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Brandikokemukset markkinoinnin keinona ovat kasvattaneet merkitystaan, kun kuluttajat
vaativat yrityksilta tuotteiden ja palveluiden lisaksi myds mieleenpainuvia kokemuksia.
Verkkokaupan yleistyessa yritysten tulee miettia, miten brandikokemusta voidaan rakentaa
myos verkon valityksella. Koska brandikokemus muodostuu kaikissa niissa hetkissa, joissa
kuluttaja on tekemisissa brandin kanssa, myos jalleenmyyjan tarjoamalla brandikokemuksella
on merkitysta. Tieteellisessa tutkimuksessa monikanavaista, verkossa muodostuvaa
brandikokemusta on tutkittu melko vahan.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, miten tavoiteltua brandikokemusta
rakennetaan jalleenmyyjan hallinnoimilla verkkosivuilla. Tutkimus toteutettiin laadullisena
haastattelututkimuksena, jossa haastateltiin markkinoinnin parissa tyéskentelevia henkil6ita
valmistajayrityksissa tai maahantuontiyrityksissa. Haastatteluissa haluttiin selvittaa yritysten
omaa nakemysta siitd, miten brandikokemus rakentuu verkossa ja miten he nakevat
jalleenmyyjien roolin oman yrityksen brandikokemuksen muodostajana. Taman tutkimuksen
perusteella brandikokemukseen jalleenmyyjan verkkosivuilla vaikuttaa paitsi brandielementit,
mutta myos sivujen toiminnallisuuteen vaikuttavat asiat seka jalleenmyyjasta herdavat
mielleyhtymat. Yritykset ndkevat tarkeana, ettd brandille tarkeat elementit ovat esitelty
oikealla tavalla kaikissa kanavissa, jotta brandi ei vahingoitu. Samanlaista brandikokemusta,
jota brandi itse haluaa kuluttajille tarjota, ei jalleenmyyjilta kuitenkaan vaadita.
Brandikokemuksen johdonmukaisuus on tavoite, johon pyritdan, mutta joka ei kuitenkaan
aina toteudu.

Yritysten tulisi tehda verkkokaupan jakelukanavavalintansa tavalla, joka tukee brandia ja
brandikokemusta, jotta brandin tunnistettavuus ei karsi tai brandikokemuksen laatu ei ole
epajohdonmukaista. Kaytanndssa taman toteuttaminen on koettu haastavaksi. On kuitenkin
selvaa, ettd brandikokemuksen johtaminen verkossa on tarpeellista, erityisesti verkkokaupan
kasvattaessa merkitystdan. Yritysten tulisi pystya tunnistamaan brandilleen tarkeét online-
brandikokemuksen elementit ja jalkauttamaan ne systemaattisesti kaikille jakelukanavilleen
verkossa.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Vihittdiskauppa on digitaalisen murroksen keskelld ja alan kokonaisrakenne muuttaa
muotoaan perusteellisella tavalla. Muutokset johtuvat kulutustottumuksien muutoksista,
kuluttajien arvojen kehittymisestd sekd verkkokaupan nopeasta kasvusta. (Berg &
Knights, 2019, 1.) Myo6s Covid-19 -pandemia on vauhdittanut verkkokaupan kasvua, kun
mahdollisuudet ostosten tekemiseen kivijalkaliikkeissa rajoittuivat laajalti. Myds sellaiset
kuluttajat, jotka eivdt aiemmin tehneet ostoksia netissd, siirtyivdt olosuhteiden pakosta
verkkokauppaan. (Kim, 2020.) Suomessa verkkokaupan kokonaisliikevaihdon arvioitiin
olleen 11,8 miljardia euroa vuonna 2020, josta tavarakaupan osuus oli jopa 58 prosenttia
(Paytrail, 2021). Verkossa tapahtuva myynti on kasvanut merkittdvisti viimeisen
vuosikymmenen aikana, eikd oikeanlaisten jakelukanavien arvoa voida kiistdd (Pu ym.
2020).

Jakelukanavan valinnalla on merkitystd luonnollisesti myynnin kannalta, mutta se on
myo0s sidoksissa yrityksen brdndiin (Dent & White, 2018, 9). Kuluttajat odottavat
voivansa vaihtaa lennosta ostokanavasta toiseen, heiddn selaillessaan tuotteita,
harkitessaan tuotteita, vastaanottaessaan tuotteita, kuluttaessaan tuotteita ja
hankkiutuessaan eroon tuotteistaan. Yrityksiltd odotetaan kykyd mahdollistaa
kanavavaihtelu saumattomasti, johdonmukaisella hintatasolla sekd yhtendiselld bréndilla.
(Dent & White, 2018, 30-31.) Markkinointi- ja myyntikanavat toimivat keinoina
yritykselle olla tekemisissd kuluttajan kanssa koko bridndisuhteen ajan. Kuluttajan ja
brindin viélille syntyy kosketuskohtia koko bréndisuhteen elinkaaren aikana, riippumatta
siitd, onko kyseessd yksinkertainen kuluttajatuote tai monimutkaisten ratkaisujen myynti
suurille  yrityksille.  Kosketuskohdat syntyvdt esimerkiksi brindin  omilla
markkinapaikkaresursseilla, kuten verkkokaupassa tai verkkosivuilla. (Dent & White,
2018, 9.) Kuluttajat voivat kuitenkin olla tekemisissd brindin kanssa my6s muiden
kanavien vilitykselld, kuten jélleenmyyjin verkkokaupassa. Tamén vuoksi onkin tarkedd
huomioida myds se, millaisiksi kosketuskohdat muodostuvat ndissé kanavissa.

Nykyajan kuluttajat haluavat tuotteiltaan ja palveluiltaan muutakin, kuin vain
tarpeiden tdyttdmistd; he haluavat mieleenpainuvia kokemuksia osana kuluttamiaan
tuotteita tai palveluita. Yritysten tulee rakentaa brindikokemuksia erilaisten

markkinointitoimenpiteiden kautta, jotta kuluttajissa voidaan heréttdd positiivisia



reaktioita. Verkkokaupat toimivat tuottavina ja kustannustehokkaina alustoina
brandikokemuksen tuottamiselle. (Beig & Nika, 2019.) Monikanavaisilla briandeilld on
enemmédn mahdollisuuksia luoda kuluttajille ainutlaatuisia brandikokemuksia
hyodyntamalla useita kosketuspisteitd seké fyysisissd kanavissa ettd verkossa. (Frasquet-
Deltoro ym. 2021). Kuluttaja on kontaktissa brandin kanssa myds muiden hallinnoimissa
kanavissa ja erilaiset jakelureitit kontrolloivat omalta osaltaan yrityksen bréndid. Jos
jakelureittejd ei kontrolloida, on mahdotonta taata brandilupauksen toteutuminen. (Dent
& White, 2018.) Myos brandikokemukset syntyvit useissa eri tilanteissa, joissa kuluttajat
etsivit ja kuluttavat brindeja (Brakus ym. 2009). Téstd syystd yritysten tulisi kiinnittaa
huomiota sithen, millaisen brandikokemuksen jilleenmyyjit tarjoavat verkossa, jotta
voidaan tunnistaa mahdolliset epdjohdonmukaisuudet ja ongelmakohdat. Monilla
yrityksilld on kuitenkin verrattain vain vdhdn kokemusta brindielementtien
hallinnoimisesta useammassa eri kanavassa (Jones & Runyan, 2013).

Tamén tutkielman tarkoituksena on tutkia sitd, miten tavoiteltua brindikokemusta
rakennetaan  jdlleenmyyjén hallinnoimilla verkkosivuilla. Tunnistamalla
brindikokemukseen vaikuttavat elementit, brindi pystyy paremmin hallinnoimaan
brindikokemustaan kanavasta riippumatta ja tekemédn tietoisia  pa&toksid
brindikokemuksen johdonmukaisuuden parantamiseksi. Yritykset voivat hyodyntdd
tdmén tutkimuksen tuloksia ja johtopditoksid suunnitellessaan tavoittelemaansa
briandikokemusta verkkoymparistdssd sekd tunnistamaan avainasemassa olevat elementit,

joiden tulisi toteutua kanavasta riippumatta.
1.2 Tutkimusaukko

Markkinoinnin tutkijat seka harjoittajat ovat huomanneet, ettd kuluttajat etsivit briandeji,
jotka tarjoavat ainutlaatuisia ja ikimuistoisia kokemuksia. Téstd syystd
brandikokemuksen késite on herittinyt suurta huomiota. (Zarantonello & Schmitt, 2010.)
Siitd huolimatta brindikokemusta ja brandipddomaa késittelevid tutkimuksia erityisesti
verkkokaupan kontekstissa on toteutettu vain muutamia (Beig & Nika, 2019). Viime
vuosina tutkimuksessa on kuitenkin kiinnitetty huomiota ajatukseen erinomaisen
brandikokemuksen tarjoamisesta internetissd (Khan ym. 2016). Markkinoinnin tutkimus
on osoittanut, ettd brindikokemuksella on positiivinen vaikutus useisiin brdandin osa-
alueisiin, kuten briandipersoonallisuuteen, brindisuhteeseen seki brindiasenteisiin. (Beig

& Nika, 2019.)



Monikanavaiseen myyntiin ja sen rakenteisiin liittyvd akateeminen tutkimus sen
sijaan on vasta muodostumassa (Saghiri ym. 2017). My0s tutkimus liittyen kuluttajien
suhtautumiseen monikanavaisiin markkinointitoimiin on véhdistd (Kwon & Lennon,
2009). Erilaisia online-jakelukanavastrategioita ei ole ylipdatdan tutkittu kattavasti (Pu
ym. 2020). Koska brandikokemuksen voidaan ndhdd muodostuvan useassa eri kanavassa,
tulisi my0s brédndikokemusta rakentavia kosketuspisteitd tarkastella kaikissa brandid
myyvissd kanavissa. Kuluttajan ja yrityksen vilisten kosketuspisteiden madrian
lisddntymisen myo6td on ymmarretty, kuinka tarkedd on seurata niistd kosketuspisteista
syntyvid kokemuksia. On kuitenkin selvdi, ettd todellisuus eroaa suuresti siitd, mité
aiheen ympdrille syntynyt kirjallisuus edustaa. Aihetta kasittelevéssa kirjallisuudessa on
rajoituksia ja puutteita, eikd tarkkaa terminologiaa tai standardoituja lahestymistapoja ole
kehitetty. (Gentile ym. 2007.)

On olemassa vain niukasti tutkimuksia, joissa tarkastellaan monikanavaisten
vahittidiskauppabriandien brandikokemuksia johdonmukaisella tavalla. Tutkimusta on
vihadisesti erityisesti, kun ottaa huomioon, miten monikanavaisuus on yleistynyt ja kuinka
tarkedssd roolissa brandikokemus on monikanavaisille brandeille. (Frasquet-Deltoro ym.
2021.) Télla tutkimuksella pyritddn tdydentiméddn aukkoa tutkimuksessa koskien
tavoiteltua brindikokemusta verkkokaupan kontekstissa ja jilleenmyyjien roolia online-
briandikokemuksen rakentajina, silld brandikokemuksen johdonmukaisuuteen ja bréndin

tunnistettavuuteen on kiinnitettivd huomiota myds jdlleenmyyjien verkkokanavissa.
1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset

Taméan tutkielman tarkoituksena on tutkia, miten tavoiteltua brandikokemusta
rakennetaan jdlleenmyyjidn hallinnoimilla verkkosivuilla. Aiheen tutkiminen on
tarpeellista, silld brdndikokemuksen johdonmukaisuuden varmistamisen vuoksi on syytd
kiinnittdd huomiota sithen, millaisen brindikokemuksen brindin jilleenmyyjét tarjoavat
verkossa. Ndin voidaan tunnistaa mahdolliset epdgjohdonmukaisuudet ja ongelmakohdat.
Tunnistamalla brindikokemuksen kannalta tirkeimmét elementit, voidaan verkkokaupan
jakelukanavavalintansa tehdd tavalla, joka tukee tavoitellun brandikokemuksen
muodostamista. Tarkeimpien brandikokemukseen vaikuttavien elementtien tulisi toteutua

kanavasta riippumatta. Aihetta tarkastellaan kolmen osaongelman avulla:

1. Miten tavoiteltu brindikokemus muodostuu?

2. Miten briandi huomioidaan verkkokaupan jakelukanavastrategiassa?
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3. Millaiset elementit jdlleenmyyjédn verkkosivuilla vaikuttavat brandikokemuksen

muodostumiseen?

Ensimmadisen osaongelman avulla tarkastellaan sitd, miten tavoiteltu brindikokemus
muodostuu. Osaongelman yhteydessd tarkastellaan brindikokemuksen késitettd ja
briandikokemuksen ulottuvuuksia. Samalla avataan sitd, millainen suhde
brindikokemuksella on brédndi-identiteettiin ja miten brindi-identiteetti vaikuttaa
brindikokemuksen  suunnitteluun. Toisen osaongelman avulla tarkastellaan
jakelukanavia markkinoinnin keinona, silld jakelukanavat vaikuttavat omalta osaltaan
yrityksen briandiin, mistd syysta ne tulisi huomioida yrityksen bréndistrategiassa. Tdmén
tutkielman kannalta erityisesti jakelukanavien rooli brandikokemuksen muodostuksessa
on kiinnostuksen kohteena. Osaongelman yhteydessd kartoitetaan myods sitd, miksi
jakelukanavastrategiassa tulisi ottaa brandi huomioon ja millaisia vaihtoehtoja yritykselld
on jakelukanavastrategiaa valitessaan. Kolmannen osaongelman avulla selvitetddn, mitka
elementit  jéilleenmyyjin verkkokaupassa vaikuttavat brandikokemuksen
muodostumiseen. Lisdksi osaongelman yhteydesséd tarkastellaan jilleenmyyjdn roolia
brandikokemuksen rakentajana verkossa.

Tutkielman empiirinen osuus on toteutettu laadullisena tutkimuksena, jossa
haastateltiin  viittd markkinoinnin parissa tyOskentelevdd henkilod. Haastattelut
toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joissa pyrittiin kartoittamaan
yritysten késityksid brandikokemuksen muodostumisesta sekd omien ettd jilleenmyyjien
online-kanavien kautta. Haastatteluissa kisiteltdvit yritykset ovat ldhtokohtaisesti
sellaisia, jotka ndkevét briandin olevan yritykselle tirkea kilpailukeino. Tdma johtuu siité,
ettd bréndiorientoituneille yrityksille brindikokemuksen johtaminen on oletettavasti
tarkedssd roolissa sekd bridndin voidaan olettaa vaikuttavan operatiivisiin valintoihin.
Tavoitteena oli ymmartdd sitd, miten yrityksissd pidetddn huolta brandikokemuksesta
kokonaisuutena paitsi omissa online-kanavissa, mutta myds kaikissa jakelukanavissa,
joista brindié voidaan ostaa verkossa.

Empirian my6td pyritddn kehittdimdén olemassa olevaa teoriaa liittyen
brindikokemuksen rakentamiseen ja laajentaa ymmarrysta siitd, miten brandikokemusta
voidaan pyrkid rakentamaan my0s jédlleenmyyjien verkkosivuilla. Tutkielmassa
muodostettiin  viitekehys, jossa késitteellistettiin  tavoitellun brindikokemuksen
muodostuminen verkkoympéristdssd. Yritykset voivat hyddyntdd tdmdn tutkimuksen

tuloksia ja johtopddtoksid suunnitellessaan monikanavaista brandikokemustaan verkossa.
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Tutkimuksen 16ydokset  voivat auttaa litkkeenjohtoa suunnittelemaan
brindikokemukselle avainasemassa olevat elementit ja implementoimaan ne myos
jélleenmyyjien kanaviin.

Téssé tutkielmassa kéasitellddn ainoastaan tavoiteltua brindikokemusta verkossa, eikd
tutkielmassa oteta kantaa lopulliseen, toteutuneeseen briandikokemukseen, silld sen
késitteleminen edellyttdisi erillistd tutkimusta, jossa tutkittaisiin kuluttajien késityksid
kokemastaan bridndikokemuksesta eri kanavissa. Témin tutkielman tarkoituksena on
syventdd ymmarrystd tavoitellun brindikokemuksen muodostumisesta, joita yritykset
pyrkivét saavuttamaan eri toimenpiteiden avulla eri kanavien vilitykselld. Tutkimus on
rajattu  vahittdiskauppaan sekd fyysisiin kuluttajatuotteisiin, jotta vastaukset ovat
mahdollisimman vertailukelpoisia toistensa kanssa. Kanavaratkaisut ja -rakenteet
poikkeavat yleensd kuluttaja- ja yritysasiakasmarkkinoilla. Palveluissa sen sijaan
toiminnot toteutetaan yleensd asiakkaan ja myyjdn vilisen vuorovaikutuksen
seurauksena. (Puusa ym. 2015, 137, 155.) Tutkimuksessa ei késitelld B2B-kauppaa eiké
palveluhyodykkeitd, silli niiden ostopolku ja siten myods jakelukanavastrategiat ja

brindistrategiat eroavat merkittivasti fyysisistd kuluttajahyodykkeista.
1.4 Tutkielman rakenne

Tamai tutkielma koostuu kuudesta pédédluvusta, jotka ovat johdanto, kirjallisuuskatsaus,
metodologialuku, tulosluku, johtopédtosluku ja yhteenveto. Ensimmadinen pddluku on
johdanto, jossa kdydéén lépi johdatus aiheeseen, tutkimusaukko, tutkimuksen tarkoitus ja
rajaukset seka tutkielman rakenne.

Tutkielman  toisessa  pddluvussa  tarkastellaan  tutkimuksen  teoriaa
kirjallisuuskatsauksen ~muodossa. Toinen luku kisittelee  bridndikokemuksen
muodostumista seki jalleenmyyjén roolia brandikokemuksen rakentajana. Luku on jaettu
neljdin alalukuun, joissa késitellddn tutkimuksen teoriaa aihepiireittdin. Ensimmaisessa
alaluvussa késitellddn tavoitellun brandikokemuksen muodostumista ja sen
ulottuvuuksia. Toisessa alaluvussa késitelldédn verkkokaupan jakelukanavastrategian ja
brandistrategian  vilistd yhteyttd ja miksi brdndi tulisi ottaa huomioon
jakelukanavastrategiaa muodostettaessa. Kolmannessa alaluvussa tarkastellaan niita
elementtejd, jotka vaikuttavat brandikokemukseen verkossa sekd jdlleenmyyjin roolia
brindikokemuksen rakentajana. Neljdnnessd luvussa esitellddn tutkielman teoreettinen

viitekehys.
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Tutkielman kolmas padluku késittelee tutkimuksen metodologiaa ja luvussa
esitellddn tutkimuksen empiirisen osuuden toteutustapa. Luvussa esitellddn valittu
tutkimusote, tutkimusmenetelmi, aineiston valinta ja keruu, aineiston analysointi,
tutkimuksen eettisyyteen liittyvét asiat sekd tutkimuksen luotettavuuden arviointi.
Tutkielman neljdnnessd pddluvussa esitellddn tutkimuksen tuloksia. Luku on jaettu
kolmeen alalukuun, joissa késitellddn empirian my6té samoja teemoja, jotka kidydédén lapi
tutkielman kirjallisuuskatsauksen yhteydessa.

Viidennessé pddluvussa esitellddn tutkimuksen johtopaatokset. Luvussa kdydéén lapi
teoreettiset  johtopddtokset ja kontribuutio osaongelmittain sekd suositukset
litkkkeenjohdolle.  Luvussa  esitelliin  my0s  tutkimuksen rajoitukset  seki
jatkotutkimusehdotukset. Tutkielman viimeinen pdiluku on yhteenveto, jossa tutkielma

kootaan yhteen paipiirteittidin. Lopusta l0ytyy tutkielmassa kéytetyt ldhteet seké liitteet.
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2 JALLEENMYYJAN ROOLI BRANDIKOKEMUKSEN
RAKENTAJANA VERKOSSA

2.1 Tavoitellun brindikokemuksen rakentaminen

Téassd tutkielmassa tutkitaan sitd, miten tavoiteltu briandikokemus muodostuu
jilleenmyyjén hallinnoimilla verkkosivuilla. Tutkielman ensimmadisen osaongelman
avulla tarkastellaan sitd, miten brandikokemus muodostuu ja mitkd ovat
brandikokemuksen ulottuvuudet. Ensimmaisessé teorialuvussa selvitetdéin, miten yritys
voi kidyttdd brindikokemusta keinona tuoda esiin bréndi-identiteettidéin. Tavoitellun
brindikokemuksen taustalla ndhddin olevan brindi-identiteetti, jonka tulisi heijastua
brandikokemuksen toteutuksessa. Luvussa avataan brindikokemuksen ja bréndi-
identiteetin késitteitd ja tarkastellaan bréndi-identiteetin ja brandikokemuksen vélista

suhdetta.
2.1.1 Brindikokemuksen ulottuvuudet

Bréndi on paljon muutakin, kuin vain nimi tai symboli: brindi on avaintekijd kuluttajan
ja yrityksen vilisessd suhteessa. Brandit edustavat kuluttajan késityksii ja tunteita liittyen
hyodykkeeseen ja sen suorituskykyyn. Brindin kautta tuotteen tai palvelun valmistaja tai
myyjd voidaan tunnistaa. Kuluttajat nikevit briandin tirkednd osana tuotetta ja brindin
avulla luodaan tuotteelle arvoa. Kuluttajat liittdvat merkityksid brandeihin ja muodostavat
nithin brandisuhteita. (Kotler, 2017, 233-245.) Yritys voi hyodyntid brindidén keinona
viestid yrityksen tirkeimmistd arvoista ja sanomasta kuluttajilleen. Brandien avulla
voidaan tehdd viliton vaikutus uuteen asiakkaaseen tai muistuttaa yrityksestd palaavalle
asiakkaalle. Vahva brindi mydtavaikuttaa yrityksen liiketoiminnan menestykseen ja luo
korkeaa brandipddomaa. (Rowley & Edmundson-Bird, 2013.) Téssd tutkielmassa
tarkastellaan brandikokemusta osana brandistrategiaa.

Vuosituhanteen vaihteessa kokemuksista alettiin  keskustelemaan uutena
markkinoinnin keinona. Taloudessa oltiin siirtyméssd neljdnteen vaihteeseen, jota
kutsutaan kokemustaloudeksi. Kokemustaloudessa tuotteet tai palvelut eivit ole endd
keskiossd, vaan arvokkaimpana taloudellisena tarjoamana pidetdin kokemuksia ja
eldmyksid, jotka ovat viihdyttdvid ja opettavaisia. (Schmitt ym. 2014.) Yritykset
markkinoivat tuotteen ominaisuuksien ja hyotyjen sijaan kokemuksia. Kuluttajat pitévit

markkinoitavan tuotteen kdytdnnon ominaisuuksia ja hyotyjd sekd positiivista brandi-
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imagoa itsestddnselvyytend. Tidstd syystd kuluttajat tahtovat yrityksiltd tuotteita,
viestintdd ja kampanjoita, jotka vaikuttavat kuluttajan aisteihin, koskettavat kuluttajan
sydintd ja stimuloivat kuluttajan mieltd. Markkinoinnin tulee olla samaistuttavaa ja
omaksuttavissa kuluttajan eldméntyyliin. Perinteisesti brandit on ndhty niin sanottuina
tunnisteina, mutta muutos markkinoinnissa on rinnastanut brandit kokemuksiin. (Schmitt,
1999, 22.) Yritykset, jotka markkinoivat kokemuksia, ymmartévit, ettd kuluttaja ostaa
heiltd todellisuudessa paljon muutakin, kuin vain tuotteen tai palvelun (Kotler, 2017,
227).

Brandikokemus on itsendinen kisite, joka kattaa kuluttajan subjektiiviset ja sisdiset
reaktiot, jotka ovat seurausta briandiin liittyvistd drsykkeistd. Brindikokemuksen késite
toisinaan  sekoitetaan  esimerkiksi  tuotekokemukseen, ostokokemukseen tai
kulutuskokemukseen, mutta se on néisti erillinen termi. (Chiraru & Taylor, 2012.) Brakus
ym. (2009) madrittelevdt brandikokemuksen tarkoittavan aistimuksia, tunteita,
kognitioita ja kayttdytymisreaktioita, jotka syntyvét brindiin liittyvien drsykkeiden
seurauksena. Arsykkeisiin lukeutuvat muun muassa brindin design, identiteetti,
pakkaukset, viestintd sekd ympéristot. Briandidrsykkeet tulevat esiin erilaisina
ilmentymina briandin designia ja identiteettid sekd markkinointiviestintdd. Tdman lisdksi
arsykkeisiin kuuluvat eri ympaéristot, joissa brandid myyddin tai markkinoidaan. Nama
arsykkeet luovat brindikokemukseksi kutsutun subjektiivisen, asiakkaasta kumpuavan
suhtautumisen brandiin. Brandikokemusasteikon muodostaa neljd ulottuvuutta, jotka ovat
sensorinen (engl. sensory) ulottuvuus, affektiivinen (engl. affective) ulottuvuus, élyllinen
(engl. intellectual) ulottuvuus ja kdyttdytymiseen liittyva ulottuvuus (engl. behavioral).
(Brakus, ym. 2009.) Ulottuvuudet on esitelty kuviossa 1.

BRANDIKOKEMUKSEN
ULOTTUVUUDET
SENSORINEN AFFEKTIIVINEN ALYLLINEN KAYTTAYTYMIS-
ULOTTUVUUS ULOTTUVUUS ULOTTUVUUS ULOTTUVUUS

Kuvio 1: Brindikokemuksen ulottuvuudet (mukaillen Brakus ym. 2009.)

Sensoriset, eli aistinvaraiset, kokemukset vetoavat aisteihimme. Sensorisilla

kokemuksilla vaikutetaan nékoon, kuuloon, tuntoon, makuun ja hajuun, tavoitteena
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herdttdd esteettistd nautintoa, innostuneisuutta, tyytyvdisyyttd tai kauneuden tunnetta.
(Gentile ym. 2007.) Néihin kokemuksiin kuuluvat muun muassa keinot, joilla kuluttaja
saadaan osallistumaan tai pitdmddn brandiéd kiehtovana aistien vélitykselld. Tahén liittyy
se, miten kuluttaja voi tuntea bréndin tai fyysisesti koskettaa brindid, miten bréndiin
liittyvit tuoksut houkuttelevat kuluttajaa sekd muut keinot, joilla brandi vetoaa kuluttajan
eri aisteihin. (Brakus ym. 2009.) Affektiivinen ulottuvuus pitdd sisilldin keinot, joilla
herdtetddn mielialoja, tunteita ja emootioita, joiden myotd syntyy kokemuksia, joiden
avulla luodaan emotionaalinen suhde yritykseen, briandiin tai tuotteeseen (Gentile ym.
2007). Kuluttajien tunteet voivat koskea niin alhaisen osallistumisasteen tuotteita kuin
korkean osallistumisasteen tuotteita ja tunteiden voimakkuus vaihtelee tilanteesta
riippuen. (Brakus ym. 2009.) Alylliset kokemukset liittyviit ajattelemiseen ja tietoisiin
mielen prosesseihin, joilla kuluttajaa voidaan kannustaa kiyttdmiin luovuuttaan tai
ratkomaan ongelmia (Gentile ym. 2007). Kayttdytymiskokemusten avulla muovataan
kuluttajakayttdytymistd useiden kuluttajan ja brindin vélisten vuorovaikutustilanteiden
seurauksena (Beig & Nika, 2019, kts. Schmitt 1999). Kiyttaytymiseen liittyy usein
fyysisid toimintoja tai kehon toimintoja, jotka ovat seurausta brindin kulutuksesta ja
brindin kanssa kédydystd vuorovaikutuksesta. Kuluttaja voi myds kokea
elamantapamuutoksia ja muita muutoksia kéyttdytymisessddn vuorovaikutuksen
seurauksena. (Brakus ym. 2009.)

On kuitenkin otettava huomioon se, ettdi monimutkaisiin kokemuksiin liittyy
enemman kuin vain yksi ulottuvuus. Ulottuvuudet eivét aktivoidu yksi kerrallaan, vaan
nithin  liittyy olennaisia péadllekkdisyyksid ja selkeitd keskindisid suhteita.
Asiakaskokemuksen —arvolupausta laadittaessa  tulisi huomioida mahdolliset

vuorovaikutukset kokemusulottuvuuksien vililld. (Gentile ym. 2007.)
2.1.2 Bréandi-identiteetti operatiivisten valintojen taustalla

Vahvalla brindilld tulee olla rikas ja selked bridndi-identiteetti. Brindi-identiteetti on
yhdistelma brindiin liitettdvid mielleyhtymid, joita brandin strategiassa pyritddn luomaan
tai ylldpitdimddn. Bréndi-identiteetti on kaiken bridndin rakentamiseen liittyvien
toimenpiteiden taustalla. Sen tulisi auttaa rakentamaan suhdetta kuluttajan ja bréndin
valille. Brandi-identiteetti pitdd sisdllddn arvolupauksen, joka voi tarjota kuluttajalle
esimerkiksi toiminnallisia etuja, vedota kuluttajan tunteisiin tai tukea kuluttajan

itseilmaisua. Brandi-identiteetti rakentuu ydinidentiteetistd, laajennetusta identiteetisté ja
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brindin olemuksesta. (Aaker & Joachimsthaler, 2000.) Bréandi-identiteetin rakenne on

esitetty kuviossa 2.

BRANDI-IDENTITEETTI

LAAJENNETTU IDENTITEETTI

YDINIDENTITEETTI

BRANDIN OLEMUS

Kuvio 2: Brindi-identiteetti (mukaillen Aaker & Joachimsthaler, 2000.)

Briandin ydinidentiteetti pitdd siséllddn kaikista tdrkeimmét bréndi-identiteetin
elementit, jotka kuvaavat brindistd vilittyvid mielikuvia. Elementteja voivat olla
esimerkiksi palvelun laatu tai innovointi tai muu tekiji, joka kuvastaa brindid. Bréndin
olemus on brédndi-identiteetin keskidssd, ja sen tarkoituksena on heijastella bréndin
ydinidentiteetin elementtejd. Brindin olemus voidaan tiivistdd yhteen ajatukseen tai
lauseeseen, joka vangitsee brindin “’sielun”. Brindin olemus voidaan siis ndhdé liimana,
joka pitdd yhdessd ydinidentiteetin elementtejd. Kaikkien ydinidentiteetin elementtien
tulisi heijastaa organisaation strategiaa ja arvoja, ja niistd ainakin yhden tulisi erottaa
brindi muista ja resonoida kuluttajan kanssa; mikéli kuluttaja ndkee brindin
ydinidentiteetin mukaisesti, tavoite on saavutettu. Bridndin ydinidentiteetti on
luonteeltaan ytimekés kuvaus brandista ja pitda sisdllddn tyypillisesti kahdesta neljdin eri
elementtid, jotka tiivistdvit brandin vision. Ytimekkyytensi takia brindin ydinidentiteetti
saattaa jattdd ulkopuolelleen paljon bréandi-identiteetille silti olennaisia mielikuvia.
Laajennettu identiteetti siséltdd kaikki ndma brandi-identiteetin elementit, jotka eivét ole
osa ydintd. Laajennettu identiteetti on luonteeltaan konkreettisempaa ja tiydempiai.
(Aaker & Joachimsthaler, 2000.)

Brindi-identiteetti on kaiken brdndin rakentamiseen liittyvien toimenpiteiden
taustalla (Aaker & Joachimsthaler, 2000.) Téstd johtuen my0s brindikokemuksen

suunnittelun ja rakentamisen tulisi lopulta pohjautua brindi-identiteetin elementeille.
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Voidaankin todeta, ettd brandin tulisi pystyd heijastelemaan ainakin ydinidentiteettinsi
tdrkeimmait elementit kaikessa brindin rakentamiseen liittyvissd toiminnassa, mukaan

lukien brandikokemuksessa.
2.1.3 Brindi-identiteetti brandikokemuksen tukena

Voidaan todeta, ettd brindikokemuksen rakentamisen tulisi ldhted briandi-identitectistd
litkkeelle. Tamén tutkielman kannalta on olennaista ymmartié, miten bréndi-identiteetti
voidaan saada vilittymddn kuluttajalle saakka brandikokemuksen vélitykselld, minka
vuoksi on tarpeen tarkastella brindikokemuksen ja brandi-identiteetin vilistd suhdetta.

Allozan (2008) mukaan briandikokemus muodostuu kuluttajan kasityksisté jokaisesta
hetkesti, joissa kuluttaja on tekemisisséd briandin kanssa. Voidaankin péétella, ettd kaikki
kosketuspisteet toimivat brindikokemuksen rakennuspalikoita, jotka muodostavat
brindikokemuksen  kokonaisuutena. @ N&mad  késitykset, jotka  muodostuvat
vuorovaikutuksesta briandin kanssa, voivat syntyé esimerkiksi brindin mainonnan myo6té,
ensimmadisen henkilokohtaisen kontaktin  yhteydessd tai kuluttajan saaman
henkilokohtaisen palvelun tason perusteella (Alloza, 2008). Brindin kosketuspisteitd
hyodynnetddn brindin perusolemuksen vahvistamiseksi, mikd toimii keinona
kilpailijoista erottautumiseen sekd kuluttajien mielessd sdilymiseen. Kosketuspisteiden
avulla brandista vilitetdén tietoa, joka lisdd brandin tunnettuutta, luo brandille lisdarvoa,
parantaa brandiin kohdistuvia asenteita ja yleisesti on olennaisessa roolissa kuluttajan ja
brindin vélisen suhteen ylldpitdmisessd. Brindisuhteen ylldpitdminen on brindin
kosketuspisteiden perimmaéinen tarkoitus. Nykytiedon valossa briandin kosketuspisteet
sisdltdvit esimerkiksi mainonnan, sosiaalisen median viestinndn, suusanallisen
viestinnédn, yrityksen verkkosivut, mobiilisovellukset, henkil6kohtaiset kohtaamiset
brindin kanssa seké visuaaliset kommunikaatiokeinot. (Sundar ym. 2018, 29-30; Kotler,
2017, 252.) Brindejd yllapidetdén sitouttamalla kuluttajia brindikokemusten avulla
(Kotler, 2017, 252).

Yrityksen on suunniteltava kaikki kosketuspisteet siten, ettd ne ovat brindin kanssa
linjassa. Tdmd pitee myds digitaalisessa vuorovaikutuksessa; kayttdjaystavillisyys,
miellyttavyys, hyodyllisyys ja kdytettdvyys ovat tekijoitd, joiden tulee olla yhtendisessd
linjassa brandin kanssa. Kosketuskohtien valinta ja niiden suunnittelu on keskeisessi

roolissa kuluttajan kokemuksessa. (Clatworthy, 2012.)
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1. 2. 3.
Brindin ytimen Palvelupersoonan Kokemuksen
tiivistiminen kehittdminen toteuttaminen ja
jalostaminen

Kuvio 3: Kokemuksen suunnitteluprosessi brindin mukaisesti (mukaillen
Clatworthy, 2012.)

Clatworthyn (2012) esitteleméssd kokemuksen suunnitteluprosessin mallissa
tuodaan yhteen strategisen briandi-identiteetin ja asiakaskokemuksen vilinen suhde, jota
rakennetaan kolmivaiheisen prosessin kautta. Tdmd malli on kehitetty erityisesti
palveluiden kokemussuunnitteluun, mutta ajatus kosketuspisteisti patee myos tuotteiden
markkinoinnin tapauksessa. Malli on esitetty kuviossa 3. Ensimmaéisessd vaiheessa
titvistetdén bréndin ydin, jossa erityisesti palveluilla korostuu niiden kokemuksellinen
luonne (Clatworthy, 2012). Kuten aiemmin todettiin, brindin ydinidentiteetti pitdd
sisdlladn kaikista tdrkeimmét brandi-identiteetin elementit, jotka kuvaavat brandistd
vilittyvida mielikuvia (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Tuotteiden tapauksessa
suunnitteluprosessissa visuaalisuudella voidaan nidhdé olevan suurempi merkitys, joka
tulee ottaa huomioon brindin tunnistettavuuden takia. Karjalaisen (2007) mukaan bréndin
ja tuotteiden visuaalisella tunnistamisesta on tullut keskeinen kilpailutekijd. Yritysten
tulisi kehittdd ja suunnitella tuotteensa siten, ettd ne ovat paitsi houkuttelevia, mutta ne
myoOs viittaavat selvésti brindiin ja tuovat esiin sen ydinarvoja. Prosessin toisessa
vaiheessa maddritelldén keinot, joilla brdndin ydin voidaan nostaa nidkyville. Téssd
vaiheessa tavoitteena on tuoda briandistrategiaa esiin, ilmaisemalla sitd brindin kannalta
relevanttien mielleyhtymien avulla. Kolmannessa vaiheessa kokemus laitetaan
kaytantoon ja sitd kehitetdén vaihtoehtoisten kosketuspisteiden avulla. Kuten tuotteista,
my0s kokemuksista voi kehitelld prototyyppejd, joiden avulla lopputulosta hiotaan ja
kehitetddn. (Clatworthy, 2012.) Vaikkakin malli on palvelukokemuksen suunnitteluun
kehitetty, se tiivistdd hyvin ajatuksen siitd, miten brindin ydin tulisi saada vélittymééan
lopputuotteeseen, eli timén tutkielman tapauksessa brandikokemukseen.

Voidaankin siis todeta, ettd brindin tirkeimmait elementit ja ydinarvot tulisi ottaa

huomioon kosketuspisteitd suunniteltaessa, jotta bridndikokemus heijastelisi bréndi-
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identiteettid. Myohemmin tutkielmassa kisitellddn timén tutkielman kannalta olennaisia
nikokulmia kosketuskohtien suunnittelussa, niin online-brindikokemuksen kuin

monikanavaisen brandikokemuksen kannalta.
2.2 Verkkokaupan jakelukanavat osana brindistrategiaa

Tutkielman toisen osaongelman tarkoituksena on tarkastella sitd, miten brindi
huomioidaan osana verkkokaupan jakelukanavastrategiaa. Jakelukanavastrategian ja
brandistrategian vilistd yhteyttd on syytd tarkastella, jotta voidaan tunnistaa
jakelukanavavalinnan merkitys brindikokemusta rakennettacssa. Ensin jakelukanavia
tarkastellaan markkinoinnin kilpailukeinona, jotta voidaan ymmartdd, miksi
jélleenmyyjilld on vaikutusta myos brandistrategiaan. Oleellista on my0s tutkia eri

jakelukanavastrategioita, joita bréndi voi harjoittaa.
2.2.1 Jakelukanavat markkinoinnin kilpailukeinona

Yritykset toimivat harvoin yksin luodessaan arvoa kuluttajille ja rakentaessaan tuottoisia
asiakassuhteita. Useimmat yritykset ovat vain yksi osa suurempaa tuotantoketjua ja
markkinointikanavaa. Yksittdisen yrityksen menestys ei riipu ainoastaan sen omasta
toiminnasta, vaan my®ds siitd, kuinka kilpailukykyinen koko markkinointikanava on
kokonaisuutena. (Kotler, 2017, 338.) Markkinointimixiksi kutsutaan 4P-mallia, joka
koostuu perinteisistd markkinoinnin kilpailukeinoista, joita ovat tuote (engl. product),
hinta (engl. price), jakelu (engl. place) ja markkinointiviestintd (engl. promotion). (Puusa
ym. 2015, 127.) Markkinointimixin elementit ovat markkinoinnin neljd avainasemassa
olevaa osa-aluetta, jotka mahdollistavat tavaroiden, palveluiden tai ideoiden vaihdannan
tavalla, joka tyydyttdd kuluttajat paremmin, kuin kilpailija. Neljin P:n tuleekin toimia
yhteisen markkinointisuunnitelman alaisena, jotta kuluttajan tarpeet voidaan tiyttdd ja
yritys voi tehdd voittoa. Markkinointimixin elementit ndhddén hallittavissa olevina

muuttujina, koska niitd voidaan tarpeen tullen vaihtaa. (Zineldin & Philipson, 2007.)
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Kuvio 4: Markkinointimix (mukaillen Puusa ym. 2015, 127.)

Téssd tutkielmassa keskitytdédn kolmanteen P:hen, eli jakeluun markkinoinnin
kilpailukeinona. Markkinoijat tekevét paatoksia liittyen tuotteen tai palvelun kehitykseen,
brinddykseen, myynninedistimiseen ja hinnoitteluun, mutta olennainen osa
markkinoinnin funktiota on varmistaa, ettd tuotteet tai palvelut ovat kuluttajien saatavilla
oikeassa paikassa oikeaan aikaan (Palmatier ym. 2020, 1-2). Tdmi markkinointimixin
elementti kattaa tuotteen tai palvelun jakelukanavat, jotka sisdltavit kaikki siihen liittyvét
toiminnot ja logistiikan, jotka on otettava huomioon tuotteen tai palvelun
markkinoinnissa. Jakelukanaviin liittyy vahvasti my0s suhteet vilittdjiin, esimerkiksi
agentteihin, tukkumyyjiin ja jdlleenmyyjiin, jotka auttavat yritystd saavuttamaan
loppuasiakkaansa ja tdyttiméan heiddn tarpeensa ja toiveensa. (Zineldin & Philipson,
2007.) Myynti- ja markkinointikanavat ovat monimutkaisia ja kaikki monikanavaiset
strategiat vaativat yhteistyotd useiden kumppanien kanssa, joilla on kaikilla erilaiset
litkketoimintamallit. Erilaiset jakelureitit kontrolloivat osaltaan my0s yrityksen bréndia.
Jos jakelureittejd ei hallinnoida hyvin, ja myynti- ja markkinointikanavia ei kontrolloida,
on mahdotonta taata brandilupauksen toteutuminen kuluttajalle. (Dent & White, 2018.)
Briandin jakelukanavan valinta on merkittdvd tekijd brindikokemuksen, brandi-
identiteetin, bréndiyhteison ja brindiuskollisuuden kannalta. Bridndin tuleekin olla

yhtenevédinen kaikissa kanavissaan. (Jones & Runyan, 2013.)
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Voidaankin siis todeta, ettd jakelukanavastrategia ei ole irrallinen markkinointi- tai
bréndistrategiasta, vaan kaikkien markkinointimixin elementtien tulisi tukea brindid ja
sille asetettuja tavoitteita. Tédssd tutkielmassa tarkastellaan jdlleenmyyjid verkossa ja
heidin rooliaan brandikokemuksen rakentajina. Tutkielmassa keskitytdén verkkokaupan
jakelukanaviin ja siithen, miten ne tulisi suunnitella markkinoinnin nikokulmasta, vaikka
perusperiaatteet liittyen esimerkiksi brindin asemointiin myds perinteisissi
myyntikanavissa ovat monin tavoin oleellisia my0s verkkoympéristossd. Luvussa
kasitellddn sitd, miten jalleenmyyjdn valinta tehddén tavalla, joka tukee brindistrategiaa

sekd millaisia vaihtoehtoja brandilld on jakelukanavastrategiaa suunniteltaessa.
2.2.2 Jakelukanavastrategian suunnittelu

Jakelukanavavalinnat tarkoittavat usein pitkén aikavilin sitoutumista muihin yrityksiin.
Yritys voi helposti muuttaa esimerkiksi mainontaansa, hinnoitteluaan tai
myynninedistimiseen liittyvid toimenpiteitddn. Yritys voi tuhota vanhoja tuotteita ja
tuoda markkinoille uusia kysynndn mukaan, mutta jakelukanavia ei voida muuttaa yhti
joustavasti, jos olosuhteet muuttuvat. Téstd syystd johdon tulee suunnitella
jakelukanavastrategiansa huolellisesti, ottaen huomioon sekd nykyisen ettd tulevan
litketoimintaympaériston. (Kotler, 2017, 343.) Seuraavaksi tarkastellaan millaisia
jakelukanavastrategioita yritys voi valita eri tilanteisiin soveltuen.

Jakelukanavastrategiaa suunniteltaessa pédtetddn siitd, mitd kanavia kidytetdin
asiakkaan saavuttamiseen. Strategia on monimutkainen kokonaisuus, jossa tiytyy ottaa
huomioon useita tekijoitd. Markkinoille paddsy tulee suunnitella ja yrityksen tulee
selvittdd, mitd kanavia pitkin saavutetaan mikékin kohderyhmad, ja tarvitaanko useita eri
kanavia saavuttamaan eri asiakassegmenttejd. Yrityksen tdytyy tietdd missd ja miten
asiakkaat haluavat brandid ostaa. Tarked kysymys on my0s se, miten hyvin valittu kanava
pystyy kommunikoimaan ja tdyttdimddn brandilupauksen ja miten monimutkainen
brindin tarjooma on. Lisdksi jakelukanavien uskollisuus ja sitoutuminen bréandid kohtaan
voi vaikuttaa valintatilanteessa. Jakelukanavasta syntyvét kustannukset on myds otettava
huomioon. (Dent & White, 2018, 12-13.)

Strategisia kanavavalintoja tehdessd yritykselli on kolme vaihtoehtoa, jotka
soveltuvat eri tilanteisiin, joissa markkinoiden saturaation toivottu taso vaihtelee. Yritys
voi valita intensiivisen jakelukanavastrategian, mikali tavoitteena on saada tuotteet niin
moneen myyntikanavaan, kuin mahdollista. Tdmé on yleisti erityisesti niiden tuotteiden

tapauksessa, joita ostetaan usein. Esimerkiksi hammastahnan kaltaiset kotitaloustavarat



22

ovat tyypillisesti téllaiseen jakelukanavastrategiaan soveltuvia. Kuluttajien laaja
tavoitettavuus antaa heille paljon tilaisuuksia ostaa, eikd jakelukanavan imagolla ole
suurta merkitystd. Tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman laaja peitto markkinoilla.
Selektiivinen jakelukanavastrategia on tyypillinen tuotteille, jotka halutaan saataville
rajoitettuun madrddn kanavia, jotka sijaitsevat selvisti midritellylld alueella. Laajan
peiton sijasta, selektiivisessd jakelussa pyritddn esittelemddn tuotteita kaikista
lupaavimmissa ja tuottoisimmissa kanavissa. Selektiivisti jakelua harjoitetaan
esimerkiksi merkkivaatteiden tapauksessa. Eksklusiivisessa jakelussa tuotteet ovat
ainoastaan yhdessd kanavassa myynnissd. Tdma luo vahvaa kumppanuuden tunnetta
myyjén ja jilleenmyyjdn vilille. Usein eksklusiivisiin jakelusopimuksiin kuuluu ehtoja
esimerkiksi kilpailevien tuotteiden myymisestd. On kuitenkin huomattava, ettd
jakelukanavastrategian valintaan vaikuttaa myds muutkin asiat, kuin loppukiyttdjén
ostopditoksen ymmairtdminen. Jakelukanavien rajallinen tarjonta, kuluttajien miérd ja
maantieteellinen sijainti, tuotteen ominaisuudet, ympéristotekijét seké lakirajoitteet ovat
tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa olennaisesti jakelukanavien suunnitteluun. (Lancaster,
2018, 163-164.)

Myyntikanavat internetissd toimivat suorana alustana, jossa kuluttaja kayttda
verkkoon yhteydessé olevaa laitetta tilatakseen tuotteita tai palveluita netistd, saadakseen
ne toimitettuna joko digitaalisesti tai fyysisesti itselleen. Verkkokaupat tarjoavat
mahdollisuuden ympérivuorokautiseen ostosten tekemiseen kaytdnnossd kaikkialta
maailmasta. Verkkokaupassa myds tiedon etsiminen on nopeaa ja kuluttaja voi helposti
vertailla hintoja ja arvosteluja (Palmatier ym. 2020, 11.) Voidaan paitelld, ettd samat
perusperiaatteet, jotka médrittelevdt yleisesti jakelukanavastrategiaa, pitevit myos
verkkokaupan kontekstissa, mutta esimerkiksi hinnoittelun ldpindkyvyys saattaa

vaikuttaa verkkokaupan jakelukanavien toimintaan.
2.2.3 Jélleenmyyjén valinta osana bréandistrategiaa

Seuraavaksi tarkastellaan jakelukanavien ominaisuuksia, jotka tulisi ottaa huomioon
bréindistrategisesta nikokulmasta jakelukanavia valittaessa. Yrityksen
jakelukanavavalinnat ovat suoraan yhteydessd kaikkiin muihin markkinointipaatoksiin
(Kotler, 2017, 342). Kaikki myyntikanavat eivdt suinkaan ole soveltuvia kaikille
brindeille. Monet myyntikanavat asettavat oman sivustonsa brindin myymiensi bréandien
edelle, voidakseen tarjota johdonmukaisia ostoskokemuksia. Tdméd voi aiheuttaa

ongelmia, mikéli vahva bridndi on tirked osa yrityksen strategiaa. Valittaessa
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jakelukanavia, yrityksen tuleekin ottaa huomioon erindisid kysymyksia liittyen bréndiin
sekd sen positioon markkinoilla. Halutaanko bréndi asemoida ylellisend ja tasokkaana?
Ovatko tuotteet massatuotettuja vai niche-tuotteita rajatuille kuluttajaryhmille?
(Randolph, 2017.) Kuten brandit itse, myos jdlleenmyyjit muodostavat oman strategiansa
markkinoilla. Téssd luvussa tarkastellaan jélleenmyyjin strategian yhteensovittamista
brandistrategiaan. Tamén luvun yhteydessd keskitytdén verkkokaupan jakelukanaviin,
vaikka monet strategiset valinnat pateviat myos fyysisissd liikkeissa.

Markkinat sirpaloituvat pieniin osiin, kun trendit kuluttajien ja demografisten
ryhmien keskuudessa luovat uusia, entisti rajatumpia asiakassegmentteja (Dent, 2010, 9.)
Jélleenmyyjit segmentoivat ja miirittelevit oman kohdemarkkinansa ja paattavit, miten
he haluavat erottautua ja asemoida itsensd markkinoilla. Jilleenmyyjédn tulee paittdi,
kuuluuko heiddn kohderyhmiinsd esimerkiksi korkealaatuisia tuotteita arvostavia
kuluttajia vai edullisia tuotteita etsivid kuluttajia. Arvostavatko kohderyhmin kuluttajat
hyvaa valikoimaa, helppoutta vai edullisia hintoja? Jalleenmyyjan tulee tehdd paatokset
liittyen esimerkiksi tuotevalikoimaan, palveluihin, hinnoitteluun ja mainontaan tavalla,
joka tukee sille valittua positiota markkinoilla. (Kotler, 2017, 382.) Jos bridndi perustuu
laatuominaisuuksiin, my0s jakelukanavan tdytyy vastata tihdn ominaisuuteen. Tdmai ei
koske ainoastaan ostohetked, vaan myos tilanteita, joissa tuotteessa on vikaa tai jos
asiakas kaipaa palvelua ja tukea. Jakelukanavien on saatava kannusteita ja palkkioita
brandiltd, jotta jakelukanava toimii tarvittavalla laatutasolla. Sen sijaan, jos brindi
perustuu halpaan hintatasoon, jakelukanavienkin tulisi olla yhtendisid tdmén
ominaisuuden kanssa. Tdma tarkoittaa my0s sitd, ettd kaikki ylimaardiset, kustannuksia
aiheuttavat toimenpiteet on poistettava jakelukanavista. (Dent & White, 2018, 14.)

Valittaessa jakelukanavaa verkossa, yrityksen tulee ottaa huomioon myds
asiakassuhteet, jotka ovat tdrked osa verkkokauppojen toimintaa. Rowleyn (2004)
mukaan kaikessa verkossa tapahtuvassa kaupankdynnissd syntyy kaksisuuntaista
tiedonvaihtoa sekd vuorovaikutusta, minkd myo6td kuluttaja oppii lisdd myyjéstd sen
tiedon perusteella, mitd sivustolla heistd kerrotaan. Tiedon avulla kuluttajalle voidaan
vilittdd markkinointiviestejd sekd vahvistaa brandin asemaa kuluttajan mielessd, samalla
esitellen brandin tuotetarjontaa sekd yrityksen asemaa markkinoilla. Kuluttajan
kasitykseen yrityksestd vaikuttavat my0s muun muassa sivuston tuotevalikoima,
toimitusehdot, tarjoukset, lisdarvoa luovat ominaisuudet, kuten tuotetiedot ja -neuvot,
tuotetietojen laatu sekd vuorovaikutus asiakaspalvelussa. Kuluttaja kédyttiaé kaikkea edelld

mainittua tietoa muodostaakseen mielessdén yritykselle ”persoonallisuuden” ja tekee
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paitoksen siitd, minkd perusteella kuluttaja olisi valmis kdyméddn kauppaa kyseisen
yrityksen kanssa. (Rowley, 2004.) Jakelukanavaa valittaessa olisi siis tarpeellista
tarkastella millaista tiedonvaihtoa ja vuorovaikutusta sivustolla syntyy, jotta voidaan
arvioida, onko jédlleenmyyjésta syntyneet kisitykset brandistrategialle soveltuvia.
Lisdksi verkkokaupan jakelukanavalle tarked kriteeri brdndin kannalta on
16ydettavyys. Brandin on oltava 18ydettivissd, jotta se on helposti kuluttajalle saatavilla
oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Kyseessd on yksinkertainen konsepti, mutta sellainen,
joka usein jai liian véhdlle huomiolle; brindin jakelukanavan valinnassa saatetaan tehda
paitoksid pelkkien olettamuksien perusteella. Brandin tulee olla helposti etsittdvissd ja
loydettiavissd sekd digitaalisesti ettd fyysisesti. Bréindistd tulee tehdd kuluttajalle
mahdollisimman helposti saavutettava. (Hollis, 2014, 133.) Voidaan paitelld, ettd
16ydettivyyteen voi vaikuttaa myds se, ettd kuluttaja saattaa odottaa tiettyjen brandien
16ytyvén tietyiltd jdlleenmyyjiltd. Toisaalta kuluttaja saattaa jéttdd etsimdttd bréndid
jélleenmyyjélta, mikéli tima ei odota brandin 16ytyvin jélleenmyyjin valikoimasta.
Voidaan siis todeta, ettd brandien tulisi valita jélleenmyyjéinsé siten, ettd asiakkaiden
on helppo 16ytdé briandi verkon jakelukanavista ja jakelukanavat ovat ominaisuuksiltaan

sellaisia, jotka resonoivat brandin asiakaskunnan kanssa.
2.3 Brindikokemuksen elementit jilleenmyyjin verkkokaupassa

Kolmannen osaongelman tarkoituksena on tarkastella niitd elementtejd jdlleenmyyjén
verkkokaupassa, jotka vaikuttavat briandikokemuksen muodostumiseen.
Briandikokemuksen voidaan ndhdd muodostuvan kaikissa niissd kanavissa, joissa
kuluttaja on brindin kanssa tekemisissi. Aikaisemman teorian perusteella voidaan todeta,
ettd monikanavaisen online-brandikokemuksen johtaminen vaatii markkinoijalta
ymmarrystd siitd, miten brindi-identiteetti saadaan ensin vilittymédn verkossa paitsi
omilla verkkosivuilla, mutta myds jéilleenmyyjien verkkokaupoissa. Jotta voidaan
ymmartdd sitd, miten brandikokemus muodostuu verkossa, tdytyy tarkastella
verkkosivujen elementtejd, jotka vaikuttavat brandikokemuksen dimensioihin. Néiden
elementtien tulisi teoreettisesti toteutua myds jdlleenmyyjdn verkkosivuilla, jotta

briandikokemus olisi johdonmukainen ja syvé kanavasta riippumatta.
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2.3.1 Jélleenmyyjd osana brandikokemusta

Brindikokemus on osiensa summa, joka muodostuu kaikista niistd kosketuskohdista,
joissa brindin kanssa ollaan tekemisissd. Mikédli brindid myydddn useammassa eri
kanavassa, my0s brindikokemus muodostuu eri kanavien kokemusten summana. Tdmén
tutkielman kannalta onkin syyté tarkastella sitd, millainen rooli jélleenmyyjilld on osana
monikanavaista online-brindikokemusta ja miksi brindikokemuksen monikanavaisen
luonteen ymmartdminen on oleellista. Monikanavaisuus edellyttdd yritykseltd kykya
hallita brindikokemusta kokonaisvaltaisesti ja johdonmukaisesti kaikissa brindia
myyvissd kanavissa.

Allozan (2008) maiéritelmédn mukaan brindikokemus syntyy kuluttajan
muodostamista késityksistd jokaisesta hetkestd, jossa kuluttaja on kontaktissa brindin
kanssa. Myds Brakus ym. (2009) toteavat, ettd brindin myynti- ja markkinointikanavat
toimivat brandidrsykkeind, jotka muovaavat kuluttajan brindikokemusta. Voidaankin siis
paitelld, ettd kuluttajan ollessa kontaktissa brindin kanssa, brindikokemus muodostuu
riippumatta siitd, tapahtuuko vuorovaikutus briandin omissa kanavissa tai jilleenmyyjdn
kanavissa. Jonesin ja Runyanin (2013) mukaan brindin jakelukanavat toimivat
merkittdvassa roolissa brindikokemuksen muodostuessa, minka vuoksi brandin tulisi olla
yhtenevédinen kaikissa jakelukanavissaan. Tutkimus on osoittanut myds, ettd
myyntikanavalla on merkittivd rooli siind, miten hyvin voidaan hallita
brindikokemuksen, brindin identifioinnin ja brindiyhteison vilistd yhteytta.
Bréandikokemuksen johdonmukaisuus eri kanavissa vaikuttaa siithen, kuinka hyvin briandi
on tunnistettu. Tdmédn vuoksi on tirkedd, ettd brindid tarkastellaan useassa eri
ympéristdssd samanaikaisesti. (Jones & Runyan, 2013.)

Internetin ja verkkokaupan kasvaessa jatkuvasti, on monikanavaisen myynnin suosio
kasvanut, mutta useilla yrityksilldi on kuitenkin verrattain vdhidn kokemusta
brindielementtien hallinnoimisesta useassa eri kanavassa (Jones & Runyan, 2013.) On
tyypillistd, ettd yritykset kiinnittdvit lilan vdhdn huomiota jakelukanaviinsa, mikd voi
johtaa haitallisiin  seurauksiin. Toisaalta yritykset voivat myds hyddyntdé
jakelukanaviaan kilpailuedun saavuttamiseksi. (Kotler, 2017, 342.) Monet yritykset
kohtaavat haasteita monikanavaisen brindikokemuksen johtamisessa (Frasquet-Deltoro
ym. 2021). Siirtymé yhdestd kanavasta monikanavaiseen myyntiin lisdd asiakaspolun
moniulotteisuutta ja tuo esiin uusia kysymyksié liittyen asiakassuhteiden hallintaan, kun

kaytossd on useampia kanavia ja kosketuskohtia (Saghiri ym. 2017.) Bréndiviestien,
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briandivihjeiden ja brandikokemuksen hallinnoiminen useissa eri markkinointi- ja
myyntikanavissa on monimutkainen kokonaisuus, minkd vuoksi yrityksen voisi olla
helpompaa keskittyd vain yhden kanavan hallinnoimiseen (Jones & Runyan, 2013).
Brindikokemusta johtamalla yritys voi kuitenkin saavuttaa erilaistumisen etuja seka
asiakasuskollisuutta kilpailluilla markkinoilla (Brakus ym. 2009). Monikanavaisen
myynnin kasvun myo6td jdlleenmyyjilldi on yhd enemmidn mahdollisuuksia tarjota
ainutlaatuisia kosketuskohtia ja brindikokemuksia kéayttden seké perinteisid kanavia etti
verkkokanavia (Frasquet-Deltoro ym. 2021). Kuluttajat, jotka hyodyntivét useampaa eri
myyntikanavaa, my0s kayttdvit enemmén rahaa verrattuna kuluttajiin, jotka kuluttavat
vain yhdessd kanavassa (Sopadjieva ym. 2017). Yritys voi yrittdd johtaa kuluttajan
kokemuksia brindin kanssa siten, ettd jokainen askel kokemuksen varrella aina
jélleenmyyntiympdristostd asiakaspalveluun saakka on briandille ominainen, autenttinen,
erilaistettu ja myonteinen (Smilansky, 2017, 34).

Brandikokemuksen tulisi teorian tasolla olla samanlainen kanavasta riippumatta,
jotta kuluttajille voidaan luoda ja ylldpitdd yhdenmukaista viestintdd. Brindien tulee
kuitenkin ottaa huomioon, etti kdytdnnossa tdmi ei silti vélttdmattd ole aina mahdollista.
Témi voi korostua erityisesti verkkokaupan kontekstissa, mikd tekee online-
brindikokemuksen johtamisesta haastavaa. Monet jédlleenmyyjét saattavat olla vield
suhteellisen tottumattomia toimimaan verkossa ja perinteisten strategioiden toisintaminen
on haastavaa, miké voi johtaa epdjohdonmukaisuuksiin verkkokanavien vililld (Jones &
Runyan, 2013). Téassi tutkielmassa keskitytddn erityisesti brandikokemuksen eri kanaviin
verkkokaupan kontekstissa, joten seuraavaksi késitelliin tarkemmin, miten

briandikokemuksen muodostuminen tapahtuu verkon vilityksella.
2.3.2 Brandikokemus verkossa

Téssd tutkielmassa tarkastelussa on brandikokemus, joka muodostuu useassa eri online-
kanavassa. Aikaisemmissa luvuissa on tarkasteltu brindikokemusta yleisesti sekéd
jélleenmyyjén roolia brindikokemuksen muodostamisessa, mutta koska timé tutkielma
kisittelee brandikokemuksen muodostumista useassa online-kanavassa, on tarpeellista
kasitella sitd, miten braindikokemus muodostuu verkossa.

Brindeistd viestitddn kuluttajille my6s verkon vilitykselld. Digitaalisessa
ymparistdssd markkinointiviestinnén pddasiallisina tavoitteina on luoda brindille vahva
lasnédolo verkossa, luoda asiakkaan ja organisaation vilille vuorovaikutteinen suhde seké

synnyttdd molemminpuolista arvoa seki asiakkaalle ettd organisaatiolle. (Rowley, 2004.)
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Verkkokaupan kasvattaessa merkitystdéin, yhd useampi kuluttaja tekee ostokset verkon
vilitykselld. Useimmat isot vihittdiskauppiaat operoivat useassa eri kanavassa ja
monikanavaisten brindien tulee ymmartdd yhtildisyydet ja eroavaisuudet kuluttajien
odotuksissa online- ja offline-kanavien vélilld. Niin kanavista voidaan suunnitella
toisiaan tidydentévid ja yhteensopivia. Kuluttajat saattavat mielessddn muodostaa sekd
pdivittdd brindi-imagoa perustuen heiddn kokemuksiinsa brindin kanssa sekd
perinteisissd kanavissa ettd verkkoymparistossd. Verkossa kokemukseen vaikuttaa
esimerkiksi sivuston houkuttelevuus, helppokiyttdisyys, monipuolisuus ja luotettavuus.
(Kwon & Lennon, 2009.)

Verkossa tapahtuva briandikokemus pitdéd siséllddn kaiken kuluttajan ja bréndin
vililla tapahtuvan vuorovaikutuksen virtuaalisessa ympéristossd. Verkossa brindit
koetaan reaaliajassa, joten jos jokin osa prosessista ei ole toimiva, se vaikuttaa suoraan
brandistd muodostuviin mielikuviin. (Christodoulides & de Chernatory, 2004)
Brandikokemus saattaa olla olennaisella tavalla erilainen verkkoympéristossi verrattuna
fyysiseen brandikokemukseen. Tdma voi johtua esimerkiksi puuttuvista, muokatuista tai
lisdtyistd brindielementeistd, miké voi vaikuttaa haitallisesti brindin tunnistettavuuteen.
(Jones & Runyan, 2013.) Yrityksen verkkosivujen tulisikin valittdd kuluttajalle kuva, joka
on johdonmukainen yrityksen brindi-imagon kanssa. Kuluttajan verkkosivukokemusta
tulisi myos johtaa siten, ettd verkkosivun kéytostd koettu hydty vastaa sithen
kohdistuneita odotuksia. Kuluttajat voivat suhtautua myonteisemmin bréandin heikkoon
suoriutumiseen verkkoympéristossd, mikili he ovat ennestddn kokeneet brandi-imagon
vahvana ja johdonmukaisena perinteisissd kanavissa. Toisaalta myyjédn toiminta verkossa
voi laimentaa briandin positiivista imagoa, mikédli toiminnalla ei pystytd vastaamaan
kuluttajille syntyneisiin korkeisiin odotuksiin brindid kohtaan, jotka ovat muodostuneet
muualla kuin verkossa. (Kwon & Lennon, 2009.) Positiivinen online-brindikokemus
kumpuaa siitd, ettd yritys hallitsee kidyttiménsd alustan, ymmartdd kohdeyleis6din ja
kommunikoi selvésti brandinsi arvot (Christodoulides & de Chernatory, 2004).

Samaan tapaan, kuin perinteisissd kanavissa, my0s verkossa brdndikokemuksen
ulottuvuudet jaotellaan sensoriseen, affektiiviseen, dlylliseen ja kéyttdytymiseen
liittyvéén ulottuvuuteen. Olennainen ero online-brindikokemuksessa on se, ettd kdytossd
el ole fyysistd ympadristdd, kuten kauppaa. Téstd huolimatta online-brindikokemus
voidaan luoda visuaalisilla, auditiivisilla, pelillisilld ja yhteisollisilld elementeilld. (Cleff
ym. 2018.) Useimmat brindielementit ovat yhti tirkeitd niin verkossa kuin perinteisissi

kanavissa (Jones & Runyan, 2013). Virtuaalisessa markkinoinnissa tdytyy hyodyntda
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verkkoalustoja, jotka toimivat korvikkeina tosimaailman kokemuksille”. Téstd syystd
brindien tdytyy hyodyntdd visuaalisia ja auditiivisia vihjeitd, herattddkseen kuluttajassa
tunnereaktioita. (Luo ym. 2011.) On térkedd tunnistaa ne tekijét, jotka vaikuttavat
kuluttajan kokemukseen verkossa, ennen kuin kokemusta aletaan rakentamaan. Oikeiden
elementtien maédrittely voi olla haastavaa, silli olosuhteet ja tarpeet ovat erilaisia.
(Constantinides, 2004.) Bréandikokemuksen eri elementeilld pyritddn yleensd
vaikuttamaan tiettyihin ulottuvuuksiin enemmain kuin toisiin, mutta selvdd jaottelua
elementtien ja ulottuvuuksien viélille ei voida muodostaa.

Verkkosivuilla on monia keinoja parantaa tarjoamaansa sensorista kokemusta,
esimerkiksi parantamalla verkkosivujen estetiikkaa, helpottamalla verkkosivujen
navigointia, pdivittdmailld tuotetietoja sddnnoéllisesti sekd tekemélld mainonnasta
mahdollisimman houkuttelevaa. (Beig & Nika, 2019.) Sivuston suunnittelussa tulisi ottaa
huomioon paitsi visuaalinen puoli, mutta myos sivuston toiminnalliset parametrit, jotka
tukevat onnistunutta online-brindikokemusta. Sivuston tulisi olla helposti navigoitavissa
ja helppokéyttdinen, minké liséksi sivustolla 16ytyvén tiedon tulee olla nopeasti saatavilla
ja sisdltaa kuluttajalle kiinnostavaa tietoa. (Christodoulides & de Chernatory, 2004.)

Affektiivisten kokemusten taustalla tirkedssd roolissa on yrityksen ja kuluttajan
vilinen tunneside, jota voidaan rakentaa esimerkiksi tunteisiin vetoavilla mainoksilla tai
tarjoamalla luotettavaa asiakaspalvelua. Kuluttajien tunteisiin voidaan vaikuttaa myds
personalisoiduilla sdhkdpostiviesteilld, laadukkaalla asiakaspalvelulla, tismaéllisilld
toimituksilla, toimivalla reklamaatioiden kisittelylla sekd
uskollisuuspalkkiojirjestelmilld. (Beig & Nika, 2018.) Cleff ym. (2018) mainitsevat
positiivisten tunteiden herdttdjiksi esimerkiksi relevantin ja visuaalisesti miellyttdvin
sisdllon, jota voidaan myos rikastaa sensorisilla tekijoilld, kuten interaktiivisuudella.

Alyllisten kokemusten tulisi heritelli kuluttajan kognitiivisia prosesseja, jotta
asiakkaan huomio voidaan herittdd ja tdmdn kiinnostus bridndid kohtaan kehittyy.
Kuluttaja voi purkaa verkossa vastaanottamansa datan, kuten tekstin, kuvat ja dénet,
kognitiivisesti, jolloin timi prosessoi viestid mielessdén ja alkaa ajattelemaan brandid
(Cleff ym. 2018).

Kayttdytymiskokemukset ovat tirkedsséd roolissa kuluttajan ostaessa tai kuluttaessa
verkkokaupan tuotteita tai kun tdmid suosittelee verkkokauppaa muille kayttdjille.
Verkkokaupoissa tulisi luoda kannustimia sivuston kéyttdjille, jotta he palaavat tekeméédn
ostoksia kyseisessd verkkokaupassa ja suosittelevat brindid myods muille kéyttdjille.

Brindit voivat kannustaa kuluttajia kayttiméddn verkkokauppaansa esimerkiksi
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tarjoamalla parempia tuotteita ja laajempaa tuotevalikoimaa sekd miellyttivid palveluita
ja alennuksia. (Beig & Nika, 2018.)

Yritysten tulisi siis huomioida perinteisten myynti- ja markkinointikanavien
brandikokemuksen tarjoamisen lisdksi my0s verkossa tapahtuvan bridndikokemuksen
ulottuvuudet, jotka voidaan molemmissa konteksteissa jakaa sensorisiin, affektiivisiin,
alyllisiin ja kdyttdytymiseen liittyviin ulottuvuuksiin. Brindikokemus on muodostettava

sopeuttaen elementit verkkoympéristoon, fyysisen ympériston puuttuessa.
2.3.3 Brindikokemuksen rakentaminen jdlleenmyyjan verkkosivuilla

Aikaisemmissa kappaleissa on tarkasteltu monikanavaista brindikokemusta seka online-
brandikokemusta. Jotta voidaan késitelld online-brindikokemuksen rakentamista
jélleenmyyjédn verkkosivuilla, taytyy kisitelld yhteyttd ndiden kasitteiden vélilla.

Brandikokemuksen késite pohjautuu oletukselle siitd, ettd brindikokemukseen
liitettdvat kokemukset ovat seurausta jostakin brandiin liitettdvista drsykkeestd. Samojen
ulottuvuuksien voidaan ndhdd vaikuttavan bridndikokemukseen verkossa. (Cleff ym.
2018.) Briandin myynti- ja markkinointikanavat lukeutuvat niihin drsykkeisiin (Brakus
ym. 2009.) Kuten aiemmin todettiin, online-brdndikokemus kattaa kaiken kuluttajan ja
brindin vélisen vuorovaikutuksen, joka tapahtuu virtuaalisessa ympaéristossa
(Christodoulides & de Chernatory, 2004). Nédin ollen my0s jilleenmyyjit toimivat
brandikokemusta heréttdvind drsykkeind, silld ne tarjoavat kanavan, jossa kuluttaja on
tekemisissd bridndin kanssa. Téstd syystd on tirkedd mdidritelld, mitkd elementit
vaikuttavat brandikokemuksen muodostumiseen paitsi brandin omissa verkkokanavissa,
mutta myos jidlleenmyyjén verkkokaupassa. Brindikokemuksen johdonmukaisuuden
periaatteen perusteella voidaan pditelld, ettd omien verkkosivujen elementtien tulisi
teoriassa toistua myoOs jilleenmyyjien verkkosivuilla, jotta bridndin tunnistettavuus ei
kédrsi. Elementit luonnollisesti vaihtelevat riippuen yrityksen tavoittelemasta
briandikokemuksesta.

Brindikokemuksen kosketuspisteet tulee mééritelld tiettyjen kysymysten avulla;
miltd brindi tuntuu, miltd brindi ndyttdd, miten briandi viestii, mitd brindi tekee ja miti
tulevaisuudenkuvia brdndi luo. (Landor, kts. Sundar, 2018, 41-42.) Jos niihin
kysymyksiin voidaan vastata yrityksen omilla verkkosivuilla tarjoamalla brindin
kannalta sopivia kosketuspisteitd, on tarpeen tarkastella myds sitd, miten hyvin néihin
kysymyksiin vastataan jélleenmyyjdn verkkosivuilla. Jilleenmyyjien avulla voidaan

parantaa kuluttajan ostokokemusta tarjoamalla kuluttajalle vaihtoehtoisia kosketuskohtia.
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Suunnittelemalla ja yhdistelemilld erilaisia kosketuskohtia, voidaan ndin paremmin
vastata kuluttajien heterogeenisiin tarpeisiin. (Wagner, 2020.) Kuten aiemmin todettiin,
puuttuvat, muokatut tai lisdtyt brandielementit muokkaavat kuluttajan brandikokemusta.
Eroa online-brindikokemuksen ja perinteisen brandikokemuksen vililli voidaan
minimoida esimerkiksi tuomalla perinteisistd kanavista tuttuja visuaalisia elementteji
my0s verkkoon. (Jones & Runyan, 2013.) Niin ollen samaa logiikkaa voitaisiin
hyodyntdd myos jélleenmyyjien verkkokaupassa; yhtendisen brandikokemuksen tueksi
voitaisiin tuoda erindisid brindivihjeitd, kuten virimaailmaa ja graafisia tyyleja
mahdollisuuksien mukaan jélleenmyyjien verkkosivuille, jotta bréndi olisi helpommin
tunnistettavissa ja brandikokemus olisi johdonmukaisempi. Jones & Runyan (2013)
osoittivat, ettd kuluttajan kyky tunnistaa brindi pohjautuu timin kokemien
brindikokemuksien vahvuuteen ja syvyyteen.

Haasteena johdonmukaisen brandikokemuksen rakentamisessa on yrityksen
vihdinen kontrolli jélleenmyyjien hallinnoimiin verkkosivuihin. Bréndit pyrkivit
esimerkiksi hallitsemaan tuotetietojaan huolellisesti ja tarjoamaan oleellista, ajantasaista
ja johdonmukaista dataa jokaisesta tuotteestaan. Témi on kuitenkin haastavaa, silld
yritykselld on vain rajattu padsy tuotetietojen hallinnoimiseen tietyissi kanavissa, ja useat
tekijat saattavat tuottaa ja jakaa tietoja useita eri kanavia pitkin. Tama voi johtaa
epdjohdonmukaisuuksiin ja virheisiin tuotetiedoissa. Toisaalta vapaus tuottaa ja jakaa
tietoa rohkaisee innovatiivisten ideoiden syntymistd. Esimerkiksi verkkokaupan
jalleenmyyjét saattavat jarjestelld ja esittdd tiedot paremmin kuin brandin omistava yritys.
(Saghiri ym. 2017.) Verkkosivut, blogit, sosiaalinen media ja mobiilisovellukset
mahdollistavat my6s jdlleenmyyjille vidylin brindiyhteyden luomiseen ja
kuluttajayhteison rakentamiseen. (Kotler, 2017, 390.) Tavoitteena on siis tuoda
tairkeimmait elementit esiin jélleenmyyjien kanavissa, mutta timé saattaa olla haastavaa,
koska kanavat eivit ole suoraan brindin itsensd hallinnoimia.

Verkon vilitykselld muodostuva brindikokemus ei ole kuitenkaan pelkéstdin
liitdnndinen yksittdisen brindin brindielementteihin, vaan siihen liittyy jilleenmyyjén
tarjoamat kokemukset verkkosivuilla. Luvussa 2.2.3 kuvailtiin jdlleenmyyjdn tekemid
strategisia valintoja liittyen positioon markkinoilla sekd kilpailusta erottautumiseen.
Valintoja on tehtdvd esimerkiksi hinnoitteluun ja tuotevalikoimaan liittyen.
Luonnollisesti ndiden valintojen tulisi olla yhtendisid my0ds brindikokemuksen kanssa,
silld kokemukseen vaikuttaa myos se, millaisena kuluttaja nékee jélleenmyyjin ja

millaisia mielikuvia siitd herdd. Menestyneet jdlleenmyyjédt madrittelevat kohderyhménsa
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huolellisesti ja asemoivat itsensd selkedsti markkinoille (Kotler, 2017, 382). Néin ollen
yritysten tulisi osata tunnistaa brandikokemukselle asetetut tavoitteet ja wvalita
jalleenmyyjénsa siten, ettd jalleenmyyjdn mairittelema kohderyhmi ja asemointi ovat
linjassa tavoitteiden kanssa.

Koska voidaan olettaa, ettd jilleenmyyjin tarjoamalla kokemuksella ja sivuston
ominaisuuksilla on vaikutuksensa brindikokemuksen muodostumiseen verkossa,
yritysten tulisi kiinnittdd huomiota sithen, millaisena brindi esitetidn ja millainen
kokemus kuluttajalle tarjotaan verkossa jdlleenmyyjén toimesta. Brandikokemusta tulisi
siis tarkastella osiensa summana, silld yritys ei pysty yksin kontrolloimaan kaikkia
brandikokemukseen vaikuttavia kanavia. Yrityksen tulee tehdd yhteistyotd
jakelukanaviensa  kanssa, jotta  brdndikokemusta  rakennetaan  tietoisesti
johdonmukaisesti. Yritysten tulisi myds muistaa, ettd koska jakelukanavavalinnat usein
tarkoittavat pitkdaikaista sitoutumista muihin yrityksiin, niiden muokkaaminen
jalkikdteen ei ole valttdiméttd yksinkertaista (Kotler, 2017, 343). Siksi
brindikokemukseen vaikuttavien elementtien ottaminen huomioon jo jilleenmyyjdn
valintavaiheessa voi tehdd johdonmukaisen brindikokemuksen johtamisesta helpompaa
jatkossa. Jalleenmyyjien valintaa tulisi tarkastella pitkédn aikavélin strategisena valintana,
jonka et tulisi heikentdd brandikokemuksen laatua, vaan vahvistaa sité.

Téssi tutkielmassa halutaan selvittdd, mitkd elementit jdlleenmyyjdn verkkokaupassa
ovat oleellisia brindikokemuksen kannalta, ja millainen rooli jdlleenmyyjélld on

brandikokemuksen rakentajana verkossa.
2.4 Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 5 on esitelty tutkielman teoreettinen viitekehys. Viitekehys kuvaa
brindikokemuksen = muodostumista  verkossa  perustuen  brdndin  tekemiin
jakelukanavavalintoihin, kun tavoitteena on johdonmukainen brindikokemus kanavasta

riippumatta.
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Kuvio 5: Teoreettinen viitekehys

Kuvion vasemmalla reunalla on brandi-identiteetti, jonka roolina on ohjata yrityksen
operatiivisia valintoja. Bridndi-identiteetti on kaiken brdndin rakentamiseen liittyvien
toimenpiteiden taustalla (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Niin ollen yrityksen on
madriteltdva itselleen brindi-identiteetti, jota se pyrkii edistdimddn kuluttajien mielessa.
Bréndi-identiteetistd johdetaan tavoiteltu brindikokemus, jonka tulisi resonoida
briandikokemuksen ulottuvuuksien kanssa, jotka ovat myos verkkokanavissa sensorinen,
affektiivinen, kognitiivinen seké kayttdytymiseen liittyva ulottuvuus (Cleff ym. 2018).

Briandikokemus muodostuu kuluttajan késityksistd jokaisesta hetkestd, joissa
kuluttaja on kontaktissa brandin kanssa (Alloza, 2008). Mikili bridndi on 10ydettdvissa
useammassa online-kanavassa, briandin itsensid hallinnoimat kanavat eivit ole ainoa
viyld, jossa kuluttaja on tekemisissd briandin kanssa. Néin ollen online-
brindikokemuksen voidaan n#hdd syntyvdn useiden kanavien kosketuspisteiden
seurauksena. Briandin jélleenmyyjit tarjoavat omilla verkkosivuillaan kuluttajalle
brindikokemuksia, jotka voivat huomattavasti erota bridndin itsensd tarjoamasta
brandikokemuksesta. Briandid tulee siis tarkastella useassa eri kanavassa (Jones &
Runyan, 2013).

Brindin on mairiteltdvd online-brindikokemukselle tavoitteet, joiden tulisi toteutua
niin brindin itsensd hallinnoimissa kanavissa, kuin myds jidlleenmyyjdn kanavissa.
Bréandikokemuksen laadun takaamisen kannalta on erityisen tdrkedd, ettd yritys pystyy

tuomaan brandidin esiin koherentilla ja johdonmukaisella tavalla kaikissa kanavissaan ja
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kosketuspisteissddn  (Frasquet-Deltoro ym. 2021). Niin ollen tavoitellun
brandikokemuksen elementit tulisi teoriassa olla samat sekd brindin omissa kanavissa
ettd jilleenmyyjdn kanavissa. Tdmén toteuttamiseksi yrityksen tulee maééritelld
brandilleen ominaiset elementit, jotka heijastelevat brandin syvintd olemusta, eli bréndi-
identiteettid sekd vastaisivat brandikokemuksen ulottuvuuksiin. Elementit voivat olla
bréndisté riippuen esimerkiksi visuaalisia, auditiivisia, toiminnallisia ja informatiivisia,
mutta elementtien médrittely tapahtuu lopulta brandi-identiteettid tarkastelemalla.
Tamén tutkielman tarkoituksena on tutkia, miten tavoiteltua briandikokemusta
rakennetaan jdlleenmyyjén hallinnoimilla verkkosivuilla. Tunnistamalla ne elementit,
jotka ovat brindikokemuksen kannalta olennaisia bridndin omilla ja jdlleenmyyjén
verkkosivuilla, voidaan havaita my0s mahdollisia epdjohdonmukaisuuksia ja
ongelmakohtia eri kanavissa. Yrityksen on tiedettdvé tavoittelemansa brindikokemuksen
tarkeimmait elementit, jotta se voi tehda verkkokaupan jakelukanavavalinnat tavalla, joka
tukee johdonmukaisen ja onnistuneen bridndikokemuksen muodostumista kanavasta
riippumatta. Tutkimuksella pyritdan kartoittamaan seké aikaisemman teorian tunnistamia
elementtejd ettd mahdollisesti tunnistamaan uusia elementtejd, joita brandit pitdvit oman

brindikokemuksensa kannalta tarkein4.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tutkimusote

Taméan tutkielman tarkoituksena on tutkia sitd, miten tavoiteltua briandikokemusta
rakennetaan jdlleenmyyjédn hallinnoimilla verkkosivuilla. Tutkimuksella halutaan
laajentaa ymmarrystd siitd, miten brindikokemusta pyritddn rakentamaan verkossa
omissa kanavissa sekd jdlleenmyyjien kanavissa, tunnistamalla brindikokemukselle
oleelliset elementit verkossa.

Tutkielman aihetta tarkastellaan yritysten ja niissd tyOskentelevien henkildiden
kokemusten ja ndkemysten kautta, tarkoituksena saavuttaa syvéllistd ymmaérrysti
késiteltdvistd aiheesta. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn tavallisesti luomaan
ymmirrystd tarkasteltavasta ilmiostd tutkimuksen kohteena olevien ihmisten
nikokulmasta. Kiinnostuksen kohteena ovat nididen henkildiden kokemukset, ajatukset,
tunteet ja merkitykset, joita he antavat tutkimuksen kohteena olevalle asialle. (Puusa ym.
2020.) Laadullinen tutkimus tuottaa kuvailevaa dataa, joka voi olla ihmisen itsensi
kirjoittamaa tai puhumaa tai hidnen kayttdytymistdin kuvailevaa (Taylor ym. 2015, 17-
18). Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena, jossa haastateltiin henkil6itd, jotka
toimivat markkinointitehtdvissd suomalaisissa yrityksissd. Haastatteluaineisosta pyrittiin
luomaan kaisitys siitd, miten tavoiteltua brindikokemusta pyrittiin rakentamaan kyseisissi
yrityksissd, ja miten yritysten kédytdnnot peilautuvat aikaisempaan teoriaan
brindikokemuksen ymparilla.

Tutkimuksen tavoite kehittdd olemassa olevaa teoriaa ohjasi tutkimusotteen valintaa.
Useimmiten laadullisella tutkimuksella halutaan rakentaa teorioita tai laajentaa nykyisti
tietoa erilaisista sosiaalisista prosesseista. Tutkimuksessa kédytetdéin kuvailevaa dataa
konseptien ja teoreettisten véitteiden tukena. (Taylor ym. 2015, 155.) Abduktiivinen
tutkimusote soveltuu tutkimuksiin, joissa tavoitteena on luoda uusia késitteité ja kehittda
olemassa olevia teoreettisia malleja sen sijaan ettd pyrittdisiin vain vahvistamaan
aikaisempaa teoriaa. Abduktiivisuus ei korosta teorian luomista vaan teorian kehittdmista,
ja soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa tutkija haluaa 16 ytda uusia muuttujia ja yhteyksia.
(Dubois & Gadde, 2002.) Téastd syystd tutkimuksessa hyodynnetddn abduktiivista
tutkimusotetta, silld tavoitteena on kehittdd olemassa olevaa teoriaa liittyen
briandikokemuksen rakentamiseen ja laajentaa ymmarrystd siitd, miten brindikokemusta

pyritddn rakentamaan verkossa myos jdlleenmyyjien kanavissa.
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3.2 Tutkimusmenetelma

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruun keinoista tdhdn tutkimukseen valikoitui
yrityshaastattelut, silld tavoitteena on ymmartdd yritysten ja  erityisesti
markkinointitehtdvissd toimivien henkildiden kisityksia siitd, mitka tekijit verkossa ovat
brandikokemuksen kannalta merkittdvid, ja missd méérin niitd huomioidaan, kun
kyseessi on jidlleenmyyjidn tarjoama brandikokemus. Haastatteluihin valittiin
suomalaisista yrityksistéd viisi henkilod, jotka ovat tyonsa puolesta tekemisissd brindien
kanssa. Haastatteluiden midridn ja syvyyden vélilla vallitsee tyypillisesti kddnteinen
suhde; miti useampaa ihmist haastatellaan, sitd pintapuolisempia haastatteluista voi tulla
(Taylor, 2015, 107). Haastatteluiden médra haluttiin tistd syystd pitdd melko pieneni,
jotta kerdtystd datasta voidaan 10ytdd mahdollisimman syvéllisid yhteyksid ja
syyseuraussuhteita. Painoarvo tutkimuksessa on laadulla, ei haastatteluiden maaralla.
Tutkimuksessa myos kysymysten asettelu sekd jatkokysymykset vaihtelivat osittain
haastattelujen vililld riippuen siitd, mihin keskustelu ohjautui ja millaisia vastauksia
haastateltavat antoivat.

Haastattelut ovat laadullisen tutkimuksen viline, jolla kerdtdén empiiristd materiaalia
tutkimusta varten. Haastattelut koostuvat jarjestetyistd sarjoista kysymyksii ja vastauksia.
Haastattelumateriaali analysoidaan ja raportoidaan tutkimuksen haastattelujen
toteuttamisen jélkeen. Haastatteluita voidaan toteuttaa eri tavoilla, riippuen siitd millaista
keskustelua tutkimuksessa halutaan saada aikaan. (Eriksson & Kovalainen, 2008, 78-80.)
Haastattelujen etuna on se, ettd haastatteluihin voidaan tarkoituksenomaisesti valita
sellaiset henkildt, joilla on tietoa aiheesta tai kokemusta tutkittavasta ilmiosta (Sarajarvi
& Tuomi, 2017). Téssd tutkimuksessa haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina
teemahaastatteluina. Puolistrukturoiduissa haastatteluissa yhdistellddn sekd avoimia
kysymyksid ettd enemmin teoreettisesti suuntautuneita kysymyksid, joiden avulla
kerdtddn haastateltavan omiin kokemuksiin perustuvaa tietoa seké dataa, joka pohjautuu
tutkittavan tieteenalan olemassa oleviin rakenteisiin. Jokaisen haastattelukysymyksen
tulee palvella tutkimuksen perimmadistd tarkoitusta ja auttaa tutkimaan késiteltdvad
ilmiota syvillisesti. (Galletta & Cross, 2013, 45.) Puolistrukturoidussa haastattelussa
kaikilta haastateltavilta kysytddn samat kysymykset ja haastateltava saa vastata
kysymyksiin omin sanoin. Teemahaastatteluissa on etukdteen maiiritellyt aihepiirit, eli
teema-alueet, joista jokainen kdydédédn lapi haastateltavan kanssa. (Eskola & Suonranta,

1998.)
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Puolistrukturoidun haastattelututkimuksen haastattelurunko oli jaettu kolmeen osaan
Gallettan ja Crossin (2013) suositusten mukaan. Niin sanotussa avaussegmentissi on
tavoitteena luoda viihtyisd tilanne ja varmistaa, ettd osalliset ymmartavit oikeutensa
tutkimuksessa. Aluksi kysytddn laajoja kysymyksid, jotka rohkaisevat haastateltavaa
kertomaan omista kokemuksistaan, joita voidaan tarvittaessa pyytdd tarkentamaan.
Haastattelija voi pistdd merkille kohtia kertomuksista, joihin palata myéhemmin
haastattelussa. Haastattelijan tehtdivd on ohjata keskustelu tutkittavaan aiheeseen.
Toisessa vaiheessa puolistrukturoitua haastattelua, haastattelijan on keskityttava
kerronnan  vivahteisiin  ja  siirrettdvd  kysymysten  painopiste tarkemmin
tutkimuskysymysten suuntaan. Kun mahdollista, voidaan palata haastateltavan kertomiin
asioihin, mikéli ne sopivat tiettyihin haastattelukysymyksiin. Kysymyksié tulee ohjata
suuntaan, jossa niilld on merkitystd tutkimusaiheen kannalta. Loppuvaiheessa
haastattelua tulisi kysyé teoriaan pohjautuvia kysymyksid. Haastattelijan tehtdvdnd on
kysyd mahdollisia jatkokysymyksié ja pureutua haastateltavan kertomaan syvemmin seki
havaita mahdollisia ristiriitaisuuksia. Lopuksi haastateltavalta kysytdin lisikommentteja
tai herdnneitd ajatuksia ja hintd kiitetddn tutkimukseen osallistumisesta. (Galletta &

Cross, 2013, 47-52.)
3.3 Aineiston valinta ja keruu

Tutkielman teoreettinen viitekehys, toimii pohjana tutkimuksen empiiriselle osiolle.
Tutkimus aloitetaan teoriasta ja siitd johdetuista ongelmista, joihin pyritddn hankkimaan
vastaukset empirian avulla. Lopuksi tarkastellaan sitd, saiko aiempi teoria tukea
empiriasta vai ei. (Eskola & Suoranta, 1998.) Taulukossa 1 on kuvattu tutkimuksen
operationalisointitaulukko. Laadullisessa tutkimuksessa operationalisointia tarvitaan, kun
empiiristd aineistoa hankkiessaan tutkijan tdytyy miettid, miten tidmid voi kaantda
kerddménsd havainnot teorian kielelle. Tutkijan oma teoreettinen ajattelu ja
ydinolettamukset ohjaavat osaltaan sitd, millaiset arkikielen vastineet syntyvét
laadullisille késitteille. Operationalisointitaulukon pohjana toimivat tutkielmassa
médritellyt osaongelmat, joiden tdsmentdmiseksi valittiin teoreettinen viitekehys.
Teoreettisista kisitteistd johdettiin haastatteluteemat, jotka ohjasivat puolistrukturoitujen
haastattelujen toteuttamista. Tutkimuksen kannalta térkeitd asioita on operationaalistettu
teemarunkoon.  Haastatteluteemojen  alle  kuuluvat  etukdteen = muodostetut
haastattelukysymykset (liite 1). Teorian ja empirian vélinen vuorovaikutus on tarpeellista

teemoittelussa (Eskola & Suonranta, 1998).



Taulukko 1: Tutkimuksen operationalisointitaulukko
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Laadullisessa tutkimuksessa ei pyritd tilastolliseen yleistettdvyyteen, vaan
ymmartdmédn tiettyd toimintaa tai antamaan tulkinta jollekin ilmidlle (Sarajarvi &
Tuomi, 2017). Laadullisessa tutkimuksessa tarkastellaan usein pientd mééraa tapauksia,
joita pyritddn analysoimaan perusteellisesti. Aineiston tieteellisyyden kriteeri on sen laatu
jakasitteellistdimisen kattavuus. (Eskola & Suonranta, 1998.). Téssi tutkielmassa pyrittiin
pienestd haastatteluméérastd huolimatta saavuttaa tietyssd méérin saturaatiota tuloksissa,
jotta niistd voidaan muodostaa perusteltuja johtopdatoksid. Saturaatiolla tarkoitetaan sita,
ettd aineisto alkaa toistaa itseddn ja tiedonantajat eiviat endd tuota uutta tietoa
tutkimusongelman kannalta (Sarajarvi & Tuomi, 2017). Samat teemat ja elementit
toistuivat monessa haastattelussa, mutta tdyttd saturaatiota ei saavutettu tdmén
tutkimuksen kaikilla osa-alueilla.

Tutkimuksessa haastateltavat henkilot tyoskentelevit yrityksissd, joiden brindeja
voidaan 10ytdd useasta eri kanavasta verkossa. Haastateltavat henkilot toimivat
markkinointitehtdvissd suomalaisissa yrityksissd, jotka toimivat eri toimialoilla.
Laadullisessa tutkimuksessa on tirkedd, ettd haastatteluun osallistuvat henkil6t tietdvét
kisiteltavastd aiheesta mahdollisimman paljon tai heilld on siitd omakohtaista kokemusta.
Henkil6iden valinnan ei tulisi olla satunnaista, vaan tarkoitukseen sopivaa ja harkittua.
(Sarajirvi & Tuomi, 2017.) Tutkimukseen oli tavoitteena 16ytdi sellaisia henkilditd, joilla
on tyonsd puolesta tietoa sekd omaa kokemusta tutkittavasta aiheesta. Tutkimukseen
osallistuneet henkilot ovat tekemisissd bridndien kanssa ja osallistuvat bréndeihin
liittyvaan paitoksentekoon, joten heidédn voitiin olettaa antavan ammatillista ndkdkulmaa
tutkittavaan aiheeseen. Haastateltaviksi wvalittiin sekd valmistajayritysten ettd
maahantuontiyrityksen markkinointitehtdvissd toimivia henkilditd. Yhteistd kaikille
haastateltaville oli kokemus bréandityoskentelystd sekd verkkokaupasta. Haastattelut

toteutettiin marraskuun 2021 aikana. Haastateltavat henkilot on esitelty taulukossa 2.



Taulukko 2: Tutkimuksen haastattelut
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Haastateltava Yritys Tyonimike Haastateltavan tausta Ajankohta Haastattelun
verkkokaupan/briindien kesto
parissa
A Valmistaja- | Bréindi- Kokemusta kansainvélisen 2.11.2021 51 min
yritys manageri bréandiportfolion
johtamisesta. Toimii ns.
taustajoukkoina
verkkokaupan
jakelukanavien tukena.
B Valmistaja- | Markkinointi- Kokemusta verkkokaupan 9.11.2021 44 min
yritys johtaja jakelukanavavalinnoista
sekd suuren
brandiportfolion
johtamisesta.
C Valmistaja- | Tuote- Kokemusta verkkokaupan 16.11.2021 50 min
yritys markkinointi- jakelukanavavalinnoista
paéllikko sekd tuotemarkkinoinnista
yrityksen brindin parissa.
D Maahan- Bréndi- Hoitaa kosmetiikkaan 25.11.2021 45 min
tuonti- manageri keskittynytta
yritys bréandiportfoliota ja tekee
niihin liittyvid
jakelukanavaratkaisuja.
E Maahan- Bréndi- Hoitaa kosmetiikkaan 30.11.2021 53 min
tuonti- manageri keskittynyttd
yritys brandiportfoliota ja tekee

niihin liittyvid

jakelukanavaratkaisuja.
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3.4 Aineiston analysointi

Tassa tutkimuksessa kerdttyd aineistoa analysoitaessa pyrittiin 10ytdméén uusia yhteyksia
ja syventdmiin aikaisempaa kirjallisuutta. Laadullisessa tutkimuksessa datankeruu ja
aineiston analysointi kulkevat kési kédessd. Tutkimuksen aikana tutkija pyrkii
kehittdimdan teoriaa ja ymmaérrystd aineistostaan. (Taylor ym. 2015, 161.) Laadullisen
tutkimusprosessin kuvaaminen voi olla haastavaa silld aineiston keruu- ja analyysivaiheet
ovat osittain limittdisid. Analyysitekniikka tulee valita riippuen tutkimuksen tavoitteista
sekd kiytettdvistd aineistosta, mutta tdrkedd on toimia systemaattisella, avoimella
tarkistettavalla ja perusteltavalla tavalla. Aineistoa analysoitaessa pyritdén kuvailemaan,
tulkitsemaan ja ymmartiméén ilmi6td, joka on tutkimuksen kohteena. (Puusa ym. 2020.)

Laadulliselle tutkimukselle on tyypillisté, ettd ei ole olemassa standardoitua tapaa
analysoida aineistoa. Analysoinnissa yhdistyvit analyysi sekd synteesi: aineisto pilkotaan
osiin tutkimuksen valittua menetelmii kéyttden ja tutkija kokoaa aineiston uudestaan ja
muodostaa sen pohjalta synteesejd. Aineistosta muodostetaan johtopddtoksid, joilla on
tieteellinen pohja. (Puusa ym. 2020.) Laadullisen tutkimuksen analyysin etenemisti
voidaan kuvata neljdlld vaiheella. Ensin tutkijan tulee pdittdd, mikd aineistossa on
kiinnostavaa, minké jdlkeen aineisto kdyddan ldpi ja siitd merkitddn kiinnostavat asiat.
Kaikki muu tulee jittdd tutkimuksen ulkopuolelle ja kerdtd merkityt asiat yhteen erikseen
muusta aineistosta. Kolmannessa vaiheessa aineisto luokitellaan, teemoitellaan ja
tyypitellddn. Lopuksi kirjoitetaan yhteenveto. (Sarajarvi & Tuomi, 2017.)

Tdmén tutkimuksen aineistoa analysoitaessa kerdttiin aineistoa, josta poimittiin
tutkimuskysymyksen kannalta olennainen tieto, joka esitelldin lopuksi varsinaisina
16ydoksind. Tutkielmassa keridtty aineisto pilkottiin osiin haastatteluteemojen mukaan,
jotka on esitelty tutkimuksen operationalisointitaulukossa. Jokaisen teeman kohdalla
aineistosta poimittiin ne kohdat, jotka vastasivat teeman yhteydessd késiteltyihin
kysymyksiin. Haastateltavien vastauksista muodostettiin teemojen perusteella
kokonaisuuksia, joilla pyrittiin saamaan kokonaiskuva haastateltavien ajatuksista liittyen
tutkielman osaongelmiin ja tutkimuskysymykseen. Tdmin jdlkeen teemoja ja aineistosta
esiin nostettuja havaintoja verrattiin tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.
Teoreettista viitekehysté tdydennettiin empirian pohjalta, minké jélkeen tarkasteltiin sitd,

sopivatko havainnot aikaisempaan teoriaan vai syntyykd aineiston ja teorian vilille
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ristiriitoja. Kaikki muu aineisto jatettiin huomiotta, eikd aineistoa nostettu esiin
tulosluvun yhteydessi, mikali se ei ollut relevanttia kéasiteltdvien teemojen kannalta.
Tutkimuksen aineisto keréttiin marraskuun 2021 aikana. Haastattelut toteutettiin
noin viikon vélein toisistaan. Aineisto litteroitiin mahdollisimman pian jokaisen
haastattelun jdlkeen. Litteroinnissa kaytettiin apuna Word-ohjelman sanelintoimintoa.
Aineistosta keréttiin erilliseen tiedostoon lainauksia, jotka olivat olennaisia osaongelmien
kannalta. Muu aineisto jdtettiin analyysin ulkopuolelle. Aineiston lajittelu perustui
tutkijan omaan harkintakykyyn ja nikemykseen siitd, mikd oli tutkimuksen kannalta
olennaista. Jokaiselta haastateltavalta nostettiin esiin lainauksia, joista on luettavuuden
takia jatetty pois erindisid ddnnéhdyksid, puhekielisyyksii ja tdytesanoja. Kerétty aine
luokiteltiin teemojen mukaan, jotta aineistosta voitiin 16ytd4 helposti yhtenevéisyyksia ja
toisaalta eroavaisuuksia teemojen sisélld. Liséksi saturaation tasoa pystyttiin arvioimaan
helpommin. Saturaation voitiin ndhdd toteutuvan monessa kohtaa, mutta myds
eroavaisuuksia oli havaittavissa. Lisdksi haastateltavien kdyttdmait termit ja esimerkit

saattoivat vaihdella, mutta niiden voitiin tulkita merkitsevéin lopulta samoja asioita.
3.5 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuksessa eettisyydelld tarkoitetaan sitd, ettd tutkija noudattaa eettisid periaatteita
tutkimusta tehdessdin. Tutkimuksessa kiytettyjen menetelmien ja analyysitapojen tulee
olla sellaisia, ettd niitd voitaisiin kdyttdd minkd tahansa tutkimuksen ohjenuorina.
Tutkimuksesta ei saa koitua haittaa kenellekdén tutkimukseen liittyville osapuolelle.
(Puusa ym. 2020.) Tutkimustyon eettisyyden varmistamiseksi ei pystytd laatimaan
aukotonta ja kaiken kattavaa sddnnostod, silld tutkimustyd muodostuu tuhansista
kysymyksistd. Tutkijan on tehtdva ratkaisut usein itse ja timédn tulee tunnistaa eettisten
kysymysten problematiikka. (Eskola & Suonranta, 1998.) Tutkija itse arvioi omaa
toimintaansa eettisyyden kannalta ja pyrki tekeméédn kaikki pédatokset ja toimenpiteet
tutkimukseen liittyen siten, ettd tutkimuksessa ei ole eettisid ongelmakohtia, liittyen
esimerkiksi anonymiteettiin tai aineiston késittelyyn.

Tietojen késittelyssd ja tietoja julkistaessa on pidettdvé huolta anonymiteettisuojasta
ja luottamuksellisuuden séilyttdmisestd (Eskola & Suonranta, 1998). Osallistuminen
tutkimukseen oli tdysin vapaaehtoista. Haastateltavilta henkil6iltd ei kysytty tarpeettomia
henkilGtietoja. Haastateltavien tehtavanimikkeet kysyttiin, jotta voitiin arvioida, ovatko

he soveltuvia vastaamaan kysymyksiin, minké liséksi heiltd kysyttiin omaa taustaa
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brindien kanssa tyOskentelystd sekd verkkokaupan jakelukanavaratkaisuista. Muita
henkil6kohtaisia tietoja tutkimuksen kannalta ei ollut olennaista tietéé.

Haastateltaville kerrottiin etukédteen haastattelujen aihe, jotta he pystyivit itse
madrittdmadn, ovatko he sopivia henkil6itd vastaamaan esitettyihin kysymyksiin. Néin
voitiin valttad tilanteet, joissa haastateltava saattaisi kokea, ettei osaa vastata aihealueen
kysymyksiin. Haastattelut toteutettiin etdyhteyksin Teamsin tai muun etidyhteystydkalun
vilitykselld. Haastateltavilta pyydettiin suostumus haastattelujen nauhoittamiseen ja
tallentamiseen ja haastattelut nauhoitettiin kéyttden iPhonen Sanelin-sovellusta.
Nauhoitettu aineisto sekd litteroinnit tallennettiin  Turun yliopiston Seafile-
pilvipalveluun, joka on salasanalla suojattu. Haastateltaville kerrottiin, ettd haastattelut
toteutetaan nimettomasti. Tutkimuksesta ei voida tunnistaa yksittdisid henkilditd tai
yrityksid. Haastateltaviin liittyvat henkil6tiedot, kuten nimi ja yritys, keréttiin rekisteriin,
jota sdilytettiin tietoturvasyisti erillisessd paikassa muusta tutkimusaineistosta Turun
yliopiston salasanalla suojatussa verkkokansiossa. Tutkielman valmistumisen jélkeen

haastatteluaineisto ja rekisteri poistettiin.
3.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija on tirkedssd roolissa analyysin kattavuuden ja
tekeminsd tyon luotettavuuden arvioinnissa, ja tutkijan on tehtdvd ratkaisuja oman
arviointikykynsd perusteella. Lihtokohtana laadullisessa tutkimuksessa onkin avoimen
subjektiviteetin mydntdminen. (Eskola & Suonranta, 1998.)

Objektiivisuudella tarkoitetaan kykyéd erottaa tutkija tutkimuskohteestaan tavalla,
jossa tutkijan omat olettamukset tai toimenpiteet eividt vaikuta tutkimuskohteiden
ominaisuuksiin tai tutkimuksen tuloksiin (Puusa ym. 2020). Tutkimuksen objektiivisuutta
el voida tdysin taata, silld voidaan argumentoida, ettd tutkijan ei ole mahdollista olla
sekoittamatta omia uskomuksiaan, asenteitaan tai arvostuksiaan tutkimuskohteeseen.
Objektivismin ohjeiden mukaan tutkimuskohdetta tulisi tarkastella ulkoapdin
puolueettomasta nidkokulmasta. Tarpeellista on siis yrittdd pysyd objektiivisena, mutta
tutkimussuhde on lopulta erés sosiaalisen kanssakdymisen muoto. (Eskola & Suonranta,
1998.) Tutkimuksessa pyritddn sdilyttimdan mahdollisimman objektiivinen ote, mutta
tutkija tiedostaa omien ennakko-oletuksiensa, asenteidensa, uskomuksiensa ja
arvostuksiensa vaikuttavan tarkasteluun.

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan validiteetilla seka reliabiliteetilla. Sisdinen

validiteetti, eli patevyys, on tutkimuksen teoreettisten maédrittelyjen ja kasitteellisten
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maédrittelyjen sopusointu, joiden tulee siis olla loogisessa suhteessa keskendén. Sisdiselld
validiteetilla tutkija osoittaa tieteellisen otteensa sekd oman tieteenalansa hallintansa.
(Eskola & Suonranta, 1998.) Sisdistd validiteettia tutkimuksessa pyritdédn tuomaan esiin
sekd aikaisemman teorian kattavalla kuvailulla ettd tutkimusmenetelmin avoimella
kuvauksella. Ulkoinen validiteetti on tehtyjen tulkintojen, johtopéddtosten ja aineiston
vilisen suhteen pitevyys. Toisin sanoen, tutkimushavainto on validi, jos se kuvaa
tutkimuskohdetta juuri sellaisena kuin se on. (Eskola & Suonranta, 1998.) Tutkimuksen
tulokset pyritddn tuomaan esiin mahdollisimman suoraan sellaisina, kuin haastateltavat
ne esittdvit, ilman, etté tutkijan omat taustaoletukset vaikuttavat tulkintoihin ja sitd myota
johtopéétoksiin.

Perinteisesti reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksella voitaisiin saavuttaa
tdysin sama tulos eri ajankohtina tai kahdella eri menetelmilld. Tdméd on kuitenkin
laadullisen tutkimuksen kannalta ongelmallista, silli ihmisen kéyttdytyminen on
sidoksissa aikaan, paikkaan ja tilanteeseen. Tutkijan on siis haastavaa pééstid kasiksi
objektiiviseen totuuteen tai todellisuuteen, joka toimii pohjana reliabiliteetille sekd
validiteetille. Laadullisessa tutkimuksessa reliaabeliuteen pyritdankin ilmién syvillisen
ymmartdmisen kautta. (Puusa ym. 2020.) Téssa tutkimuksessa omaksutaan timé nikemys
eikd tavoitteena ole saavuttaa tdysin objektiivista totuutta tutkimuksen kautta.
Tutkimuksessa pyritddn syventdmddn aikaisempaa teoriaa ja tulkitsemaan aineistoa

monipuolisesti.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Tavoitellun brindikokemuksen rakentaminen

Tutkimuksen ensimméinen osaongelma Kkésittelee tavoitellun brindikokemuksen
muodostumista. Empirian avulla haluttiin selvittdd sitd, miten brandi-identiteetti ohjaa
yrityksen toimenpiteitd ja valintoja sekd miten yritys tuo bridndiddn esille omissa
verkkokanavissaan, joita ovat brindin verkkokauppa tai vaihtoehtoisesti brandin
verkkosivut, joiden pééasiallisena tehtdvdnd on toimia tiedon ldhteend kuluttajille.
Briandi-identiteetti on  yhdistelmd briandiin  liitettdvid  mielleyhtymid, joita
brindistrategiassa pyritddn luomaan ja ylldpitiméaan. Brandi-identiteetin tulisi toimia
kaiken brindin rakentamiseen liittyvien toimenpiteiden taustalla. (Aaker &
Joachimsthaler, 2000.) Néin ollen tutkimuksessa tirkedd oli selvittdd myds millaista
brindikokemusta yritykset tavoittelevat, erityisesti verkkoympéristossd ja miten
yrityksen tarjoama brindikokemus heijastelee brandi-identiteettid.

Tutkimuksessa haluttiin kartoittaa niiti elementtejé, jotka yrityksen omissa kanavissa
toimivat brindin itsensd mielestd merkittdvind drsykkeind brindikokemuksen taustalla.
Kuviossa 6 on kuvattu luvussa kisiteltdvit teemat teoreettisessa viitekehyksessé, joita

ovat briandi-identiteetti, tavoiteltu brandikokemus seka brandin hallinnoimat verkkosivut.

VERKKOYMPARISTO
BRANDIN
HALLINNOIMAT
KANAVAT
Visuaaliset
TAVOITELTU )
. elementit
BRANDIKOKEMUS
Auditiiviset
SENSORINEN elementit
ULOTTUVUUS - —
: TSN Informatiiviset
BRANDI- ULOTTUVUUS elementit Tj.OTEUTUNUT
IDENTITEETTI LI Toiminnalliset BRANDIKOKEMUS
ULOTTUVUUS elementit
KAYTTAYTYMIS- Personoidut
ULOTTUVUUS elementit
JALLEENMYYJAN
HALLINNOIMAT
KANAVAT

Kuvio 6: Teoreettinen viitekehys - osaongelma 1
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4.1.1 Bréndi-identiteetti operatiivisten valintojen taustalla

Tutkimuksen kannalta nihtiin olennaisena se, ettd haastateltavilla yrityksilldi on
madriteltynd bréndi-identiteetti, joka ohjaa yrityksen operatiivisia valintoja. Tavoitteena
olikin tavoittaa erityisesti sellaisia yrityksii, jotka kokivat olevansa brandiorientoituneita,
ja joiden kilpailukyvyn voitiin ndhda syntyvian pitkélti brindin ansiosta, eikd esimerkiksi
alhaisen hinnan perusteella. Vain yksi haastateltava kertoi brdndinsd olevan
tuoteryhmassdén edullinen, mutta brandi-identiteetin voitiin ndhdd olevan vaikuttavan
ainakin jossakin mé&érin operatiivisiin  valintoihin. Tyypillisemmin kuitenkin

haastateltavat kertoivat siitd, miten brandi ohjaa vahvasti yrityksen toimintaa.

"Kylld me ollaan tosi brdndiorientoitunut toimija. — Meilld on aika hyvin

kaikilla veressd se, ettd mitd brdndit edustaa. Lihtokohtaisesti kaikki pyrkii

>

siihen, ettd kaikki tehdddn sen kautta.” — Haastateltava A

Kysyttdessd brindi-identiteetistd, haastateltavat kertoivat muun muassa eettisten
arvojen merkityksestd, skandinaavisesta tyylisti, innovatiivisuudesta,
elamyksellisyydestd ja inspiroimisesta. Jokaisella yritykselld oli méériteltynd brandi-
identiteetti, mutta useammalla yritykselld oli myds niin sanottu kattobréndi, joka ohjaa
kaikkien talon bridndien toimintaa. Esimerkiksi haastateltava B:n yrityksessd brandi-
identiteetti nojasi vahvasti kestdvéédn kehitykseen seki vihreisiin arvoihin, jotka halutaan

osaksi kaikkien talon brandien toimintaa.

"Se (brdndi-identiteetti) nimenomaan ohjaa sitd meiddn tekemistd. Asiat,
mitd me tehdddn, tehdddn sen pohjalta, ettd ne on huomisen puolesta

’

parempia valintoja.” — Haastateltava B
Kahdella haastateltavalla oli hiljattain toteutettu tai kdynnissd oleva brandiuudistus,
jonka avulla pyritddn pédésti eroon aikaisemmasta brindi-imagosta. Téarkeda heille on siis

luoda uudenlainen briandi-identiteetti, joka korvaa edellisen.

’Se (brdndi) on ollut hyvin vanhanaikainen ja nyt sitd on sitten lihdetty
freesaamaan, ettd se on tosi paljon raikkaampi. ... Halutaan viedd enemmdin

skandityyliin.” — Haastateltava D
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”Identiteettid on lihdetty uudistamaan. Ensin logo vaihdettiin ja
vdrimaailma on ldhtenyt muutokseen. Askel kerrallaan on lihdetty

vyoryttimddn muutosta eteenpdin.” — Haastateltava C

Bréndi-identiteetin voitiin ndhdd olevan tdrkedssd roolissa monien operatiivisten
valintojen taustalla. Téstd huolimatta kdvi ilmi, etti useammassa yrityksessd ei
brindikokemukselle ole médritelty tarkkoja vaatimuksia tai attribuutteja, jotka sitd
médrittdisivit. Johdonmukaisuuden tavoittelu halki eri kanavien kédvi kuitenkin ilmi

useammassa haastattelussa.

"Mulla on esimerkiksi timd bréindi X, ja vastaan siitd, ettd se ndyttdytyisi
ldpi eri kohtaamispisteiden samalta. Me keskusjohtoisesti yritetddn ylldpitdd
sitd, ettd se kuluttajakokemus on sama, oli se sitten meiddn tietyissd

myyntikanavissa tai markkinointiviestinndn kanavissa.” — Haastateltava A

“Samat brindielementit on yritetty tuoda myds B2B-portaaliin, eli siitikin
on pyritty tekemddn tavallaan B2C:n néikoinen kokemus. Samaa linjaa

viedddn ldpi sielldkin.” — Haastateltava C

Tarkemmin brindikokemuksen muodostumisesta brindin omissa kanavissa
késitellddn seuraavassa luvussa. Yleisesti ottaen brandi-identiteetti tunnistettiin kaikissa
haastatteluissa, mutta sen rooli litketoiminnassa ja vaikutus operatiiviseen toimintaan
vaihteli briandistd riippuen. Osa haastateltavista kertoi brindi-identiteetin vaikuttavan
jopa koko yrityksen tasolla ja sen pohjalta pyritddn tekeméédn ldhes kaikki péaatokset,
mutta osalla brindi-identiteetin vaikutus muihin operatiivisiin valintoihin néhtiin
vihemmain merkittdvind. Lisdksi vaikka brindi-identiteetti saatettiin kokea vahvana,
kdytdnnon ilmentymiset vastauksissa liittyen jakelukanavastrategiaan ei aina viestinyt

brandildhtoisyydesta.
4.1.2 Tavoitellun brandikokemuksen rakentaminen

Tarked teema tutkimuksen kannalta on briandikokemukseen vaikuttavat tekijét, minka
vuoksi tutkimuksessa haluttiin selvittdd, mitd kdytdnnon toimenpiteitd tai elementtejd
yritykset ovat toteuttaneet omilla verkkosivuillaan, voidakseen tarjota bréindi-

identiteettidén tukevan brindikokemuksen kuluttajilleen. Kaikilla brandeill ei ollut omaa
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kuluttajaverkkokauppaa, mutta jokaisella oli olemassa brindisivusto, jonka kautta
brandikokemusta rakennetaan. Yritysten bréndi-identiteettid tuodaan esiin erilaisin
keinoin, esimerkiksi kertomalla brindin arvoista, tarjoamalla rikastettua brandisiséltoa
sekd korostaen brandien visuaalisia elementteja. Osittain haastateltavat myds kokivat, etta
rajalliset resurssit vaikuttavat siihen, miten hyvin brandikokemusta pystytddn

rakentamaan verkossa.

"Osan asioista olisi ehkd pystynyt tekemddn isommilla resursseilla. On aika

’

pieni tiimi loppupeleissd taustalla.” — Haastateltava C

Omilla verkkosivuilla tdrkeimmaissé roolissa oli useimmissa yrityksissa selvisti itse
tuote ja sithen liittyvd informaatio. Useimmissa haastatteluissa kivi ilmi, ettd
verkkosivujen tdrked tehtdvd on vélittdd kuluttajille tietoa tuotteista, joka ndhdddn
brindikokemuksen kannalta olennaisena. Sen lisédksi, ettd tuotteista kiy ilmi perustiedot,
verkkosivut ndhtiin my6s kanavana vélittdd kuluttajalle paljon lisdmateriaalia ja
esimerkiksi oppaita eri tuotteiden valintaan. Tuotetietoa voidaan vilittdd paitsi

tuoteteksteissd, mutta myos esimerkiksi visuaalisilla materiaaleilla tai blogisisalloilla.

"Meille on tdrkedd, ettd tuotteet on hyvin edustettuina. Niistd [oytyy
rikastettua lisdtietoa. Jos sd menet meiddn nettisivuille, niin kylld silloin

ldhtokohtaisesti kiinnostaa itse tuote vihdn enemmdn.” — Haastateltava A

“Tuote pitdd olla kunnossa ldhtékohtaisesti. Vaikka verkkosivuilla tehtdisiin
mitd toimenpiteitd, niin jos meiddn tuotteet eivdt ole hyvid ja laadukkaita,

niin eihdn se kuluttajan kokemusta paranna. Sen ympdrille lihtee se

bl

brdndityo.” — Haastateltava C

Tuotetietojen liséksi tdrked osa omia verkkosivuja oli monilla bréndeilld sivuston
visuaalinen puoli. Visuaaliset elementit, kuten kuvat ja videot nostettiin esiin
brandikokemuksen kannalta tarkeind tekijoind. Varsinaisten tuotekuvien tai videoiden
lisdksi monet kokivat brandin vdrimaailman olevan merkittdvassé roolissa verkkokaupan

brindikokemuksen muodostamisen kannalta.
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”Brdndin identiteetti on tuoda virid harmauden keskelle. Brdndin ydin on ne
vdrit. Sen takia verkkokaupassa vireilld on tosi tirked rooli.” —

Haastateltava B

Liikkuvan kuvan ja tuotekuvien merkitys on siind ja opastavaa materiaalia

’

pyritddn tuottamaan sinne koko ajan enemmdn ja enemmdn.” —

Haastateltava C

Myo6s toiminnallisuus sekd helppokdyttoisyys tulivat esille brindikokemuksen
rakennuspalikoina. Verkkokaupan tulisi olla helposti navigoitavissa ja tiedon helposti
16ydettivissd. Erds haastateltava korosti my0s erityisesti mobiilikdyton toimivuuden

tirkeytta.

”On kauhean tdrkedd, ettd ne (verkkosivut) on helppokdyttiiset, ne

skaalautuvat, joten sulla on mukava olla sielld ja ettd sulla ei mene hermo

’

siithen. ... Se, ettd se toimii mobiilissa, on tosi tarkedd.” — Haastateltava A

”Pyrittiin mahdollisimman helpot sivut rakentaa, ettd sielld on helposti

’

loydettivissd tieto.” — Haastateltava D

Brandin arvojen esiin tuominen verkkosivujen kautta nousi esiin useamman
haastateltavan kohdalla. Erityisesti ekologisia arvoja korostavat yritykset toivat esiin
arvoihin liittyvien asioiden tarkeyttd ja niiden valittdmistd brandikokemuksen kautta.
Haastateltavan B monialayrityksen erdén brdndin brindi-identiteetti rakentui pitkalti
ekologisille arvoille ja myos titd haluttiin tuoda mukaan brandikokemukseen. Tdméa
toteutettiin tarjoamalla visuaalisia siséltdjd, jotka toimivat oppaina oikeanlaisen tuotteen
valinnassa. Témén avulla pyrittiin vélittdméaén kuluttajalle tarpeeksi tietoa, jotta tima
osaa ostaa oikean tuotteen itselleen, eika tilaisi turhaan useampia vaihtoehtoja, jotka tima

joutuisi palauttamaan takaisin verkkokauppaan.

"Tavoite on vihentdd palautuksia, jotka rasittaa ympdristéd. ... Ei
pelkdstddn se, ettd meilld tyo vihenee ja palautukset vihenee, vaan se on

isompi kuvio, jossa voittaa tilaaja ja ympdristé. ”- Haastateltava B
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”Esimerkiksi ekologisia arvoja ja vastuullisuutta nostetaan sielld suht

paljon. Se on myds toki tdrked asia brdndille.” — Haastateltava D

Haastateltujen brandien edustajat kokivat brindikokemukseen vaikuttavat elementit
kaikki hieman eri tavalla toisistaan, mutta yhteisti kaikille oli se, ettd verkkosivustojen
tulisi edustaa brandid ja sitd maddrittelevid elementtejd. Haastattelujen pohjalta
tarkeimmiksi keinoiksi brindikokemuksen rakentamisessa nousi esiin tuotetiedot,
visuaaliset elementit, toiminnallisuuteen vaikuttavat tekijat sekd yrityksen arvojen esiin
tuominen. Mielenkiintoista oli kuitenkin se, ettd vaikka brandia haluttiin tuoda kaikkien
yritysten kohdalla esiin verkkosivuilla, osalla brindikokemuksen attribuutit ja elementit
olivat jadneet tarkemmin maéritteleméttd. Brandikokemuksen johtamisen kannalta tima
asettaa haasteita erityisesti muissa jakelukanavissa, joissa yrityksell4 ei ole itselldén taytta

kontrollia sisdllon tuottamisessa.
4.2 Verkkokaupan jakelukanavat osana briandistrategiaa

Tutkielman toisen osaongelman avulla pyrittiin selvittdméédn, miten brandi huomioidaan
verkkokaupan jakelukanavastrategiassa. Haastatteluissa kartoitettiin, millainen
jakelukanavastrategia yrityksilld on verkossa, ja mitkd tekijét sithen ovat vaikuttaneet.
4P-mallin mukaan jakelu (engl. place) on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista (Puusa
ym. 2015, 127). Kaikki myyntikanavat eivit ole soveltuvia kaikille brandeille (Randolph,
2017). Taman vuoksi yritysten tulisi ndhdé jakelukanavansa myos markkinointikeinoina,
jolloin jakelukanavastrategia ei voi olla tiysin irrallinen brandistrategiasta.
Haastateltavilta haluttiin kuulla, millaisessa arvossa he pitdvit briandiin liittyvid
kysymyksid, kun tehddén verkkokaupan jakeluun liittyvid péatoksid. Tédmin lisdksi
haastateltavilta haluttiin selvittdd, miten tarkednd he nikivit jdlleenmyyjdn oman brindin

yhteensopivuuden yrityksen brandin kanssa.
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Kuvio 7: Teoreettinen viitekehys - osaongelma 2

4.2.1 Jilleenmyyjit verkossa

Tutkimuksessa haluttiin ensin kartoittaa sitd, millaisesta jakelukanavaverkostosta kunkin
brindin tapauksessa on kyse. Kévi ilmi, ettd monilla brdndeilli oli niin laaja
jakelukanavaverkosto, ettd tarkkaa maarda ei vilttdmatta ollut tiedossa. Tyypillisesti niin
sanottuja suuria verkkokaupan jdlleenmyyntikanavia oli kullakin brindilli noin
kymmenen. Niiden lisdksi useammalla brandilld oli useita pienid jdlleenmyyjid verkossa,
joiden kokonaislukumaéri saattoi olla useita satoja.

Haastateltavilta haluttiin tiedustella syitd siithen, milld perustein nykyiset
verkkokaupan jdlleenmyyjét ovat valikoituneet. Erityisesti kiinnostuksen kohteena oli se,
missd mdérin yrityksen brindi on huomioitu jakelukanavastrategiassa. Monissa
haastatteluissa nousi esiin tekijoitd, jotka eividt varsinaisesti liittyneet esimerkiksi
brindielementteihin tai brindin tunnistettavuuteen, vaan enemmén yleisiin tekijoihin,
jotka muodostavat jakelukanavan. Tekijoiksi mainittiin jakelukanavan kattavuus,
hintataso, muu valikoima, logistiikka ja luotettavuus.

Kaévi ilmi, ettd jakelukanavavalintojen tekeminen ei ole aina kovinkaan joustavaa,
silld tietyilld toimialoilla jakelukanavarakenne on médritelty pitkdlti jo valmiiksi.
Erityisesti  elintarvikealalla toimiva haastateltava A  koki, ettd Suomessa

jakelukanavastrategia on muutaman, valmiiksi maéritellyn toimijan varassa.
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“Mehdn ollaan vihittdistavarakaupassa aika lailla muutaman toimijan

armoilla. Meilldhdn ei Suomessa ole kovin isoa mahdollisuutta, ettd vain

’

valittaisiin, ettd laitetaan vain tiettyyn kanavaan myyntiin ja ei muualle. ”—

Haastateltava A

“Suomi on erikoinen maa. Ollaan iso maa fyysisesti, mutta asutaan

’

harvassa, eli ei voida olla kovin valikoivia.” — Haastateltava D

Useammalle haastateltavista bridndeistd oli  yhteistdi tavoite saavuttaa
mahdollisimman laaja kattavuus markkinoilla. T&lld luonnollisesti on suuri vaikutus
jakelukanavastrategiaan, eikd jakelukanavia vélttimatta valita aina briandi edelld. Mikali
tarkeimmaksi tavoitteeksi on asetettu jakelun kattavuus, tulevat brindikysymykset vasta
tdmin jilkeen. Erdén haastateltavan kokemuksien mukaan kuitenkin brindi-identiteetin
huomioon ottaminen on erityisen haastavaa nimenomaan jakelukanavavalintojen
kohdalla, vaikka brindi muuten koettiinkin erittdin vahvaksi vaikuttajaksi muissa

operatiivisissa valinnoissa.

"Kylld kaikki 4P:td sieltd (brdndistd) tulee. Hintapiste, mainonta ja
viipddtddn graafinen ilme tai visuaalisuus pitkdlti ovat sellaisia. Jakelu on

’

kaikista haastavin Suomen osalta hallita.” — Haastateltava A

"Kdytinnossd me ollaan kuitenkin koko kansan talo tietylld tapaa, ettd kylld
me halutaan, ettd meiddn tuotteet on saatavilla kautta Suomen kaikille. Niin
ehdottomasti ollaan haluttu ndille isoille jilleenmyyjille, koska heilld on niin

kattavat verkostot.” — Haastateltava A

“Me ollaan pyritty loytimddn jilleenmyyjid Suomen joka kolkkaan.” —

Haastateltava C

Lisdksi mahdollisuuksiin valita itse omat jédlleenmyyjénsd vaikuttaa kysyntd seka
markkinatilanne. Toisinaan briandeillé ei ole mahdollista muodostaa varsinaisia kriteereja

jalleenmyyjilleen, mikali tarpeellista on vain saada tuote ensin myyntiin.
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"5-6 vuotta sitten ollaan raavittu kaikki mahdolliset asiakkaat kyytiin
mukaan, ketkd ovat suostuneet ostamaan. Nyt tilanne on muuttunut ja on

ollut varaa tiputtaa sieltd joitakin pienempid pois.” — Haastateltava C

Haastateltavat kokivat kuitenkin osittain, ettd brandi-identiteetin voidaan ndhda
vaikuttavan myos jilleenmyyntikanavavalintoihin. Briandi-identiteetin vaikutus voidaan
ndhdé esimerkiksi siind, minka hintatason kanaviin brindi halutaan myyntiin. Hintatason
nédhtiin heijastelevan brandid itsedéin ja myytdvén tuotteen laatua, joten hintataso on

tarkedssi roolissa jakelukanavaa valittaessa.

"Kylld meilld on tietyt sdvelet siihen, missd kanavissa halutaan olla. Ei
haluta olla missddn nimessd se halvin vaihtoehto eikd halvimmissa

Jjakelukanavissa.” — Haastateltava C

" Pyritddn siihen, ettd meiddn premium-tuotteita ei olisi jossain tosi halvalla

’

myynnissd, vaikka jossain halpahallissa.” — Haastateltava A

“Ei saa litkaa kampanjoida, koska sekin voi olla haitallista brdndi-imagolle,

jos ollaan koko ajan alennuksessa ja se antaa tietynlaisen kuvan siitd

’

brandistd.” — Haastateltava E

Toinen ndkokulma hinnoittelun vaikutukseen jélleenmyyjid valittaessa liittyi
jélleenmyyjien tarjoamaan hintaan verrattuna brindin itsensd hinnoitteluun.

Jélleenmyyjat tulisi valita siten, ettd ne ovat linjassa brandin hintastrategian kanssa.

“Me ei meiddn verkkokaupassa kilpailla hinnalla meiddn jélleenmyyjien

>

kanssa.” — Haastateltava B

Osassa haastatteluissa nousi myds esiin se, ettd jilleenmyyjén tarjoama valikoima
vaikuttaa valintaan. Jilleenmyyjdn myyntikanavissa myytdvit muut brindit tulisi olla
linjassa oman brindin kanssa. Valikoimasta etsitdén tiettyjd bridndejd, jotka viestivit
jilleenmyyjan valikoimasta jotakin omalle bréndille merkityksellistd. Esimerkiksi
tiettyjen kilpailevien brindien ldsnédolo oli tietyille yrityksille kriteerind jakelukanavan

valinnassa.
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“Halutaan olla sielld missd kilpailija X on.” — Haastateltava D

”Benchmarkataan tiettyihin brdndeihin. Jos me halutaan olla valikoimissa
Jjossakin, niin sieltd pitdisi [oytyd kolme mainituista brdndeistd. Se yleensd
takaisi sen, ettd on laadukas jdlleenmyyntikanava ja ollaan ns. laadukkaassa

seurassa.” — Haastateltava E

Myos kdytdnnOn asiat otettiin esiin useammassa haastattelussa. Esimerkiksi
logistiikkaan ja toimituksiin liittyvét asiat on otettu huomioon jakelukanavaa valittaessa.

Toimintojen tulisi olla sujuvia myos jalleenmyyjalla.

”Onko silld verkkokaupalla millainen logistiikka ja minkdlainen varasto ja
kaikkia tosi tillaisia kdytdnnon asioita, ettd miten pystyy toimittamaan.” —

Haastateltava A

"Nykyasiakkaiden ulkopuolella isoimmassa roolissa on logistiikka ja

hinnoittelu.” — Haastateltava B

Niiden lisdksi luotettavuus ja sujuva yhteistyd nousivat esiin tirkeind

ominaisuuksina jdlleenmyyjien valinnassa.

“Tottakai pitdd olla luotettava kumppani, eikd maksuongelmia saa olla
taustalla. Tarkasti katsomme, ettd kyseessd on meille hyvd kumppani ja

brdndi on mukana pddtdsprosessissa.” — Haastateltava C

Jalleenmyyjin valintaan vaikuttaa eri asiat eri yrityksissd, eikd edellytykset ole samat
kaikille yrityksille. Tietyilld toimialoilla esimerkiksi jdlleenmyyjien neuvotteluvalta on
suurempaa, kuin toisilla, joten dynamiikka valintatilanteessa on erilaista. Jilleenmyyjin

bréndid ja sen vaikutusta brandikokemukseen tarkastellaan seuraavassa luvussa.
4.2.2 Jélleenmyyjédn soveltuvuus brandistrategiaan

Tutkimuksessa haluttiin tarkastella paitsi haastateltavan yrityksen brandid, mutta myos
briandien jdlleenmyyjid ja niistd syntyvid mielikuvia. Jilleenmyyjan oman brindin
merkitys jidlleenmyyntikanavien valintatilanteessa vaihteli merkittdvésti riippuen

haastateltavasta, silld osa koki sen olevan tirked osa valintaa ja toisille se oli melkein
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yhdentekevé. Esimerkiksi haastateltava A korosti jo aiemmin jakelukanavavalintojen

rajallisuutta elintarvikealalla ja sama toistui jélleenmyyjdn brindin merkityksesti

kysyttiessa.

“Oikeasti en usko, ettd (jdlleenmyyjdin brindid) on otettu huomioon. ... Ei
tule verkkokauppaa mieleen, mistd ndkisin, ettd se olisi kauheaa tdlle

brandille.” — Haastateltava A

Arvokysymykset ndhtiin myods merkittdvind ja jélleenmyyjdn edustamien arvojen
ristiriitaisuus oman brdndin arvojen kanssa saattaa olla esteend yhteistyolle, vaikka

muuten brindien yhteensopivuus ei olisikaan erityisen suuressa roolissa

jakelukanavavalintaa.

“Totta kai (jdlleenmyyjdn brdndi) on taustalla. Jéilleenmyyjien osalta
yksittdisten, pienempien osalta ehkd vihdn vihemmdn. Enemmdn sitten
ndiden isompien ketjuasiakkaiden kohdalla homman tdytyy olla yhtd lailla
kunnossa ja heiddn toimintatapojen tulee tukea meiddn arvopohjaa ja

’

tekemistd myés.” — Haastateltava C

Vaikka jilleenmyyjdn brindin vaikutus saatettiin useammin ndhdd enemmainkin
ensisijaisesti riskind omalle brindille, osa haastateltavista toi esiin sitd, miten
jélleenmyyjid voidaan hyddyntdd oman bridndin vahvistajina. Haastateltavan E
tapauksessa jilleenmyyjdn brindin yhteensopivuus oli erityisen tidrkedssd asemassa,
koska luonnonkosmetiikkayrityksen brdandi perustuu vahvasti tehokkuuden ja
tieteellisyyden varaan. Jakelukanavia kéytetddn siis tavallaan myods markkinoinnin

kanavana, vahvistamaan siitd syntyvid mielleyhtymia.

“Meilld on esimerkiksi erdidn apteekin verkkokauppa, joka sopii tiydellisesti
brindi-imagolle, vaikka se ei ole jdrin iso kosmetiikkamyyjd. Me halutaan

pitdd kiinni strategisista asiakkaista, jotka vastaa brdndin ajatusta

’

itsestddan.” — Haastateltava E

“Sehdn on vihdn sellainen referenssi sille sarjalle, ettd sd oot jossain

bl

tillaisessa jakelussa.” — Haastateltava E
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Yritykset nékivét jdlleenmyyjén brandin vaikutuksen kuluttajan brindikokemukseen
hyvin eri tavoin. Toiset kokivat, ettd jdlleenmyyjien myyntialustat ndhdéan téysin
irrallisina omasta bréndistd, eikd niiden vililli ole ainakaan vahvaa yhteyttd. Osa
kuitenkin koki, ettd kuluttajat rinnastavat jélleenmyyjien tarjoaman kokemuksen suoraan
valmistavan yrityksen bréndiin. Esimerkiksi haastateltava C koki, ettd jdlleenmyyjien

asiakasléhtoisyyden puute on vaikuttanut negatiivisesti brindiin itseensa.

“(Jdlleenmyyjdn brdindi) heijastuu todella paljon. Tdltdkin kaudelta on
monia esiin nousseita tapauksia, joissa ollaan saatu yhteydenottoja, kun
Jdlleenmyyjd on toiminut “ei niin asiakaslihtéisesti” tai muuta. ... Kylldhdn
se aina lopulta yhdistetddn ja rinnastetaan meiddn brindiin.” —

Haastateltava C

”Se koetaan jélleenmyyjdn alustaksi. Se ei hyvissd eikd pahassa sada
meiddn laariin. Se ostetaan sieltd ja tilataan sieltd ja myoskin kuluttajat

’

ymmdrtdvdt, ettd se on jonkin toisen tarjoajan tarjoama.” — Haastateltava B

Samoin haastateltava E spekuloi, ettd myynti tietyssd kanavassa saattaisi aiheuttaa
kielteisid mielleyhtymid brindiin liittyen. Tdmai ei kuitenkaan ole todennettua, silld tietyt
jélleenmyyntikanavat on rajautunut jo valintavaiheessa pois, koska ne eivit istu brandin

strategiaan.

”(Teoreettisesti) kylld se voisi antaa vihdn huonon kuvan, ettd "ai tid on

EE T

tdllainen markettibrindi.”.” — Haastateltava E

Myos ero fyysisten liikkeiden ja verkkokaupan vililld néhtiin tavallaan erillisina,
silld haastateltavat kokivat, ettd jélleenmyyjén brindilld on myyméléssé tarkeampi rooli,
kuin verkossa. Verkossa ndhtiin esimerkiksi hinnalla olevan suurempi merkitys kuluttajan

kokemuksen kannalta.

"Kylld silld pisteelld on merkitystd. Ehkd Tokmannille sd menet edullisen

hinnan takia heiddn sivuilta etsimddn sitd tuotetta versus sitten Stockalta sd

>

haet enemmdn sitd asiantuntemusta.” — Haastateltava D
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"Sitten kun ollaan pelkdstddn verkon puolella, niin se on se hinta, joka hyvin
pitkdlti mddrittelee, koska nykyddn kun Googletat jonkun tuotteen, sd néet
missd on edullisin hinta. Toki se, missd vaikka tuotetiedot on parhaat,
saattaa auttaa, mutta kuluttaja saattaa etsid tiedot jostakin, mutta kdydd

ostamassa silti jostain muualta halvemmalla.” — Haastateltava D

Kaiken kaikkiaan jélleenmyyjén brandié ja mainetta ajatellen, yrityksilld on hyvinkin
erilaisia ndkokulmia. Toisaalta yritykset kokivat, ettd jilleenmyyjdn tekemisilli on
sindnsd merkitystd, ettd nididen arvopohjan tulisi tismétd oman brindin arvoihin, mutta
eroavaisuuksia oli havaittavissa esimerkiksi sen vaikutuksesta brindikokemukseen
liittyen. Huomattavaa oli se, ettd haastateltavista brindeistd jakelukanavaltaan
selektiivisin antoi eniten painoarvoa jilleenmyyjén omalle bréndille ja sen vaikutukselle
brindikokemusta ajatellen. Monet kokivat kuitenkin, ettd jidlleenmyyjdn bridndi on

toissijainen asia, joka ei ole ollut merkittdvéssi roolissa jakelukanavastrategiassa.
4.3 Briandikokemuksen elementit jidlleenmyyjin verkkokaupassa

Tutkielman kolmannen osaongelman tarkoituksena on selvittdd, mitkd elementit
jilleenmyyjdn  verkkosivuilla  vaikuttavat brandikokemuksen muodostumiseen.
Tavoitteena oli saada my0s ndkemyksié yrityksiltd itseltdédn siitd, miten merkityksellisend
he pitdaviat jilleenmyyjiensd tarjoamaa brindikokemusta ja sen vaikutusta
briandikokemuksen muodostumiseen verkossa.

Osaongelman yhteydessd tavoitteena oli selvittdd mitkd elementit muodostavat
brindikokemusta jédlleenmyyjien kanavissa ja miten ne vertautuvat elementteihin
yrityksen omissa kanavissa. Brindikokemuksen johdonmukaisuus eri kanavissa voi
vaikuttaa sithen, miten hyvin brdndi on tunnistettu. Té@mén vuoksi brdndejd tulisi
tarkastella samanaikaisesti useassa eri kanavassa. (Jones & Runyan, 2013.) Elementteja
tarkastelemalla voidaan hahmottaa, milld elementeilld on yritysten mielestd suurin
merkitys toteutuneen brindikokemuksen kannalta, ja mité toisaalta pidetddn vihemmaén

merkittdvina.
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Kuvio 8: Teoreettinen viitekehys - osaongelma 3

4.3.1 Brandikokemuksen elementit jalleenmyyjén verkkosivuilla

Briandikokemuksen johtamisen kannalta on tarkedd tietdd, mitkéd elementit ovat brandille
itselleen etusijalla siind, ettd brindi ja sen tuotteet ovat oikein edustettuina kanavasta
riippumatta. Tdmdn vuoksi tutkimuksessa haluttiin kartoittaa niitd tekijoitd, jotka
vaikuttavat brindikokemukseen sekd miten ndma tulisi ottaa huomioon verkkokaupan
jakelukanavissa.

Bréandikokemuksen johdonmukaisuus on aikaisemman teorian mukaan tirkedssa
roolissa brandin tunnistettavuuden kannalta. Téstd useimmat haastateltavat olivat samaa
mieltd: brindin tavoitteena on tarjota mahdollisimman johdonmukainen brindikokemus
myyntikanavasta riippumatta. Kuitenkin haastatteluissa tuotiin esille my0s sitd, ettd
jakelukanavat voivat korostaa erilaisia ominaisuuksia riippuen esimerkiksi jalleenmyyjédn
kohderyhmistd. Tietyt elementit haluttiin kuitenkin séilyttid samana kanavasta

riippumatta.

”Brdndi ei muutu muuksi, vaikka se on eri kanavissa. Tietynlainen

’

Jjohdonmukaisuus pitdd sdilyttid.” — Haastateltava E

’

“Kaikki, mitd brdndiin liittyy, tulisi olla brdndin mukaista.” — Haastateltava

D
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Johdonmukaisuutta  haluttiin tarkastella  kartoittamalla sitd, ovatko
brandikokemuksen elementit haastateltavien mielestd samat ja yhtd merkitykselliset seka
omilla verkkosivuilla ettd jalleemyyjien verkkosivuilla. Omissa kanavissa haastateltavien
vastauksissa korostuivat tuotetiedot, visuaaliset elementit, toiminnallisuus ja bréndin
arvojen esiin tuominen eri keinoin. Tutkimuksessa kysyttiin ensin millaisia elementteja
brindit itse pitdvét tdrkeind brindin omilla verkkosivuilla ja sen jilkeen kysyttiin sama
kysymys koskien jélleenmyyjien verkkosivuja.

Vastauksia verrattaessa kivi ilmi, ettd elementeilld ei ole tdysin sama painoarvo
omilla verkkosivuilla ja jilleenmyyjédn verkkosivuilla, vaan eri asiat korostuvat kanavasta
riippuen. Omilla verkkosivuilla erds tirked elementti oli tuotetietojen ajantasaisuus ja
paikkaansa pitdvyys. Sama toistui my0s jdlleenmyyjien kanavissa ja tuotetiedoilla nihtiin

olevan suuri painoarvo brandikokemuksen kannalta.

“Ensisijaisesti se, ettd tuotetiedot on oikein. Kaiken A ja O on se, ettd

’

kuluttaja saa ajankohtaisen ja oikean tiedon.” — Haastateltava A

“Tuote on meille kaikki kaikessa. Jos siind on vddrid tietoja tai puutteellisia

tietoja, niin se vaikeuttaa asiakkaan pddtostd ja kykyd ymmdrtdd tuotetta. -

Haastateltava C

Kévi kuitenkin ilmi, ettd tuotesisdllon ei vilttdmattd haluta olevan tdysin sama
jilleenmyyjin kanavassa, kuin mitd sisélté on omilla verkkosivuilla. Tietynlainen
personointi jdlleenmyyntikanavien sisdltojen kannalta on siis myos térkedd, joten tdssd

yhteydessa tdydelliseen johdonmukaisuuteen ei edes pyrité.

“Tuotetietojen kohdalla Google-haun takia on pientd sddtod. Se ei ole
Jdrkevdd, ettd jokaisessa on tismalleen samat ja laitettaisiin kanavat
kilpailemaan keskenddn. Pientd hienosddtod niissd pitdd olla. Savy ja tiedot
pitdd sindnsd olla kohdallaan, mutta pelkdstddn copy & paste ei ndhdd

Jjdrkeviksi.” — Haastateltava B

“Sun pitdisi jokaiselle (jdlleenmyyjdlle) mukauttaa oma teksti, joka on
hakukoneoptimointia tietylld tavalla myoskin. S et vain copy-pasteta joka

paikkaan sitd samaa.” — Haastateltava E
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Vaikka piddasiassa tuotetietojen toimittaminen néhtiin bréndin vastuuna, osa
haastateltavista toi esiin mydnteisend asiana sen, etti osa jilleenmyyjisti saattaa tuottaa
omille verkkosivuilleen rikastettua sisdltod tdydentdmddn tuotetietoja tai kertomaan
brandistd ja sen arvoista. Niin ollen brindikokemus ei ole tdssdkddn tapauksessa
identtinen brindin omien verkkosivujen kanssa, mutta eroavaisuudet voidaan nihdi myos

positiivisena asiana.

”On kiva mennd vililld lukemaan asiakkaan tekemid tekstejd ja miten kivasti
ne on kirjoitettu. Niistd jdd vahdn eri mielikuva (tuote)sarjasta, mutta he

kertovat sen kuitenkin asiallisesti. ... On osattu kohdistaa se teksti juuri

’

omalle kuluttajalle. ” — Haastateltava E

“Toimitettiin sinne (sivustolle) tietoa vastuullisuudesta, mutta sitten
huomattiin, ettd he on kdynyt vield sielld brindin kotisivuilla katsomassa

lisdtietoa ja rikastanut sitd vield enemmdn.” — Haastateltava D

Visuaalisten elementtien merkitys nostettiin myds esiin jdlleenmyyjien kanavissa, ja
brindi haluttiin pitdd tunnistettavana jakelukanavasta riippumatta. Tdmé pystytddn
toteuttamaan esimerkiksi tuomalla jidlleenmyyjén alustalle brandin logo, brindin tyylille
ominaiset tuotekuvat sekd brindin omaa vérimaailmaa mahdollisuuksien mukaan.
Erityisesti brandiuudistuksen toteuttaneilla haastateltavilla korostui brindin visuaalisen
ilmeen merkitys: brandin uudistettu visuaalinen ilme tiytyy saada nikyville myds

jélleenmyyjille ja vanhan brandi-ilmeen karistamisen tulisi olla ensimmaéinen prioriteetti.

“Niitd tulee tosi paljon vastaan, ettd monella on edelleen se vanha logo,
josta on tdysin vdritkin vaihdettu, joten se pistdd silmiin ensimmdisend, jos

se on vddrd.” — Haastateltava C

“Samat visuaalit ja tuotekuvat ja tillaiset. Tietyt asiat on syytd viestid oli

kanava mikd tahansa.” — Haastateltava E

Lisdksi osa haastateltavista mainitsi siitd, ettd my0s ostamisen ja muun
kayttohelppouteen liittyvien asioiden tulisi olla kunnossa my®ds jdlleenmyyjén kanavassa,
jotta asiakkaan kokemus olisi onnistunut. Tdémé ei kuitenkaan korostunut monessa

haastattelussa.
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"Varmasti se helppokdyttoisyys ja ettd kuluttajana haluan l6ytdd tietoa.

’

Sitten sielld on tietenkin se ostamisen helppous, jonka pitdd olla kunnossa.’

— Haastateltava A

Elementtien voitiin siis ndhdé olevan pitkalti samat sekd omassa verkkokaupassa ettd
jélleenmyyjén verkkokaupassa, mutta mahdollisuudet tuoda omaa brindi-ilmetti ja -
identiteettid ndkyviin ovat rajalliset jélleenmyyjien kanavissa. Liséksi jédlleenmyyjdn
alusta tuo mukanaan esimerkiksi omat visuaaliset ja toiminnalliset elementit, joihin
brindit eivdt pysty itse vaikuttamaan. Olennaisena néhtiin kuitenkin se, ettd kaikista

tarkeimmat elementit olisivat kunnossa kaikkialla, misti brindid voidaan ostaa.
4.3.2 Briandikokemuksen johtaminen jilleenmyyntikanavissa.

Edellisessd luvussa kuvailtiin niitd elementtejd, jotka jilleenmyyjan verkkosivuilla
néhtiin tdrkeimpind brandikokemuksen kannalta. Tutkielmassa haluttiin selvittdd myos
sitd, miten paljon jélleenmyyjan tarjoamaan brindikokemukseen pystytddn vaikuttamaan
ja milld keinoin. Elementit eivdt suinkaan toteudu automaattisesti, vaan tdmé vaatii
yhteistyotd brandin ja jélleenmyyjén vélilld, miké ei ole aina saumatonta.

Kun haastateltavilta kysyttiin, kokivatko he pystyvinsé tarjoamaan johdonmukaisen
briandikokemuksen kanavasta riippumatta, yleinen mielipide oli se, ettd brandikokemus
toteutuu vain osittain toivotulla tavalla kaikissa kanavissa. Taydellistd brandikokemusta
el pystytd tarjoamaan, mutta yleisesti ottaen tavoitteena oli kuitenkin, ettd

briandikokemusta pyritdén parantamaan jatkuvasti kaikissa kanavissa.

“Koen, ettd se (brindikokemus) toteutuu osaksi, mutta ei sataprosenttisesti

’

missddn nimessd, koska me ei hallita kaikkia niitd kanavia.” — Haastateltava

A

bl

”Ei toteudu tdysin, mutta koko ajan paremmin.” — Haastateltava C

Toisaalta osa haastateltavista koki, ettd peruselementit, kuten kuvat tai tuotetiedot,
riittdvat brandikokemuksen riittdvén tason varmistamiseen. Tatd helpottaa myos se, ettd
jakelukanavat on valikoitu huolella, jolloin briandikokemuksen johtaminen on myods

helpompaa.
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“Sanotaan ndin, ettd jos tuote on myynnissd kanavassa, joka me ollaan
vhdessd hyviksytty tai pddtetty, ettd me ollaan sielld, niin ldhtokohtaisesti
kylld (brdndikokemus toteutuu). Silloin tiedetddn, ettd he kdyttdd meiddin

tuotekuvia jotka pyritddn tekemdcdn sen ndkoisiksi, ettd ne rakentaa meiddn

bl

brandikuvaa.” — Haastateltava B

"Kylld mun mielestd. ... Kunhan sitd tietoa on vain riittdvdsti, jotta me
saadaan houkuteltua se asiakas ostamaan brdndid, niin kylld md uskon, ettd

saadaan rakennettua sellainen (kokemus), ettd asiakas on tyytyvdinen siihen

>

ostokokemukseen. Mutta se ei ole mitenkddn maata mullistava.” —

Haastateltava E

Mikili brindikokemus on puutteellinen tai poikkeaa brandin itse tarjoamasta
briandikokemuksesta, sen voidaan odottaa vaikuttavan toteutuneeseen
brindikokemukseen. Témdn vaikutuksen suuruutta haluttiin kartoittaa haastateltavien
yritysten ndkdkulmasta. Esimerkiksi visuaalisuuteen ja elementtien esitystapaan saattaa
liittyd jélleenmyyjin asettamia edellytyksid, jotka koettiin haastateltavien mukaan
asioina, joihin brindi itse ei pysty vaikuttamaan. Toisaalta esiin nousi myos se, ettd
jalleenmyyjien toimintatapojen takia tuotetietojen piivitys on haastavaa, jolloin brandi-
ilme ei vility samalla tavalla kuin omissa kanavissa. Brindikokemuksesta ollaan siis

osittain valmiita joustamaan tilanteen mukaan.

”Verkossa menndcdn jdlleenmyyjien visuaalisuuden ehdoilla. Kokemus ei

>

vdlttamdttd ylld ihan samalle tasolle ainakaan vield.” — Haastateltava A

”On tietyt rajoitteet siind, miten isommat asiakkaat haluavat asiat esittdd.
Heilld on tietyt omat juttunsa, jotka edelldi he menevdt. Siihen meiddin on

vain sopeuduttava.” — Haastateltava C

Erityisesti virheellisen tiedon esittdiminen koettiin haastateltavien keskuudessa
brindille haitallisena. Erds haastateltava koki, ettd virheelliset tiedot jdlleenmyyjén
sivustolla on asia, joka tdytyy korjata vilittomdsti, silld se asettaa riskejd bréndille
itselleen. Lisdksi myds vanhentuneet tai huonolaatuiset tuotekuvat néhtiin myds

ongelmana, silld ne eivét vilitd brandistd hyvii kuvaa.
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"Silloin pitdd pudottaa muut asiat ja hoitaa ndmd. ... Haitallinen tieto voi

olla haitallista brdndille ja meille yrityksend. Tdllaiset kuluttajille annettavat

bl

vddrdt tiedot on aika vaarallisia. Ne pitdisi tosi nopeasti korjata.” —

Haastateltava E

Mahdollisuudet vaikuttaa jdlleenmyyjdn tarjoamaan briandikokemukseen riippuu
osittain siitd, milld tasolla kommunikaatio on jdlleenmyyjén ja briandin vililld. Brindin
tdytyy itse nidhdd vaivaa ja tarjota jdlleenmyyjille laadukasta materiaalia, jota

jélleenmyyjé voi kiyttda alustallaan.

“Voidaan tuottaa sinne (jilleenmyyjille) sisdltod, mutta sittenhdn se on

’

heiddn kdsissddn, mitd he haluavat sielld ndyttdd ja hyodyntdd.” —

Haastateltava A

" Yritetddn parantaa ja vahvistaa yhteyttd, jotta brindimme ilme valuu sinne

Jjdlleenmyyjille asti.” — Haastateltava C

’

”Se, ettd saataisiin kaikki tiedot sinne asiakkaalle saakka, on haastavaa.” —

Haastateltava D

Aineiston pohjalta voidaan todeta, ettd brindikokemuksen merkitys jidlleenmyyjan
verkkokaupassa ndhdddn siten, ettd sen tdytyy olla tyydyttdvdlld tasolla, mutta
kokemuksesta ei vélttimétti edes yritetd rakentaa yhtd monipuolista tai brindin olemusta
kuvastavaa, kuin mité briandin omilla sivustoilla. Aikaisemmin mainittujen tirkeimpien
briandikokemusta rakentavien elementtien olisi kuitenkin tirkedd toteutua kanavasta
riippumatta, mutta tietyt puutteet tai jalleenmyyjén omat elementit ndhdéén tietynlaisena
pakollisena pahana, joka tulee hyvéksyd, vaikka se tapahtuisi osittain brindikokemuksen
kustannuksella. Toisaalta jdlleenmyyjédn tarjoamat lisdelementit tai itse tuottama siséltd
voi olla myds brindikokemuksen kannalta myonteinen asia. Sen sijaan virheelliset tiedot
tai tdysin vddrinlainen sisdltd ndhddén vahingollisena brindikokemukselle, mutta tdysin
kokonaisvaltaista brindikokemusta ei edellyteti jalleenmyyjiltd. Aktiivinen yhteydenpito
ja mahdollisuudet vaikuttaa jialleenmyyjan brindielementteihin nihdédédn tirkedni osana

briandikokemuksen johtamista.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Teoreettiset johtopaitokset ja kontribuutio osaongelmittain

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, miten tavoiteltua brindikokemusta
rakennetaan jélleenmyyjdn hallinnoimilla verkkosivuilla. Aihetta késiteltiin kolmen
osaongelman avulla. Aiempi tutkimus on késitellyt brindikokemuksen muodostumista
verkossa sekd monikanavaisia brindikokemuksia, mutta jilleenmyyjin roolia verkossa
muodostuneen briandikokemuksen kannalta ei ole tutkittu vield kattavasti. Tdmén
tutkimuksen tarkoituksena oli luoda lisdd ymmairrystd aiheeseen liittyen ja syventdd
aikaisempaa teoriaa brindikokemuksen ympaérilld. Seuraavaksi 10ydoksid peilataan

aiempaan teoriaan ja tarkastellaan yhtildisyyksid ja eroavaisuuksia osaongelmittain.
5.1.1 Tavoitellun brandikokemuksen rakentaminen

Ensimmaéisen osaongelman avulla pyrittiin selvittimain, miten tavoiteltu bréndikokemus
muodostuu. Osaongelman yhteydessd kisiteltiin brindikokemuksen ulottuvuuksia sekd
sitd, miten ne tulisi ottaa huomioon brandikokemusta rakennettaessa. Lisdksi tarkasteltiin
brindi-identiteetin suhdetta brandikokemukseen.

Tarked tekya bridndikokemuksen taustalla on brédndi-identiteetti, jonka roolia
tarkasteltiin osana brindikokemuksen rakentamista ja suunnittelua. Brandi-identiteetti on
yhdistelma bréndiin liitettdvid mielleyhtymii, joita briandin strategiassa pyritdén luomaan
tai yllapitdmain ja sen tulisi olla kaiken brandin rakentamiseen liittyvien toimenpiteiden
taustalla (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Nidin ollen myds briandikokemuksen
rakentamisen tulisi ldhted brandi-identiteetin kautta. Empiriassa voitiin selvisti nihda
vahvan bréindi-identiteetin vaikutus operatiiviseen toimintaan ja useimmat yritykset
kokivatkin, ettd briandi-identiteetti huomioidaan yrityksen kdytdnnon toiminnassa.

Online-brandikokemus kattaa kaiken kuluttajan ja brandin vélisen vuorovaikutuksen,
joka tapahtuu virtuaalisessa ympaéristossd (Christodoulides & de Chernatory, 2004).
Yrityksen verkkosivujen tulisi vilittdd kuva, joka on johdonmukainen yrityksen bréndi-
imagon kanssa ja verkkosivukokemusta tulisi johtaa siten, ettd kokemuksesta saatu hyoty
vastaa kuluttajan odotuksia (Kwon & Lennon, 2009). Néin ollen olisikin erittdin tdrkeaa,
ettd yritys ymmartdd, mistd asioista brandikokemus muodostuu verkon vilitykselld ja
miten yrityksen tulisi toimia, jotta brindikokemus olisi johdonmukainen ja

brindistrategian tavoitteiden mukainen. Brindikokemuksen tulisi heijastella yrityksen
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brindi-identiteettid my0ds verkossa. Kéivi kuitenkin ilmi, ettd useammassa yrityksessé ei
ole asetettu tarkkoja tavoitteita tai erityisid attribuutteja, joiden tulisi muodostaa tavoiteltu
brandikokemus verkossa. Mikéli yritys ei tiedd tai ymmarrd, millaista brandikokemusta
he tavoittelevat, sen johtaminen voi olla haastavaa tai mahdotonta. Tdma luo myShemmin
my0s haasteita, kun brindikokemusta pyritddn johtamaan useammassa eri kanavassa,
erityisesti sellaisissa, joiden sisdltod yritys ei voi itse suoraan hallita. Olisikin siis erityisen
tarkedd, ettd verkossa brandikokemukselle osattaisiin asettaa tietyt edellytykset ja ehdot,
jotta voidaan luottaa siithen, ettd briandi ei kérsi heikon brandikokemuksen seurauksena.

Seuraavana tarkastelussa olivat ne elementit, joiden voidaan nidhdi olevan verkossa
tapahtuvan brindikokemuksen kannalta olennaisia. Brdndikokemus tarkoittaa
aistimuksia, tunteita, kognitioita ja kayttdytymisreaktioita, jotka syntyvét brindiin
liittyvien drsykkeiden seurauksena (Brakus ym. 2009). Haastatteluissa haluttiin selvittda
se, miten brindikokemus muodostuu yrityksen omilla verkkosivuilla ja mitkd elementit
ndhtiin kaikista tdrkeimpind brandikokemuksen kannalta. Vastaukset vaihtelivat
haastateltavasta riippuen, mutta tietyt elementit toistuivat useaan kertaan haastatteluiden
edetessd. Tarkeimmiksi brandikokemuksen rakennuspalikoiksi omilla verkkosivuilla
nousivat tuotetiedot, visuaaliset elementit, sivuston toiminnallisuus sekd yrityksen
arvojen esiin tuominen eri keinoin.

Sekd aiempi teoria ettd haastateltavat korostavat tuotetietojen merkitystd
briandikokemuksen rakentamisessa verkossa. Sivustolla olevan tiedon tulee olla nopeasti
saatavilla ja sisdltdd kuluttajille kiinnostavaa tietoa (Christodoulides & de Chernatory,
2004). Tuotetiedot ja niiden laatu olivat useimmille haastateltaville kaikista tirkein
elementti brandikokemuksen kannalta. Tuotteista tulee kdydad ilmi perustiedot, mutta
verkkosivut ndhddin myds kanavana, jota kautta kuluttajalle voidaan vilittdd paljon
lisdmateriaalia ja esimerkiksi oppaita tuotteiden valintaan. Verkkosivujen tirkeimpénd
tehtdvind ndhtiin se, ettd ne valittdvét kuluttajalle tietoa tuotteista ja brandista.

Verkkoalustat toimivat korvikkeina “’tosimaailman kokemuksille”. Siksi brindien
tulee kdyttdd verkossa visuaalisia ja auditiivisia vihjeitd heréttddkseen kuluttajassa
emotionaalisia reaktioita. (Luo ym. 2011.) Positiivisia tunteita voidaan heréttdd
tarjoamalla relevanttia ja visuaalisesti miellyttdvaa siséltod (Cleff ym. 2018). Logoilla,
briandivireilld ja designilla voidaan heritelld myds kuluttajan kognitiivisia prosesseja
(Beig & Nika, 2019). Visuaaliset elementit nousivat esiin myds haastattelujen myoté

tairkednd osana brindikokemusta verkossa. Erityisesti brindin logo, laadukkaat
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tuotekuvat ja -videot sekd brdndin vdrimaailma mainittiin tdrkeind visuaalisina
elementteind. Sen sijaan auditiivisia vihjeitd ei maininnut yksikddn haastateltava.

Aikaisempi teoria on osoittanut, ettd sivuston suunnittelulla on brandikokemuksen
kannalta tdrked rooli ja sivuston suunnittelussa tulisi ottaa huomioon toiminnalliset
parametrit sekd aiemmin mainittu visuaalinen puoli. Sivuston tulisi olla helposti
navigoitava ja helppokéyttdinen. (Christodoulides & de Chernatory, 2004.) Tama4 tekija
nousi esiin my0s empirian myo6td, silld sivuston helppokayttdisyys ja tiedon helppo
loytiminen olivat myds haastateltavien mielesti olennainen osa onnistunutta
brindikokemusta verkossa. Verkkosivuista on pyritty rakentamaan sellaiset, joita
kuluttajan olisi miellyttdvéa ja vaivatonta kayttaa.

Positiivinen online-brandikokemus syntyy, kun yritys hallitsee kdytossd olevan
alustan, ymmartdd kohdeyleis6ddn ja kommunikoi selvidsti brdndinsd arvot
(Christodoulides & de Chernatory, 2004). Tahén saatiin empirian myotd vahvistusta, silla
haastatteluissa kavi ilmi, ettd yksi tarked brandikokemukseen vaikuttava asia on bréandin
arvojen vélittyminen. Tdmén voi toteuttaa esimerkiksi tuottamalla sisdlt6ja tai visuaalista
materiaalia, joka vilittdd brédndi-identiteetin mukaisia arvoja ja sitd, mihin brindi
perustuu. Myos kohderyhmén tunteminen nousi esiin useammassa haastattelussa, ja
pidettiin tirkeénd, ettd kohderyhma osattiin ottaa huomioon verkkosivuilla.

Beig ja Nika (2019) ovat esittdneet listan elementeistd, jotka vaikuttavat online-
brandikokemuksen sensoriseen, affektiiviseen, dlylliseen ja kdyttdytymiseen liittyvddn
ulottuvuuteen verkossa. Taulukossa 3 on listattu eri elementit ja empiriassa mainitut
elementit liittyen brindikokemuksen elementteihin. Empiria-sarakkeeseen on merkitty
elementti, mikdli kyseinen elementti mainittiin ainakin kahdesti haastatteluissa osana

brindikokemusta verkossa.
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Taulukko 3: Brindikokemuksen elementit (mukaillen Beig & Nika, 2019.)

Brindikokemuksen ulottuvuudet:

Sensorinen ulottuvuus, affektiivinen ulottuvuus, dlyllinen ulottuvuus, kiyttiytymisulottuvuus

Brindikokemuksen elementit verkossa (Beig & Empiria
Nika 2019.)

Sivuston estetiikka X

o

Sivuston navigointi

Tuotetiedot X

Houkutteleva mainonta

Tunteisiin vetoava mainonta

Luotettava asiakaspalvelu

Luotettava toimitus X

Reklamaatioiden kasittely

Uskollisuuspalkkiojérjestelmat

Markkinointiviestinti

Brindielementit

Laadukkaat tuotteet

Tuotevalikoima

X | |

Palvelut

Alennukset

Beigin & Nikan (2019) luettelemista brindikokemuselementeisti suurin osa voidaan
vahvistaa my0s empiiristen havaintojen perusteella. Haastatteluissa brindikokemuksen
rakennuspalikoina ei kuitenkaan tyypillisesti ndhty sellaisia tekijoitd, jotka eivdt ole
suoraan liitettdvissd briandiin. Esimerkiksi mainonta, uskollisuuspalkkiojérjestelmit ja
alennukset eivit tulleet esiin haastatteluiden yhteydessd osana brindikokemusta. Beig &
Nika (2019) eivdt myodskddn erikseen mainitse esimerkiksi bridndin arvoja osana
brindikokemusta, mutta tdma nousi esiin timén tutkimuksen empiirisessa tutkimuksessa.
On toki huomioitava, ettd brindikokemuksen elementit riippuvat vahvasti esimerkiksi
myos yrityksen toimialasta ja myytdvéstd tuotteesta. Kaikki yritykset eivit voi noudattaa
samaa attribuuttilistaa siitd, mitkd brandikokemuselementit taytyy verkkosivulta 10yty4,
vaan jokaisen yrityksen tulee pohtia omien verkkosivujensa briandikokemusta oman

briandistrategiansa kautta.
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5.1.2  Verkkokaupan jakelukanavat osana brindistrategiaa

Toisen osaongelman avulla pyrittiin selvittimidn, miten brandi tulisi huomioida osana
verkkokaupan  jakelukanavastrategiaa. = Osaongelman  yhteydessd  késiteltiin
verkkokaupan jakelukanavastrategian ja brandistrategian valistd yhteytta.

Jakelu on osa markkinointimixid ja se kattaa tuotteen tai palvelun jakelukanavat,
siséltden kaikki siihen liittyvét toiminnot ja logistiikan, jotka on huomioitava tuotteen tai
palvelun markkinoinnissa (Zineldin & Philipson, 2007). Haastatteluissa kdvi ilmi, ettéd
yrityksien jakelukanavavalinnat pohjautuvat pitkdlti muihin asioithin, kuin vain
markkinointiin tai brandiin. Esimerkiksi tietyilld toimialoilla, kuten elintarvikealalla,
jakelukanavastrategia saattaa olla pitkdlti méadritelty jo tiettyjen toimijoiden varaan.
Lisdksi jakelukanavien kattavuus ndhtiin monessa yrityksessa erityisen tirkeédni. Muita
jakelukanavan valintaan vaikuttavia tekijoitd ovat hintataso, muu valikoima, logistiikka
ja jakelukanavan luotettavuus. Sen sijaan briandiin liittyvat kysymykset jdivdt useassa
haastattelussa ~ vdhemmaélle  huomiolle, = kun  keskusteltiin  verkkokaupan
jakelukanavastrategiasta.

Erilaiset jakelukanavat kuitenkin hallitsevat osaltaan yrityksen brdndid. Mikili
jakelukanavia ei hallinnoida hyvin, brindilupauksen toteutumista on mahdotonta luvata
kuluttajalle. (Dent & White, 2018.) On tyypillista, ettd yritykset saattavat kiinnittda liian
vihédn huomiota jakelukanaviinsa, miké voi johtaa haitallisiin seurauksiin (Kotler, 2017,
342.) Mikaéli jakelukanavastrategiassa etusijalla on esimerkiksi jakelun kattavuus, jaa
brandiin liittyvat kysymykset vadjaamaitta taustalle. Kaikilla yrityksilld e1 ole myoskaan
mahdollisuuksia valita jdlleenmyyjid kovin selektiivisesti. Suomi markkina-alueena
néhtiin siind mielessd haastavana, ettei yrityksilld ole vélttdméttd mahdollista valikoida
jalleenmyyjidédn, kun vaihtoehdot ovat rajallisia.

Toisaalta yritykset voivat myods hyddyntdd jakelukanaviaan kilpailuedun
saavuttamiseksi (Kotler, 2017, 342). Erityisesti selektiivisempédd jakelua harjoittavat
yritykset kokivat, ettd jakelukanava voi toimia myds brdndid vahvistavana tekijina.
Lésndolo sellaisessa jakelukanavassa, joka heréttdd brandistd positiivisia ja brindille
sopivia mielikuvia, voi toimia tietynlaisena meriittind brandille itselleen. Jakelukanavat
voidaan ndhdd my0s tapana vahvistaa bréndid ja my0s saavuttaa tiettyja kohderyhmid.

Koska brindin jakelukanavan valinta on merkittdva tekija brandikokemuksen,
brandi-identiteetin, brandiyhteison ja bréndiuskollisuuden kannalta, tulisi brédndin olla

yhtenevidinen kaikissa kanavissaan (Jones & Runyan, 2013). Haastatteluissa
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suhtautuminen siithen, vaikuttaako jédlleenmyyjd bréndiin tai bridndikokemukseen
kuitenkin vaihteli. Osa haastateltavista koki, ettd jidlleenmyyjd ja tdhdn liitettdvit
mielikuvat rinnastetaan vahvasti myos briandiin itseensd, jolloin on erityisen tirkeaa, ettd
jilleenmyyjat toimivat siten, ettd ne vastaavat brindin omia vaatimuksia. Mikali
jélleenmyyjd on toiminut tavalla, jota brindi ei allekirjoita, voi brindikokemus kérsii,
vaikka kyseinen tilanne tapahtuisi jonkun muun hallinnoimassa kanavassa. Osa
haastateltavista kuitenkin koki, ettd my0s kuluttajat ymmartavit, ettd jdlleenmyyja
hallinnoi omaa alustaansa, eiki kuluttaja taten yhdistd jalleenmyyjdd myytiavééan brandiin
hyvissd tai pahassa. Lisdksi osa haastateltavista ndki jdlleenmyyjén vaikutuksen
brindikokemukseen heikompana verkossa verrattuna fyysisiin liikkeisiin. Aiemman
teorian mukaan, mikali vahittdiskauppabrandi toimii useammassa eri kanavassa, brandi-
imago voi heikentyi, mikéli tuotteet tai palvelut eivit ole johdonmukaisesti yhtd hyvaa
laatua  kaikissa kanavissaan. Verkkokauppojen luotettavuus, houkuttelevuus,
helppokéyttdisyys ja tuotevalikoiman laajuus ovat tekijoité, jotka voivat vahingoittaa tai
edistdd véihittdiskauppabrindin  imagoa. (Kwon & Lennon, 2009.) Myds
valmistajabrandin olisi siis hyva tarkastella jdlleenmyyjidan ndiden tekijoiden kautta, silld
muuten kokemuksen laatu voi vaihdella litkaa kanavien valilla.

Verkkokaupan jakelukanavastrategiaa ja brandistrategiaa ei tulisi késitelld toisistaan
irrallisina, vaan kaikkien markkinointimixin elementtien tulisi tukea brdndid ja sille
asetettuja tavoitteita. Vaikka haastateltavat brandit kokivat péddasiassa olevansa
brindiorientoituneita, ja brandin ndhtiin vaikuttavan operatiivisiin valintoihin, oli silti
brindistrategia ja verkkokaupan jakelukanavastrategia toisistaan melko irrallisia. Mikaéli
tavoitteena on rakentaa johdonmukainen brindikokemus verkossa, tulisi
jakelukanastrategiassa ottaa huomioon myds brindiin kohdistuvat vaikutukset, silld

brandikokemus muodostuu kaikkien jakelukanavien yhteydessa.
5.1.3 Brindikokemuksen elementit jélleenmyyjén verkkokaupassa

Kolmannen osaongelman avulla pyrittiin selvittiméédn, mitkd elementit jalleenmyyjén
verkkosivuilla vaikuttavat brdndikokemuksen muodostumiseen. Osaongelman avulla
tarkasteltiin jélleenmyyjén roolia brandikokemuksen muovaajana.

Brandikokemukseen vaikuttaviin drsykkeisiin kuuluvat myos eri ympaéristot, joissa
brindid myydédédn tai markkinoidaan (Brakus ym. 2009). Néin ollen brandin verkossa
toimivilla jilleenmyyntikanavilla on oma vaikutuksensa brandikokemukseen ja siihen,

millaiseksi se muodostuu heiddn késissddn. Brindiviestien, brindivihjeiden ja
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brandikokemuksen hallinnoiminen useissa eri myynti- ja markkinointikanavissa on
monimutkainen kokonaisuus, minka takia yrityksen voisi olla helpompaa keskittyd vain
yhden kanavan hallinnoimiseen (Jones & Runyan, 2013). Monikanavainen myynti
mahdollistaa kuitenkin ainutlaatuisia kosketuskohtia ja bridndikokemuksia kuluttajien
kanssa (Frasquet-Deltoro ym. 2021). Tésté syysta olisi tirkea, ettd yritykset voivat valita
jéilleenmyyjénsd huolellisesti sekd pystyvdt vaikuttamaan jdlleenmyyjien alustoilla
olevaan sisdltoon.

Kuluttajan kyky tunnistaa brindi pohjautuu timidn kokemien brindikokemusten
vahvuuteen ja syvyyteen (Jones & Runyan, 2013). Monipuoliset, aisteihin vaikuttavat
kokemukset voivat mahdollistaa sen, ettd kuluttaja tuntee yhteyttd sivustoon sekd
brindiin (Huang ym. 2015). Néin ollen jidlleenmyyjén tarjoamalla kokemuksella on
merkitystd brindikokemuksen muodostumisen kannalta kokonaisuudessaan ja yritysten
tulisi pyrkié tarjoamaan vahva brandikokemus myds jalleenmyyjan kanavissa. Jotta tima
olisi mahdollista, yrityksen tulee tuntea omalle brindilleen olennaiset
brindikokemukseen vaikuttavat elementit ja jalkauttaa samat elementit kaikille
jakelukanavilleen. Mikali tarkeimpid brindikokemuselementtejd ei ole médritelty, eika
niitd viedd systemaattisesti eteenpiin jalleenmyyjien verkkosivuille, ei brandikokemusta
pystytd johtamaan. Jos bridndille on tdrkedd néyttdytyd samalla tavalla kanavasta
riippumatta, on tdma askel tdrked. Mikéli bréndi ei itse pyri johtamaan brindikokemusta
eri kanavissa verkossa, vastuu sen toteuttamisesta siirtyy jalleenmyyjélle.

Taulukossa 4 on listattu ne tekijit, jotka haastatteluissa nousivat esiin tirkeind

elementteind brandin omilla verkkosivuilla sekd jdlleenmyyjin verkkosivuilla.

Taulukko 4: Brindikokemuksen elementit eri myyntikanavissa

Brindikokemuksen elementit Brindin omat verkkosivut | Jélleenmyyjin verkkosivut
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Briandikokemuksen johdonmukaisuus eri kanavissa vaikuttaa siihen, kuinka hyvin
brindi tunnistetaan brindikokemuksen avulla, minkd vuoksi on tirkedd, ettd brandid
tarkastellaan samanaikaisesti useassa eri kanavassa (Jones & Runyan, 2013). Useimmat
haastateltavat kertoivat, ettd heiddn tavoitteenaan on se, ettd brdndikokemus olisi
mahdollisimman johdonmukainen kanavasta riippumatta. Néin ollen brindikokemuksen
elementtien tulisi teoriassa olla samat sekd omilla verkkosivuilla ettid jilleenmyyjdn
verkkosivuilla. Kaikkia elementtejd, joita haastateltavat pitivit olennaisina omilla
verkkosivuillaan, ei kuitenkaan ndhty valttdméttomind jélleenmyyjien verkkosivuilla.
Esimerkiksi sivuston virimaailman ndhtiin olevan pitkalti jilleenmyyjén hallinnassa, eiki
sen nihty olevan asia, johon brindin pitéisi pystyd vaikuttamaan.

Brandit pyrkivdt hallitsemaan tuotetietoja ja tarjoamaan ajantasaista ja
johdonmukaista dataa jokaisesta tuotteestaan. Tdma voi olla haastavaa, jos yritykselld on
rajattu pddsy tuotetietojen hallinnoimiseen. Ndin ollen useat tekijét saattavat tuottaa ja
jakaa tietoa useita eri kanavia pitkin. (Saghiri ym. 2017.) Tdmai haaste tunnistettiin myos
haastateltavissa yrityksissd, silld haastateltavat kokivat, ettd tiedonsiirto ja tietojen
tarkastaminen on haastavaa. Tdméa voi johtua hitaista prosesseista, kommunikaation
puutteesta tai jalleenmyyjan rajoitteista koskien tuotetietojen esittimisti. Haastatteluissa
korostettiin erityisesti tuotetietojen ja visuaalisten materiaalien ajankohtaisuutta ja laatua
tarkeind tekijoind myds jilleenmyyjien verkkosivuilla. Mikali tuotteen informatiiviset tai
visuaaliset elementit eivit ole tarpeeksi kattavat ja laadukkaat, brindin tunnistettavuus
kérsii ja kuluttajan kokemus on kdyhempi tai antaa bréndistd virheellisen kuvan, jolloin
brindikokemus kérsii. Jonesin ja Runyanin (2013) mukaan brindikokemuksen
taydellinen johdonmukaisuus verkossa ei vélttaméttd ole mahdollista, vaikka periaatteen
tasolla siihen tulisi pyrkid, jotta kuluttajille voidaan luoda ja yllépitdd mahdollisimman
yhdenmukaista viestintdd. Tdméa voi olla haastavaa toteuttaa kdytdnndssé, silld monet
jalleenmyyjét saattavat olla vield suhteellisen tottumattomia toimimaan verkossa, mika
johtaa epdjohdonmukaisuuksiin verkkokanavissa.

Vaikka aiempi teoria yleisesti ottaen korostaa erityisesti johdonmukaisuutta
brindikokemuksessa, saattaa hallituista eroavaisuuksista olla my6s hydtyd. Vapaus
tuottaa ja jakaa tietoa rohkaisee innovatiivisten ideoiden syntymistd. Verkkokaupan
jalleenmyyjéit saattavat jirjestelld ja esittdd tiedot jopa paremmin kuin bréndi itse. (Saghiri
ym. 2017.) Haastatteluissa nousi esiin my0s se, ettd jdlleenmyyjd saattaa muokata
tarjoamistaan tuotetiedoista ja siséllostd entistd paremmin personoidun version juuri

omalle kohderyhmélleen. Lisdksi osa haastateltavista kertoivat, ettd eri jalleenmyyjille
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tuotetaan erilaista sisdltod, miké edistdd hakukoneoptimointia, jolloin jdlleenmyyjat eivit
kilpaile samoista hakusanoista keskendin. Taydelliseen johdonmukaisuuteen pyrkiminen
el siis kaikissa tapauksissa ole vilttdmatté tarpeellista.

Voidaankin todeta, ettd brindikokemuksen merkitys jdlleenmyyjdn verkkosivuilla
ndhdéddn siten, ettd tiettyjen peruselementtien tiytyy olla tyydyttidvilld tasolla, mutta
briandikokemuksesta ei edes vélttimatté yritetd rakentaa yhté syvallistd tai monipuolista,
kuin brindin omissa kanavissa. Tietyt puutteet tai jdlleenmyyjdn tarjoamat elementit
ndhdéén asiana, joka briandin tulee hyviksyai, vaikka se joskus olisikin brandikokemuksen
kustannuksella. Sen sijaan virheellinen, vanhentunut tai muuten brindille haitallinen
siséltd ndhdddn haitallisena brindikokemuksen kannalta, joten niihin yrityksen tulee
puuttua. Téysin kokonaisvaltaista brandikokemusta ei yleisesti ottaen edellytetd
jélleenmyyjiltd, mutta yritysten tulee itse maédritelld, milld tasolla jdlleenmyyjén

tarjoaman brandikokemuksen tulisi véhintdén olla, jotta se ei vahingoita brandia.
5.2 Suositukset liikkkeenjohdolle

Yritykset voivat hyddyntdd tdmdn tutkimuksen tuloksia ja johtopadatoksid
suunnitellessaan monikanavaista briandikokemustaan verkossa. Tamén tutkimuksen
16ydokset auttavat litkkkeenjohtoa suunnittelemaan brindikokemuksensa avainasemassa
olevat elementit ja implementoimaan ne my0s jdlleenmyyjille. Tarked muistutus
litkkeenjohdolle on se, ettd brindistrategian ja jakelukanavastrategian ei tulisi olla
toisistaan irrallisia késitteitd, vaan niiden tulisi tukea toinen toistaan, vaikka kaytdnnossi
tdiméd ei toteudu kaikissa yrityksissd. Kuviossa 9 on esitelty tutkielman revisoitu
viitekehys. Kuvio pohjautuu teoreettiseen viitekehykseen, joka on esitelty tutkielman
teorian yhteydessd. Viitekehystd on tdydennetty empirian myo6td tehtyjen havaintojen

avulla
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Kuvio 9: Revisoitu viitekehys

Viitekehyksessd kuvataan brindikokemuksen rakentumista eri kanavissa, joissa
kuluttaja voi olla brandin kanssa tekemisissd. Kuvion oikeassa reunassa on kuvattuna
yrityksen bridndi-identiteetti, jonka tulisi olla havaittavissa lopulta toteutuneessa
brindikokemuksessa mahdollisimman muuttumattomana ja johdonmukaisena.
Brindikokemus rakentuu niin brandin omien kanavien kautta kuin myds jilleenmyyjien
kanavien kautta, silld jokainen hetki, jossa kuluttaja on tekemisissd brindin kanssa,
vaikuttaa kuluttajan muodostamiin kisityksiin bréndistd (Alloza, 2008). Néin ollen
brandi-identiteetti tulisi saada valumaan ldpi kaikkien verkossa tapahtuvien
kontaktipisteiden kautta kuluttajille, jotta lopullinen, toteutunut bridndikokemus on
johdonmukainen kaikkialla verkossa.

Yrityksen tulee médritelld tavoittelemansa brandikokemus verkkoympéristdssé, joka
on brandistrategian mukainen ja auttaa brindin tunnistamisessa. On erityisen tirkedd, ettd
yritys ymmaértdd omalle brandikokemukselleen asetetut tavoitteet, jotta tavoitteet voidaan
saavuttaa kaikissa myynti- ja markkinointikanavissa. Téssd vaiheessa yritys voi
tarkastella verkossa tapahtuvan brandikokemuksen ulottuvuuksia. Kokonaisvaltaisen
briandikokemuksen saavuttamisen kannalta on olennaista, ettd kaikki mainitut
ulottuvuudet otettaisiin huomioon kokemusta suunniteltaessa.

Yritysten tulisi oppia ja ymmartdd asiakkaidensa verkkokokemukseen vaikuttavat
parametrit ennen kokemuksen suunnittelua ja toteuttamista (Constantinides, 2004).
Térkeimmat peruspilarit on méériteltdvd, silli mikdli brindikokemukselle ei aseteta

raameja omissa verkkokanavissa, ei tavoitteita voida systemaattisesti kommunikoida
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jalleenmyyjille. Jotta verkkoympdiristossd voidaan rakentaa brindikokemusta,
tavoitteiden tueksi tidytyy maédritelld ne elementit, joiden avulla tavoitteisiin padstién.
Yrityksen tulee itse méiritelld omalle briandilleen tirkedt elementit brandikokemusta
rakentaessaan, mutta ldhtokohtaisesti kaikista olennaisimmat elementit, kuten tuotetiedot
ja visuaaliset elementit tulisi pystyd jalkauttamaan kaikissa jakelukanavissa. Omilla
verkkosivuillaan yritys voi rakentaa juuri sellaisen brindikokemuksen, kuin haluaa, mutta
jélleenmyyjien alustoille tulisi tuoda ainakin kaikista vélttiméttomimmat tekijit ja
varmistaa niiden toteutuminen. Tdmaén lisdksi yrityksen tulisi tarkastella jélleenmyyjan
brindin yhteensopivuutta yrityksen brindin kanssa. Téhdn liittyen esimerkiksi
jalleenmyyjén maine ja luotettavuus tulee ottaa huomioon. Liséksi myds jilleenmyyjéan
verkkosivun ominaisuuksien, jotka eivit vilttiméttd suoraan ole sidonnaisia bréndiin,
tulisi olla kuitenkin yhteensopivia brandin kanssa. Esimerkiksi jdlleenmyyjén hinnoittelu,
valikoima ja logistiikka voivat vaikuttaa brindikokemukseen, vaikka ne eivit ole suoraan
sidonnaisia brindiin itseensa.

Jotta jélleenmyyjin verkkosivuille voidaan tuoda brindikokemuksen elementit, tulee
yrityksen pystyd kommunikoimaan avoimesti jilleenmyyjdn kanssa. Muutoin
brandikokemuksen hallitseminen on mahdotonta ja vastuu brindikokemuksen
rakentamisesta siirtyy brindiltd jidlleenmyyjélle. Téllaisessa tilanteessa brandikokemus
saattaa muodostua hyvin erilaiseksi siitd, millaiseksi briandi olisi sen halunnut muodostaa.
Muutokset esimerkiksi tuotekuvissa tai tuotetiedoissa tulisi pystyd vilittdmadn
jilleenmyyjélle asti tehokkaasti, jotta voidaan huolehtia siitd, ettd brdndi on oikein
edustettuna kaikissa kanavissaan. Edellytyksend on my0s se, ettd yritykselld on
mahdollisuus vaikuttaa jdlleenmyyjdn alustalla naytettdvddn sisdltoon. Mikili
jalleenmyyjé ei pysty péivittdmédn materiaalia tarpeen tullen, tai ei mahdollista riittdvan
kattavaa bréndisisdltod alustallaan, ei brindikokemuksen johtaminen ole mahdollista.
Vanhentunut tai vadra sisédltd voi vahingoittaa brandid. Mahdollisuuksien mukaan voi olla
myo6s hyodyllisté, ettd sisdltéd personoidaan eri jélleenmyyjille. Lopputuloksena tulisi
olla johdonmukainen, brindi-identiteettid heijasteleva brandikokemus verkossa, jonka
kuluttaja voi kokea riippumatta siitd, mistd kanavasta kuluttaja etsii tietoa tai ostaa
brindin tuotteita.

Jo muodostuneen brandikokemuksen muokkaaminen jilkikédteen saattaa osoittautua
haastavaksi. Mikéli yritykselle on tdrkedd, ettd brdndi ndyttdytyisi samalla tavalla
kanavasta riippumatta ja bridndikokemus olisi yhtd laadukas riippumatta siitd, misti

kuluttaja paittdd ostaa brandin tuotteen, tulisi verkkokaupan jakelukanastrategian
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heijastella brandid ja sen arvoja. Yrityksen tulisi pitdd brindikokemus mielessddn jo
jakelukanavan valintavaiheessa. Jo valintavaiheessa on mahdollista rajata pois
jalleenmyyjid, jotka eivdat mahdollista johdonmukaisen brandikokemuksen toteuttamista.
Valintatilanteessa tulee miettid, onko jilleenmyyja sellainen, josta herddvét mielikuvat
ovat sopivia brindille itselleen ja mahdollistaako jidlleenmyyjén verkkokauppa-alusta
briandielementtien kdyton riittdvissd maérin, jotta brandi on tunnistettavissa ja kokemus
on johdonmukainen.

On olennaista, ettd briandistrategia ei ole erillddn jakelukanavastrategiasta, vaan
niiden tulisi toimia yhdessd. Mikéli yritys kilpailee juuri briandilldén, on tarkedd, ettd
brindid suojellaan kaikissa myynti- ja markkinointikanavissa. Kuluttaja saattaa liittda
jakelukanavista syntyvédt mielleyhtymét brédndiin, jolloin bréndi saattaa kérsid, jos
jakelukanava ei toimi bréandille sopivalla tavalla. Mikili yritykselle ei ole mahdollista
valita brindikokemusta vahvistavia jakelukanavia, tulisi ainakin varmistaa, ettei

jakelukanava heikenna tai vadristd brandid ja sen viestid omassa kanavassaan.
5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tassd tutkimuksessa tutkittiin  brindikokemuksen muodostumista jilleenmyyjdn
verkkosivuilla. Tutkimus on rajattu véhittdiskauppaan seka fyysisiin kuluttajatuotteisiin.
Tutkimuksessa ei késitelty yritysten vélilla kaytdvdd kauppaa tai palveluhyodykkeita,
joiden ostoprosessin voitiin ndhdd eroavan tuotteiden ostoprosessista huomattavalla
tavalla. Haastateltavat yritykset l&dhtokohtaisesti myds pitivdt brindiddn tirkednd
kilpailukeinona. Rajauksilla pyrittiin saavuttamaan tutkimuksessa sellaisia vastauksia,
jotka olisivat mahdollisimman vertailukelpoisia toistensa kanssa. Tdmai toteutuikin
tietyiltd osin, mutta huomattavia eroja vastauksissa voitiin ndhda esimerkiksi toimialasta
riippuen.

Tamid tutkimus rajoittuu haastateltavien yritysten omiin kokemuksiin tavoitellun
brindikokemuksen rakentamisesta, eikd sen tarkoituksena ole olla yleistettdvissa
sellaisenaan. Tutkimuksen tarkoituksena oli syventda aikaisempaa teoriaa ja ymmarrysta
briandikokemuksen muodostumisesta useammassa eri myynti- ja markkinointikanavassa
verkossa. Haastatteluissa nousi esiin paljon erilaisia ndkemyksid ja toimintatapoja
brindikokemuksiin liittyen, joten aihetta voidaan tarkastella monelta eri ndkokulmalta.
Nikemyseroja osaltaan selittdd yritysten eridvit toimialat, erilaiset jakelukanavaratkaisut
sekd erilaiset brandistrategiat. Vaikka vastauksissa ei syntynyt tdydellistd saturaatiota,

yleisid kantavia teemoja ja yhteisid kokemuksia pystyttiin tunnistamaan haastatteluissa.
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Koska tutkimuksessa haastateltiin yritysten markkinoinnin parissa tydskentelevid
henkil@itd, tutkimus on rajattu vain yrityksen ndkokulmaan siitd, millainen on tavoiteltu
brindikokemus juuri kyseisessd yrityksessd. Kuluttajien kokemaa, lopullista
brindikokemusta ei voida kommentoida tdmén tutkimuksen perusteella. Olisikin
hyodyllistd selvittdd myds millaisena kuluttaja kokee brandikokemuksen brandin omissa
kanavissa verrattuna jilleenmyyjdn kanaviin. Olisi myds mielenkiintoista tutkia sité,
miten kuluttajan mielessd jilleenmyyjidn tarjoama brindikokemus vaikuttaa kuluttajan
mielikuvaan brandistd. Aihetta olisi tarpeellista tarkastella my0s jélleenmyyjin
perspektiivistd, silld yhteistyd bréndin ja jakelukanavien vililld on molempien osapuolten
vuorovaikutuksesta riippuvaa. Tutkimuksessa voitaisiin tarkastella myds sitd, miten
motivoituneita  jélleenmyyjdt ovat ottamaan huomioon yritysten toiveita
brindikokemuksen rakentamisessa, ja onko brdndin ja jdlleenmyyjdn tavoitteet
samanlaisia koskien brindikokemuksen rakentamista. Lisdksi B2B-yritysten seki
palveluyritysten perspektiivid olisi hyodyllisté tutkia erillisessd tutkimuksessa.

Teknologian kehittyessd eteenpdin myds mahdollisuudet brindikokemuksen
rakentamiseen verkon vilitykselld muuttuvat. Tdmé tutkimus kuvastaa niitd tekijoita,
jotka tdlla hetkelld ovat kdytOssd yritysten verkkosivuilla, mutta brindikokemuksen
rakentamiselle povataan tulevaisuudessa uusia keinoja vaikuttaa kuluttajaan
kokonaisvaltaisella tavalla, hyddyntden uutta teknologiaa. Olisikin mielenkiintoista
ndhdd, miten yritykset omaksuvat wuuden teknologian osaksi tarjoamaansa

brindikokemusta verkossa ja miten brandikokemuksella kilpaillaan tulevaisuudessa.
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6 YHTEENVETO

Aikaisempi kirjallisuus brandikokemuksen ymparilld on keskittynyt pitkélti niihin
kanaviin, joita yritys pystyy itse hallinnoimaan. Jélleenmyyjidn tarjoamaa online-
briandikokemusta ei kuitenkaan ole tutkittu kattavasti. Yritysten tulisi kiinnittdd huomiota
sithen, millaisen brindikokemuksen brandin jdlleenmyyjdt tarjoavat verkossa, jotta
brandikokemus on johdonmukainen ja heijastelee brandi-identiteettid. Voidakseen luoda
johdonmukaisia briandikokemuksia kanavasta riippumatta, yrityksen on tiedettdvai,
millaisen briandikokemuksen he haluavat tarjota sekd millaisista elementeisti
brandikokemus koostuu. Niin brindikokemuksen rakennuspalikoita voidaan jalkauttaa
my0s nithin verkkokanaviin, joita brindi ei itse hallinnoi. Tédmin tutkielman
tarkoituksena oli tutkia, miten tavoiteltua brindikokemusta rakennetaan jilleenmyyjén

hallinnoimilla verkkosivuilla. Aihetta tarkasteltiin kolmen osaongelman avulla:

1. Miten tavoiteltu brindikokemus muodostuu?
2. Miten briandi huomioidaan verkkokaupan jakelukanavastrategiassa?
3. Millaiset elementit jalleenmyyjan verkkosivuilla vaikuttavat brindikokemuksen

muodostumiseen?

Tutkimus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena, jossa haastateltiin viittd
markkinoinnin ammattilaista, jotka tyOskentelevdt bridndien parissa. Laadullisella
tutkimuksella pyrittiin laajentamaan ja syventdmédn olemassa olevaa teoriaa liittyen
tavoitellun brindikokemuksen rakentamiseen. Haastattelut toteutettiin marraskuussa
2021. Haastatteluissa noudatettiin samoja teemoja, jotka nousivat kirjallisuuskatsauksen
yhteydessd. Haastateltavat kertoivat omista kokemuksistaan siitd, miten yrityksissad
rakennetaan brandikokemuksia verkon vélitykselld sekd miten brandikokemus heijastelee
yrityksen brindi-identiteettia.

Ensimmadisen osaongelman avulla pyrittiin = selvittimdén, miten tavoiteltu
brindikokemus muodostuu. Vaikka tavoiteltua brandikokemusta ei ole tarkkaan
madritelty kaikissa yrityksissd, voitiin silti ndhda, ettd brindi-identiteetilld on térked rooli
brindikokemuksen muodostamisessa. Térkeimpid elementteji brindikokemuksen
kannalta olivat visuaaliset elementit, toiminnallisuuteen vaikuttavat tekijdt sekd yrityksen
arvojen esiin tuominen. Voitiin kuitenkin huomata, ettd brandikokemukseen vaikuttavat

elementit vaihtelivat riippuen siitd, millainen yritys on kyseessd. Kaikki haastateltavat
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kokivat kuitenkin, ettd verkkosivujen tulisi edustaa bréndid ja tuoda esiin tirkeimmdt
brandielementit.

Toisen osaongelman avulla selvitettiin sitd, miten brandi huomioidaan verkkokaupan
jakelukanavastrategiassa. Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd vaikka brindiin liittyvét
kysymykset otettiin huomioon monessa operatiivisessa valinnassa, jakelukanaviin
liittyviin valintoihin vaikutuksen ndhtiin olevan rajallisempi. Jakelukanavastrategian
taustalla vaikuttavat monet muutkin tekijidt, kuin brandiin liittyvdt kysymykset.
Esimerkiksi jakelun kattavuuden tavoittelu saattoi olla ensisijaisessa roolissa strategiassa.
Aikaisempi teoria korostaa brindistrategian ja jakelukanavastrategian vélistd suhdetta, ja
kuinka niiden ei tulisi olla erillisid toisistaan. On kuitenkin huomioitava, ettd
jélleenmyyjilld on vaikutusta brindikokemuksen muodostumiseen, joten myds
yrityksissd oltiin sitd mieltd, ettd jdlleenmyyjdn tavalla esitelld brandi ja sen tuotteet
omassa kanavassaan on merkitystd. Brindikokemuksen johdonmukaisuus nihtiin
tavoitteena, johon pyritddn, mutta jonka toteutumista ei kiaytinnossé pystytd takaamaan
sataprosenttisesti.

Kolmannen osaongelman avulla pyrittiin tunnistamaan ne elementit, joita pidettiin
tarkeind bréndikokemuksen muodostumisen kannalta jélleenmyyjan verkkosivuilla.
Bréandikokemukseen vaikuttavien elementtien voitiin ndhdd olevan pitkélti samat niin
omilla verkkosivuilla kuin jélleenmyyjien verkkosivuilla, mutta haastateltavat kokivat,
ettd mahdollisuudet tuoda esiin omaa brindid ovat rajalliset jélleenmyyjien kanavissa.
Taman lisdksi jdlleenmyyjén alusta tuo mukanaan ominaisuuksia, joihin brindi ei voi itse
suoraan vaikuttaa, joita ovat esimerkiksi toiminnallisuuteen, jélleenmyyjén tarjoamaan
ostokokemukseen ja tiettythin visuaalisiin  elementteihin  liittyvid  tekijoitd.
Briandikokemuksen taso ei valttaimattd ylla samalle tasolle jdlleenmyyjien verkkosivuilla,
kuin brandin omilla verkkosivuilla, mutta tima ei kuitenkaan voi olla oletusarvona. Sen
sijaan vain tdrkeimpien elementtien, kuten tuotetietojen paikkaansa pitdvyys ja
ajankohtaisuus ndhtiin ensisijaisena kanavasta riippumatta. Eroavaisuudet jdlleenmyyjien
tarjoamassa bridndikokemuksessa saatettiin ndhdé tietyissd tilanteissa myds etuna.
Esimerkiksi  tietyt = kohderyhmidt  saatetaan  tavoittaa  paremmin, mikéli
brandikokemuksesta muovataan heille soveltuvampi tietyssd kanavassa. Kuitenkin
olennaisimpien elementtien on toteuduttava kanavasta riippumatta.

Aikaisempaan teoriaan peilaten voidaankin todeta, ettd brindikokemuksen
johtaminen kdytdnndssd ei ole yhtd suoraviivaista. Vaikka johdonmukaisuutta

korostetaan, yritykset voivat kokea, ettd heilli ei ole mahdollisuutta valikoida
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jélleenmyyjidén siten, ettd brindikokemus olisi valinnassa ensisijainen prioriteetti. Tietty
taso brindikokemuksella tdytyy kuitenkin yllépitdd kaikissa kanavissa ja esimerkiksi
brindille haitallinen toiminta jélleenmyyjdn alustalla néhtiin  ongelmana
brindikokemuksen kannalta. Brandikokemus jélleenmyyjian verkkosivuilla muodostuu
useista eri asioista, mutta vain osa vaikuttavista elementeisti on brindin itsensd
hallinnoitavissa. Téstd syystd jo jakelukanavan valintavaiheessa tulisi tarkastella sité,
millainen jélleenmyyjén potentiaalinen vaikutus brandikokemukseen tulee olemaan. Niin
padtokset voidaan tehdd alun perin siten, ettd tavoitellun brindikokemuksen

kokonaisvaltainen hallitseminen on yksinkertaisempaa.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Taustakysymykset

1. Milld toimialalla yritys toimii?

2. Mika on tehtdvinimikkeesi?

3. Millaista kokemusta sinulla on verkkokaupan jakelukanavaratkaisuista?
4. Millaista kokemusta sinulla on brandin johtamisesta?

Teema 1 — Brindi-identiteetti operatiivisten valintojen taustalla

1. Onko yrityksessd méadritelty bréndi-identiteetti?
2. Miten tiivistiisit yrityksenne briandi-identiteetin?
3. Missd madrin brandi-identiteetti ohjaa yrityksen operatiivisia valintoja?

a) Vaikuttaa: Miten bréndi-identiteetin vaikutus nékyy kdytdnnossd? Anna
esimerkki.

b) Ei vaikuta: Miksi ei?

Teema 2 — Tavoitellun brindikokemuksen rakentaminen
4. Millaisen brandikokemuksen pyritte tarjoamaan kuluttajillenne?
5. Koetteko, ettd tavoiteltu brandikokemus toteutuu kaytdnnossa?
a) Kyllda = Miten mittaatte brandikokemuksen onnistumista?
b) Ei - Miltd osin ei toteudu?
6. Ovatko tavoitteet brindikokemukselle samat my6s verkkokaupassa?
a) Kylla
b) Ei = Miten eroaa?
7. Mitkd elementit omassa verkkokaupassanne ovat térkeitd onnistuneen

brindikokemuksen kannalta?

Teema 3 — Jilleenmyyjat verkossa
8. Kuinka monessa eri jidlleenmyyntikanavassa yrityksenne tuotteita voidaan
ostaa?

0. Mitka asia ovat olleet tirkeimmaéssa roolissa, kun jialleenmyyjit on valittu?
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Teema 4 — Jilleenmyyjian soveltuvuus brindistrategiaan

10.

11.

12.

13.

Missd madrin koet, ettd jilleenmyyjdn oma briandi (retailer brand) on
vaikuttanut jdlleenmyyjén valintaan?

Onko ns. brand match tdrked oman brindinne ja jilleenmyyjdn bréndin
vililla?

a) Kylld = Miksi?

b) Ei 2 Miksi ei?

Missd maédrin jdlleenmyyjédn brédndi vaikuttaa mielestdsi kuluttajan
brandikokemukseen?

Onko mahdolliset vaikutukset brindikokemukseen otettu huomioon
jélleenmyyjéé valittaessa?

a) Mitkd?

b) Miten?

¢) Miksi?

Teema S — Briindikokemuksen elementit jilleenmyyjéin verkkosivuilla

14.

15.

16.

17.

18.

Koetteko, ettd jidlleenmyyjienne tarjoama brindikokemus eroaa omastanne
joiltakin osin?

a) Miltd osin?

Koetteko tirkedksi, ettd aikaisemmin mainitsemasi oman verkkokaupan
tirkeimmit brindikokemusta muodostavat elementit toteutuisivat myos
jalleenmyyjienne kanavissa?

a) Kylld, miksi?

b) Ei, miksi?

Toteutuvatko térkedt elementit kaikkien jilleenmyyjien verkkokaupoissa vai
vain osalla?

Tarjoavatko jotkut jdlleenmyyjdt sellaisia elementtejd, joita pidét
brindikokemuksen kannalta hyddyllisind (joita ei 16ydy omasta
verkkokaupasta)? Mité elementteja?

Mistd elementeisté olisitte valmiita joustamaan tarvittaessa? Misti ei?
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Teema 6 — Briindikokemuksen johtaminen jilleenmyyntikanavissa

19.

20.

21.

22.

Onko jélleenmyyjien valinnassa otettu huomioon brindikokemukseen
vaikuttavien elementtien laatu?

Millaisia toimenpiteitd teette yllapitddksenne  johdonmukaista
briandikokemusta kaikissa eri kanavissa?

Koetteko pystyvdnne takaamaan johdonmukaisen brindikokemuksen
riippumatta siitd, mistd kanavasta tuote ostetaan?

Koetteko, ettd jédlleenmyyntikanavissanne toteutuva brandikokemus on

brindi-identiteettinne tavoitteiden mukainen?
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