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Mitä tarkoitetaan brändijohtamisella? 

• Brändi on nimi, tunnus, symboli, muoto tai kaikkien näiden 

yhdistelmä, jonka avulla voidaan tunnistaa tietyn brändin 

tuotteet tai palvelut (Vuokko, 2003, ss. 119-120).

• Brändi on se lisäarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis 

maksamaan lisää verrattuna tavalliseen, nimettömään 

tuotteeseen, joka kuitenkin täyttä saman tarkoituksen 
(Laakso 2003, s. 22).

• Brändi voi olla tuote, eli merkkitavara tai palvelu, yritys tai 

yritysketju. Brändin arvo on selvästi enemmän kuin siihen 

kuuluva tuote tai palvelu (Siukosaari 1997, s. 262).



Miksi hyvä brändi on kaupalle tärkeä?

Hyvä brändi saa paremman hinnan tai volyymietua

• Luo vahvaa suojaa suoraa hintakilpailua kohtaan

Hyvä brändi auttaa organisaatiota vaikeuksissa

• Asiakkaista saadaan parhaimmillaan organisaation puolestapuhujia

Hyvä brändi säästää kustannuksia

• Myönteinen tarina ja mielikuva on parasta markkinointia

Hyvä brändi auttaa rekrytoimaan parhaat ihmiset

• Ihmisten toiminta ratkaise

• Haluttava brändi = haluttu työpaikka



Mistä brändi koostuu?

The Brand System (Kapferer 2012, 10)



Brändin rakentamisen osa-alueet



Lähde: Majapuro, 2019



Lähde: Majapuro, 2019



Brändihierarkioita 

Brändistrategiat:
- monoliittinen strategia vs. monimerkkistrategia

Brändiluokittelut:

Yritysbrändi 

Tuotebrändi

Palvelubrändi

Allianssibrändi

Hybridibrändi



Esimerkkejä vahvoista vähittäiskaupan
brändeistä

Ketjubrändi Myymäläbrändi Tuotebrändi



Erikoistapaus: Private labellit



Esimerkkejä. Kansalliset merkit/Omat
merkit

Pirkka brändi 1986 -Unilever brändit 1872 -



Omat merkkituotteet - määrityksiä

PLMA:n (Store Brand Facts 2017) mukaan kaupan omia merkkejä voidaan kutsua 

englanniksi termeillä private label, own label, store brands, private brands, 

house brands, own brands tai retailer brands.

Ne ovat yksinkertaisuudessaan ”tuotteita, joihin kaupat laittavat oman nimensä tai 

brändinsä” ja joiden myyntiin kyseisellä kauppaketjulla tai -ryhmittymällä on 

yksinoikeus.

Lähde: Private Label Manufacturers Association (PLMA)



Omien merkkituotteiden etuja

• Control over production - Third-party manufacturers work at the retailer’s 
direction, offering complete control over product ingredients and quality.

• Control over pricing - Thanks to control over the product, retailers can also 
determine product cost and profitable pricing.

• Adaptability - Smaller retailers have the ability to move quickly to get a private label 
product in production in response to rising market demand for a new feature, while 
larger companies might not be interested in a niche product.

• Control over branding - Private label products bear the brand name and packaging 
design created by the retailer.

• Control over profitability - Thanks to control over production costs and pricing, 
retailers therefore control the level of profitability its products provide.

Lähde: https://www.shopify.com/encyclopedia/private-label

https://hbr.org/1996/01/brands-versus-private-labels-fighting-to-win



Omien merkkituotteiden ongelmia

Manufacturer dependency - Since production of your product line is in 

the hands of a third-party manufacturer, it’s important to partner with well-

established companies. Otherwise, you could miss out on opportunities if 

your manufacturer runs into problems.

Difficulty building loyalty - Established household brands have the 

upper hand and can often be found in a variety of retail outlets. Your 

product will only be sold in your stores, limiting customer access to it. Of 

course, limited availability could also be an advantage, giving customers a 

reason to come back and buy from you.

Lähde: https://www.shopify.com/encyclopedia/private-label

https://hbr.org/1996/01/brands-versus-private-labels-fighting-to-win



Tyypilliset tuotekategoriat omille
merkkituotteille

Personal care

Beverages

Cosmetics

Paper products

Household cleaners

Condiments and salad dressings

Dairy items

Frozen foods
Lähde: https://www.shopify.com/encyclopedia/private-label

https://hbr.org/1996/01/brands-versus-private-labels-fighting-to-win



Omien merkki-
tuotteiden
myyntiosuudet
päivittäistavara-
kaupassa 2016

Lähde: Private Label Today



Brändin positiointi

Hinta

Laatu



Esimerkkejä vahvoista vähittäiskaupan
brändeistä

Forbes 2017

Maailman 10 

arvokkainta brändiä

1 Apple 

2 Google

3 Microsoft

4 Facebook

5 Coca-Cola

6 Amazon

7 Disney

8 Toyota

9 McDonald’s

10 Samsung

Suomen 10 

arvokkainta brändiä

1 Nokia

2 Kone

3 Kesko

4 Elisa

5 If

6 Valio

7 Fortum

8 OP Yrityspankki

9 DNA

10 Nokian Renkaat

Brand Finance 2017

Suomen 10 

vastuullisinta brändiä

1 Valio

2 Kotimaista

3 S-Market

4 Tesla

5 Fazer

6 Snellman

7 Myllyn Paras

8 K-Market

9 Prisma

10 K-Supermarket

Sustainable Brand Index 2017



Esimerkkejä vahvoista vähittäiskaupan
brändeistä



Brändimielikuvan mittaaminen

• Brändin tunnettuus suhteessa kilpailijoihin

• Brändin arvostus sen käyttäjien keskuudessa sekä suhteessa 

kilpailijoihin

• Brändin käyttöuseus

• Brändiuskollisuus

• Suosittelijoiden osuus brändin käyttäjistä

• Mainonnan huomaaminen ja vaikutus brändin arvostukseen 

• Brändin positio markkinoilla suhteessa kilpailijoihin

Lähde muokattuna: Taloustutkimus



Kurssin keskeiset teemat

• Kaupan toimintaympäristö ja siihen vaikuttavat tekijät. 

• Vähittäiskaupan kilpailustrategiat, kilpailuedut ja kilpailukeinot. 

• Vähittäiskaupan kilpailustrategian suunnittelu ja toteutus. 

• Vähittäiskaupan liiketoimintamallit, ohjausjärjestelmät ja 

ketjuliiketoiminta. 

• Kaupan arvoverkoston johtaminen. 

• Monikanavaisuus ja verkkokauppa.

• Kuluttajakäyttäytyminen ja segmentointi.



Kuluttajakäyttäytymisen ja 

kaupan yhtäaikainen murros  

Lähde: RAKLI, Ennakointikartta/Kuluttajakäyttäytymisen ja kaupan murros, 2017



Vähittäiskaupan kasvu on hidastunut
Liikevaihdon määräindeksin vuosikeskiarvo



Kulutus on...

Tarpeiden tyydytystä

Resurssien allokointia

Valintojen tekemistä

Sosiaalista toimintaa

Itsensä ilmaisemista

Elämysten kokemista

Ajankulua

Säästämistä

Ja paljon muuta…

Lähde sovellettuna: Raijas, 2016



Kaupan asiakkaiden eri ”sukupolvet”

Runsas 60 vuotta

• Suuret ikäluokat

• Ankeus

• Työn sankaruus

• Naiset töihin

• Kuluttamista hillitsi 

tarjonta, 

hyvinvoinnin kasvu

• Teollisuus

• Aineellinen 

hyvinvointi

• Lama, öljykriisi

• Pullamössö

• Hippikulttuuri 

keskiluokkaisuuden 

ja konservatismin 

vastavoimaksi

• Urbanisaatio, 

palvelut

• Diginatiiveja

• Yksilöllisyys

• Virikkeet, elämykset

• Sitoutumisvaikeudet

• Arvojen pirstalaatio

• Kansainvälisyys

• Tieto

• Millenium-lapset

• Kohtuullisuus,

henkiset arvot

• Varovaisuus

• Ympäristötietoisuus

• Talouskriisi

• Moni- ja 

ylikanavaisuus

S – Sotien jälkeen 

syntyneet

X – 1960–1970-

luvuilla syntyneet

Y – 1980–1999 

syntyneet

Z – 2000-luvulla 

syntyneet

Lähde: Kirsti Jokiranta: Kaupan alan osaamistarpeet 2015+a, laatinut professori Hannu Saarijärvi, 2015 

Sukupolvia määrittävät sukupolvelle tyypilliset kokemukset



2. Ostosten 
suunnittelu ja 
informaation 
etsintä

1. Tarpeen 
ja halujen 
herääminen

3. Ostospaikan
valinta

4. Asioiminen 
valitussa 
ostospaikassa ja 
ostosten valinta

5. Ostosten 
maksaminen

6. Ostosten 
pakkaus, 
noutaminen, 
kotiinkuljetus

7. Ostosten 
säilyttäminen

8. Ostosten 
kuluttaminen 
tarpeiden 
mukaisesti

LAAJENNETTU KULUTTAJAN 
OSTOSKÄYNTIPROSESSI

Perinteinen asiakkaan ja kaupan arvopolku 



”Kuluttaja-asiakkuuksien hoidossa ollaan siirtymässä enenevissä määrin proaktiiviseen

toimintamalliin, jossa asiakkaita kontaktoidaan asiakassuhteen aikana oma-aloitteisesti

niin koneellisesti kuin henkilökohtaisella kontaktilla. Tavoitteena on lisätä

asiakastyytyväisyyttä ja sitouttaa asiakkaita erinomaisen asiakaskokemuksen kautta”.



Asiakaspolun johtaminen tiedon avulla



Tuottaja,
Teollisuus 

Kauppa

Asiakkuuksien 
Hallinta 

(CRM/CEM )

Tieto-
virta

Hankinta ja 
logistiikka
Tavaravirta 

(SCM) 

Koko toimintaketjua kehitetään yhteisesti, jotta se palvelisi asiakasta nopeammin, 

paremmin ja pienemmin kustannuksin

Asiakas,
Muuttuvat 
tarpeet

Kaupan perinteinen arvoketju

Tavoite : tuotteiden ja palveluiden hyvä saatavuus, 

toimintaprosessien nopeus, yhteisellä työllä saatava korkea laatu 

sekä kustannusetu



Amazon ei ole vain yritys, se on valtava ekosyteemi

Lähde: https://medium.com/iterate-ai-thoughts/amazons-flywheel



Amazon ja muut toimijat haastavat
kivijalkaa ja perinteisiä vähittäiskaupan
toimijoita



Markkinointi on kehittynyt huomattavasti 
viimeisten vuosikymmenten aikana 



”Perinteinen” mainonta ”Dynaaminen” mainonta

VS

Mainonnan muutos



Samalla pelkästään digimarkkinointiin 
on tullut mukaan useita uusia työkaluja



Mitä on digimarkkinointi? 

• Digitaalinen markkinointi on yksinkertaisesti markkinointia 

digitaalisten teknologioiden ja välineiden avulla.

• Parhaimmillaan yritykset hyödyntävät suurta joukkoa 

digikanavia markkinointitavoitteidensa saavuttamiseksi.

• Käytännössä digitaalinen markkinointi käsittää yrityksen 

kaikki digitaaliset välineet ja kanavat kuten yritykset 

kotisivut, mobiiliapplikaatiot ja sosiaalisen median 

näkyvyys, ja näihin sisältyvät viestintäkeinot kuten 

hakukoneoptimointi (SEO), hakukonemainonta, 

sähköpostimainonta jne. 

• Digitaalinen markkinointi läpäisee yrityksen kaikki toiminnot 

ja asiakaskokemuksen.



Vähittäiskaupassa digimarkkinointi on 
erityisen tärkeää
• Kivijalan ja verkkokaupan rajat ovat hämärtyneet – tämän 

takia vähittäiskauppa tarvitsee digimarkkinointia sekä 

pitääkseen yhteyttä asiakkaisiinsa että myös asiakkaiden 

ohjaamiseksi yrityksen eri digikanaviin (verkkokauppa, 

some yms.)

• Etu vähittäiskaupassa on se että yrityksillä on usein 

paljon yksityiskohtaista dataa asiakkaistaan – he voivat 

hyödyntää tätä dataa markkinoinnin optimoimiseksi 

yksittäiselle kuluttajalle massojen sijaan. 

• Etenkin pienet toimijat joutuvat kilpailemaan suuria 

toimijoita vastan, jolloin digimarkkinointi voi auttaa 

pärjäämään kilpailussa mm. yhdistettynä 

mielenkiintoiseen sisältöön. 



Mitä osaamista kaupalta edellytetään 
2020-luvulla? 

• Analytiikka

• Kirjoitus ja editointi

• SEO ja SEM (maksettu vs. orgaaninen 

hakukoneoptimointi) 

• Sähköpostimarkkinointi

• CRM ja CEM

• Sosiaalisen media

• Design ja sisällöntuotanto

• Mobiilimarkkinointi

• Esiintymistaidot ja sosiaalinen älykkyys



Kivijalka on kärsinyt erityisesti
digitalisaatiosta ja heikosta
taloustilanteesta

Lähde: The Street (2018)



Muutama sana tentistä

• 3h tentti, 3 kysymystä: Määrityksiä ja opitun soveltamista.

• Tentti perustuu laajasti kurssin eri materiaaleihin (luennot, 

vierailijaluennot ja artikkelit).

• Korkea arvosana edellyttää ns. “rikasta” vastaamista, jossa

sovelletaan ja hyödynnetään laajasti kurssin keskeisiä oppeja. 

• HUOM: Kurssitentti on tiistaina 20.10.2020 klo 13-16 

MyCourses  



Keskustelu: Mikä kurssilla toimi, mikä ei? 

• Lukupaketti (kirja/artikkelit)? 

• Artikkelireferaatit?

• Luennot? 

• Vierailijat? 

• Harjoitustyö? 

• Jotain muuta kehitettävää ensi vuodelle? 



Kiitos!


