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1 Johdatus tutkielmaan

Yksi menestyvén liiketoiminnan perusperiaatteista on uudistumiskyky. Organisaatiot kohtaavat toisinaan
tarpeen brindin perusteelliselle uudelleenmaéirittelylle (Lomax ym. 2002), oli taustalla sitten
organisaatiorakenteen muutos, markkinoiden muutos tai kulutuskéyttdytymisen muutos. Téssé yhteydessé
uudelleenbrindiys on noussut merkittévéksi keinoksi vastata toimintaympériston muuttuviin vaatimuksiin ja
pysya kilpailukykyisend (Miller ym. 2014). Uudelleenbranddysprosessia tarkastellaan tissa tutkielmassa
semiotiikan ndkdkulmasta, joka tarjoaa hyddyllisen teoreettisen viitekehyksen ja vaihtoehtoisen ndkokulman

briandi-imagon muodostumisen ymmartdmiseksi.

Semiotiikka eli merkkitiede tutkii merkkejd ja niiden merkitysté. Se tarkastelee, miten ihmiset ymmaértivit ja
tulkitsevat merkkeja eri kulttuurisissa ja sosiaalisissa konteksteissa (Chandler 2022). Semiotiikka on
poikkitieteellinen tieteenala ja sitd sovelletaan laajasti. Sitd hyodynnetidéin muun muassa kielitieteessi,
mediassa, taiteessa ja mainonnassa. Eco (1976, 7) kuvaa semiotiikan perusperiaatetta seuraavasti: “Semiotics
is concerned with anything that can be taken as a sign. A sign is everything which can be taken as
significantly substituting for something else.” Semiotiikka koskee kaikkea, jota voidaan pitdd merkkina.

Merkki puolestaan on miké tahansa asia, jonka voidaan tulkita edustavan jotakin.

Uudelleenbréndéys ei ole ilmiona uusi, mutta sen eri aspektien kisittely kirjallisuudessa on ollut niukkaa,
eiké yhteista, yleispatevad méadritelméa ole siksi muodostunut (Goi & Goi 2011; Miller ym. 2014; Yakimova
ym. 2016). Muzellec ja Lambkin (2006, 805) méérittelevét uudelleenbriandéyksen seuraavasti: “4 possible
characterisation of rebranding is therefore the creation of a new name, term, symbol, design or a
combination of them for an established brand with the intention of developing a differentiated (new) position
in the mind of stakeholders and competitors.” Toisin sanoen sen avulla pyritd&in muuttamaan sidosryhmien
mielikuvaa brandistd halutunlaiseksi. Tdma voidaan toteuttaa korporaatiotasolla, jonkin strategisen

businessalueen tasolla tai tuotetasolla (Lambkin & Muzellec 2008).

Uudelleenbréndaykselld organisaatio viestii sidosryhmille, etté jokin asia organisaatiossa on muuttunut, ja
télld pyritddn muuttamaan organisaation imagoa. Uudelleenbriandédyksen keskeisid ajureita ovat paétokset,
tapahtumat tai prosessit, jotka aiheuttavat merkittdvid muutoksia organisaation rakenteessa, strategiassa tai
suorituskyvyssé, ja jotka luovat tarpeen brandin uudelleenmaéirittelylle. Ajurit voidaan jakaa neljéén
kategoriaan: omistajuusrakenteen muutokseen, kilpailullisen aseman muutokseen, strategian muutokseen ja
ulkoisen ympériston muutokseen. (Muzellec ym. 2003.) Uudelleenbriandédyksen taustalla voi myos olla
brandirelevanssin kasvattaminen tai operatiivisen tehokkuuden optimoiminen (Melewar ym. 2012;

Sonenshein 2010; Vallaster & Lindgreen 2011).



Semiotiikalla on jo yleisesti bréndayksen ndkokulmasta tirked rooli, silld se auttaa luomaan vahvan ja
tunnistettavan bréndi-identiteetin, joka resonoi kohdeyleison kanssa. Merkkien hyddyntdminen on tehokas
tapa viestid brindin arvoja seké erottautua kilpailijoista. Semiotiikka tukee yrityksid kehittdméain tehokkaita
brianddysstrategioita tarjoamalla oivalluksia siitd, miten kohdeyleiso tulkitsee ja luo merkityksid visuaalisten
ja symbolisten elementtien avulla. (Woxsen University 2023.) Koska merkit muodostavat semioottisen opin
ytimen, semiotiikkaa uudelleenbréindédyksessa kisitteleva kirjallisuus keskittyy vahvasti brandin visuaalisen
ulottuvuuden analysointiin — erityisesti logoihin (ks. Basit ym. 2024; Bishop 2001; Erlyana 2019; Kourdis
2019).

Tutkielma perehtyy uudelleenbréndéysprosessiin huippu-urheilun nikokulmasta. Ammattilaissarjoissa
kilpailevat seurat voidaan mieltdd yhté lailla yrityksiksi muiden joukossa, mutta ne toimivat hyvin erilaisessa
ympéristossd. Kenties merkittdvin eroavaisuus liittyy yrityksen ja kuluttajan véliseen suhteeseen (Mason
1999). Couvelaeren ja Richelieun (2005) mukaan urheiluseurojen kannattamiseen liitettdva tunnekokemus on
vahvempi kuin milldén muulla toimialalla. Hyddyntddkseen tatd tunnesidetté seurat pyrkivét asemoimaan

itsensd brandeiksi.

Urheiluseurojen uudelleenbrinddysté on tutkittu runsaasti (ks. Agha ym. 2016; Ballouli ym. 2016; De Vinne
2024; Hochsteiner & Lobensommer 2017; Taft 2024; Williams & Son 2022), mutta akateemista kirjallisuutta
tai artikkeleita, jotka tarkastelevat nimenomaan semiotiikkaa urheiluviestinnin (Lee 2017) tai

urheiluseurojen briandi-imagon tai uudelleenbrandiyksen kontekstissa, on véhin tai ei lainkaan.

Dunleavy (2020) toteaa, etti semiotiikka on ollut olemassa niin kauan kuin merkkijéarjestelmia on ollut
olemassa — jo kauan ennen Saussuren ja Peircen oppeja. Tdmén vuoksi onkin verrattain mielenkiintoista,
ettei semiotiikkaa ole tutkittu edelld mainituissa yhteyksissd enempéd ottaen huomioon, ettd Chandlerin
(2022) ja Econ (1976) esittdmien perusoletusten perusteella merkeilld ja merkityksilla on keskeinen rooli
briandi-imagon muodostumisessa. Semiotiikka ei ainoastaan auta analysoimaan bréndien symbolista
ulottuvuutta, vaan se tarjoaa myds tyokaluja bréindi-imagon hallintaan. Bréndit voidaan késittda
monimutkaisiksi merkkijérjestelmiksi, ja semiotiikan avulla voidaan ymmaértas, miten bréndit rakentuvat, ja
kuinka ne voivat vaikuttaa kuluttajiin eri merkitystasoilla. (Rossolatos 2012.) Oswald (2012; 2020) mukailee
késitysté briandeistd merkkijérjestelmin, ja hinen mukaansa olennaista on ymmartéa, etteivét kuluttajat osta
asioita tai tavaroita vaan merkityksid. Brindit erottavat ne yksittéisistd hyodykkeisti ja kilpailijoista.
Tallaisen merkkijarjestelmén luomiseksi semiotiikka on integroitava briandin luomis-, toteutus- ja
viestintdvaiheisiin. Vaikka edelld mainitut argumentit eivét liity suoraan itse uudelleenbriandéysprosessiin, on
periaate siind sama, silld siind pyritddn viime kédessd yhti lailla vaikuttamaan organisaation bréndi-imagoon

ja kuluttajien mielikuviin bréndista.



Omistusrakenteen, yritysstrategioiden, kilpailuasemien ja ulkoisen toimintaympériston muutokset ovat
pakottaneet organisaatioita uudistamaan brandiarkkitehtuuriaan (Kaikati 2003; Muzellec & Lambkin 2006.)
Uudelleenbrinddyksen yhteydesséd semiotiikasta ei juurikaan keskustella ja se on késitteend suurelle yleisolle
tuntematon. Huippu-urheilun saralla kenties puhuttavimmaksi keskustelunaiheeksi on profiloitunut seurojen
kilpailullisen aseman muutokset, erityisesti erilaiset mainehaitat ja imagolliset ongelmat. Vilkasta
ajankohtaiskeskustelua on kdyty erityisesti Amerikkojen alkuperdiskansojen kulttuurisen symboliikan
kaytostéd urheiluseurojen brindeissé ja siité, pitdisikod seurojen luopua siitd. Turnerin (2015) mukaan aihe on
sdilynyt kiistanalaisena puheenaiheena Yhdysvalloissa jo vuosikymmenten ajan. Kasvanut paine
kannattajilta ja sponsoreilta on saanut useat urheiluseurat taipumaan ja uudistamaan imagoaan aikaan
sopivaksi. Ndin tekivit esimerkiksi Washington Football Team (aikaisemmin Redskins, nyky&én
Commanders) ja Cleveland Guardians (aikaisemmin Indians) (De Vinne 2024; Dupont 2024; Simmons ym.

2023).

Koska kehitys menee todennikdisesti yhd enemmén suuntaan, jossa yhi useampi seura luopuu
alkuperdiskansojen symboliikasta, korostuu onnistuneen uudelleenbrandéyksen merkitys tulevaisuudessa
entisestddn. Liséksi muut uudelleenbrindiyksen ajurit indikoivat, ettd seuroilla taytyy olla valmiudet

uudistua huippu-urheilun dynaamisessa ja nopeasti muuttuvassa toimintaympéristossa.

1.1 Tutkimusongelma

Tama tutkielma selvittdd, miten semiotiikka ilmenee uudelleenbrinddysprosessissa, ja miten havaintoja
voidaan soveltaa urheiluseuroihin. Aihepiireihin perehtyesséni herési kysymys, miksi semiotiikka on jatetty
huomiotta urheilun kontekstissa, joka on tdynna merkkejd ja merkitysten tulkintoja, ja millaisia hyotyja
semiotiikan teoriat voivat tarjota. Puhtaasti litketoiminnallisessa kontekstissa semiotiikan keinoja on
hy6dynnetty mainonnassa, mutta uudelleenbrédndiyksen eri tasoilla (Lambkin & Muzellec 2008) sen
potentiaali on vield mittaamatta. Voisiko esimerkiksi Peircen tai Saussuren merkkiteorioiden avulla
ymmértdd seuran brandi-imagon muodostumista, ja tarjoaako semioottinen ldhestymistapa vastauksia
brandiuudistuksen yleiseen haasteeseen, kun kuluttajat ovat kiintyneitd vanhaan, perinteiseen ilmeeseen?
Uudelleenbriandiyksen ajurit perustuvat viime kddessi organisaation tarpeeseen muuttaa sen markkina-
asemaa toivotunlaiseksi sekd sidosryhmien mielikuvaa bréndisté. Kenties syventdmalld ymmarrysti

semiotiikasta, siitd voidaan luoda strateginen kilpailuetu brindille.

Tutkielman teoriapohjaisuus rajoittaa ilmididen selvittdmisti niin, ettd sitouttamisprosessia
uudelleenbriandédyksessi ei analysoida tdssé tutkielmassa sen tarkemmin Se tarjoaa kuitenkin
jatkotutkimusehdotuksia sille, miten eri sidosryhmét saadaan sitoutettua uuteen ilmeeseen. Esimerkiksi

kannattajilla, omistajilla, sponsoreilla, yhteistyokumppaneilla ja muulla henkilokunnalla, voi olla erilaisia



késityksid ja ndkemyksié siitd, millainen seuran bréndi-imagon tulisi olla ja mité sen tulisi viestid. Koska
ndma sidosryhmét ovat seuroille merkittdvié tulonldhteitd ja kdytdnnossd mahdollistavat niiden
liikketoiminnan ja olemassaolon, on ilmion tutkiminen dérimmaéisen térked ja semiotiikka voisi tarjota tdhin

uutta ndkokulmaa.

Tutkielma on kiinnostunut semiotiikan yhteydesti merkityksiin ja mielikuviin, jotka ovat viistimatta
jonkinasteisessa murroksessa uudelleenbrandéyksen seurauksena. Tutkimusongelmaan pureudutaan

seuraavien kysymysten nidkdkulmasta:
Miten uudelleenbriinddysprosessi voidaan ymmidirtiid merkityksen luomisen prosessina?

Miten Peircen merkkiteoria selittid urheiluseurojen brindi-imagon muodostumista

uudelleenbriinddysprosessissa?

Tutkimuskysymykset ohjaavat tutkimusongelman késittelyé ja auttavat ymmértiméaén semiotiikan roolia
uudelleenbriandiysprosessissa. Tutkimusongelman ymmaértdminen on térkeda, silld merkit ja merkitykset
muodostavat urheiluseurojen bréandi-imagon ytimen, ja onnistunut uudelleenbréndéys on haastavaa

suunnitella ja toteuttaa, mikali tétd ei siséisteta.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tutkielman tarkoitus on tarkastella semiotiikan merkitystéd urheiluseurojen uudelleenbrandidysprosessissa
soveltamalla semiotiikan merkkiteorioita ja keskeisié késitteitd prosessin eri vaiheisiin. Tutkielma toteutetaan
kirjallisuuskatsauksena tutkimusongelman avainkdésitteistd, minké pohjalta muodostuu késitys semiotiikan

soveltamisesta uudelleenbrinddysprosessin vaiheisiin.

Téssd vaiheessa tutkimusta uudelleenbréndédys mééritelldén brandin strategiseksi uudistamiseksi, mihin
lukeutuu seuran nimi, typografia, logo ja virit. Uudelleenbrindéys toteutetaan organisaatiossa paljon
syvillisemmall4 tasolla, eikd semiotiikan soveltaminen sininsé rajoitu vain niihin elementteihin, mutta
koska semioottinen analyysi on luonteeltaan hyvin abstraktia, on sitd helpompaa havainnollistaa soveltamalla
sitd edelld mainittuihin bréndin osa-alueisiin. Lisdksi johtuen pohjoisamerikkalaisten urheiluseurojen
erityislaatuisesta luonteesta, ja koska debattia esimerkiksi alkuperéiskansojen symboliikan kaytostd kéydédan
pédasiassa pohjoisamerikkalaisten seurojen ympérilld, ovat my0s tutkielman tapausesimerkit rajattu

pohjoisamerikkalaisen huippu-urheilun kontekstiin.
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Tutkielma ottaa tarkasteluun semiotiikan klassiset teoriat siitd syysté, ettd moderni markkinointisemiotiikka
soveltaa strukturalistista semiotiikkaa ja Peircen teoriaa bréndien visuaaliseen ulottuvuuteen (ks. Floch 2001;
Mangiapane 2015; Mick ym. 2004; Oswald 2012), eivétka ne ole tarjonneet merkittdvad uutta teoriaa.

Liséksi se antaa liilkkumavaraa semioottiseen analyysiin nimenomaan uudelleenbrindiyksen yhteydessa.

1.3 Metodi

Tutkielma toteutetaan kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Se on yksi yleisimmin kéytetyista
kirjallisuuskatsauksen perustyypeisti, ja ne kuvaavat aiheeseen liittyvéda aiempaa tietoa (jamk.fi 10.3.2025;
Salminen 2023). Kyseessd on tarkemmin ottaen narratiivinen kirjallisuuskatsaus, jossa ilmiosté pyritidan
saamaan mahdollisimman laaja kokonaiskuva, tai siind kuvataan tutkittavan aiheen historiaa ja kehityskulkua
(Salminen 2023). Semiotiikan saralla on runsaasti erilaisia teorioita ja késitteité, joten narratiivinen
kirjallisuuskatsaus auttaa jasentdméén tietoa sekd poimimaan niisté olennaisimmat. Liséksi se auttaa
madrittdiméain uudelleenbridnddysprosessin keskeiset mallit, mikd mahdollistaa semiotiikan teorian

soveltamisen prosessin eri vaiheisiin.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma rakentuu neljésté paédluvusta, jotka etenevit johdatuksesta teoreettiseen viitekehykseen ja
johtopditoksiin. Teoreettinen viitekehys eli késiteanalyysi jakautuu kahteen osaan: uudelleenbrindédykseen ja
semiotiikkaan, jotka puolestaan jakautuvat useampiin alalukuihin. Lopuksi esitetddn tutkielman tulokset,

havainnot seké johtopdétokset. Liséksi tutkimusprosessia arvioidaan ja esitetdéin jatkotutkimusehdotuksia.

Johdanto

Uudelleenbriindiys
Téarkeimmat ajurit
Uudelleenbréndaysprosessin ja uudelleenbréndédyksen

tasojen tarkastelu

Semiotiikka
Keskeisimpien teorioiden ja késitteiden analyysi ja

niiden soveltaminen

Yhteenveto, johtopéitokset ja arviointi
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1.4.1 Keskeiset kasitteet

Brindi

American Marketing Association médrittelee brindin seuraavasti: ’a name, term, sign, symbol or design, or
a combination of them, intended to identify the goods and services of one seller or group of sellers and to
differentiate them from those of competitors” (Kotler 2000; Muzellec & Lambkin 2006). Aakerin (1996)
mééritelmé on hyvin samankaltainen. Hdnen mukaansa bréndi on nimi ja/tai symboli, joka erottaa (logon,

symbolin, leiman tai pakkauksen muodossa) tuotteet tai palvelut muista, ja toimii niiden tunnistamisessa.

Brindit rakentuvat vahvasti mielikuvien varaan. Bréndiassosiaatioiden muodostumiseen liittyy olennaisesti
kaksi ndkdkulmaa: bréndi-identiteetti ja bréndi-imago. Aaker ja Joachimsthaler (2002) méérittelevit brandi-
identiteetin joukoksi bréndiin liittyvid mielleyhtymié, joita organisaatio haluaa luoda ja yllépitaé. Brandi-
imago puolestaan voidaan mééritelld niiksi késityksiksi bréndistd, jotka muodostuvat kuluttajien mieliin
brindiassosiaatioiden kautta (Keller 1993). Gronroosin (2001) mukaan bréndi-imago on asiakkaan mielessi
muodostuva kuva tuotteesta tai palvelusta. Se voidaan siis mieltdé asiakkaan mielessd muodostuvaksi
kasitykseksi ja kuvaksi yrityksestéd (Lindberg-Repo 2005). Briandi-identiteetin ja -imagon keskeinen ero on
se, ettd brindi-identiteetti edustaa sitd, mitd organisaatio haluaa brindinsd merkitsevén, kun taas bréndi-

imago edustaa todellisia senhetkisid assosiaatioita. (Aaker & Joachimsthaler 2002.)

Uudelleenbrandays

Brindiin kohdistuvat toimenpiteet, joiden tavoitteena on muuttaa mielikuvia siitd. Témé voidaan toteuttaa
korporaatiotasolla, strategisten businessalueiden tasolla tai tuotetasolla (Lambkin & Muzellec 2008).
Tutkielma keskittyy nimenomaan korporaatiotason uudelleenbrandéykseen, silld sen keskiossd ovat
kokonaiset urheiluorganisaatiot, eiké yksittdiset tuotteet, kuten seurojen oheistuotteet. Korporaatiotason
uudelleenbrindiys viittaa alkuperdisen yritysbréndin ja uuden muotoilun véliseen katkokseen tai muutokseen

(Merrilees & Miller 2008).

Semiotiikka
Tieteenala, joka tutkii merkkejé ja niiden merkitystd seki tilannekohtaista merkitystd ja kdyttdd. Semiotiikka

jaotellaan strukturalistisiin ja pragmatistisiin suuntauksiin (Bauters 2021).

Merkki

Merkin voidaan katsoa olevan mité tahansa, jonka voidaan tulkita edustavan jotain toista asiaa merkitsevésti
(Eco 1976; Chandler 2022). Ne voivat olla esimerkiksi sanoja, kuvia, &énié, hajuja, makuja, tekoja,
tapahtumia tai esineité. Kéytdnnossa siis milld tahansa asialla voi olla symbolista arvoa, mutta milléén asialla
ei ole luonnostaan téllaista itseisarvoa, vaan merkki syntyy, kun jonkin asian tulkitaan merkitsevén jotakin.

Tavanomaiset symbolit ovat tdstd ilmeisid esimerkkejé (esimerkiksi, kun lippu edustaa jotain tiettyd maata
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tai kansaa), mutta tunnistamme myds luonnolliset merkit — esimerkiksi silloin kun pééttelemme, ettd tummat

pilvet ovat merkki sateesta. Arkipdivéinen todellisuus on siis merkkien verkosto. (Chandler 2022.)

Semioosi

Prosessi, jossa merkitys syntyy, on nimeltidin semioosi. Sebeok (2001, 3) kuvailee sitd seuraavasti: “The
phenomenon that distinguishes life forms from inanimate objects is semiosis. This can be deined simply as
the instinctive capacity of all living organisms to produce and understand signs.” Semioosi on siis ilmio0,
joka erottaa eldvét olennot elottomista esineistd. Till4 tarkoitetaan kaikkien eldvien organismien kykya

tuottaa ja ymmartéd merkkeja.
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2 Uudelleenbrandays

Sana “uudelleenbriandédys” juontuu englanninkielisestd sanasta “rebranding” (Keino 2019). Se on uudissana,
joka koostuu kahdesta selkedsti méadritellystd osasta: re” ja “brand”. ’Re” on etuliite, jota kdytetdan
toimintaverbien yhteydessd kuvaamaan toimintaa, joka tapahtuu toisen tai useamman kerran. American
Marketing Associationin perinteinen brindin (brand”’) mééritelmén mukaan brandi on nimi, termi, symboli,
muotoilu tai niiden yhdistelmé, jonka tarkoitus on tunnistaa myyjén tai myyjijoukon tuotteet tai palvelut, ja
erottaa ne kilpailijoista. (Muzellec & Lambkin 2006.) Sanakirjamééritelmé uudelleenbréindaykselle saattaisi
titen olla, ettd brindéys suoritetaan toisen kerran. “Uudelleenbrandéys” -sanaa kaytetdsn kuitenkin myos

kuvaamaan sitd, ettd brindi on uudestisyntynyt. (Stuart & Muzellec 2004.)

Daly ja Moloneyn (2004) mukaan uudelleenbrénddys késittéd sekd bréndin aineellisten etté aineettomien
elementtien muuttamisen. Aineelliset elementit viittaavat bréndin fyysiseen ilmentyméén, kun taas
aineettomia elementtejd ovat muun muassa arvot, imago ja tunteet. Uudelleenbrandéys voi tarkoittaa vain
joidenkin tai kaikkien ndiden osien muuttamista. Niin ollen yrityksen uudelleenbrinddys voidaan ndhdéa

jatkumona. (Daly & Moloney 2004.) Uudelleenbriandéysjatkumoa kisitelldén tarkemmin luvussa 2.2.

Lomax ja Mador (2006) esittivit, ettd uudelleenbrandiyksessd moni yritys vaihtaa nimensé, mutta todelliset
muutokset tapahtuvat arvojen tai brandiin liitettdvien ominaispiirteiden tasolla. T4t havainnollistetaan

kuviossa 1, jossa uudellenbrandédysprosessissa tehtévit valinnat on kategorisoitu ja sijoitettu nelikenttdin.
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concerns, either external or| changed, to address

internal fundamental problems
e.g. Tarmac e.g. Carillion, Scope,
Citrus

Figure 1: Uudelleenbrénddyksen nelikenttd (Lomax & Mador 2006)

Uudelleenbréndaysté tekevit yritykset voidaan luokitella niiden tekemien brinddystoimien perusteella, ja
tdmén pohjalta on olemassa nelji valintaa, jotka heijastavat nimenmuutoksen ja arvojen muutoksen vélistd
suhdetta. Kuten muissakin ylld olevan kuvion kaltaisissa matriisipohjaisissa ldhestymistavoissa, jotka
luokittelevat toimintoja tai organisaatioita, nelikentéin osa-alueet eivét ole ehdottomia. Vaikka yritykselld
olisikin selkedt tavoitteet, se voi silti ylittdé nelikentén rajat. Toisaalta, vaikka organisaatio olisi alun perinkin
valinnut tietyn vaihtoehdon, valinta voi silti muuttua prosessin aikana. (Krisprimandoyo 2015.) Iteroinnissa
(reiterating) uudelleenbrandéykselle ei nédhda tarvetta, ja brdndinimi ja arvot vastaavat asiakkaiden tarpeita
(Lomax & Mador 2006). Téllaisten organisaatioiden yritysbréndit ovat sdilyneet vahvoina lépi historian
(esimerkiksi New York Yankees, Boston Red Sox tai Dallas Cowboys). Nimettéessé brandi uudelleen
(renaming), sen perusarvot eivit muutu, vaikka omistusrakenteen muutokset edellyttiavétkin uuden nimen.
Organisaatio vaihtaa nimensd muuttaakseen markkinakuvaansa, vaikka se ei samanaikaisesti tee olennaisia
muutoksia tuotteisiinsa, palveluihinsa tai ominaisuuksiinsa. (Krisprimandoyo 2015.) Erilaisia
uudelleennimedmisstrategioita késitelladn mydhemmin téssd luvussa. Uudelleenmiérittelyssé (redefining)
organisaatio muuttaa brindin arvoja ja ominaisuuksia vastaamaan joko ulkoisesti tai sisdisesti havaittuja
huolia. Jos organisaatio muuttaa néité kaikkia, kyseessd on uudelleenkdynnistys (restarting). (Lomax &

Mador 2006.)
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Uudelleenbrindayksen ajurit méérittéavit tarpeen uudelleenbriandéykselle kontekstin mukaan. Ne voivat olla
hyvinkin laaja-alaisia, ja ne voivat olla organisaation ulkoisia tai siséisié tekijoitd. (Muzellec & Lambkin
2006.) Yksi yleisimmistd uudelleenbréinddyksen syisté on organisaation omistusrakenteen muutos. Se on
samalla sille my0s pakottavin peruste. Uudelleenbrinddyksen taustalla esiintyy usein muitakin
omistusrakenteen muutoksia, kuten esimerkiksi tytaryhtididen tai liiketoimintayksikdiden myyntejé tai
porssilistautumisia. Strategian ja/tai kilpailuaseman muutokset ovat yleensé hienovaraisempia ja kehittyvét
vihitellen ajan myo6té, kunnes saavutetaan kriittinen piste, jossa liitketoiminnan uudelleenméérittely on
tarpeen — usein uuden nimen ja identiteetin muodossa. (Muzellec ym. 2003.) Uudelleenbrindéysta ei
kuitenkaan tule tehd4 perusteitta, ja suurten massojen seuraaminen voi osoittautua seké kalliiksi ettd
tehokkuuden kannalta haitalliseksi ratkaisuksi. Jokaisen yrityksen tuleekin itse mééritelld

uudelleenbréndiyksen tarve ja tavoitteet. (Kaikati & Kaikati 2003.)

Omistajuusrakenteen

Kilpailullisen aseman

Strategian muutos

Ulkoisen ympériston

jakautuminen useaksi

erilliseksi yhtioksi

€roosio

Kansainvilistiminen ja

lokalisointi

muutos muutos muutos
Yritysfuusiot Vanhentunut imago Hajauttaminen ja Lainsaddanto
divestoinnit
Spin-offit ja yrityksen Markkina-aseman Kriisit ja katastrofit

Mainehaitat
Yritys siirtyy
yksityisomistuksesta

julkiseen omistukseen

Table 1: Uudelleenbrénddyksen ajurit (Muzellecia ym. [2003] mukaillen)

2.1 Uudelleenbrandaysprosessi

Uudelleenbrinddysprosessia on tutkittu akateemisessa kirjallisuudessa melko véhén, eikd monia tulkintoja
ole saatavilla (Mattila 2010). Welch (2019) analysoi Volkswagenin toipumista Dieselgate-kriisisti ja esittda
prosessin, joka koostuu neljéstéd vaiheesta: johdon vaihtaminen (replace), organisaatiorakenteen muuttaminen
(restructure), strategian muuttaminen (redevelop) ja uudelleenbrénddys (rebrand). Kaikati (2003) esittd, ettéd
uudelleenbréndiysprosessi koostuu uudelleenbrindiyksesté (rebranding), organisaatiorakenteen
uudelleenmuotoilun (restructuring) ja uudelleenasemoinnista (repositioning), mutta hin ei méérittele vaiheita
erikseen. Juntunen ym. (2009) puolestaan méérittelevét sille seuraavat vaiheet: kdynnistdminen, analysointi

ja paitoksenteko, suunnittelu, valmistelu, lanseeraus, arviointi ja jatkaminen. Juntunen ym. (2009)



keskittyvit mallissaan enemmén uudelleenbrandéysprosessiin itsesséén, eivitkd he ota huomioon

uudelleenbrindiyksen syitd (Tevi & Otubanjo 2013). Useita uudelleenbréndiysprosesseja vaikuttaisi
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yhdistévin se, ettd niisséd vaiheet saattavat nivoutua pééllekkiin, eiké prosessi vilttdmétté etene lineaarisesti.

Juntusen ym. (2009) ja Dalyn ja Moloneyn (2004) kuvailemien prosessien vaiheet sisdltdvét useampia

alaprosesseja, erityisesti suunnitteluvaiheessa.

Uudelleenbriandéyksen teoreettinen viitekehys perustuu paéasiallisesti Dalyn ja Moloneyn (2004) ja
Muzellecin ym. (2003) kuvauksiin yritysten uudelleenbréandiyksesté. Dalyn ja Moloneyn (2004)

uudelleenbrénddysprosessi rakentuu kolmesta osa-alueesta: markkina-analyysisté, markkinoinnin

suunnittelusta ja integroidun markkinointiviestinnin suunnittelusta. Karkeasti eriteltynd se koostuu siis

analyysistd, suunnittelusta ja arvioinnista. Ahosen (2008) uudelleenbriandéysprosessi jakautuu analyysi-,

suunnittelu-, toimeenpano- ja arviointivaiheeseen, ja se kdytdnndssd mukailee Dalyn ja Moloneyn (2004)

mallia. Muzellec ym. (2003) esittavét prelimindérisen mallin uudelleenbriandiykselle, johon kuuluu

uudelleenpositiointi, uudelleennimedminen, uudelleenmuotoilu ja uudelleenlanseeraaminen.

- Market andlysis
Situation analysis - Brand audit
— Opportunity identification

% Y
Retain and support
— Identify brand elements to be main- Neutralise
tained permanently ™~ Identify brand elements to be > New brand decision
— Identify brand elements to be retained removed
temporarily
i Y

Target audience (internal and external)
— Identify target audiences for the rebranding campaign

¢ i

External customer Internal customer
Renaming strategy Communication strategy
— Interim/dual, prefix, substitution, brand amalgamation - Plan training and communication campaign fo gain support
* and commitment of emp|oyees
— Training in company policies and procedures
The rebranding marketing plan

{

Evaluation
— Evaluation of all campaigns
— Evaluate in stages and upon completion

Figure 2: Korporaatiotason uudelleenbrénddys (Daly & Moloney 2004)
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Analyysivaihe

Jokaisen markkinoinnin suunnittelun osa-alueen tulee perustua tilanne- tai markkina-analyysiin. Yleisesti
téllaisen analyysin tulisi tarkastella mééréllisid ja laadullisia tekijoitd, kuten markkinoiden kokoa ja
potentiaalia, asenteita ja mieltymyksid seki kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia. Erityisesti
bréandiauditointien tulisi tarjota ndkékulma markkinoilta niihin brindeihin, joita uudelleenbrandéys koskee,
ja osoittaa niiden vahvuudet ja heikkoudet seka kilpailijoiden vastaavat ominaisuudet. Myds sisdinen
markkinointi tulisi aloittaa tutkimalla johdon ja tyontekijoiden asenteita. (Daly & Moloney 2004.) Juntusen
ym. (2009) mallissa analyysid edeltdd kaynnistysvaihe, joka saa alkunsa Muzellecin ym. (2003) esittdmien
muutosajurien mydta. Prosessin aloittamisessa merkittdva rooli on yritysjohdolla (Harris & de Chernatony
2001), ja Knox ja Bickerton (2003) ehdottavat, ettd yritysbrandin tehokkaan kehittdmisen tueksi tulisi

muodostaa tydryhmad, joka johtaisi prosessia.

Suunnitteluvaihe
Suunnitteluvaihe koostuu kolmesta osasta: siséisille asiakkaille viestimisestd, uudelleennimeémisstrategiasta

ja uudelleenbréndédyksen markkinointisuunnitelmasta.

Siséisille asiakkaille viestiminen
Selvitettydin sisdisten asiakkaiden asenteet, yrityksen on kehitettdva sekéd viestinté- ettd koulutusohjelmia a)
saadakseen tyontekijoiden tuen ja sitoutumisen seké b) kouluttaakseen heitd yrityksen toimintaperiaatteisiin.

(Daly & Moloney 2004.)

Uudelleennimeiimisstrategia

Uudelleennimedmisstrategia on kenties kokonaisvaltaisin, mutta riskialttein uudelleenbréindayksen muoto.
Delattren (2002) mukaan nimenmuutokset voidaan jakaa tason 1 muutoksiin (jérjestelmén osia muutetaan,
mutta kokonaisuus sdilyy muuttumattomana) ja tason 2 muutoksiin (koko jérjestelmid muutetaan).
Kapfererin (1992) neljd uudelleennime@misen keinoa (interim/dual [suom. vdliaikainen/kaksiosainen), fade
in/fade out [suom. Adivytys], prefix [suom. etuliite] ja substitution [suom. korvaaminen]) ovat kuitenkin
kenties yleisimmin viitattu viitekehys tdssd yhteydessd. Daly ja Moloney (2004) toteavat, ettd néistd kaksi
ensimmaistd ovat pitkélti hyvin samankaltaisia, joten he késittelevit niitd yhtend ja samana kategoriana.
Toiseksi uudelleennimedmistavaksi mainitaan myds briandifuusio (eng. brand amalgamation), jossa kaksi

brindid yhdistyy.

Viliaikainen nimeiminen

Tama lahestymistapa tarkoittaa, ettd ennen lopullista uutta nimeé tai vanhan brindin korvaamista otetaan
kayttoon viliaikainen jérjestely (Daly & Moloney 2004). Téstéd esimerkkind toimii NFL-seura Washington
Commanders, joka ilmoitti poistavansa kiistanalaisen Redskins-nimen ja —logon huolimatta siiti, ettd seuran

omistaja oli todennut seitsemén vuotta aiemmin, ettei niité tultaisi koskaan vaihtamaan. Vuosikymmenten
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ajan jatkuneet oikeudelliset, poliittiset, liikketoiminnalliset ja sosiaaliset paineet kasvoivat liian suuriksi.
Tadmén seurauksena seura joutui toteuttamaan merkittdvén uudelleenbriandiyksen ja luopumaan
alkuperdiskansojen kuvastosta, joka oli ollut osa sen bréndi aina sen perustamisesta lahtien. (Brady 2013;
Simmons ym. 2023.) Seuran viliaikaiseksi nimeksi tuli Washington Football Team ja myShemmin
pysyvaksi nimeksi tuli Commanders (Dupont 2024; Washington Post 2.2.2022). Uudelleennimeédmisen
jélkeen spekuloitiin pitkdan, onko myds Commanders-nimi vain véliaikainen ratkaisu, mutta seura vahvisti,

ettei sitd endd vaihdettaisi (CBS Sports 3.2.2025; ESPN 3.2.2025).

Viliaikaisessa nimedmismallissa uusi nimi on jollain tasolla edelleen sidoksissa vanhaan brindiin jonkin
tietyn mittaisen transitioperiodin ajan, kunnes se hdivytetéén hiljalleen pois (Daly & Moloney 2004; Kaikati
& Kaikati 2003). Commandersin tapauksessa nimedmisprosessi ei kuitenkaan etene tilld tavoin, silld
kyseessa ei ollut kahden tai useamman bréndin yhdistyminen ja kasvanut paine sidosryhmilté pakotti seuran
vaihtamaan nimensé, eikd minkédénlaista yhteyttd vanhaan téten voitu pitdd. Commandersin
uudelleennimedmisstrategiaa voidaankin luonnehtia myds termilld ”’sudden eradication strategy” (suom.
nopean hdvittdmisen strategia). Siind vanhasta nimesté luovutaan valittomasti ja se korvataan uudella ilman
transitiovaihetta. Téllainen strategia sopii erityisesti silloin, kun organisaatio haluaa tehdi eron vanhaan
imagoonsa (Kaikati & Kaikati 2003), eli Commandersin tapauksessa ongelmalliseksi koettu Redskins-brandi

haluttiin hévittd4, ja uusi, joskin viliaikainen nimi, annettiin valittomasti.

Etuliitenimeidminen

Tadma menettelytapa sopii tilanteisiin, joissa kaksi tai useampi brindi yhdistyy eli yritysfuusioihin (Muzellec
ym. 2003), mutta mikédin olemassa olevista brindeisti ei jdd pysyvasti uudeksi briandiksi. Uusi bréndi
lisdtdén etuliitteeksi vanhoihin bréndeihin. Jonkin ajan kuluttua vanhat nimet poistetaan ja etuliite jaa
uudeksi bréndiksi. Tarkoituksena on jélleen, ettd vanhojen brindien ominaisuudet ja arvot siirtyvit osaksi
uutta brindid, kun sidosryhmille annetaan aikaa sopeutua uuteen etuliitebréndiin ennen vanhojen poistamista.
(Daly & Moloney 2004.) Kaikati ja Kaikati (2003) painottavat, ettd vaikka fuusion seurauksena syntynyt
uusi yritys saattaa houkutella sdilyttdméin vanhojen nimien bréandiarvoa yhdistdmaélld ne (esimerkiksi
Morgan Stanley + Dean Witter = Morgan Stanley—Dean Witter), tité tulisi vilttéa, silld kahden brandinimen

yhdistdminen aiheuttaisi kuluttajissa himmennysta.

Korvaava nimeiminen

Téssd ldhestymistavassa vanha nimi korvataan uudella, joko toisella olemassa olevalla tai tidysin uudella
nimelld. Vaikka téitd voidaankin pitdé suoraviivaisena, nopeana ja selkedni strategiana, sitd ei tulisi toteuttaa
ilman perusteellista tutkimusta. Mikali nimelld on sidosryhmille my0nteisid merkityksié, sen dkillinen
vaihtaminen voi johtaa vahingollisiin seurauksiin. Perinteisiin brandeihin liittyy usein vahva tunneside, joten
hyvin suunniteltu viestinti ja sidosryhmien rauhoittaminen ovat suositeltavia toimenpiteitd himmennyksen ja

vastustuksen valttimiseksi. (Daly & Moloney 2004.)
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Brindifuusio

Nimien yhdistdminen tuo yhteen kahden bréndin vahvuudet ja arvot, ja tuloksena syntyva brindipddoma voi
olla suurempi kuin osiensa summa. Yhdistdminen vaatii kuitenkin jélleen kerran prosessin huolellista
hallintaa, jotta sidosryhmét saadaan vakuutettua. Uudelleennimeémisstrategiasta riippumatta yhdistetty
brandinimi on siséllytettdvé koko uudelleenbrandéysstrategiaan ja se on keskeinen osa jo aiemmin késiteltya

uudelleenbrindiyksen viitekehysti. (Daly & Moloney 2004; Krisprimandoyo 2015.)

Bréndiauditointi auttaa yrityksen johtoa paéttdmaén, mikd edelld mainituista neljésté vaihtoehdosta valitaan.
Uudelleennimedminen voi kuitenkin heréttdd voimakkaitakin tunteita asiakkaissa, johdossa ja tyontekijoissé.

(Daly & Moloney 2004.)

Uudelleenbrindiyksen markkinointisuunnitelma

Vakiintuneen ja arvostetun brandin lakkauttaminen on valtava péétos ja vaatii darimmaéisen huolellista
suunnittelua. Uudelleenbrandidyksen markkinointisuunnitelma noudattaa selkeésti jisenneltyjé
markkinoinnin suunnitteluperiaatteita: tilanneanalyysid, itsetarkastelua, oletuksia ja skenaarioita,
suunnittelua ja toteutusta seké resurssien ja budjettien méérittelyd. On itsestddn selvéd, ettd jokainen
markkinoinnin osa-alue on suunniteltava uudelleenbriandédyshanketta varten. Esimerkiksi on tehtdva
paétoksia tuotteen hyodyistd, tuotevalikoimasta, hinnoittelusta ja integroidusta viestinnésti. (Daly &

Moloney 2004.)

Arviointivaihe

Arviointi on viitekehyksen viimeinen ja jatkuvasti kdynnissé oleva osa (Daly & Moloney 2004), ja sen olisi
hyvé siséltdd uudelleenbréandiysprosessin kaikki vaiheet (Juntunen ym. 2009). Mikéli arviointia ei toteuteta
koko suunnitteluprosessin ajan, kampanjan kehittimismahdollisuudet jadvit hyodyntdmaittd. Vaiheittainen
arviointi mahdollistaa suunnitelman eri osa-alueiden muokkaamisen tarvittaessa. Liséksi prosessin lopussa
tulisi tehdd katsaus tai kokonaisarviointi, jotta suunnitteluprosessia voidaan tarkastella
kokonaisvaltaisemmin. (Daly & Moloney 2004.) Toteutuksen onnistumista voidaan arvioida esimerkiksi

asiakaskyselyiden ja -tutkimusten avulla (Jussila 2008).

Muzellec ym. (2003) nimeévét omalle uudelleenbriandéysprosessilleen neljéd vaihetta: uudelleenpositiointi
(eng. repositioning), uudelleennimeéminen (eng. renaming), uudelleenmuotoilu (eng. redesign) ja
uudelleenlanseeraaminen (eng. relaunch) eli uuden briandi-imagon viestiminen. Toisin kuin Dalyn ja
Moloneyn (2004) uudelleenbriandidysprosessin mallissa, tdsséd ei huomioida uudelleenbréndédyksen tarpeen
madrittimistd, mutta se sisdltdd muuten pidasiassa samat elementit, joskin hieman pelkistetymmin

kuvailtuna.
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Uudelleenpositiointi

Uudelleenpositiointivaiheessa, tai tavoitteen asettamisen vaiheessa (Daly & Moloney 2004), tehddén paétos
pyrkié radikaalisti uuteen asemaan asiakkaiden, kilpailijoiden ja muiden sidosryhmien mielissé (Kotler &
Keller 2016). Brandin asemointi on dynaaminen prosessi, jota on hienoséédettiva sadnndllisesti, jotta se
pysyy linjassa muuttuvien markkinatrendien, kilpailupaineiden ja muiden ulkoisten muutosten kanssa.
Joskus olosuhteet kuitenkin edellyttévét yrityksen aseman perusteellisempaa uudistamista seké sen

olemuksen ettd ulkoasun osalta. (Muzellec ym. 2003.)

Uudelleennimeédminen

Bréndin nimi tiivistdd sen koko olemuksen. Se toimii viestintdvilineend, jonka avulla yritys kommunikoi
kuluttajille, ja brandi-imago syntyy, kun vastaanottaja tulkitsee ndmé viestit. On selvdi, ettd nimedmiselld on
keskeinen rooli ostajien ja myyjien viélisissd suhteissa, tai korporaatiotason branddyksen kontekstissa,
yrityksen ja sen sidosryhmien vililld. Vahva briandinimi on erittéin arvokas voimavara, minka vuoksi nimen
vaihtamista toisinaan harkitaankin. (Muzellec ym. 2003; Stuart & Muzellec 2004.) Néin sidosryhmille
lahetetdén selked viesti siitd, ettd yritys on muuttamassa strategiaansa tai toimialaansa, tai siirtyméssé uuteen
omistukseen (Kapferer 2002). Psykologit ja sosiologit ovat tutkineet semiotiikkaa ja kehitténeet teorioita

symbolien ja nimien voimasta herdttds huomiota ja saada aikaan toivottuja reaktioita (Koku 1997).

Uudelleenmuotoilu

Uudelleenmuotoilulla tarkoitetaan téssé yhteydessd nimenomaan bréndin visuaalista muotoilua, mihin my6s
englanninkielinen termi “redesign” viittaa. Nimen, logon ja vérien muutokset viestivit selvimmin
muutoksesta (Hankinson ym. 2007). Bishop (2001) korostaa erityisesti logon asemaa brandin keulakuvana.
Se on kenties tunnistettavin bréndin osa, ja yleensd brandiuudistusta julkistaessa huomio kiinnittyy
ensimmadisend uuteen logoon. Sen tehtévi on tiivistdd monimutkainen todellisuus, oli kyse sitten yrityksen
filosofian ydinajatuksesta tai jonkin tuotteen keskeisistd ominaisuuksista, yhteen symboliin (Muzellec ym.
2003). Jos logon vaihtamisen taustalla on nimenmuutos, uuden logon luominen on erittdin tirkeda. Jos logo
taas muutetaan ilmeeltiédn abstraktimmaksi, tavoitteena saada se ndyttiméaan modernimmalta, tima tulisi
tehdé harkiten. Mikali uusi logo ei heijasta organisaatiota tai logon symboliikka jai sidosryhmille
epaselviksi, voivat logon vélittdmét arvot olla kyseenalaisettavissa. (Stuart & Muzellec 2004;

Krisprimandoyo 2015.)
Uudistettu ilme toteutetaan kaikissa organisaation visuaalisissa elementeissé, kuten paperitarvikkeissa,
esitteissd, mainoksissa, vuosikertomuksissa, toimistoissa ja jakeluautoissa, jotka ovat yrityksen halutun

aseman nékyvié ilmentymid. (Muzellec ym. 2003.)

Uudelleenlanseeraaminen
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Uuden bréndin julkistaminen on viimeinen vaihe, ja se vaikuttaa siithen, miten yleiso (tyontekijét, asiakkaat,
sijoittajat ja toimittajat) suhtautuu uuteen ilmeeseen (Muzellec ym. 2003). Jussila (2008) toteaa, ettéd
lanseerausvaiheen toteutuksen on oltava suunnitelmallinen ja on mietittdvé, kenelle viestitdén ja milloin.
Sisdisille sidosryhmille uusi briandi voidaan esitelld sisdisen esitteen tai henkilostolehden kautta,
vuosikokouksen yhteydessa tai tyopajojen ja intranetin avulla. Ulkoisille sidosryhmille uusi bréndi viestitdan
lehdistotiedotteiden ja mainonnan kautta, jotta bréndiuudistuksen tunnettuutta lisétéién ja sen omaksumista
eri sidosryhmien keskuudessa helpotetaan. (Muzellec ym. 2003.) Harrisin ja de Chernatonyn (2001) mukaan
tunnettuuden lisddminen edellyttdd jatkuvaa ja yhtendistd brandiviestintdd. Brandiuudistuksen
lanseeraaminen kohdistetaan ensin organisaation siséisille sidosryhmille ja vasta sen jilkeen ulkoisille

sidosryhmille (Gotsi & Andriopoulos 2007).

2.2 Uudelleenbrandaysjatkumo

Daly ja Moloney (2004) késittidvit uudelleenbrianddyksen jatkumoksi (eng. rebranding continuum), ja
Millerin ym. (2014) mukaan uudelleenbréndéys voi vaihdella maltillisista ja pienistd muutoksista aina
suuriin ja radikaaleihin muutoksiin. Jatkumo voidaan titen jakaa kolmeen kategoriaan: pieniin muutoksiin,
keskitason muutoksiin ja suuriin muutoksiin. Pienempien muutosten osalta uudelleenbrandéys voi tarkoittaa
rajoitettuja parannuksia bréndin visuaaliseen ilmeeseen, kuten logoon, sloganiin tai kuvastoon. Toisessa
adripadssé uudelleenbrandéys voi siséltdd tdysin uuden nimen luomisen tai liiketoimintafilosofian
muutoksen. N&itd jatkumon kahta déripddtd on kutsuttu evolutiiviseksi (eng. evolutionary branding) ja

mullistavaksi (eng. revolutionary branding) brindaykseksi. (Agha ym. 2016; Daly & Moloney 2004.)

Bréindilld on merkitys kaikille sidosryhmille — erityisesti ulkoisille ja sisdisille asiakkaille. Heille se edustaa
arvoja, lupauksia ja jopa persoonallisuutta. Siksi brindi on keskeinen osa asemointistrategiaa, silld se vélittda
mielikuvaa paitsi nimensé ja visuaalisen ilmeensé kautta myds erityisesti brindityn asiakaspalvelun avulla.

(Daly & Moloney 2004.)

Muutoskategorial| Muutosformaatti

Pienet muutokset Estetiikka Vaihtelee yksinkertaisesta
organisaation
kasvojenkohotuksesta
uudelleenmuotoiluun tai
briandin ulkoasun tai estetiikan
elavoittimiseen, mikéli ne ovat
vanhentuneet ja kaipaavat

uudistusta.
Keskitason Uudelleenpositiointi[Markkinointitaktiikoiden,
muutokset erityisesti viestinnén ja

asiakaspalvelun keinojen,
kiyttd olemassa olevan




brandinimen
uudelleenpositiointiin.

Téydellinen muutos

Uudelleenbrindéys

Briandinimi on sidosryhmille
uusi, joten he eivit tiedd, mitd
brindi edustaa. Siksi uuden|
brindin arvot ja imago on|
viestittéva kaikille sidosryhmille]
integroidun
markkinointiviestintikampanjan|
avulla.

Table 2: Uudelleenbrénddysjatkumo (Daly & Moloney 2004)

Stuartin ja Muzellecin (2004) esittémit uudelleenbrandiyksessé tehtdvit muutokset lokeroituvat Dalyn ja
Moloneyn (2004) jatkumossa esteettisiin muutoksiin, eikd se pureudu samassa méérin brindi-identiteetin
muutosten ja niiden viestimisen tarkasteluun. Semiotiikan soveltaminen uudelleenbréndédyksen
viitekehykseen on kenties kéyttokelpoisinta juuri tdssé yhteydessa, silld brandin visuaalisten elementtien

analysoiminen on abstraktin ilmidn havainnollistamisen kannalta mielekésté. Liséksi ndiden brandin
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elementtien muuttaminen on myds keino viestid brandin arvojen muutoksista. Stuartin ja Muzellecin (2004)

mukaan muutokset jakautuvat kolmeen kategoriaan: nimi, logo ja slogan, ja mahdolliset yhdistelmét ovat

seuraavat.

e nimijalogo

e nimi, logo ja slogan

e vain logo

¢ logo jaslogan

e vain slogan

Muutos vain yhdessa brindielementissé johtaa briandin evolutiiviseen (evolutionary) muutokseen, kun taas

toisessa dédripddssd muutos on mullistava (revolutionary), kun nimi, logo ja iskulause vaihdetaan

samanaikaisesti (Stuart & Muzellec 2004).
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3 Semiotiikka

Semiotiikka tutkii, miten merkityksid luodaan, ja miten todellisuutta esitetéén ja rakennetaan merkkien,
merkkijdrjestelmien ja merkityksenannon prosessien kautta. Erilaisia merkkien teorioita esiintyy filosofian
historiassa aina antiikin ajoista ldhtien. (Chandler 2022.) Modernin semiotiikan oppi-isiné pidetéén
sveitsildisté kielitieteilijdd Ferdinand de Saussurea ja amerikkalaista filosofia Charles Sanders Peirced
(Chandler 2022; Sebeok 2001), ja he kehittivét kenties tunnetuimmat semiotiikan teoriat. Saussure (1916)
esitti, ettd merkki koostuu kahdesta osasta: merkitsevésti (ransk. signifiant) ja merkitysté (ransk. signifié).
Témién ldhestymistavan mukaan merkin merkitys syntyy sen suhteesta toisiin merkkeihin kielellisessa
jérjestelmissd. Peirce (1931-1958) puolestaan kehitti oman kolmijakoisen merkkiteoriansa, joka laajensi
semiotiikan késittdmadn myos ei-kielellisid merkkejé. Téssé ldhestymistavassa merkit jactaan ikoneihin,
indekseihin ja symboleihin, ja semioosi syntyy kolmesta elementisté: merkisté, objektista ja tulkitsijasta.
Saussuren ja Peircen merkkiteoriat olivat jo muodostaneet semiotiikan teoreettisen perustan, kun Levy

(1959) otti ensimméisten joukossa symbolin tutkimuksen kohteeksi markkinoinnin tutkimuksessa.

Markkinointisemotiikka hyddyntéé teorioita akateemisista tieteenaloista, kuten yhteiskuntatieteisti,
taidehistoriasta ja elokuvateoriasta. Sekd akateemikot ettd markkinointisemiootikot etsivét teemoja,
rakenteita ja retorisia keinoja, jotka luovat mielikuvituksellisia maailmoja sanojen ja kuvien avulla.
Markkinointisemioottinen ldhestymistapa eroaa kuitenkin merkittavalla tavalla akateemisesta diskurssista.
Akateemikoiden tavoitteena on teorian rakentaminen, hypoteesien testaaminen ja kulttuurikritiikki
itseisarvoisina padméérind. Markkinointisemiootikot sen sijaan kayttévit niitd tavoitteenaan linjata bréndi
kuluttajakulttuurin kanssa seka tuoda luovuutta strategiseen briandinhallintaan. (Oswald 2012.) Siind missd
anglosaksiset tutkijat pohjaavat viitekehyksensé Peircen ajatuksiin, mannereurooppalaiset tutkijat viittaavat
lahtokohtaisesti Saussuren merkkiteoriaan (Pinson 1998). Markkinointitutkimuskirjallisuudessa semioottinen
lahestymistapa on kuitenkin kapeakatseista ja se yhdistetdéin usein 1dhinnd mainonnassa piilevien merkitysten
jarjestamiseen (Sherry 1987; Mick & Buhl 1992; Scott 1994a; Scott 1994b). Markkinointisemiotiikan
tutkimuskentts on yhté laaja kuin kuluttajan maailma. Se késittdd massamedian liséksi myos kuluttajien
rituaalit ja eleet, heidédn sosiaaliset suhteensa ja jopa kotipuolen asiat. Semiotiikka yhdistdd muotoilun néihin
kuluttajan kulttuurisiin painopisteisiin esimerkiksi tuotteen ja pakkauksen suunnittelussa,
myymaéldarkkitehtuurissa tai mainonnassa. Semioottista analyysia voidaan titen soveltaa kaikenlaiseen
mediaan eri analyysitasoilla pienemmisté yksityiskohdista (esimerkiksi logon véri) laajempiin

kokonaisuuksiin (esimerkiksi yrityskulttuuri tai vahittdismyyntitila). (Oswald 2012.)

Uudelleenbrandéys voidaan késittdad prosessina, jonka tavoitteena on muuttaa brandin merkitystd. Koska
brandi voidaan késittdd merkkijarjestelmand, semioottinen viitekehys tarjoaa perustellun nakékulman
uudelleenbrianddyksen analysointiin. Sen avulla voidaan mahdollisesti ymmartad, miten brandi

merkityksellistyy, eli miten sen merkkijarjestelmén eri osat viestiviat merkitystd brandin sidosryhmille. Néin
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ollen uudelleenbrandéys voidaan ymmaértds semioottisena toimenpiteend, silld sen avulla pyritdén

muokkaamaan brindin tuottamia mielikuvia.

3.1 Saussuren semiologia

Ferdinand de Saussuren semiotiikka edustaa niin sanottua lingvististd suuntausta, ja hanté pidetdan
semiotiikan ohella my6s modernin kielitieteen pioneerina (Chandler 2022; Dunleavy 2020; Eco 1976). Hian
toteaa: “Kieli on jdrjestelmd, joka koostuu merkeistd ja ilmentdd ajatuksia, ja on siten verrattavissa
kirjoitukseen, kuuromykkien aakkostoon, symbolisiin rituaaleihin, kohteliaisuuden muotoihin, sotilaallisiin
signaaleihin jne. Se on vain ndistd jdrjestelmistd tarkein. Voidaan siis kuvitella tiede, joka tutkii merkkien
eldmdd sosiaalisen eldmdn piirissd,; se muodostaisi osan sosiaalipsykologiasta ja siten myds yleisestd
psykologiasta. Kutsukaamme sitd semiologiaksi (kreikan sanasta sémeion, 'merkki'’). Se opettaisi meille,
mistd merkit koostuvat ja mitkd lait niitd hallitsevat. Koska sitd ei vield ole olemassa, emme voi sanoa,

millainen se tulee olemaan, mutta silld on oikeus olemassaoloon ja sen paikka on jo ennalta mddrdtty”. (Eco

1976, 14.)

Saussuren méédritelmi on omalta osaltaan lisinnyt semiotiikan tietoisuutta merkittévésti, ja ajatus merkista
kaksiosaisena kokonaisuutena on edistéinyt merkkifunktion korrelaatiomééritelmid. Saussure ei kuitenkaan
madritellyt merkitysté kovin tarkasti, vaan jétti sen jonnekin mielikuvan, késitteen ja psykologisen
todellisuuden vélimaastoon. Hén kuitenkin painotti sitd, ettd merkitylld on yhteys kenen tahansa merkitsijédn
vastaanottajan henkiseen toimintaan. (Eco 1976.) Chandler (2022) kuitenkin huomauttaa, ettd vaikka
merkitty-termid kaytetadnkin usein viittaamaan yleisesti merkitykseen, Saussure tekee hyvin selvéksi, ettei
hén kaésittele viittauksen ulottuvuutta. Hinen mukaansa sanat eivét siis edusta asioita, eikd merkitsevai ja
merkittyd tule ymmartié dualistisesti merkkind ja viittauksena, miké on yleinen véarintulkinta. Saussuren
mallissa merkki on yhtendinen kokonaisuus, joka syntyy dénen synnyttdmaésti assosiaatiosta késitteeseen.
Kielellinen merkki ei voi koostua pelkéstién ddnestd ilman merkitystéi tai merkityksestd ilman &énté. Vaikka
merkitsijé ja merkitys voidaan erottaa toisistaan analyyttisessd mielessd, Saussure méérittelee ne tiysin

toisistaan riippuvaisiksi: kumpikaan ei ole olemassa ilman toista.

Louis Hjelmslev (1975) ja Roland Barthes (1964) lisésivit Saussuren malliin merkityksenannon prosessin.
Barthes tutki merkkijérjestelmien pienimpié osia, siséltod ja muotoa, mikd mahdollisti jaon denotaatioon ja
konnotaatioon. Denotaatio tarkoittaa merkin yksiselitteistd merkitysté ja konnotaatio kuvaa sen kulttuurisia
merkityksid. Se on aina monimerkityksinen. (Bauters 2021.) Esimerkiksi punaisen ruusun denotaatio on se,
ettd kyseessd on kukka, joka on vériltddn punainen. Sen konnotaatio puolestaan voisi synnyttié sellaisia
mielikuvia, kuten rakkaus, romantiikka ja intohimo. Denotaatio ja konnotaatio tarkoittavat kaytdnnossa

samaa kuin merkitsevisti ja merkitysté yleisesti kéytetty tulkinta.
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3.2 Peircen semiotiikka

Charles Sanders Peirce esitti oman teoriansa ennen Saussurea. Hén oli jo 1860-luvun lopussa alkanut
tyOstdmédn omaa malliaan merkeistd ja niiden luokittelusta (Chandler 2022, 30). Toisin kuin Saussuren

kaksiosainen malli, Peircen esittdméa kolmisuuntainen malli, merkkikolmio, koostuu seuraavista osista:

1. Merkki (eng. representamen): merkin havaittava muoto eli merkkiviline
2. Objekti (eng. object): merkin viittaamisen kohde tai se, mitd merkki edustaa

3. Interpretantti tai tulkitsin (eng. interpretant): merkin synnyttdima tulkinta eli merkitys

interpretant

representamen object

Figure 3: Peircen merkin kolmijako (Chandler 2022; Eco 1976)

Esimerkiksi, jos merkkind on muotokuva, sen objekti olisi mallina ollut henkild, ja interpretantteja olisivat
sen vaikutus ja merkitys kuvan katsojalle. Merkki edustaa yleensi jotakin muuta kuin itseéén, mutta Peirce
toteaa, ettd itseensd viittaaminen voi tapahtua, kun merkki on osa toista merkkii. Saussuren mallissa

puolestaan merkki on jakamaton kokonaisuus. (Chandler 2022.)

Peircen merkkikolmion soveltaminen on hyodyllistd brandimerkityksen rajaamisessa, hallinnassa ja
johtamisessa. Vélittomasti syntyvé interpretantti sisiltéé kaiken tiedon, joka liittyy merkin vélittdmééan
objektiin. Vélitdn interpretantti on dynaaminen ja se kattaa epdsuorasti my0s sellaiset assosiaatiot, jotka eivét
viélttdméttéd ole briandiviestinnén kannalta tarkoituksenmukaisia. Lopullinen interpretantti on merkin
lopullinen vaikutus tulkitsijaan, jolloin “totuus” bréndisté paljastuu. Jokaisen briandiviestinnén toimenpiteen
tehtévind on tehdé vélittomasti ja lopullisesta interpretantista mahdollisimman yhteneviéisid, pyrkien samalla
véhentdmain niiden viliin jdévid dissonoivia interpretantteja. Esimerkiksi, jos hammastahnapakkauksessa
olevien vihreiden raitojen on suunnitteluvaiheessa mééritelty edustamaan raikkautta, ja kuluttajat tunnistavat
tdmén vilittdmasti (ensimmdiisend mielleyhtyménd), on merkki saavuttanut halutun symbolisen aseman.

(Rossolatos 2017.)
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Urheilun kontekstissa esimerkiksi voidaan ottaa jalkapalloseura Inter Miami CF:n logo. Merkki olisi sen
havaittavissa oleva muoto eli itse logo, ja objekti on koko seura, jota logo edustaa. Merkin interpretantit ovat
vahvasti sidoksissa seuran kotikaupunkiin, Miamiin. Logoon on kirjailtu seuran koko nimi, Club
Internacional de Futbol Miami, joka viittaa Miamin ja koko Floridan osavaltion merkittdvéan
espanjankieliseen véestoon. Logon keskiosassa on kaksi amerikanharmaahaikaraa, joka on alueelle
tyypillinen lintulaji. Niiden jalat muodostavat M-kirjaimen, viitaten kaupungin nimeen. Keskiosan
kirjainfontti kuvastaa kaupungin Art Deco —arkkitehtuuria, ja logon dériviivojen pinkki véri yhdistetdén

suosittuun Miami Vice —televisiosarjaan.

Figure 4: Inter Miamin logo (@InterMiamiCF, X.com)

Uudelleenbrindaykselld pyritdédn muuttamaan brandin synnyttdméé merkitysté halutunlaiseksi. Esimerkiksi,
jos seura haluaa uudistaa imagonsa modernimmaksi, brindin merkkijérjestelméssé voidaan muuttaa
perinteisid elementtejd minimalistisemmiksi. Tdllaiset toteutukset ovat kuitenkin riskialttiita johtuen
sidosryhmien vahvasta tunnesiteestd vanhaan brandiin (Daly & Moloney 2004), joka korostuu erityisesti

urheilun kontekstissa (Couvelaere & Richelieu 2005; Taniyev & Gordon 2021).

Baseball-seura Cleveland Guardians (aikaisemmin Indians) péétyi uudistamaan ongelmalliseksi koettua
brandidén vuonna 2020. Seura oli jo kaksi vuotta aikaisemmin luopunut Chief Wahoo -logostaan, joka esitti
karikatyyrimdistd intiaanipédllikkdd. My0Os vanhaa nimeé ja lempinimeé (7ribe, suom. heimo) pidettiin
loukkaavana Amerikan alkuperdiskansoja kohtaan. Uudeksi nimeksi tuli Guardians ja samalla julkaistiin uusi

logo. (De Vinne 2024; Yle 14.12.2020.)
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Merkki on jilleen kerran logo, mutta sen rinnalle voidaan nostaa my0s uusi brandinimi, silld sen voidaan
yhtd lailla tulkita merkiksi, joka viestii arvojen muutoksesta. Objekti on seura itse. Nimi “Guardians” (suom.
vartijat, suojelijat) viittaa Clevelandin Hope Memorial Bridge -sillalla sijaitseviin Guardians of Traffic -
kivipatsaisiin (De Vinne 2024), josta syntyy tulkinta yhteydesté kaupungin tunnettuun maamerkkiin.
Logossa tihén viittaavat baseball-pallon molemmilla puolilla olevat G-kirjaimet ja siivet, jotka muistuttavat
patsaiden pédhineitd. Uusi logo ja nimi eivét endd viittaa alkuperéiskansoihin vaan tunnukseen, joka edustaa
kaupunkia ja yhdistéé sen asukkaita. Semioosin voidaan katsoa syntyvén logon- ja nimenvaihdoksen myoté,
kun seura pyrkii viestimdin olevansa moderni, inklusiivinen ja tasa-arvoa edistivd. Huomionarvoista on
kuitenkin se, ettd seura ei tehnyt muutoksia bréndin véreihin ja vain pienen muutoksen typografiaan.
Washington Commandersin uudelleenbréindédykesté vastanneen yrityksen luova johtaja Ed O’Hara totesi, etté
vanhan véripaletin pitdminen luo jatkuvuuden tunnetta (The New York Times 2.2.2022), ja De Vinne (2024)
mukailee titd argumenttia. Talld voi kuitenkin olla my6s haitallinen vaikutus sidosryhmien mielikuviin
brandiuudistuksesta. Tiettyjen brandielementtien, kuten Guardiansin tapauksessa vérien ja typografian
sdilyttdminen, voi viestid sidosryhmille siitd, ettd seura pitéd edelleen kiinni vanhasta bréndistdén ja sen

arvoista, eikd se seiso uudistuksen takana.

Figure 5: Cleveland Guardiansin uudistettu logo (vasemmalla) ja vanha logo (oikealla) (Insomniac Studios)

Jadkiekkoseura Winnipeg Jets on esimerkki omistajarakenteen muutoksesta johtuvasta
uudelleenbréndiyksesté. Urheiluseurojen muuttaminen toiseen kaupunkiin on pohjoisamerikkalaisissa
ammattilaissarjoissa hyvin yleistd (Nafziger 2011), ja usein taustalla ovat taloudelliset syyt. Jets siirrettiin
Atlantasta, jossa silloinen Atlanta Thrashers kérsi pienisté yleisomaédristé, heikosta urheilullisesta
menestyksesti johtuen. Seura myytiin ja siirrettiin Kanadaan, jossa se sai nimekseen Jets. Samassa

kaupungissa oli aikaisemmin toiminut tismalleen samanniminen organisaatio, joka siirrettiin mydhemmin
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Arizonan osavaltioon. (Punton 2019; Sportsnet 19.11.2011.) Tdmé&n vuoksi nykymuotoista Winnipeg Jetsid

pidetdédnkin edellisen suorana jatkajana.

Paluun tekevé Jets-bréindi oli sekoitus uutta ja vanhaa. Vaikkei seura olekaan alkuperéinen, vuosina 1972—
1996 toiminut Winnipeg Jets, se on kdyttinyt retrohenkisti logoa seké peliasua, jotka ovat ottaneet
vaikutteita alkuperdisesti Jets-brandistd. Uuden logon keskelld komeilee hévittéjélentokone, joka on
kunnianosoitus Kanadan kuninkaallisille ilmavoimille, eritoten sen Winnipegissa sijaitsevalle tukikohdalle
(Sportsnet 19.11.2011), mihin my®s seuran nimi “Jets” (suom. suihkukoneet) viittaa. Havittéjén taakse on
aseteltu vaahteranlehti, joka on Kanadan kansallinen tunnus. Alkuperdisen Jetsin véreistd sininen ja punainen

tekivit paluun, joskin ne ovat sévyltdéin tummempia. Niiden lisdksi palettiin listtiin my6s hopeanharmaa.

Figure 6: Winnipeg Jetsin logo (eliteprospects.com)

Peircelle merkki on kokonaisuus, joka koostuu siitd, mikd edustaa (merkki), siitd, mitd edustetaan (objekti),
ja siitd, miten merkki tulkitaan (interpretantti). Jotta jokin asia voisi olla merkki, kaikkien kolmen osatekijén
on oltava mukana. (Chandler 2022, 31-32.) Vuonna 1867 ensimmadisen kerran julkaistu teoria esitti, ettéd on

olemassa kolme erilaista merkkig:

a) ikonit (eng. icons), eli ne, joiden suhde kohteeseensa perustuu johonkin yhteiseen ominaispiirteeseen,
b) indeksit (eng. indices), eli ne, joiden suhde kohteeseensa perustuu tosiasialliseen vastaavuuteen, seki
¢) symbolit (eng. symbols), eli ne, joiden suhde kohteeseensa perustuu oletettuun ominaispiirteeseen.

(Sebeok 2001; Rossolatos 2017.)

Edelld mainitut urheiluseurojen logot ovat padosin ikoneja. Kuitenkin esimerkiksi Guardians toimii osittain

my0s symbolisesti ja indeksisesti. Uuden nimen ja logon myo6té seura siirtyi pois representaatiosta, joka
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tulkittiin rasistiseksi kohti bréndié, jonka merkitysjérjestelmi muodostuu yhteison arvojen ja historian

pohjalta.

3.3 Jakobsonin viestinnan malli

Roman Jakobsonin kehittimai viestinnén mallia on kédytetty briandien empiiriseen analysointiin. Se ylittda
perinteiset viestinnén siirtomallit, korostaen koodien ja sosiaalisten kontekstien merkitystd. Jakobson
esittelee kuusi tekijda, jotka ovat hinen mukaansa keskeisid jokaisessa verbaalisen viestinnén aktissa:
viestijé, viesti, konteksti, kanava (tai kontakti), koodi ja vastaanottaja. Jakobson esittdd, ettd kukin néista
kuudesta tekijésté médréa eri kielellisen funktion. Hénen mallinsa osoittaa, etté viestit ja merkitykset eivét

ole irrotettavissa kontekstuaalisista tekijoisté. (Bauters 2021; Chandler & Munday 2011.)

Konsteksti
(Viittaava funktio)
Viitataan yhteiseen sdatilaan

Viestija o Vastaanottaja

(Emoottinen/ekspressiivinen funktio) Viesti . ) (Konatiivinen funktio)

Viestijan asenne/tunnetila. ® =777 > (Poesttinen funktio) & - ™ Ymmartamisen yrittaminen

“AARRGH, vielakin sataa” Viesti itsesssadn sellaisenaan “(ei hyva, ettd) Vielakin sataa”
Kanava

(Faattinen funktio)
Pidetaan kanava auki ja
todennetaan etta toinen on lasna

Koodi
(Metalingvistinen funktio)
Viestin tarkistus, “et pida sateesta?”

Figure 7: Jakobsonin viestinnén malli (Bauters 2021)

Havainnollistavana esimerkkina toimii Cleveland Guardians. Viestijillé eli seuralla on tarve uudistaa
bréndidén ja se haluaa ilmoittaa siitd sidosryhmille. Seura julkaisee tiedotteen, jossa sanotaan: ”Vaihdamme
seuran nimen ja logon” (viesti). Vastaanottaja, eli kannattajat, media, sponsorit ja yhteistyokumppanit ja lajia
seuraava yleiso, pyrkiviat ymmartdmain uudelleenbriandiyksen syyn. He voivat esimerkiksi tulkita, ettd
ongelmallinen nimi ja logo aiheuttavat seuralle suurta mainehaittaa, mink4 seurauksena he tiedustelevat téta
kysymalld: ”"Miksi?” (koodi: viestin tarkistus). Konteksti vaikuttaa viestin ymmartdmiseen. Tassa
tapauksessa siihen vaikuttaa alkuperdiskansojen historia, pitk&én jatkunut keskustelu symboliikan kdyton
sopivuudesta seké seuran historia. Viestintékanavien kéyttd on tdssé yhteydessé laajempaa kuin Jakobsonin
mallin esimerkissd. Seuran on integroitava viesti briandin kaikkiin visuaalisiin elementteihin (Muzellec ym.
2003) seka tekstuaaliseen ja suulliseen viestintddn. Suullisessa viestinndssé tima tarkoittaa juurikin kanavan

auki pitdmistd esimerkiksi katseilla, eleilld ja d&nenpainolla.
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3.4 Uudelleenbrandaysprosessien yhdistely ja semioottisen teorian

soveltaminen

Semiotiikka on laaja tutkimusala ja siihen siséltyy runsaasti késitteitd ja teorioita. Aihepiirin jasentdmiseksi

voidaan eritelld semiotiikan tdrkeimmat késitteet taulukkomuotoon. Se toimii pohjana, jonka avulla voidaan

tarkastella kunkin késitteen yhteyttd uudelleenbrinddysprosessiin ja bréandi-imagon muodostumiseen.

Kiisite Miaritelméa Sovellus
Merkki Merkin havaittava muoto eli Seuran logo
merkkivéline
Objekti Merkin viittaamisen kohde tai se, | Koko seura ja sen alaisuudessa
mitd se edustaa toimivat joukkueet
Interpretantti Merkin synnyttdmaé tulkinta eli Tulkinnat esimerkiksi seuran tai
merkitys maantieteellisen alueen ja sen
yhteison historiasta ja
identiteetisté.
Ikoni Merkki, joka muistuttaa tai Esimerkiksi seuran lajia edustava
jéljittelee kohdettaan. peliviline (jalkapallo, koripallo,
jne.) logossa
Indeksi Merkki, joka osoittaa syy- Logon muuttaminen viestii
seuraussuhteen. vanhan logon sopimattomuudesta
tai vanhentumisesta.
Symboli Merkki, jonka suhde Logon yksityiskohdat, joiden
kohteeseensa perustuu oletukseen | tulkitaan viittaavan seuran
tai kulttuuriseen sopimukseen. historiaan tai sen edustaman
yhteison identiteettiin.
Denotaatio Merkin kirjaimellinen merkitys, Seuran logo ja siind kuvatut
eli mité se esittdd ilman yksityiskohdat
kulttuurisia tulkintoja.
Konnotaatio Merkin kulttuurisidonnainen tai Logo tai vérit voivat synnyttda
tunnepohjainen merkitys tulkintoja ja mielikuvia seuran
kunniakkaasta historiasta tai sen
edustaman yhteison identiteetista.

Table 3: Semiotiikan kdsitetaulukko
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Taulukon erittelysti voidaan havaita, ettd késitteissd on samankaltaisuuksia. Merkin, ikonin ja denotaation
késitteet viittaavat enemmaén tai vihemmén siihen, millaisena merkki havaitaan fyysisesti. Interpretantti,
symboli ja konnotaatio puolestaan kuvaavat merkeistd syntyvié tulkintoja. Témén pohjalta voidaankin
kenties paitelld, ettd merkki on yleismaailmallisesti mééritelty niin, ettd silld on aina jokin fyysisesti
havaittava muoto, joka synnyttéd erilaisia yksilollisid mielikuvia ja tulkintoja. Témaé on erityisen olennaista

briandi-imagon muodostumisen kannalta, silld myos se perustuu viime kédessd mielikuviin.

Seuraavaksi mééritelld&in kehykset uudelleenbrinddysprosessille, mikd voidaan muodostaa yhdistamalla
Dalyn ja Moloneyn (2004) ja Muzellecin ym. (2003) mallit. Tdmén pohjalta voidaan muodostaa

kokonaisvaltaisempi malli, jossa on seuraavat vaiheet:

Analyysi

Suunnittelu:
Uudelleenmuotoilu
Uudelleennimedminen
Sisdinen viestinti

Uudelleenbrianddyksen markkinointisuunnitelma

Uudelleenlanseeraaminen

Arviointi

Table 4: Yhdistelty uudelleenbréinddysprosessi (Dalya ja Moloneyta [2004] ja Muzellecia ym. [2003] mukaillen)

Analyysivaiheessa toteutetaan tilanne ja markkina-analyysi, jonka pohjalta méaéritelldén tarve
uudelleenbrindiykselle. Tétd ennen on yleensd havaittu jokin yritykseen vaikuttava ilmid, jonka seurauksena
analyysi tehdddn. Analyysivaiheeseen siséltyy liséksi uudelleenpositiointivaihe, jossa tehdéén péétos brindin
synnyttdmien mielikuvien muuttamisesta. Suunnitteluvaihe kattaa briandin visuaalisen ilmeen
uudelleenmuotoilun liséksi viestinnén sisdisille sidosryhmille sekéd uudelleennimeémisstrategian ja

uudelleenbrianddyksen markkinointisuunnitelman.

Analyysi- ja suunnitteluvaiheessa brandiuudistuksesta ei vield viestitd ulkoisille sidosryhmille. Néitd vaiheita
yhdistévit tekijét ovat brindin strategisten paitdsten ja muutosten toimeenpaneminen. Jakobsonin mallissa
prosesseja voidaan soveltaa organisaation sisdiseen viestintdén. Seura (viestijd) antaa henkilostolleen
(vastaanottaja) viestin ja ilmoittaa tulevasta uudelleenbrandiyksestd. Tilanne-analyysin tekeminen ja
briandiuudistuksen suunnittelu voidaan jo itsessddn tulkita semioottisiksi toimenpiteiksi organisaation sisilla,
silld ne viestivédt brindin synnyttimien merkitysten tietoisesta muokkaamisesta. Ulkoisille sidosryhmille

tdma merkki vilitetdin vasta uudelleenlanseerausvaiheessa, joskin sellaisissa tapauksissa, joissa
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brandiuudistuksesta halutaan tiedottaa mahdollisimman pian jo ennen itse uudelleenbrinddysprosessin

aloittamista, seura saattaa tiedottaa asiasta julkisuuteen.

Uudelleenmuotoilu ja -nimeédmisvaiheet ovat seurojen kannalta kriittisid, eiké niitd voi tehdd
litketoimintaympériston tunnepitoisuuden takia kevyin perustein. Muzellecin ym. (2003) esittdmien
uudelleenbrindédyksen ajurien puitteissa uuden nimen ja visuaalisen identiteetin antaminen on suositeltavaa
kdytanndssé vain omistajuusrakenteen ja kilpailullisen aseman muutosten seurauksena. Néissékin
tapauksissa vain silloin, kun seura siirretdédn toiselle paikkakunnalle tai brindi kokee selkedéd mainehaittaa,

on muutoksen tekeminen aiheellista.

Uudelleennime@miseen soveltuvat parhaiten denotaation ja konnotaation késitteet. Ensimmaéisesté tasosta eli
denotaatiosta muodostuu seuraavan tason merkki eli konnotaatio, joka puolestaan toimii pohjana uudelle
merkille (Bauters 2021). Esimerkkiné toimii baseball-seura Tampa Bay Devil Rays. Sana “devil ray” (suom.
paholaisrausku) viittaa johonkin tiettyyn mereneldvdan. Huomionarvoista tdssé yhteydessé on kuitenkin sana
”devil” (suom. paholainen), joka aiheutti tyytymittomyyttd (Tampa Bay Times 10.3.1995). Se viittaa
johonkin tiettyyn uskonnolliseen olentoon ja sen konnotaatiot liittyvét yleensd pahuuteen. Seura vaihtoi
nimensd muotoon Tampa Bay Rays, joka on kdytossé tdnd pédivand. Sanan “ray” (suom. [valon]sdde)
denotaatio on siteilyn ilmentymad; valojuova. Sen synnyttdmié tulkintoja voivat olla esimerkiksi 1ampo,
positiivisuus ja toivo. Nimenvaihdoksen mydtd nimen tulkinnat eivét endé synnytd negatiivisia mielikuvia,

eikd seura mahdollisesti vieraannuta sen uskonnollista kannattajakuntaa.

Uudelleenmuotoilun analysoinnissa voidaan hyodyntéda Peircen kolmijakoteoriaa sekd merkkikategorioita,
mutta uudelleenmuotoillut brindielementit my6s denotoivat ja konnotoivat voimakkaasti. Logo ja vérit ovat
nimen jatkeita ja ne viestivit usein yksityiskohtaisemmin seuran identiteetistd. Yksi uudelleenmuotoilun
ldhestymistapa on nostalgian herdttiminen. Monet seurat ovat esimerkiksi tehneet *uusvanhoja’
briandiuudistuksia, ottamalla kéytto6n vanhoja logojaan ja vérejadn. Tésté retrobranddykseksi kutsutusta
ilmidstd on tullut merkittdva urheilumarkkinoinnin keino (Scola & Gordon 2018). Toisin kuin tiysin
uudenlaisessa uudelleenmuotoilussa, retrobranddyksen tavoitteena ei ole rakentaa merkitysti uusien
brindielementtien varaan, vaan merkitys muodostuu nostalgian pohjalta. Esimerkiksi jadkiekkoseura Los
Angeles Kings tiedotti kesdkuussa 2024 brandiuudistuksesta, jonka myo6té se vaihtoi logonsa ja peliasunsa ja
teki muutoksia muihin brandin visuaalisiin elementteihin. Uudelleenmuotoiluvaiheessa seura otti kdyttoon
vuosina 1988—-1998 kiytetyt elementit, tehden niihin kuitenkin pienid muutoksia ja modernisoiden niita.
(nhl.com 20.6.2024.) My®s koripalloseura Golden State Warriors noudatti samanlaista kaavaa. Se otti
kayttoon varit, joita se oli viimeksi kdyttanyt vuonna 1997 ja uuden logon, joka muistuttaa vuosien 1966—

1971 aikaista logoa (Scola & Gordon 2018).
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Otetaan esimerkiksi edelld mainittu Los Angeles Kings. Merkkivilineind voidaan pitié brandiuudistuksen
kaikkia silmin havaittavia osia eli logoa, véreji ja fonttia, ja objekti on seura ja sen edustama paikka.
Interpretantti ja konnotaatio kulkevat kési kédessd, joskin ne voivat kuvata eri merkkityyppien synnyttdmid
tulkintoja. Uusi logo, véripaletti ja fontti denotoivat kaikkea havaittavissa olevaa, esimerkiksi seuran nimeé
ja sen vérejd. Syntyvé konnotaatio puolestaan yhdistetdén ensisijaisesti nostalgian aiheuttamiin tulkintoihin.
Taniyevin ja Gordonin (2021) tutkimus osoittaa, etté retroon liitettdvit mielleyhtymaét ja konnotaatiot ovat
positiivisia, ja kannattajat yhdistavét ne seuran menneisiin ja menestyksekkdisiin aikakausiin ja lapsuuden
muistoihin. Kingsin tapauksessa tarkoituksena oli heréttédd mielleyhtymié niin sanottuun ”Gretzkyn
aikakauteen”, jolloin seura koki ensimmaiset menestysvuotensa ja jadkiekon suosio Kaliforniassa kasvoi
merkittédvasti. Peircen merkkikategorioiden puitteissa Kingsin uudelleenmuotoilun elementtejd voidaan pitéa
symbolisina, silléd niiden merkitys perustuu opittuun koodiin, eikd samankaltaisuuteen tai syy-
seuraussuhteeseen. Toisin sanoen ne viittaavat seuran ja sen alueen historiaan seki identiteettiin. Jakobsonin
mallissa uudelleenmuotoilulla on viittaava ja emoottinen funktio. Seuran viesti faneille voi olla esimerkiksi:

”Tamaé on edelleen se sama seura, jonka muistat lapsuudestasi” tai "Tuomme menestysvuodet takaisin”.

FOS

Figure 8: Los Angeles Kingsin bréndiuudistus — vanha logo yldpuolella ja uusi alapuolella (@FOS 20.6.2024, X.com)
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4 Yhteenveto

Teoreettisen viitekehyksen perusteella uudelleenbréndédys voidaan kasittdd monitasoiseksi prosessiksi, jonka
tavoitteena on muuttaa sidosryhmien késityksid bréndistd. Analyysi painottui kuitenkin bréndin visuaalisten
elementtien tarkasteluun, jotta uudelleenbriandédyksessé syntyvéé semioosia olisi helpompaa demonstroida.
Keskeiseksi havainnoksi nousi, ettd brandi voidaan ndhdéd merkkijérjestelménd, jossa brindielementit ovat
merkkejé. Niiden tulkinta vaikuttaa ratkaisevasti siihen, millainen bréndi-imagosta muodostuu. Semioottisen
viitekehyksen avulla voidaan analysoida, miten nima elementit viestivdt organisaation arvoja ja identiteettié
ja niiden mahdollisia muutoksia uudelleenbranddyksen yhteydessd. Lisdksi analyysin pohjalta tehdyt

havainnot kielivit siitd, etté sidosryhmilld on suuri rooli merkityksen rakentamisessa.

Analyysi antoi tutkimuskysymyksiin seuraavia vastauksia:

Miten uudelleenbrindéysprosessi voidaan ymmirtii merkityksen luomisen prosessina?

Uudelleenbrinddys voidaan semiotiikan ndkdkulmasta ymmaértad merkityksen uudelleenmuotoiluna, jossa
briandin ulkoisia ja sisdisid osia muutetaan tietoisesti siten, ettd sidosryhmien mielikuva bréndistd muuttuu.
Koska semiotiikka tutkii merkitysten syntymisti ja vélittymisté, se tarjoaa késitteellisid tyokaluja sen
analysoimiseen, miten brindielementit viestivéit merkityksid, ja miten niitd voidaan tulkita eri konteksteissa.
Bréndielementtien muuttaminen ja siitd viestiminen ovat organisaation keinoja tuottaa merkkivélineitd, mika
muuttaa brindin merkitysté. Silld voidaan viestid esimerkiksi organisaation arvoista tai konkreettisemmista

muutoksista, kuten omistajuusrakenteen muutoksista.

Miten  Peircen  merkkiteoria  selittiii  urheiluseurojen  brindi-imagon  muodostumista

uudelleenbrindiysprosessissa?

Peircen merkin kolmijakoteorian analysointi vahvisti Rossolatoksen (2012) ja Oswaldin (2012; 2020)
nikemyksid bréndistd merkitysjérjestelméné. Kun urheiluseura muuttaa jotain havaittavissa olevaa
briandielementtidin, se tuottaa uuden merkkivélineen, misté seuraa lahes poikkeuksetta uusi tulkinta eli
interpretantti. Objektina séilyy usein sama seura, pois lukien tapaukset, joissa seura vaihtaa paikkakuntaa.
Vaikka objekti pysyy samana, sen merkityssisdltd muuttuu. Seura saattaa esimerkiksi haluta viestié ja
edustaa uuden kotikaupunkinsa historiaa ja identiteettié, ja merkkivélineilld viestimiselld se pyrkii
vaikuttamaan siihen, miten sidosryhmaét ottavat muutoksen vastaan. Merkkivéline viittaa objektiin aina
tulkinnan kautta, eli seura ei todellisuudessa voi tdysin hallita sitd, miten kukin merkkiviline ymmaérretéén, ja
miten niihin reagoidaan. Se voi vain pyrkid vaikuttamaan siihen tuottamalla ja viestimélld tietynlaisia
merkkejé, joiden synnyttdmien tulkintojen uskotaan olevan halutunlaisia. Merkin kolminaisuus synnyttaa

ndin ollen semioosin, jossa merkityksié tuotetaan ja muodostetaan uudelleen.
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Peircen teoria osoittaa, ettd bréndi-imagon muodostuminen on vuorovaikutteinen prosessi, jossa organisaatio
tuottaa merkkejé, viitaten itseensd ja ominaispiirteisiinsd sekd arvoihinsa, mink pohjalta ulkoiset
sidosryhmit luovat merkityksid omien tulkintojensa pohjalta. Tdmé onkin bréindi-imagon ydin: se ei ole sité,

mitd seura sanoo olevansa, vaan sitd, mitd ihmiset ymmartivit sen olevan.

4.1 Johtopaatokset

Korporaatiotason uudelleenbréndédyksesséd on edelleen muistettava, etteivit monet “tavallisen”
litketoimintaympériston lainalaisuudet pade urheiluseuroihin, vaikka ne voidaankin késittdd yhté lailla
voittoa tavoitteleviksi talousyksikoiksi. Muutokset millé tahansa seuran bréndin nikyvaillé tasolla aiheuttavat
poikkeuksetta jonkinasteisen tunnereaktion, joten brindielementtien uudelleenmuotoilussa valintoja ei voi
tehdéd samoin perustein kuin monessa muussa organisaatiossa. Kaikati ja Kaikati (2003) toteavat, ettd
organisaation on itse médriteltiva tarve uudelleenbréandiykselle ja sen tavoitteet, ja vaikka
pohjoisamerikkalaista seurakulttuuria pidetéén yleisesti kaupallisempana eurooppalaiseen verrattuna, on
hyvin harvoin uudelleenbréndédykselle todellista tarvetta nimenomaan urheiluorganisaatioiden nédkdkulmasta.
Suurin osa tutkimuksessa esitetyistd esimerkkiseuroista olivat tilanteessa, jossa uudistus oli kdytinnossi

pakko tehda.

Tunnepohjaisuus tarjoaa otollisen ldhtdkohdan semioottiselle analyysille, ja ihanteellisessa tapauksessa se
integroitaisiin osaksi uudelleenbrandaysprosessia. Merkitysten rakentaminen ja ymmaértdminen ei ole
missddn nimessa uusi ilmid uudelleenbranddyksen yhteydessé, mutta siti ei kirjallisuuskatsauksen
perusteella hyddynnetd ainakaan riittdvén systemaattisesti. Jos seura ottaisi kiyttoonsé esimerkiksi Peircen
merkkikolmion tai Jakobsonin viestinnidn mallin, pystyisi se hallitsemaan semioosia paremmin ja
analysoimaan, resonoiko uudistus kohdeyleison kanssa. Viestinndn nikokulmasta mallien pohjalta voidaan
luoda sapluuna, jonka avulla seura pystyy jarjestelméllisesti tuottamaan viestejd, jotka tukevat semioosin
kehittymisti halutunlaiseksi. Lisdksi ne voisivat toimia my0s suunnitteluprosessin arvioinnin tukena,
esimerkiksi tarkastelemalla, miten jokin tietty merkkiviline viestii tavoiteltua sanomaa, ja miten se vastaa

sidosryhmien tulkintoja.

4.2 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten semiotiikka ilmenee uudelleenbrandéysprosessin vaiheissa, ja
miten havaintoja voidaan soveltaa urheiluseuroihin. Tavoitteeseen on sinénsa péaésty, silld tutkielman
tulokset osoittavat, ettd uudelleenbrindiys voidaan késittdd merkityksenannon prosessiksi, jossa

semiotiikalla on keskeinen rooli. Ymmarrysté ilmididen vélisestd yhteydesté on siis saatu. Toisaalta tavoite
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on muotoiltu hieman kdmpeldsti siind mielessé, ettd semiotiikalla itsellddn ei periaatteessa ole
uudelleenbrindiyksessé ratkaisevaa merkitystd vaan merkeilld ja niistd syntyvilld semiooseilla. Semiotiikka

on vain tieteenala, joka tutkii sité.

Tutkielma pyrkii esitteleméén lukijalleen sekd uudelleenbrandéyksen ettd semiotiikan teoreettiset
viitekehykset mahdollisimman kattavasti. Teoreettisen viitekehyksen analysoinnin kokonaisvaltaisuutta
rajoitti se, ettd uudelleenbréndiys vaikuttaisi edelleen olevan suhteellisen véhén tutkittu ilmid. Liséksi
semiotiikan teorioiden, késitteiden ja mallien erittely ja4 pintapuoliseksi, pddosin sen vuoksi, etti kyseessa
on kokonainen tieteenala. Koska kyseessé ei ole empiirisin menetelmin toteutettu tutkimus, tulosten
luotettavuuteen vaikuttaa ensisijaisesti lahdekirjallisuuden relevanssi, ajantasaisuus ja luotettavuus.
Luotettavuuteen vaikuttavat olennaisesti myos tulkintaerot. Esimerkiksi merkkivélineiden tulkinnat
perustuvat pitkélti kirjoittajan omiin nikemyksiin ja ovat ndin ollen subjektiivisia, miké edellyttdd lukijalta

kriittistd tarkastelua.

Semiotiikan monitulkintaisuus on yleisesti ottaen tutkimuksen toinen kompastuskivi. Sen sisélté on
luonteeltaan hyvin tulkinnallista, ja vaikka teoreettiset tydkalut ovatkin vakiintuneita, samoja merkkeja
voidaan ldhestyé eri tavoin. Tdma ei vilttdmatti heikennd tutkimuksen arvoa, mutta se tulee ottaa huomioon
tulkintoja tehtéessi. Liséksi tutkimus ei juurikaan sovella semiotiikan teoriaa uudelleenbrédndéyksen muihin
vaiheisiin kuin visuaalisiin muutoksiin. Haasteen tuo juuri edelld mainittu monitulkintaisuus seké se, etté
semiotiikan perusperiaatteen mukaan milld tahansa asialla voi olla merkitys. Peirce viitti jopa ajatusten ja
ajatusmallien olevan merkkejd (Sebeok 2001). Téiten sen havainnollistaminen esimerkiksi analyysi- tai

arviointivaiheessa voi olla vaikeaa.

Koska empiiristd aineistoa ei ole kerétty, varsinaisia tutkimuseettisid ongelmakohtia ei ole. Tydssd on
pyritty asianmukaiseen ldahdeviittaustapaan ja tutkijoiden ajatuksia on esitetty eettisesti ja hyvan tavan
mukaisesti. Tutkielmassa ei myoskéan késitelld henkil6tietoja tai muuta tietoturvan nojalla arkaluonteista

tietoa.

4.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkielman alkupuolella mainitsin yhdeksi jatkotutkimusehdotukseksi sidosryhmien sitouttamisen
nikokulman. Siind semioottista viitekehysté voitaisiin tutkia empiirisin menetelmin ja selvittdd esimerkiksi
kannattajien reaktioita brandiuudistukseen, ja miten heidén kayttdytymiseensé ja asenteisiinsa liittyvié
reaktioita voidaan tulkita. Tdma olisi mielenkiintoinen tutkimuskohde erityisesti eurooppalaisessa
kontekstissa, silld tdssé tutkielmassa esitetyt tapausesimerkit ovat huomattavasti epétavallisempia

eurooppalaisessa huippu-urheilussa, joten kannattajien reaktiot olisivat mahdollisesti hyvinkin voimakkaita.
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Toinen kiinnostava teema on merkin ldhettdjin ja vastaanottajan viliset tulkintaerot. Vaikka seura pyrkisikin
viestimédén tiettyjd arvoja, sidosryhmien tulkinnat voivat poiketa alkuperdisesté tarkoituksesta. Semiotiikan
nikokulmasta voisi olla hyodyllisté tarkastella, millaisia tulkinnallisia jdnnitteitd tai vdrinymmaérryksia

uudelleenlanseerausvaiheessa voi syntyé, ja miten niitd voitaisiin ennakoida ja hallita.
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