalkautus ovat ehka
tarkeimpid osia, ja usein juuri ne jaavat tekematta.”
HKOG6
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Onnistuneen laajennuksen edellytyksena on vahva johtajuus, mika kasittaa
niin vetovastuun ja vision kannattelemisen lapi sen koko elinkaaren. Keskiossa on etenkin
varmistaa, etta organisaatiolla on kyky johtaa muutosta ja selattdd muutosvastarinta.

“Jokainen muutos tarvitsee soihdunkantajan, joka uskoo
ideaan ja johtaa tiimin rohkeasti kohti tulevaisuut-
ta.” HMAO5

Tassa ei myoskaan ole merkityksetonta kenen toimesta uutta ollaan luomassa
ja milla perusteluin. Esimerkkina mainitaan haasteet markkinointi- ja brandilahtoisten
konseptien laajemman hyvaksynnan suhteen, kun taas liiketoiminnan tai tuotteen puo-
lelta pitchatut ideat on helpompi vieda lapi laajemmassa organisaatiossa ja niille syntyy
nopeammin buy-in.

“Jos ajatus laajennuksesta on markkinointi- tai bran-
dildhtdinen, se on usein suomalaisessa organisaatiossa
kaikkein vaikein reitti. Liiketoiminta ja tuote ovat
1381148 selvédsti dominoivampia lahtokohtia.” HKOG6

Keskeisessa roolissa muutoksen lapiviennissa on johdon osallistaminen ja
sitoutuminen muutokseen. Tassa on keskeista pystya osoittamaan brandilaajennuksen
potentiaali rakentamalla uuden liiketoiminnan tueksi uskottava business case seka esit-
telemaan taman tueksi menestyneita kansainvalisia vertailutapauksia.

“Johdon vakuuttaminen investoimaan [uuteen kategori-
aan] oli haastavaa. Monet johtoportaan edustajat ei-
vét tunteneet [laajennuksen kategoriaa], joten meidan
piti rakentaa business case, joka todisti konseptin
markkinapotentiaalin. Tassd nojasimme erityisesti toi-
mialalla uskottavien brandien esimerkkeihin nayttaak-
semme, ettd Llaajennukselle oli ennakkotapaus, vaikka
onhan se silti vaikeaa, kun liikevaihto ei vield ole
merkittdvalla tasolla.” HKO4
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Muutosvastarintaa ehkaisee myos tiimien aikainen osallistaminen brandilaa-
jennuksen suunnitteluun ja toteutukseen. Nain varmistetaan mahdollisimman keskeisten
sisaisten sidosryhmien hyvaksynta projektille ja naiden tuki lapi innovaatioprosessin. Tama
ei ainoastaan edista brandilaajennusprojektin sujuvaa etenemista, vaan vahvistaa ihmisten
sitoutumista muutokseen, mika vahentaa vastarintaa.

“Tamd kaikki kulminoituu Llopulta ihmisten psykologiaan
— siihen, ettd ihmiset kokevat olevansa osa muutosta.
Jos he eivat ymmarra projektin arvoa, he eivat ota sitd
vastaan. Se vaatii aikaa, koulutusta ja dialogia.” HKO1

Brandilaajennusten onnistuminen riippuu organisaation kyvysta yhdistaa visio,
resurssit ja osaaminen johdonmukaiseen toteutukseen. Pelkka vahva konsepti ei riita, jos
organisaation sisaiset rakenteet, prosessit tai kulttuuri eivat tue muutosta. Laajentuminen
vaatiikin kykya sopeutua uusiin vaatimuksiin, kehittaa tarvittavia resursseja ja tarvittaes-
sa hyddyntaa ulkopuolista asiantuntemusta. Onnistuneet brandilaajennukset syntyvat
strategioista, joissa monialainen osaaminen ja pitkajanteinen visio kohtaavat tehokkaan
johtajuuden ja sopeutumiskyvyn. Lopulta organisaation kyky johtaa muutosta ja rakentaa
tukevat rakenteet ratkaisevat, pystytaanko laajennuksen tarjoamat mahdollisuudet lunas-
tamaan markkinoilla.

43 /60



MEDIA-ALAN BRANDILAAJENNUSKARTTA

(5)

Johtopaatokset:
mediabrandien kasvun ja
uudistumisen mahdollisuudet
laajennusten avulla

Suomalainen media-ala elaa jatkuvassa murroksessa, jossa kasvun ja kilpailukyvyn yllapi-
taminen edellyttaa innovatiivisia strategioita ja rohkeita tekoja. Vaikka kuluttajat kaytta-
vatkin median parissa paljon aikaa, perinteinen kotimainen sisaltopohjainen liikketoiminta
on jakautuvan huomion ja kansainvalisen kilpailun puristuksessa. Tassa raportissa esitelty
tutkimus kuvaa, miten suomalaisilla mediabrandeilla on edelleen vahva asema hyodyn-
taa tunnettuuttaan ja kuluttajien luottamusta laajentumalla uusiin ei-mediasisaltoisiin
tuote- ja palvelukategorioihin. Tassa onnistuminen vaatii kuitenkin media-alan yrityksilta
paljon ja edellyttaa kuluttajia kiinnostavia konsepteja, organisaation kyvykkyyksia niiden
toteuttamiseen seka liikketoiminnan elinkelpoisuutta markkinaoilla.

Tutkimuksessa tarkasteltiin kolmea keskeista kysymysta. Ensinnakin selvi-
tettiin, mihin tuote- ja palvelukategorioihin mediabrandien olisi mahdollista laajentua.
Toiseksi tutkittiin, millaiset ei-mediasisaltoiset brandilaajennukset koetaan suomalaisten
kuluttajien piirissa houkutteleviksi ja hyvaksyttaviksi. Kolmanneksi kartoitettiin media-alan
yrityksilta vaadittavia kyvykkyyksia ei-mediasisaltoisten laajennusten suunnitteluun ja
jalkauttamiseen. Tassa luvussa johtopaatdkset ja suositukset esitellaan naiden kysy-
mysten pohjalta.
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5.1 MIHIN KATEGORIOIHIN MEDIA-ALAN YRITYSTEN
ON MAHDOLLISTA LAAJENTUA?

Media-alan yrityksille tunnistettiin yhdeksan keskeista laajennuskategoriaa,
jotka tarjoavat monipuolisia mahdollisuuksia kasvulle

Tutkimuksessa tunnistettiin seuraavat brandilaajennuskategoriat: palvelut, tapahtumat,
koulutus, ravintolat, matkailu, tuotteet, kirjat, pelaaminen ja vahittaiskauppa. Nama ka-
tegoriat tarjoavat laajan kirjon mahdollisuuksia, joiden avulla mediabrandit voivat mo-
nipuolistaa tulovirtojaan ja tavoittaa uusia yleisoja. Tutkimuksen alussa kartoitettiin 109
kansainvalista ja kotimaista esimerkkia mediabrandien laajentumisesta sisaltoliiketoi-
minnan ulkopuolelle edella mainittuihin tuote- ja palvelukategorioihin. Laajentuneiden
yritysten taustalta on havaittavissa yhtalaisyyksia: monet naista laajennuksista ovat
syntyneet selkean identiteetin omaavan, painettuihin mediasisaltéihin erikoistuneen
brandin ymparrille, joka resonoi vahvasti kohderyhmassaan.

Esimerkiksi Time Out Marketin ruokatorikonsepti on laajentanut Time Out
-brandin perinteisista kaupunkilehdista fyysisiin elamyksiin, yhdistaen paikallisen ruo-
kakulttuurin ja median asiantuntemuksen. Vastaavanlaisia mahdollisuuksia voidaan
tunnistaa myds suomalaisille mediabrandeille, joista monen tulovirrat vuonna 2024
nojaavat edelleen fyysisten ja digitaalisten sisaltdjen kaupallistamiseen.

Aikakauslehdet ovat erityisen vahvoja laajentumaan erikoistuneisuutensa ja
kohdeyleison tuntemuksensa ansiosta

Aikakauslehdet ovat erityisen vahvoja brandilaajennuksissa, koska ne keskittyvat tarkasti
maariteltyihin aihealueisiin ja niiden lukijakunnat muodostuvat usein teemaan sitoutuneis-
ta, uskollisista kuluttajista. Tama erikoistuminen antaa aikakauslehdille selkean asiantun-
tija-aseman, joka luo uskottavuutta uusille tuotteille ja palveluille. Lisaksi aikakauslehdet
tuntevat kohdeyleisdnsa tarpeet ja kiinnostuksen kohteet erittain hyvin, mika helpottaa
laajennuskonseptien ideointia ja markkinointia. Esimerkiksi Monocle on hyédyntanyt
tiukasti profiloitua sisaltoaan luodakseen kokonaisen elamantyyli-imperiumin kasittaen
mm. kustannustoimintaa, kivijalkamyymaloita, kahviloita ja verkkokauppoja. Nama toi-
minnot tavoittavat laajemman yleison ja samalla monipuolistavat brandin tulovirtoja.
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Vuonna 2023 Suomessa ilmestyi 2 259 aikakauslehtinimikettd, joista monet
ovat erikoistuneet tiettyihin aihealueisiin ja tuntevat kohdeyleisonsa perusteellisesti.
Naista merkittava osa on kaupallisia julkaisuja, jotka rahoittavat toimintansa mainostu-
loilla tai myymalla sisaltéjaan suoraan kuluttajille. Aikakauslehtien erikoistuneisuus ja
syvallinen kohdeyleison tuntemus tarjoavat merkittavaa, mutta viela osittain hyédyn-
tamatonta potentiaalia ei-mediasisaltoisiin brandilaajennuksiin.

Vahvan auktoriteetin mediabrandit hyédyntavat asemaansa
koulutus- ja asiantuntijapalveluissa

Erityisesti asiantuntijabrandina tunnetut suomalaiset mediatoimijat voivat
menestyksellisesti laajentua koulutuksen ja konsultointipalveluiden kaltaisiin katego-
rioihin. Naissa laajennuksissa brandin arvostus ja luotettavuus tukevat uusien palve-
luiden uskottavuutta. Esimerkiksi teknologia-alan aikakauslehti Wired on hyodyntanyt
teknologiaosaamistaan tarjotakseen yrityksille suunnattuja strategiapalveluja Wired
Consulting -nimen alla, mika osoittaa, etta emobrandin vahvuuksilla voi avata kokonaan
uusia markkinoita. Samankaltaisia mahdollisuuksia |0ytyy suomalaisilta mediabrandeilta
esimerkiksi talouden, teknologian tai hyvinvoinnin osa-alueilla.

5.2 MILLAISET LAAJENNUKSET OVAT KULUTTAJIEN MIELESTA KAIKKEIN
HOUKUTTELEVIMPIA?

Koulutus ja tapahtumat ovat suomalaisten kuluttajien mielesta
erityisen potentiaalisia mediabrandien laajennuksia

Kuluttajat arvostavat brandilaajennuksia, jotka taydentavat ja vahvistavat emobrandin
alkuperaista identiteettia. Tama nakyy erityisesti kategorioissa, kuten koulutus, tapah-
tumat ja kirjat, jotka tukevat suomalaisten mediabrandien asiantuntijaroolia ja tarjoavat
kuluttajille selkeaa lisaarvoa. Naita kategorioita pidetaan houkuttelevina ja yhteensopi-
vina, koska ne hyodyntavat mediabrandien perinteisia vahvuuksia ja vastaavat kulutta-
jien odotuksiin laadusta ja merkityksellisyydesta. Sita vastoin esimerkiksi ravintola- tai
tuotekategorioihin laajentuminen herattaa kuluttajissa vahemman kiinnostusta.
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Koulutus ja tapahtumat ovat kuluttajien mielesta houkuttelevimpia brandilaa-
jennuskategorioita. Riippumatta median toimialasta, media-alan yritysten tulisi kartoittaa
tarkemmin laajentumismahdollisuuksia naihin kategorioihin, silla niissa ennakoidaan vahvinta
kuluttajien tukea tutkimustulosten perusteella. On kuitenkin olennaista, etta laajennukset
heijastavat brandin arvoja ja asiantuntijuutta. Riskialttimmissa kategorioissa, kuten ravin-
toloissa ja tuotteissa, menestys vaatii vahvaa yhteytta brandin ydinarvoihin. Palvelut-ka-
tegorian heikko menestys selittyy osittain silla, etta tutkimuksessa sen houkuttelevuutta
arvioitiin ainoastaan B2B-palvelukonseptin kautta. Lopulta juuri sellaiset ei-mediasisaltoiset
laajennukset, jotka tuntuvat kuluttajille luonnollisilta ja linjalaajennustyyppisiltd, tarjoavat
parhaat mahdollisuudet vahvistaa brandipaaomaa ja syventaa kuluttajasuhteita.

Fanit tarjoavat selkean nakemyksen,
mutta ei-fanit on huomioitava varhain uusien kohderyhmien
tavoittamisessa

Kuluttajien sitoutuneisuuden eli fanituksen aste mediabrandeja kohtaan vaikuttaa mer-
kittavasti brandilaajennusten arviointeihin, silla fanien mielipiteet perustuvat syvaan
tunnesiteeseen ja vahvaan emobrandimielikuvaan. Fanit nakevat laajennukset usein
houkuttelevampina ja yhteensopivampina, mutta voivat olla erityisen kriittisia, jos laajen-
nukset eivat vastaa heidan odotuksiaan. Ei-fanien mukanaolo arvioinneissa on kuitenkin
olennaista, silla he tuovat realistisemman nakékulman siihen, miten laajennus voi vedota
uusiin tai neutraaleihin kohderyhmiin. Tama on erityisen tarkeaa silloin, kun tavoitteena
on laajentua uusille markkinoille tai tavoittaa uusia asiakassegmentteja. Laajennusten
houkuttelevuutta ei tulisi testata ainoastaan aktiivitilaajien tai markkinointilistoilla olevien
kuluttajien avulla, jos kohderyhmana ovat taysin uudet yleisot.

Brandilaajennuskartasto:
tyokalu kuluttajien suosimien mediabrandilaajennusten tunnistamiseen

Tutkimushankkeen kvantitatiiviset tulokset esiteltiin brandilaajennuskartaston muodos-
sa, joka tarjoaa media-alan toimijoille konkreettisen tyokalun potentiaalisten laajennus-
kategorioiden tunnistamiseen kuluttajien mieltymysten perusteella. Kartasto perustuu
hankkeessa kehitettyyn tutkimusrakenteeseen, joka mahdollistaa laajennuskonseptien
tarkan testauksen ja tukee uusien kategorioiden kaupallisen potentiaalin seka kuluttaja-
yhteensopivuuden arviointia ideoinnista lanseeraukseen. Johdetut raja-arvot, kuten erin-
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omaisen ja hyvan houkuttelevuuden tasot, ovat helposti sovellettavissa brandikohtaisiin
tutkimuksiin. Lisaksi tutkimusmenetelman validointi suomalaisen mediatalon todellisten
brandien ja visualisoitujen konseptien avulla on paljastanut merkittavia brandikohtaisia
eroja ja tukenut laajennusmahdollisuuksien priorisointia. Kartasto soveltuu yhta lailla
seka kategoriatason etta yksittaisten brandien laajennusten tarkasteluun.

5.3 MITA BRANDILAAJENNUKSET UUSIIN TUOTE- TAI PALVELUKATEGORIOIHIN
EDELLYTTAVAT MEDIA-ALAN YRITYKSILTA SUOMESSA?

Vahva mediayrityksen emobrandi luo perustan elinvoimaisille ja
uskottaville brandilaajennuksille

Pelkka houkuttelevuus ei riita osoittamaan brandilaajennuskonseptin liikketoiminnallista
potentiaalia. Myds elinvoimaisuus ja kaytannoén toteutuskelpoisuus — kuten tarvittavat
resurssit, osaaminen ja niiden hyodyntamiskyky — ovat ratkaisevia tekijoita. Tutkimuk-
sen asiantuntijahaastatteluissa korostettiin vahvaa emobrandia keskeisena resurssina
laajennusten onnistumisessa. Selkea brandi-identiteetti, tunnettuus ja kohderyhman
vahva sitoutuminen helpottavat uusien laajennusten hyvaksymista niin kuluttajien kuin
organisaation sisalla. Ne myods vahvistavat laajennuksen uskottavuutta uusilla markki-
noilla. Emobrandin arvo toimii resurssina, joka vahentaa uuden liiketoiminnan riskeja ja
luo perustan konseptin kaupallistamiselle. Kun brandin ydin on kirkas ja resonoi kohde-
ryhman arvojen kanssa, voidaan rakentaa luotettavia ja elinvoimaisia laajennuksia, jotka
rikastuttavat seka asiakaskokemusta etta brandisuhdetta.
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Asiakasymmarrys brandilaajennusten edellytyksena

Onnistuneet brandilaajennukset vaativat syvallista asiakasymmarrysta, joka muodostaa
pohjan uusien tuote- ja palvelukategorioiden kehittamiselle. Erityisesti mediabrandien
kohdalla asiakasymmarryksen tulee painottua brandin ydinarvojen ja merkityksen ana-
lysointiin, jotta laajennus voidaan toteuttaa linjassa emobrandin identiteetin kanssa.
Tassa erityisesti asiakastutkimus, jatkuva palautteen keraaminen ja kohderyhmien osal-
listaminen ovat keskeisia keinoja asiakasymmarryksen vahvistamiseen. Lisaksi kehityk-
sen varhaisessa vaiheessa aloitettu konseptitestaus kohderyhmilla auttaa arvioimaan
laajennusten elinkelpoisuutta ja kaupallista potentiaalia. Onnistunut laajennusstrategia
edellyttaa kykya yhdistaa markkinaymmarrys, kuluttajatarpeet ja brandin vahvuudet.
Asiakasymmarryksen merkitys korostuu kaikissa laajennuksen vaiheissa ideoinnista kau-
pallistamiseen,nostaen sen kriittiseksi edellytykseksi brandilaajennusten onnistumiselle.

Rakenteet, tiimit ja resurssit:
nain media-alan yritykset toteuttavat onnistuneita brandilaajennuksia

Brandilaajennusten onnistuminen vaatii media-alan yrityksilta vahvaa strategista otetta
ja oikeaa resurssien kohdentamista. Uusiin tuote- ja palvelukategorioihin laajentuminen
edellyttaa erityisesti kykya soveltaa olemassa olevaa osaamista uusiin ei-mediasisaltoisiin
konteksteihin, kuten verkkokauppaliiketoimintaan. Lisaksi organisaation tulee tunnistaa,
millaista lisaosaamista tarvitaan, ja hankkia se joko sisaisesti kehittamalla tai ulkopuolisia
kumppanuuksia hyodyntamalla.

Laajennusten toteuttaminen ei onnistu ilman selkeita rakenteita, jotka mah-
dollistavat ketteran kehitystyon. Kaytannossa tama tarkoittaa monialaisia tiimeja, joissa
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yhdistyvat sisaltdosaaminen, kaupallinen ajattelu ja markkinoinnin asiantuntemus. Riit-
tavat taloudelliset ja ajalliset resurssit ovat valttamattomia, jotta laajennuksia voidaan
testata ja kehittaa markkinan vaatimuksia vastaaviksi.

Menestys edellyttaa myos rakenteellista joustavuutta ja kykya skaalata on-
nistuneet konseptit osaksi liikketoimintaa ilman, etta organisaation prosessit tai kulttuuri
estavat kehitysta. Media-alan ylimman johdon tehtavana on varmistaa, etta resursseja
ja paatoksentekovaltaa ohjataan tehokkaasti laajennusten toteutukseen ja etta orga-
nisaatiolla on valmiudet hyodyntaa naita mahdollisuuksia.

Ideoita jatkotutkimukseen

Media-alan brandilaajennuskartta-hankkeessa selvitettiin suomalaisen media-alan
mahdollisuuksia laajentua sisaltoliiketoiminnan ulkopuolelle. Tutkimuksessa selvitettiin
yleisella tasolla sita, minkalaisia mahdollisuuksia on olemassa, miten kuluttajat naihin
suhtautuvat seka mita naiden ideoiden toteuttaminen vaatii. Tutkimuksen luonnollinen
jatkumo olisikin selvittaa pidemmalle, miten naiden yksittaisten tuote- ja palvelukonseptien
toteutus onnistuu kaytanndssa ja miten erilaiset hinnoitteluratkaisut vaikuttavat niiden
menestykseen. Niin ikaan olisi kiinnostavaa selvittaa naihin liittyvia liiketoimintamalleja
niin toteutuskelpoisuuden kuin elinkelpoisuuden nakokulmasta, mm. niihin liittyvia etuja,
haasteita ja taloudellista kannattavuutta.
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Hankkeessa kehitettya arviointimenetelmaa validoitiin myos suomalaisen
media-alan toimijan aitojen brandilaajennuskonseptien testaamisessa. Tulevaisuudessa
olisi hyodyllista jatkaa menetelman jalostamista kaytannon tapaustutkimuksen kautta
seka muotoilla selkea prosessi brandilaajennusten ideointiin, kehittamiseen ja jalkau-
tukseen. Taman lisaksi Suomen kokoisessa maassa kansainvalistyminen on menestyvan
liiketoiminnan kulmakivi ja olisikin syyta edelleen tutkia, kuinka media-alan on mahdol-
lista laajentaa toimintaansa kansainvalisesti erilaisten brandilaajennuskonseptien avulla.
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MEDIA-ALAN BRANDILAAJENNUSKARTTA A LIITTEET
(Liite 1)
Media-alan brandilaaj t
tailut kset ja niid
luokittel
Nimi Verkkosivut Kategoria Emobrandi Kategoria Laajennustyyppi Lyhyt kuvaus
1 Monocle matkaoppaat monocle.com/shop/print/travel-guides/ Kirjat Monocle Aikakauslehti Company authority Gestalten julkaisee Monclen brandilla laadukkaita matkaoppaita tyyli- ja
extension kulttuuritietoiselle matkailijalle.
2 Monocle-kahvipdytakirjat | monocle.com/shop/print/books/ Kirjat Monocle Aikakauslehti Company authority Gestalten julkaisee Monoclen brandin alla laadukkaita kirjoja ja julkaisuja,
extension jotka kasittelevat kulttuuria, politiikkaa, matkailua ja muuta.
3 TimeOut-matkaoppaat timeout.com/travel/time-out-city-guides- | Kirjat Time Out Aikakauslehti Company authority Time Out on laajentanut brandidan julkaisutoimintaan ja matkaoppaisiin,
travel-guidebooks extension ja tarjoaa yksityiskohtaisia ja asiantuntevasti kuratoituja matkaoppaita,
jotka kattavat monia suuria kaupunkeja ympari maailmaa.
4 WallpaperxZara theindustry.fashion/zara-partners-with- Kirjat Wallpaper Aikakauslehti Co-branding Zara ja Wallpaper* ovat yhteistyossa luoneet "Where To Now"
-matkaoppaat wallpaper-to-launch-travel-guides- -matkaoppaiden sarjan, joka esittelee viisi harvinaisempaa kohdetta eri
curated-during-lockdown/ puolilta maailmaa.
5 Forbes Travel Guide forbestravelguide.com Kirjat Forbes Aikakauslehti Company authority Forbes Travel Guide tarjoaa arviointeja ja suosituksia matkakohteista,
extension luksushotelleista ja spa-palveluista.
6 Tasty-keittokirjat amazon.com/stores/author/BO779GRM1C Kirjat Tasty Verkkomedia Customer base Tasty on julkaissut useita keittokirjoja, jotka sisaltavat suosittuja resepteja
extension videoistaan.
7 Better Homes and en.wikipedia.org/wiki/Better_Homes_and_ | Kirjat Better Homes Aikakauslehti Customer base Better Homes & Gardens -keittokirjat julkaistaan Yhdysvalloissa, sisaltaa
Gardens -keittokirjat Gardens_(magazine) and Gardens extension resepteja, ruoanvalmistusvinkkeja ja ravitsemusneuvoja kotikokeille.
8 Viinista Viiniin otava.fi/kirjat/viinista-viiniin-2021-2/ Kirjat Viinilehti Aikakauslehti Company authority Vuosittain ilmestyva Alkon valikoimaa kartoittava kirja, jonka on
extension toimittanut Viini-lhden henkilékunta
9 New York Times taschen.com/en/collection/the-new-york- | Kirjat New York Times | Sanomalehti Company authority Taschen kustantamo julkaisee NYT-brandin alla matkakirjoja.
-matkaoppaat times/ extension
10 | Atlas Obscura -kurssit ja atlasobscura.com/online-courses Koulutus Atlas Obscura Verkkomedia Company authority Atlas Obscura tarjoaa online-kursseja ja tydpajoja, jotka tutkivat
-tyépajat extension vahemman tunnettuja aiheita ja taitoja kokeneiden asiantuntijoiden
johdolla.
1 Pixar in a Box pixar.com/pixar-in-a-box Koulutus Pixar Animation | Tuotantoyhtio Company authority Pixar in a Box on yhteistydssa Khan Academyn kanssa toteutettu
-verkkokurssi Studios extension koulutusohejlima, joka tarjoaa etenkin nuorille kurkistuksen Pixarin
animaation luomisprosessiin.
12 | Sesame Workshop sesameworkshop.org/resources/courses- Koulutus Sesame TV Company authority Sesame Workshop tarjoaa erilaisia kursseja ja webinaareja, jotka on
-kurssit ja -webinaarit and-webinars/ Workshop extension suunnattu opettajille ja palveluntarjoajille, tukien lasten ja perheiden

hyvinvointia.
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Nimi Verkkosivut Kategoria Emobrandi Kategoria Laajennustyyppi Lyhyt kuvaus
13 | WSOY:n kirjoittajakoulu hs.fi/kulttuuri/art-2000009011963.html Koulutus WSOY Kustantaja Company authority WSOY:n kirjoittajakoulu tarjoaa kurssimuotoista koulutusta ja ohjausta
extension potentiaalisille tuleville kirjailijoille, keskittyen erityisesti luovan
Kirjoittamisen kehittamiseen.
14 | Mimmit sijoittaa mimmitsijoittaa.fi/blogi/mimmit- Koulutus Mimmit sijoittaa | Podcast Company authority Mimmit sijoittaa -podcast media lanseerannut neljan viikon
-sijoituskurssi sijoituskurssi extension sijoituskurssin, joka tarjoaa tietoa aloittelevalle sijoittajalle sijoittamisen
perusteista.
15 | Imagen kirjoittajakoulu apu.fi/artikkelit/imagen- Koulutus Image Aikakauslehti Complementary Paivan kestava tapahtuma, jossa tunnetut kirjailijat kertovat tavastaan
kirjoittajakoulu-24-5 product extension kirjoittaa, siitéa kuinka he rakentavat teostensa tarinoita ja henkildhahmoja.
16 | Conde Nast School of condenast.com/colleges Koulutus Condé Nast Kustantaja Company authority Condé Nast College of Fashion & Design tarjoaa opiskelijoille
Fashion and Design extension maailmanluokan koulutuksen Lontoon sydamessa.
17 | Vogue Summer School voguesummerschool.com Koulutus Vogue/ Conde Aikakauslehti Company authority Vogue Summer School tarjoaa kesakursseja 15-18 vuotiaille
Nast College extension muodista kiinnostuneille lukiolaisille. Kurssit tutustuttavat opiskelijat
kaytannonlaheisesti muotibisnekseen, muotistailaukseen ja
muotimediaan.
18 | Good Housekeeping goodhousekeepingholidays.com Matkailu Good Aikakauslehti Customer base Good Housekeeping-lehden brandin alla jarjestetyt matkat, joita operoi
Holidays Housekeeping extension Tripsmiths Media.
19 | Country Living Holidays countrylivingholidays.com Matkailu Country Living Aikakauslehti Customer base Country Living-lehden brandin alla jarjestetyt matkat, joita operoi
extension Tripsmiths Media.
20 | Prima Holidays primaholidays.co.uk Matkailu Country Living Aikakauslehti Customer base Prima-lehden brandin alla jarjestetyt matkat, joita operoi Tripsmiths
extension Media.
21 Paramount Pictures paramounthotelsdubai.com Matkailu Paramount Tuotantoyhtid Brand lifestyle Paramount Hotel Dubai tarjoaa ylellisen majoituksen, jossa vierailijat
-hotellit Pictures extension voivat kokea elokuvamaailman loiston ja nauttia Hollywood-teemaisista
huoneista seka Kaliforniasta inspiraatiota hakevista tarjoiluista.
22 | National Geographic nationalgeographic.com/expeditions Matkailu National TV Company authority National Geographic Expeditions tarjoaa opastettuja retkia ja risteilyja,
-matkat Geographic extension jotka tutustuttavat matkustajat maailman luonnonihmeisiin ja
kulttuurikohteisiin, hydodyntaen National Geographicin asiantuntemusta ja
resursseja.
23 | Nickelodeon nickresorts.com Matkailu Nickelodeon TV Customer base Nickelodeonin teemapuistot ja hotellit tarjoavat vieraille elamyksia,
-teemapuistot ja -hotellit extension joissa he voivat kohdata suosikkinahmonsa ja nauttia huvipuistolaitteista
experiencesbynick.com sekd muista aktiviteeteista, jotka perustuvat suosittuihin Nickelodeonin
ohjelmiin.
24 | Lonely Planet lonelyplanet.com/news/lonely-planet- Matkailu Lonely Planet Kustantaja Company authority Lonely Planet Experiences tarjoaa yli 300 kestavaa ja hiilineutraalia
Experiences experiences extension ryhmamatkaa ympari maailmaa, yhteistydssa Intrepid Travelin kanssa.
25 | Disney-teemapuistot disneyworld.eu/destinations/all-parks/ Matkailu Disney Tuotantoyhtio Company authority Disney-brandin huvipuistot tarjoavat viihdettd, elamyksia ja Disney-
extension hahmojen kohtaamisia kaikenikaisille ympari maailmaa.
26 | Disney-risteilyt disneycruise.disney.go.com Matkailu Disney Tuotantoyhtio Company authority Disney Cruise Line tarjoaa luksusristeilyja, joissa matkustajat voivat
extension nauttia ainutlaatuisista Disney-elamyksista merella.
27 | Atlas Obscura atlasobscura.com/experiences Matkailu Atlas Obscura Verkkomedia Co-branding Atlas Obscura on laajentanut brandidan tarjoamalla ainutlaatuisia ja

Experiences &
Adventures

mieleenpainuvia kokemuksia yhdessa Airbnb:n kanssa. Tarjonta kattaa
mm. puhetilaisuuksia matkakirjailijoiden kanssa, kokkauskursseja ja
matkoja eksoottisiin kohteisiin.
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28 | Conde Nast Johansen johansens.com Matkailu Condé Nast Kustantaja Company authority Condé Nast Johansens on brandi, joka kuratoi ja suosittelee maailman
extension hienoimpia luksushotelleja, kylpyloita ja tapahtumapaikkoja varmistaen
poikkeuksellisen laadun ja palvelun vaativille matkailijoille.

29 | Studio Ghibli ghibli-park.jp/en/ Matkailu Studio Ghibli Tuotantoyhtio Company authority Ghibli Park on teemapuisto, joka perustuu Studio Ghiblin suosittuihin
-teemapuistot extension elokuviin.

30 | Apun lukijamatkat apu.fi/teemat/lukijamatkat Matkailu Apu Aikakauslehti Customer base Apu-lehden jarjestamat matkat tarjoavat lukijoille ainutlaatuisia

extension matkakokemuksia ja seikkailuja eri puolilla maailmaa.

31 Duudsonit-teemapuisto dap-fi Matkailu Duudsonit TV Brand lifestyle Duudsonit Activity Parks ovat Duudsonin brandia hyédyntavia

extension teemapuistoja, Duudsonit Activity Park -teemapuistot ovat Duudsonin
brandia hyddyntavia liikunta- ja viihdekohteita, joista jokainen puisto on
oma yhtié saman brandin alla. Puistot tarjoavat kaikenikaisille vierailijoille
(lahinna lapsille) aktiviteetteja sisatiloissa.

32 | Hevosurheilun kauppa.hevosurheilu.fi/lukijamatka-2024/ Matkailu Hevosurheilu Aikakauslehti Customer base Hevosurheilu jarkestaa lukijamatkoja, jotka suuntautuvat suurin
lukijamatkat extension hevosurheilutapahtumiin, kuten raveihin Ruotsissa.

33 | Architectural Digestin architecturaldigest.com/adpro Palvelut Architectural Aikakauslehti Company authority Ad Pro on jasenille suunnattu alusta, joka tarjoaa yksinoikeudellisia
AdPro-palvelu Digest extension uutisia, trendikatsauksia, tapahtumia ja koulutuskursseja suunnittelualan
ammattilaisille ammattilaisille.

34 | Hearst Healthin hearst.com/hearst-health Palvelut Hearst Kustantaja Corporate branding Hearst Health tarjoaa terveydenhuollon ammattilaisille kohdennettuja
terveydenhuollon Communications palveluita ja tietoratkaisuja, jotka parantavat potilashoitoa ja tehostavat
ammattilaisille suunnattu terveydenhuollon toimintaa.
palvelu

35 | Sanoma Suomitutka suomitutka.fi Palvelut Sanoma Media Kustantaja Corporate branding Suomitutka on kuluttajapaneeli, joka mahdollistaa suomalaisten

Finland kuluttajien osallistumisen markkinatutkimuksiin vastaamalla kyselyihin.

36 | Wired Consulting consulting.wired.co.uk Palvelut Wired Aikakauslehti Company authority Teknologia-alan aikakauslehti perusti tulevaisuuden trendeihin ja

extension teknologiaan keskittyvan konsulttiyrityksen.

37 | Better Homes bhgre.com Palvelut Better Homes Aikakauslehti Company authority Better Homes and Gardens Real Estate tarjoaa kiinteistonvalityspalveluja
and Gardens and Gardens extension yhdistamalla tutun ja luotetun lifestyle-brandin kiinteistdmarkkinoiden
-kiinteistonvalitys tarpeisiin.

38 | Highsnobiety Brand businessoffashion.com/articles/ Palvelut Highsnobiety Verkkomedia Corporate branding Highsnobiety tarjoaa muotibrandeille alustan omien tuotteidensa
Activations retail/highsnobiety-fashion-week- kokemukselliseen markkinointiin omassa kivijalkamyymalassaan.

collaborations/

39 | Highsnobiety Insights en.wikipedia.org/wiki/Highsnobiety Palvelut Highsnobiety Verkkomedia Co-branding Highsnobiety tarjoaa yhteistydssa konsulttiyhtiéo BCG:n kanssa
luksukseen, nuorison kayttaytymiseen, trendeihin ja markkina-
analyyseihin keskittyvia tutkimuspapereita.

40 | NYT Games, esim. Wordle | nytco.com/products/games/ Pelaaminen The New York Sanomalehti Complementary NYT Games tarjoaa kokoelman erilaisia peleja, kuten ristisanatehtavia,

Times product extension sudokuja ja muita visuaalisia peleja.
41 [Ita-Sanomat Liigapdrssi liigaporssi.fi Pelaaminen [Ita-Sanomat Sanomalehti Complementary [Ita-Sanomien Liigapdrssi on fantasiaurheilupeli, keskittyy Suomen

product extension

jaakiekon paasarjaan eli Liigaan. Pelissa osallistujat kokoavat virtuaalisia
joukkueita Liiga-pelaajista ja keraavat pisteita naiden pelaajien todellisten
suoritusten perusteella Liiga-otteluissa.
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42 | Sanoma Games sanomagames.fi Pelaaminen Sanoma Kustantaja Customer base Sanoma Games tarjoaa online-pelipalveluita padasiassa suomalaiselle
extension yleisélle, ja sen tuotevalikoima on jaettu kolmeen segmenttiin; casual-
pelit, monen pelaajan online pelit ja fantasialiigat.
43 | Food Network Wii wired.com/2009/07/cook-or-be-cooked/ Pelaaminen Food Network TV Corporate branding Cook or Be Cooked -simulaatiopeli perustuu Food Networkin tv-
-videopeli ohjelmiin, ja pelissa kayttaja valmistaa ruokaa reseptien mukaisesti

44 | Monocle-kahvilat monocle.com/magazine/issues/62/ Ravintolat Monocle Aikakauslehti Brand lifestyle Monocle-brandattyjen kahviloiden verkosto tarjoaa seka rentoutumista
monocle-with-coffee-and-cake/ extension etta tyotiloja tyylikkdassa ymparistossa.

45 | Vogue-kahvilat ja https://www.fipp.com/news/doing-it-in- Ravintolat Vogue Aikakauslehti Brand lifestyle Vogue Café on brandilaajennus, joka tuo Vogue-brandin muodin

-ravintolat style-how-conde-nast-is-bucking-the- extension maailmasta ruokakulttuuriin tarjoten ylellista ruokailukokemusta, joka
restaurant-trend/ heijastaa Voguen tyylikkyytta ja trendikkyytta.

46 | TimeOut-ruokatorit https://www.across-magazine.com/time- Ravintolat Time Out Aikakauslehti Company authority Ruokatoreja kaupunkien keskustoissa kaupunkiopas-brandilla.
out-market-continues-to-expand-its- extension
global-footprint-with-new-sites-and-new-
food-hall-formats/

47 | Sports lllustrated https://www.vancouverisawesome. Ravintolat Sports Aikakauslehti Brand lifestyle Sports lllustrated Clubhouse on ensimmainen Sports lllustrated

clubhouse -ravintola com/local-news/sports-illustrated- lllustrated extension -brandatty ravintola, joka tarjoaa lansirannikon ruokaa urheilufanien
clubhouse-restaurant-ubc-vancouver- nautittavaksi, sisaltden lahes 40 nayttda urheilutapahtumien
canada-7357105 seuraamiseen.

48 | Aniplus-kahvila anipluscafe.com/vanitas/about-us/ Ravintolat Aniplus TV Brand lifestyle Aniplus Café on konseptimyymala, joka yhdistaa Japanista peraisin olevan
https://en.wikipedia.org/wiki/Aniplus extension kahvilakonseptin viralliseen merchandise-myymalaan.

49 | Playboy-klubit en.wikipedia.org/wiki/Playboy_Club Ravintolat Playboy Aikakauslehti Brand lifestyle Playboy-klubit olivat yokerhoja, jotka tarjosivat vihdekokemuksen,

extension yhdistamalla ruokailun, live-esiintyjat ja palvelun Playboy-pupujen
toimesta.

50 | Rolling Stone -ravintola eater.com/2013/2/27/6474739/rolling- Ravintolat Rolling Stone Aikakauslehti Brand lifestyle Rolling Stone -ravintola tarjosi yleisolle ruoka- ja juomaelamyksia, jotka
stone-restaurant-in-los-angeles-shutters Magazine extension heijastelivat lehden rock'n'roll-estetiikkaa.
https://www.latimes.com/archives/la-
xpm-2009-dec-04-la-fi-rolling-stone4-
2009dec04-story.html

51 Penguin Books shop.penguin.co.uk/collections/gifts- Retall Penguin Books Kustantaja Customer base Penguin Booksin verkkokauppa tarjoaa laajan valikoiman kirjoja sekéa

-verkkokauppa under-25 extension muita lahjoja kaikille lukijoille.

52 | Buzzfeed Shopping buzzfeed.com/shopping Retail Buzzfeed Verkkomedia Company authority Buzzfeed Shopping tarjoaa verkkosivuillaan kuratoituja tuotesuosituksia,

extension shoppailuvinkkeja, tarjouksia ja viraalituotteita.

53 | Vogue Shopping vogue.com/newsletter/shopping Retail Vogue Aikakauslehti Customer base Vuonna 2017 Voguen nettisivuille avattu nettikauppa, jonka tarkoituksena

-verkkokauppa extension tarjota toimittajien 16ytoja ja valintoja kuluttajille helposti saataville.
54 | NPR-verkkokauppa shopnpr.org Retail National Public Radio Customer base Verkkokauppa tarjoaa laajan valikoiman NPR-brandattyja tuotteita, kuten
Radio extension vaatteita ja kodintarvikkeita.
55 | Monocle-verkkokauppa monocle.com/shop Retail Monocle Aikakauslehti Brand lifestyle Monocle-brandin verkkokauppa tarjoaa laadukkaita tuotteita, kuten
extension kirjoja, vaatteita ja asusteita, jotka heijastavat Monoclen tyylikasta ja
nykyaikaista estetiikkaa.
56 | Monocle-kivijalka- monocle.com/about/contacts/monocle- Retail Monocle Aikakauslehti Brand lifestyle Fyysiset myymalat ja tilapaiset pop-up-myymalat, joissa voi tutustua

myymalat ja -pop-upit

shop-london/

extension

Monocle-brandin tuotteisiin.
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57 | The New Yorker store.newyorker.com Retail The New Yorker | Aikakauslehti Customer base The New Yorker Storessa on myynnissa mm. lehden alkuperaisia
-verkkokauppa extension sarjakuvia, poytakalentereita, kerailyesineita, mukeja, sateenvarjoja,
kangaskasseja seka lehtien kansitaidetta tauluina.
58 | Playboy-verkkokauppa shop.playboy.com Retail Playboy Alkakauslehti Brand lifestyle Playboy-lehden verkkokauppa, jossa on laaja valikoima brandattyja
extension vaatteita ja muita tuotteita. Mukana on ollut myos onnistuneita
yhteistydkumppanuuksia, kuten Playboy x Missguided -mallisto.
59 | Viinilehti Viinikellari viinikellari.com Retail Viinilehti Aikakauslehti Customer base Viinikellari.com tarjoaa kayttajilleen mahdollisuuden ostaa laadukkaita
-verkkokauppa extension viineja suoraan verkosta, ja sen valikoima kattaa erilaiset viinityypit ja
-tyylit eri tuottajilta ja alueilta, tukien samalla Viinilehden asiantuntemusta
ja luotettavuutta viinialalla.
60 | Meilla Kotona kaupat.meillakotona.fi/pages/mukaan- Retail Meilla Kotona Verkkomedia Company authority Meilla kotona -kaupat on A-lehtien asumisen medioiden oma
-verkkokauppa meilla-kotona-kauppoihin extension verkkokauppa, joka toimii markkinapaikan tavoin.
61 | Real Simple dotdashmeredith.mediaroom. Retail Real Simple Aikakauslehti Company authority Real Simple lanseerannut "Real simple Shop" -verkkokaupan "Real simple
-verkkokauppa com/2018-07-30-REAL-SIMPLE- extension Shop" -verkkokauppa myy kodin ja elamantyylin tuotteita ja heijastaa
Launches-The-REAL-SIMPLE-Shop-An- brandin perusajatusta helpottaa kuluttajien elamaa tarjoamalla heille yksi
E-commerce-Destination-For-Home-And- keskitetty ostospaikka monenlaisille tuotteille, kuten sisustustuotteille ja
Lifestyle-Products kauneustuotteille.
62 | Highsnobiety Shop highsnobiety.com/shop/ Retall Highsnobiety Verkkomedia Company authority Highsnobietyn muotiin keskittyva verkkomedia myy verkkokaupassaan ja
extension kivijalassaan kuratoimiansa tuotteita.
63 | Highsnobiety-pop-up- fashionunited.de/nachrichten/ Retail Highsnobiety Verkkomedia Company authority Highsnobiety-verkkomedian popup-kaupat, missa myydaan heidan
kaupat einzelhandel/vom-onlineblog-zur- extension kuratoimiaan tuotteita.
prachtmeile-highsnobiety-eroeffnet-
ersten-store-in-berlin/2024022555397
64 | HBX hbx.com Retall Hypebeast Verkkomedia Company authority Hypebeast-verkkomedian kuratoima katumuodin verkkokauppa
extension
65 | NPR-viinikerho foodandwine.com/news/npr-wine-club Retall National Public Radio Customer base NPR Wine Club tarjoaa jasenilleen mahdollisuudenostaa valikoituja
Radio extension viineja.
66 | NYT-viinikerho investors.nytco.com/news-and-events/ Retail The New York Sanomalehti Customer base NYT-viinikerho tarjoaa valikoituja viineja suoraan jasenten kotioville.
press-releases/news-details/2009/The- Times extension
New-York-Times-Launches-Wine-Club/
default.aspx
67 | WSJ-viinikerho 10bestwineclubs.com/wsj-wine.html Retall Wall Street Sanomalehti Customer base WSJ Wine Club tarjoaa jasenilleen viineja maailman parhailta viinialueilta.
Journal extension
68 | Eevan Kirjaklubi eeva.fi/teemat/eevan-kirjaklubi Tapahtumat Eeva Aikakauslehti Customer base Eevan kirjaklubi on tapahtuma jossa haastatellaan ajankohtaista kirjailijaa
extension kaikesta kirjoihin liittyvasta. Tapahtumasta julkaistaan jalkikateen podcast.
69 | High Times Cannabis Cup | en.wikipedia.org/wiki/Cannabis_Cup Tapahtumat High Times Aikakauslehti Company authority Cannabis Cup on vuosittainen kannabisfestivaali, tarjoten musiikkia,
extension seminaareja, ja kilpailuja parhaimmista kannabislaaduista.
70 | Penguin Random House randomhousebooks.com/events/ Tapahtumat Penguin Kustantaja Customer base Penguin Random House jarjestaa erityistapahtumia, joissa lukijat voivat
-tapahtumat Random House extension kohdata kirjailijoita ja toisiaan.
VAl Monocle-konferenssit conference.monocle.com Tapahtumat Monocle Aikakauslehti Company authority Monocle jarjestaa konferensseja ja tapahtumia, joissa kasitellaan
extension ajankohtaisia aiheita ja keskustellaan kansainvéalisesta politiikasta,

taloudesta ja kulttuurista.
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72 | PhotoVogue-festivaali vogue.com/photovogue/about Tapahtumat Vogue Aikakauslehti Company authority Ensimmainen Photo Vogue -festivaali jarjestetaan vuosittain Vogue
extension Italian toimesta Milanossa, ja se on suunnattu valokuvaajille, muotialan
ammattilaisille, taiteilijoille ja muille valokuvauksen ja taiteen ystaville.
73 | Viinilehden tapahtumat viinilehti.fi/tapahtumat/ Tapahtumat Viinilehti Aikakauslehti Customer base Viinilehden jarjestamat tapahtumat kokoavat yhteen viinin ja ruoan
extension ystavia oppimaan, maistelemaan ja nauttimaan uusista makuelamyksista,
samalla edistaen viinikulttuurin tuntemusta Suomessa.

74 | Radio Suomipop suomipopfestivaali fi Tapahtumat Radio Radio Customer base Vuotuinen musiikkitapahtuma, joka kokoaa yhteen suomalaisen

-festivaali Suomipop extension popmusiikin suosituimpia artisteja ja yleis6a Jyvaskylassa ja Oulussa.

75 | Radio Nova -festivaali yle.fi/a/74-20036780 Tapahtumat Radio Nova Radio Company authority Radio Nova Festivaali tuo yhteen kansainvalisia ja kotimaisia artisteja

extension suurelle yleisolle.

76 | Country Living -messut countrylivingfair.com Tapahtumat County Living Aikakauslehti Company authority Country Living Fair on tapahtuma, joka kokoaa yhteen kasityolaisia

Magazine extension ja myyjia esittelemaan ja myymaan tuotteitaan, ja tarjoaa kavijoille
mahdollisuuden kokea Country Living -lehden sivuilta tuttuja asioita
reaalimaailmassa, mukaan lukien kasitoita, ruokaa ja juomaa seka
sisustusideoita.

77 | BBC Good Food Show goodfoodshow.com/bbc-good-food-show- | Tapahtumat BBC TV Company authority BBC Good Food Show on ruoka- ja juomatapahtuma, joka kokoaa yhteen
restaurant/ extension huippukokit, ruokamaistiaiset ja kulinaariset tyopajat, tarjoten kavijoille

mahdollisuuden kokea ja oppia uusia ruoanvalmistustapoja samalla kun
he nauttivat laajasta valikoimasta herkkuja ja juomia.

78 | BBC Planet Earth planetearth3concert.com/en/ Tapahtumat BBC TV Customer base Planet Earth konsertit yhdistavat Planet Earth -televisiosarjan

-konsertit ja -tapahtumat extension luontokuvat ja orkesterimusiikin.

79 | GQ Man of the Year Party | variety.com/2023/film/news/gq- Tapahtumat GQ Aikakauslehti Company authority GQ:n "Man of the Year" -tapahtuma on vuosittainen juhla, joka kokoaa
men-of-the-year-party-post-sag- extension yhteen viihteen, urheilun ja muodin kirkkaimmat tahdet juhlistamaan
strike-1235792787/ vuoden aikana saavutettuja merkkipaaluja.

80 | iHeart Radio Music en.wikipedia.org/wiki/lHeartRadio_Music_ Tapahtumat iHeartRadio Radio Customer base iHeartRadio Music Festival on vuosittainen kaksipaivainen

Festival Festival extension musiikkitapahtuma Las Vegasissa.
81 | TechCrunch Disrupt techcrunch.com/events/tc-disrupt-2024/ | Tapahtumat TechCrunch Verkkomedia Company authority TechCrunch Disrupt on teknologiakonferenssi, joka tarjoaa alustan
-konferenssi ?guccounter=1&guce_referrer=aHROcHM extension aloitteleville yrityksille, kokeneille sijoittajille ja teknologia-alan ajattelijoille
6Ly93d3cuZ29vZ2xILmNvbS8&guce_ keskustella, verkostoitua ja esitella uusimpia innovaatioitaan.
referrer_sig=AQAAAJZsOEDweMgNaUWk
FdOI2jbHFxXQHoMckSiUuEfEbrhHbvFH
akbzrgMZx6wFFHDEWXsm6DoYliwZZKl
RIA1fREo7-n2wL3pwF2madib3h_Hwo69
Dasww8qUdSJyn6v354HatxIr6CTL8Q
sexzDbJPI7UaO9wSQLFIxDxK_WapCmV
82 | The Infatuation eeeeeatscon.com Tapahtumat The Infatuation | Verkkomedia Company authority EEEEEATSCON on ruoka- ja musiikkifestivaali, jossa ravintolat ovat
EEEEEATSCON extension paaesiintyjia.
-ruokafestivaalit

83 | The New Yorker Festival festival.newyorker.com Tapahtumat The New Yorker | Aikakauslehti Customer base The New Yorker -lehden jarjestama festivaali, jossa ohjelmassa

extension keskustaluja, performansseja jne, juontamassa lehden toimittajat.

84 | Turner Classic Movies tcmwineclub.com Tapahtumat Turner Classic TV Customer base TCM viinikerho tarjoaa jasenilleen erikoisvalikoiman viineja, jotka on

-viinikerho

Movies (TCM)

extension

valittu pienilta viinitiloilta ympari maailmaa ja jotka sopivat yhteen
klassisten elokuvien kanssa, tarjoten ainutlaatuisen viinin ja elokuvan
yhdistelmakokemuksen.
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85 | MTV Music Awards en.wikipedia.org/wiki/MTV_Video_Music_ Tapahtumat MTV TV Company authority MTV Video Music Awards on vuosittainen tapahtuma, jossa palkitaan
Awards extension musiikin alan ammattilaisia etenkin heidan musiikkivideoistaan.

86 | HS Musta laatikko hs.fi/sivu/musta-laatikko/ Tapahtumat Helsingin Sanomalehti Company authority Musta laatikko on HS:n journalistien esityksista koostuva ilta, jossa

Sanomat extension katsojille kerrotaan ennen julkaisemattomia tositarinoita.

88 | FT Weekend Festival ukftweekendfestival.live.ft.com Tapahtumat Financial Times | Sanomalehti Customer base Sanomalehti Financial Timesin jarjestama viikonlopputapahtuma, missa

extension ohjelmassa niin ajankohtaisia aiheita kuin shamppanjamaistelua.

89 | The Black Ballad blackballad.co.uk/events/ Tapahtumat Black Ballad Verkkomedia Customer base BIPOC-naisille suunnatun verkkomedian jarjestama lifestyle-festivaali.

Weekender the-black-ballad-weekender- extension
247listlds=594123ceaa85b50275ed430e

90 | Ruoka ja Viini -messut viiniruoka.fi Tapahtumat Viinilehti Aikakauslehti Company authority Viini-lehden jarjestama tapahtuma, missa keskidssa viinin maistelu ja

extension hyva ruoka.

91 | Bouquet Club bouquetclub.fi Tapahtumat Viinilehti Aikakauslehti Customer base Bouquet Club on etuohjelma, joka on suunnattu kaikille laadukkaista

extension viineista kiinnostuneille ja elamasta nauttiville viiniharrastajille.

92 | Suomi Pop Risteily Tapahtumat Radio Radio Customer base Radiokanavan kuulijakunnalle suunnattu ristely, missa linjaan sopivaa

Suomipop extension musiikkia ja ohjelmaa.

93 | Seiskan risteily Tapahtumat Seiska Aikakauslehti Customer base Lehden lukijakunnalle suunnattu risteily, missad mukana julkkiksia.

extension

94 | Radio Suomi -risteily vikingline.fi/valitse-matka/risteilyt/ Tapahtumat Radio Suomi Radio Customer base Radiokanavan kuulijakunnalle suunnattu ristely, missa linjaan sopivaa
helsinki-tukholma/yle-radio-suomi-risteily/ extension musiikkia ja ohjelmaa.

95 | Disney-tuotteet disneystore.eu Tuotteet Disney Tuotantoyhtid Corporate branding Disney-brandattyjen tuotteiden valikoima, kuten lelut, vaatteet ja
asusteet, jotka tuovat Disney-elokuvien ja hahmojen maailman
lahemmaksi faneja.

96 | Disney LEGO lego.com/en-no/themes/disney Tuotteet Disney Tuotantoyhtio Co-branding Disney-brandattyjen Lego-tuotteiden valikoima on laaja. Niitd myydaan

-rakennuspalikat Legon puolesta, mutta molemmat brandit ovat selkeasti nakyvilla.

97 | Netflix x Pandora -korut no.pandora.net/nb/collections/ Tuotteet Netflix Tuotantoyhtio Co-branding Netflix-brandattyja koruja myydaan tanskalaisen Pandora-korumerkin
netflix/#navigation kautta.

98 | Netflix x Marvel -korut no.pandora.net/nb/collections/marvel/ Tuotteet Marvel Tuotantoyhtid Co-branding Marvel-brandattyja koruja myydaan tanskalaisen Pandora-korumerkin

kautta.

99 | New Yorker -tuotteet store.newyorker.com/collections/apparel Tuotteet New Yorker Aikakauslehti Corporate branding New Yorker -brandattyja tuotteita myydaan brandin omassa
verkkokaupassa.

100 | MTV-energiajuomat brandjam.it/en/mtv-energetic-brand- Tuotteet MTV TV Customer base MTV UP! -energiajuoma on suunnattu nuorille aikuisille, ja se hydédyntaa

extension/ extension MTV:n vahvaa brandia ja markkinointiosaamista erottuakseen muista
energiajuomista.

101 | MTV-kondomit adgully.com/mtv-extends-its-brand-to- Tuotteet MTV TV Customer base MTV laajensi brandiaan kondomimarkkinoille yhteistydssa Kamasutra-
condoms-partners-with-kamasutra-55818. extension brandin kanssa, lanseeraten MTV Hardwear -kondomit, jotka on suunnattu
html nuorille aikuisille.

102 | Elle Deco -kodintuotteet elledecorstore.in Tuotteet Elle Aikakauslehti Company authority Elle Decor laajentanut brandia kodintekstiileihin heijastellen brandin

ja -tekstiilit extension tunnettua estetiikkaa sisustuksessa.

103 | Hevoshullu-kalenteri storyhouseegmont.fi/brandit/hevoshullu/ Tuotteet Hevoshullu Aikakauslehti Corporate branding Hevoshullu kalenteri on kierresidottu A5 kokoinen lukuvuosikalenteri,

jonka kuvitus ja sisaltd vastaa Hevoshullun tyylia.
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104 | House Beautiful homebase.co.uk/brands/house-beautiful/ | Tuotteet House Beautiful | Aikakauslehti Company authority House Beautiful laajentanut brandia kodinsisustustuotteisiin.
-sisustusesineet house-beautiful-home-collection.list extension
housebeautiful.com/uk/house-beautiful-
collections/a34490220/homebase-
hearst-uk-partnership/
105 | Food Network marketscreener.com/quote/stock/ Tuotteet Food Network TV Co-branding Food Networkin ja Kohl's:n valinen yhteistyo Yhdysvalloissa vuonna 2007,
-keittiotarvikkeet KOHL-S-CORPORATION-13316/news/ lanseerasivat Food Network -brandatyn keittidvalinesarjan, jotka ovat
Kohls-Corp-Kohl-s-Launches-Exclusive- suunniteltu kotikokeille.
Food-Network-Branded-Kitchenware-
Collection-413444/
106 | Tasty-keittidtarvikkeet ja buzzfeed.com/buzzfeedpress/buzzfeed- Tuotteet Tasty Verkkomedia Co-branding Tasty aloitti keittidvalineiden myynnin yhteistydssa Walmartin kanssa,
-valmisruoat and-general-mills-team-up-to-make- tarjoten laajan valikoiman tuotteita, kuten paistinpannuja, keittiovalineita
cooking ja leivontatarvikkeita. Lisaksi Tasty on laajentanut toimintaa korona-aikana
myads ruokiin.
tasty.co/article/parkerortolani/redesigned-
tasty-cookware-now-comes-in-some-
insane-/mzw9i076
107 | Real Simple -kasilaukut fipp.com/news/real-simple-debuts-new- Tuotteet Real Simple Aikakauslehti Co-branding Real Simple -k&silaukkukokoelma kehitettiin vuonna 2021 yhdessa
handbag-collection-focused-on-style- QVC:n kanssa vastaamaan modernien naisten tarpeita tyylikkaistd mutta
and-functionality/# kaytannollisista asusteista.
108 | HASo5 fashionunited.de/nachrichten/mode/ Tuotteet Highsnobiety Verkkomedia Company authority Highsnobiety verkkomedian lanseeraama vaatemerkki.
hs05-highsnobiety-entwickelt- extension
eigenmarke-weiter/2023083052852
109 | HASob5-vaatemerkki blackballad.co.uk Tuotteet Black Ballad Verkkomedia Customer base BIPOC-naisille suunnatun verkkomedian lukijoille tarkoitettu klubi, jonka

extension

jasenille luvassa alennuksia, tapahtumia ja yhteiso.

57/ 60

57/60



MEDIA-ALAN BRANDILAAJENNUSKARTTA

(Liite 2)

LIITTEET

Haastatteluissa hyodynnetty
teemakartta

Media-alan tulevaisuuden trendit,
muutokset ja mahdollisuudet

Asiakasymmarryksen hyodyntaminen
ja brandilaajennusten arviointi

Media-alan brandilaajennusten
edistaminen organisaation sisalla

Media-alan brandilaajennusten
mahdollisuudet ja niihin liittyvat
haasteet

Mita tavoitteita brandilaajennuksille
on?

Miten brandilaajennukset voivat
tukea media-alan liiketoimintaa?
Mitka kategoriat nahdaan erityisen
potentiaalisena tai kiinnostavana
brandilaajennuksille?

Oletko huomannut jotain trendeja
naissa laajennuksissa viime vuosi-
na? Mihin itse uskotte suuntautu-
vanne jatkossa?

58 /60

Minkalaiset brandit ovat otollisim-
pia laajentumiseen?

Miten uusia brandilaajennuksia
ideoidaan?

Miten brandilaajennusten synty-
mista ja innovaatioita voidaan edis-
taa organisaatioiden sisalla?

Miten brandilaajennuksia lahdetaan
toteuttamaan?

Mita onnistunut brandilaajennus
vaatii organisaatiolta? Miten var-
mistetaan tarvittava osaaminen
brandilaajennuksen toteutukseen?
Mitka ovat yleisimmat haasteet
brandilaajennusten toteutuksessa?

Miten brandilaajennusaihioita
arvioidaan kehityksen eri vaiheissa?
Miten paatos brandilaajennuksen
lanseerauksesta lopulta syntyy?
Miten arvioidaan brandi-
laajennusten markkinapotentiaalia?
Miten brandilaajennusten onnistu-
mista mitataan?

58/60

Minkalaisia skenaarioita naet tule-
vaisuudessa media-alalle?

Miten uskot perinteisten media-
brandien parjaavan naissa skenaa-
rioissa?

Miten eri skenaarioissa media-alan
liiketoimintamallit kehittyvat?
Miten ihmisten suhde mediabran-
deihin muuttuu eri skenaarioissa?



TUTKIMUKSEN TOTEUTUS RAPORTIN VISUAALINEN SUUNNITTELU

Juho-Petteri Huhtala ®™ Krista Karki

Elina Koivisto &™)

Emmi Lonka K™ RAHOITTAJA

Sonja Tervonen ®" Media-alan tutkimussaatio

Aino Valonen k™)
Antti Vassinen &0

MEDIA-ALAN &> TUTKIMUSSAATIO



HA1
~S 1

Helsinki Advanced Interaction
Studies Institute



