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Tama opindytetyo kasitteli Kirjakauppa.com brandin brandiuudistusta ja sen aikaan-
saamia brandimielikuvia. Tyossé kasiteltiin brandeja ja brandaysté yleisesti. Tutki-
musongelmana oli selvittda Kirjakauppa.comin bréndi-imagoa.

Tyon teoriaosuudessa késiteltiin, mitd brandi tarkoittaa, ja miksi bréandeja ylipaataan
luodaan ja uudistetaan. Teoriaosuudessa kaytiin 1api myos Kirjakauppa.comin bréndi-
uudistuksen syyt, sekd brandin tavoitteet ja sen tuomat uudistukset. Tydn tutkimus-
osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, haastattelemalla Kirjakauppa.comin
asiakkaita ja henkilokuntaa. Haastatteluiden avulla saatiin selville uuden bréandin ai-
heuttamia mielikuvia.

Tutkimustuloksien avulla todettiin brandiuudistuksen olleen positiivinen asia. Asiak-
kaat kokivat bréndin ja sen tuomat uudistukset nykyaikaisiksi. Tutkimustuloksien
avulla saatiin brandimielikuvien lisaksi selville, myds paljon hyvia brandin edelleen-
kehittdmis ehdotuksia toimeksiantajalle.
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This thesis focused on brand reform and brand image of Kirjakauppa.com. Thesis was
about brands and branding in general. Research problem was to clarify the brand image
of Kirjakauppa.com.

The theoretical part of this thesis focused on explaining the meaning of brand, why
they are created and why they are reformed. The theoretical part also listed the reasons,
goals, and reforms of brand reneval of Kirjakauppa.com. The research part of the thesis
was carried out as a qualitative survey by interviewing customers and staff at Kirja-
kauppa.com. By means of the interviews, the brand image was clarified.

The results of this thesis found that the brand reform was a positive thing. The brand
and its reforms were seen as modern. In addition, thesis also developed new ideas for
the case company to improve the brand in the future.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee brandiuudistusta ja sen aikaansaamaa brandimielikuvaa.
Toimeksiantajana toimii kirjakauppaketju Kirjakauppa.com, jonka bréndiuudistus
alkoi syksylla 2017. Brandiuudistus piti sisallddn uuden nimen sek&d logon, jonka
lisaksi ketjun visuaalinen ilme uudistettiin. Kirjakauppa.com lanseerasi bréandiuud-
istuksen myota verkkokaupan seké laajensi toimintaansa tapahtumamyyntiin seké pop
up -liiketoimintaan. Myos kivijalkamyymaloiden tuotevalikoimaa laajennettiin entis-
estaan. Opinndytetyon tavoitteena on selvittadd, millaisia mielikuvia uudistettu brandi
asiakkaissa herattdd. Brandimielikuvan selvittdmisen avulla mitataan samalla brandi-

uudistuksen onnistuneisuutta.

Bréandimielikuvaan vaikutetaan pienill& teoilla. Yritysten on tarkedd pyrkia luomaan
itsestddn haluamansa brandimielikuva. Yrityskuvaan vaikutetaan monin eri tavoin.
Nékyvyys, erottuvuus ja omaleimaisuus kaikissa yrityksen valinnoissa on ehdotonta.
Vaikka brandeille yritetdan luoda tietynlainen yrityskuva, kokee jokainen kuitenkin
saman brandin eri tavalla. Brandimielikuvan tutkiminen on térkead, silla se auttaa

yritysta selvittdmaan asiakkaidensa ajatuksia brandista.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa késitellaén brandeja, niiden luomista, uudistamista ja
brandiuskollisuutta. Sen lisdksi tydssa kaydaan lapi syita Kirjakauppa.comin brandi-
uudistukseen, ja tutustutaan tarkemmin uudistuksen tuomiin uusiin osa-alueisiin. Tyon
tutkimusosuudessa selvitetddn kvalitatiivisen tutkimuksen avulla brandiuudistuksen
aikaansaamia mielikuvia. Kyselyiden avulla saadaan myods brandin edelleen kehit-

tdmisehdotuksia toimeksiantajalle.



2 TUTKIMUSONGELMA

Taman opinndytetyon tutkimusongelmana on selvittadé brandiuudistuksen aiheuttamaa
mielikuvaa. Kirjakauppa.com brandin aiheuttamaa brandimielikuvaa ja bréandiuudis-
tuksen onnistumista tutkittiin kvalitatiivisen tutkimuksen avulla, syvahaastattelemalla
asiakkaita sek& henkilokuntaa. Tutkimus suoritettiin haastattelemalla kahden eri Kir-
jakauppa.com myymaélén asiakkaita. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad Kirja-
kauppa.com bréndin aiheuttamaa brandimielikuvaa, jotta yritys saisi tietoa siitd, miten
uusi brandi koetaan, ja kuinka hyvin brandiuudistus on onnistunut. Tutkimuksen tu-
loksien avulla voidaan selvittdd myods, miten hyvin asetettuihin tavoitteisiin on paasty.
Bréndiuudistuksen l&htdkohtana oli luoda uusi brandi, joka olisi nykyaikaisempi ja

tyydyttaisi kuluttajien toiveet entistd paremmin.

Brandejé luodessa on tdrkeé ottaa huomioon asiakkaiden mielikuvat, silla bréandeja
luodaan asiakkaita varten. Tutkimuksen avulla voidaan selvittdd, millaisia ajatuksia
brandi aiheuttaa, ja kohtaavatko yrityksen brandi-imago asiakkaiden brandimielikuvat.
Bréandimielikuva ohjaa kuluttajien kéyttaytymista, minka takia sen tutkiminen on yri-
tyksille tarked asia. Brandien tutkiminen nimenomaan asiakkaiden nédkdkulmasta on
olennaista, sill4 brandej& luodaan kuluttajia varten luomaan lisdarvoa ja erottumaan

Kilpailjoista.

Tutkimuksessa selvitettiin muun muassa asiakkaiden mielipiteitd yrityksen vahvuuk-
sista ja heikkouksista. Sen lisdksi kysyttiin mielipiteitd uudesta visuaalisesta ilmeesta
ja myymaélassa asioinnista. Kyselyn avulla selvitettiin myos Kirjakauppa.comin mah-
dollisia kehittamiskohtia. Naiden tutkimuskysymysten lisaksi vertailtiin vanhaa ja

uutta brandia keskenaan.

Bréandiuudistus ei ole vield taysin valmis, mutta tutkimus oli hyva tehda pian uuden
brandin lanseerauksen jalkeen, jotta brandin edelleen kehittdminen asiakkaiden toivei-
den mukaan voisi jatkua. Tutkimuksen avulla saatiin paljon hyvié brandin kehittdmis-
ehdotuksia.



3 YRITYSKUVA

Yrityskuva on mielikuva, joka perustuu p&dosin visuaalisuuteen. Yritysten tarked
tehtdva on luoda itsestddn haluamansa yrityskuva. Yrityskuvan luomisessa apuna
toimii viestintd, jonka tarkoituksena on tiedottaa kohderyhmilleen tuotteista ja palve-
luista. Tehokkaat, nékyvét ja erottuvat viestit, sekd oikeanlaisen yrityskuvan ja
profiilin antaminen on tarke&d4 viestinnassa. (Nieminen 2004, 8, 26.)

3.1 Imago, identiteetti ja profiili

Yrityskuvan muodostumisessa kéytetddn usein méaéritteitd imago, identiteetti seka

profiili. Alla oleva kuvio avaa yrityskuvan muodostumista kokonaisuudessaan.

Imago:

vastaanotettu
Profiili: kuva

lahetetty kuva

Identiteetti:
todellisuus

Kuvio 4. Yrityskuvan muodostuminen (Pohjola 2003, 21)

Identiteettilla tarkoitetaan yrityksen tai organisaation kuvaa itsestaan. ldentiteetti
sisaltaa yrityksen perusarvot ja perusolettamukset. Brandi, imago ja maine tarkoittavat
kaikki mielikuvia ja mielipiteitd yrityksestad. Imagon kuvaillaan usein olevan visu-
aalisuuteen perustuva mielikuva, joka syntyy mielikuvista ja uskomuksista. Maine taas
syntyy mielikuvista ja kokemuksista. Brandid, imagoa tai mainetta ei voi olla ilman
tunnettavuutta. N&iden kaikkien kolmen avulla pyritddn luomaan yrityksen kannalta

edullinen mielikuva. Yrityskuva eli imago syntyy mielikuvista. (Pohjola 2003, 20-21.)



Tunteet
T e
IMAGO
Tiedot Asenteet
Koke-
mukset

Kuvio 5. Mielikuvien muodostuminen (Nieminen 2004, 28)

3.2 Visuaalinen yritysilme

Bréndin rakentamisen tavoitteena on jd&da ihmisten mieleen, olemalla erottuva ja per-
soonallinen. Organisaatiosta tai tuotteesta on luotava selked mielikuva kuluttajille.
Yritys- ja tuoteidentiteetin kehittdminen mielletdéan yleisesti visuaalisuuden nakokul-
masta. Visuaalisuudella luodaan yhtendisyyttd. Kun toistetaan samoja elementteja,
luodaan visuaalista tunnistettavuutta ja yhtendaisid mielikuvia. Yritysidentiteetin suun-
nittelu on perinteisesti kulminoitunut tunnuksen, vérien ja typografian ympadrille. (Poh-
jola 2003.)

Visuaalisuus ja visuaalinen ilme ovat tarkedssé asemassa brandeja tarkasteltaessa. Se
erilaistaa yritykset toisistaan. Yrityksen nimi, viestinnassa kéytetyt varit sek& symbolit
ovat osa visuaalista identiteettid. Visuaalisen suunnittelun avulla pystytaén tuottamaan

asiakkaille lisdarvoa ja halutunlaista mielikuvaa. (Hakala & Malmelin 2007, 81.)

Visuaalinen identiteetti on yrityksen identiteetin nakyva osa. Visuaalisen ilmeen on
tarked pohjautua yrityksen todellisuuteen eli identiteettiin. Jos néin ei tapahdu, tulee
yrityksen kokonaiskuvasta helposti sekava ja epauskottava. (Pohjola 2003, 20.) Design

managementin eli visuaalinen yleisilmeen on tirked noudattaa samaa kaavaa



kaikkialla, niin kivijalkamyymal6issa, yrityksen kaikessa markkinoinnissa kuin digi-
taalisessa viestinnassakin. Tama auttaa ihmisid tunnistamaan brandin ja luo siistin ja

yhtendisen kuvan yrityksesta. (Nieminen 2004, 111.)

tarjoamat
tuoteet tai
palvelut
yrityksen
visiot
Kilpailu-
tilanne . .
Visuaalisen
ilmeeseen ja
identiteettiin
vaikuttavat
tekijat
johdon
tahtotila
toiminta-
ympaéristo

Kuvio 6. Visuaaliseen ilmeeseen ja identiteettiin vaikuttavat tekijat (Nieminen 2004,
28)

Visuaalista markkinointia kéaytetddn yrityskuvan luomisen valineend. Herattamalla
mielikuvia, jaadaan ihmisten mieliin. Mielikuvia muodostuu silloin, kun ihminen
nékee, kokee tai tunnistaa asioita. Jos yritys siis haluaa markkinointiviestinnéllaan
herédttdd nédkemisen kautta asiakkaansa tunnistamaan ja muistamaan, taytyy asiak-
kaiden ensin kokea ja tuntea jotain. Mielikuvien muodostumiseen vaikuttaa moni eri

tekija, kuten ylla olevasta kuviosta voi ndhda. (Nieminen 2004, 28.)
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Pienetkin ratkaisut luovat yritysilmeen. Materiaali-, pakkaus-, Kirjasintyyppi ja
varivalinnat viestivat brandi-ilmeestd. Yhtendinen linja selkeyttdd viestimistd ja luo
siistin ja tasapainoisen yrityskuvan. (Von Hertzen 2006, 111.) Markkinointiviestindssa
ja sen suunnittelussa on yrityksen visuaalisen ilmeen tunnistaminen ja erityisesti sen
erottaminen muista yrityksisté todella tarkeéda. Visuaalisen ilmeen tulee olla yhdenmu-
kainen kaikkien viestintdkanavien eli integroidun markkinointiviestinnan kéytgssa.
(Nieminen 2004, 28.)

Nakyvyys, erottuvuus ja omaleimaisuus kaikissa yrityksen valinnoissa on ehdotonta.
Tama korostuu erityisesti yritysten graafisessa ilmeessa ja toimitilojen suunnittelussa.
Visuaalisen yritysilmeen suunnittelun perustana tulee olla yrityksen liikeidea, tuotteet,
kohderyhmét, yrityksen tapa toimia, sekd sen arvot ja tavoiteltava imago. Visuaalisen
ilmeen avulla ilmaistaan yrityksen identiteettia. Visuaalinen ilme on fyysinen Kkieli,
jolla viestitaan tuotteista, palveluista, arvoista ja menettelytavoista. (Nieminen 2004,
84.)

Vaikka yrityksen keskeinen sanoman tulee perustua padasiassa liikeideaan seka yri-
tyksen toiminta-ajatukseen ja visioon, on visuaalisella yrityskuvalla kuitenkin suuri
merkitys. Visuaalisesta yrityskuvasta kdytetadn usein termié design management. De-
sigh management auttaa yrityksen tuotteiden, viestinnan, toimintaympariston ja palve-
luiden kehittdmisessd. Se antaa yrityksille keinoja erottua muista. Tavoitteena on ko-
hottaa yrityksen kilpailukykya sek& luoda yhtendinen, positiivinen imago. Design
managementin on tarkeda palvella yrityksen toiminta-ajatusta. (Nieminen 2004, 48-
51; Pohjola 2003, 42.) Design managementin toimintamalli jaetaan neljaan eri

teemaan, jotka nakyvét kuviosta 6.



11

W EE
nointi
viestinta

Kayttayty-
minen

Fyysinen
ymparisto

Kuvio 7. Design management -toimintamalli (Nieminen 2004, 53)

3.3 Nimi

Nimi on tarkedssa asemassa brandayksessd, silla se erottaa yrityksen tai sen tuotteet
muista. Nimi on arvokas brandipddoma. Jos yritysksen nimed muuttaa, on syyné usein
joku suurempi muutos, esimerkiksi brandin uudistaminen kokonaisuudessaan.
Yritysten nimissa vallitsee usein trendit, jotka ovat olleet pinnalla tietyll& aikakaudella.
Kuitenkin on tarked huomioida, ettd nimen kanssa eletdén ja kasvetaan yleensa koko
yrityksen elinikd. Yrityksen kannattaa miettid nimivalinnassa nykytilannetta ja sitg,
mihin tdhdat&én tulevaisuudessa. Millaiset ovat yrityksen markkinat, niiden koko ja
asema. (Von Hertzen 2006, 101-104.)



12

Nimen tarkoitus on parhaimmillaan luoda mielikuva yrityksen toimialasta, tuotteista,
toimintatavasta ja tyylistd. On tdrked4, ettd nimi on helppo muistaa, ymmartéa ja
aantaa. Sen tulee olla ytimekas eli mahdollisimman lyhyt ja helposti danettévissa, seka
helppo Kirjoittaa ja lausua myos kansainvélisesti. Tarkeintd on kuitenkin, ettd nimi

yksiloi yrityksen ja erottaa sen muista kilpailijoista. (Nieminen 2004, 90.)

Uudistettu brandi sai uuden nimen. Kirjakauppa.com brandi uudisti nimensé
nykyaikaisempaan. Kirjakauppa.com nimi yhdistaa kivijalkakaupan, pop up -myyma-
lat seka verkkokaupan saman nimen alle. Brandilla on nyt yhtenevainen nimi, joka on

looginen, nykyaikainen ja helppo muistaa.

3.4 Logo

Yritysnimen suunnittelun jalkeen on vuorossa logon ideointi. Kun puhutaan logosta,
tarkoitetaan silla yrityksen nimeé Kirjoitusasussaan. Logotyyppi kannattaa suunnitella
huolella, silla sen on sovelluttava eri kokosuhteissa, eri materiaaleille ja erilaisiin tar-
peisiin. Logon tulisi olla helposti luettavissa ja tunnistettavissa, missa ikina se onkin.
Itse logon valitsemisprosessi kannattaa aloittaa analysoimalla yrityksen tuotteiden
ominaisuuksia, mielikuvaa toimialasta seka yrityksen arvoja. Myos varit, joista yritys
tunnetaan merkitsee, ja ne viestivét yrityksen sanomaa. Véreilla on seka optisia myods
psykologisia vaikutuksia. (Nieminen 2004, 84, 100-103.)

KIRJAPORSS|

Kuva 4. Kirjaporssin logo. (Kirjaporssin www-sivut 2018)




13

KIRJA

KAUPPA

COM

Kuva 5. Kirjakauppa.comin logo. (Twitter www-sivut 2018)

4 BRANDI

4.1 Brandi kasitteena

Maailma on tdynna brandejd, ja mista tahansa asiasta voi luoda brandin. Brandays
ulottuu kaikkialle, oli kyseessa sitten kaupunki tai kunta, henkild, tuote tai palvelu
(Sounio 2010, 18). Brandi on késitteena helppo tiivistad vertaamalla brandié ja tuotetta
keskenddn. Tuotteita tarvitaan, mutta brandeja halutaan (Laakso 2004, 24). Brandi on
yhdistelmé& yrityksen sisélla olevista teoista ja tavoista yhdistettynd yrityksen tar-
joomaan (Suokko 2006, 17). Brandien tavoitteena on yksil6ida tuote, palvelu tai yritys,
ja sen avulla erottua kilpailijoista. Brandayksen avulla luodaan kuluttajiin kestévia
suhteita, joiden avulla saavutetaan taloudellista tulosta. (Hakala & Malmelin 2007,
27).

Bréndin on térked erottua kilpailijoistaan ja herattdd huomiota kuluttajassa. Yritysten
on tuotava bréndiaan esille haluamallaan tavalla, jotta brandi tulisi huomatuksi ja jaisi
kuluttajien mieleen. Tavoitteena on, ettd kuluttaja huomaa ja tunnistaa bréndin, ja tar-

keimpdanéa erottaa sen muista samankaltaisista brandeistd. Omaperdinen viestinta ja
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mainonta ovat yksi tapa erottua kilpailijoista. (Hakala & Malmelin 2007, 128.) Yritys
voi luonnollisesti omalla toiminnallaan ja viestinnallaén vaikuttaa antamaansa brandi-
kuvaan (Von Hertzen 2006, 91).

Brandi rakentuu mielikuvista ja tdmén takia onkin tarke&a luoda niita brandin ympa-
rille (Hakala & Malmelin 2007, 128). Brandi on kuluttajan kokemaa lisdarvoa ja timén
takia kuluttajien luoma brandimielikuva on ratkaisevan térkeéssa asemassa (Laakso
2004, 109). Brandikuvaa ja imagoa on tarkeda pohtia, ja niiden eteen on tehtdva toité,
jotta haluttu brandi-imago saavutetaan. Lopullinen muoto brandista syntyy kuitenkin
ithmisten mielissa ja tdimén takia jokainen kokee saman brandin hieman eri tavalla (Von
Hertzen 2006, 91). Brandi on kuluttajan ajatusten tulos, ei yrityksen (Wheeler 2018,
14).

kuluttajan
mielikuva
brandista

brandin Brandi- brandiin

:]Tual?t?,*; 1 imagon = liitettavat
ajankuluessa syntyminen mielleyhtyméat

brandin
erottuminen
kilpailijoista

Kuvio 1. Brandi-imagon syntyminen (Laakso 2004, 112)
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Kuluttajan ndkdkulmasta katsottuna brandi-imagon syntyyn vaikuttaa moni eri tekija.
Tarkeimmat brandi-imagoon vaikuttavat tekijat nakyvat ylla olevasta kuviosta. Naiden
tekijoiden liséksi, on tarkedd huomoida muuttuuko brandi-imago sen mukaan kenelta
kysytaan, ja mitd etuja kuluttaja kokee saavansa brandin kayttamisesta. (Laakso 2004,
112))

Toimiala seké kilpailijoiden toiminta vaikuttavat yritysten brandikuvaan vahvasti, ja
ne ovat asioita joihin yritykset ja bréndit eivat pysty itse vaikuttamaan. Jokaisen eri
toimialan markkinajohtajat ja tunnetut yritykset luovat tietynlaisen ké&sityksen, ja lei-
maavat nain ollen muitakin yrityksi& samalta toimialalta. (Von Hertzen 2006, 93.) Kil-
pailukeinona brandi on suomalaisten yritysten huonoiten hyddyntaméa keino. Su-
omessa brandeja ei ymmarretd ja hyddynnetd samalla tavalla kuin ulkomailla. Suuri
osa suomalaisista yrityksistd ei hyodynna brandidan liiketoiminnassaan taitavasti,
vaikka siihen olisi hyvat mahdollisuudet. (Uusitalo 2014, 13.)

4.2 Brandin luominen

Bréandien rakentumista tutkitaan paljon, ja tutkimiseen on térked ottaa oikea
nakokulma. Brandejé on tarkea tutkia kuluttajan nakdkulmasta, silla kuluttajat luovat
brandimielikuvan yrityksista, niiden toiminnan pohjalta. Brandimielikuva ohjaa kulut-
tajia ja niiden kayttdytymistd. Kun bréndeja luodaan, on katseet tahdattava nykyhet-
kesta eteenpadin, silla liiketoimintaa luodaan ja rakennetaan tulevaisuuteen. (Laakso
2004, 24, 112.)

Brandin luominen on pitk& prosessi. Se vaatii maaratietoisuutta seka linjakkuutta. Ra-
kentamisen voi aloittaa sitten, kun kuluttajille on tarjota tuote, joka erottuu Kilpaili-
joista jollain ominaisuudellaan. Tdmé& ominaisuus voi olla jokin tuotteen piirre tai sen
hintaa, jakelua tai markkinointiviestintad koskeva etu. Brandin erilaistaminen tapahtuu
omia vahvuuksia ja kilpailijoiden heikkouksia hyédyntdmélla. Kuitenkaan bréndi ei
synny, ennekuin kuluttaja kokee mielessaan siind lisdarvoa muihin toimialan
tuotteisiin verrattuna. Brandin rakentamisen voi Laakson mielestd jakaa karkeasti

viiteen eri vaiheeseen, jotka ndkyvét alla. (Laakso 2004, 83-84.)
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Bréndin analysointi

Tunnettuvuuden luominen

Bréndin ominaisuuksien ymmartdminen
Ostovaihe

Bréandiuskollisuus

o~ R

Kaikki alkaa brandin ominaisuuksien analysoimisella. Oman brandin méaéarittdminen
on tarkeda. Se auttaa yritysta l0ytdmaan itsenséd. Tarkeimpand on loydettavé vastaus
kysymyksiin; mika on yrityksen tehtava, mitk& ovat tuotteiden ja palveluiden edut sek&
ominaisuudet, mité asiakkaat ajattelevat yrityksestd ja millaisia ominaisuuksia asiak-
kaiden haluttaisi liittavan yritykseen. (Williams 2018.) Brandin analysoinnin jalkeen
tuotteelle tai palvelulle luodaan tunnettavuutta. T&ma tarkoittaa sitg, ettd kuluttaja osaa
yhdistad tietyn ominaisuuden tiettyyn brandiin sen néhtyddn tai kuultuaan. Tamén
vaiheen jakeen kuluttajat on saatava ostamaan tuotetta, eli kyseessd on ostovaihe.
Viimeisessa vaiheessa vakiinnutetaan kuluttajat brandin kayttajiksi, eli luodaan bran-
diuskollisuutta. (Laakso 2004, 84.)

Menestyvén brandin luominen vaatii paljon ty6ta. Brandia tai brandiuudistusta suun-
niteltaessa perustus on tehtéava kunnolla. (Signorelli 2014, 81.) Vertauskuvana voidaan
kayttad esimerkiksi pilvenpiirtdjaa, sellaisen pystyy rakentamaan vain, kun perustuk-
set ovat kunnossa. Perustuksien teko on haastavin vaihe ja se vaatii paljon toitd, seka
laajaa ajattelua. Brandien suunnittelu sekéd yllapitdminen vaatii jatkuvaa huomiota.
Bréandin ja yrityskonseptin suunnittelu kuuluu yrityksen johdolle, silla kyse on suurista
ja térkeistd péaatoksistd, jotka koskevat koko yritystd ja sen menestystd. (Séderholm
2017.)

Kun luodaan tai uudistetaan bréndi, olisi helppoa, nopeaa ja mukavaa lisété vain uusi
tuote markkinoille, tai suunnitella uusi logo, véri tai kampanja yritykselle, ajattele-
matta sen kummemmin brandia laajana kokonaisuutena. Brandien suunnittelu on kui-
tenkin kaikkea muuta kuin tatd. Kampanjat, logot ja vérisdvyt on jatettdva toissi-

jaiseksi, sill& yrityksen bréndi on paljon muutakin kuin ulkoasu. (S6derholm 2017.)
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Organisaatiota
ohjaavat tekijat

Brandia
ohjaavat tekijat

Bréandia
kuljettavat
tekijat

Kuvio 2. Integroitu brandimalli (Pohjola 2003, 96).

Bréandin rakentamisen mallissa kaikki lahtee liikkeelle organisaatiota ohjaavista
tekijoistd, joita ovat missio, arvot sekd brandin tarina. Nama tekijat muodostavat
brandin ytimen. Seuraavassa kerroksessa on brandid ohjaavat tekijat, kuten periaate,
persoonallisuus ja assosiaatiot. Uloin kerros rakentuu bréndié kuljettavista tekijoista,

joita ovat viestinta, strategia seka tuotteet. (Pohjola 2003, 96.)

Jotta bréndilla olisi mahdollisuudet kasvaa, menestya ja kansainvélistyd, on brandi
osattava ymmartaa oikealla tavalla. Kaikki l&htee liikkeelle brandin ymmartdmisesta
ja sen erottuvuudesta, vasta sen jalkeen tulee markkinoinnin ja mainonnan seka kam-
panjoiden vuoro. Ensin on tiedettava, millaisen brandin yritys haluaa rakentaa ja mita

muista samankaltaisista brandeista eroavia ominaisuuksia se haluaa korostaa. (Soder-

holm 2017.)
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4.3 Brandiuskollisuus

Kaikki bréndit haluavat saavuttaa asiakkaidensa uskollisuuden. Tavoitteena on, ett4
kuluttajat olisivat brandin uskollisia, pitkdaikaisia kayttdjid. Brandiuskollisuutta
luodaan pitkélla tahtaimelld. (Wheeler 2018, 14.) Vaikka uudet asiakkaat ovat tarkeité
ja niiden hankintaan on panostettava, on kuitenkin muistettava pitdaa hyvaa huolta jo
olemassaolevista asiakkaista. Brandiuskollisuus kehittyy kun keskitytddn tyydyt-
tdmadan jo olemassa olevia asiakkaita ja heidén tarpeitaan. Olemassa olevista asiak-
kaista huolehtiminen on myds kustannustehokkaampaa kuin jatkuva uusien asiak-
kaiden hankkiminen. Bréndiuskollisuutta voi rakentaa huomioimalla asiakasta monin
eri tavoin. (Laakso 2004, 267.) Alla olevasta kuviosta selviad yleisimmat brandiuskol-

lisuuden rakentamisen keinot.

asiakkaan
kohteleminen
hyvin
asiakkaan lahella vaihtokustan-
pysyminen nuksien luominen

asiakastyyty- 2 ylimé&éraisten
vaisyyden Erwdl etujen
mittaaminen uskollisuus tarjoaminen

Kuvio 3. Brandiuskollisuuden rakentamisen keinot (Laakso 2004, 268)
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5 BRANDIUUDISTUS

5.1 Brandi muutoksessa

Ajanhermolla pysyminen on tarkead brandin menestymisen kannalta. Brandin paivitys
on ajoittain ehdotonta, silla bréandien on siirryttdva sinne, missa asiakkaat ovat. Jotta
yritykset pystyisivat tyydyttdmaan kuluttajien tarpeet, on niihin osattava mukautua.
(Hakala & Malmelin 2007, 102.)

Jo olemassa olevien bréndien liiketoimintasuunnitelman muuttaminen ja bréndin
uudelleen suunnittelu on haastavaa. Jotta asiakkaiden séilyttaminen seka hyva tunnet-
tavuus ja maine pysyisivat, vaatii jo olemassa olevan brandin uudistaminen tai muut-
taminen taitoa ja hyvin tehtyd taustatyotd. On tiedettdva mihin suuntaan bréndia halu-
taan vieda ja uudistaa. Brandin modernisointi ja pieni jatkuva uudistus pitdd brandin
elossa ja osoittaa, ettd brandi seuraa aikaansa. Radikaaleihin, suurempiin muutoksiin
tulee kuitenkin ryhtya hyvin harkiten. (Von Hertzen 2006, 85-88.)

Bréndi& uudistettaessa on punnittava tarkkaan, onko uudistaminen tarpeen, ja jos on,
niin miten brandia uudistetaan ja mitk& ovat uudistuksen tavoiteet. Jos brandi uud-
istetaan kokonaan viemaélla se taysin uuden nimen ja ilmeen alle, on syyna usein suuret
muutokset brandin sisélld. Syitd suurempaan brandimuutokseen ovat merkittavéat
muutokset yrityksessd, kuten omistaja- ja strategiamuutokset, tai johdon vaihtuminen.
Myaos epayhtendinen tai vaaran mielikuvan antava brandiviestinta tai brandin hiipu-
minen seka vanhentuneisuus ovat usein syyna suurempiin brandimuutoksiin. Naiden
lisdksi usein myds muutokset kilpailutilanteessa, kuten uudet kilpailijat tai uusille
markkinoille meno, merkittdvat muutokset tuotteissa tai palveluissa, sekd muutokset
asiakkaisssa tai muissa kohderyhmissa voivat olla syita brandin uudistamiselle. (Von
Hertzen 2006, 86-87.)

Joissakin tapauksissa brandeja yhdistella&n, viemalla bréndin toiminta esimerkiksi
emoyhtion nimen alle tai kahdesta vaihtoehdosta suuremman bréndin alle. Myos
kahden bréndin yhdistamista yhdeksi isoksi brandiksi on nahty usein brandimuutok-
sissa. (\Von Hertzen 2006, 87-88.)
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Toisinaan fiksuin tapa on kuitenkin luoda kokonaan uusi bréndi, ja rakentaa se alusta
alkaen. Brandimuutostilanteissa muutosta toteutetaan usein asteittain, muutaman vuo-
den tahtaimelld. Talloin asiakkaat saavat aikaa totutella uuteen ja omaksua uusi bréandi,
kuten uusi nimi ja toimintatavat. Toisinaan yritykselle on etua taas nayttdvasta
nopeasta muutoksesta, jolloin bréndi lanseerataan kertaryséykselld asiakkaiden
néhtavéksi. (Von Hertzen 2006, 87-88.)

5.2 Kirjapdrssista Kirjakauppa.comiksi

Kirjakauppaketju Kirjapdrssin brandiuudistus lahti liikkeelle ketjun omistajavaihdok-
sesta vuoden 2017 loppupuolella. Omistajavaihdoksen liséksi uudistuksen taustalla oli
vanha bréndi, joka oli tullut monella eri tavalla tiens& padhan. Brandiuudistuksen l&h-
tokohtana oli ketjun kannattavuuden lisaédminen ja varmistaminen. Tavoitteena on
lisatd asiakkaiden maaraa, kasvattaa keskiostosta seka lisatd kavijamaaraa. Brandia
alettiin uudistamaan vanhan Kirjaporssi brandin paalle. Uudistettua kokonaisuutta

kantaa Kirjakauppa.com -niminen bréndi.

Bréndiuudistuksen tavoitteena oli luoda yhtendinen ilme koko kirjamyynnin ketjulle.
Perinteisten kivijalkamyymaldiden lisaksi Kirjakauppa.com loi verkkokaupan ja laa-
jensi toimintaansa tapahtumamyyntiin seké& pop up ja shop-in-shop -myymalgihin. Ki-
vijalkamyymaldiden uudistus piti sisélladn uuden nimen, uusitun visuaalisen ilmeen

sekd logon, jonka lisaksi myds tuotevalikoimaa laajennettiin.

Tarjouskirjakauppa Kirjaporssi oli toiminut vuodesta 1991 saakka. Kirjapérssi on alun
perin suomalainen perheyritys, joka on erikoistunut myyméaan kustantajien tarjouskir-
joja. Ensimmainen Kirjaporssi avattiin vitostien varteen matkailukeskus Warkauden
Porttiin. Uusin Kirjaporssi-myyméla avattiin helmikuussa 2018 Kuopioon Pitkalahden
ABC:lle. Kirjaporssi palveli tiellaliikkujia kaikkiaan 19 myymaélan voimin ja ne tyol-
listivat n. 80 tyontekijaa ympéari Suomen. Myyméldista suurin osa sijaitsee ABC lii-
kenneasemien yhteydessd, tai muuten isojen teiden varsilla. Kirjaporssi tarjosi laajan
ja nopeasti vaihtuvan valikoiman kirjoja aina edulliseen tarjoushintaan. Vuosittain

Kirjaporsseissd myytiin yli miljoona kirjaa. (Kirjaporssin www-sivut 2018.)
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6 BRANDITUTKIMUS

6.1 Brandi analyysi

Kun bréndid rakennetaan, on oman brandin perinpohjainen tutkiminen seikka, jota ei
tule ohittaa. Kuluttajien mielessd oleva késitys toimii ainoana mittarina bréndin ra-
kentamisessa. (Laakso 2004, 109.) Brandid analysoitaessa on térked nostaa esiin
brandin juuret, silld brandin juurien tunteminen ja ymmartaminen on tarkeédssa ase-
massa. On tarke&a tietdd, missa ovat brandin juuret ja mité arvoja brandi on alunperin
edustanut. Analyysissé tarkeintd on tunnistaa bréandin vahvuudet ja heikkoudet seka
nykyinen brandi-imago. (Laakso 2004, 110.)

6.2 Kilpailija-analyysi

Bréandien valinen kilpailu on kovaa. On pohdittava, miksi kuluttaja valitsisi juuri tietyn
brandin muiden bréndien joukosta. Téarke&4 ei niinkaan ole se, miten eri brandit vies-
tivat. Oleellista on kuluttajan kokemus brandistd. Kuluttajien mielikuva brandistéa
ohjaa heidan kayttaytymistd. Kilpailijoiden bréandien analysoiminen on hyddyllista.
Kilpailevien bréandien markkinointiviestinta ja yleinen mainonta viestii paljon itse
brandist, ja siitd millaisen kuvan he haluavat brandistdén antaa. Kilpailevien bréndien
vahvuudet ja heikkoudet ovat tarkeéé tietoa. (Laakso 2004, 105-109.)

Kilpailutilanteen pohtiminen on téarkeda liiketoiminnassa ja markkinointisuun-
nitelmissa. Swot-analyysi on usein mukana kilpailutilanteen kartoittamisessa. Swot-
analyysin avulla selvitetdan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, mahdollisuudet seka
uhat. Alla Kirjakauppa.comin lyhyt swot-analyysi.
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* edullisuus * vahéainen » digitalisaatio + verkkokaupan
« valikoiman mainonta (e-Kirjat) myoté
laajuus « valikoiman kasvaminen
sekavuus « valikoiman

laajentuminen

Kuvio 8. Kirjakauppa.comin lyhyt swot-analyysi

Erityisesti aloitettaessa kokonaan uutta liiketoimintaa on Kilpailija-analyysi yksi
tarkeimmisté osista yrityksen toimintasuunnnitelmaa. Kilpailijoista on tarpeellista sel-
vittdd keskeiset tiedot. Taloudelliset luvut, tiedot strategiasta seka tavoitteista ja
toimintatavoista ovat tarkeitd. Naiden lisdksi on tietenkin tarkeda selvittaa kilpaili-
joiden tuotteet ja palvelut. Asiakkaat ja asiakastyytyvéisyys sekd myynnin ja
mainonnan toimenpiteet ovat myos tarkead tietoa kilpailija analyysissa. Alueellinen
kattavuus seka hintapolitiikka ovat my0ds keskeisessd asemassa. Kilpailijatietojen sel-
vittdminen on tarkedd, ja tietoa pystytdan kerd&maén erilaisten mittausten avulla.
Tietoa pystytddn saamaan jokapuolelta, kuten esimerkiksi medioita seuraamalla. (Lotti
2001, 61-62.)

7 KIRJAKAUPPA.COM

Uuden Kirjakauppa.com brandin tarkoitus on vieda kirjamyyntid nykyaikaisempaan
suuntaan monin eri tavoin. Kirjakauppa.comin slogan on “lukemattomia lukuhetkid”.
Uuden brandin laht6kohtana on olla aito kirjakauppa, joka tarjoaa yllattavié, vetovoi-
maisia lukuhetkia kuluttajaystévéllisin hinnoin. (Kirjakauppa.comin graafinen ohje
2018.)

Kirjakauppa.com bréndi on luotu perinteisen kirjakauppaketjun pohjalta ja sitd on
nykyaikaistettu tuomalla mukaan uusia ulottuvuuksia, seuraten kuluttajien toiveita.

Kirjakauppojen toimintaympéristd on muuttunut ja muuttuu koko ajan, ja tdhan on
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osattava reagoida. Bréndiuudistuksen ldhtokohtana oli luoda uusi bréndi, joka olisi

nykyaikaisempi ja tyydyttdisi kuluttajien toiveet entista paremmin.

7.1 Verkkokauppa

Verkkokaupan luominen oli ensimmaéinen askel brandiuudistuksessa. Kirjakauppa.co-
min verkkokauppa lanseerattiin marraskuussa 2017. Verkkokauppa tarjoaa laajan va-

likoiman kirjoja, nopealla 2-5 arkipéivéan toimituksella.

(o O @ £ www kirjakauppa.com Y = 71 &

Ml Ostoskori 0,00 €

KIR.’A Lukemattomia e
KAUPPA RG]
COM

Tarkennettu haku Kirjaudu sisaan

LUETUIMMAT~  KAUNOKIRJALLISUUS~ TIETOKIRJAT~ HARRASTUKSET~ LAPSET JANUORET~ MUUT~ MYYMALAT

YHTEYSTIEDOT

KIRJA LOYDA PARHAAT KIRJALAHJAT
EDULLISESTI KOKO PERHEELLE!

PALVELEMME MYOS PAIKALLISESTI FORSSA | HEINOLA | HIRVASKANGAS | HUMPPILA | HAMEENLINNA | KUOPIO | LAHTI | LOHJA | NOKIA | PORI | PYHAJARVI | RIHIMAKI | SALO | VARKAUS
i —

JOULUNAJAN POP-UP -MYYMALAT KAUPPAKESKUS REDI - HELSINKI | KAUPPAKKUS Pg/ILgA - ORI KAGPPAKESKUS KARISMA - LAHTI
h -

Kuva 1. Kirjakauppa.comin verkkosivut (Kirjakauppa.com www-sivut 2018)

7.2 Myymalat

Myymaélat saivat brandiuudistuksen myo6ta uuden ilmeen. Uusi bréndi-ilme julkistet-
tiin myymaldissa syksylla 2018. Bréandin padvarina toimii omenan vihred vari, joka
tuo valoisuutta ja raikkautta myymaldiden ilmeeseen. Myymaloiden yleisilme on uud-
istunut my6s uudenlaisen esillepanon myo6td, kuten uusien hyllykéiden avulla.

Myymaloita nykyaikaistettiin mainoskylttien ja banderollien uusimisella.
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Kuva 3. Kirjakauppa.comin pop up -myyméld kauppakeskus Redissa (Kir-
jakauppa.com www-sivut 2018)

Brandiuudistus toi mukanaan myos uudet jarjestelméat. Myymaldiden tekniikka oli mo-
nelta osin tullut kayttdikansé paahan. Uudet kassajarjestelmat ovat kaytdssa kaikissa
myymaloissd, ja niiden kehitystyo jatkuu edelleen kéyttokokemusten myo6ta. Jérjest-

elmien uudistusten tarkoitus on l0ytaa kustannustehokkaampia ratkaisuja.
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7.3 Pop up -liikkeet, tapahtumamyynti & shop-in-shopit

Kivijalkamyymaldiden ja verkkokaupan lisaksi Kirjakauppa.com on laajentanut
toimintaansa pop up -liikkeisiin, tapahtumamyyntiin sek& shop-in-shoppeihin. Kirjoja
on myyty, jamyydaan erilaisilla messuilla ja erilaisissa tapahtumissa. Pop up -myymé-

[6it& on pystytetty moniin eri kauppakeskuksiin ympéri Suomea.

7.4 Uudet tuoteryhmat

Kirjakauppa.com myymaélat toivat uusia tuoteryhmia myyntiin brandiuudistuksen
myo0ta. Peruskirjamyynnin lisdksi myynnissa on Forsman-teetd, servettejd, kertakayt-
toastioita sekd laajentunut askartelu-ja paketointitavaravalikoima. Taman lisaksi lapsia
on huomoitu tuomalla valikoimaan leluja, peleja, lakanoita, pyyhkeitd ja reppuja.
Tuotevalikoimaa laajennetaan edelleen, ja tavoitteena onkin selvittad, mitka tuotery-
hmét menestyvat perinteisen kirjamyynnin ohella.

7.5 Markkinointi

Uudistuksia tukee oikeanlainen markkinointi, jotta ketju tulisi huomatuksi ja asiakkaat
Ioytaisivat myymaloihin. Tdman takia Kirjakauppa.com brandi on luonut markki-
nointitiimin. Myymaloiden sekd verkkokaupan tunnettuuden lisédminen seké kampan-
joista tiedottaminen, mainoksien ja erityisesti digimarkkinoinnin avulla on tarkea tapa
yllapitad markkinointia. Yritysten vuorovaikutus asiakkaidensa kanssa on todella tar-
kedssé osassa. Nykyaan asiakkaiden kanssa kommunikointi ei rajoitu pelkastaan kivi-
jalkamyymalaihin, silla verkkosivut ja sosiaalinen media ovat iso osa yrityksia. Kir-
jakauppa.comilta 10ytyy Facebook -sivut, Instagram-tili sek& Twitter. (Muurinen
2016.)

Erilaiset kampanjat ovat tulleet osaksi uutta bréandid. Kirjakauppa.com jérjestaa erilai-
sia vaihtuvia kampanjoita myymaloisséan. Erilaiset ja usein vaihtuvat kampanjat
innostavat asiakkaita myymal6ihin. Kampanjat, joissa on vaihtelevia teemoja, toimi-
vat hyvin myds uusien erilaisten asiakkaiden haalinnassa ja tuovat uudenlaista

nédkyvyyttd. Kampanjat suunnitellaan etukdteen ja niitd varten luodaan tarkat
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kampanjaohjeet myymal6ihin.  Yhtenevdiset kampanjailmeet kaikissa Kir-

jakauppa.comin myymaloéissa luo brandille yhtendisen ilmeen ja selkeytta.

8 TUTKIMUS

8.1 Tutkimustyypit

Kvantitatiivinen tutkimus, toiselta nimeltddn maarallinen tutkimus on tieteellisen
tutkimuksen menetelméasuuntaus. Se perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen
tilastojen sek& numeroiden avulla. Kvantitatiiviselle tutkimukselle oleellisia piirteita
on usein olla kiinnostunut erilaisista luokitteluista, syy- ja seuraussuhteista, vertailusta
ja numeerisiin tuloksiin perustuvasta ilmion selittdmisestd. Siihen sisaltyy paljon eri-
laisia laskennallisia ja tilastollisia analyysimenetelmia. (Jyvaskylén yliopiston www-
sivut 2017.)

Kvalitatiivinen tutkimus, toiselta nimelt&dan laadullinen tutkimus on tieteellisen tutki-
muksen menetelmésuuntaus, jossa pyritdédn ymmartamaan kohteen laatua, ominai-
suuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti (Jyvaskylan yliopiston www-sivut 2017).
Kvalitatiiviselle tutkimukselle on oleellista jonkin ilmion merkityksen tai tarkoituksen
selvittaminen kokonaisvaltaisesti ja syvéllisesti. Kvalitatiivinen tutkimus antaa tilaa
tutkittavien henkildiden nakokulmille seka kokemuksille. (Wikipedia www-sivut
2017.)

8.2 Tyossa kaytetty tutkimusmenetelma

Tassa tyossa kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista menetelmaa. Yleisimmét aineis-
tonkeruumenetelmat laadullisessa tutkimuksessa ovat haastattelu, kysely, havainnointi
ja erilainen dokumenteista koottu tieto. Eri menetelmia voi yhdistella tai k&yttaa vaih-
toehtoisesti paallekkéin, riippuen tutkittavasta ongelmasta ja tutkimusresursseista.

Kvalitatiivista tutkimusta kdytetadn, kun halutaan yksityiskohtaista ja tarkkaa tietoa.
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Kvalitatiiviselle tutkimukselle on yleista pienempi otanta kuin kvantitatiivisissa tutki-
muksissa. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 83.)

Bréanditutkimus suoritettiin puolistrukturoituna haastatteluna eli teemahaastatteluna.
Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille haastateltaville samoja,
mutta vastausvaihtoehdot puuttuvat. Haastattelu on tutkimusmenetelman& hyva, kun
selvitetdan syvéllisesti ihmisten mielipiteitd. Teemahaastattelu toimii hyvéana tutki-
musmenetelmana tassa tydssa, silla Kirjakauppa.com brandista haluttiin kokonaisval-

taista seka tarkkaa tietoa.

Haastattelu on tarked suunnitella hyvin etukéteen. On Ioydettdva haastateltavat ja li-
séksi sopiva ajankohta haastatteluiden tekemiselle, silla ne voivat vieda usein paljon
aikaa. On tarke&a suunnitella etukateen, miten haastattelun tulokset kirjataan ja miten
vastaukset myohemmin analysoidaan. Haastattelutilanteen muuttuvat haastateltavan
mukaan, joten haastattelijan on osattava olla joustava ja tarpeen tullen improvisoida

haastattelutilanteessa. (Oppariapu www-sivut 2018.)

Avoin haastattelu on vuorovaikutustilanne, joka on hyvin lahelld vapaata keskustelua.
Avoimessa haastattelussa kaydaan lapi tutkimukseen sopivaa teemaa, ja se voi joskus
koostua vain yhdesta kysymyksestd. Avointa haastattelua voidaan joskus kutsua myos
syvéhaastatteluksi. Syvahaastattelun avulla pyritddn saamaan mahdollisimman laajoja
ja syvdllisia vastauksia. Talla tavalla ymmarretddn ihmisten antamia merkityksia ja
kokemuksia useiden eri nakékulmien avulla. Syvahaastatteluun on térkeé varata run-
saasti aikaa, silla haastateltavan on ehdittdva pohtia aihetta kunnolla. Tarpeellista voi

olla, ettd haastatteluja joudutaan tekemaan useita. (Spoken.fi www-sivut 2017.)

Tutkimuksessa paadyttiin syvahaastatteluun, silld ndin saatiin mahdollisimman syvél-
lisid ja avoimia vastauksia haastateltavilta. Vapaamman keskustelun avulla haastatel-
tavat toivat paremmin esiin omia nékemyksiaan ja ajatuksiaan uudistuneesta brandista.

Taman avulla pééastiin tarkemmin ja syvallisemmin kiinni ihmisten mielipiteisiin.
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8.3 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimus alkoi haastattelurungon sunnittelemisella. Haastattelulomake koostui 13 ky-
symyksestd, jotka koskivat Kirjakauppa.comia ja sen brandiuudistusta. Suurin osa ky-
symyksista oli avoimia kysymyksia, jotta vastauksista saatatisiin mahdollisimman re-
hellisi& ja syvallisid. Kyselyn suunnittelun jalkeen alkoi aikataulun suunnitteleminen.
Koska kyseessé oli avoin haastattelu, oli yhta haastattelua kohti varattava hyvin aikaa.
Tarke&é oli myos miettid etukateen keté haastatellaan, ja missé haastattelut suoritetaan.
Tutkimustuloksen kannalta oli tarke&d, ettd haastateltavat ovat olleet Kir-
jakauppa.comin asiakkaita jo ennen brandiuudistusta, mutta kerenneet tutustumaan

my0s uudistuneeseen bréndiin asioimalla myymaloissa syksyn 2018 aikana.

Tutkimusta varten haastateltiin yhteensa viittd henkilod, joista nelja oli Kir-
jakauppa.comin asiakkaita ja yksi Kirjakauppa.comin tydntekija. Haastattelujen avulla
pyrittiin selvittdm&&n vastaajien brandimielikuvaa yrityksesta. Haastattelussa otettiin
huomioon kahden eri Kirjakauppa.com myymaélén asiakaskuntaa. Osaa vastaajista oli
Kirjakauppa.com Porin asiakkaita, ja heitd haastateltiin Porin myymalastd saatujen
kokemuksien pohjalta, ja osa haastateltavista oli Kirjakauppa.com Heinolan asiak-
kaita. Vastaajiksi paatyi nelja naista ja yksi mies. lk&jakaumalta vastaajat olivat 23-60

vuotiaita.

Haastattelut suoritettiin rauhallisessa ymparistossa, haastateltavan kanssa kahden kes-
ken, jolloin haastateltavalla oli aikaa miettid rauhassa vastauksia. Haastattelu to-
teutettiin syvahaastatteluna ja yhteen haastatteluun kului keskimaérin 20-30 minuuttia
aikaa. Syvéhaastattelulle omaiseen tapaan aihe saattoi joidenkin kysymyksien
kohdalla ronsyilla, ja joidenkin haastattelujen aikana kyselyyn liséttiin viela muuta-
man lisdkysymys tarpeen vaatiessa. Haastattelut toteutettiin viikolla 41 ja 42, syksylla

2018, seka Porin ettd Heinolan myymaéldiden asiakkaiden kanssa.
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9 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Uudistuneesta brandista oli kaikilla vastaajilla hyvin samanlainen mielikuva. Kir-
jakauppa.com brandista syntyneet mielikuvat olivat padosin positiivisia. Muutamaa
poikkeusta lukuun ottamatta, kyselyn vastaukset olivat hyvin samankaltaisia kes-
kenadn, vaikka siina otettiin huomioon kahden eri puolella Suomea sijaitsevan Kir-
jakauppa.com myymalan asiakaskuntaa. Myoskéaan Kirjakauppa.com asiakkaan ja
tyontekijan vastaukset eivat eronneet sen suuremmin toisistaan. Brandikuva oli
muodostunut suhteellisen selkedksi, huomioiden brandin tuoreuden. Tutkimuksen
l&hestymistapa oli hyvad, sill& brandeja on térke& tutkia juurikin kuluttajan nakokul-

masta.

Kyselyn perusteella vastaajista suurin osa kay Kirjakauppa.comissa kuukausittain, tai
parin kuukauden valein. Loput kyselyyn vastanneet k&yvat myymaél&ssa satunnaisesti,
yleens& noin pari kertaa vuodessa. Vastaajista suurin osa vierailee Kirjakauppa.com
myymaélassa yleensé vain katselemassa tarjontaa, eika varsinaisesti etsi mitéan tiettya
tuotetta. Kirjakauppa.comista ostetaan eniten kirjoja ja kortteja, silloin talléin mukaan
tarttuu jotain muutakin, mité ei varsinaisesti tullut ostamaan. Useampi vastaaja korosti

Kirjakauppa.comin olevan liike, josta tulee etsittya ja ostettua lahjoja muille.

Vastaajista kaikki olivat luonnollisesti vierailleet ainakin yhdessé Kirjakauppa.com
myymaéléssa. Yrityksen verkkokauppa tai sosiaalinen media eivat olleet tuttuja kuin
yhdelle vastaajalle, joka edusti Kirjakauppa.comin henkilokuntaa. Jonkin tapahtuman
Kirjakauppa.com myyntipisteessa tai pop up -liikeessa oli molemmissa vieraillut kaksi
haastateltavista. Alla olevassa kaaviossa nakyy haastateltavien vierailut Kir-

jakauppa.comin edustamissa paikoissa.
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KIRJAKAUPPA.COM VIERAILUT

Instagram - N 2
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Kuvio 9. Asiakkaiden vierailut Kirjakauppa.comin edustamissa paikoissa

Vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-5, miten hyvin kyselyssé annetut adjek-
tiivit kuvaavat Kirjakauppa.com myymalaa ja brandid. Asteikolla numero 1 tarkoitti,
ettei sana kuvaa brandia lainkaan ja numero 5, ettd sana kuvaa brandi erittain hyvin.
Kyselyssa Kirjakauppa.comia kuvaa vastaajien mielestd parhaiten sana edullinen.
Edullisuuden liséksi siisteys, nykyaikaisuus ja valoisuus kuvaavat yritysta hyvin. Alla
oleva kaavio avaa vastaajien mielipiteitd Kirjakauppa.comista kyselyssa annettujen
adjektiivien perusteella.

Kirjakauppa.comia kuvaavat sanat
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Kuvio 10. Brandia kuvaavien adjektiivien sopivuus
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Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, ettd myymaldssé on laaja valikoima. Myos Kir-
jakauppa.comin palvelutasoa pidettiin hyvéna. Noin puolet vastaajista piti valikoiman
vaihtuuvuden nopeutta hyvéana ja toinen puoli ei oikein osannut ottaa asiaan kantaa.
Myos sana kotimaisuus kuvaa bréndia kyselyn perusteella hyvin. Vastaajien mielestéa

Kirjakauppa.com ei ole kallis, eika sekava.

Haastattelussa selvitettiin myds Kirjakauppa.comin vahvuuksia ja heikkouksia asiak-
kaiden nakokulmasta. Edulliset hinnat, selkeé esillepano seka laaja valikoima, josta
I0ytyy jokaiselle jotakin olivat yleisimpid vahvuuksia vastaajien keskuudessa. Uuden
brandin lahtokohtana on olla aito Kirjakauppa, joka tarjoaa yllattavia, vetovoimaisia
lukuhetkia kuluttajaystavéllisin hinnoin. Kyselyn perusteella voimme todeta, etta

brandiuudistuksen myota on péésty kohti asetettuja tavoitteita.

Heikkouksina esiin tuli huono mainonta, sek& tuotevalikoiman sekavuus.
Haastateltavista kukaan, ketjun tyontekijaa lukuunottamatta ei ole nahnyt mainontaa
yrityksestd Kirjakauppa.com liikkeen tai myyntipisteen ulkopuolella. Bréandin on
tarked heréttad herattdd huomiota kuluttajissa ja kuluttajien on tarked huomata bréandi.
Taman takia mainontaan panostaminen on tarke&ssd asemassa, erityisesti tuoreiden

brandien kanssa.

Tuotevalikoiman uudistuminen jakoi mielipiteitd. “Valikoiman laajeneminen esi-
merkiksi teen myynnin avulla on hyva asia, mutta jos tuoteryhmid tulee liikaa erilaisia,
menettaa kirjakauppa merkityksensa ”, totesi erds vastaajista. Kirjakauppa.comista ei
saisi tulla vastaajien mukaan sekatavarakauppa, vaan valikoima on hyvé pitéa rajat-
tuna, silld kyseessé on kuitenkin alkujaan perinteinen kirjakauppaketju. Vaikka bréan-
dej& on hyvé uudistaa ja nykyaikaistaa, on brandin juurilla kuitenkin merkityksensa.
On tarkedé tietdd, missa ovat brandin juuret ja mitd arvoja bréndi on alunperin edusta-
nut. Bréndin tulee uudistua ajoittain, mutta uusi bréndi tulee kuitenkin voida jossain
méaéarin yhdistda alkuperdiseen brandiin, mika on tassa tapauksessa perinteinen Kkir-

jakauppaketju.
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Vahvuudet ja heikkoudet sekottuivat kahden eri myymaélan vélill4 sijainnin suhteen.
Kirjakauppa.com Heinolan asiakkaat pitavat Heinolan myymalan sijaintia vahvuutena.
Heinolan myymala on keskeiselld paikalla, ja vastaajat kokivat myymaélan sijainnin
olevan yksi myymalan parhaista puolista. Taas Kirjakauppa.com Porin asiakkaat
pitavat Porin myymalan sijaintia heikkoutena. Porilaiset vastaajat kokevat Porin liik-
keen olevan piilossa, ja sen olemassa olon unohtuvan usein, etenkain kun mainontaa
paikasta ei ole juurikaan tullut vastaan. Alla olevaan kuvioon on kerétty kyselyn pe-

rusteella Kirjakauppa.comin yleisimmat vahvuudet ja heikkoudet.

VAHVUUDET

edullisuus
valikoiman laajuus
siisteys

esillepano

HEIKKOUDET

mainonta
valikoiman sekavuus
sijanti

Kuvio 11. Kirjakauppa.comin vahvuudet ja heikkoudet

Kyselyssa selvitettiin mielipiteitd myods muista kirjakauppaketjuista. Tarkoituksena oli
selvittad, mitd ajatuksia muut vastaavat kirjakaupat herattdvat vastaajissa, ja miten ne
eroavat Kirjakauppa.comin aiheuttamista mielikuvista. Kirjakauppa.comin brandimie-
likuvan kysely aiheutti vastaajissa hyvin erilaisia reaktioita. Kysymyksen perusteella
oli helppo huomata, ettd brandi hakee viel& paikkaansa asiakkaiden mielissé. Se ei ole
vield saavuttanut vahvaa bréandimielikuvaa, kuten muut vastaavat kirjakaupat ovat
tehneet. Brandeja halutaa, ja ne luovat kuluttajille lisdarvoa. Bréndin k&yttaminen Kil-
pailukeinona on térkeda ja siihen kannattaa panostaa, jotta bréanditunnettuvuus para-
nisi. Alla olevaan kaavioon on koottu asioita, joita vastaajille tuli mieleen en-

simmaéisena sanasta Kirjakauppa.com.
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Kuvio 12. Kirjakauppa.com brandin aiheuttamat mielikuvat

Kirjakauppa.comin uudistunut myymélailme sai todella positiivisen vastaanoton. Vis-
uaalista ilmettd kehuttiin ja brandin uusi ulkonakd oli ehdottomasti yksi kehutuim-
mista asioista brandikyselyssa. Visuaalisuus ja visuaalinen ilme ovat tarkedssa ase-
massa brandejé tarkasteltaessa. Se erilaistaa yritykset toisistaan. Kirjakauppa.com
myymalaa kuvailtiin raikkaaksi, valoisaksi ja nykyaikaiseksi. “Myyméla on suuri ja
houkutteleva aarreaitta, ja sieltd 16ytyy varmasti jokaiselle jotakin. Liikkeen uusi ilme
on todella onnistunut”, kuvaili erds vastaaja. Kirjojen paljous, esillepano ja suuret
ikkunat, sekd mahdollisuus kavella myymalan lapi, tekevat myymalasta houkuttele-
van. Vaikka yrityksen keskeinen sanoman tulee perustua paéasiassa liikeideaan seka
yrityksen toiminta-ajatukseen ja visioon, on visuaalisella yrityskuvalla kuitenkin suuri

merKkitys.
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Myymél& on helposti 1&hestyttavé ja asioiminen myymaéldssa on miellyttavad. Selkea,
erilainen esillepano oli monen vastaajan mielestd Kirjakauppa.comin valttikortti. “Kir-
jat ovat myymalassa sopivalla korkeudella hyvin aseteltuna, ja siksi niitd on helppo
katsella”, kuvaili erds kysleyyn vastanneista. Erddn vastaajan mielestd asioiminen
myymaloissé on hyvalla tavalla aikaa vievaéd. “Katsomista loytyy ja apua saa aina
tarvittaessa. Erityisesti edulliset kaytavatuotteet houkuttelevat sisaan myymalaan

tekemdidn enemmdn l6ytojd”.

Kyselyn perusteella Kirjakauppa.comin ehdoton kehittdmiskohde on mainonta.
Mainontaa ei nde juuri missaan, ja vélilla se johtaa siihen, etta liikkeiden olemassaolon
unohtaa kokonaan. Brandin on ensin erotuttava Kilpailijoista, jonka jalkeen tulee mark-
kinoinnin ja kampanjoiden suunnittelun vuoro. Bréandi erilaistetaan muista samankal-
taisista brandeista jollain ominaisuudella. Kirjakauppa.comin tapauksessa erottumisen
apuna toimii hintataso seké valikoiman erilaisuus. Brandi on helppo erilaistaa muista
erottuvat markkinoinnin avulla. Markkinoinnin apuna voidaan kayttaa juurikin naita

bréndin erilaisia ominaisuuksia.

Muita kehittdmisehdotuksia oli erilaiset lisdpalvelut kirjamyynnin ohelle. Kehityseh-
dotuksina esiin tuli muun muassa, ettd myymaloéissa olisi hyvé olla paketointipalvelu.
Kirjat saisi lahjapakettiin jo myymal&ssé, ostamisen yhteydessd. Myds esimerkiksi
postimerkkien myynti olisi hyva idea erdén haastateltavan mielestd, sill& ihmiset ar-
vostavat nykypaivéna sitd, ettd kaiken tarpeellisen saa samasta paikasta. Kaikki brandit
haluavat asiakkaidensa olevan brandin pitkdaikaisia, uskollisia kayttajia. Tallaisilla
pienilld teoilla asiakkaille saataisiin luotua lisdarvoa. Brandiuskollisuutta luodaan, kun
asiakkaita kohdellaan hyvin ja heille tarjotaan ylimaaraisia etuja. Kehitysehdotuksena
myymaldihin toivottiin myods selkedmpid opasteita, jotta eri aiheiset teemat I0ytyisivét

helpommin.

Kirjakauppa.comin tulevaisuus vaikuttaa vastaajien mielestd lupaavalta. Jos Kir-
jakauppa sdilyttda edullisen hintatasonsa seké parantaa nédkyvyytta ja markkinointia,
on silla hyvat mahdollisuudet menestya. Edullisten ja vanhempien teosten myynti
toimii hyvan valttikorttina, mutta pelkill& vanhoilla teoksilla myymala ei saa asiak-

kaita. Kun myynti fokusoituu oikeisiin tuotteisiin on Kirjakauppa.comilla hyva
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tulevaisuus. Kun brandejé luodaan ja suunnitellaan on tarke&a tahdata tulevaisuuteen,

minka takia tulevaisuuden ndkymat ovat tarkeé ottaa huomioon brandia tutkiessa.

Kun uutta brandid verrataan vanhaan Kirjaporssi -brandiin on ero huomattava.
Brandien uudelleen suunnittelu on haastavaa, mutta niiden modernisointi osoittaa, etta
brandi seuraa aikaansa. Kaikkien vastaajien mielesta brandi on mennyt ehdottomasti
parempaan suuntaan. Brandien on modernisoiduttava aika ajoin ja siirryttdva sinne,
missa asiakkaat ovat. Kuluttajien tarpeisiin on osattava mukautua. Uusi brandi on
kyselyn vastaajien mielesta nykyaikaistettu ja ajanhermolla oleva kirjakauppa. “Nimi
ja uusi ilme yhdistaa hienosti verkkokaupan ja muun kirjamyynnin yhden nimen alle,
Jja nimestd tulee nykyaikanen vaikutelma”, Kuvailee erds vastaajista. Brandiuudistus
on edennyt oikeaan suuntaan, silla lahtokohtana oli luoda uusi brandi, joka olisi

nykyaikaisempi.

Uusittu visuaalinen ilme oli ehdottomasti paras asia brandiuudistuksessa vastaajien
mielestd. Varimaailman ja logon muuttuminen nykyaikaisti ja raikasti brandia uudelle
tasolle. Brandiuudistuksen ldhtokohtana oli luoda yhten&inen ilme koko kirjamyynnin
ketjulle, ja tdssd selvésti onnistuttiin. “Ketju on yhtendinen ja on ilo huomata, etta
Kirjakauppa.com ei ole enda pelkka kivijalkamyyméald, vaan on laajentanut
toimintaansa”. Visuaalisen yleisilmeen on tarke& noudattaa samaa kaavaa kaikkialla,
niin kivijalkamyymaloissa, yrityksen kaikessa markkinoinnissa kuin digitaalisessa
viestinnassékin. Visuaalisen ilmeen tunnistaminen ja erottaminen muista yrityksista
on tarkeda. Hyva visuaalinen ilme luo siistin ja yhtenaisen kuvan yrityksesta. Kirja-
kauppa.com brandi tunnistetaan yhtenaiseksi ketjuksi yhtenevan design managemen-

tin avulla.
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10 JOHTOPAATOKSET

Bréanditutkimuksen perusteella voidaan paéatelld, ettd Kirjakauppa.comin brandiuudis-
tus oli positiivinen asia. Jokainen kyselyn vastaajista koki brandin uudistuneen
nykyaikaisempaan ja parempaan suuntaan. Ketjusta on muodostunut yhtendinen ja

positiivinen imago.

Kirjakauppa.com on tuore brandi, minka takia se hakee vield paikkaansa kuluttajien
mielissd. Tama nakyi myods kyselyn vastauksissa. Vastaajien vahvimmat mielipiteet
liittyivat padasiassa visuaaliseen ilmeeseen, silla se on helppo huomata heti, esi-
merkiksi myymaldan astuessa. Muut bréndistd muodostuneet mielipiteet eivét olleet
niin vahvoja, silla uudistus on tuore ja jollain tasolla vield kesken. Kirjakauppa.com
brandin tuoreus vaikutti varmasti vastaajien mielipiteisiin. Vahvempi bréandikuva
muodostuu ajan kanssa, asiakkaiden tutustuttua kunnolla brandiin. Kyselyn avulla
pystyttiin kuitenkin kokoamaan bréndin kehitysehdotuksia, jotka toimivat bréndin
edelleen kehittdmisen apuna. Brandien on uudistuttava jatkuvasti ja pysyttava ajan her-

molla, minka takia kuluttajilta saadut kehitysehdotukset ovat tarpeellisia.

Kirjakauppa.comissa vieraillaan satunnaisesti, useimmiten katselemassa tarjontaa.
Edulliset hinnat, sekd houkuttelevat kampanjat toimivat hyvina “vetonauloina”.
Vaikka uutuuskirjat ja arvokkaammat teokset menevat myds kaupaksi, on padosin
edullinen hintataso tarked séilyttdd. Edullisiin vetonaula tuotteisiin kannattaa panostaa,
silla ne houkuttelevat asiakkaat myymaéldihin sisédlle. Edullisilla tarjouskirjoilla, ja hie-
man vanhemmilla teoksilla Kirjakauppa.com bréndi eroaa hyvin muista samankal-

taisista kilpailijoista.

Uudet tuoteryhmét ovat hyva piristys perinteisen kirjamyynnin lisdksi, mutta monen
vastaajan mielestd tuotevalikoima tulisi pitaé selkedna. Kirjakauppa.comin kannattaa
rajata tuotevalikoima selkedksi, jotta ketjun arvokkuus séilyy. Kyselyn vastanneiden
mielestd lilan laaja valikoima luo sekavuutta ja “kioskimaisen” tunteen myymaldén.
Jotkin uudet tuoteryhmét valikoimassa on erittdin positiivisia uudistuksia ketjulle,

mutta liian suuri valikoima luo sekavuutta.
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Markkinoinnissa ja mainonnassa on parantamisen varaa. Myymaloiden laheisyydessa
tapahtuva mainonta on todettu toimivaksi ja se houkuttelee asiakkaita myymalihin.
Kuitenkaan, jos myymaéléan ohi ei tule kuljettua usein, jad myymala sekd kampanjat
asiakkailta pimentoon. Tama tuli esiin kyselyssa erityisesti Kirjakauppa.com Porin
myymalan kohdalla. Asiakkaat kokivat liikkeen sijainnin heikkoudeksi. Sijanti on syy,
miksi myymal&ssa asioi harvemmin. Tehokkaampi mainonta muuallakin kuin myymaé-
lassa ja sen valittdmassad laheisyydessa auttaisi asiakkaita loytamaan Kir-

jakauppa.comiin ja tdman lisaksi toisi brandia paremmin esille ihmisten tietoisuuteen.

Uudet laajennukset kuten verkkokauppa sekda pop up -myymélat eivét ole péésseet
vield suuren yleison keskuuteen, mihin varmasti vaikuttaa brandiuudistuksen tuoreus.
Pop up -myymalat seka verkkokauppa ovat uudistuksia, joita on tarked markkinoida,
jotta ne tulisi huomatuksi. My6skaan somekanavat eivat olleet tuttuja. Mainontaan
panostamisen avulla saataisiin paljon uutta ja erilaista nakyvyyttd Kir-
jakauppa.comille. Tehokkaan markkinoinnin avulla saataisiin asiakkaat myymaéldihin,

pop up-liikkeisiin ja verkkokauppaan.

Kyselyn perusteella esiin nousi myos asiakaslahtdisyys, mika koetaan tarkeéné asiana
nykypaivana. Asiakkaat haluavat lisdpalveluita yrityksilta kiitoksena asiakkuudestaan.
Asiakaslahtoista ajatustapaa on tarked pitaa ylla. Tama parantaisi asiakakokemusta ja
loisi asiakkaalle tunteen, ettd jokainen asiakas on yritykselle tdrked ja myyja on
myymaélédssa asiakkaita varten. Taman takia esimerkiksi paketointipalvelu kirjojen
myynnin liséksi tuottaisi lisdarvoa asiakkaalle ja parantaisi palvelukokemusta. Tamén
kaltaiset asiat veisivat uutta brandia eteenpéin ja arvostus asiakkaiden keskuudessa
nousisi varmasti. Brandi saavuttaisi brandiuskollisuutta ja tatd kautta uskollisia,

pitk&aikaisia asiakkaita.
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Alla olevaan pyramidiin on koottu branditutkimuksen avulla selville saadut parannuse-

hdotukset brandin edelleen kehittamista varten.

Edullisuuden
séilyttdminen

Valikoiman selkeyttdminen

Asiakaslahtdisyyden parantaminen

Mainonnan ja nakyvyyden parantaminen

Kuvio 13. Branditutkimuksen perusteella saadut parannusehdotukset

Kokonaisuudessaan brénditutkimus antoi selkedn kuvan vastaajien mielipiteista uud-
istuneesta brandista. Brandi on tuore, joten sen kaikkia ulottuvuuksia asiakkaat eivét
ole pédsseet vield kokemaan. Kuitenkin sen nékyvan ja helposti huomattavan osan eli
visuaalisen puolen asiakkaat ovat huomanneet, ja pitévét sita erittdin onnistuneena
asiana. Brandin kehitysta on hyvé jatkaa haastatteluissa saatujen kehitysehotuksien pe-

rusteella entistd parempaan suuntaan, asiakkaiden toiveita kuunnellen.

11YHTEENVETO

Opinnatyetyon tarkoitus oli selvittdd Kirjakauppa.com bréandistd aiheutunutta
brandimielikuvaa, joka saatiin selvitettyd. Tyon teoriaosuus tuki hyvin tehtyd tutki-
musta, ja teoriaosuutta pystyttiin heijastamaan saatuihin tutkimustuloksiin.
Tutkimuksen avulla saatiin selville asiakkaiden ajatuksia bréndistd, ja brandimie-
likuvan liséksi tutkimus toi esiin monia hyvié brandin edelleen kehittdmisehdotuksia.
Tyon tulokset tuovat hyvin esiin Kirjakauppa.comin bréndi-imagoa. Toimeksiantaja

saa tutkimuksen avulla selville, millaisia ajatuksia brandi asiakkaissa herattaa.
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Opinnaytetyoprojektissa oli myos haasteita. Haasteellista oli erityisesti aikataulutusta
kiinni pitdminen. Brandiuudistus venyi monessa eri kohtaa alkuperaisesta suunnitel-
masta, minka takia koko opinnaytetyoprojekti venyi. Aikatauluhaasteet oli kuitenkin
voitettavissa, ja niista selvittiin. Brandikyselyt jouduttiin kuitenkin toteuttamaan hyvin
pian brandin lanseerauksen jalkeen, mill& on ollut varmasti oma vaikutuksensa tutki-
mustuloksiin. Tulokset olisivat olleet varmasti hieman erilaisia, jos haastatteltavat
olisivat kerenneet tutustumaan brandiuudistukseen tarkemmin, pidemmalla ai-

kavalilla.

Haastateltavien 16ytamisessa oli myods omat haasteensa. Syvahaastattelut veivat paljon
aikaa, minké takia haastateltavia oli vaikea 10ytdd. Ongelma kuitenkin ratkesi, kun
haastatteluissa otettiin huomioon kahden eri kaupungin Kirjakauppa.com asiakkaita.
Teoriaosuudesta teki haasteellisen hyvien, tyon kannalta tarpeellisten sek& tuoreiden
l&hteiden Ioytaminen.

Opinnaytetyoprojekti oli erittdin opettavainen kokemus. Projekti opetti paljon bréande-
istd ja niiden luomisesta. My0s haastattelun suunnitteleminen ja koko haastattelupros-
essin toteuttaminen oli uutta. Tulosten analysointi sek& térkeimpien pointtien 16-
ytdminen oli haastavaa, mutta lopulta palkitsevaa. Seké teoria-, ettd tutkimusosuudessa

kokonaisuuden hallinta, ja tarkeimpin pointtien huomioiminen onnistui lopulta todella

hyvin.

Kokonaisuudessaan opinnayteyoprojekti oli onnistunut. Toimeksiantaja saa hyodyl-
lista tietoa brandistaan asiakkaiden ndkokulmasta. Tutkimustulosten pohjalta on hyva
jatkaa brandin kehittdmista asiakkaiden toiveita kuunnellen. Brandiuudistuksen ol-

lessa vield osittain kdynnissd, on tutkimusta mahdollista jatkaa myds tulevaisuudessa.
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LITE1

Kyselylomake

Bréanditutkimus Kirjakauppa.com

Ik

Sukupuoli

Kuinka usein kéyt ostoksilla Kirjakauppa.comissa?

Etsitko Kirjakauppa.comista jotakin tiettyd tuotetta vai katseletko tarjontaa?

Mité tuotteita ostat Kirjakauppa.comista?

© a0k~ 0w N oE

Oletko vieraillut Kirjakauppa.comin

Myymalassa

T @

Pop up -liikkessa

Myyntipisteelld jossakin tapahtumassa

a o

Verkkosivuilla

Facebook sivuilla

@

f. Instagramissa?

7. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat Kirjakauppa.comia? (asteikolla

1-5, 1 ei lainkaan ja 5 erittéin hyvin)

Edullinen

T @

Laaja valikoima
Nopeasti vaihtuva valikoima

o o

Siisti
Kallis
Kotimainen

Nykyaikainen

o «Q —Hh @

Sekava
i. Valoisa

J.  Hyva palvelu



8.

9.

10

11
12
13
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Missé asioissa Kirjakauppa.com on mielestasi vahvimmillaan? Enta heikoim-
millaan?

Mita tulee ensimmaisena mieleen nimesta

Suomalainen Kirjakauppa
Adlibris

Kirjakauppa.com

INFO Kirjakaupat
Akateeminen Kirjakauppa

. Jatka lausetta
Kirjakauppa.comin myymala néyttaa. ..
Kirjakauppa.comin myymaéléssi asiointi on...

Jos Kirjakauppa.com olisi ihminen se olisi (luonteenpiirre, ulkondkd). ..

. Mité asioita Kirjakauppa.com voisi kehittaa?
. Millaisena néet Kirjakauppa.comin tulevaisuuden?

. Miten Kirjakauppa.com on mielestasi muuttunut verrattuna Kirjaporssiin?



