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Tiivistelmä 

Brändilaajennus on yleinen brändistrategia ja onnistuessaan se voi hyödyttää yritystä monin tavoin. 
Brändilaajennuksen käyttö sisältää kuitenkin myös riskejä. Pahimmassa tapauksessa 
brändilaajennus voi vahingoittaa yrityksen alkuperäistä brändiä ja luoda negatiivisia mielleyhtymiä 
brändiä kohtaan. Brändilaajennus voidaan jakaa horisontaaliseen ja vertikaaliseen laajentamiseen. 
Horisontaalinen brändilaajennus voidaan edelleen jakaa linjalaajennukseen ja 
kategorialaajennukseen. Tässä tutkielmassa tutkittiin brändin kategorialaajennusta eli brändin 
laajentamista uuteen tuotekategoriaan. Tutkielman tarkoituksena oli tutkia mitä hyötyjä ja riskejä 
brändilaajennus sisältää ja mitkä tekijät vaikuttavat brändilaajennuksen menestymiseen. 

Tämä tutkimus oli luonteeltaan laadullinen case-tutkimus. Tutkimusaineisto kerättiin 
haastattelemalla ja tarkoituksena oli haastattelujen avulla selvittää mikä on brändilaajennuksen 
toteuttaneen yrityksen näkemys brändilaajennuksen hyödyistä ja riskeistä. Tarkoituksena oli myös 
tuottaa tietoa siitä mikä on yrityksen käsitys vähittäiskaupan suhtautumisesta brändilaajennuksiin ja 
toisaalta tarkastella vähittäiskaupan suhtautumista brändilaajennuksia kohtaan, ja tutkia ovatko 
nämä käsitykset ristiriidassa keskenään. Tutkimuksessa esiteltiin kaksi päivittäistavaramarkkinoilla 
lanseerattua brändilaajennusta. Tutkimusaineiston tapaukset analysoitiin ensin erikseen ja sen 
jälkeen tapauksia tutkittiin vertailemalla niiden yhteneväisyyksiä ja eroavaisuuksia. 

Tulosten perusteella voidaan esittää, että kuluttajan kokema riski on pienempi, jos tuote 
esitellään brändilaajennuksena. Myös emobrändin imagon uudistaminen oli brändilaajennuksesta 
koituva hyöty. Suurimmaksi riskiksi koettiin emobrändin ja laajennuksen huono yhteensopivuus, 
jonka vuoksi brändilaajennuksen huolellinen suunnittelu ja kuluttajatutkimuksen teettäminen 
koettiin tärkeäksi. Tärkeimmät menestymiseen vaikuttavat tekijät olivat vähittäiskaupan hyväksyntä 
ja markkinointiviestintä. Brändilaajennukset saavat useimmiten helpommin hyllytilaa ja 
vähittäiskauppa on helpompi vakuuttaa tuotteen myyntipotentiaalista, jos tuote lanseerataan 
brändilaajennuksena. 
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