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Trendit pukeutumisessa ja kodinsisustamisessa muuttuvat nopealla tahdilla ja uusia
yrityksia ilmestyy markkinoille jatkuvasti. Muoti- ja tekstiiliteollisuuden ala on kilpailtu, ja
kilpailussa mukana pysyminen vaatii pitkdjanteistd strategiaty6td. Osa brandeistd on
kuitenkin onnistunut vakiinnuttamaan asemansa markkinoilla ja pysymaan mukana
kilpailussa jo vuosikymmenten ajan.

Tassad tutkimuksessa perehdytdan pitkaikdisen brandin menestystekijoihin case-yritys
Marimekon nakdkulmasta. Tavoitteena on tunnistaa, mitka tekijat ovat vaikuttaneet siihen,
etta brandi on pysynyt pinnalla jo yli 70 vuoden ajan. Tutkimuksen tarkoituksena on I6ytaa
menestystekijoitd Marimekon pitkaikaisen brandin taustalta. Tutkimuksen teoriapohjan
muodostavat brandijohtamista, brandivisiota, nostalgiamarkkinointia, asemointia seka
ikonisen brandin aseman saavuttamista koskevat tutkimukset.

Tutkimus toteutettiin kayttden Event Structure Analysis -menetelmaa, joka on kvalitatiivinen
tutkimusmenetelma tapahtumaketjujen analysoimiseen. Aineisto kerattiin kayttaen
verkkolahteitd, joiden perusteella luotiin narratiivi Marimekon brandihistorian keskeisista
vaiheista. Narratiivin pohjalta luotiin aikajana, analysoitiin tapahtumien valisia yhteyksia
seka niiden seurauksia. Tdman perusteella pyrittiin I6ytdmaan elementteja, jotka ovat olleet
keskeisia siina, ettd Marimekko on pysynyt relevanttina 1950-luvulta tdhan paivaan asti,
saavuttaen jopa ikonisen brandin aseman.

Tutkimuksen tulosten perusteella Marimekon menestyksen voi tiivistdd seuraavan kolmen
teeman alle: vahva visio, ikivihreys ja ajattomuus sek& brandin sulautuminen osaksi
suomalaista kulttuuria. Vahva visio ndkyy Marimekon johdossa; Marimekkoa ovat historian
varrella kehittaneet useat nakemykselliset johtohahmot. Ikivihreys ja ajattomuus nakyvat
Marimekon kuoseissa, jotka yhd uudet ja uudet sukupolvet omaksuvat kayttdonsa.
Marimekko on yksi tunnetuimmista suomalaisista bréndeista, se on sulautunut osaksi
suomalaista kulttuuria saavuttaen paikallisen ikonin aseman ja toimien suomalaisuuden
lahettilddna myos maailmalla.

Avainsanat: brandi, brandijohtaminen, brandivisio, asemointi, nostalgiamarkkinointi
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1 JOHDANTO

1.1 Marimekon menestyksen jaljilla

Muoti- ja tekstiiliteollisuus 1700 miljardin litkevaihdollaan on yksi maailman
suurimmista (Fashion United, 2021). Uusia yrityksid pyrkii alalle pdivittdin eikd
kilpailullisella, nopeasti muuttuvalla ja moniulotteisella alalla pinnalla pysyminen ole
itsestddn selvad. Monet aikamme ilmi6t ja haasteet heijastuvat muoti- ja tekstiilialaan niin
visuaalisuuden, teknologioiden, tuotantoketjujen kuin arvojenkin osalta. Pysyédkseen
alalla relevanttina eli ajanmukaisena ja kilpailukykyisend, tdytyy huomioida ymparistdssé
tapahtuvat muutokset, onnistua reagoimaan niithin oikealla tavalla ja toisinaan jopa

hieman ennakoimaan.

Yksi esimerkki alalla pitkdén relevanttina sdilyneestd yrityksestd on vuonna 1951
perustettu Marimekko. Armi Ratian visio tulevasta johti siithen, ettd hdn hankki miehensa
Viljo Ratian omistamalle Printex-nimiselle kangaspainolle moderneja ja rohkeita
kuvioita painettavaksi ja ensimméiset Marimekko-vaatteet esiteltiin vuonna 1951

Kalastajatorpalla pidetyssd muotindytoksessd. (Marimekko, 2022.)

Reilun 70 vuoden aikana Marimekko on kasvanut kansainvéliseksi yritykseksi, jonka
myymailditd 16ytyy 13 maasta ja verkkokauppa toimii 35 maassa. Yhtio kasvaa edelleen,
ja kasvua tavoitellaan eritoten kansainvélisilldi markkinoilla. (Marimekko, 2022.)
Marimekon historiaan mahtuu omistajanvaihdoksia, useita suunnittelijoita, yhteistdita
muiden tunnettujen bréndien kanssa sekd uusia aluevaltauksia niin tuoteryhmien kuin
markkina-alueidenkin suhteen. Pelkkdd menestystdi Marimekon brindin tarina ei
kuitenkaan ole ollut, yhtid on kdynyt konkurssin partaalla ja ajautunut kohuihin, mutta
takaiskuista huolimatta brindi on onnistunut pysyméén pinnalla muuttuvassa maailmassa

vuosikymmenten ajan.

Myo6s markkinaympiristdé on kokenut suuria muutoksia 50-luvulta tdhdn pdivdin
tultaessa; yksi bridndijohtamisen haasteista ovatkin markkinaympiristossd tapahtuvat
muutokset. (Keller, 1999.) Brandiuudistukset ovat usein elinehto pitkdn historian

omaaville yrityksille; pysydkseen mukana ympiriston muutoksessa on myds briandid



uudistettava pitddkseen sen ajankohtaisena ja relevanttina. Keller (2014) kuvaa, kuinka
pitkdikdisimpien ja menestyneimpien brindien tdytyy wuudistaa konseptiaan
mukautuakseen muuttuviin trendeihin, kohdatakseen asiakkaiden halut ja tarpeet sekd
parjatd uusia kilpailu-uhkia vastaan. Marimekon historiassa ei ole havaittavissa yhté tai
useampaa massiivista brandiuudistusta, mutta brandi on heijastanut ajankuvaa, kehittynyt
ja pysynyt niin ajankohtaisena vuosien saatossa. Ehkd osa brindin viehitysvoimasta

perustuukin klassikoihin ja tietynlaiseen nostalgiaan, kuitenkin aikaan sopivalla ilmeella.

Tassd tutkimuksessa perehdytddn Marimekon historiaan ja pyritddn 16ytdmaan ne tekijat,
joiden avulla Marimekko on pysynyt elinvoimaisena yli 70-vuotisen historiansa ajan ja

muodostunut osaksi suomalaista kulttuuria sekd menestynyt myos kansainvalisesti.

1.2 Tutkimuksen tavoite, tutkimuskysymys ja keskeiset rajaukset

Tamén tutkimuksen tarkoitus on 10ytaa tekijét, jotka ovat johtaneet Marimekon brandin
pitkdikdiseen menestykseen. Valitsin Marimekon case-yritykseksi tdhan tutkimukseen,
silli se on yksi tunnetuimpia suomalaisia brindejd ja on onnistuneesti pysynyt
ajankohtaisena nyt jo kahdeksan vuosikymmenen ajan. Marimekko on onnistuneesti
laajentanut toimintaansa niin Suomessa kuin kansainvélisestikin. Tutkimuksen tarkoitus

kiteytyy kysymykseen:

- Millaisia menestystekijéitd on Marimekon pitkdikdisen brdndin taustalla?

Tutkimus on katsaus Marimekon historiaan, jonka varrelta pyritddn 16ytdmaéin strategisia
valintoja ja kddnnekohtia, joiden avulla yhtié on onnistunut pysymiin elinvoimaisena.
Tutkielma toteutetaan Event Structure Analysis (ESA) -menetelmén avulla, jossa
tapahtumat asetetaan ensin kronologiseen jérjestykseen ja timén jdlkeen analysoidaan
niiden kausaalisuutta. Valittu menetelma sopii hyvin case-tyyppiseen tutkimukseen, jossa
tarkastellaan yrityksen vaiheita. Tavoitteena on luoda aikajanaa Marimekon
kddnnekohdista ja analysoida syy-seuraussuhteita tapahtumien vélilli. Keskeisend
rajauksena on valittu case-yritys Marimekko, silld tutkimuksen aihealue itsessdén on

hyvin laaja, joten péétin ldhestyd aihetta tietyn yrityksen ndkokulmasta. Omat rajoitteensa



tutkimukseen tuovat myds muoti- ja tekstiiliteollisuus toimialana sekd markkina, jolla

Marimekko operoi.

Menestystekijoitd pitkdikéisten briandien taustalla on tutkittu aiemminkin, mutta erilaisia
strategioita on yhtd monia kuin yrityksidkin. Yhtildisyyksid on kuitenkin 16ydettévissa,
ja tdssé tutkimuksessa perehdytdén valintoihin, joita case-yritys Marimekon historiassa

on tehty.



2 TUTKIMUKSEN TEORIA

2.1 Briandijohtaminen

Bréindijohtaminen on strateginen ja laaja-alainen prosessi, joka kattaa allensa l&dhes kaikki
brindin osa-alueet. Pollak (2022) kuvaa bréandijohtamista vision manifestoinniksi ja
yrityksen missioksi, mikd konkretisoituu niin  yrityksen filosofiassa kuin
liikketoimintastrategiassa. Nykypdivédnd brandijohtamisen prosessi on usein voimakkaasti

yhteen kietoutunut yritysidentiteetin kanssa.

Pitkdikdisten bridndien kohdalla johtaminen vaatii aktiivista brindimerkityksen
vahvistamista, sekd mahdollisesti myds uudistamista. Avainasemassa pitkdikdisen
brindin johtamisessa on my0s brindin johdonmukaisuus, silld johdonmukaisuus yllépitda
brindimielikuvan vahvuutta ja suosiota. (Keller, 1999.) Johdonmukaisuus ei kuitenkaan
tarkoita, etteikd briandin markkinoinnissa voisi tehdd muutoksia. Dev ja Keller (2014)
kuvaavat, kuinka bridndin tdytyy uudistaa konseptiaan mukautuakseen muuttuviin
trendeihin, kohdatakseen asiakkaiden halut ja tarpeet sekd péarjatdkseen uusia kilpailu-

uhkia vastaan.

Pitkiikiisen brindin

menestystekijit
/ I \
Briindivisio — Briindijohtaminen — Asemoituminen
Ikonisen aseman Nostalgiamarkkinointi
saavuttaminen asemoitumisen vélineeni

Kuvio 1. Pitkdikédisen brandin menestystekijét



Van Gelder (2003) korostaa, kuinka bréndi ei ole eldvd ja hengittdvd organismi vaan
konstruktio. Néin ollen brandin méérittelya ja merkitysti ei jitetd sattuman varaan, vaan
sitd aktiivisesti luodaan ja rakennetaan. Brindin rakentuminen on siis strategisten
valintojen seurausta. Van Gelder (2003) esittelee strategisen suunnittelun kehin, jonka
ensimmiinen vaihe on liiketoimintastrategia. Liiketoimintastrategian ymmaérrys antaa
pohjan brindin luomiselle. Strategisesti ajatellen brandit on luotu vakuuttamaan kuluttajat

kayttdytymddn organisaatiota hyodyttavalla tavalla.

Brindijohtamisen yksi tehtdvistd on kdantdd liiketoimintastrategia brandi-ilmeeksi.
Bréndijohtajan on tirkedd havaita kokonaiskuva, eikd ainoastaan tarkastella bréndié niin
kuin se yritykselle hahmottuu. Matka yrityksen strategiselta suunnittelupdydaltd kohti
kuluttajia muovaa brindid. Tdmén seurauksena brindi saattaa ndyttdytyd kuluttajille

erilaisena kuin alkuperdinen aikomus. (van Gelder, 2003.)

Markkinoinnin tehtdvdnd on kaantdd brindi-ilme oikeiksi tuotteiksi tai palveluiksi.
Markkinoinnin toteutus pitdé sisédlldén itse tuotteen, sen vilittdmisen asiakkaalle, mukana
vilittyvdn  viestin  asiakkaalle  sekd  asiakkaan = kokemuksen  tuotteesta.
Markkinointitoiminnot maééritteleviat sen, toteutuuko brindilupaus ja vilittyyko se
asiakkaalle asti. (van Gelder, 2003.) Van Gelder (2003) kuvaa my®s, kuinka se, millaisten
linssien ldpi kuluttajat tarkastelevat vaikuttavat heiddn késitykseensd bréindisti.
Ymmairrys siitd, miten erilaiset linssit muovaavat nikemystd, auttaa madrittelemaédn
brindin potentiaalia eri markkinoilla. Esimerkiksi kulttuurin vaikutus voi nikya siind,

kuinka kuluttajat suhtautuvat brandiin.

2.2 Visio johdonmukaisen brandin takana

Yksi menestyksekkdiden brindien tunnuksenomainen piirre on vahva johtaja, jolla on
vahva visio brandin tulevaisuudesta. Brandivisioinnissa on kyse siitd, kuinka brandi voisi
hyodyttdd sen sidosryhmid pitkdlld aikavélilld sekd sinetdidd tulevaisuus brandille. (de

Chernatony, 2010.)

Brandivision voidaan katsoa koostuvan kolmesta elementistd: tulevaisuuden
ympdristostd, tarkoituksesta sekd arvoista. Pohjan visioinnille antaa tulevaisuuden

ympériston hahmottaminen, joka koostuu esimerkiksi markkinan muutoksien ja



tavoitteiden hahmottamisesta. (de Chernatony, 2010.) Avoin ja positiivinen
suhtautuminen muutokseen on myos avainasemassa. Toinen brindivision elementeista,
tarkoitus, tiivistyy de Chernatonyn (2010) mukaan kysymykseen: “Tekeekd brindi
maailmasta paremman paikan sekd inspiroiko ja ohjaako se tyontekijoitd?”. Brandin
tarkoituksen kirkastaminen toimii siis motivoivana ja eteenpdin vievdnid voimana.
Kolmannen elementin, briandin arvojen, tiytyy vahvistaa bridndin tarkoitusta. Arvot
ohjaavat myos yrityksen sisdistd kayttdytymistd. Lisdksi arvot linkittyvat tiettyihin
persoonallisuuspiirteisiin, mikd nikyy myds kuluttajakdyttdytymisessd; kuluttajat
valitsevat usein brdndejd, joiden arvomaailmaan he pystyviat samaistumaan. (de

Chernatony, 2010.)

Bréndivisio ei ole yhdeltd istumalta paitettdva asia eikd sen tulisi jadd4 sanojen tasolle.
Sen sijaan bréndivisio on aikaa vievd ja aktiivista ylldpitoa vaativa prosessi, jonka
tarkoituksena on rohkaista kannanottoihin, auttaa ihmisid yrityksen sisélld
verkostoitumaan, innostaa seka painottaa selkeytté ja avoimuutta. (de Chernatony, 2010.)
De Chernatony (2010) kuvaa, kuinka olennaista on, etté yritys ei ainoastaan kehiti siséisié
prosesseja vaan seuraa myos markkinoiden muutoksia ja uskaltaa tehdé tarvittavia, joskus
hyvin rohkeitakin suunnanmuutoksia markkinamuutosten perusteella. Toisinaan

onnistuminen vaatii asioiden ajattelua rohkeasti uusin tavoin.

Sen liséksi ettd vahva visio vahvistaa brindin vakuuttavuutta kuluttajien silmissé, se my0s
houkuttelee sitoutuneempia tyontekijoitd. Visioinnin ei tulisi olla ainoastaan johtajan
késissd, vaan tyoOntekijoiden osallistaminen visiointiin lisdd heiddn sitoutumistaan.
Visiointiprosessin tulisi johtaa sanomaan, joka on helppo ymmairtdd ja helposti
viestittdavissd. (Kotter, 2012.) Aikakaudellamme, jossa kilpailu on kovaa ja toistensa
kaltaisia brindejd on paljon, koko yrityksen laajuinen visiointi ja tyontekijoiden
sitouttaminen visioon voi vision viestimisessd kuluttajille ja néin ollen vahvistaa

kilpailuasemaa.

2.3 Asemointi

Asemoinnilla tarkoitetaan sitd, millaisen aseman briandi ottaa suhteessa kilpailijoihinsa
kuluttajien silmissé ja millaisia mielleyhtymid bréndi saa aikaan kuluttajissa (Kosteljik &

Alsem, 2020). Laforet (2010) kuvaa, kuinka asemointi koostuu pohjimmiltaan kahdesta
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asiasta; ensin pdétetddn, millainen viesti kohderyhmélle halutaan vilittdd ja timén jilkeen
varmistetaan tdmin aseman saavuttaminen. Asemoinnin tarkoituksena on viestid
kuluttajalle, mitd bréandi edustaa ja ndin ollen vahvistaa asiakasuskollisuutta (Kosteljik &
Alsem, 2020). Asemoinnin kautta on my0s tarkoituksena erottautua kilpailijoista ja
onnistunut erottautuminen yleensa johtaa oman asiakassegmentin 16ytymiseen (Fuchs &
Diamantopoulus, 2010). Asemoitumisen tulee my0s sopia yhteen briandin kanssa; brandin
pitdd pystyd vilittdimdan lupaamansa ja aseman pitdd olla linjassa brandin vahvuuksien
kanssa, silld timd luo johdonmukaisuutta. Liséksi asemoinnin tidytyy olla olennaista

kohderyhmalle. (Kosteljik & Alsem, 2020.)

Keller (1995) maddrittelee ’briandin olevan vahva, kun kuluttajien reagoivat
positiivisemmin brindin toimiin sen perusteella, mitd he tietdvat brindistd, kuin
tilanteessa, jossa he tietdvit briandistdi vihemmain’. Kellerin mukaan tieto koostuu
kahdesta komponentista: branditietoisuus ja bréndiassosiaatiot. Brénditietoisuudella
tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajat ovat kuulleet brindistd ja tietdvit ainakin jonkin osan
brindin tarjoamasta. Brdndiassosiaatioilla tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajat eivit
ainoastaan ole kuulleet brandistd vaan my®ds tietdvit siitd ja heilld on vahvoja, relevantteja
tai uniikkeja mielleyhtymid briandiin. Positiiviset mielleyhtymaét briandiin ovat tirkeitd,
silli ne ohjaavat kuluttajien valintaa myds tiedostamattomasti. (Kosteljik & Alsem,

2020.)

Fuchs ja Diamantopoulos (2009) erottavat brindiasemoinnin ja strategisen asemoinnin
toisistaan. Brandiasemointi keskittyy kuluttajien ndkemykseen yrityksen tuotteista ja
brindisti, kun taas strategisella asemoinnilla tarkoitetaan laajemmin yrityksen markkina-
asemaa Kkilpailijoita vastaan. Strateginen asemointi antaa siis myds suuntaviivat

brandiasemoinnille.

Bréndin asema voidaan jakaa tarkoituksenmukaiseen, todelliseen ja havaittuun asemaan.
Tarkoituksenmukaisella asemoinnilla tarkoitetaan sitd, kuinka yritys haluaa néyttaytya
kohderyhmalleen ja tdmi ndkyy usein yrityksen strategiassa. Todellisella asemoinnilla
puolestaan tarkoitetaan sitd, kuinka yritys todellisuudessa néyttiytyy kuluttajilleen ja
tama vilittyy usein mainonnan kautta. Todellisen asemoinnin perusteella kuluttajat

muodostavat ovat kokemuksensa yhdistelemilld havaitsemaansa omiin uskomuksiinsa,
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ajatuksiinsa, tunteisiinsa ja vaikutelmiinsa sekd vertaa tédtd Kkilpailijoihin, minka

seurauksena syntyy havaittu asema. (Fuchs & Diamantopoulos, 2010.)

Toisinaan yritykset ajautuvat tilanteeseen, jossa heidédn tarkoituksenmukainen asemansa
eroaa todellisesta ja havaitusta asemastaan, mihin vaikuttaa osaltaan myds kuluttajien
valveutuneisuus lisdéntyneen tiedon mydtd. Isossa roolissa kuluttajien kasvaneeseen
tietdimykseen ja vaikuttamismahdollisuuksiin ovat olleet internet ja sosiaalinen media.
Siind missd internet ja sosiaalinen media tuovat yrityksille mahdollisuuksia
vuorovaikuttaa kuluttajien kanssa, viestid, markkinoida seké vahvistaa asemaansa, tuovat
ne myos uudenlaista vastuuta sekd haastavat yrityksid toimimaan ldpindkyvdmmin.

(Kosteljik & Alsem, 2020.)

Lisdantyva kilpailu, internetin myota kasvaneet toiminnan ldpindkyvyys ja kuluttajien
vaikuttamismahdollisuudet, vélittdjien vahvistunut asema sekd kuluttajien vdhentynyt
sitoutuneisuus korostavat asemoitumisen tirkeyttd. Nididen sekd muiden valloillaan
olevien trendien myo6té yrityksen on tehtdva perustavanlaatuisia valintoja asemoitumisen
suhteen. Onnistuakseen yrityksen on tehtdvi itselleen seka kuluttajilleen selviksi milld
tavoin he luovat asiakasarvoa, kuinka he pysyvét mukana kilpailussa sekd mitd kanavia

he kéyttavit toiminnassaan. (Kosteljik & Alsem, 2020.)

2.4 Ikonisen aseman saavuttaminen

Kuten jo mainittua, pitkdikdisen brdndin johtaminen vaatii aktiivista bréandin
vahvistamista sekd mahdollista uudistamista. Kuitenkaan johdonmukaisuutta
unohtamatta. (Keller, 1999.) Vuosien saatossa, ja perinteisten instituuttien véistyessd,
ovat briandit alkaneet ilmentdmain kulttuuria. Bréandeji, jotka ovat nousseet kulttuuristen

ikonien asemaan voidaan kutsua ikonisiksi brandeiksi.

Ikonisissa brindeissd kohtaavat identiteettibrdndin sekd kulttuurisen ikonin piirteet.
Identiteettibrandien kohdalla asiakkaat omaksuvat brandin osaksi omaa identiteettidén;
he arvostavat briandin tarinaa yhti lailla kuin heiddn tarjoamaa. Brandi toimii siis osana
kuluttajien identiteettid ja itseilmaisua, toimii ik&dn kuin tukipilarina kuluttajan
identiteetin rakentumiselle. (Holt, 2004.) Kulttuurillinen ikoni voidaan maééritelld

henkiloksi tai asiaksi, jota pidetdén erityisesti jotakin kulttuuria tai liikettd edustavaksi
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symboliksi. Tkonin asemassa oleva henkild tai asia koetaan ihailun tai kunnioituksen
arvoiseksi. (Oxford English Dictionary, 2023.) Kulttuurisia ikoneita voidaan tunnistaa
sivilisaation alusta alkaen, mutta niiden muodostuminen on muuttunut aikojen saatossa;
ennen kulttuurilliset ikonit olivat pdfdosin uskonnollisia ja ilmenivét perinteisessi
tarinankerronnassa ja kirjoitetuissa dokumenteissa. Nykypdivdand kulttuurillisista
ikoneista on tullut keskeinen taloudellinen aktiviteetti, ja jopa bréndi voi saavuttaa ikonin
aseman. (Holt, 2004.) Holt (2004) toteaa, kuinka vahvimmat ja menestyneimmait

identiteettibrandeistd voivat nousta ikonin asemaan.

Suurimmat ikoniset brdndit voivat saavuttaa ikonillisen aseman maailmanlaajuisesti,
mutta ikoninen asema voidaan saavuttaa my0s paikallisesti. Paikallisen ikonisen brindin
aseman saavuttaminen pohjautuu siihen, ettd brandi kohtaa kuluttajien maun ja tarpeet
tietylld alueella, symboloiden paikallisen yhteison arvoja. (Heinberg, Ozkaya & Taube,
2015.) Tamid globaalilokaali  kahtiajako toimiikin  yhtend asemoitumisen

avainstrategioista (Zarantonello, Jedidi & Schmitt, 2013).

2.5 Nostalgiamarkkinointi asemoinnin vilineeni

Nostalgiamarkkinointi on yksi mahdollinen asemoitumisen véline. Nostalgialla
tarkoitetaan kaipuuta menneeseen, usein niin ikddn “parempiin aikoihin”.
Nostalgiamarkkinoinnissa on siis kyse siitd, ettd yritykset kdyttdvdt yhd enenevissd
madrin retroteemaisia brdndejd ja tuotteita kuluttajien uudelleen sitouttamiseen.
Nostalgiamarkkinoinnista puhuttaessa uudelleen sitouttamisella pyritddn luomaan
liittdimélld  tuotteisiin  hedonistista, symbolista sekd ihmistenvélistd arvoa.
Nostalgiamarkkinoinnilla luodaan pitkdaikaista sitoutumista, ei ainoastaan yksilotasolla

vaan myos kulttuurisella tasolla. (Hartmann & Brunk, 2019.)

Hartmann & Brunk (2019) kuvaavat kolme mahdollista reittid asiakkaan sitouttamiseen.
Ensimmadinen reiteistd on uudelleen ilmentyminen (re-instantiation), jolla tarkoitetaan
menneisyyden muistelua ja romantisointia. Téssd tapauksessa kuluttajat yhdistavét
retroteemaiset tuotteet menneisiin, ’parempiin” aikoihin. Tdmé johtaa Hartmannin ja
Brunkin (2019) mukaan vastahakoiseen nostalgiaan, joka nostaa esiin melankolisia ja

kaihoisia tunteita.
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Toinen reiteistd on uudelleen voimaansaattaminen (re-enactment), joka tarkoittaa sité,
ettd luomme symbolista arvoa retroteemaisille tuotteille. TAma sitouttamisen muoto tuo

palan menneisyytti nykyhetkeen, yhdistden nimaé ja johtaen progressiiviseen nostalgiaan.

(Hartmann & Brunk, 2019.)

Kolmas sitouttamisen reiteistdi on uudelleen omaksuminen (re-appropriation), joka
tarkoittaa sité, ettd menneisyyden tuotteet koetaan esimerkiksi ironisina, hipsterimaisind
tai omituisina. Ndma retroteemaiset tuotteet omaksutaan uudelleen kéyttoon ja ne voivat

nousta jopa muoti-ilmidiksi. (Hartmann & Brunk, 2019.)

Nadmé kolme nostalgiamarkkinoinnin sitouttamisen reittid kuvaavat muoti-ilmididen
kiertoa popkulttuurissa. Retroteemaiset tuotteet antavat meille ikdéin kuin mahdollisuuden
eldd historiaa uudelleen, ja ilmid on havaittavissa niin muodin, musiikin, sisustuksen kuin

kauneusihanteidenkin parissa.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Case-yritys Marimekko

Tutkimuksen case-yritys on suomalainen vuonna 1951 perustettu designtalo Marimekko,
jonka valikoimiin kuuluu vaatteita, asusteita seké kodintuotteita. Marimekko tunnetaan
erityisesti heiddn printeistdén, joista osa muodostunut maailmallakin tunnetuiksi
klassikoiksi. Klassikkokuosit Unikko ja Tasaraita ovat olleet osa valikoimaa jo yli
vildenkymmenen vuoden ajan. Télld hetkelld Marimekko-myymaloitd 16ytyy Suomen
lisdksi 12 muusta maasta. Suomen markkina edustaa noin puolta yhtion liikevaihdosta ja
Suomen jélkeen toiseksi suurin markkina-alue on Aasia-Tyynenmeren alue, jonka rooli
on merkittivd Marimekon kansainvélisissd kasvutavoitteissa. 150 myymaéldn liséksi

Marimekon verkkokauppa toimii tilla hetkelld 35 maassa. (Marimekko, 2023.)

Marimekko mairittelee visiokseen olla "Maailman kiehtovin lifestyle-designbriandi, joka
on tunnettu rohkeista kuvioistaan”. Marimekko aikoo tavoitella kasvua seuraavan
strategiakauden aikana viiden menetystekijdn perusteella, jotka ovat maiérétietoinen
vastuullisuustyd, terdvoitetty luova visio, kasvun kiihdyttdminen Aasiassa, rakkaus
Marimekko-eldméaédn ja arvoketjun digitalisointi monikanavaisen kasvun sekéd

tehokkuuden vauhdittamiseksi. (Marimekko, 2023.)

Marimekko sijoittuu hinnoittelullaan luksusbriandien ja edullisten briandien vélimaastoon;
luoden kuitenkin laatumielikuvaa kuluttajissa. Marimekko itse maérittelee valikoimaansa
kuuluvan “korkealuokkaisia vaatteita, laukkuja ja asusteita sekd kodintavaroita
sisustustekstiileisti astioihin”. Kautta Marimekon historian on heidén tavoitteenaan ollut
luoda aikaa kestdvid tuotteita, mutta erityisesti viime vuosien aikana vastuullisuus on
haluttu nostaa esiin aiempaa enemmén. Se on myds médritelty yhdeksi ylld mainittuja

viittd menestystekijda strategiakaudelle 2023-2027. (Marimekko, 2023.)

3.2 Event Structure Analysis (ESA)

Tutkittavaa aihetta ldhestytddan laadullisella tutkimusotteella, silld tarkoituksena on
1lmion, téssé tapauksessa brandin vaiheiden, selittdiminen sekd kuvaaminen. Laadullinen

tutkimusote sopii siis tutkittavaan aiheeseen, silld on tarkoitus luoda syvillisempi katsaus
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tietyn brandin vaiheisiin ja 10ytdd néin ollen menestystekijoitd, jotka selittdvit menestysté

briandin taustalla.

Tutkimusmenetelméksi on valittu Event Structure Analysis (ESA), joka on kvalitatiivinen
menetelmi tapahtumaketjujen loogisen jérjestyksen analysoimiseen ja ymmartamiseen
(Ponti, 2012). Namé tapahtumat voivat olla niin pditoksid, tapaamisia, keskusteluita kuin
kddenpuristuksiakin (Freitas et al, 2021). ESA:a on kéytetty esimerkiksi historiallisten ja
organisationaalisten muutosten analysoimiseen. Event Structure Analysis -menetelmén
tarkoitus on osoittaa ajallista jérjestystid, yhteyksié ja tapahtumien etenemistd narratiivissa
sekd tunnistaa tapahtumien satunnaisuutta sekd seurauksia. (Ponti, 2012.) Tapahtumien
lajittelemisella aikajérjestykseen on merkittdvd rooli Event Structure Analysis -
menetelmdd kéytettdessd, silld kausaalisuuden osoittamien on mahdotonta, mikali

tapahtumat eivit ole kronologisessa jirjestyksessa. (Freitas et al., 2021.)

Kyseistd menetelmdd on kiytetty perinteisesti kéytetty sosiologisissa ja historiallisissa
tutkimuksissa (Heise, 1989). Markkinoinnin parissa kyseinen menetelmi ei ole kovin
paljoa kéytetty, mutta sen luonne sopii timén tutkimukseen, kun tarkastelussa on briandin

historian vaiheet.

3.3 Aineiston keruu ja Kkasittely

Tutkimuksen aineisto on kerdtty erilaisista verkkoldhteistd. Liikkeelle ldhdettiin
narratiivin  kirjoittamisessa, johon keridttiin kaikki merkittdvimmét tapahtumat eri
vuosikymmeniltd. Narratiivin kirjoittamisessa pohjana toimi Marimekon verkkosivuilta
16ytyvéd aikajana yrityksen historiasta, mutta tdtd tdydennettiin erilaisin lehtijuttujen
avulla.  Narratiivin ~ pohjalta  poimittiin ~ merkittdvid  kddnnekohtia, kuten
omistajanvaihdoksia,  tuotelanseerauksia,  markkinalaajennuksia ja  strategisia
suunnanmuutoksia. Niistd tapahtumista ldhdettiin etsimddn lisdd informaatiota
lehtijuttujen sekd Marimekon omilta verkkosivuilta 16ytyvdn informaation kuten

vuosikertomusten ja vastuullisuusraporttien perusteella.

Olennaista oli ensin muodostaa kronologinen jérjestys tapahtumista, jotta nididen
tapahtumien syy-seuraussuhteita voitiin ldhted analysoimaan. Verkkoléhteiden kéyttod

aineistona toimi tissé tapauksessa hyvin, silld aineistoa 10ytyi kattavasti. Porssiyhtiona
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Marimekolla on tiedonantovelvollisuus, joka velvoittaa Marimekkoa julkaisemaan
tilinpdétoksen, toimintakertomuksen sekd puolivuosikatsauksen. Niiden lisdksi
Marimekon omilla verkkosivuilla oli paljon tietoa yrityksen historiasta seka tavoitteista,
joiden pohjalta aineistoa oli hyvé ldahted koostamaan. Tunnettuna yrityksend Marimekko
on kiinnostanut myds niin suomalaisia kuin ulkomaalaisiakin toimittajia ja Marimekosta

16ytyikin useita kattavia lehtijuttuja, joista sai liséd tietoa ja materiaalia tutkimukseen.

Aineistoa késiteltiin muodostamalla aikajana, johon koostettiin merkittivimmét
tapahtumat, jonka jdlkeen analysoitiin tapahtumia sekd niiden vélisid syy-seuraussuhteita.
Niin ollen pyrittiin 10ytdmaén tekijoitd, joilla on merkittdvé rooli Marimekon historiassa.
Naitd tapahtumia sekd niiden vélisid yhteyksié tarkastelemalla 16ydettiin tekijoité, jotka

ovat olennaisia Marimekon pitkén tarinan ja menestyksen taustalla.
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4 KESKEISET TULOKSET

4.1 Marimekon menestyksen kolme kulmakivea

Marimekon vuosikymmenten mittaisen, vaiherikkaan historian varrelle mahtuu lukuisia
kéannekohtia, joista jokainen on osaltaan vaikuttanut siithen, millainen yritys Marimekko
on tdnd paivand. Muodostetun aikajanan perusteella Marimekon menestyksen kulmakivet

voisi tiivistdd seuraavien teemojen alle:

1. Vahva visio
2. Ikivihreys ja ajattomuus

3. Brindin sulautuminen osaksi suomalaista kulttuuria

4.2 Vahva visio

Marimekon historiaan mahtuu useampi omistajanvaihdos. Perustaja Armi Ratia toimi
pddomistajana kuolemaansa asti, vuoteen 1979. Tdmén jdlkeen omistajuus siirtyi Armi
Ratian lapsille Ristomatille, Antille ja Eriikalle. Vuoden 1985 alussa suomalainen
monialakonserni Amer osti 75 % Marimekko Oy:n ddnivallasta, ja siirtyi pddomistajaksi.
Amer myi Marimekon Kirsti Paakkasen omistamalle Workidea Oy:lle vuonna 1991.
Kirsti Paakkanen véhensi omistustaan alkuperdisestd 75 % hiljalleen vuosien varrella ja
viimeiset 10 % hén myi vuonna 2009. Tassd vélissd, vuonna 2007 padomistajaksi oli
vaihtunut Mikd Thamuotila hinen omistamansa Muotitila Oy:n ostettua ensin 10 %
Marimekon omistuksesta Kirsti Paakkaselta ja vield 3 % Varmalta. Marimekon
toimitusjohtajaksi Thamuotila siirtyi vuonna 2008. Vuoden 2015 huhtikuusta alkaen
toimitusjohtajana on toiminut Tiina Alahuhta-Kasko, Thamuotilan silti ollessa

Marimekon padomistaja.

Vahvan visio rooli ndkyy heti Marimekon ensimmaisistd askeleista Idhtien. Armi Ratia
kokosi joukon nuoria suunnittelijoita, ja rohkea sekd vahva visio ndkyi moderneissa
kankaissa ensiaskeleista ldhtien. Kankaat kiinnostivat kansaa alusta alkaen, ja
ensimmdisen Kalastajatorpalla vuonna 1951 pidetyn muotindytdksen jilkeen vaatteet
vakuuttivat kansan lopullisesti ja ne myytiin miltei késistd. (Marimekko, 2023.) Yrityksen

alkuaikoina, vuonna 1954 Ratia mééritteli Marimekon perusideaksi:
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“"Marimekko on Mdnnistonmuorin Venlan ja Vuohenkalman Annan kinttupolun
projisoimista tdmdn muuttuvan maailman valtateille, kaduille, koteihin ja koko

eldmdnympdristoon.” (YLE, 2021.)

Ratian johtaman Marimekon toiminnassa on tunnistettavissa de Chernatonyn (2010)
kuvaama briandivisioinnin ensimmainen elementti, tulevaisuuden hahmottaminen alusta
alkaen. TAdma tiivistyy myos ylld mainitussa Marimekon perusideassa; Ratia huomioi

muuttuvan maailman ja halusi tarjota jotain uutta.

Marimekko menestyi teollistuvassa ja vaurastuvassa Suomessa, mutta 1950-luvun lopulla
ovet aukesivat my0s ulkomaille; Brysselin maailmanndyttelyn kautta tie vei
Yhdysvaltoihin. 1960-luvulla Marimekko péétyi kansainvélisiin otsikoihin, kun silloisen
Yhdysvaltojen presidenttichdokkaan vaimo Jaqueline Kennedy pukeutui Marimekkoon.
Tamén lisdksi Marimekkoa ndhtiin useiden kansainvilisten muotilehtien otsikoissa.
(Marimekko, 2023.) Marimekko teki siis siirtymdd paikallisilta markkinoilta globaaleille

markkinoille.

Armi Ratia johti Marimekkoa ndkemyksellisesti, ajoittain jopa hieman suuruudenhullusti.
1960-luvun alusta Ratian mielessd oli hautunut idea kokonaisen marimekkokylidn
perustamisesta. Ratian aikaista yhtiokulttuuria on kuvailtu tarkasti kontrolloiduksi, mutta
yhtio tarjosi myds paljon etuja tyontekijoilleen; heidin kdytossddn oli myos hyvinvointi-
ja terveydenhuoltopalveluita sekd ruokaetuja. Suunnitelmat marimekkokylésta
perustuivat haluun luoda yhteisé yrityksen ympdérille ja luoda kyldyhteisd tehtaiden
ympdrille, missa tyontekijéit asuisivat ja heiddn kdytossdin olisi myds palveluita. (YLE,
2021.) Tamid suuruudenhulluksikin kuvailtu suunnitelma oli melko &irimmaéinen
esimerkki tyontekijoiden sitouttamisesta, jonka merkitystd muun muassa de Chernatony
(2010) ja Kotter (1996) korostivat briandivisioinnissa. Suuret suunnitelmat meinasivat
kuitenkin johtaa Marimekon konkurssin partaalle, ja yhtion hallitus paitti haudata
suunnitelmat. Marimekossa toteutettiin laaja saneeraus, jonka seurauksena jouduttiin

vihentdméin myds henkilokuntaa. (YLE, 2021.)

Perustaja Armi Ratian kuoleman jélkeen hénen lapsensa myivat omistuksensa Amerille,

jonka aikana Marimekko ajautui kriisiin. Vision puute yhtion johdossa johti tilanteeseen,
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ettd yritys teki tappiota. Amerin ostaessa Marimekon sitéd johti Heikki O. Salonen, mutta
hinen jadtydédn eldkkeelle Amer péitti myyda yhtion Kirsti Paakkaselle. Kauppasumma

oli mitdton, mutta yhtio oli kuitenkin taseeltaan terve.

Kirsti Paakkasta voidaan kuvata Armi Ratian tavoin vahvan vision omaavaksi johtajaksi.
Vahvalla visiolla Kirsti Paakkanen johti talousvaikeuksista kidrsineen Marimekon uuteen
nousuun (YLE, 2021). Keller (1999) kuvaa, kuinka pitkéikéisen brandin johtaminen voi
vaatia brandin vahvistamista sekd uudistamista. Paakkanen toteutti timén rohkeasti;
hidnen taustansa mainosalalta toi yhtioon osaamista niin markkinointiin, visuaaliseen
ilmeeseen kuin konseptointiinkin. Hén korosti nimenomaan vahvan briandin merkitysta,
jollaisen Marimekko onkin onnistunut vuosien varrella rakentamaan. (Fashion Finland,
2021.) Marimekko ja sen kuosit tunnetaan laajalti Suomessa sekd sen ulkopuolella ja
Marimekko on voittanut muun muassa Kauppakamarin jakaman Vuoden Bréindi -

palkinnon 2019 (STT, 2019).

Kirsti Paakkasen jidlkeen Marimekon pddomistajana on toiminut Mika Thamuotila, joka
toimi my0s huhtikuuhun 2015 asti Marimekon toimitusjohtajana. Keller (1999) toteaa,
kuinka joskus elvyttddkseen brindin on palattava juurille. Mika Thamuotila toteutti téité
strategiaa Marimekon kanssa, hdn madrittelikin péédtehtavikseen brandin uudelleen
rakentamisen. Hidnen aikomuksensa oli toteuttaa brindiuudistus palaamalla Armi Ratian
aikaan, kuitenkin nykyaikaisella otteella. (IS, 2010.) Tamin lisédksi Thamuotilan yksi
paitavoitteista oli rakentaa Marimekosta entistdkin kansainvilisempdd brindia.
Harppauksia kohti globaaleja markkinoita oli toki otettu jo Ratian ja Paakkasen aikana,
mutta Thamuotila halusi kansainvélistdd yhtiotd entisestddn. (HS, 2018.) Thamuotilan
mielestd tuotekehitys oli tirkedissd osassa Marimekon tielld “yhdeksi maailman

kiehtovimmista” designbréndeisté (IS, 2010).

IThamuotilan jidlkeen Marimekon toimitusjohtajaksi nousi Tiina Alahuhta-Kasko.
Alahuhta-Kasko on johtanut Marimekkoa menestyksekkéésti vuodesta 2015; vuonna
2021 Marimekon uutisoitiin tehneen historian parhaan tuloksensa ja parantaneen
liikkevoittoa edelliseen vuoreen verrattuna 59 %. Hén maéadritteli menestyksen taustalla
olevan pitkdjinteiset panostukset briandiin ja digitaalisuuteen, monipuolinen lifestyle-
konsepti sekd ketteryys”. (Fab, 2021.) Alahuhta-Kasko jatkoi myds Ihamuotilan

kunnianhimoista tavoitetta yhtion kansainvilistimisen suhteen, ja viime vuosina
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Marimekko onkin kasvanut erityisesti Aasia-Tyynenmeren alueella. (Marimekko, 2023.)
Alahuhta-Kasko korostaa myds kilpailukyvyn ja briandin kehittidmisti sekd mallistojen

modernisoimista osana onnistunutta kehitystytda (HS, 2018).

Pukeutuminen ja kodinsisustus ovat usein kuluttajien itseilmaisun muotoja ja jopa osa
identiteettid. Marimekko tdhdn kategoriaan osuvalla tuotevalikoimallaan on onnistunut
luomaan vahvan brandin, joka heréttdd monissa positiivisia mielleyhtymid, niin sanottuja
Kellerin (1995) kuvaamia bréndiassosiaatioita. Van Gelderin (2003) korostamaa
aktiivista brandin merkityksen rakentamista sekd strategista suunnittelutyotd on myos
Marimekolla onnistuneesti, strateginen suunnittelu ja brindin vahvistaminen ja

rakentaminen kdyvét ilmi kaikkien ndiden johtajien puheissa.

Kuten aiemmin todettua, yksi menestykkdiden brindien tunnuksenomainen piirre on
vahva johtaja, jolla on vahva visio bréndin tulevaisuudesta (de Chernatony, 2010). Vahvat

ja visionéériset johtajat ovat olleet menestysta selittdava tekijd myos Marimekon kohdalla.

4.3 Ikivihreys ja ajattomuus

Osa Marimekon kuoseista on saavuttanut aseman ikivihreina klassikoina; tunnetuimmat
kuoseista Unikko ja Tasaraita ovat olleet tuotannossa jo yli viidenkymmenen vuoden
ajan. Nostalgiamarkkinointi onkin osa Marimekon strategiaa; esimerkiksi Nordic Style
Mag on luonnehtinut Marimekon kevit/kesd 2017 mallistoa sanoin “Nostalgia on uusi

musta”. (Nordig Style Mag, 2017.)

Marimekko tuo ylpedsti esiin kuosiensa pitkén historian ja esimerkiksi Tasaraita-kuosin
50-vuotista taivalta juhlistettiin yhteisty6lla lastenoikeusjirjesté Plan Internationalin sekd
Helsinki Priden kanssa. Historiaa ja tarinaa tdytyy kuitenkin toisinaan osata piivittdd
modernilla otteella; Marimekko on ottanut timén huomioon esimerkiksi luomalla uusia

tuotteita klassikkokuosein.

Marimekon kuosien uudelleenkéyttd ja leikkisyys osuu kategorioista viimeiseen eli
leikkimieliseen nostalgiaan. Marimekon suosiota selittdékin se, kuinka he onnistuvat
luomaan yhi uusia ja uusia sukupolvia puhuttelevia tuotteita, kdyttden heidén klassisia

kuosejaan. Historiaa ja tarinaa tdytyykin osata péivittdd modernilla otteella; Marimekko
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on ottanut tdmdn huomioon esimerkiksi luomalla uusia tuotteita klassikkokuosein.
Esimerkiksi pian 60 vuotta tiyttivd Unikko-kuosi on viime vuosina saanut uuden ilmeen
street style -henkisissd t-paidoissa sekd huppareissa. Eri sukupolvien pukeutuminen
samoihin Marimekon klassikkokuoseihin ilmentdd sitd, kuinka limmin ja tuttu,
nostalginen tunne voi vilittyd tuotteiden kautta (Hartmann & Brunk, 2019). Vaikka
Marimekkoa voikin kuvailla ikivihreédksi ja ajattomaksi, ei suosio ole itsestdin selvda.
Taustalla on strategiatyotd, joka pitdd sisdllddn muun muassa tuotekehitysti,

briandiuudistusta sekd kohderyhmén uudelleen hahmottamista.

"Siitd ei ole loputtoman kauan, kun Marimekon vaatteisiin pukeutuivat ldhinnd
kulttuuritidit ja unikkokuvioita tulvi silmille kylldstymiseen asti. Nyt rdppdrit heiluvat

lavalla unikkohuppareissa, ja Marimekon mallistot myyddcdn loppuun.” (HS, 2021.)

Inderesin analyytikko Petri Kajaani on todennut, ettd Marimekon uusi nousu alkoi Tiina
Alahuhta-Kaskon siirtyessd toimitusjohtajaksi huhtikuussa 2015. Alahuhta-Kaskon
johdolla Marimekko onkin pdivittdnyt ilmettdén niin, ettd Marimekko on noussut
suorastaan ilmidksi, my0s nuorten keskuudessa. (HS, 2018.) Marimekon vahvuus on
kiistimatta sen kuosit, ja pdivittamélla tuotekategoriaa myds nuorison makuun sopivaksi,
on kohderyhmii saatu laajennettua. Samat kuosit ihastuttavat nyt niin perinteisemmisséi
tunikoissa kuin street style -henkisissd huppareissakin. Marimekko lanseerasi rentoja,
street style -henkisid ja etenkin nuorempia asiakkaita puhuttelevan Kioski-malliston.
Mallisto pitdd sisdllddn unisex-vaatteita klassikkokuosein varustettuna. Marimekon
valikoimasta 10ytyy myos tuotteita, jotka sukupolvet toisensa jdlkeen omaksuvat
uudelleen kéyttoon sellaisenaan, esimerkiksi vuonna 1956 markkinoille ilmestynyt
Jokapoika-paita (Marimekko, 2023). Marimekon uutta nousua selittdé siis Hartmannin ja
Brunkin (2019) kuvaama uudelleen omaksuminen, jossa retroteemaiset tuotteet

omaksutaan uudelleen kayttoon.

Marimekon klassikon asemaan nousseet kuosit, joiden suosiota nostalgia osittain selittis,
toimivat siis yhtend Marimekon erottautumistekijoistd. Tunnistettavat kuosit myos
mahdollistavat tuotekehityksen juuria unohtamatta; uusia tuotteita tuodaan markkinoille
ennestddn tutuilla kuoseilla. Tamd luo myds johdonmukaisuutta, joka vahvistaa
brindimielikuvaa (Keller, 1999). Marimekko ei kuitenkaan nojaa ainoastaan

klassikkokuosiensa varaan, vaan klassikkojen rinnalle ilmestyy my0s uusia kuoseja.
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Kohderyhmédn laajenemista selittdd tuotekehityksen lisdksi myds uudelleen
asemoituminen. Marimekko on asemoitunut laajemman kuluttajajoukon bréindiksi,
alemman niche-kategorian sijaan (HS, 2021). Hinnoittelullaan Marimekko osuu
premium-tasolle, joka luo laatumielikuvaa. Laadukkaat designit ja tuotteet ovat olleet osa
Marimekon ydintd alusta alkaen, ja kaikki Marimekon johtajat ovat sen tuoneet esiin
kategoriassaan. Marimekon hinnat ovat kuitenkin saavutettavalla tasolla, mikd on osa
strategiaa laajemman kuluttajajoukon brindiksi asemoitumisessa. Kohderyhmén
laajeneminen ndkyy myo0s Marimekon sosiaalisen median kanavissa leikkisimpénd ja

modernimpana sédvynd. Muutos on siis tapahtunut laaja-alaisesti koko bréndin sisdlla.

4.4 Brandin sulautuminen osaksi suomalaista kulttuuria

Marimekkoa on tituleerattu ikoniseksi brandiksi, eikd suotta. Marimekko on noussut
Suomessa ikonisen brindin asemaan, saavuttanut Heinbergin, Ozkayan & Tauben (2015)
kuvaaman paikallisen ikonin aseman. Paikallisella ikonilla tarkoitetaan tilannetta, jossa
brindi kohtaa kuluttajien maun ja tarpeet tietylld alueella, symboloiden paikallisen
yhteison arvoja (Heinberg, Ozkaya & Taube, 2015). Marimekko ei ainoastaan ole
ihastuttanut  kuluttajia  Suomen markkinoilla ~vaan onnistunut laajenemaan
kansainvilisillekin markkinoille, toimien suomalaisuuden ldhettilddnd. Marimekko on

yksi tunnetuimmista suomalaisista bréandeistd (From Finland, 2023).

Ikonisella briandilld tarkoitetaan brindid, jossa yhdistyvat identiteettibrandi seké
kulttuurillisen ikonin piirteet. Identiteettibrandiksi kutsutaan bréndid, jonka tuotteet
kuluttajat omaksuvat osaksi omaa identiteettié ja itseilmaisuaan. Kulttuurisella ikonilla
tarkoitetaan henkil64 tai asiaa, joka ilmentéa jotakin ilmiota. (Holt, 2004.) Marimekossa
yhdistyvit sekd vahva identiteetti ettd kulttuurisen ikonin piirteet, tehden Marimekosta
ikonisen brandin. Marimekon tuotteet ovat olleet osa useiden suomalaisten identiteetti
ja itseilmaisua vuosikymmenten ajan pukeutumisen sekd kodinsisustuksen muodossa.
Marimekko on symboloinut alusta alkaen tasa-arvoa sekd vahvaa naiskuvaa, mikd on
luonut brandille kulttuurisen ikonin piirteitd. Tasa-arvo nédyttdytyy muun muassa Helsinki
Priden ja Planin kanssa tehtdvdssd yhteistydossd. Marimekon yksi tunnetuimmista

kuoseista, Tasaraita, on symboloinut tasa-arvoa jo vuodesta 1968 (Plan International,
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2018). Toisena esimerkkini tasa-arvosta toimivat Kioski-malliston unisex-vaatteet.
Vahva naiskuva on kiynyt ilmi Marimekon tuotteiden leikkauksissa, jotka ovat olleet
alusta asti monista muista naistenvaatebréndeistd poikkeavia tarjoten naisille rennompia

ja véljempid vaatteita.

”Marimekon naiskuva on aina ollut voimaantunut, tekevd nainen. Se puhutteli minua tosi
paljon.”
— Tiina Alahuhta-Kasko (HS, 2018.)

Marimekko haluaa my0s asemoitua vastuulliseksi brandiksi, mikd on myds maédritelty
yhdeksi Marimekon strategiakauden 2023-2027 tavoitteista. Kuluttajien saatavilla on
entistd enemmén informaatiota ja kuluttajat ovat myds entisté valveutuneempia, mika luo
myds painetta toimia vastuullisemmin. Brindi ei mydskddn voi ainoastaan méiiritelld
itseddn vastuulliseksi, vaan kuluttajat vaativat myos konkreettisia todisteita
vastuullisuutta edistdvistd toimista. Toimitusjohtaja Tiina Alahuhta-Kasko on todennut,
ettd kuluttajien herddminen ilmasto- ja ihmisoikeusvaikutuksiin on tirkedd ja méérittelee,

ettd vastuullinen ajattelu on Marimekon toiminnan yhteydessé. (HS, 2018.)

Marimekko on ajautunut historiansa aikana vastuullisuuskohuihin; Kirsti Paakkasen
aikaan Marimekko ajautui kohuun ostettuaan turkistuotteita valmistavan Griinsteinin.
Paakkanen kuvasi tapahtunutta strategiseksi virheeksi, jonka hén pyrki paikkaamaan
nopeasti myymalld Griinsteinin pois. (HS, 2001.) Marimekko on ajautunut kohuun myds
tamén vuosikymmenen puolella, 2021 syntyi kohu, kun alettiin epédileméin Marimekon
kiyttdvdan vdhemmistokansa Uiguurien pakkotyond valmistamaa puuvillaa. Alkuun
Marimekko ei  kommentoinut asiaa, mutta linjasi myOhemmin, ettei

vastuullisuusperiaatteissa ole tapahtunut muutoksia. (Anniina Nurmi, 2021.)

Kohuista huolimatta on Marimekko onnistunut sdilyttimddn vahvan asemansa ja
kuluttajakuntansa. Kosteljik ja Alsem (2020) kuvaavat, kuinka internetin myoté
yrityksiltd ~ vaaditaan aiempaa lapindkyvdmpdd  toimintaa. Marimekon
vastuullisuusstrategia on kolmiosainen; ajaton design, ympéristovaikutuksien
pienentiminen sekd oikeudenmukaisuuden ja tasa-arvon edistiminen (Marimekko,

2023).
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Térkeiden, yhteiskunnallisten teemojen huomioiminen toiminnassa on olennaista, myds
ikonisen aseman ylldpitdmisen kannalta. Marimekon taytyy edustaa sitd, miti lupaavat ja
tdmén tulee vélittyd myos kuluttajille asti. Voidaan puhua siis tarkoituksenmukaisen,

todellisen ja havaitun aseman yhtenéisestd linjasta (Fuchs & Diamantopoulos, 2010).
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Témén tutkimuksen tavoitteena oli 10ytdd menestystekijoitd pitkdikdisen bréndin
taustalta. Tutkimuksen case-yritykseksi valittiin suomalainen designtalo Marimekko,
joka on onnistunut pysyméén pinnalla jo yli 70 vuoden ajan. Tutkimuksessa tehtiin
katsaus Marimekon historian vaiheisiin ja luotiin aikajana, jonka perusteella pyrittiin
tunnistamaan bréndin pitkén historian ja menestyksen kannalta olennaisia vaiheita, niiden

seurauksia sekéd tapahtumien vélisid yhteyksié.

Pitkdikdisen brindin menestystekijoiden etsiminen on vaikeaa, silld pitkdikédisen brindin
menestys on monen asian summa, jopa tuurilla ja onnenkantamoisilla voi olla osansa.
Pelkidn tuurin tai onnenkantamoisten varassa brandi kuitenkaan harvoin pysyy pinnalla,
taustalla on pitkédjénteistd strategiaty6td brindin menestyksen eteen. Tutkimuksessa
tarkastellaan, millaisia strategisia valintoja case-yritys Marimekko on tehnyt, jotta se on
onnistunut pysymddn kuluttajien silmissd kiinnostavana vuosikymmenten ajan,

saavuttaen jopa ikonisen brindin aseman.

Tutkimusten tulosten perusteella Marimekon pitkéikdisen brédndin menestystekijat
titvistettiin seuraavan kolmen teeman alle; vahva visio, ikivihreys ja ajattomuus sekd
brindin sulautuminen osaksi suomalaista kulttuuria. Marimekon historian varrelle
mahtuu useampi omistajanvaihdos, ja voidaan todeta, ettd vahvan vision omaavilla
johtohahmoilla on ollut merkittivd rooli Marimekon menestykseen. Marimekkoa on
johdettu visiondéarisesti ja rohkeasti, mika on siivittinyt Marimekon myds kansainvilisille
markkinoille sekd uusien aluevaltauksien &irelle. Vision merkitys, tai sen puute,
ndyttdytyy Marimekon historiassa my0s negatiivisella tavalla; Marimekon siirryttyd

monialayhtid Amerin késiin se ajautui miltei konkurssin partaalle vision puutteen vuoksi.

Toinen Marimekon brindin menestystekijoistd ikivihreys ja ajattomuus niyttiytyy
Marimekon ikonisissa kuoseissa, joita Marimekko on onnistunut hyddyntimédn
modernilla otteella. Klassikkokuosit heréttivit kuluttajissa nostalgisia tunteita sekd

toimivat yhtend Marimekon erottautumistekijoista.
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Kolmas tutkimuksen perusteella tunnistettu Marimekon briandin menestystekijind on
brindin sulautuminen osaksi suomalaista kulttuuria. Marimekko on paitsi onnistunut
saavuttamaan paikallisen ikonin aseman Suomessa, myos toimimaan erdénlaisena
suomalaisuuden ldhettildind maailmalla. Marimekko on myds symboloinut kuluttajille

tasa-arvoa sekéd vahvaa naiskuvaa, mika luo bréandille kulttuurisen ikonin piirteita.

Tutkimuksen tulokset puoltavat tutkimuksen teoriaa; Marimekon tarinasta on
tunnistettavissa elementteji, jotka tutkimusten perusteella ovat olennaisia pitkdikéisten
briandien elossa pysymisen ja menestyksen kannalta. Vahva brandijohtaminen, voimakas
brindivisio sekd asemoituminen markkinoilla ovat kannatelleet Marimekkoa jo
vuosikymmenten ajan. Vastaavaa briandiasemaa tavoitteleville yrityksille voi
tutkimustulosten perusteella korostaa strategiatydon merkitysti; pitkdikdisten brindien

johtaminen on strateginen prosessi, joka vaatii jatkuvaa edistdmisti ja vahvistamista.

5.2 KritiikKki ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Kvantitatiiviseen tutkimukseen verrattuna on kvalitatiivisessa tutkijan oma tulkinta
suuremmassa roolissa. Téssd tutkimuksessa aineisto kerdttiin verkkoldhteistd, joiden
perusteella tutkija loi oman tulkintansa siitd, millaisia strategisia valintoja Marimekon
brindin johtamisessa on tehty. Lisdksi osa ldhteistd oli sekund&érisid, jolloin myds
kirjoittajan ndkemys aiheesta on voinut vaikuttaa siihen, kuinka asia on esitetty. Myds
tutkimusmenetelmd on hyvin vdhdn kiaytetty markkinoinnin parissa, mikd toi omat

haasteensa tutkimuksen toteuttamiseen.

My0s ilmion laajuus tuo omat haasteensa tutkimukseen, minkd vuoksi tutkimus
toteutettiin case-yrityksen ndkokulmasta. Case-yrityksen avulla tutkimusaluetta saatiin
rajattua, mutta tutkimuskysymys on silti hyvin laaja ja monitahoinen. Havaitut tulokset

ovat case-yrityksen ndkokulmasta eikd néin ollen yleistettdvissa laajemmin.

Aiheen ollessa hyvin laaja, olisi mahdollisuus tutkia jotakin ldydetyistd
menestystekijoistd tarkemmin ja syvemmin. Esimerkiksi pitkdikdisen brindin johtamisen
osa-alueisiin tai bridndin sulautumiseen osaksi kulttuuria voisi syventyd tarkemmin.

Toisena mahdollisena jatkotutkimuksena samankaltaisen tutkimuksen voisi toteuttaa
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muista pitkdn historian omaavista bridndeistd. Kolmas mahdollinen suunta
jatkotutkimukselle on tutkimuksen aikana ilmi kédyneet Marimekon yrityskulttuurin

piirteet, joiden vaikutuksiin voisi myos syventya tarkemmin.
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LIITTEET

Narratiivi

1950-luvulla Suomea jélleenrakennettiin toisen maailmansodan jéljiltd; kaupungit
vetivdt thmisid puoleensa ja elettiin teollistumisen ja vaurastumisen aikakautta.
Populaarikulttuuri kukoisti ja 1950-lukua pidetdéin myds suomalaisen muotoilun
kultakautena. Niihin aikoihin alkaa myds Marimekon tarina; vuonna 1949 Armi Ratian
vahva nikemys tulevaisuudesta johti siihen, ettd hdn hankki miehensé Viljo Ratian
omistamalle Printex-nimiselle kangaspainolle moderneja ja rohkeita kuvioita
painettavaksi. Ndma kankaat kiinnostivat kansaa, mutta eivit alkuun péétyneet
kayttoon. Osoittaakseen kankaiden kéytettdvyyden, Ratiat padttivét jarjestda
muotindytoksen, jossa esiteltiin kankaista ommeltuja vaatekappaleita. Ensimmaéiset
Marimekko-vaatteet esiteltiin vuonna 1951 Kalastajatorpalla pidetyssa
muotindytoksessi, joka osoittautui suureksi menestykseksi. Tamén seurauksena
Marimekko merkittiin kaupparekisteriin ja vuoden kuluttua tistd avautui ensimmadinen

Marimekko-myymaéléd Helsinkiin. (Marimekko, 2023)

Vuonna 1953 Vuokko Eskolin-Nurmesniemi aloitti vaatteiden ja painokankaiden
suunnittelijana Marimekossa ja toimi teollisen vaatevalmistuksen suunnannéyttéjana.
Vajaan kymmenen vuoden ajan vahva naiskaksikko Armi Ratia ja Vuokko Eskolin-
Nurmesniemi uudistivat yhteistuumin suomalaisten naisten pukeutumiskulttuuria,
kunnes tiet erkanivat 1960-luvun alussa. 1950-luvun aikana syntyi useita Marimekko-

klassikkoja, legendaarisesta logosta ldahtien. (Marimekko, 2023)

1950-luvun teollistuva ja vaurastuva Suomi myos kansainvalistyi; myos Marimekko
lahti kokeilemaan siipiddn ulkomailla vuonna 1958. Maailmannéyttely Brysselissa
sitvitti Marimekon tietd my0s Yhdysvaltoihin. Vuonna 1959 Design Research -
myymél4 aloittaa Marimekko kankaiden sekéd vaatteiden jélleenmyynnin
Yhdysvalloissa. Yksi onnenpotku Marimekolle tapahtui vuonna 1960, kun
presidenttiechdokas John F. Kennedyn vaimo Jaqueline Kennedy osti Marimekon

tuotteita ja ndin Marimekko péétyi kansainviélisiin uutisotsikoihin. (Marimekko, 2023)

1960-luvulla Suomi jatkoi kehittymistddn maatalousvaltaisesta yhteiskunnasta kohti

teollisuusmaata, ja myos Marimekon kansainvélistyminen jatkui onnistuneesti. 1960-
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luvulla Marimekko esiintyi useissa kansainvélisissd muotilehdissd, muun muassa

Ellessd, Voguessa, Haper’s Bazaarissa ja Women’s Wear Dailyssa. (Marimekko, 2023)

1960-luku toi mukanaan my0s uusia Marimekko-klassikkoja. Vuokko Eskolin-
Nurmesniemen vuonna 1956 suunnittelema ikivihred Jokapoika-paita sai rinnalleen
esimerkiksi klassikoiksi nousseen Unikko-kuosin. Tdmén kuosin takana oli Maija Isola,
jonka kisissa syntyikin useat Marimekon ikoniset, vield tdndkin pdivéna ihastuttavat

kuosit, kuten Kivet, Lokki, Joonas, Kaivo ja Seireeni. (Marimekko, 2023)

Marimekon tuotannon painopiste oli ajankohtaisissa arkivaatteissa sekd varikkéissa,
katseenkiinnittdvissd mekoissa. Suunnittelija Annika Rimala onnistui kehitteleméén
arjessa ihmisid ihastuttavat, ilmidiksi nousseet Tasaraita- sekd Pallo-kuosit, joilta ei
voinut katukuvassa vilttyd. Yksi 1960-luvulla vahvasti Marimekossa vaikuttanut
suunnittelija oli Pentti Rinta, jonka pdydélld syntyi useita ulkomaalaisiinkin
muotilehtiin paédtyneitd mekkoja sekd vuosia tuotannossa pysynyt samettinen Kuski-
puku. 1960-luvun Suomessa muodissa olikin niin mekot kuin sametti, joten Marimekko

onnistui iskeméén trendeihin mukaan. (Marimekko, 2023)

1970-luvulla Suomen taloudellinen kehitys oli hieman ailahtelevaa, mutta suunta oli
ylospdin. Yhteiskunta kehittyi entistd nykyaikaisemmaksi ja kansainvilisemmaksi.
Muodin saralla pinnalla olivat farkku, vakosametti, leveét lahkeet seka kellohelmat.
Marimekon tuotanto laajeni ja Marimekko hankkii ensimmaéisen laakapainokoneensa
Helsingin Herttoniemeen valmistuneeseen uuteen tehdasrakennukseen.
Vuosikymmenen lopulla tehdas laajeni entisestdén ja painotuotanto keskitettiin yhteen

paikkaan. (Marimekko, 2023)

1970-luvulla Ratioiden poika Ristomatti Ratia kehitteli uusia matriisikankaisia
klassikoita, joista tunnetuin Olkalaukku. 1970-luvulla Marimekon suunnittelussa nahtiin
my0s aiempaa kansainvilisempéé kaartia, muun muassa japanilaiset Fujiwo Ishimoto ja
Katsuji Wakisaka. Naistd jalkimmaisen suunnittelema, erityisesti lapsia ihastuttanut Bo

Boo -kuosi nousi kovaan nosteeseen Yhdysvalloissa. (Marimekko, 2023)

1970-luvun lopulla koettiin myos suuri menetys, kun Marimekon perustaja Armi Ratia

nukkui pois. Marimekon tarina jatkui kuitenkin menetyksestd huolimatta, mutta vuonna
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1985 Armin perikunta myi Marimekon Amer-yhtymalle perustellen paatostién halulla
turvata toiminnan jatkuvuus. Monialayhtio Amer osti Marimekon 84 miljoonalla
markalla sen aikaisen pddjohtajansa Heikki O. Salosen johdolla. Tdssd kohtaa koitti
Marimekon ensimmaéinen suurempi takaisku, Amerin kdsissd Marimekko ajautui
tappiolliseen kierteeseen ja rahaa Marimekon hengissd pitdmiseen paloi ldhes 200
miljoonaa. Heikki O. Salosen jaityé elakkeelle Amer luopui yhtiosté ja yhtio siirtyi

Kirsti Paakkasen kisiin vuonna 1991. (HS, 2021)

Vuodesta 1991 alkaen Marimekossa puhalsivat uudet tuulet Kirsti Paakkasen myo6ta.
Taloon palkattiin uusia suunnittelijoita ja syntyy uusia perinteité, esimerkiksi joka
kesdinen Marimekko-muotindytos Espan puistossa Helsingissd. My0s talous alkoi
ndyttdd paremmalta, vuonna 1993 Marimekko teki ensimmaéisen selvisti voitollisen
tuloksen sitten Armi Ratian jdlkeen. Amerin aikana yrityksen tase oli laitettu kuntoon,

jonka vuoksi korkotulot ylittivit menot. (Marimekko, 2023)

2000-luvulle tultaessa taloon asteli useita uusia nuoria suunnittelijoita, joiden késissd
syntyl menestyksekkéitd kuoseja. Maailma kansainvilistyi ja niin myds Marimekko;
etenkin Japaniin avautuu paljon uusia myymaélditd ja vuonna 2006 Japanissa oli jo ldhes
40:t4 myymalaa.

Vuonna 2007 Marimekon johtoon asteli Mika Thamuotila, kun hénesté tuli Marimekon
uusi pddomistaja. Seuraavana vuonna hénesti tuli virallisesti Marimekon
toimitusjohtaja. Hénen tavoitteenaan oli tehdd Marimekosta vield entista
kansainvilisempi yhtio. 2000-luvulla Marimekon tuotevalikoimassa menestysté niittivét

uudet astiasarjat Oiva sekd Sukat makkaralla. (Marimekko, 2023)

Verkkokaupan rakentuminen alkoi vuonna 2011 Yhdysvalloista ja Suomessa
verkkokauppa avattiin vuonna 2012. 2010-luku toi verkkokaupan liséksi mukanaan
my0s useita yhteistoitd kansainvilisesti tunnettujen brindien kanssa. Vuonna 2011
Marimekko ja Converse julkaisivat yhteismalliston, lisdksi Marimekko julkaisi
yhteismallistoja muun muassa Cliniquen, Adidaksen, Banana Republicin, Targetin ja
Uniqlon kanssa. Myo6skéén taivas ei tunnu olevan rajana, silld vuonna 2012 Marimekon
kaksi ikonista kuosia Unikko ja Kivet ndhtiin myds Finnairin koneen kyljissa.

Marimekkoa oli my0s koneiden sisdlld tekstiileissi ja astioissa. (Marimekko, 2023)
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Sen lisdksi, ettd Marimekko teki yhteistyotd kansainvélisesti tunnettujen bréndien
kanssa, se my0s suuntasi maailmalle muotiviikkojen tiimoilta. Marimekko esitteli
mallistoaan niin Tokiossa, New Yorkissa, Tukholmassa, Kéopenhaminassa kuin

Pariisissakin. (Marimekko, 2023)

2012 Marimekko astui suurille Markkinoille Kiinaan, kun ensimméinen myymaéala
avattiin Hongkongiin. Shanghai ja Peking saivat myymélét seuraavana vuonna.
Vuodesta 2019 alkaen myds verkkokauppa on toiminut Kiinassa. Marimekko lisési
ndkyvyyttdédn jarjestimélla Shanghain People’s Parkissa néyttelyn, jossa kuuluisat Jin
Xing Dance Theatren tanssijat esittelivit Marimekon tuotteita. Myos Shanghain
nykytaiteen museossa oli Marimekkoa esilld osana toista suomalaisesta muotoilusta

kertovaa niyttelyd. (Marimekko, 2023)

2010-luvulla Marimekon ikonisimmat kuosit Unikko ja Tasaraita juhlivat 50-
vuotissyntymépdaividan; Unikko vuonna 2014 ja Tasaraita vuonna 2018. 2019
Marimekko lanseerasi myds uuden street style -henkisen Kioski-malliston, jossa
Marimekon klassiset kuosit yhdistyvét nuorisoa puhutteleviin vaatteisiin. (Marimekko,

2023)

2015 vuodesta lahtien Marimekon toimitusjohtajana on toiminut Tiina Alahuhta-Kasko,
joka on onnistuneesti johtanut ja kehittinyt Marimekkoa. Vuoden 2015 jilkeen
Marimekko on nostanut suosiotaan entisestdén ja teki kaikkien aikojen parhaan

tuloksensa 2021. (Fab, 2021)
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