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Tiivistelma

Kaupan ala on siirtynyt yhd enemman sahkaisiin toimintaymparistdihin. Samaan aikaan
brandin merkitys on kasvanut, mika vaatii yrityksiltd uusien brandistrategioiden kehitta-
mista. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada tietoa toimeksiantajayrityksen kuluttajaverk-
kokaupan brandi-identiteetin ja -imagon nykytilasta. Tarkoituksena oli my0s selvittas,
kuinka brandi-identiteettia voitaisiin saadun tutkimustiedon avulla kehittaa, jotta voitaisiin
saavuttaa halutunlainen brandi-imago.

Tyon teoreettinen viitekehys jakautui brandipddomaa seka verkkokaupan brandia kasitte-
levdan teoriaan. Tieto pohjautui alan kirjallisuuteen seka tutkimusartikkeleihin. Teoreetti-
seen tietoon perehtymisen jalkeen tehtiin tutkimus, joka toteutettiin kdyttden kvalitatiivis-
ta tutkimusotetta. Koska tarkoituksena oli selvittaa yrityksen nadkemys brandi-identiteetista
ja kuluttajien nakemys brandi-imagosta, pdatettiin tutkimus toteuttaa haastattelututki-
muksena kahdessa osassa. Tutkimuksen molemmat osat toteutettiin teemahaastatteluna.

Tutkimuksesta selvisi seka yrityksen kasitys brandi-identiteesta etta kuluttajien muodos-
tama brandi-imago. Tutkimustuloksista muodostettiin teorian mukaisesti kaksi brandi-
identiteettiprismaa. Kuluttajien ja yrityksen ndkemyksista syntyneet brandi-
identiteettiprismat yhdistettiin yhdeksi brandi-identiteettiprismaksi, jotta voitiin muodos-
taa kasitys nditd kahta nakemysta yhdistavista ja erottavista tekijoista.

Tuloksista selvisi my0s, ettd muodostettujen brandi-identiteettiprismojen ulkoiset olemuk-
set, kuten tuote- ja suhdendkokulma vastasivat toisiaan paremmin, kuin sisdiset olemuk-
set, kuten persoona- ja kulttuurindkokulma. Lisdksi syntyi runsaasti kehitysideoita kulutta-
javerkkokaupan brandi-identiteetin jalostamista varten.
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Abstract

Trading has increasingly moved to online environments. At the same time, the importance
of the brand has been emphasized, which requires companies to develop new branding
strategies. The objective of this study was to gather information about the current status
of the brand identity and the brand image of the client company’s consumer online store.
Also, the purpose was to find out how the online store’s brand identity could be refined
based on the gained data, in order to achieve the desired brand image.

The theoretical framework of the thesis was divided into the theory of brand equity and
online brand. The information was based on literature and research articles. After studying
the theoretical knowledge, the study was carried out using qualitative research methods.
Since the purpose was to find out the company’s view of the brand identity and the con-
sumer view of the brand image, both groups were interviewed. Both parts of the research
were carried out as a theme interview.

The study revealed both the company’s internal view of the brand identity and the con-
sumer view of the brand image. These results were formed into two brand identity prisms,
based on the theory. The brand identity prisms formed by the views of the consumers and
the company were also combined into one brand identity prism, which made it possible to
compare the factors that unite and divide these two views.

The findings also indicate that the external essences of the brand identity prisms, such as
the physique and the relationship aspect, were more consistent than the internal essences,
such as the personality and the culture aspect. In addition, many development ideas were
created to refine the brand identity of the online store.
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1 Johdanto

Kaupan alan toiminta on viime vuosikymmenien aikana siirtynyt yhda enemman sah-
kdisiin toimintaymparistoihin. Tdma on luonut alan toimijoille paljon mahdollisuuk-
sia, mutta myos monia haasteita. Yksi haasteista on brandipadaoman rakentaminen
verkkoymparistossa. Brandin merkitys on taman paivan liiketoiminnassa korostunut,
mutta onko se verkkokauppaymparistdssa yhta merkityksellinen, tarkeampi vai mer-
kityksettomampi. Aiheesta on kayty kiivasta keskustelua, mutta se mika on selvaa, on
ettd brandia koskevat paatokset ovat verkossa erilaisia ja tuovat mukanaan haasteita,

kun fyysisen toimintaymparistdn tuomia etuja ei ole saatavilla.

Koska kaupankdynti on muuttunut rajusti viime vuosien aikana, on tarkeaa, etta toi-
mialalla aletaan yha enemman selvittaa sitd, miten sahkoisen kaupankaynnin toi-
menpiteet eroavat perinteisesta kaupankdynnista, jotta voitaisiin saavuttaa toivotun-
laisia tuloksia. Myds brandi-identiteetin kehittaminen ja sen my6ta syntyvan brandi-
imagon rakentuminen verkossa ovat tarkeda tietoa toimialalle, silla perinteiset bran-
dayksen keinot eivat valttamatta toimi sahkoisessa ymparistossa. Brandi-identiteetti
muodostaa brandin ytimen, jonka ympadrille brandin muita elementteja voidaan lah-
tea rakentamaan. Brandi-identiteetin myota syntyvien mielikuvien perusteella kulut-
tajat muodostavat brandin imagon. Onkin tarkeda ymmartaa kuinka brandin identi-
teettia verkkoymparistossa kannattaa kehittad, jotta voitaisiin saavuttaa halutunlai-

nen brandi-imago.

Tyon toimeksiantajana on suomalainen yritys, joka tarvitsee tutkimustietoa verkko-
kauppansa brandi-identiteetin kehittamiseen. Brandi-identiteetin kehittamisen avulla
voidaan saavuttaa parempi brandi-imago, silla brandi-imago syntyy kuluttajien muo-
dostamista ndkemyksista pohjautuen yrityksen luomaan brandi-identiteettiin. On-
gelmana on, kuinka verkkoympariston ja perinteisen brandin kehittamistydn voisi
yhdistaa niin, etta verkkobrandista voitaisiin rakentaa mahdollisimman vahva. Tama
voidaan selvittaa tekemalla syvallinen teoriakatsaus molempiin aihealueisiin ja etsi-
malla niita yhdistavia seka erottavia tekijoita. Lisdksi tavoitteena on selvittaa, millai-

nen brandi-identiteetti rakentuu yrityksen sisalla verrattuna kuluttajien muodosta-



maan brandi-imagoon. Tama voidaan selvittaa tutkimalla seka yrityksen tyontekijoi-

den ndakemyksia brandi-identiteetista seka kuluttajien nakemyksia brandi-imagosta.

Tama opinnadytetyo tutkii verkkobrandin brandi-identiteetin muodostumista yrityk-
sen sisalla ja brandi-imagon muodostumista kuluttajien keskuudessa. Tarkoituksena
on selvittaa ndita ndakemyksia yhdistavia ja erottavia tekijoitd, jotta voitaisiin luoda
brandi-identiteetin kehitysideoita. Brandi-identiteetin ja -imagon valista suhdetta ja
vastaavuutta kasittelevia tutkimuksia ja opinndytetdita on tehty useita. Taman tut-
kimuksen nakdkulma eroaa hieman useimmista aiemmin tehdyista tutkimuksista
keskittyessaan verkkobrandin tutkimiseen. Tutkimuksen taustalla on yrityksen tarve
kehittaa verkkokaupan brandi-identiteettia, koska brandin kehittamistyo on vield
melko aluillaan. Lisaksi brandi-identiteettia halutaan kehittada, jotta kuluttajien muo-

dostama brandi-imago olisi tulevaisuudessa yrityksen vision mukainen.

Ongelman ratkaisusta saatava hyoty tuo toimialalle uutta ja hyddyllista tietoa, jota
on etenkin suomenkielellda melko hankalasti saatavilla. Ongelman ratkaisun avulla
Yritys X voi kehittda omaa liiketoimintaansa ja brandidaan verkkoymparistéon sopi-

vammaksi.

2 Tutkimusasetelma

Opinndytetydn toimeksiantaja on kampaamoalan tuotteiden maahantuontiyritys ja
vahittdis- seka tukkukauppa. Toimeksiantaja on tekemadssa uudistusta kuluttajapuo-
len verkkokauppaansa kevaalla 2019, minka avuksi tarvitaan tutkimustietoa kulutta-
javerkkokaupan brandin tilasta. Koska verkkobrandin kehittaminen on viela alkuteki-
jOissaan, todettiin, etta tassa vaiheessa tarkeinta on keskittya brandin ytimen kehit-
tamiseen, minkd ymparille tdman jalkeen voidaan luoda sita tukevia brandielement-
teja. Toimeksianto kasittaa yrityksen verkkokaupan brandi-identiteetin ja kuluttajien
muodostaman brandi-imagon tutkimisen seka tata kautta toimeksiantajalle syntyvat
kehitysehdotukset brandi-identiteettia koskien. Naiden ehdotusten avulla voidaan

|ahtea tavoittelemaan parempaa brandi-imagoa. Lisdksi tavoitteena on tuottaa uutta



tietoa toimialalle liittyen verkkobrandin identiteetin ja imagon tarkasteluun ja kehit-
tamiseen, silla kyseessa on melko tuore aihe kaupankaynnin siirtyessa yha enemman

verkkoymparistdihin.

Tutkimuksen toteuttaja on suuntautunut opinnoissaan muoti- ja vahittdiskaupan
alalle ja hanella on aiempaa taustaa hius- ja kauneusalalla toimimisesta. Tutkimuksen
toteuttajan tavoitteena on saavuttaa uutta osaamista erityisesti brandin kehittami-
seen, mutta myods verkkoymparistdihin liittyen, joten opinndytetydn toimeksianto on

looginen.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimuksen tutkimusongelmana on, millainen on Yritys X:n kuluttajaverkkokaupan
verkkobrandin identiteetti, ja kuinka sita voitaisiin kuluttajien muodostamaan brandi-

imagoon perustuen jalostaa paremmin yrityksen visiota vastaavaksi?

Tutkimuksen tutkimuskysymyksia ovat

* Millainen on Yritys X:n sisalla muodostuva kuluttajaverkkokaupan verkko-
brandin identiteetti?

* Millaisen kasityksen kuluttajat muodostavat yrityksen verkkokaupan brandi-
imagosta?

* Mitka ovat verkkobrandin identiteetin heikkouksia, ja kuinka brandi-
identiteettia voitaisiin kehittaa yrityksen visiota vastaavaksi?

Tyon tavoitteena on kerata tietoa kuluttajaverkkokaupan brandi-identiteetista seka
brandi-imagosta ja ndiden tutkimustulosten perusteella tehda sellaisia kehitysehdo-
tuksia yritykselle, joita se voisi aidosti hyodyntaa verkkobrandin kehittamistydssa.
Tutkimuksessa tutkitaan kuluttajien muodostamaa kasitysta verkkokaupan brandi-
imagosta ja verrataan sita yrityksen verkkobrandin omaan, sisdisesti muodostuvaan
brandi-identiteetiin. Lisdksi tavoitteena on tuoda alalle uutta tietoa liittyen verkko-
kauppaan ja siihen, kuinka brandin kehittaminen sahkoisessa kaupankdynnissa eroaa

verrattuna perinteisempaan liiketoimintaan.



Tassa opinndytetydssa tutkimusongelman ja -kysymysten kannalta on olennaista ra-
jata aihe kahteen padkokonaisuuteen: brandipadoman tarkasteluun seka verkko-
brandin rakentamiseen. Lisdksi on olennaista, ettda nama kaksi kokonaisuutta yhdis-
tetdan yhdeksi synteesiksi, jonka avulla voidaan lahtea tarkastelemaan brandi-

identiteetin kehittdmista nimenomaan verkkoymparistossa toimiessa.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote

Tutkimusongelman avulla maaritetdaan tutkimukseen parhaiten soveltuva tutkimus-
menetelmad. Kun halutaan saada tietoa siitd, kuinka voimakas tai laaja jokin ilmio on,
soveltuu usein kvantitatiivinen eli maarallinen menetelma parhaiten tutkimusotteek-
si. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetyt mittarit ovat standardoituja, joten niiden
avulla voidaan helposti luokitella tietoa numeraalisessa muodossa. Kvalitatiivinen eli
laadullinen menetelma valitaan tutkimusotteeksi useimmiten silloin, kun halutaan
ymmartaa tutkimuksen kohteena olevaa ilmi6ta seka tutkittavien ndkemyksia kysei-

sesta ilmiosta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 27.)

Lahestymistapana tdssa opinndytetydssa kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tut-
kimusotetta, koska tavoitteena on ymmartaa brandi-identiteetin kehittdmisen ilmio-
ta verkkokauppaymparistossa. Lisaksi tavoitteena on ymmartaa kohderyhman koke-
muksia verkkokauppaan liittyen ja tata kautta muodostunutta kasitysta verkkokau-
pan imagosta. Jorma Kanasen (2017) mukaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus
pyrkii ilmion syvallisen ymmartamisen lisaksi kuvaamaan ja tulkitsemaan tutkimuk-
sen kohteena olevaa ilmi6ta. Laadullisessa tutkimuksessa ilmi6ta selvitetdan sanoin
kuvaillen sita tarkasti ja syvallisesti. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole saada
yleistettavia tutkimustuloksia, vaan sen tulokset kertovat ainoastaan yksittdisesta
tutkittavasta kohteesta. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii kerddmaan tietoa syvyyssuun-
nassa, mika tarkoittaa sitd, ettd suuren otannan sijasta yhdesta havaintoyksikosta
pyritddan saamaan mahdollisimman paljon tutkimustietoa. Tutkimuksen kohteena

ovat useimmiten prosessit ja merkitykset: kuinka tutkittavat kokevat todellisuuden.



Na&ita asioita on vaikea tutkia maarallisen tutkimuksen keinoin. (Kananen 2017, 35—

36.)

Taman tutkimuksen tavoitteena ei ole yleistettavyys, silla se tutkii yksittdisen yrityk-
sen liikketoimintaan liittyvaa ilmiota. Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa tietyn
joukon kokemuksia yrityksen verkkokaupasta ja heiddan muodostamastaan kasityk-
sesta verkkokaupan brandi-imagosta. Tutkimuksen tuloksena syntyy kuitenkin uutta
tietoa verkkobrandin kehittamisestd, jota voidaan tyon onnistuessa jatkossa toimi-

alalla hyédyntaa.

Aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia ovat erilaiset haastattelut,
havainnointi, eldytymismenetelmat seka valmiiden aineistojen hyddyntaminen.
Haastattelututkimuksen perimmainen ajatus on, etta kun halutaan selvittaa ja ym-
martda jotakin ilmiota tietyn joukon nakdkulmasta, on toisinaan parasta haastatella
kyseisia ihmisia ilmioon liittyen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, luku 6;
luku 6.3.) Haastattelututkimus sopii tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi erityi-
sen hyvin tilanteessa, jossa ihmiset luovat sellaisia merkityksia, joiden avulla tutki-
musongelma voidaan ratkaista. Lisaksi tutkittavan ilmion ollessa melko tuntematon
on haastattelututkimus aineistonkeruumenetelmana sopiva, jos tutkittavat henkil6t
voivat vastaustensa avulla selventaa ja syventda tavoiteltavaa ymmarrysta tutkitta-

vasta ilmiosta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 35.)

Taman tutkimuksen tutkimusongelman ratkaisemiseksi tulee saada tietoa ensinndkin
siitd, millainen on talla hetkella Yritys X:n kuluttajaverkkokaupan sisdisesti muodos-
tunut brandi-identiteetti. Lisdksi tavoitteena on kerata tietoa siitd, millainen on kulut-
tajien muodostama kasitys verkkokaupan brandi-imagosta. Naiden tavoitteiden
vuoksi kuluttajat seka yrityksen edustajat ovat tutkimusongelman kannalta merkityk-
sid luovia ja tutkittava ilmié on melko tuntematon. Toteutettavaan tutkimukseen
haastattelu sopiikin aineistonkeruumenetelmaksi hyvin, silla tutkimusongelman rat-
kaisemiseksi tulee kerata tietoa ihmisten kokemuksista ja mielipiteista verkkokaup-

paan liittyen.



Tutkimushaastatteluja ovat strukturoitu lomakehaastattelu, strukturoimaton haas-
tattelu seka puolistrukturoitu teemahaastattelu. Tutkimushaastattelujen valiset erot
syntyvatkin nimenomaan strukturointiasteesta, eli siitd, kuinka tarkasti haastattelun
kysymykset ja rakenne on etukdteen jasennelty. Puolistrukturoituun teemahaastatte-
luun sidoksissa oleva ominaisuus on tutkittavien olemassa olevat kokemukset tutkit-
tavaan ilmioon liittyen. Sen lisaksi haastattelututkimusta tehtdessa tutkimuksen teki-
ja on kyennyt alustavasti hankkimaan tietoa ja selvittamaan tutkittavan ilmion eri
elementteja seka niiden kautta muodostuvaa kokonaisuutta. Naiden eri asioiden pe-
rusteella tutkija muodostaa ennakko-oletuksen ja analyysin tutkittavasta ilmidsta,
joiden avulla voidaan rakentaa teemahaastattelun runko. Taman jalkeen aineistonke-
ruu toteutetaan niin, etta haastattelurungon avulla kerataan tietoa ja ymmarrysta
tutkittavien henkildiden kokemuksista ja kasityksista ilmioon liittyen. (Hirsjarvi &

Hurme 2008, 43, 47.)

Tutkimus toteutetaan kahdessa osassa. Ensimmainen osa toteutetaan Yritys X henki-
|6stblle, jossa haastattelututkimuksen avulla pyritdaan selvittamaan, millainen on talla
hetkelld yrityksen sisdisesti muodostunut verkkokaupan brandi-identiteetti. Lisaksi
tietoa taytyy kerata kuluttajilta, jotta saadaan selville, millainen on kuluttajien muo-
dostama verkkobrandin imago. Aineistonkeruumenetelmana molemmissa tutkimuk-
sen osissa kaytetaan teemahaastattelua, joka tukee opinndytetydn tavoitteita ja tut-
kimusongelmaa. Teemahaastattelu sopii tahan tutkimukseen aineistonkeruumene-
telmaksi erityisen hyvin siksi, etta tutkimus perustuu haastateltavien kokemuksille
verkkokaupasta ja ilmidsta on voitu etukateen selvittaa siihen liittyvia rakenteita,

prosesseja seka kokonaisuutta.

Teemahaastattelun kysymykset rakennetaan etenemalla yleisemmista kysymyksista
yksityiskohtaisempiin kysymyksiin, erityisesti avointen kysymysten muodossa, silla
avointen kysymysten avulla kysymyksiin saadaan perusteellisempia vastauksia. Ky-
symykset eivat saa olla johdattelevia, silla johdattelevat kysymykset heikentavat tut-
kimuksen luotettavuutta. Teemahaastattelun tavoitteena on saada kaikki ilmiéon
liittyvat tekijat esille, jolloin haastattelu tulee rakentaa niin, etta kaikki nama tekijat

ovat osana my0s haastattelurunkoa. (Kananen 2010, 55-57.)



Sirkka Hirsjarven ja Helena Hurmen (2008) mukaan kvalitatiivisessa haastattelutut-
kimuksessa haastateltavia valitaan niin monta, kuin on tarpeen. Tavoitteena on saa-
da tarvittava tieto ja ymmarrys ilmidsta niin, etta saturaatio eli kylladntyminen ta-
pahtuu. Talléin uudet haastateltavat eivat enda anna tutkimuksen kannalta uutta ja
ratkaisevaa tietoa. Tutkijan taytyy osata itse tehda ratkaisu haastattelujen riittavyy-
desta; lilan suppeasta otannasta ei voida tehda yleistyksia, kun taas liian suuresta
joukosta ei voida muodostaa riittavan syvallista tulkintaa. Haastateltavien maara on-
kin tyypillinen tutkimuksen kompastuskivi, minka vuoksi kyse on laadullisessa tutki-
muksessa otoksen sijaan harkinnanvaraisesta ndytteestd. Haastateltavien valinta
haastattelututkimukseen tapahtuu joko niin, etta tutkija valitsee haastateltavat itse,
tai sitten lumipallo-otantana etsimalla toiminnassa mukana olevia olennaisia henki-
|6itd, jotka haastattelun jdlkeen voivat esittaa ehdotuksia seuraavista, potentiaalisis-

ta haastateltavista henkildista. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 58—-60.)

Tassa tutkimuksessa ensimmaiseen osaan haastateltaviksi on valittu Yritys X:n henki-
|0st6a, jotka tyoskentelevat eri tehtdvissa, jotta tietoa saadaan yrityksen sisdisesta
brandi-identiteetistda mahdollisimman laajasti ja monesta eri nakdkulmasta. Tutki-
muksen toiseen osaan tutkittavaksi valikoituvat padkohderyhmaa vastaavat kulutta-
jat, eli 20—45-vuotiaat naiset. Tutkittavat henkil6t eivat ole vierailleet verkkokaupassa
aiemmin, vaan verkkokauppaan tutustuminen tapahtuu tutkimuksen yhteydessa.
Tutkija valitsee haastateltavat tutkimukseen itse ja jatkaa haastattelujen tekemista
niin pitkaan, etta saturaatio eli kylldantyminen tapahtuu ja tietoa seka ymmarrysta

on saatu tutkittavasta ilmidsta tarpeeksi.

Aineistonkeruussa tassa tutkimuksessa kaytetdaan apuna digitaalista nauhuria. Jorma
Kanasen (2010) mukaan digitaalinen nauhuri antaa tutkijalle vapauden keskittya
haastatteluun paremmin, kun tarvetta kirjaamiselle haastattelutilanteessa ei ole.
Lisaksi digitaalinen nauhuri antaa tutkijalle mahdollisuuden kuunnella nauhoitetta
uudestaan, mika saattaa paljastaa tutkimusongelman kannalta uutta ja oleellista tie-
toa. Kuitenkin nauhoittamiseen liittyy litteroinnin tarve seka riski laitteen toimimat-
tomuudesta. (Kananen 2010, 58.) Haastattelujen jalkeen nauhoitukset litteroidaan ja
koodataan, jotta kaikki tieto on saatavilla haastattelutilanteen jalkeen ja aineistoon

voidaan palata yha uudestaan.
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Kvalitatiivisen tutkimuksen analyysissa erona kvantitatiiviseen tutkimukseen on se,
ettd laadullisessa tutkimuksessa analyysi kulkee mukana lapi tutkimuksen, jotta voi-
daan maarittaa, milloin aineistoa on keratty tarpeeksi. Analyysi ohjaa laadullisen tut-
kimuksen prosessia alusta loppuun. (Kananen 2017, 35.) Kvalitatiivisen tutkimuksen
analyysimenetelmia ovat laskeminen, astekointi, teemoittelu, yhteyksien tai kehitys-
kulun tarkastelu, metaforien kayttd seka teemahaastattelun kvantitatiivinen analyysi.
Teemoittelussa aineistosta pyritaan I6ytamaan yhdistavia tunnusmerkkeja ja piirtei-
ta, joiden avulla tutkimusongelma on mahdollista selvittaa. (Hirsjarvi & Hurme 2008,
172-180.) Tassa tutkimuksessa kaytetaan teemoittelua aineiston analyysimenetel-
mana. Opinndytety®ssa ollaan kiinnostuneita aineiston sisalldista ilmaisujen ja kie-
lenkdyton sijaan. Olennaista tutkimusongelman kannalta on selvittaa tutkittavien
tuottamia aineistoja yhdistavia piirteita, jotta saataisiin kasitys tutkittavien muodos-
tamasta kasityksesta verkkokaupan brandi-identiteetista ja -imagosta. Lisdksi aineis-
tonkeruumenetelmaksi tutkimuksessa on valittu teemahaastattelu, joka rakentuu

teemojen varaan ja jota on ndin ollen myos loogista analysoida teemoittelun keinoin.

Luotettavuusvarmistus

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole tulosten yleistettavyys, vaan ymmarryksen
lisddantyminen tutkimuksen kohteena olevasta, ainutkertaisesta ilmiosta. Yleistetta-
vyys osoittautuukin silloin, kun tutkija tarkastelee ilmiota yleisemmalla tasolla. Tut-
kimus on pateva silloin, kun sen tulokset ovat yhdenmukaisia tutkimukselle laadittu-
jen tavoitteiden ja tutkimuskohteen kanssa. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta
voidaan arvioida tutkimuskohteen ja tulkitun materiaalin vastaavuuden avulla. Tutki-
jan tekemien tulkintojen tulee vastata tutkittavan antamia tulkintoja, jolloin tutkijan
tehtava ja rehellisyys tutkimuksen luotettavuuden kannalta ovat valtava osa tehdyn
tutkimuksen luotettavuuden arviointia. Jotta tutkimusta voitaisiin pitda luotettavana,
tulee tutkijan myos pysya puolueettomana seka perustella ja dokumentoida tutki-
muksessa tekemansa valinnat ja tulkinnat tutkittavien henkiléiden maailmasta. (Vilk-

ka 2015, 195-198.)

John W. Creswellin (2007) mukaan laadullisessa tutkimuksessa validiteettia voidaan
tarkastella muun muassa siten, onko tutkija pyrkinyt tutkimustulosten paikkansapita-

vyyteen. Validiteettia voidaan laadullisessa tutkimuksessa parantaa eri keinoin, mut-
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ta suositeltavaa olisi viitata kdayttamiinsa menetelmiin ja strategioihin, jolloin tutki-
muksen luotettavuus paranee. (Creswell 2007, 206—207.) Tutkimuksen validiteetti
kertoo, onko tutkimus pateva. Laadullisessa tutkimuksessa patevyytta voidaan tar-
kastella uskottavuuden ja vakuuttavuuden nakdkulmasta. Tavoitteena on siis, etta
tutkijan tuottamat tutkimustulokset vastaavat haastateltavien tuottamia aineistoja.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, Luku 3.3.1.)

Laadullisen tutkimuksen reliabiliteettia voidaan parantaa monin eri keinoin. Aineis-
tonkeruuvaiheessa hyva nauhoitusvaline ja muistiinpanojen tekeminen seka aineis-
ton litterointi parantavat reliabiliteettia. Erityisesti koodausten tekeminen aineiston
analyysin tueksi auttaa laadullisen tutkimuksen reliabiliteetin varmistamisessa.
(Creswell 2007, 209-210.) Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteettia voidaan paran-
taa my0s esitestausten ja harjoittelujen avulla. Tutkimusta tulee osata tarkastella
kriittisesti, ja tutkijan tulee pystya tarkastelemaan myods sitd, kuinka tutkimuksen
kohteena oleva ilmi6 ja sen luonne ovat mahdollisesti voineet ohjailla tutkittavien

vastauksia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, Luku 3.3.2.)

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida lisaksi toistettavuuden nakékulmasta.
Pitaa kuitenkin pitda mielessa, etta laadullista tutkimusta ei voida toistaa sellaise-
naan sen ainutkertaisuuden vuoksi ja muut tutkijat voivat paatya erilaisiin tuloksiin
tutkiessaan samaa aihetta. Tosin tutkimuksessa kaytettyjen menetelmien ja tulkinto-
jen tulisi tulla raportissa esille niin, etta lukija paatyy tutkimusta lukiessaan samaan
lopputulokseen kuin tutkija. Taman vuoksi esimerkiksi aineistokatkelmien asianmu-

kainen ja oikeanlainen hyddyntaminen on tarkeaa. (Vilkka 2015, 197-198.)

Tassa tutkimuksessa luotettavuus pyritddan varmistamaan ensinndkin huolellisen
suunnittelun avulla. Aikataulu tehddan mahdollisimman tarkaksi ja tekemista rapor-
toidaan tarkasti jatkuvasti. Tutkimuksen aikana tehdaan jatkuvaa reflektointia, jotta
virheliikkeet voidaan korjata ajoissa. Tiedonkeruuta tehdaan niin pitkaan, etta tarvit-
tava ymmarrys tutkittavan ilmion taustasta on saavutettu ja tutkimus voidaan toteut-
taa luotettavasti. Tutkimuksen haastattelukysymykset pyritddan luomaan mahdolli-
simman ymmarrettaviksi ja tutkimusongelmaa vastaaviksi, jotta tutkimusongelma

voidaan ratkaista. Haastattelut nauhoitetaan seka litteroidaan ja analysoidaan huo-
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lellisesti, jotta haastateltavien tuottamat merkitykset eivat muuttuisi ja tutkimuksen
validiteetti toteutuisi. Haastatteluja tehdaan niin paljon, etta kylladntyminen tapah-
tuu ja aineistosta on mahdollista tehda uskottavia paatelmia. Aineisto myds kooda-
taan litteroinnin jdlkeen, jotta tutkimuksen reliabiliteetti toteutuisi. Tutkija tarkaste-

lee kriittisesti tutkimuksen kaikkia vaiheita, jotta tutkimuksen luotettavuus toteutuisi.

3 Brandin padoma

Brandin rooli osana menestyvan yrityksen liiketoimintaa on tdana padivana valtava.
Kilpailutilanteen kiristyessa jatkuvasti globalisaation myota on yritysten tarkea pystya
herattdamaan asiakkaissaan positiivisia tunnekokemuksia, joiden avulla voidaan luoda
kestavia ja korvaamattomia asiakassuhteita. Vahvan brandin avulla on mahdollista
saavuttaa asiakkaiden luottamus ja usko brandin ylivoimaisuuteen, silla brandi tarjo-
aa yritykselle kilpailuedun, jota sen ei olisi muuten mahdollista saavuttaa. Voidaankin
sanoa, etta nykypaivana brandin arvo on suoraan yhteydessa yrityksen kilpailuky-

kyyn. (Wheeler 2013, 2-3.)

Brandien merkitysta tarkasteltaessa kuluttajien nakékulmasta huomataan, etta
brandilla on useita tarkeita merkityksia. Brandi helpottaa ostopdatoksen tekemista,
kun kuluttaja tietaa etukateen, mitka brandit tyydyttavat hanen tarpeensa ja toi-
veensa, ja mitka eivat. Kuluttajan ei tarvitse kayttaa aikaa tuotteen valitsemiseen,
kun hdn tunnistaa toimivan tuotteen kaupan hyllylla. Samalla kuluttaja tunnistaa
myo0s tuotteen alkuperan tuotemerkin ansiosta. Yrityksen nakoékulmasta brandi aut-
taa tuotteiden kasittelyssa, silla tuotemerkin avulla ne ovat helposti tunnistettavia.
Lisaksi brandi tarjoaa yritykselle oikeudellista turvaa esimerkiksi erilaisten tavara-

merkkien, patenttien ja tekijanoikeuksien kautta. (Keller 2008, 6-7, 9.)

3.1 Brandin maaritelma

Brandia on maaritelty monin eri tavoin. Termi “brandi” on saanut alkunsa englannin-

kielisesta verbista “to brand”, jolla alunperin tarkoitettiin karjan polttomerkitsemista.
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Tuotannon siirtyessa massatuotantoon yritykset alkoivat polttomerkkaamaan logo-
aan valmistamiinsa tuotteisiin, mista sai alkunsa nykyinen kasitys brandista. Brandin
voidaankin ajatella olevan yrityksen kohderyhman mielipiteita ja mielikuvia, joita he

yritykseen ja sen tuotteisiin liittavat. (Isokangas & Vassinen 2011, 30.)

Kirjassaan Strategic Brand Management (2008) Kevin Keller kirjoittaa brandin muo-
dostuvan American Marketing Association -liiton maaritelman mukaisesti tuotteen
erilaisista tunnusmerkeistd, kuten nimestad, logosta ja pakkauksesta, jotka samaan
aikaan erottavat tuotteen kilpailijoiden vastaavista seka tekevat siita tunnistettavan.
Brandi on enemman kuin tuote; sen tarkoituksena on erottaa tuote kilpailijoiden

vastaavista, vaikka tuotteen perustarkoitus olisikin sama. (Keller 2008, 2-3, 5.)

Myds Alina Wheeler (2013) nostaa brandin maaritelmassa esiin brandin tehtdvan
tuotteen erottavana tekijana; kuluttajille on nykyisin tarjolla yha useampia vaihtoeh-
toja, jolloin brandi auttaa kuluttajaa valitsemaan haluamansa tuotteen valtavasta
tarjonnasta. Brandin avulla yritys viestii lisdksi tarjoamansa tuotteen laadusta ja tata
kautta auttaa kuluttajaa vakuuttumaan tekemadstaan ostopaatoksesta. Brandin ase-
maa vahvistetaan luomalla mielikuvia, mielleyhtymia seka kielikuvia, joiden avulla
kuluttaja voi liittaa itsensa brandiin ja kokea sen osaksi omaa identiteettidan. (Whee-

ler 2013, 2.)

David Aakerin (2014) mukaan brandin ydintehtdavana on lunastaa brandin asiakkaal-
leen tekema lupaus. Asiakas saa brandista kaytannéllisten hyotyjen lisdksi emotio-
naalista, sosiaalista seka itseilmaisuun liittyvaa hyotya. Laajemmin brandia tarkastel-
taessa sen tehtdvana on lisaksi luoda asiakkaan ja brandin valille suhde, joka muo-
dostuu asiakkaan ennakko-odotuksista ja kokemuksista brandiin liittyen. Vahvalla
brandilla on ndin ollen syvallisempi tarkoitus, kuin ainoastaan tayttaa asiakkaiden

tarpeet ja odotukset. (Aaker 2014, 1,4.)

Martin Kornberger (2010) menee brandin maaritelmassdan vield syvemmalle: bran-
din voidaan ajatella olevan erilaisten toimintojen tulos eli tila, jossa tuottaminen ja
kuluttaminen tapahtuu. Brandi kuvastaakin paljon enemman kuin yksittaista ilmiota

tai esinettd. Brandi koostuu useista osa-alueista ja sitd voidaan hyddyntaa yrityksen
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liiketoiminnassa monin eri tavoin: brandi on yksi tarkeimmista organisaatioiden joh-

tamisen tyokaluista. (Kornberger 2010, 48.)

Kuten huomataan, brandin maarittely on monimutkaista ja kiisteltya. Jean-Noél Kap-
fererin (2012) mukaan erityisen haasteen brandin maarittelemiselle tuo brandipaa-
oman nakoékulma: kuinka brandin arvoa voidaan mitata, ja mita brandissa tulisi kehit-
taa brandipadaoman kasvattamiseksi. Taman lisaksi brandin maarittamiseen ja kehit-
tamiseen tuo oman haasteensa sen kaksi eri nakdkulmaa. Ensimmadinen nakdkulma
|ahestyy brandia asiakkaan nakékulmasta: millainen on asiakkaan ja brandin valinen
suhde? Toinen ndakdkulma lahestyy brandia liiketoiminnan nakdkulmasta, jossa bran-

dia mitataan liikkevaihdon ja varallisuuden mukaan. (Kapferer 2012, 7.)

3.2 Brandipadaoman kehittaminen

Brandin asema liiketoiminnassa koki muutoksen 1980-luvun lopulla, kun brandia
alettiin ajattelemaan yrityksen voimavarana. Brandista tuli strategisen liiketoiminnan
lahtdkohta, johon liittyi padoma-ajattelu, kun taas aiemmin brandia oli ajateltu yri-
tyksen taktisena toimintona. Brandi on nykyisin olennainen osa yrityksen kilpailuky-
kya, minka vuoksi brandista pyritdan rakentamaan mahdollisimman vahva. Vahvan
brandin padomaa voidaan tarkastella kolmesta ulottuvuudesta: branditietosuuden,
brandiin liittyvien assosiaatioiden seka brandiuskollisuuden ndkékulmasta. (Aaker

2014,7,9, 10-11.)

Brandin aseman muutoksen myota myds brandin johtamisajattelu on muuttunut.
Brandin johtamisessa keskitytdaan yha enemman pitkaaikaisiin ja tuottaviin ratkaisui-
hin lyhytaikaisten ja nopeiden tuottojen sijasta. Johtamisajattelu on siirtynyt myoés
yha enemman yrityksen eri brandien hallitsemiseen, jotta ne yhdessa muodostaisivat
selkedn ja yhtenevan brandimielikuvan sen sijaan, etta ne kilpailisivat keskendan.
Yrityksen alabrandeja tulisi ajatella yhtendisena brandiportfoliona, jota kehitetdaan
pitkalla tahtaimella. (Aaker 2014, 11-12.) Jean-Noél Kapfererin (2012) mukaan voi-
daan jopa ajatella, ettd brandin johtaminen on vaihtunut brandin johtajuuteen:

brandin avulla voidaan luoda sellaista arvoa, jota muuten on vaikea saavuttaa ja tata
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myota kasvattaa yritysten tyontekijoiden ylpeyttd. Brandilla on sellaista viehatysvoi-
maa, jonka avulla myos yrityksen alaisia voidaan mobilisoida, ja taman vuoksi brandi
onkin siirtynyt yhd enemman yrityksen toimintojen keskioon. (Kapferer 2012, 29.)
Lisdksi brandin pitdminen ja johtaminen yrityksen padomana kasvattaa brandin ar-
voa. Arvokkaalla brandilla onkin lukuisia etuja, muun muassa asiakkaiden uskollisuus
ja kasitys tuotteiden laadusta paranee ja brandi on vihemman vahingoittuvainen
markkinoilla. Sen on myds mahdollista saavuttaa suurempia marginaaleja, jolloin
yrityksen kaupankdynnin mahdollisuudet seka yhteistyo- ja tukiverkosto kasvavat.

(Keller 2008, 49.)

Brandin padomaa pidetadn yhtena brandin suurimmista kilpailukeinoista, silla sen
avulla voidaan saavuttaa etulydntiasema kilpailijoihin ndhden ja mahdollisesti myds
eristdaa brandia kilpailevista brandeista. Tarkoituksena onkin rakentaa mahdollisim-
man vahva brandi kehittamalla sen padomaa niin, etta brandille saadaan nakyvyytta

ja voimaa, jolloin myos sen positiointi helpottuu. (Aaker 2011, 275, 280.)

Kevin Kellerin (2008) mukaan brandin pddoman kehittdminen aloitetaan rakentamal-
la tuotteen ympdrille tunnistettavuutta seka tarkoitus. Brandi rakentuu kuluttajien
mielessd, mutta yritys voi jollain tasolla vaikuttaa ndihin mielikuviin. Vahvan brandi-
padoman rakentamiseen ja tarkastelemiseen Keller on kehittanyt CBBE-mallin. CBBE-
mallin ajatuksena on ldhestya brandin padomaa asiakaslahtoisesti: brandin voimava-
rat perustuvat asiakkaiden tuntemuksiin ja kokemuksiin brandista. CBBE-malli muo-
dostuu neljasta portaasta: brandin identiteetista, brandin merkityksesta, brandin
aiheuttamista reaktioista ja vastaanotosta seka brandisuhteista. (Keller 2008, 10, 48,

59-60.)

CBBE-mallia voidaan tarkastella Kellerin kehittdman pyramidimaisen kuvion avulla
(ks. kuvio 1), joka jakautuu kuuteen kohtaan: tunnettuus, mielikuvat, suorituskyky,
arvostelut, tunteet seka resonanssi. Nama kohdat linkittyvat suoraan CBBE-mallin
neljaan portaaseen, eli identiteettiin, merkitykseen, vastaanottoon ja suhteisiin. (Kel-

ler 2008, 60.)
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4. Suhteet

Resonanssi

Arvostelut Tunteet 3. Vastaanotto

Suorituskyky Mielikuvat 2. Merkitys

Tunnettuus
1. Identiteetti

Kuvio 1. CBBE —malli (Keller 2008, 60)

Pyramidin alin kohta eli tunnettuus mittaa asiakkaiden tietoisuutta brandista. Se on
brandin rakentamisen alin taso, joka samalla kuvastaa brandin identiteettia. Pyrami-
din seuraava taso jakautuu kahteen kohtaan: mielikuva ja suorituskyky, jotka kuvas-
tavat sita, mitad brandi oikeastaan on. Suorituskyky kertoo, kuinka hyvin tuote tayttaa
asiakkaan konkreettiset tarpeet, kun taas mielikuvat kuvastavat asiakkaan sosiaalis-
ten tai psykologisten tarpeiden tayttymista ja brandin merkitysta. Kolmas taso muo-
dostuu arvosteluista ja tunteista. Brandiin liittyvat arvostelut kertovat suorituskyvyn
ja mielikuvien perusteella syntyneista asiakkaiden mielipiteista brandiin liittyen. Nai-
ta arvosteluja ovat etenkin brandin laatuun, uskottavuuteen, huomiointiin ja ylivoi-
maisuuteen liittyvat tekijat. Tunteet sen sijaan kertovat, millaisia tuntemuksia brandi
asiakkaissa herattda. Tavoitteena on saada kohderyhmassa aikaan mahdollisimman
positiivisia tunnekokemuksia brandiin liittyen sekd mahdollisimman mydnteinen vas-

taanotto. (Keller 2008, 60, 64—65, 67—68.)
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Kaikkein ylin CBBE-mallin taso on brandiresonanssi, joka kuvastaa parasta asiakkaan
ja brandin valista suhdetta, joka on mahdollista muodostaa. Vahva suhde saadaan
aikaan asiakkaan brandia kohtaan muodostaman uskollisuuden ja kiintymyksen kaut-
ta seka koetun yhteiséllisyyden ja brandiin liittyvien aktiviteettien myoéta. Brandi-
resonanssia voidaan tarkastella vield tarkemmin intensiivisyyden ja aktiivisuuden
nakodkulmista: intensiivisyys syntyy, kun asiakas on kiintynyt brandiin ja kokee sen
myotd myods vahvaa yhteisollisyytta. Aktiivisuuden nakoékulmalla tarkoitetaan sita,
kuinka usein asiakas kdyttaa tai ostaa brandin tuotteita ja kuinka usein han osallistuu
brandiin liittyviin aktiviteetteihin. Mita korkeampi brandiresonanssi asiakkaan ja
brandin valilla on, sita uskollisempi asiakas on brandia kohtaan. Ndin saavutetaan

myods vahva brandipadoma. (Keller 2008, 71-72.)

3.3 Brandin identiteetti ja imago

3.3.1 Brandi-identiteetti

Osa vahvaa brandia ja brandipddaomaa on brandin identiteetti (Aaker & Joachimstha-
ler 2000, 40). Brandi-identiteetti on yrityksen visio siitd, kuinka brandin kohderyhman
halutaan kokevan brandin. Brandi-identiteetti ohjaa ndin ollen yrityksen toimintaa.
(Aaker 2014, 27.) Brandi-identiteetti vastaa kysymykseen “kuka sina olet?” (Keller
2008, 60).

Brandi-identiteetti muodostuu erilaisista brandielementeista. Brandielementtien
tulisi tukea toisiaan, jotta aikaan saataisiin kiintea ja yhtenainen brandi-identiteetti.
Brandielementit ovat brandin tunnusomaisia elementteja, jotka erottavat brandin
kilpailijoista. Brandielementteja on useita, esimerkiksi brandin nimi, logo, symbolit,
slogan, pakkaus tai tunnussavel. Hyvat brandielementit ovat helposti muistettavia,
merkittdvia, pidettavia, siirrettdvid, muunneltavia ja suojeltavia. (Keller 2008, 140—
141, 174.) Kun brandi-elementit tukevat toisiaan, ne yhdistyvat kokonaisiksi jarjes-
telmiksi. Naista jarjestelmista syntyy aisteja hiveleva ja konkreettinen brandi-
identiteetti, jonka voi nahda ja kuulla, ja jota voi koskettaa ja katsoa. Syntyneen

brandi-identiteetin avulla lisatdan brandin tunnistettavuutta ja erilaisuutta, ja sen
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avulla ideoista ja tavoitteista voidaan tehda helposti saavutettavia. (Wheeler 2013,

4.)

Brandi-identiteetti tarkoittaakin brandin omaa itsea: brandin visiota, tavoitetta, tar-
vetta, arvoja, tunnistettavuutta, toimivaltaa ja erottuvuutta. Brandin identiteetti ra-
kentuu sen ytimen, ydinviestin ja sisdisen identiteetin ymparille. Ydinviestin tulee olla
selked, ennen kuin brandi-identiteetin ymparille voidaan lahtea rakentamaan esi-
merkiksi sen viestid tukevia visuaalisia elementteja. Jos ndin ei toimita, vaan ulkoiset
elementit luodaan ensin, tuloksena usein brandia rajoitetaan tarpeettomasti. Hyvin
madritelty brandi-identiteetti kertoo, mitka asiat pysyvat osana brandia, ja mita asioi-
ta brandista voi muuttaa, jolloin tuloksena on enemman vapauksia markkinointitoi-

menpiteita koskien. (Kapferer 2008, 172—-173.)

Vaikka brandi-identiteettia on maaritelty eri tavoin, maaritelmia yhdistaa kasitys sii-
ta, ettd brandi-identiteetti on brandin ydin, joka jakautuu emotionaaliseen ja fyysi-
seen osaan, jotka ovat kiinnittyneina yrityksen tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun.
Brandi-identiteetti luo brandille tunnusmerkkeja, jotka erottavat sen kilpailevista

brandeistd ja ohjaa samalla brandin kayttaytymista. (Petek & Ruzzier 2013, 62, 68.)

Brandi-identiteetin tarkoituksena on ohjata yrityksen toimintaa tdsmentamalla sen
merkitystd, mindkuvaa seka suuntaa. Yritys pyrkii brandi-identiteetin avulla luomaan
asiakkailleen brandista muodostuvia mielleyhtymia, jotka sopivat yhteen kohderyh-
man arvojen ja mindkuvan kanssa, jolloin asiakas voi myos ilmaista itsedaan kayttdes-
saan brandin tuotteita tai palveluja. (Raatikainen 2008, 104-105.) Brandi-identiteetin
tarve nykypdivana on korostunut, koska nykyajan yhteiskunta on tdynna kommuni-
kaatiota. Viestinnan merkitys on korostunut, niinpa siita on tullut markkinointikeinon
sijasta brandin identiteetin piirre. Lisaksi brandeihin kohdistuva paine on kasvanut.
Kilpailun kiristyessa globalisaation myota brandeilla on korostunut tarve pysya mu-
kana kilpailussa, mika tarkoittaa sitd, ettd yhden brandin keksiessa menestyneen
tuotteen, alkavat muut brandit tuottaa samankaltaisia tuotteita. Myds teknologian
vaikutus nakyy brandayksessa, silla erilaisia tarpeita joudutaan tayttamaan samankal-
taisilla toimenpiteilld, jolloin brandi-identiteetin merkitys erottavana tekijana kasvaa

jalleen. (Kapferer 2008, 173-174.)
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Jean-Noél Kapfererin (2012) mukaan brandi-identiteetti voidaan maaritella vasta,
kun ollaan selvitetty, mika on brandin visio ja tavoite. Lisaksi tulee maaritella sen kil-
pailijoista erottavat tekijat seka tarve, jonka brandi tayttaa. Myos brandin arvot, toi-
mivalta, tunnistettavuus ja oikeutukset tulee selvittaa. Yrityksen tulisi miettia, milla
asialla brandi on, ja mika sille on tarkeaa. Naiden asioiden pohjalta voidaan muodos-

taa perusta brandi-identiteetille. (Kapferer 2012, 150.)

Brandi-identiteetin kehittamiseksi ja tarkasteluun on kehitetty useita malleja. Yksi
niista on David Aakerin ja Erich Joachimsthalerin kirjassa Brand Leadership (2000)
esitetty malli, joka muodostuu kolmesta osa-alueesta: strategisista brandianalyyseis-
ta, brandi-identiteetista seka brandi-identiteetin toteutusjarjestelmasta. Jotta brandi-
identiteetti olisi toimiva ja vahva, tulee sen erottautua kilpailijoiden brandeists,
edustaa organisaation toimintoja seka resonoida asiakkaiden kanssa. Taman vuoksi
yrityksen kannattaa tehda asiakasanalyysi, jossa selvitetdaan, kuinka asiakkaat toimi-
vat ja maaritelldadan kohderyhma. Kilpailija-analyysi sen sijaan selvittaa brandin kilpaili-
joiden vahvuuksia seka strategioita ja auttaa brandia maarittamaan mika erottaa
brandin muista ja miten se kannattaa asemoida. Itseanalyysi selvittaa, millaiset ovat
yrityksen resurssit, tahtotila seka valmiudet. Itseanalyysin avulla voidaan selvittaa
brandi-imagon seka perinnon tila ja yrityksen vahvuudet, heikkoudet, arvot seka ra-

joitteet. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 40—41.)

David Aaker ja Erich Joachimsthaler (2000) ovat myos kehittaneet mallin brandi-
identiteetin tarkasteluun (ks. kuvio 2). Mallin mukaan brandi-identiteetti voidaan
jakaa neljaan perspektiiviin: brandi tuotteena, organisaationa, persoonana ja symbo-

lina. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 43.)
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BRANDI-IDENTITEETTI

Laajennettu identiteetti

Ydinidentiteetti

Brandin olemus

v

A

Brandi tuotteena Brandi organisaationa Brandi persoonana Brandi symbolina

1. Tuotevalikoima 7. Organisaation piirteet 9. Persoonallisuus 11. Visuaalinen ilme ja
2. Tuoteominaisuudet 8. Paikallisuus 10. Asiakassuhteet metaforat

3. Llaatu 12. Brandiperinto

4. Kayttokokemus

5. Kayttajat

6. Alkuperamaa

Kuvio 2. Brandi-identiteetti (Aaker & Joachimsthaler 2000, 43)

Nadiden neljan perspektiivin alla on 12 kategoriaa: tuotevalikoima, tuoteominaisuu-
det, laatu, kayttotarkoitukset, kayttajat, alkuperamaa, organisaation maaritteet, pai-
kallisuus, persoonallisuus, asiakassuhteet, visuaalinen ilme ja metaforat seka brandin
perintd. Tulee kuitenkin huomioida, etta kdaytanndssa milldan brandilla ei ole yhteyt-
ta kaikkien ndiden kohtien kanssa, vaan brandi-identiteettia tulee osata tarkastella

tapauskohtaisesti. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 43.)

Lisaksi brandi-identiteetti voidaan jaotella sen rakenteen mukaan ydinidentiteettiin,
laajennettuun identiteettiin ja brandin olemukseen. Ydinidentiteetti heijastaa yrityk-
sen strategiaa ja arvoja seka erottaa sen jollain tavalla kilpailevista brandeista. Ydin-
identiteetti pysyy aina lahestulkoon samana, kun taas laajennettu identiteetti sisaltaa
kaikki ne elementit, jotka eivat ole brandin ydinidentiteetissa ja on joustavampi.
Brandin olemus tiivistaa brandin vision ja olemuksen yhteen virkkeeseen. Brandin

olemus pitaa ydinidentiteettia seka laajennettua identiteettia kasassa ja sisaltaa
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brandin antaman asiakaslupauksen. Kiehtova brandin olemus resonoi asiakkaiden
kanssa, erottaa brandin kilpailijoista ja innostaa tyontekijoita seka yhteistydkumppa-

neita. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 43—-45.)

Brandi-identiteettiprisma

Tassa tyossa keskitytaan erityisesti Jean-Noél Kapfererin (2012) kehittdmaan brandi-
identiteettiprismaan (ks. kuvio 3), joka muodostuu brandi-identiteetin kuudesta na-

kokulmasta. Nama kuusi nakokulmaa ovat brandin tuote-, persoona-, kulttuuri-, mi-

nakuva-, reflektio- ja suhdendkokulmat. (Kapferer 2012, 158.)

Kuva lahettajasta

Tuote Persoona

Suhde Kulttuuri

Ulkoinen olemus
SNW?3|0 U3UIesIS

Reflektio Minakuva

Kuva vastaanottajasta

Kuvio 3. Brandi-identiteettiprisma (Kapferer 2012, 158)

Brandi-identiteettiprisma perustuu siihen, ettd vahvat brandit ovat intohimoisia, in-
spiroivia ja persoonallisia. Brandin identiteetin tehtdvana on auttaa kuluttajaa l6yta-
maan myds oma identiteettinsa. Kapfererin brandi-identiteettiprisma perustuu vuo-

rovaikutukseen: viestin vastaanottaja muodostaa ndkemyksen viestin [ahettdjasta ja
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toisin pain. Tama vaikuttaa osapuolten vdlille muodostuneeseen suhteeseen. Brandi-
identiteettiprisman yldapuolella sijaitsee kuva lahettdjasta, eli brandista, ja alapuolella
kuva vastaanottajasta, eli kuluttajasta. Oikealla puolella sijaitsevat brandi-

identiteetin sisdiset olemukset (persoona, kulttuuri ja minakuva), kun taas vasemmal-

la puolella ulkoiset olemukset (tuote, suhde ja reflektio). (Kapferer 2012, 158.)

Tuotteella tarkoitetaan brandin tuottamaa tuotetta ja sen fyysisia ominaisuuksia,
jotka tulevat kuluttajan mieleen, kun tuotemerkki mainitaan. Tuote kasittaa brandin
konkreettiset ominaisuudet. Lisdksi tuotenakokulma kertoo, minka tehtavan tuote
tayttaa seka milta se nayttaa. Brandin tuote luo brandille lisdarvoa, mutta samalla
myos kannattelee brandia. Brandi-identiteetin tuotendkékulma lisda brandin tuotta-
maa materiaalista arvoa. Visuaalisuus ja ulkondko ovat tarkeita seikkoja tuotenako-
kulmassa, mutta myds tuotteen tehtdva on erityisen tarkea, silla monen brandin
kompastuskivend on sen myyman tuotteen epdkaytannollisyys. (Kapferer 2012, 158—

159.)

Brandi-identiteetin persoonandakékulma tarkoittaa brandin luonnetta ja sen tunnis-
tettavia piirteitd. Persoonaa voidaan tarkastella pohtimalla brandia henkilona: millai-
nen henkild brandi olisi? Brandin persoona tayttda asiakkaan psykologisen tarpeen ja
antaa brandille tyylin ja savyn markkinointia varten. Brandin persoonan avulla asiakas
voi samaistua brandiin. Brandin persoonan arvo on tiedostettu jo vuosikymmenien
ajan, minka vuoksi brandit usein kehittavat erilaisia hahmoja kuvastamaan brandin
persoonallisuutta ja puhetapaa. Tama onkin helpoin keino luoda brandille tunnistet-

tava persoona. (Kapferer 2012, 159.)

Brandiin samaistumisessa auttaa myos kulttuurindkdkulma, silla brandi ei ole ainoas-
taan tuote tai persoona, vaan brandi on myos osallisena aatteellista kilpailua. Ihmis-
luonne janoaa ideoita, ihanteita, arvoja ja syita, minka vuoksi brandin kulttuuri on
tarkea brandi-identiteetin asiakkaita sitouttava osa. Brandin kulttuuri muodostuu
brandin arvoista, jotka nakyvat brandin tuotteissa seka viestinndssa. Kaikkien brandi-
en tavoitteena on muodostua kulttibrandiksi, mita ei ole mahdollista saavuttaa aino-
astaan tuotendkokulman avulla. Brandin kulttuurin arvo on tiedostettu vasta viime

aikoina, kun on huomattu ihmisten tarve mielekkaille ja merkityksellisille tuotemer-
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keille. Brandin kulttuurin avulla brandille voidaan luoda ideologia, johon tietty ihmis-
joukko voi identifioitua. Kilpailu hyvalla tuotteella ei enaa riitd, vaan on luotava syval-
lisempia merkityksia brandille, jotta se erottautuisi globaaleilla markkinoilla ja jotta

se saisi asiakaskuntaa, joka puhuu brandin puolesta. (Kapferer 2012, 159-161.)

Neljas brandi-identiteetin nakdkulma on suhdenakékulma. Brandit ovat osa liiketoi-
mintaa, jossa tapahtuu transaktioita ihmisten valilla. Taman vuoksi on tarkeda ottaa
huomioon, millaisen mielikuvan brandi itsestdan antaa vuorovaikutustilanteissa, ku-
ten asiakaspalvelussa. Suhdendakdékulman madrittelyn avulla brandi tekee paatdksen
siitd, millaiset sen toimintatavat asiakkaiden kanssa ovat. Toimintatavan maarittelyn
avulla tehdaan paatoksia siita, miten brandi kayttaytyy, miten se palvelee asiakkai-

taan ja miten hyvin se voi samaistua asiakkaisiinsa. (Kapferer 2012, 161-162.)

Brandi-identiteettiin kuuluu myds reflektiondakdkulma. Reflektio muodostuu osittain
kuluttajan kokemasta brandi-imagosta, mutta myos niistd mielleyhtymistd, joita ku-
luttaja saa brandista liittyen sen tyypillisiin asiakkaisiin. Kyse ei kuitenkaan ole kohde-
ryhman kuvailusta, vaan siitd, millaisen mielikuvan brandi herattaa sen tuotteiden
tyypillisista kayttdjista. Reflektio perustuukin pitkalti siihen, millaisena kuluttaja toi-
voisi itsensa nahtdvan brandin tuotetta kayttaessaan. Kuluttajat rakentavat omaa
identiteettiaan brandien kautta, minka vuoksi brandin tulee osata tukea asiakkaiden-

sa identiteettid oman brandi-identiteettinsa valityksella. (Kapferer 2012, 162.)

Kuudes brandi-identiteetin osa on brandin mindkuva. Mindkuvalla tarkoitetaan koh-
deasiakkaan henkilokohtaisinta brandi-identiteetin tulkintaa, jossa asiakas kokee
itsensa osaksi brandin identiteettid. Talldin asiakas muodostaa omaa identiteettidaan
brandien kautta niin, etta todistaa itselleen olevansa tietynlainen henkild. Mindkuval-
la ja reflektiolla on hiuksenhieno ero: reflektiondkékulmassa kuluttaja muodostaa
kasityksen siita, millaisia brandin asiakkaat ovat, kun mindkuvassa taas kuluttaja poh-
tii itsedan brandin tuotteen kayttdjana. Mindkuvanakdkulmassa kuluttaja voi muo-
dostaa itsestaan brandin avulla tietynlaisen kuvan, vaikka se ei todellisuudessa pitaisi

paikkaansa. (Kapferer 2012, 162.)
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Hyvassa brandi-identiteettiprismassa sen eri nakokulmiin muodostuneet kuvailevat
sanat eivat ole haaleita ja mitddansanomattomia, vaan erottavat brandin selkeasti
kilpailevista brandeista. Jokaisessa nakdkulmassa tulisi olla vain muutamia kuvailevia
sanoja, eikd samojen sanojen tulisi toistua brandi-identiteettiprisman eri osissa.
Brandi-identiteettia ei tulisi mydskaan muodostaa imagotutkimuksen pohjalta, silla
brandi-imago ja -identiteetti ovat eri asioita. Siksi brandin identiteetti tulisi ensin
muodostaa luovasti niin, etta brandilla olisi selkea luonne ja persoonallisuus, jotka

erottautuisivat muista. (Kapferer 2012, 164.)

Brandi-identiteettiprisman ymparille Kapferer on kehittanyt lisaksi pyramidimallin
(ks. kuvio 4). Pyramidimallissa brandi-identiteetin ymparille on lisatty brandin ydin,

tyyli sekd teemat. (Kapferer 2012, 259.)

Brandin ydin

Kulttuuri Brandin tyyli

Persoona Mindkuva

Tuote Reflektio

Brandin teemat
Suhde

Kuvio 4. Pyramidi- ja identiteettimalli (Kapferer 2012, 259)
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Mallissa pyramidin huippu edustaa brandin ydintd, mika antaa brandin johtamiselle
johdonmukaisuutta. Keskimmainen pyramidin kerros edustaa brandin tyylia eli sita,
miten brandi ilmaisee itsedan ja millaisia kuvia se kayttaa. Alin kerros edustaa bran-
din teemoja, kuten sen viestintakonsepteja ja tuotteen positiointia seka naihin liitet-
tyja lupauksia. Pyramidin alimpaan kerrokseen kuuluu brandi-identiteettiprisman
ulkoinen olemus, eli tuote, reflektio ja suhde, ja ndista jokaista taytyy ajan saatossa
muokata esimerkiksi trendien vaikutuksesta. Brandin toiseen kerrokseen eli tyyliin
sisaltyy brandi-identiteetin sisdinen olemus eli identiteettiprisman kulttuuri-, reflek-
tio- ja persoonallisuusndakdkulmat. Naita nakdkulmia voidaan muokata hieman, mut-
ta niiden tulisi olla suhteellisen vakaita. Brandin ylinta kerrosta eli ydinta ei voida
muokata, silld talloin aletaan rakentaa taysin uutta brandia. (Kapferer 2012, 258—

259.)

3.3.2 Brandi-imago

Brandi-imago ja brandi-identiteetti ovat keskendaan samankaltaisia kasitteita, mutta
toisin kuin brandi-identiteetti, brandi-imago muodostuu yrityksen asiakkaiden mielis-
sa emotionaalisten tekijoiden pohjalta. Brandi-imago muodostuu ndin ollen kuluttaji-
en kasityksistd ja havainnoista brandia koskien. Brandi-imagoon vaikuttavat myos

brandimielikuvat, joita asiakkailla on brandista. (Keller 2008, 51.)

Brandi-imago on toisin sanoen kuluttajan mielikuva brandin persoonallisuudesta,
joka muodostuu aidoista seka mielikuvituksellisista brandin ominaisuuksista ja bran-
din puutteista. Brandimielikuva muodostuu kuluttajien mielissa ajan saatteessa loo-
gisen teeman mukaisen markkinoinnin myota ja todentuu asiakaskokemusten kautta.
Se siis kuvastaa osittain brandin tuotteen havaittua laatua ja osittain sen objektiivista
laatua. Brandi-imago onkin moniulotteinen ja monimutkainen kasite. (Dertwinkel-

Kalt & Koster 2018, 3.)

Martin Kornbergerin (2011) mukaan se, etta brandi-imago on ulkopuolisten henkili-
den kasitys siitd, mitka ovat yrityksen brandin tunnuspiirteitd, tuo omat haasteensa
brandin hallinnoimiseen. Nykyaan brandit kohtaavat yha useampia ulkopuolisten

kasityksia imagostaan, minka vuoksi kasitys siitd, mita tietyn yrityksen brandi oikeas-



26

taan on, on yha monimutkaisempaa ja kiistanalaisempaa. Taman vuoksi yrityksen ja
sen brandin omakuva on helposti epdselva ja yrityksen tulee osata neuvotella ja sel-

vittda, mitd he haluavat edustaa. (Kornberger 2010, 111.)

Selventddkseen yrityksen omaa brandi-imagoa, voidaan sita tarkastella useasta nako-
kulmasta. Imagoa voidaan pyrkia rakentamaan yrityksen sisalld, mutta se syntyy
my0s asiakkaiden mielikuvista yritykseen liittyen. Imago jakautuukin kahteen osa-
alueeseen: toiminnalliseen ja emotionaaliseen osa-alueeseen. Toiminnallisella osa-
alueella tarkoitetaan konkreettisia ominaisuuksia, kun taas emotionaalisella osa-
alueella tarkoitetaan tunteita ja asenteita, joita asiakas on yritysta tai brandia koh-

taan muodostanut. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 191-192).

Brandi-imagoa voidaan lisaksi tarkastella alemman ja ylemman tason nakdkohdista.
Alemmalta tasolta tarkasteltaessa voidaan tarkastella kuluttajien kasityksia brandin
tietyista tuotteen suorituskyvyn ja mielikuvien ominaisuuksista ja eduista. Ylemmalta
tasolta voidaan tarkastella kuluttajien yleisia arvosteluja ja tunteita brandia kohtaan
seka asiakkaan ja brandin vilille muodostunutta suhdetta. Nama kaksi nakokulmaa
ovat riippuvaisia toisistaan ja niiden avulla voidaan asiakkaalle muodostuvaa brandi-

imagoa tarkastella laajasti. (Keller 2008, 379.)

Kevin Kellerin (2008) mukaan brandi-imago pohjautuu suurelta osin uskomuksille,
jotka ovat kuluttajien kuvailevia ajatuksia esimerkiksi jostakin tuotteesta tai tuote-
merkista. Brandi-imagon muodostavia brandimielikuvia voidaan tarkastella kolmesta
ulottuvuudesta: brandin vahvuuden, suosittuuden ja ainutlaatuisuuden nakdkulmas-
ta. Brandin vahvuutta voidaan tutkia tarkastelemalla, mitka ovat voimakkaimpia as-
sosiaatioita ja mielikuvia, joita kuluttajalle tulee brandista mieleen. Suosittuutta voi-
daan tutkia selvittamalld, mitka asiat ovat hyvia ja mista kuluttaja brandissa pitaa,
seka mitka asiat brandissa ovat kuluttajan mielesta huonoja ja epamiellyttavia. Bran-
din ainutlaatuisuutta voidaan tutkia selvittamalla, mitka brandin piirteet muistuttavat
jotakin toista brandia, ja mika brandissa on taysin uniikkia. Koska positiiviset mieliku-
vat rakentavat brandin padomaa, kannattaa brandi-imagon tutkimiseen ja kehittami-

seen kdyttaa aikaa. (Keller 2008, 379-380.)
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David Aakerin mukaan tulee kuitenkin muistaa, ettad brandi-imagoon liittyy vaaroja:
brandit saattavat alkaa rakentaa identiteettidan muodostuneen brandi-imagon mu-
kaiseksi, vaikka tarkoituksena on rakentaa sellainen brandi-identiteetti, jonka avulla
toimiva brandi-imago muodostuu kuluttajien mielissa. Brandi-imago on nimenomaan
kuluttajien mielikuvista muodostuva kasitys, joka ei saisi maarata brandin suuntaa.
Brandi-imago katsoo menneisyyteen, ja sita tulisikin parantaa brandi-identiteettia

kehittamalla, joka katsoo tulevaisuuteen. (Aaker 2010, 69-70.)

3.3.3 Brandi-identiteetin ja brandi-imagon suhde

Kapfererin (2008) mukaan brandi-imago muodostuu vastaanottajan mielessa. Kun
tutkitaan brandi-imagoa, tutkitaan sitd miten kohderyhma havannoi brandia tai sen
tuotetta, ja kuinka kuluttajat suhtautuvat brandin lahettamiin signaaleihin. Brandi-
identiteetti sen sijaan on brandin itse tuottama tarkoitus ja omakuva. Jotta brandi-
imago olisi vastaanottajan mielessa halutunlainen, tulee ensin brandi-identiteetti

suunnitella ja maaritelld tarkoin. (Kapferer 2008, 174.)

David Aakerin ja Erich Joachimsthalerin (2000) mukaan brandi-imago heijastaa bran-
din nykyiselldadan synnyttamia mielleyhtymia. Brandi-identiteetti sen sijaan on organi-
saation tyokalu, jonka avulla voidaan kehittaa brandia sellaiseksi, kuin yritys haluaa
sen koettavan. Brandi-identiteetin avulla voidaan selvittaa, miten brandi-imagoa tuli-
si muokata ja sen vuoksi se on tavoitteellinen tydkalu. Vahvan brandin ominaispiirtei-
siin kuuluukin selkea ja rikas brandi-identiteetti, jonka avulla brandin imagoa voidaan

kehittaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 40.)

Brandi-identiteetti ja brandi-imago ovat siis vuorovaikutteisia ja riippuvaisia toisis-
taan. Brandi-imagon ja —identiteetin keskindinen suhde lisda brandin hallinnoinnin
epdvakautta, mutta samaan aikaan edesauttaa tarvittavaa jatkuvaa muutosta. Taman
vuoksi brandien on samaan aikaan mahdollista muuttua ja pysya silti ydinolemuksel-
taan samana. Brandi-identiteetti on jatkuvasti epdvakaassa tilassa ja vaatii muutosta
saavuttaakseen tavoitellun brandi-imagon, mutta tama on mukautettavissa yrityksen
toimiin brandi-imagon ja —identiteetin valisen vuorovaikutussuhteen avulla. (Korn-

berger 2010, 111-112.)
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Jill Rossin ja Rod Harradinen (2011) tekema tutkimus ”Fashion value brands: the rela-
tionship between identity and image” tutkii brandin omistajan kehittaman brandi-
identiteetin ja nuorten kuluttajien muodostaman brandi-imagon valisia mahdollisia
vinoutumia. Tutkimuksessa on hyddynnetty Kapfererin brandi-identiteettiprismaa.
Tutkimuksen yhtena tuloksena on prisman pohjalta tuotettu visuaalinen kartta, jonka
avulla brandin identiteettia ja imagoa on voitu vertailla. Tutkimuksessa todetaan
kuinka tarkeaa on kehittaa brandia niin, etta tavoiteltu brandi-identiteetti ja brandi-
imago vastaisivat toisiaan, mika samalla parantaa brandin uskottavuutta. Yhtena tut-
kimuksen johtopaatdksena on, ettd brandi-identiteetin ja brandi-imagon yhtendisyys
on osa onnistunutta branddysta ja onnistunut branddys sekd menestys markkinoilla

ovat suhteessa toisiinsa. (Ross & Harradine 2011.)

Johan Bosch, Elmarie Venter, Ying Han ja Christo Boshoff (2006) ovat tutkimusartik-
kelissaan muodostaneet oman teoreettisen mallinsa brandi-identiteetin ja brandi-
imagon tarkasteluun Coopin (2004) ja Kapfererin (1997) mallien pohjalta. Mallin mu-
kaan brandi-identiteetti edeltdaa aina brandi-imagoa. Brandi-identiteetti saa alkunsa
markkinointiviestinnan ammattilaisista, jotka luovan brandille strategian, joka sisal-
taa esimerkiksi vision, mission ja arvot, ja joiden perusteella voidaan paattaa brandin
symbolit, persoonallisuus, totuudet, arvot ja tavoite. Median avulla brandi-
identiteetista viestitddn eteenpdin vastaanottajalle, eli kuluttajalle, joka muodostaa
taman perusteella oman ndakemyksensa brandin imagosta ja tata kautta joko sitoutuu
tai ei sitoudu brandiin. Kuitenkin taytyy ottaa huomioon myds useat eri muuttujat,
jotka voivat vaikuttaa brandi-identiteettiin tai -imagoon. Brandi-identiteettiin vaikut-
tavia muuttujia ovat brandin maine, merkityksellisyys, persoonallisuus, suorituskyky
seka suhteet. Brandi-imagoon vaikuttavia muuttujia ovat identiteettiin vaikuttavien
muuttujien vahvuus ja ainutlaatuisuus seka brandiin liittyvat odotukset, kdsitykset ja
mielleyhtymat, kokemukset seka arvioinnit. Brandi-imagon ja brandi-identiteetin
valiin saattaa muodostua epadtoivottu aukko, joka johtuu ndista muuttujista. Tavoit-
teena on luoda vuorovaikutteinen brandi-imago ja -identiteetti, joiden valille tata

aukkoa ei paase syntymaan. (Bosch, Venter, Han & Boshoff 2006, 11.)
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4 Verkkokaupan brandi

Kansainvalistymisen ja digitalisoitumisen myota kuluttajien ostokdyttaytyminen seka
maailmalla ettd Suomessa on muuttunut radikaalisti. Kaupan alalla on kdynnissa raju
rakenneuudistus, kun verkkokaupasta ostetaan yha enemman ja kivijalkamyymalois-
ta vastaavasti vahemman. Verkkokaupan osuus vahittdiskaupasta kasvoi Suomessa

20 prosenttia vuosien 2011-2014 valilla. Naiden muutosten vuoksi suomalaisten yri-
tysten kilpailuasema on muuttunut, silld ulkomailta tilaaminen on yha helpompaa ja
kuluttajat valitsevat yha useammin ostavansa tuotteen sieltd mista se on edullisim-

min saatavilla. (Verkkokauppaopas 2015, 12.)

Taman myo6ta myos kuluttajien asenne on muuttunut vaativammaksi. Tuotteiden
odotetaan olevan edullisia, asiakaspalvelun sujuvaa seka valitonta ja tuotteiden toi-
mitusten nopeaa. Liiketoiminta-ajattelu on verkossa yha asiakaslahtéisempaa ja kaik-
ki néma odotukset huomioon ottaen on liiketoiminta my6s haastavampaa. (Verkko-

kauppaopas 2015, 12.)

4.1 Verkkokauppa sahkdisen kaupankdynnin valineena

Verkossa harjoitettavaa liiketoimintaa kutsutaan verkkoliiketoiminnaksi (e-business).
Verkkoliiketoiminta on asiakkaiden palvelemista verkkopohjaisten teknologioiden
avulla. Verkkokauppa eli sahkoinen kaupankdynti (e-commerce) sen sijaan sisaltaa
rahaliikennetta eli tuotteiden ja palvelujen myymistd, ostamista ja maksamista ver-
kon vilitykselld, ja on ndin ollen yksi osa verkkoliiketoimintaa. (Verkkokauppaopas

2015, 17.)

Kilpailu- ja kuluttajaviraston mukaan verkkokauppa on internetiin perustetussa kau-
passa tapahtuvaa kaupankayntid. Verkkokauppa luokitellaan etamyynniksi, samoin
kuin puhelin- ja postimyynti. Etamyynti tarkoittaa sellaista kaupankdyntia, jossa myy-
ja ja ostaja eivat ole lasna samanaikaisesti, vaan markkinointi ja itse kauppa tehdaan

erilaisten viestintavalineiden avulla, joita voidaan hyddyntaa niin, ettd osapuolet ei-
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vat ole yhta aikaa lasna. (Verkkokauppa, posti- ja puhelinmyynti ovat etamyyntia

2014.)

Verkossa tapahtuva kaupankaynti voi olla yritysten valilla (B2B), yrityksen ja kulutta-
jan valilla (C2B) tai kuluttajien valilld (C2C) tapahtuvaa kaupankayntia. Verkkokauppa
eroaa perinteisesta kaupankadynnista monessakin mielessa, silla perinteiset myynnin
prosessien tehostamiset eivat toimi tassa ymparistdssa, vaan tarkeinta verkossa toi-
miessa on kyky ymmartaa asiakkaiden ostokayttaytymista. Talla hetkella eletdaan asi-
akkaiden aikakautta, mika tarkoittaa sitd, etta valta on siirtynyt myyjalta asiakkaalle,
jonka valintamahdollisuudet ovat kasvaneet valtavasti. Taman myo6ta myoés kuluttaji-
en tekemat valinnat ovat muuttuneet, ja esimerkiksi erilaisten arvojen merkitys os-

topaatoksia tehtdessa ovat kasvaneet. (Hallavo 2013.)

Kaupankdynnin muutos muuttaa kaikkien kaupanalan toimijoiden rooleja, kun kau-
pankdnnin arvoketjut muuttuvat. Siksi kaupanalan toimijan tulee paattaa, mita arvoa
se haluaa tuottaa, ja millaiselle kohderyhmalle. Siirtyminen verkkokauppaan on edis-
tanyt yritysten arvoketjujen muuttumista, mika mahdollistaa uudenlaiselle kasvulle.
Kun luodaan uusia arvoketjuja, luodaan my6s uusia lupauksia. Verkkokaupassa onkin
tarkeinta pystya lunastamaan annetut lupaukset, silld ns. puskaradion, eli muiden
asiakkaiden yrityksesta kertomien kokemusten ja mielipiteiden merkitys markkinoin-

nissa on valtava siirryttdessa verkkoliiketoimintaan. (Hallavo 2013.)

Verkkokaupassa myos toimitusketjut ovat erilaisia, jolloin koko alan toimijoiden vali-
nen valtarakenne muuttuu. Asiakasarvon luomiselle on syntynyt uusia kohtia. Tren-
deihin tulee reagoida nopeasti ja monella eri tasolla. Asiakastiedon hyédyntaminen
verkkokaupan kehittamisessa on keskidssa ja myds palveluja taytyy kehittaa jatkuvan
innovoimisen keinoin. My®s organisaation valtarakenteet muuttuvat ja laajentuvat
jakaen vastuuta eri toimijoille. Siksi jatkuva mittaaminen ja tuloksiin reagoiminen on

tarkeaa. (Hallavo 2013.)

Lisdksi huomion arvoista on, ettda muutos dlypuhelinten omistamisessa on ollut valta-
va. Tutkimusten mukaan jopa 75 prosenttia teini-ikdisista omisti puhelimen vuonna

2009, kun vastaava luku oli 45 prosenttia vuonna 2004. Alypuhelinten avulla teh-
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daankin koko ajan enemman verkko-ostoksia ja nuorten ostovoima on valtava, mika

yritysten tulisi osata tunnistaa. (Close 2012, 3,5.)

Verkkokauppa luokin yrityksille uusia mahdollisuuksia, jos ne vain osataan tunnistaa.
Koska vuorovaikutus on internetissa nopeaa, voidaan kuluissa saastdaa monissa eri
asioissa. Fyysisia myyntitiloja ja varastoja ei valttamatta tarvita, ja myos henkilosto-
kuluissa voidaan sadstaa. Tavoitteena on toimittaa asiakkaan tilaama tuote nopeasti
perille, mutta niin, etta toimitus on yritykselle edullinen, jolloin saadaan parempia
katteita. Koska kalliita jakelu- ja palveluketjuja ei tarvita, voidaan tuotteet toimittaa

verkkokaupasta usein edullisesti perille. (Koskinen 2004, 39.)

4.2 Verkkokaupan brandin kehittaminen

Brandin asema vahittdiskaupan alalla on kokenut suuria muutoksia. Nykyisin brandin
ajatellaankin kuvailevan koko yritysta pelkan tuotteen sijasta. Liiketoiminnan siirtyes-
sa yha enemman verkkoon, kohtaavat brandit uudenlaisia mahdollisuuksia seka
haasteita. Suurempia massoja on helpompi tavoittaa verkossa, mutta samaan aikaan
kuluttajien ostokdyttaytyminen on erilaista ja brandin erottautuminen kilpailijoista
on yha tarkedmpaa. Sen lisdksi, etta tuotteiden pitaa olla tunnistettavia ja lisdarvoa
tuovia, tulee myos verkossa tapahtuvan asiakaskokemuksen olla positiivinen, jotta

asiakas palaisi sivuille uudestaan. (Khan & Rahman 2016, 590.)

Verkkokaupassa brandin luomisen ensimmainen vaihe on valita domain-nimi. Verk-
kokaupan brandi muodostuu taman domain-nimen ympdrille, silla sitd voidaan ajatel-
la internetin tavaramerkkina ja sen rahallinen arvo voi muodostua erittdin suureksi.
Verkkoliiketoiminnassa brandin rakentamista jatketaan niin, etta kavijamaaria pyri-
tadn kasvattamaan erilaisten markkinoinnin keinojen avulla. Kavijamaaria voidaan
kasvattaa verkkomarkkinoinnin, kampanjoiden ja orgaanisen markkinoinnin avulla.
Markkinointia kannattaakin tehda verkon lisaksi myds muissa kanavissa, silla brandin
arvon kasvattaminen verkossa vaatii usein paljon toimenpiteita. Lisaksi internetin
sisaltod laajenee niin kovaa vauhtia, etta brandin tarjoaman tuotteen tai palvelun tu-

lee olla tarpeeksi hyva saadakseen sellaista lisdarvoa ja erilaisuutta, etta kavijamaarat
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pysyvat ylhaalla. Kavijamaaria voidaan kasvattaa ainoastaan tarjoamalla kohderyh-
malle kiinnostavia ja aidosti hyddyllisia palveluja tai sisaltdéa. Kun kavijamaarat ollaan
saatu kasvatettua suureksi, voidaan brandia alkaa muokkaamaan tuottavammaksi.
(Vehmas 2008, 234.) Verkkokaupan asiakkaat ovat epavarmempia, koska he eivat voi
nahda tai kokeilla tuotetta ennen ostopaatdksen tekemista. Taman vuoksi verkko-
brandin kannattaa myyda tuotemerkkeja, jotka ovat laadukkaita, tunnettuja seka

taattuja. (Gommans, Krishnan & Scheffold 2001, 52.)

Verkkokaupan domain-nimi, joka on verkkokaupan nimi ja osoite internetissa, vali-
taan usein seuraavasti: yrityksen nimen mukaan, palvelun yleisnimen mukaan tai
taysin verkkoon luodun brandin mukaan. Verkkotunnus eli domain alkaa www-
alkuliitteelld, jatkuu yritysnimella ja paattyy loppuliitteeseen (esim.
www.verkkokauppa.fi). Paatteeksi nimelle voidaan valita -.fi, -.com., -.net tai -.info.
Useimmiten paadtteeksi valitaan .com- tai .fi-paate, mutta Suomessa .fi-paatteisia
sivustoja pidetdadan useammin luotettavina, kuin .com-paatteisia sivustoja. Domain-
nimea valitessa kannattaa valita helposti muistettava ja oikeita mielikuvia herattava
nimi, joka ei kuitenkaan rajaa markkina-aluetta tai toimialaa liian tiukasti. (Vehmas

2008, 138-139.)

Verkossa brandia voidaan rakentaa myds verkkotunnettuuden avulla. Tama vaatii
hakukonendkyvyyttad, laatuluokitusta seka verkkojulkisuutta. Hakukonendkyvyyden
avulla verkkokauppaa saadaan nostettua hakutuloksissa ylospain. Laatuluokitus saa-
vutetaan laadukkaiden verkkopalvelujen siteeratessa brandia ja sen domain-nimen
alla olevaa sisaltoa. Verkkojulkisuutta saavutetaan, kun brandin nimi mainitaan

avoimissa verkkoyhteisoissa ja keskustelupalstoilla. (Vehmas 2008, 142.)

Verkkokauppa lisdaa yrityksen mahdollisuuksia viestia brandista ja sen eri elementeis-
ta niin, etta kuluttaja voi kokea brandin useilla eri tavoilla. Asiakaspalvelun rooli verk-
kobrandin rakentamisessa korostuu, silla edullista hintaa tarkeampaa on loistava
asiakaspalvelukokemus. Tavoitteena on saavuttaa asiakasuskollisuus ja sen saavut-
taakseen tulee yrityksen tarjota erinomaisia asiakaskokemuksia tuntemalla kohde-
ryhman tarpeet, motivaatiot ja toiveet seka vastata naihin. Olennaista on osata rat-

kaista asiakkaan ongelmatilanteet myds verkossa, silla ndin asiakas saa tunteen, etta
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yritys pyrkii aidosti auttamaan asiakastaan ja pyrkii kestavaan asiakassuhteeseen.
(Verkkokauppaopas 2015, 51.) Asiakaspalvelu on siis tarkeda verkkokaupassa, vaikka
asiakaspalvelijoita ei voi fyysisesti nahda. Nopeat toimitusajat, monipuoliset toimi-
tustavat ja hyva asiakaspalvelu ovat tarkeita asiakaspalvelukokemusta rakennettaes-
sa. Esimerkiksi usein kysytyt kysymykset -osio seka verkossa toimivat edustajat kan-
nattaa sisallyttaa verkkosivuille, silla ne parantavat asiakkaan ostopaatdksen teke-
mista. My0s asiakaspalvelun puhelinnumero kannattaa sivuille laittaa. (Gommans,

Krishnan & Scheffold 2001, 52.)

Koska perinteinen brandimainonta ei toimi verkossa, asiakaslupausten lunastaminen
korostuu. Brandi perustuu sille, kuinka hyvin nama lupaukset eri kaupankdynnin vai-
heessa pystytaan lunastamaan. Hyvat asiakaskokemukset ovatkin brandin rakentami-

sen perusta. (Hallavo 2013.)

Asiakkaiden uskollisuutta verkkobrandia kohtaan voidaan kasvattaa monin eri kei-
noin. Naita keinoja ovat aiemmin mainittu arvolupaus, brandin rakentaminen, luot-
tamus ja turvallisuus, verkkosivut ja teknologia seka hyva asiakaspalvelu. Koska ver-
kossa asiakkaan on erittdin helppoa vertailla verkkokauppoja, kannattaa verkkobran-
din panostaa arvolupauksen muodostamiseen. Erityisesti raataloidyt tuotteet ja pal-
velu sitouttavat asiakkaita verkossa. Kun asiakas saa osallistua ostamansa tuotteen
suunnitteluun ja tuntee brandin ja sen tuotteiden laadun, my0s asiakkaan tarpeet ja
toiveet tayttyvat todenndkdisemmin. Brandin rakentaminen ja brandi-imagon kehit-
tamisen rooli on verkossa korostunut valtavan kilpailun vuoksi. Kuten aiemmin mai-
nittu, on verkkokaupan domain-nimi olennainen osa brandia, mutta myds verk-
kosivujen sisdltd on osana asiakkaiden muodostamaa brandi-imagoa. (Gommans,

Krishnan & Scheffold 2001, 47, 49.)

Erityisen tarkeaa verkkobrandin rakentamisessa on ottaa huomioon turvallisuuteen
liittyvat seikat, silla verkossa tapahtuvien transaktioiden tulee olla luotettavia asiak-
kaiden silmissa, jotta ostamista tapahtuisi. Verkossa asiakkaalla ei ole mitaan fyysista
kontaktia tuotteeseen tai myyjdan, jolloin luottamus ja erityisesti itse brandi on eri-
tyisen tarkedssa asemassa. Turvallisuuden ja luottamuksen tunteen aikaansaamiseksi

verkkobrandeilld on saatavilla useita eri keinoja, kuten kolmannen osapuolen hyvak-
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synnat seka todennus-, salaus- ja kiistamattomyysstrategiat. Todentamisen avulla
voidaan varmistaa sopimukseen osallistuvien henkildiden henkildllisyys ja salauksen
avulla varmistetaan tietoturva tiedonsiirroissa. Kiistamattomyyden avulla varmiste-
taan, ettd alkuperdisen ja molempien osapuolten hyvaksyman sopimuksen sopi-

musehdot pysyvat voimassa. (Gommans, Krishnan & Scheffold 2001, 50.)

Kun kyse on verkkobrandistd, on olennaista myds millaiset verkkosivut ja teknologia
brandilla on kaytossaan: kuinka helppo sivuja on selata, kuinka nopeasti sivut latau-
tuvat, ja millainen on ostoprosessi. Nama seikat maarittelevat, millainen on asiak-
kaan asiakaskokemus verkossa ja palaako han sivuille uudestaan. Sivujen tulee latau-
tua nopeasti ja niita tulee olla helppo kayttaa tai muuten asiakas turhautuu ja saattaa
olla palaamatta verkkokauppaan enda. Verkkokaupan tulee tuntea oma kohderyh-
mansa ja kdyttdjansa: jos sen asiakkaat tietdavat mita hakevat, tulee hakutoiminnosta
tehda mahdollisimman hyva, ja jos taas asiakkaat |ahinna selaavat sivuja ilman selke-
aa paamaaraa, nousee hyvien tarjousten rooli keskiodn. Myos tekniset seikat, kuten
serverin luotettavuus ja nopeat vasteajat parantavat verkkobrandin sitouttavuutta.

(Gommans, Krishnan & Scheffold 2001, 50-52.)

Verkkobrandin rakentaminen on aiheuttanut paljon akateemista keskustelua seka
puolesta ettd vastaan. Osa tutkijoista on sitd mieltd, etta brandin johtaminen nykyi-
sessa muodossaan tulee paattymaan verkkokauppoihin siirtymisen myota. Brandeja
uhkaavia asioita verkossa ovat esimerkiksi interaktiivisuus, individualismi seka tiedon
l[apindkyvyys. Joidenkin asiantuntijoiden mukaan brandaamisesta tulee irrelevanttia
tiedon saatavuuden ja hakukoneiden vuoksi. Myds hinnalla kilpailu on yha merkityk-
semattomampaa, mika uhkaa brandien asemaa verkossa. (Kollman & Suckow 2008,

158.)

Toisten tutkijoiden mukaan sen sijaan branddaminen verkossa mahdollistaa menes-
tyksen verkkoliiketoiminnassa ja on tarkeampaa kuin koskaan ennen. Koska asiakkaat
ovat digitalisaation myota vahemman uskollisia, nousee vahvan verkkobrandin ra-
kentamisen rooli yha tarkeammaksi. Verkkokaupassa luottamuksen rooli on myds
korostunut, silla fyysista kontaktia tuotteeseen tai brandiin ei ole, jolloin asiakkaalle

tuttu ja tarkea brandi voi herattaa luottamusta verkko-ostoksilla. Jotta luottamusta ja
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laatua voitaisiin yha rikastuttaa, kannattaa brandayksessa pyrkia herattamaan asiak-

kaassa myos verkossa brandiin liittyvia tunteita. (Kollman & Suckow 2008, 158-159.)

Verkkobrandi syntyy verkossa yrityksen ja kuluttajan vuorovaikutuksessa. Kuluttajilla
on suuri rooli brandin tarinan ja merkityksen luomisessa. Juurikin tarina on brandin
erottava tekija verkkoalustoilla: tarinan avulla brandi voi herattaa kuluttajissa tuntei-
ta. Lisaksi brandilla tulee olla persoona, jotta kuluttaja voisi liittda brandin osaksi
omaa persoonaansa. Persoonan avulla brandista voidaan rakentaa positiivisempi ja
inhimillisempi, samalla kun luodaan erottautuvuutta, sisdltéa seka positiivisia tun-

nesuhteita. (Komulainen 2018.)

Minna Komulaisen (2018) mukaan brandille voidaan luoda persoona kolmen eri aske-
leen kautta. Ensimmaisena tulee luoda tarina, joka auttaa tekemaan brandista inhi-
millisemman ja kiinnostavamman. Tarinan avulla voidaan vahvistaa asiakassuhdetta.
Taman jalkeen tulee brandille luoda mahdollisimman aito persoonallisuus, joka ohjaa
brandin markkinointia ja viestintaa. Kuluttajiin vetoaa erityisesti hauska, rehellinen,
ystavallinen seka hyddyllinen brandi. Viimeisena tulee I6ytaa brandin tyyli. Kun bran-
dilla on oma tyyli verkossa, se muistetaan paremmin ja lisdaksi se herattaa enemman

huomiota. (Komulainen 2018.)

Verkkobranddaamisessa on vaaransa. Brandit perustuvat luovuuteen, jonka avulla

immateriaalista arvoa tuotetaan asiakkaille. Verkossa kuitenkin moni asia automati-
soidaan, jolloin vaarana on, ettd brandi menettada arvoaan ja muuttuu ristiriitaiseksi,
jos se ei perustukkaan enaa luovuuteen vaan automatisoituihin ominaisuuksiin. (Ar-

vidsson 2006, 123.)

4.3 Verkkobrandin identiteetti

Perinteiset brandipadoman teoriat ovat siirrettavissa myos verkkobrandin tarkaste-
luun ja kehittamiseen, tosin painotuspisteet ja keinot saattavat tarvita pienta viilaus-
ta. Kun verrataan brandipddaoman rakentamisen teoriaa verkkobrandien kehittami-

seen, huomataan yhtaldisyyksia ja eroja. Verkkobrandin tulee herdttaa yha enemman
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mielikuvia ja tunteita, kun tuotetta ei voida fyysisesti tarkastella, jolloin esimerkiksi

sen persoonallisuus korostuu valtavasti.

Kapfererin (2012) brandi-identiteettiprisman ensimmainen nakdkulma on tuote.
Brandi-identiteettiprismassa tuote kannattelee brandia ja luo sen fyysiset ominai-
suudet. (Kapferer 2012, 158-159.) Koska tuotetta ei verkossa voida fyysisesti kokeil-
la, itse tuotemerkin merkitys korostuu, eika tuote nain ollen kannattele brandia yhta
paljon. Verkkokaupassa tuotteiden raatalditavyys on sitouttava tekija, joten yrityksen
kannattaakin pohtia, voisiko se raataloida tuotteitaan jollain tavalla. (Gommans,

Krishnan & Scheffold 2001, 47, 49-50.)

Toinen brandi-identiteettiprisman nakékulma on brandin persoona, jonka avulla voi-
daan luoda samaistumisen tunnetta asiakkaissa (Kapferer 2012, 159). Persoonan
merkitys onkin verkkobrandeissa erityisen suuri. Minna Komulainen (2018) korostaa
persoonan luomista, jotta verkkobrandista saataisiin samaistuttava, inhimillinen ja
erottuva. Inhimillisyys on tarkeda, koska verkossa kuluttaja on varovaisempi ostopaa-
toksia tehdessaan. Koska useita aistimuksia ei verkossa paasta kokemaan, nimen-
omaan mielikuva brandistad henkilona ja brandin tarinasta on yrityksen onnistuneen

liiketoiminnan kannalta tarkeaa. (Komulainen 2018.)

My®ds kulttuurindkdkulman merkitys on verkossa perinteista nakemysta suuremmas-
sa roolissa, silla esimerkiksi brandin tarinan avulla voidaan luoda positiivisia mielleyh-
tymia ja ndin ollen laskea kuluttajan kynnysta tehda ostopaatos (Komulainen 2018).
Brandin kulttuuria voidaan verkossa vaalia, silla kulttuurissa korostuvat arvot, joita
voidaan tuoda esiin monin eri keinoin, esimerkiksi asiakaslupauksen, visuaalisten
elementtien ja brandin tarinan kautta. Arvoissa korostuvat asiakaslupaus ja brandin
antama takuu eli tuotteiden laatu. (Hallavo 2013.) Yrityksen todellisten arvojen tulisi
heijastua brandin kautta, silla taman avulla voidaan kasvattaa kuluttajien luottamus-
ta, joka on verkossa muuten vahdisempaa. Yrityksen tulisi ottaa huomioon my®ds, etta
brandin ja sen arvojen tulisi mieluusti olla sellaisia, joita se haluaa kuvastaa viela pit-

kdnkin ajan kuluttua. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 24.)
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Brandi-identiteetin neljas ndkokulma, eli suhde kasittaa asiakaspalvelun (Kapferer
2012, 161). Asiakaspalvelun rooli on verkkokaupassa korostunut, mutta myos haas-
tavampaa perinteiseen liiketoimintaan verrattuna, silla asiakaskokemus tulee raken-
taa ilman fyysista kontaktia asiakaspalvelijoihin. Vuorovaikutustilanteet tapahtuvat
padasiassa kirjoitetussa muodossa. Suhdetta voidaan parantaa luomalla verkkobran-
dille sahkdinen asiakaspalvelu, kysymysosio seka hyvat toimitusehdot. Myos turvalli-
suutta parantamalla voidaan parantaa asiakkaiden ja verkkokaupan valista suhdetta,
silla verkkoymparistossa turvallisuuden tunteen merkitys on valtaisa (Gommans,

Krishnan & Scheffold 2001, 50, 52).

Reflektiondkokulmassa tarkastellaan asiakkaan muodostamaa brandi-imagoa seka
samaistumista brandiin (Kapferer 2012, 162). Samaistumista voidaan verkossa vah-
vistaa useilla eri tavoilla, mutta esimerkiksi Minna Komulaisen (2018) mukaan sa-
maistumista voidaan edesauttaa luomalla brandille mahdollisimman hyva persoonal-

lisuus, tyyli seka tarina.

Mindkuva eli brandi-identiteettiprisman viimeinen osa on asiakkaan oman identitee-
tin muodostamista brandin valityksella (Kapferer 2012, 162). Jotta asiakas voisi kokea
itsensa osaksi verkkobrandia, tulee ndma kaikki aikaisemmat osa-alueet osata ottaa

huomioon verkkokaupan kohderyhman nakdkulmasta. Kuviossa 5 on muokattu opin-
naytetyota varten tehdyn viitekehyksen malli, jossa nakyy teoreettisen viitekehyksen
synteesi, kun yhdistetdaan Kapfererin (2012) brandi-identiteettiprisma verkkobrandin

rakentamisen teoriaan (ks. kuvio 5).
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Kuva lahettajasta

Tuote Persoona

Suhde Kulttuuri

SNW2J0 U3UIESIS

Reflektio Minakuva

Kuva vastaanottajasta

Kuvio 5. Opinndytety6ssa kadytettdvan viitekehyksen malli (Tiedot: Kapferer 2012;
Gommans, Krishnan & Scheffold 2001; Hallavo 2013; Komulainen 2018)

Kuviosta kdy ilmi, etta verkkobrandin brandi-identiteetin muodostamisessa korostu-
vat erityisesti persoona-, kulttuuri- ja suhdendakdkulmat, vaikka jokaisella nakokul-
malla on merkitysta verkkobrandin rakentamisessa. Verkkobrandin tulee erottua
kilpailijoistaan viela enemman kuin perinteisten brandien, koska silla on vastassaan
valtava, globaali kilpajoukko ymparistossa, jossa fyysisid elementteja ei voida hyo-

dyntaa.
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5 Tutkimustulokset

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena kahdessa osassa: ensin haastateltiin
Yritys X:n henkilost6a, jonka jalkeen toteutettiin kuluttajien haastattelututkimus.
Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina pohjautuen Kapfererin brandi-
identiteettiprismaan (ks. liite 1 ja liite 2). Tarkoituksena oli, etta tutkimustuloksia voi-

taisiin identiteettiprisman avulla verrata toisiinsa johtopaatosvaiheessa.

Haastateltavia tutkimuksen ensimmaisessa osiossa oli kolme. Heidat valittiin yrityk-
sen eri osastoilta. Tutkimuksen ensimmaisessa osassa haastateltiin Yritys X:n henki-
|6stda. Haastateltavaksi valikoituivat yrityksen Marketing & eCommerce Manager,
tuote- ja kehityspaallikkd seka myyntijohtaja. Haastattelut toteutettiin teemahaas-
tatteluna ja niiden tarkoituksena oli muodostaa kasitys yrityksen verkkokaupan sisai-
sesta brandi-identiteetista. Haastatteluihin valikoitiin henkil6ita eri tehtavista, jotta
saataisiin tarpeeksi tarkka kuva siita, millainen identiteetti verkkokaupassa muodos-
tuu, kun haastatellaan toimihenkil6ita yrityksen eri osastoilta. Ensimmaisena haasta-
teltiin Marketing & eCommerce Manageria 26.3.2019 Skype for Businessin valityksel-
|a. Tuote- ja kehityspaallikdn ja myyntijohtajan haastattelut toteutettiin 1.4.2019
yrityksen omissa tiloissa. Aikaa haastatteluille oli varattu reilusti eli tunnin verran

kutakin haastattelua varten.

Tutkimuksen toisessa osassa tutkittiin kuluttajien muodostamaa kasitysta verkko-
kaupan brandi-imagosta. Tutkittavat kuluttajat koostuivat verkkokaupan padkohde-
ryhman mukaisesti 20—45-vuotiaista naisista. Ensimmainen haastattelu toteutettiin
26.3.2019, toinen 27.3.2019, kolmas ja neljas 2.4.2019, viides 5.4.2019 ja kuudes ja
seitsemads 8.4.2019 haastateltavien omien aikataulujen ja toiveiden mukaisesti. En-
nen haastattelua tutkittavat saivat rauhassa tutustua Yritys X:n verkkokauppaan, jon-
ka jalkeen toteutettiin itse haastattelu. Aikaa haastatteluille varattiin jalleen reilusti

eli tunti jokaista haastattelua kohden.
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5.2 Yritys X:n muodostama kasitys verkkokaupan brandi-identiteetista

Tavoitteena Yritys X:n kuluttajaverkkokaupalla on kasvattaa tunnettuutta tullakseen
yhdeksi johtavista hiuskosmetiikan verkkokaupoista ja tata kautta padasta myos hyviin
myyntilukemiin. Lisaksi verkkokaupan olisi tarkedaa onnistua hyvin asiakaspalvelus-
saan. Tutkimuksen ensimmaisessa osassa haluttiin tutkia yrityksen sisalla muodostu-
nutta kasitysta verkkokaupan identiteetistd, jotta sita voitaisiin verrata kuluttajien
muodostamaan nakemykseen. Ndin brandi-identiteettia olisi mahdollista kehittaa
haluttuun suuntaan ja tulevaisuudessa yrityksen verkkokaupan olisi mahdollista saa-
vuttaa parempi brandi-imago. Vastaajat luokiteltiin tutkimuksen luotettavuuden pa-

rantamiseksi:

* Vastaaja 1: Marketing & eCommerce Manager
* Vastaaja 2: tuote- ja kehityspaallikkd

* Vastaaja 3: myyntijohtaja.

Tuote

Haastattelun ensimmaisena teemana oli Kapfererin brandi-identiteettiprisman mu-
kaisesti tuote. Haastattelujen perusteella kavi ilmi, etta verkkokauppa myy kuluttajil-
le kampaamotuotteita, kuten hiuskosmetiikkaa, apuvalineita seka hiustenpidennyk-
sid. Verkkokaupassa on tarjolla laaja valikoima, jossa on tarjolla jokaiselle jotain.
Kaikki asiantuntijat korostivat erityisesti verkkokaupan tuotteiden korkeaa laatua
kuvaillessaan tuotteita. My0s tuotteiden sisdltama teknologia seka yksil6llisyys ko-
rostuivat. Vastaaja 3 nosti lisdksi esiin trendien seuraamisen, silla yrityksessa seura-
taan tarkasti uusia trendeja ja ilmi6ita ja nilden mukana tulevia tuotteita, jotka pyri-
tadan mahdollisimman nopeasti saamaan verkkokauppaan myyntiin. Vastaaja 1 kuvaili

tuotteita seuraavasti:

Ne ovat korkealaatuisia kampaamotuotteita. Laadukkaita ja mielenkiin-
toisia. Ne tuotteet poistaa huonot hiuspdiviit, tekee arjesta sujuvampaa
ja antaa asiakkaalle itsevarmuutta ja semmosta hyvdad oloa.

Haastattelujen perusteella kaikki asiantuntijat olivat sitd mieltd, etta tuotteiden tar-

koituksena on helpottaa asiakkaan arkea seka hiustenlaittoa. Tuotteiden avulla kulut-
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taja voi nauttia hyvista hiuspaivista seka kauniiden hiusten mukana tuomasta itse-
varmuudesta. My6s hiusten ja hiuspohjan hyvinvointi oli yksi tuotteiden paatarkoi-
tuksista. Lisaksi verkkokauppa myy hiustenpidennyksia seka niille sopivia hoitotuot-

teita, joiden avulla asiakas voi saada hiuksistaan pidemmat seka tuuheammat.

Tuotteiden raataloitavyydesta esiintyi erilaisia nakemyksia. Verkkokaupassa myytavat
tuotteet ovat valmiita tuotteita, joita ei ole sindnsa mahdollista raataloida, mutta
vastaaja 1 nosti esiin hiustenpidennysten mahdollisen raataloitavyyden esimerkiksi
eri savyja ja tummuuksia tilaamalla. Vastaaja 3 my0s esitti, etta periaatteessa tuot-
teet ovat raataloityja, silla jokaiselle eri hiustyypille 16ytyy juuri sille parhaiten sopivat

tuotteet verkkokaupasta.

Visuaaliset elementit verkkokaupassa ovat jonkin verran hukassa haastattelujen pe-
rusteella. Verkkokaupan visuaalinen identiteetti kdy ilmi oikeastaan ainoastaan yri-
tyksen logon muodossa, mutta mitdan muuta selkeaa tai muista erottavaa visuaalista
linjaa ei ole maaritelty tai nahtavissa. Verkkokaupan visuaalinen ilme perustuu pitkal-
ti myytdvien tuotteiden brandien kuviin, mutta omaa visuaalista ilmetta verkkokau-
passa ei juurikaan ole. Tuote- ja kehityspaallikké nosti esiin mahdollisesti sekavuutta

lisddvan seikan: verkkokaupan, yrityksen ja heidan oman tuotemerkkinsa nimi on

sama.
Meillé on kéytdssé toi meiddn logo, mut ei oo sellaista selkedd linjaa
mddritelty. Kéytetddn aika paljon valmiita bréndien kuvia meiddn sivuil-
la.

Persoona

Haastattelun toinen teema oli brandi-identiteettiprisman mukaisesti persoona, jolla
tarkoitetaan verkkokaupan luonnetta ja piirteita eli sita, millainen verkkokauppa olisi
henkilona. Verkkokaupan persoonaa kuvaillessa nousi esiin monia eri piirteita. Asian-
tuntijoiden vastauksia yhdisti kasitys verkkokaupasta asiallisena ja ystavallisena per-
soonana. Jos verkkokauppa olisi henkild, se olisi vastaajien mukaan nuorehko nainen,
joka arvostaisi laatua, panostaisi ulkoiseen olemukseensa, ja jolla olisi kohtuulliset
tulot. Lisaksi vastaaja 2 kuvaili verkkokauppaa luotettavana henkiléna ja vastaaja 3

mielenkiintoisena persoonana.
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Aineistoa tutkiessa huomaa myds pienia ristiriitaisuuksia. Vastaaja 2 oli sita mielta,
ettei verkkokauppa henkiléna olisi kovinkaan trendikas tai moderni, kun taas vastaaja

3 kuvailee sitd nimenomaan uudenaikaisena ja trendeja seuraavana.

Verkkokaupan puhetapaa kuvaillaan paaasiassa asialliseksi, ystavalliseksi seka asian-
tuntevaksi. Lisdksi haastateltavat nostivat esiin sellaisia sanoja, kuten perinteinen,

nuorehko ja selked. Vastaaja 2 kuvailee verkkokaupan puhetyylid seuraavasti:

No ehkd ystdvdllinen ja asiallinen, et ei oo ehkd semmonen kovin trendi-
kés tai moderni. Ja luotettava myds ollaan, etté se kaikki tieto mitd siel-
ld tulee niin pitdd paikkansa.

Kulttuuri

Brandi-identiteettiprisman kolmas osa-alue on kulttuuri, joka kasittaa brandin tar-
keimmat arvot. Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan verkkokaupan arvomaailmaa
seka toimintakulttuuria tasta nakokulmasta tarkasteltuna. Kaikkien vastaajien vasta-
uksissa korostui loistavan asiakaspalvelun merkitys yhtena verkkokaupan tarkeimpa-
na arvona. Verkkokaupassa on vaivatonta asioida ja sinne on helppo ottaa yhteytta.
Jos virheita tehdadan, pyritaan ne korjaamaan mahdollisimman nopeasti. Asiakkaiden
auttaminen on yritykselle tarkeda ja taman vuoksi verkkokaupassa pyritdadan olemaan

helposti saatavilla ja kysymyksiin vastaamaan nopeasti.

Ehkd se luotettavuus ja sellanen tavotettavuus ja hyvé palvelu on ne
(arvot). Tietysti pyritédn palvelemaan asiakkaita mahdollisimman hyvin,
nopeasti. Sit jos huomataan jotain epdkohtia, pyritdédn korjaamaan ne
mahdollisimman nopeesti. Et ne on varmaan ne.

Jalleen kerran myds korkea laatu korostui vastauksissa. Yksi verkkokaupan brandin
tarkeimpia osa-alueita onkin laatu, joka nakyy kaikessa sen toiminnassa. Vastaaja 3
nosti jalleen esiin myds yrityksen nykyaikaisuuden, silla yksi verkkokaupan tarkea

arvo on pysyd mukana trendeissa.

Me ollaan ajassa mukana, et se on meiddn toimintakulttuurissa myds-
kin, et kokoajan katsotaan mité uutta voidaan tuoda ja ollaan niin kun
tuntosarvet pystyssd, et jos joku hyvi tuote on tuolla markkinoilla, niin
pyritddn sit se meille Suomeen saamaan.
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Myds kotimaisuuden merkitys arvona koetaan yrityksessa vahvana. Yrityksessa ollaan
ylpeita sen suomalaisuudesta ja sen koetaan myds tarjoavan tietyssa mielessa etuja,
silla esimerkiksi hiustenpidennyksia ei muissa suomalaisissa verkkokaupoissa ole juu-

rikaan tarjolla.

Yritys X:n verkkokaupan muista verkkokaupoista erottavaksi tekijoiksi haastateltavat
nostivat esiin erityisesti asiantuntevuuden seka hyvan asiakaspalvelun. Lisaksi erotta-

vaksi tekijaksi kerrottiin verkkokaupan valikoiman laajuus.

Suhde

Suhdendkokulma-osiossa kasiteltiin verkkokaupan asiakaspalvelua, asiakassuhteita
seka tavoitteita asiakassuhteisiin liittyen. Haastattelujen perusteella Yritys X:n verk-
kokaupan asiakaspalvelussa korostuvat helppous, nopeus, ystavallisyys seka valitta-
vyys. Lisdksi verkkokaupan asiakaspalvelu on asiantuntevaa seka rentoa. Verkkokau-

pan asiakaspalvelu onkin saanut asiakkailta hyvaa palautetta.

Sielld se meiddn chatti pelaa hyvin, se on tutkittu, niin se on kumminkin
tdrked osa sielld (verkkokaupassa), et asiakkaat saa nopeesti vastauk-
sia. Sielld paljon enemmdn kyselléén, kun varmaan normaalissa verkko-
kaupassa, kun kuitenkin puhutaan hiustuotteista ja hiustenpidennyksis-
td, niin kysellddn paljon, et mité voi tehdd ja mitd voi kdyttdd.

Kun puhutaan verkkokaupan brandi-identiteetin suhdendakdkulman tavoitteista, tulee
vastaajan 1 haastattelusta esille, etta yhtena tavoitteena olisi tehda verkkokaupan
asiakaspalvelusta kohdistetumpaa seka raataldidympaa. Toiveena olisi vastaajan 3
mukaan muodostaa mahdollisimman pitkdjanteisia asiakassuhteita, joissa asiakas
palaisi yha uudestaan verkkokauppaan. Lisaksi tavoitteena on, etta hyva maine kiirisi
my0s asiakkaiden tuttaville heidan positiivisten kokemustensa myota. Vastaaja 1 ker-
too, ettd toiveena verkkokaupan asiakassuhteiden kehittymisesta on, etta verkko-
kaupassa kyettaisiin korostamaan asiakaspalvelua seka brandin ydinsanomaa yha

enemman.

Yritys X:n yhtena toiveena toimeksiantoon liittyen on kehittaa asiakaslupausta. Asia-

kaslupausta verkkokauppaan ei olla tarkkaan maaritelty, mutta haastattelussa jokai-
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nen sai kertoa oman ndakemyksensa verkkokaupan asiakaslupauksesta. Vastaaja 1

kertoo, ettd asiakaslupauksessa voitaisiin korostaa yha enemman asiantuntevuutta,
mitd on tuotu jo jonkin verran esille verkkokaupassa. Vastaaja 2 korostaa asiakaslu-
pauksessa nopeita toimituksia, hyvaa palvelua ja laatua ja vastaaja 3 puolestaan laa-

tua ja asiakkaan arjen helpottamista.

Reflektio

Brandi-identiteetin reflektio muodostuu koetusta brandin imagosta ja brandiin sa-
maistumisesta esimerkiksi brandin tyypillisten asiakkaiden ja asiakaskokemusten
kautta. Reflektio kasittda myos sen, kuinka kuluttaja haluaisi itsensa nahtavan tuotet-
ta kdyttdessdan ja taman vuoksi brandin tulee tukea kuluttajan omaa identiteettia.
Tassa osiossa pyrittiinkin selvittamaan, millaisten asiakkaiden Yritys X kokee samais-

tuvan heidan kuluttajaverkkokauppansa brandiin.

Asiakaskunta verkkokaupassa muodostuu haastateltavien mukaan nuorehkoista
naishenkildista. Ikdhaarukka vaihtelee vastaajasta riippuen hieman, vastaajan 1 mu-
kaan se on 20—-45-vuotiaat naiset, vastaajan 2 mukaan 20-35-vuotiaat naiset ja vas-
taajan 3 mukaan 17-40-vuotiaat naiset. Asiakkaita, jotka voisivat verkkokauppaan
samaistua, kuvaillaan kosmetiikasta ja hiustuotteista kiinnostuneiksi sekd omaan ul-
konakdonsa panostaviksi. Trendikkyys nousee vastaajan 3 vastauksessa esiin, kun

taas vastaajan 1 vastauksessa korostuu liikunnallisuus.

Naiset, jotka on kosmetiikasta kiinnostuneita. Ja ehkd myds néikyy
semmonen liikunnallisuus, ettd erityisesti esimerkiksi fitness-kilpailijat
kéyttdd meiddn hiustenpidennyksid.

Mindkuva

Minakuvalla tarkoitetaan syvallisinta suhdetta, jonka asiakas voi brandin kanssa
muodostaa. Talldin asiakas kokee itsensa osaksi brandin identiteettid. Vastaajien mu-
kaan verkkokaupan tyypillinen ja sitoutunein asiakas palaa verkkokauppaan hiusten-
pidennysten ja niiden hoitotuotteiden perdssa. Koska verkkokauppa on erikoistunut
hiustenpidennyksiin, joilla se erottautuu myds useimmista muista hiuskosmetiikan
verkkokaupoista, |6ytyvat sen sitoutuneimmat asiakkaat luonnollisesti niiden kautta.

Vastaaja 2 kuvailee verkkokaupan kanta-asiakasta seuraavanlaisesti:
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Meil on ollut yli 10 vuotta kuitenkin verkkokauppa pystyssd niin tota kyl
se on semmonen, joka on ostanut meilté pidennyksid aina tai pidem-
pddn ja sit et se tietdd mitd se saa.

Verkkokaupan kuvaillaankin ndakyvan asiakkaiden arjessa ja elamassa erityisesti tuot-
teiden muodossa, koska ne helpottavat asiakkaan arkea ja tekevat hanen hiuksistaan
helpommin kasiteltavat. Lisdksi vastaajan 2 ja vastaajan 3 mukaan verkkokauppa tu-
lee mukaan asiakkaiden eldamaan tuttavien kanssa kdydyissa keskusteluissa seka suo-

sitteluissa, joita tuotekokeilujen myo6ta syntyy.

5.3 Kuluttajien muodostama kasitys verkkokaupan brandi-imagosta

Kaikki tutkimuksessa haastatellut kuluttajat hyddynsivat verkkokauppoja, mutta kay-
ton maara vaihteli vastaajien keskuudessa muutamasta kerrasta vuodessa viikoittai-
seen kdyttoéon. Haastateltavat kayttivat verkkokauppaa padasiassa vaate- ja asuste-
ostoksiin seka jonkin verran kosmetiikan ostamiseen. Hiuskosmetiikkaa kuitenkaan

heista kukaan ei ollut verkon valitykselld ostanut.

Vastaajat luokiteltiin tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi:

¢ vastaaja 1, nainen, 20-25-vuotias
¢ vastaaja 2, nainen, 25-30-vuotias
¢ vastaaja 3, nainen, 20-25-vuotias
* vastaaja 4, nainen, 20-25-vuotias
¢ vastaaja 5, nainen, 40-45-vuotias
¢ vastaaja 6, nainen, 40-45-vuotias

¢ vastaaja 7, nainen, 35-40-vuotias.

Tuote

Ensimmadisenad teemana haastatteluissa kasiteltiin jalleen brandi-identiteettiprismaan
pohjautuen tuotetta, jolla tassa tapauksessa tarkoitettiin verkkokaupassa myytavaa
tuotevalikoimaa. Kuluttajat saivat vapaasti kertoa mielipiteitdaan seka mielikuviaan

verkkokaupan tuotteisiin liittyen. Huomattavaa oli, etta jokainen kuluttaja nosti esiin



46

tuotteiden laadun useaan otteeseen tuotteita kuvaillessaan. Toinen vastauksissa
toistuva seikka tuotteisiin liittyen oli niiden hinta. Kuluttajat kuvailivat tuotteita poik-
keuksetta kalliiksi, laadukkaiksi seka ammattimaisiksi ja erottivat ne voimakkaasti

markettituotteista. Vastaaja 7 kuvasi tuotteita seuraavanlaisesti:

Tulee mieleen semmoset ammattilaisten tuotteet ja ehkd niinkun myés
hintavat sité kautta, ei mitéiéin markettitavaraa. Ehkd siitd laatu tulee,
et yleensd ne mité parturit laittaa pddhdn niin ne on jotenkin laadukkai-
ta ja saa jotain aikaan.

Vaikka kuluttajat yhdistivat korkean hinnan tuotteiden laatuun, olivat heista vastaa-
jat 1,3 ja 4 my0s sitda mieltd, ettd ilmainen kuljetus yli 100 euron tilauksiin oli liian
suuri kokonaissumma yhdelle tilaukselle. Vastaajat 1, 3 ja 4 kiinnittivat huomionsa
lisaksi tuotteiden yhteydessa mainittuihin seikkoihin, kuten gluteenittomuuteen, pa-

rabeenittomuuteen sekd vegaaniuteen, jotka herattivat heissa positiivisia mielikuvia.

Suurelle osalle kuluttajista valikoimassa oli useita tuttuja tuotteita, mutta verkkokau-
pan valikoima heratti myds kysymyksid. Vastaaja 5 ihmetteli verkkokaupassa myyta-

vid vartalotuotteita ja nilden mainostusta hiustuotteiden verkkokaupan etusivulla.

Haastatteluista selvisi, ettd kuluttajat olisivat kaivanneet konkreettisempia ohjeita
tuotteiden yhteydessa niiden kdyttdéon. Vastaaja 2 nosti esiin useaan otteeseen kai-
vanneensa esimerkiksi ohjeistusvideoita, joiden avulla nakisi, mita tuotteilla saa ai-
kaan. Koska verkkokaupasta ostaessa tuotetta ei voi nahda tai kokeilla fyysisesti, eri-
laiset ohjeet seka esimerkit tuotteiden kayttotarkoituksesta ja tarjoamasta lopputu-
loksesta alentaisivat kynnysta tilata verkkokaupasta. Koska kyseessa on verkkobran-
di, tuotteen muodostamien mielikuvien merkitys korostuu verrattuna perinteiseen

brandi-identiteettiin.

Verkkokaupan visuaalinen ilme heratti vastaajissa ajatuksia puolesta seka vastaan.
Visuaalisen ilmeen koettiin olevan siisti ja perusvarma, muttei mielenkiintoa heratta-
va tai muista verkkokaupoista selkedsti erottuva. Tuotteet oli verkkokaupassa hyvin
ryhmitelty ja suuret tuotekuvat koettiin positiivisena ja informatiivisena. Kuitenkin

samaan aikaan verkkokauppa koettiin hieman tylsdksi ja persoonattomaksi. Useampi
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haastateltava totesikin, ettei todennakdisesti palaisi verkkokauppaan haastatteluti-
lanteen jdlkeen, silla se ei jadnyt erityisesti mieleen. Hiustenpidennykset erottivat
verkkokauppaa jonkin verran muista vastaavista, joten kuluttajat kokivat, etta niita

voitaisiin tuoda enemman esille.

Persoona

Verkkokaupan persoonalla tarkoitetaan identiteettiprisman mukaisesti verkkokaupan
brandin luonnetta ja sen piirteita: ikdan kuin verkkokauppa olisi henkild. Verkkokau-
pan persoonaa kuvaillessa kuluttajien mielipiteet jakautuvat selkedsti kahteen, kes-
kendan melko erilaiseen kuvaukseen. Toista kuvauksista yhdisti kasitys siita, etta
verkkokauppa olisi henkiléna keski-ikdinen ja perustuloinen naishenkil®, joka ei niin-
kaan valita trendikkyydesta tai tuoreesta teknologiasta. Han tietaa mita haluaa ja
menee suoraan asiaan. Toinen nakemyksista kuvasi verkkokaupan nuorena naishen-
kilond, joka on urbaani ja trendikds, mutta samalla hillitty. Hdn seuraa trendeja aktii-

visesti ja hanelle tarkeda on tuotteiden hyva laatu.

Myds verkkokaupan puhetapaa kuvaillessa haastateltavien vastaukset erosivat jonkin
verran toisistaan. Vastaajat 1, 2, 4 ja 5 kuvailivat puhetapaa sanoilla hillitty, ujo, rau-
hallinen ja tylsa. Vastaaja 7 sen sijaan kuvaili puhetapaa trendikkaaksi ja slangia kayt-
tavaksi, kun taas vastaaja 3 selkedksi, nopeaksi ja hyvin resonoivaksi. Vastaaja 2 ku-

vaili verkkokaupan puhetapaa seuraavasti:

Kyllé tdssd edelleen huokuu se semmonen naisen ddni ja tota semmonen
tuulahdusmainen, vihdn semmonen tuulessa kulkeva déini, joka ei oo vield
saanut semmosta vahvuutta, ehkd itseluottamuksen puutetta kuuluu siiné
ddnessd ja ehkd semmonen vihén haparoiva olo, mut sit toisaalta taas
semmonen ystdvdllinen ja semmonen, kun ndkee téin kuvan kaikista néisté
ihmisistdkin tédlld, niinku vdlittyy kuitenkin se semmonen asiakaspalvelulli-
suus.

Mielenkiintoista oli, etta haastatteluissa osa kuluttajista rinnasti verkkokaupan selke-
asti omaan persoonaansa nimedamalla samankaltaisia piirteitd, joita heilla itsellaan
on. Esimerkiksi vastaajat 1 ja 5 kokivat, ettd verkkokauppa on suunnattu juuri heidan
ikaisilleen naisille. Sen sijaan osa vastaajista mainitsi haastatteluissa, etta verkko-

kauppa oli selkedsti suunnattu taysin eri-ikdisille ihmisille ja erilaiselle kohderyhmalle
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verrattuna itseensa. Erityisesti vastaaja 2 koki verkkokaupan kohderyhman ja per-

soonan olevan hyvin kaukana omasta persoonastaan.

Kulttuuri

Brandin kulttuuria tarkastellessa keskityttiin teoreettisen mallin mukaisesti tarkaste-
lemaan verkkokaupan arvoja, jotka tulevat esille parhaiten verkkokaupan tuotteiden
ja viestinnan kautta, ja joiden merkitys sahkdisessa ymparistossa korostuu verrattuna
perinteiseen toimintaymparistdon. Yritys X:n arvot herattivat kuluttajissa paljon aja-
tuksia seka kysymyksia. Suurin osa vastaajista nosti esiin verkkosivuilla tuotteiden
yhteydessa mainittuja termeja, kuten “vegaaninen”, “gluteeniton” seka “para-

beeniton”. Edelld mainitut tuotemerkinnat herattivat kuluttajissa poikkeuksetta posi-

tiivisia ajatuksia, etenkin vegaanisten ja eldinystavallisten tuotteiden osalta.

Muita haastatteluissa verkkokaupasta esiin nousseita arvoja olivat laatu, perinteik-
kyys, yksil6llisyys seka asiakaslahtdisyys. Erityisesti laatu korostui jdlleen verkkokau-
pan arvoista puhuttaessa. Moni vastaaja koki kuitenkin myds etteivat arvot heratta-
neet heissa tarpeeksi suuria positiivisia tuntemuksia, vaan arvomaailma jadi hieman
epaselvaksi ja verkkokauppa etdisen tuntuiseksi. Vastaaja 2 kuvasi verkkokaupan

arvoja seuraavasti:

Kyl siitd semmosina arvoina semmoinen asiakas on aina oikeessa tyyp-
pinen arvo ja ehkd se semmonen jonkunnékdinen perinteikkyys vois olla
ja sitten se laatu, miké tuleekin esille.-- Mutta ne arvot vois tulla paljon
nopeemmin esille eikd silleen et pitdd klikata, et siitd tulis semmonen
hyvé mieli, et se semmonen Iimpd pités saada nékyviin

Haastatteluista nousi esiin myds, mitka arvot kuluttajia sitten parhaiten puhuttelisi-
vat verkkokaupasta puhuttaessa. Useimmat kuluttajat nostivat esiin vastuullisuuden
ja eettisyyden, joita he jaivat Yritys X:n verkkokaupasta kaipaamaan. Vaikka kulutta-
jat kokivat verkkokaupan turvalliseksi, luotettavaksi seka laadukkaaksi, verkkokaupan
asiakaslahtoisyyteen yrityksen arvona kaivattiin hieman painotusta, silld sen ei koettu
korostuvan tarpeeksi. Muutama haastateltavista mainitsi, etta epdselvaksi jai mitka

verkkokaupan arvot oikeastaan edes olivat.
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Suhde

Suhde-osiossa tarkasteltiin verkkokaupan kuluttajissa muodostamia mielikuvia vuo-
rovaikutukseen ja asiakaspalveluun liittyen, mitka on verkkoympadristossa haastava
tuoda esille. Vastausten perusteella Yritys X:n asiakaspalvelu koettiin padasiassa
myOnteisend. Verkkokaupassa olevan kuvan yrityksen tyontekijéista mainitsi suurin
osa haastatelluista ja he kokivat kuvan parantavan verkkokaupan asiakaspalvelusta ja
vuorovaikutteisuudesta syntyvaa mielikuvaa, kun henkildston kasvot oli laitettu esille
verkkosivuille.. Asiakaspalvelundakdkulmaan kaivattiin kuitenkin parannusta, silla
vaikka yrityksen verkkokaupasta valittyi haastatelluille ystavallinen ja auttava mieli-
kuva, olisi ndiden asioiden tullut korostua paljon enemman, jotta verkkokaupan asia-

kaspalvelusta olisi muodostunut asiakaslahtdisempi kuva.

Ongelmalliseksi koettiin my0ds se, etta yhteydenotto verkkokauppaan kuvitteellisessa
tilanteessa tuntui vastaajien mielesta haastavalta. Useat haastateltavat mainitsivat
tdssa vaiheessa verkkokaupan olleen sekava ja yhteydenottokanavien liian piilossa.
Verkkokaupan yhteydenottokanavien tulisi tulla nakyvasti esille heti sivuille mentdes-

sa.

Asiakaslupausta kuluttajien oli vaikea suoraan verkkokaupasta 16ytaa, mika on loogis-
ta, silla asiakaslupausta verkkokauppaan ei oltu tarkkaan maaritelty. Kuluttajat koki-
vat, etta verkkokaupan asiakaslupausta pitdisi kehittaa houkuttelevammaksi, selke-
ammaksi seka kiinnostavammaksi, silla verkkokaupassa esiintyvat lupaukset koettiin
ympadripyoreiksi ja jopa hieman kuluneiksi. Vastaaja 4 kuvaili verkkokaupasta l10yty-

neitad lupauksia ndin:

Noi on vdéhdn tommosia ympdripyoreitd lausahduksia, et kiva lausahdus
ja rimmaa hyvin mut se ei kidytdnndssé anna tuotteelle mitddn.

Haastateltavat kuvailivat verkkokauppaa perusverkkokaupaksi, jonne saa halutessaan
yhteyden jotakin kanavaa kdyttaen. Kuitenkin suhdendakdkulmaan kaivattiin selkeita
parannuksia, silla aiemmin mainitut kehitettavat seikat nostivat usean haastatellun

kynnysta ottaa yhteytta verkkokauppaan tarvittaessa.
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Reflektio

Verkkobrandin reflektiotndakdkulmaa tutkittaessa tutkittiin kuinka vastaajat kokivat
verkkokaupan imagon ja samaistuttavuuden sita kautta millaiset asiakkaat heidan
mielestaan verkkokauppaa eniten kayttdisivat. Yrityksen asiakaskunnan koettiin ole-
van naisia ja kaikki haastateltavista olivat sita mielta, etta kyse olisi nimenomaisesti
nuoremmista naisista. Lahes kaikki vastaajat kuvailivat yrityksen kuvitteellista kanta-

asiakasta hyvatuloiseksi, trendikkaaksi seka ulkondadstaan huolehtivaksi henkiloksi.

Hiustenpidennykset nousivat tdssa vaiheessa haastatteluissa esille, silla verkkokaup-
pa on erikoistunut hiustenpidennyksiin seka niiden hoitotuotteisiin, jolloin my6s osa
sen kanta-asiakkaista kayttaa todennakdisesti kyseisia tuotteita. Hiustenpidennykset
herattivat haastateltavissa mielikuvia nuoresta ja trendikkdasta naisesta, joka vapaa-
ajallaan etsii uusia trendeja seka selailee sosiaalista mediaa inspiroituakseen. Vastaa-

ja 1 kuvasi omaa mielikuvaansa verkkokaupan kanta-asiakkaasta seuraavasti:

Mulla tulee vaan mieleen itelld semmonen, joka tilaa tédltd Idhinné eh-
ké noita hiustenpidennyksid ja sitten niille noita hoitotuotteita, kun tédil-
ld on noita laadukkaita, jotka sit kdy noille pidennyksille. Et ehkd se on
joku semmonen, joka kdyttdd hiustenpidennyksid ja semmonen nuori
nainen, joka on kiinnostunut ulkondéstddn, ettd ei mulla ainakaan en-
simmdisend tuu mieleen, et joku tddltd tilais sillai, et se ostais pelkds-
tddn hiustenhoitotuotteita

Haastatteluissa osa haastateltavista koki kuvitteellisen kanta-asiakkaan urbaaniksi,
kiireiseksi ja kaupunkilaiseksi ihmiseksi, kun taas osa kuvitteli kanta-asiakkaan olevan
maalta, jossa saatavuus on tuotteiden osalta heikompaa. Keskustelua heratti myos
se, etta yritetdanko esimerkiksi vegaanisilla tuotteilla olla trendikkaita, vai kenties

heratella vanhempaa ikaryhmaa kiinnostumaan tallaisista arvoista.

Mindkuva

Brandi-identiteettiprisman viimeinen osa on brandin mindkuva, jossa tarkastellaan,
kuinka asiakas kokee itsensa osaksi brandin identiteettia. Kun keskusteltiin siitd, mi-
ten verkkokauppa voisi ndakya kuluttajien arjessa, kavi ilmi, etta siihen liittyy yrityksen
kannalta paljon haasteita. Vastaajat 1, 2, 3, 5 ja 7 voisivat tilata verkkokaupasta, jos

heidan haluamansa tuote olisi tarjouksessa, tai jos tarve jollekin erityiselle verkko-
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kaupassa myytavalle tuotteelle olisi olemassa. Useimmat vastaajista kuitenkin koki-
vat, etta tuote on useimmiten helpointa hankkia joko parturi-kampaamosta taikka
kivijalkamyymalasta. Vastaajat 4 ja 6 olivat sitd mieltd, ettei tarvetta Yritys X:n verk-

kokaupasta tilaamiselle voisi syntya lainkaan.

Haastatteluista kavi ilmi, ettd monelle kuluttajalle ylipaataan ajatus hiustuotteiden

tilaamisesta verkosta on uusi ja vieras. Se kuitenkin heratti kuluttajissa mielenkiintoa,
etenkin jos verkkokaupassa olisi vinkkeja ja ohjeita tuotteiden kdyttdon, jolloin kulut-
taja osaisi valita omalle hiuslaadulleen sopivimmat tuotteet. Ylipaataan verkkokau-

pasta tilatessa moni koki, etta nopeat toimitukset, edulliset hinnat tai tarjoukset seka
eksklusiivinen valikoima kannustavat tilaamaan. Tassa vaiheessa myds jonkinasteisen
raataldinnin tarve nousikin esille. Vastaaja 2 kuvaili omaa suhtautumistaan Yritys X:n

verkkokauppaan seuraavanlaisesti:

Ja se miten tdd néikyi tuotteiden pohjalta, jos md mietin mitd tuotteita
md ite tilaisin tai oisin kiinnostunut, niin kyllé noi hyvét hiusten muotoi-
lutarvikkeet ja tommoset, et on véhén ehkd hukassa, et mitd juuri téé
oma hiuslaatu, jos nyt Iéhetddn niin pitkélle et mennddn hiuslaatuun,
niin on vaikeuksia oman tukan kanssa I6ytdd semmosta, et totta kai jos
tddltd sit I6ytys semmonen et ”oi vitsi et téd toimii”, niin tilaisin var-
maan todellakin, et kyl se varmaan aika paljon siind hiusten hoito- ja
muotoilu- ja viimeistelytuotteissa menee itelld tdd.

6 Johtopaatokset

Tutkimusten tulosten perusteella voidaan maarittaa Yritys X:n verkkokaupan sisdises-
ti syntyva brandi-identiteetti seka kuluttajien verkkokaupasta muodostama brandi-
imago. Naista nakemyksistda muodostettuja brandi-identiteettiprismoja voidaan myds
vertailla keskendan etsimalla niita yhdistavat seka erottavat seikat. Tutkimustulosten
ja niiden perusteella muodostetun brandi-identiteettiprisman avulla voidaan myds

tehda kehitysehdotuksia yritykselle brandi-identiteetin jalostamiseksi.
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6.1 Verkkokaupan brandi-identiteettiprisma yrityksen nakokulmasta

Yritys X:n toimihenkil6ille tehtyjen haastattelujen avulla saatiin esille yrityksen sisalla
muodostuva verkkokaupan brandi-identiteetti. Taman avulla voitiin muodostaa verk-
kokaupan brandi-identiteettiprisma seka sen sisalla muodostuvat tuote-, persoona-,

kulttuuri-, suhde-, reflektio- ja mindkuvanakoékulmat (ks. kuvio 6).

Kuva lahettajasta

* Laadukas * Asiallinen
Arkea helpottava *  Ystavallinen
Itsevarmuutta *  Nuori nainen
antava * Panostaa
Trendikas ulkonakdonsa
Tuote Persoona *  Kohtuulliset tulot
Ystavallinen *  Korkea laatu
o Helppo *  Asiakaslahtéi- o
g Nopea syys &:
7} Asiantunteva *  Kotimaisuus %
O Rento . Vaivattomuus 3
c Suhde Kulttuuri e
2 3
,6 3
= =
=
Reflektio Mindkuva
Nuori nainen *  Kayttaa
Ulkonddstdan huolehtiva hiustenpidennyksia
Kosmetiikasta kiinnostunut *  Tuotteilla merkittava
Liikunnallinen rooli

Trendikas 5
Kuva vastaanottajasta

Kuvio 6. Yrityksen muodostama ndakemys verkkobrandin identiteetista

Haastattelujen perusteella muodostuneessa brandi-identiteettiprismassa tuote on
ennen kaikkea laadukas. Tuotteen tarkoituksena on helpottaa kuluttajan arkea seka
lisdta hanen itsevarmuuttaan. Tuotevalikoima on laaja ja siita jokainen kuluttaja voi
loytaa itselleen parhaiten sopivat tuotteet. Tuotteiden koetaan myos olevan trendik-
kaitd. Haastattelujen perusteella voidaan paatelld, ettd vastaajat pitavat tuotevali-

koimaa onnistuneena, mutta sen sijaan verkkokaupan visuaalinen ilme on epaselva ja
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kaipaisi selkeita parannuksia, jotta verkkobrandin oma ilme ja erottautuvuus saatai-

siin tuotua esille.

Persoonana verkkokaupan brandi on asiallinen ja ystavallinen nuori nainen. Han huo-
lehtii ulkondadstaan ja hanellda on myods kohtuulliset tulot. Verkkokaupan puhetapa on
vastaajien mukaan asiallinen, ystavallinen seka asiantunteva, mika myds tukee muo-
dostettua kasitysta verkkokaupasta henkiléna. Vastausten perusteella on kuitenkin
epaselvaa, etta onko verkkokauppa persoonana trendikas vai ei. Yritys X:n muodos-
tama kasitys verkkokaupan persoonasta mukailee hyvin pitkalti myés muodostunutta
reflektionakdkulmaa, mista voidaan paatelld, etta verkkokaupan kuvitteellinen per-
soona ja sen asiakaskunta ovat samankaltaisia. Brandin persoonan ja kanta-
asiakkaiden ollessa yhtendisia myds markkinointitoimenpiteet kohdennetaan oikealla

tavalla oikeanlaisille asiakkaille.

Kulttuurinakdkulmassa verkkobrandin arvoina korostuvat korkea laatu, hyva asiakas-
palvelu, kotimaisuus seka nykyaikaisuus. Korkea laatu nousee esille myds brandi-
identiteetin muissa osa-alueissa ja se tulee verkkokaupasta selkedsti esiin. Asiakas-
palvelun koetaan olevan asiantuntevaa ja helposti |ahestyttavaa asiakkaan nakokul-
masta ja tdma nostetaan esiin myos kilpailijoista erottavana tekijana. Verkkokaupan
suomalaiset juuret koetaan yrityksessa tarkedna, mutta samaan aikaan myos globaa-
lius on hyvin merkittavaa: maailmalla vallitsevat trendit halutaan tuoda Suomeen
nopeasti, mika yhdistaa hienosti verkkokaupan kotimaisuuden ja trendikkyyden ar-

vot.

Suhdendkdkulmaa tarkasteltaessa verkkokaupan brandin asiakassuhteet muodostu-
vat helpon, nopean ja ystavallisen asiakaspalvelun kautta. Tarkoituksena on tarjota
asiakkaille hyvaa laatua, arjen helpotusta seka vaivattomuutta. Asiakaspalvelun ku-
vaillaan myos olevan asiantuntevaa seka rentoa. Verkkokaupan asiakaspalvelun koe-
taan olevan onnistunutta, silla se on saanut hyvaa palautetta asiakkailta. Myds ta-
voitteita asiakaspalvelua koskien on, silla asiakaspalvelun toivottaisiin muodostuvan
yha raataléidymmaksi ja kohdistetummaksi. Asiakassuhteista haluttaisiin pitkakestoi-
sia ja ndiden asiakassuhteiden avulla myos levittaa verkkokaupan hyvaa mainetta

laajemmalle. Erityisesti asiakaslupaus vaatisi kehittamistoimenpiteita, silla sita ei olla
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tarkkaan maaritelty. Vastaajien maarittelemien asiakaslupausten perusteella voidaan
kuitenkin sanoa, etta asiakaslupaus perustuisi korkeaan laatuun, asiantuntemukseen

ja hyvaan asiakaspalveluun.

Reflektionakdkulmaa tarkasteltaessa verkkokaupan brandiin voisivat vastaajien mu-
kaan samaistua parhaiten n. 20-40-vuotiaat, kosmetiikasta kiinnostuneet naiset.
Verkkokaupan tyypillinen asiakas on kiinnostunut ulkonadéstdan ja siihen panostami-
sesta. Vastauksissa nousee esiin myds kanta-asiakkaiden piirteina trendikkyys ja lii-
kunnallisuus, silla esimerkiksi fitness -harrastajat kayttavat usein hiustenpidennyksia,

joita on verkkokaupassa tarjolla laaja ja laadukas valikoima.

Brandi-identiteettiprisman viimeinen nakdkulma on mindkuva. Yritys X:n henkil6ston
haastattelujen perusteella verkkokauppaan ehdottomasti sitoutuneimpia ovat asiak-
kaat, jotka kayttavat hiustenpidennyksia ja niiden hoitotuotteita. Sitoutuneille asiak-
kaille on my0s tyypillista se, ettd verkkokaupan tuotteilla on heille niin suuri merkitys

heidan arjessaan, etta tuotteista kdydaan esimerkiksi keskusteluja tuttavien kanssa.

6.2 Verkkokaupan brandi-identiteettiprisma kuluttajien nakékulmasta

My0s kuluttajien haastattelujen perusteella muodostuneesta brandi-imagosta voi-
daan teemahaastattelujen teemojen mukaisesti muodostaa brandi-
identiteettiprisma. Prismasta selvidvat haastattelujen perusteella muodostuneet tuo-

te-, persoona-, kulttuuri-, suhde-, reflektio- ja minakuvanakdkulmat (ks. kuvio 7).
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Kuva lahettajasta

*  Laadukas * Ristiriitainen
* Hintava *  Nuori tai keski-
*  Ammattimainen ikdinen?
*  Yksilollinen *  Hillitty tai
trendikds?
Tuote Persoona
*  Ystavallinen *  Korkea laatu
w» * Auttava *  Asiakaslahtoi- wn
=5 = i 7
£ Liian tavallinen SYys o
o * Eldinystaval- 3
© . lisyys >
c Suhde Kulttuuri . Yisildlisyys  ©
= ot )
- *  Perinteikk
o w3
< c
=) w
Reflektio Mindkuva
*  Nuori nainen * Aidon tarpeen
*  Ulkonadstdan huolehtiva herattaminen
* Hyvétuloinen *  Ajatuksena uusija
*  Trendikas vieras

Kuva vastaanottajasta

Kuvio 7. Kuluttajien muodostama nakemys verkkobrandin imagosta

Kuluttajien haastattelujen perusteella verkkobrandin tuote on korkealaatuinen, kallis
ja yksilollinen. Tuotteet koetaan myds hyvin ammattimaisiksi ja rinnastetaan parturi-
kampaajien kayttoon. Tuotevalikoima koetaan uskottavaksi ja yksil6lliseksi. Tuottei-
den hinta herattaa ajatuksia puolesta ja vastaan, silla moni vastaajista kokee, etta
esimerkiksi ilmaisen kuljetuksen raja on liian korkea. Myds tarve raataloinnille ja oh-
jeistukselle tuotteita koskien nousee selkedsti esiin, silla tamantyyppisia tuotteita
ostaessa verkosta asiakas kaipaa paljon informaatiota ja varmistuksia, jotta han tekisi
ostopdatodksen. Verkkokaupan visuaalinen ilme on siisti, mutta tylsa. Verkkokauppa
ei jaanyt kuluttajille visuaalisesti mieleen, mika verkkoymparistdssa olisi tarkeaa, jot-

ta asiakas palaisi sivuille.

Persoonana verkkokauppa on vastausten perusteella hieman ristiriitainen. Henkil6na
verkkokauppa on toisten vastaajien mielesta keski-ikdinen, trendeista piittaamaton

nainen. Osan mielesta se on kuitenkin nuori, trendeja seuraava naishenkil6. Myos
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verkkokaupan puhetapa jakautuu kahteen nakemykseen: puhetapa on joko hillitty ja
asiallinen tai trendikas ja nuorekas. Vastaajista kaikki kuuluvat verkkokaupan paa-

kohderyhmaan, jolloin myds verkkokaupan persoonan tulisi puhutella ainakin suurin-
ta osaa heista. Nain ei kuitenkaan ollut, vaan persoona koetaan usean vastaajan koh-

dalla hyvin etdiseksi.

Kulttuurindkokulmassa korostuvat arvoina korkea laatu, asiakaslahtoisyys, eldinysta-
vallisyys, yksilollisyys seka perinteikkyys. Yritys X on onnistunut tuomaan erityisesti
laadun merkityksen verkkokaupassa hyvin esiin ja muutenkin esiin tuotu arvomaail-
ma koettiin positiivisena. Arvoja pitdisi tuoda kuitenkin yha selkeammin esiin, silla
verkkokaupan arvot eivat herattaneet monissa vastaajissa tarpeeksi voimakkaita mie-
likuvia. Arvoissa kuluttajat jadvat erityisesti kaipaamaan vastuullisuutta ja eettisyytta.
Myds hyva asiakaspalvelu koetaan vastaajien keskuudessa tarkedana arvona, mutta se

ei tule vastausten perusteella verkkokaupassa tarpeeksi hyvin esiin.

Suhdendkokulma muodostuu kuluttajien silmissa ystavalliseksi ja auttavaksi. Verkko-
kaupassa oleva kuva yrityksen henkilostosta nostettiin lahes jokaisessa haastattelus-
sa esiin ja se koettiin erityisen positiivisena. Kuitenkin asiakaspalvelun koetaan ole-
van myds liian tavallista, silla se ei jaa kuluttajien mieleen erityisella tavalla ja moni
kokee my6s yhteydenoton asiakaspalveluun olevan haastavaa. Erityisesti asiakaslu-
pausta tulisi kehittaa, silla taman hetkisten lupausten koettiin olevan tylsid ja mitaan-

sanomattomia.

Reflektionakdékulmassa brandin tyypilliseksi asiakkaaksi kuluttajat kuvailevat nuo-
remman naishenkilon. Verkkokaupan kanta-asiakas on trendikas ja hyvatuloinen
henkild, joka on kiinnostunut ulkondadstaan. Myads hiustenpidennykset koetaan tar-
kedksi osaksi reflektionakokulmaa, silla niiden koetaan sitouttavan tiettya asiakas-
ryhmaa verkkokauppaan. Kuten persoonanakékulmassa, myos reflektionakdkulmas-
sa nousee esiin ristiriitaisuuksia: vastaajista osa kasittaa kuvitteellisen kanta-

asiakkaan urbaaniksi kaupunkilaiseksi, kun taas osa maalla asuvaksi henkiloksi.

Brandi-identiteettiprisman viimeinen nakdkulma, eli minakuva herattaa keskustelua

siitd, kuinka verkkokauppa voisi kuluttajien arjessa konkreettisesti nakyd. Ongelmana
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on, ettd moni kuluttaja kokee hiustuotteiden tilaamisen verkkokaupasta taysin vie-
raan ajatuksena. Myds tarve hiustuotteiden tilaamiselle verkosta puuttuu. Tarve voi-
taisiin herattaa tarjousten tai eksklusiivisten tuotteiden avulla. Myds raataléinnin
avulla voitaisiin tarvetta tilaamiselle kasvattaa, kun kuluttaja tietaisi, mita juuri hanen

hiuksensa tarvitsisivat.

6.3 Tutkimustulosten perusteella muodostuneiden brandi-

identiteettiprismojen yhtaldisyydet ja erot

Tutkimustulosten perusteella yrityksen ja kuluttajien muodostamat brandi-
identiteettiprismat voidaan yhdistaa keskendan. Kun vertaillaan yrityksen muodos-
tamaa brandi-identiteettia kuluttajien muodostamaan brandi-imagoon huomataan

paljon yhtalaisyyksia seka eroja (ks. kuvio 8).

Kuva lahettajasta

Laadukas *  (Nuori nainen,
Yksilollinen panostaa
* Hintava ulkondkéonsa)
(Trendikas) * (Keski-ikdinen
tai nuori,
Tuote Persoona )
*  Ystavallinen *  Korkea laatu
n Auttava *  Asiakaslahtoi- %
g (Liian SYYS g
QL tavallinen) * (Eldinystavdlli- >
) (Vaikeasti . syys) g
S Iahestyttava) SUhde Ku":tuurl * (Perinteikkyys) O
= (Helppo ja * (Kotimaisuus) 5
_8 rento) * (Vaivattomuus) <
5 w

Reflektio Mindkuva
Nuori nainen
Ulkonddstdan huolehtiva (Pidennysasiakas, tuotteilla suuri merkitys)
Hyvin toimeentuleva * (Tarvetta ei ole, tilaaminen vieras ajatus)
Trendikas
Kuva vastaanottajasta (Punainen= yrityksen nakemys)

(Sininen= kuluttajien nakemys)

Kuvio 8. Yrityksen ja kuluttajien muodostamien nakemysten yhdistelma
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Tuotendkdkulma muodostuu brandi-identiteettiprismassa padasiassa samanlaiseksi.
Seka yrityksen toimihenkildiden etta kuluttajien vastauksissa tuotteen koetaan ole-
van korkealaatuinen, kallis seka yksilollinen. Yrityksessa tuotteen koetaan myos ole-
van trendikds, mika ei nouse kuluttajien vastauksissa esiin. Kuluttajat kiinnittavat
huomionsa kuitenkin termeihin, kuten “vegaaninen” ja “gluteeniton”, jotka ovat talla
hetkelld trendikkaita arvoja kosmetiikassa. Tuotteiden raataldinnille on olemassa
tarve siind mielessa, etta kuluttaja osaisi valita oikeat tuotteet itselleen. Tuotevali-
koimassa on yrityksen toimihenkiléiden mukaan jokaiselle sopivat tuotteet, mutta
kuluttajien vastausten perusteella apua tarvittaisiin oikeiden tuotteiden I6ytamiseen.
Verkkokaupan visuaalinen ilme on hieman hukassa molempien haastattelututkimus-

ten perusteella ja kaipaisi persoonallisempaa otetta.

Persoonandkdkulmassa eroja on havaittavissa: yrityksen toimihenkiléiden mukaan
verkkokaupan persoona on nuori ja ulkonadstaan huolehtiva nainen, mutta osa ku-
luttajista koki persoonan vanhempana ja trendeista piittaamattomana naishenkilona.
Yrityksessa muodostunut nakemys persoonasta mukailee myds muodostunutta ref-
lektiondakdkulmaa, mutta kuluttajien keskuudessa ndiden valilla on paljon eroja.
Verkkokaupan puhetapaa yhdistaa asiallisuus, mutta yrityksen nakékulmasta se on
myos ystavallinen ja asiantunteva, kun taas kuluttajien mielesta hillitty taikka trendi-

kas.

Kulttuurinakdkulmassa molempia brandi-identiteetteja yhdistaa korkea laatu ja asia-
kaslahtoisyys. Kuluttajat nostavat lisdaksi esiin eldinystavallisyyden ja perinteikkyyden,
kun yritys taas kotimaisuuden seka trendikkyyden. Vastauksista huomataan, etta
yrityksessa on selvad, mitka verkkokaupan arvot ovat, mutta ne eivat tule kuluttajille
tarpeeksi selvasti esille. Esimerkiksi hyvan asiakaspalvelun tarkeytta arvona pitaisi
selkedsti korostaa. Kuluttajat myds kaipaavat vastuullisuuden ja eettisyyden koros-
tamista verkkokaupassa. Naita arvoja Yritys X ei kuitenkaan nosta itse esiin haastatte-

luissa.

Suhdendkdkulmassa on jdlleen samoja piirteita: asiakaspalvelu koetaan ystavallisena
ja auttavana. Yritys X kokee asiakaspalvelunsa onnistuneena ja helposti |lahestyttava-

nd, mutta se ei tule tarpeeksi hyvin esiin verkkokaupassa, silla kuluttajat kokevat
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asiakaspalvelun vaikeasti [ahestyttdavana ja lilan tavanomaisena. Asiakaslupauksen
kehittamisen tarve korostuu molemmissa haastattelututkimuksissa, silla selkeaa
asiakaslupausta ei ole, eika kuluttajien mieleen jaa erityisesti mitaan positiivista lu-

pausta.

Reflektionakdékulma on molemmissa brandi-identiteettiprismoissa yllattavan saman-
kaltainen. Molempien haastattelututkimusten perusteella verkkokaupan tyypillisin
asiakas on nuorehko nainen, joka huolehtii ulkondadstaan ja jolla on kohtuulliset tulot.
Han seuraa trendeja aktiivisesti ja kdayttda myds mahdollisesti hiustenpidennystuot-
teita. Muodostunut reflektionakdkulma mukailee myds yrityksen sisalla muodostu-

nutta persoonandkokulmaa.

Suurin haastatteluissa esiin tullut ero 16ytyykin mindkuvasta. Yrityksen mukaan sitou-
tunein asiakas on hiustenpidennyksia kayttava asiakas. Hanelle tuotteilla on arjessa
suuri merkitys. Kuluttajien mukaan sen sijaan ajatus verkkokaupasta tilaamiselle on
vieras ja aitoa tarvetta tuotteille ei talla hetkelld ole. Eron selittaa osittain toki se,
ettei haastatelluista kuluttajista kukaan ole tamanhetkinen verkkokaupan sitoutunut
asiakas, mutta tasta voidaan myds paatelld, etta padkohderyhma ei koe itsedan osak-

si verkkokaupan identiteettid, vaikka verkkokauppa on heille suunnattu.

Kun kuluttajien ja yrityksen muodostamat brandi-identiteettiprismat yhdistetaan,
huomataan myos, ettd ulkoiset olemukset (tuote, suhde ja reflektio), joita voidaan
trendien vaikutuksesta muokata, vastaavat toisiaan paremmin kuin sisdiset olemuk-
set (persoona, kulttuuri ja mindkuva), joiden pitaisi pysya suhteellisen samankaltaisi-
na. Kuitenkin kuten aiemmin on kdynyt ilmi, ovat persoona ja kulttuuri erityisen tar-
keita verkkobrandin identiteetin osia, joten brandi-identiteetin sisdista olemusta tuli-
si pyrkia tuomaan paremmin esiin niin, etta kuluttajille muodostuisi yrityksen tavoit-

teleman vision mukainen kasitys brandista.
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6.4 Kehitysideat brandi-identiteetin jalostamiseksi

Kun tarkastellaan tutkimustuloksia, huomataan, etta yrityksen sisdisesti muodosta-
man brandi-identiteettiprisman tuotendakdkulma vastaa hyvin kuluttajien vastaavaa.
Ammattimaiset ja hintavat tuotteet luovat vaikutelman laadukkaista tuotteista, ja
koska laatu on yksi yrityksen tarkeimmista piirteistd, ollaan valikoiman luomisessa
onnistuttu hyvin. Osa kuluttajista kokee tuotteet lilankin hintavina, mutta jos tavoit-
teena on pitdaa verkkokaupan imago korkealaatuisena, ei hintoja kannata lahtea ti-
puttamaan liian alas. Kuitenkin ilmaisen toimituksen rajaa voitaisiin viela pohtia, silla
useimmat kuluttajista olivat sitd mieltd, etteivat tilaisi hiustuotteita kerralla yli 100

eurolla.

Raataloitavyys on yksi tarked verkkokaupan erottava ja asiakkaita sitouttava tekija.
Moni kuluttaja olisi toivonut raataldintia ainakin silla asteella, etta tuotteista olisi
olemassa kayttoohjeet ja vinkkeja, jolloin omalle hiustyypille olisi helpompi I6ytaa
oikeanlaiset tuotteet. Tama yrityksen kannattaisi huomioida verkkokaupassa, silla

sen avulla aito tarve tuotteille voitaisiin mahdollisesti herattaa.

Verkkokaupan visuaalinen ilme kaipaisi tutkimustulosten perusteella parannuksia.
Verkkokaupan ilme on siisti ja varma, mutta se ei jaanyt erityisesti kuluttajien mie-
leen. Visuaalisen ilmeen keskenerdisyys tiedostetaan myds Yritys X:ssa. Koska verk-
koymparistossa mielikuvat ovat erityisen tarkeita, kannattaisi verkkokauppaan pyrkia
luomaan mahdollisimman mieleenpainuva, persoonallinen ja erottava visuaalinen

ilme, jotta verkkokaupoista puhuttaessa kuluttaja muistaisi kyseisen verkkokaupan.

Verkkokaupan brandissa korostuvat erityisesti persoonan seka kulttuurin merkitys.

Tuotteita ei voida fyysisesti tarkastella, jolloin ostopaatoksen tekeminen vaikeutuu ,
mutta brandin selkedsti erottuva persoona ja oikeanlaiset arvot voivat nostaa osto-
padtdksen tekemisen mahdollisuuksia. Yritys X:Ila on tulosten perusteella kuluttajia
puhutteleva arvomaailma, mutta sen persoonallisuus ei tule tarpeeksi hyvin ja erot-
tautuvasti esiin. Jos esimerkiksi trendikkyytta halutaan korostaa, se voisi tulla paljon

selkeammin esille verkkokaupasta. Verkkokaupan persoonallisuus kannattaisi pyrkia
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luomaan sellaiseksi, ettd se puhuttelisi yrityksen tyypillisia asiakkaita mahdollisim-
man hyvin. Myds arvoja voitaisiin tuoda enemman esille, silld vaikka ne ovat puhutte-
levia, ovat ne myds haastattelujen perusteella hieman vaikeasti |6ydettavissa. Kulut-
tajia puhuttelee selkeasti talla hetkella vastuullisuus ja eettisyys ympariston ollessa
globaalisti puhutteleva teema, joten yrityksessa voitaisiin pohtia voitaisiinko naita

arvoja lahtea hakemaan myds verkkokauppaan.

Verkkokaupassa suhdendkdkulma on haasteellinen, mutta mydskin korostunut bran-
di-identiteetin osa-alue. Yritys X:lla on kdytdssaan sahkdinen asiakaspalvelu seka chat
-palvelu, mutta se voisi tuoda asiakaspalveluaan enemman esille seka tehda siita hel-
pommin lahestyttavan. Lahes kaikki kuluttajat nostivat esiin henkiléstdon kuvan posi-
tiivisessa mielessa, joten yrityksessa voitaisiin harkita, voitaisiinko kuvia hyddyntaa
enemmankin, silla ne tekisivat verkkokaupasta inhimillisemman ja helposti [ahestyt-
tavamman. Yritys X kokee hyvan asiakaspalvelun olevan yksi vahvuuksistaan ja tar-
keimmista arvoistaan, joten sita voitaisiin pyrkia tuomaan esille niin, etta asiakaspal-
velu tuntuisi hel[pommin lahestyttavalta. Yrityksen toimihenkildiden haastatteluista
kday myos ilmi, etta verkkokaupan hyva asiakaspalvelu koetaan erottavana tekijana,
joten sen esiin tuomiseen kannattaisi panostaa. Erityisesti asiakaslupausta voitaisiin
kehittaa ja tarkentaa, silla hyvalla asiakaslupauksella voidaan saada suuria tuloksia.
Yrityksessa on selkedsti olemassa kasitys siitd, mita asiakkaalle luvataan ja tarjotaan,

mutta tama tulisi osata kiteyttaa yhteen mieleenpainuvaan virkkeeseen.

Kuluttajien ja yrityksen muodostamat reflektiondkdkulmat ovat samankaltaisia, mika
on tarkeas, silla yrityksen ja kuluttajien tunnistaessa tyypilliset asiakkaat samanlaisik-
si, ollaan verkkokaupassa oikeilla jaljilla. Molemmissa kuvauksissa tyypillinen asiakas
oli nuorehko, kohtuulliset tulot omaava nainen, joka kayttaa hiustenpidennyksia.
Yrityksen kannattaisikin huomioida tama brandin kehittamistydssaan ja kohdentaa

myo6s markkinointiaan sen mukaisesti.

Mindkuvanakdkulmassa esiin tuli yrityksen puolelta jalleen pidennysasiakkaat, joihin
kannattakin erityisesti panostaa. Kuluttajien haastattelujen perusteella yrityksen
kannattaisi pyrkia herattamaan tarvetta tilaamiselle raataldinnin ja asiakaspalvelun

muodossa. Jos kuluttajaa neuvottaisiin yksilollisesti verkkokaupassa valitsemaan
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tuotteet, tarve voisi mahdollisesti syntyd samaan tapaan kuin parturi-kampaajan oh-
jeistaessa asiakkaalle sopivimmat tuotteet kampaamokadynnin yhteydessa. Talla ta-
voin saataisiin my06s asiantuntevuutta ja asiakaspalvelua tuotua paremmin esiin.
Verkkokauppaa voitaisiin tuoda esiin yrityksen eri sosiaalisen median kanavissa esi-
merkiksi kampanjoiden muodossa, jolloin hiustuotteiden tilaamisesta verkossa voi-

taisiin tehda kuluttajille pikkuhiljaa tutumpaa.

7 Pohdinta

7.1 Tutkimuksen toteutuminen

Tutkimuksen tulokset vastasivat asetettua tutkimusongelmaa ja tutkimuskysymyksia.
Tutkimuksen tutkimusongelmana oli, millainen on Yritys X:n kuluttajaverkkokaupan
verkkobrandin identiteetti, ja kuinka sita voitaisiin kuluttajien muodostamaan brandi-

imagoon perustuen jalostaa paremmin yrityksen visiota vastaavaksi.

Tutkimuksen tutkimuskysymyksia olivat

* Millainen on Yritys X:n sisalla muodostuva kuluttajaverkkokaupan verkko-
brandin identiteetti?

* Millaisen kasityksen kuluttajat muodostavat yrityksen verkkokaupan brandi-
imagosta?

* Mitka ovat verkkobrandin identiteetin heikkouksia, ja kuinka brandi-
identiteettia voitaisiin kehittaa yrityksen visiota vastaavaksi?

Tutkimuksen avulla saatiin ratkaistua tutkimusongelma seka vastattua kaikkiin tutki-
muskysymyksiin. Tutkimuksessa saatiin selvitettya verkkokaupasta yrityksessa muo-
dostuva brandi-identiteetti ja kuluttajien muodostama brandi-imago. Lisaksi saatiin
selville, mitka asiat verkkobrandissa olivat toimivia ja mitka vaativat vield kehittdamis-
ta, ja ndiden asioiden perusteella yritykselle oli mahdollista luoda kehitysehdotuksia
identiteetin jalostamiseksi. Tyohon keratty teoriapohja vastasi tutkimuksen aihetta ja
tuki tutkimuksen toteutusta, silla tehty tutkimus pohjautui padosin teoriassa esitet-

tyyn Kapfererin brandi-identiteettiprismaan. Tutkijalle aihealue oli entuudestaan
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melko tuntematon, silla opinnot ovat painottuneet brandin rakentamisen sijasta
muoti- ja vahittdiskaupan alalle, mutta tdma otettiin huomioon syventymalla etuka-
teen alan kirjallisuuteen ja tekemalla laaja teoriakatsaus. Teoria jakautui tutkimuksen
aiheen mukaisesti brandipadoman rakentamiseen seka verkkokauppaymparist6on

seka nadiden kahden yhdistamiseen.

Tehty tutkimus vastasi tydhon hankittua teoriaa. My6s tutkimustulokset pystyttiin
yhdistdamaan teoriaan, silla tutkimuksen jokaisessa vaiheessa pidettiin huolta siita,
ettd tutkimus vastasi tietoperustaa, ja etta siitd saadut tulokset voitaisiin tulkita han-
kittua tietoa kayttaen. Tutkimus toi alalle uutta tietoa verkkobrandin brandi-
identiteetin ja -imagon tarkasteluun ja kehittamiseen liittyen. Tutkimuksessa onnis-
tuttiin sdilyttamaan punainen lanka lapi sen eri vaiheiden, koska pohjatyo oli tehty

huolellisesti.

7.2 Luotettavuusvarmistus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi on haastavampaa maaralliseen
tutkimukseen verrattuna. Koska tutkimuksen kohteena ovat ihmiset, eivat luonnon-
tieteisiin kehitetyt luotettavuusarvioinnin mittarit pade. Laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuutta voidaan kuitenkin parantaa monin eri keinoin, kuten dokumentaatiolla ja
perusteluilla. Luotettavuus tulisi huomioida lapi koko tutkimuksen, silla jalkikdateen

virheita on vaikea korjata. (Kananen 2010, 68—69.)

Tutkimuksen luotettavuus pyrittiin varmistamaan dokumentoimalla tehdyt valinnat
lapi koko prosessin. Opinndytetydlle luotiin sahkoisesti oma kansio, johon koottiin
kaikki siihen liittyvat tiedostot ja muistiinpanot, joita tydon tekemisen aikana kertyi.
My®ds perusteluihin kiinnitettiin jatkuvasti erityistd huomiota, jotta tutkijan tekemat
valinnat tutkimusmenetelmien suhteen olisivat uskottavia. Tutkimuksen jokaisessa
vaiheessa tiedonkeruusta tulosten analysointiin tehtiin reflektointia siita, miksi kysei-
sid ratkaisuja paatettiin kayttaa, ja miksi ne soveltuivat parhaiten toteutettuun tut-

kimukseen.
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Laadullista tutkimusta voidaan arvioida useista eri nakdkulmista. Laadullista tutki-
musta voidaan arvioida sen arvioitavuuden ja dokumentaation ja tulkinnan ristiriidat-
tomuuden kautta. Luotettavuus tutkitun kannalta on olennaista laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuutta arvioidessa, samoin kuin saturaatio eli kylladntyminen. Tyon arvi-
oitavuudella tarkoitetaan lapi tutkimuksen tehtavaa arviointia ja perustelua eri me-
netelmien kdytosta. Tulkinnan ristiriidattomuudella tarkoitetaan, etta toinen tutkija
paadtyisi samaan lopputulokseen lukiessaan tutkimuksen. Luotettavuus tutkittavan
kannalta varmistetaan niin, etta tehty tulkinta vastaa tutkittavan tuottamaa aineis-
toa. Saturaatiolla eli kylldaantymisella tarkoitetaan laadullisessa tutkimuksessa sit3,
ettd haastateltavien henkildiden vastaukset alkavat toistaa itseddn. (Kananen 2010,

69-71.)

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat kasitteitd, joiden avulla voidaan tarkastella tutki-
muksen luotettavuutta. Validiteetilla tarkoitetaan oikeiden asioiden tutkimista ja
reliabiliteetilla taas tutkimustulosten pysyvyytta. Laadullisessa tutkimuksessa nadita
kasitteita tulee tarkastella kuitenkin hieman eri tavalla, silla luotettavuuden arvioin-
nissa kdytetty kriteeristd eroaa maarallisesta tutkimuksesta. (Kananen 2015, 343.)
Laadullisen tutkimuksen validiteettia voidaan tarkastella tutkimuksen uskottavuutta
ja vakuuttavuutta tarkastelemalla. Tutkijan havaintoyksikéiden haastatteluista teke-
mien tulkintojen tulisi vastata vastaajien haastatteluissa luomia merkityksia. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006, Luku 3.3.1.)

Haastattelurunko onnistuttiin tutkimuksessa rakentamaan niin, etta teemat ja niihin
liittyvat alateemat olivat selkeita vastaajille ja runko vastasi tydssa kaytettya teoriaa.
Tutkimuksessa tulkinnan oikeellisuus varmistettiin yrityksen puolelta [ahettamalla

tulkittu aineisto luettavaksi. Myos kuluttajien kanssa tulkinnan oikeellisuutta kaytiin

lapi, jotta voitaisiin varmistua aineiston tulkinnasta.

Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteettia voidaan parantaa tarkastelemalla tehtya
tutkimusta kriittisesti. Tutkijan tulee osata tarkastella tutkimustaan myds ottamalla
huomioon sen, kuinka aihealue on saattanut vaikuttaa vastaajien antamiin vastauk-

siin. Nauhoittamalla tai videoimalla voidaan parantaa tutkimuksen reliabiliteettia.
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My0s esitestaukset, harjoittelut ja koodaukset parantavat tutkimuksen luotettavuut-

ta. (Saaranen-Kauppinen & Puustinen 2006, Luku 3.3.2.)

Tutkimuksen reliabiliteettia pyrittiin parantamaan suunnittelemalla ja testaamalla
haastattelurunko etukateen. Tutkimuksen aineistona kdytetyt haastattelut nauhoi-
tettiin, litteroitiin ja koodattiin luotettavuuden parantamiseksi. Koodauksia tehtiin
etsimalld aineistosta haastatteluja yhdistavia ilmaisuja ja sanoja ja merkkaamalla ne
eri koodein. Aineistoa kasiteltiin my6s yhdistelemalla sita teemojen ja koodien mu-
kaisesti uudelleen. Tutkimusta kriittisesti tarkasteltaessa voidaan sanoa, etta tutki-
muksen luotettavuus olisi parantunut, jos toinen tutkija olisi lukenut tutkimuksen lapi

ja oltaisiin saatu selville, paatyyké han samaan tulkintaan kuin ensimmainen tutkija.

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuusvarmistukseen liittyy olennaisesti aineiston
saturaatio eli kylladntyminen. Aineiston saturoituminen riippuu tutkimusongelmasta
ja tutkittavista, joten vastaajien maaraa ei voida etukdteen maarittaa. (Kananen
2015, 355.) Aineisto saturoitui tutkimuksessa niin, ettd haastatteluista oli mahdollista
|oytaa jokaista teemaa yhdistavat haastatteluissa esiin nousseet asiat, joiden perus-
teella tulkinnat oli mahdollista tehda. Haastatteluissa samat asiat alkoivat toistua,

jolloin aineistosta tehtyjen tulkintojen uskottavuus parani.

Yksi laadullisen tutkimuksen luotettavuuden tarkastelukeino on kriteerivaliditeetin
kdayttaminen. Kriteerivaliditeetti perustuu omien tulkintojen vahvistamiseen vertai-
lemalla niitda muiden tutkijoiden tekemiin tutkimuksiin, jolloin vaatimuksena onkin,
ettd aiheesta on tehty aiemminkin tutkimuksia. (Kananen 2015, 355.) Tutkimuksen
kohteena oleva tutkittava ilmi6 oli ainutkertainen, joten sellaisenaan sita ei ole aikai-
semmin tutkittu. Tutkimuksessa hyddynnettiin kuitenkin muiden tutkijoiden tuotta-

maa aineistoa, joiden avulla voitiin tukea tutkimuksessa tehtyja ratkaisuja.

Tutkimus tehtiin alusta loppuun huolellisesti ja perustellusti. Uskottavuus ja luotetta-
vuus olivat tutkijalle tarkeitd, joten reflektointia pyrittiin tekemaan lapi prosessin.
Tutkimuksesta saadut tulokset ja niista tehdyt tulkinnat vastasivat tutkimusongelmaa
ja olivat uskottavia. Tutkimuksen luotettavuutta oltaisiin kuitenkin voitu parantaa

esimerkiksi triangulaation keinoin. Aikataulu oli tutkimuksessa melko tiukka, mutta
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sen ei koettu vaikuttavan tutkimuksen luotettavuuteen, silla tutkimus oli lapikotaisin

huolellisesti suunniteltu.

7.3 Jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksesta nousi esiin jatkotutkimusaiheita. Tutkimus keskittyi tutkimaan Yritys
X:n kuluttajaverkkokaupan sisdisesti muodostuvaa brandi-identiteettia ja kuluttajien
mielissa syntyvaa brandi-imagoa seka ndiden vastaavuutta. Brandi-identitteetia kos-
kien voitaisiin yrityksessa tehda jatkotutkimus, silla kyseessa oli |lahtdtasoa kartoitta-
va tutkimus, jolloin jatkossa voitaisiin tutkia sitd, millainen brandi-imago kuluttajien
keskuudessa syntyy, kun brandi-identiteettia on kehitetty enemman yrityksen visiota

vastaavaksi.

Koska brandin rakentaminen verkkoymparistdissa on suhteellisen tuore aihealue,
jatkotutkimuksen aiheita 16ytyy runsaasti. Toimialan nakdkulmasta jatkotutkimukse-
na voitaisiin tutkia syvallisemmin sitd, miten brandi-imago syntyy kuluttajien keskuu-
dessa, kun kyse on verkkokauppaymparistostad, koska taman tutkimuksen nakdkulma
oli painottunut hieman enemman brandi-identiteetin tutkimiseen. Myos erilaisten

brandi-elementtien toimivuutta verkkoymparistdssa voitaisiin tutkia.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattattelun runko: Yritys X

TEEMAHAASTATTELUN RUNKO: YRITYS X
Taustatiedot
* Asema
Tuote
* Millaisia tuotteita?
* Tuotteiden tarkoitus?
» Tuotteet osana verkkokaupan identiteettia?
+ Raataloitavyys?
* Visuaalisuus?
Persoona:
» Verkkokaupan kuvailu henkilona/persoonana?
* Verkkokaupan puhetapa?
Kulttuuri
* Arvot?
* Toimintakulttuuri?
e Alkupera?

Suhde:

Millaista on asiakaspalvelu?
* Millaiseen asiakassuhteeseen pyritaan?

* Vuorovaikutteisuus?

Asiakaslupaus?
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Reflektio
* Asiakaskunta?
* Tyypillinen asiakas?
» Samaistuttavuuden keinot?
Mindkuva
* Millainen henkilé on verkkokaupan sitoutunut asiakas?
* Miten brandi nakyy asiakkaiden arjessa?
Verkkokaupan brandi-identiteetti
* Brandi-identiteetin tarkeimmat osa-alueet?
* Ainutlaatuisuus ja erottuvuus?
* Ydinviesti?

* Missio, visio?
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Liite 2. Teemahaastattelun runko: kuluttajat

TEEMAHAASTATTELUN RUNKO: KULUTTAJAT

Taustatiedot

o |ka
e Sukupuoli
Tuote

* Verkkokaupan tuotteiden kuvailu?
* Tuotteista syntyvat mielikuvat?
* Verkkokaupan visuaalinen ilme?

Persoona

* Verkkokaupan kuvailu henkiléna/persoonana?

* Verkkokaupan puhetapa?

Kulttuuri

* Millaisia arvoja verkkokauppa heijastelee?

* Arvojen puhuttelevuus?

Suhde

* \Vuorovaikutteisuus?

Asiakaskokemus/ asiakaslupaus?

Reflektio:

* Verkkokaupan tyypillisen asiakkaan kuvailu?

Mielikuva verkkokaupan asiakaspalvelusta?

Kuinka helposti Idhestyttavalta asiakaspalvelu vaikuttaa?
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* Millaiselle asiakaskunnalle verkkokauppa on suunnattu?
Minakuva
* Voisiko verkkokauppa ndkya arjessasi?
* Jos voisi, miten?
Yleisesti verkkokaupasta

+ Paljonko hyodynnat verkkokauppoja (erityisesti kosmetiikka ja hiuskosmetiik-
ka)?

« Mika Yritys X:n verkkokaupassa toimii? Mika ei?



