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Tana paivana yritysbrandi nayttaytyy keskeisend tekijana kilpaillulla muoti- ja tekstiilialalla.
Brandi on yritykselle arvokasta omaisuutta ja se auttaa yrityksia erottautumaan kilpailijoista.
Yritys voi vaikuttaa kuluttajilla oleviin brandimielikuviin tietoisesti erilaisten vuorovaikutteisten
kosketuspisteiden kautta.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdad, millainen rooli palvelukokemuksella on brandi-
mielikuvan rakentamisessa muoti- ja tekstiilialalla. Tutkimus on toteutettu tapaustutkimuksena
ja tapauksena toimii tanskalainen muotiketju VILA.

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelméana on kaytetty haastatteluja ja jokainen haastattelu on
toteutettu puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Teemahaastattelut on analysoitu kayttdaen
hyodyksi sisdllonanalyysia ja aineistosta on pyritty [6ytamaan brandin ja palvelukokemuksen yh-
distavia tekijoita ja peilaamaan naita tyon teoreettiseen viitekehykseen.

Tutkimuksen ensimmainen tavoite on selvittda yritysbrandin rakentamisen ja palvelukokemuk-
sen yhtyméakohtia. Tutkimus aloitetaan tydlle keskeisten brandin ja palvelun kasitteiden ja nai-
den yhtymakohtien tarkastelulla, jonka jalkeen rakennetaan tyodlle teoreettinen viitekehys. Ta-
man jalkeen siirrytdan tydn empiriaosuuteen, jossa pyritdaan selvittdmaan miten eri toimijat ko-
kevat palvelun roolin osana VILA:n brdndid. Empiriaosuudessa analysoidaan seka caseyrityksen
edustajille ettd kuluttajille toteutetut haastattelut. Viimeisena tavoitteena ty6lld on rakentaa
liikkeenjohdollisia enhdotuksia VILA:n brandimielikuvien kehittamiseksi.

Tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, etta caseyrityksen brandi-identiteetti ja brandi-imago ei-
vat taysin talla hetkelld kohtaa, mutta naitd on mahdollista tuoda lahemmas toisiaan kehitta-
malla palvelukokemusta ja niita kosketuspisteitd, joissa yritys ja kuluttaja kohtaavat. VILA:n koh-
dalla erilaiset vuorovaikutuksen paikat eli kosketuspisteet ja niiden rooli brandin rakennuksen
osana korostui. Ennen ostoa kohdattavista kosketuspisteita esiin nousi erityisesti markkinointi-
viestinta ja sen niukkuus —moni haastatelluista kuluttajista kertoi, etta ei ole kohdannut caseyri-
tyksen markkinointiviestintaa. Tata kosketuspistetta caseyritys voisikin pyrkid kehittamaan. Os-
ton aikana tapahtuvat vuorovaikutustilanteet koettiin padosin positiivisina ja varsinkin VILA liik-
keissa tapahtuva asiakaspalvelu nousi esiin hyvin positiivisena kosketuspisteena kuluttajien mie-
lesta. Caseyritykselld ei talla hetkelld ollut juurikaan oston jalkeisia kosketuspisteita, jolloin nai-
den vaikutusta oli hankala analysoida taman hetkisessa tilanteessa.

AVAINSANAT: brandi, brandi-identiteetti, brandi-imago, palvelu, palvelukokemus
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1 Johdanto

Suomalaiset kdyttivat vuonna 2017 yhteensa 4,8 miljardia euroa vaatteisiin ja jalkineisiin.
Tama on yhteensa 4,2 % kaikesta suomalaisten rahankdytosta. Prosentuaalinen osuus on
ollut laskussa viime vuosikymmenet seka Suomessa ettd muissa Euroopan maissa. (Suo-
men tekstiili ja muoti, 2018.) Tekstiili- ja muotiala on talla hetkelld murroksessa ja alan
toimintaymparistd on nopeasti muuttuva. Alaa muovaavat esimerkiksi maailmantalou-
den tilanne, muutokset kuluttajakayttaytymisessa ja suuret ilmiot, kuten tekoaly ja vas-

tuullisuus. (Suomen tekstiili ja muoti, 2017.)

Vaatteisiin ja jalkineisiin kdytettavan rahan prosentuaalisen osuuden (koko suomalaisten
rahankaytosta) ollessa laskussa ja koko tekstiili- ja muotialan ollessa murroksessa, alalla
kilpailevilla brandeilla on yha enemman haasteita menestya. Vahva brandi onkin avain-
asemassa menestymisen kannalta. Vahva brandi erottautuu kilpailijoista ja brandille on
tarkeaa, etta sen oma identiteetti vastaa kuluttajilla olevaa mielikuvaa brandista. (Lind-
berg-Repo, 2005, s. 67-68.) Aakerin mukaan (1991) brandi on erottuva nimi ja / tai sym-
boli, jolla tuotteet, palvelut tai myyjat tunnistetaan ja jolla ne erottautuvat kilpailijoista.
Brandi siis kertoo tuotteen lahteestd ja ndin suojaa seka tuotteen tuottajaa, ettd asia-

kasta kilpailijoilta, jotka pyrkivat tuottamaan identtisia tuotteita.

Brandia ei voi silti maaritelld pelkdstaan nimeksi tai logoksi. Brandin maaritelmaan kuu-
luu myos paljon muuta naiden lisaksi: brandi sisaltdaa joukon ainutkertaisia arvoja, jotka
maarittelevat brandin luonteen. (Slade-Brooking, 2016.) Brandi on arvokasta omaisuutta
yritykselle ja yrityksen nakdkulmasta brandin tarkoituksena on strategisten paamaarien
saavuttaminen ja yrityksen kannattavuuden parantaminen. Brandin olemassaolon tar-
koitus kertoo sen, miten brandin on erottauduttava kilpailijoista ja miten se on kilpaili-

joita parempi. (Lindberg-Repo, 2005, 57-58.)

Brandi on kasitteena siis laaja ja sisaltda useita ulottuvuuksia. Tassa pro gradu -tutkiel-
massa tarkastellaan brandin kasitettd kokonaisuudessaan ja sitd, mitka tekijat ovat avain-

asemassa menestyksekkaan brandin rakentamisessa.



Tutkielmassa tarkastellaan palvelun kasitetta ja palvelukokemusta, seka sen roolia osana
brandin rakennusta. Palvelut ovat yritykselle kilpailuedun lahde brandin ohella. Palve-
luilla yritykset voivat tarjota kuluttajilleen arvoa ja tarkeimpia arvontuotannon hetkia
palveluissa ovat erilaiset yrityksen ja kuluttajan valiset vuorovaikutteiset pisteet. (Gron-
roos, 1990, s. 34.) Tassa tutkielmassa tarkastellaan vuorovaikutteisen palvelukokemuk-

sen roolia brandimielikuvien synnyssa.

Taman pro gradu -tutkimuksen caseyrityksena toimii VILA. VILA on tanskalainen vaate-
brandi ja se on perustettu vuonna 1994. VILA on osa tanskalaista muotiyhtio BESTSELLE-
Ria. VILA:n tuotteita myydaan talla hetkellad yli 130 omassa myymaldssa ympari Euroop-
paa seka yli 2000 multi-brand -liikkeessa. VILA:lla on myds oma verkkokauppa vila.com.
VILA:n tavoitteena on suunnitella saavutettavaa muotia nuorille naisille. VILA keskittyy
tuottamaan naisellista muotia panostaen laatuun, designiin ja yksityiskohtiin. VILA ku-
vailee itse brandiddan feminiiniseksi, sensuelliksi ja yksinkertaiseksi. (VILA Brand Book,
2019.) VILA valikoitui tyon caseyritykseksi, koska tyossa haluttiin tutkia erityisesti bran-
din rakennusta ja palvelukokemusta osana sitd. VILA:n brandiin kuuluu vahvasti asiakas-
palvelu ja se muodostaa VILA:lle keskeisen kilpailuedun. VILA:lle palvelu on myos tekija,

jolla se pyrkii erottautumaan muista markkinoilla olevista toimijoista. (Makinen, 2020.)

Palvelun ollessa VILA:lle keskeinen kilpailuetu, on my6és mahdollista selvittaa, miten pal-
velukokemus liittyy brandin rakennukseen. Qualtricsin toteuttaman tutkimuksen mu-
kaan 80% kuluttajista on vaihtanut kayttamaansa brandia huonon asiakaskokemuksen
takia. (Williams, 2017). Asiakaskokemukseen liittyy tiivisti myds palvelukokemus. Positii-
viset asiakas- ja palvelukokemukset ovat brandille tarkea resurssi, joten on myos tarpeel-
lista selvittda, minkalainen rooli VILA:n tarjoamalla palvelukokemuksella on siihen liitty-

vien, kuluttajalla olevien, brandimielikuvien muodostumisessa.

Brandina caseyritys VILA kohtaa tdlld hetkelld haasteita markkinoilla kiristyneen kilpailun,
muotialan kasvun hidastumisen, ja edelld mainitun toimialamurroksen vuoksi. Suomen

Tekstiili ja Muodin (2020) mukaan muodin toimialamurroksen myota alalle on syntynyt



uudenlaisia liiketoimintamalleja, mika tarkoittaa sitd, etta yritysten olisi tulisi panostaa
brandien kehittamiseen, silla brandi on vaatealan yrityksille keskeinen kilpailutekija.
McKinsey:n toteuttaman The State of Fashion 2020 -selvityksen mukaan suurin osa haas-
tatelluista muotialan johtajista nakevat alan kasvun hidastuvan riippumatta segmentista
tai maantieteellisista tekijoistd. Jotta VILA sdilyy jatkossakin elinvoimaisena brandina
markkinoilla, on tarkeaa selvittdaa, mitka tekijat ovat kriittisia menestyksekkaalle bran-
dille, millaisena brandina kuluttajat kokevat VILA:n talla hetkellad ja millainen on palvelu-

kokemuksen rooli vaatebrandia rakentaessa.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdaa, millainen rooli palvelukokemuksella on brandi-
mielikuvan rakentamisessa muoti- ja tekstiilialalla. Tutkimuksen tarkoitus pyritddn saa-

vuttamaan tutkimuksen kolmen eri tavoitteen avulla.

Ensimmadinen tavoite on selvittda, miten palvelukokemus liittyy yritysbréndin rakentami-
seen. Tavoite saavutetaan rakentamalla teoreettinen viitekehys, jossa tutkitaan, miten
brandinrakennus ja palvelu yhdistyvat. Teoreettisessa viitekehyksessa avataan tutkimuk-

sen kannalta keskeisia kasitteitd, kuten brandia, brandi-identiteettia ja palvelukokemusta.

Toisena tavoitteena on selvittda, miten eri toimijat kokevat palvelun roolin osana VILA:n
bréndid. Tama tavoite saavutetaan tutkielman empiirisen tutkimusosuuden kautta. Tut-
kimuksen empiriaosuudessa toteutetaan laadulliset haastattelut sekd VILA brandin

edustajille, etta VILA:n asiakkaille.

Kolmantena tavoitteena on rakentaa liikkeenjohdollisia ehdotuksia caseyrityksen brdn-
dimielikuvien kehittdmiseksi. Tutkielman teoriaviitekehyksen ja empiirisen tutkimus-
osuuden tulokset analysoidaan ja niiden perusteella tehtyjen johtopadatdsten avulla ra-

kennetaan liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset caseyritykselle.



1.2 Tutkimuksen ndakokulma ja tutkimusote

Tutkimuksessa on tarkoituksena saada syvempda ymmarrysta caseyrityksen brandista,
sithen liittyvasta brandimielikuvasta, seka caseyrityksen tarjoamasta palvelukokemuk-
sesta ja sen linkittymisesta brandin rakentamiseen, jolloin on tarkoituksenmukaista
tehda kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus aiheesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tutkimuskohteena on tyypillisesti merkityksien ja ilmididen luonne ja laatu. Laadulliset
tutkimukset rakentuvat 1) aiemmin aiheesta tehdyista tutkimuksista ja muotoilluista teo-
rioista, 2) empiirisesta aineistosta seka 3) tutkijan omasta ajattelusta ja paattelysta. (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Tutkimus on luonteeltaan tapaustutkimus. Tapaustutkimus on tutkimuksellinen [ahesty-
mistapa, jossa ‘tapaus’ on tutkimuksen kohteena. Tapaustutkimuksen keskeisin tavoite
on maadritelld, analysoida ja ratkaista tarkasteltava tapaus. Tapaustutkimus on kannat-
tava valinta lahestymistavaksi, kun tutkimuskohteena on nykyhetkessa tapahtuva ilmio.

(Eriksson & Koistinen, 2005.)

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana toimivat teemahaastattelut. Teemahaastatte-
lut ovat puolistrukturoituja haastatteluita, jolloin haastattelussa lapikdytavat teemat
ovat etukdteen paatettyja. (Tuomi & Sarajarvi, 2006, s. 77). Teemahaastattelut toteute-
taan VILA brandin edustajille, seka VILA:n asiakkaille. VILA brandin edustajien teema-
haastatteluilla pyritdaan kerddmaan tietoa VILA:n brandiin, brandi-identiteettiin ja palve-
lukokemuksen rooliin liittyen. VILA:n asiakkaiden teemahaastatteluilla kerdataan aineis-
toa VILA:n brandimielikuviin ja palvelukokemukseen liittyen. Kuluttajien teemahaastat-
teluissa hyodynnetaan teemahaastattelurungon lisaksi visuaalisia menetelmia apuna. Vi-
suaalisen materiaalin on tarkoitus edesauttaa assosiaatioiden ja spontaanien nakemys-
ten ilmenemista. (Moisander & Valtonen, 2006). Visuaalisena materiaalina kdytetaan va-
lokuvia eri VILA liikkeista seka VILA:n sosiaalisen median kanavia. Aineistonkeruun jal-
keen aineiston analysointiin kdytetdan kvalitatiivista sisdllonanalyysid, jolloin aineistosta
haetaan merkityksia ja teemoja. Tassa tutkimuksessa sisallonanalyysin avulla pyritdan

etsimaan, miten teorialuvussa esitetyt teoreettiset kasitteet ilmenevat aineistossa.
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Laadullisessa sisallénanalyysissa eritellaan kerattya aineistoa tiivistden seka etsien yhta-
ldisyyksia ja eroja. Sisallonanalyysilla pyritddn kokoamaan tutkittavasta aiheesta tiivis-
tetty kuvaus. Luonteeltaan tutkimus on teorialaht6inen eli deduktiivinen. Deduktiivisella
tutkimuksella viitataan tutkimukseen, jossa aineiston analyysi perustuu teoriaan. (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma jakautuu viiteen eri paalukuun. Tutkimuksen rakenne on kuvattu kuviossa 1.
Ensimmainen kappale on johdantokappale. Johdantokappaleessa tutustutaan tutkiel-
man aihealueeseen ja rakenteeseen. Ensimmaisessad kappaleessa kasitelladn myos tut-

kielman caseyritysta, seka tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitteita.

Tutkimuksen tarkoitus ja
tavoitteet

Teoreettinen viitekehys:
Palvelukokemuksen rooli
yritysbrandin rakentamisessa

Metodologiset valinnat

Aineiston analyysi ja tulokset

Johtopaatokset

Kuvio 1: Tutkimuksen rakenne
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Toisessa kappaleessa rakennetaan tutkielman kannalta relevantti teoreettinen viitekehys.
Teoriakappaleessa kasitelladn ensin brandia ja sen rakentamista ja sen jalkeen palvelua
ja palvelukokemusta. Teoriakappaleen lopussa pohditaan brandin rakentamisen ja pal-

velukokemuksen yhteytta.

Kolmas kappale on metodologialuku, jossa kasitelldan laadullista tutkimusta. Kappale
keskittyy tutkimuksen empiriaosuuteen. Kappaleessa kuvataan kaytetty tutkimusai-
neisto ja kasitelladan teemahaastatteluja aineistonkeruumenetelmana. Kappaleessa ker-
rotaan myos haastattelujen toteutuksesta ja aineiston analysointimenetelmasta. Lopuksi

luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

Neljannessa kappaleessa kdaydaan lapi tutkimuksen tulokset ja aineisto analysoidaan.
Neljannessa kappaleessa kasitellaan myds mahdollisia tutkimuksen myota syntyneita ke-
hitysehdotuksia caseyritykselle. Viimeisessa luvussa tuodaan esiin tutkimuksen myota
tehtavat johtopaatokset. Viimeisessa luvussa kasitelldaan myds mahdollisia jatkotutki-

musaiheita.
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2 Palvelukokemuksen rooli yritysbrandin rakentamisessa

Tassa luvussa kasitellaan ensin brandia ja sen rakentumisen osa-alueita. Taman jdlkeen
luvussa kasitellaan palvelua, palvelukeskeista arvonluonnin logiikkaa ja sita, minkalainen

rooli palvelukokemuksella on yritysbrandin rakentamisessa.

2.1 Brandi ja sen muodostuminen

Brandille on olemassa useita maarittelyja, joita avataan seuraavassa alaluvussa. Brandin
muodostumista voidaan tarkastella useasta eri nakdkulmasta; yrityksen nakékulmasta
brandia voidaan rakentaa tietoisesti erilaisilla toimenpiteilld ja kuluttajan nakékulmasta
brandi rakentuu taas heidan mielissaan, silla brandi-imago on kuluttajalla oleva mieli-

kuva.

2.1.1 Brandin maarittely

Brandi voidaan maaritella usealla eri tavalla riippuen nakokulmasta. Yrityksen nakokul-
masta brandi on keino erottautua kilpailijoista ja kuluttajan nakdkulmasta brandi on se
lisdarvo, joka tuotteesta ollaan valmiita maksamaan verrattuna tavalliseen, nimetto-

maan tuotteeseen, joka kuitenkin ajaa saman kayttotarkoituksen. (Von Hertzen, 2006.)

Nando Malmelin ja Jukka Hakala maarittelevat brandin seuraavasti kirjassaan Yhdessa —
viestinnan ja markkinoinnin integraatio: “Nykydién bréndin kdsitteelld tarkoitetaan Idhes
kaikkea mitd yritys tuottaa, mité se on ja mité se tekee. Briindié kdytetéidn myds usein
tarkoittaen kuluttajien mielikuvia ja késityksié. Mielikuvayhteiskunnan viestintékilpai-
lussa menestymisen uskotaan edellyttdvdn paitsi tuotteiden, myds esimerkiksi henkil6i-
den, aatteiden, valtioiden tai alakulttuurien kdsittdmistd bréndeiksi.” (Von Hertzen, 2006,

s.16.)

Kansainvalinen ISO-standardi 10668 maarittelee brandin seuraavasti: ”ISO-standardi

mididrittelee bréndin markkinointiin liittyviksi aineettomaksi omaisuuserdksi, johon
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siséltyvdt muun muassa nimet, termit, merkit, tunnukset, logot ja mallit tai niiden yhdis-
telmdt. Mddritelmdn mukaan brdndin tarkoituksena on yksiléidd tavarat, palvelut tai yh-
teisét tai niiden yhdistelmdt, luoda selvdsti erottuvia mielikuvia ja mielleyhtymié sidos-

ryhmien mielissd ja tuottaa siten taloudellista hyétyd ja arvoa.” (Juvonen, 2010.)

Pirjo Von Hertzenin (2006, s. 16-17) mukaan brandin kasitteen useille maarittelyille on
yhteistad erottuminen — brandeistd on hyotya valintoja tehdessd, koska markkinatalou-
dessa on kaikkea runsaasti tarjolla. Brandin oletettu arvo muodostuu, kun brandin hyo-
dyt jaetaan kustannuksilla. Asiakas paattelee brandin kyvyn tuottaa arvoa sen mukaan,

kuinka paljon hyodyt ylittavat kustannukset. (Knapp, 1999, s. 84.)

Brandilla on yrityksen liiketoiminnassa useampi tehtdva. Brandin tehtdavana on auttaa
yritysta kasvamaan kannattavasti ja synnyttaa lojaaleja asiakkaita. Taman lisaksi brandin
tehtdvana on luoda pitkdaikainen suhde kohderyhman kanssa. Yrityksille brandin raken-
tamisesta on hyotya myos siksi, etta vaikka brandin ytimessa onkin hyva tuote tai palvelu,
asiakas on kiinnostuneempi siita, mita hyotya tai minkalaisen ratkaisun han tuotteen tai
palvelun avulla saavuttaa. Yrityksen nakokulmasta on siis tarkeaa, ettda se kommunikoi
asiakkailleen myos brandista, eika pelkasta tuotteesta tai palvelusta. (Makinen, Kahri &

Kahri, 2010, s. 14-15.)

Brandi rakentuu ihmisten mielissa ja se on aina mielikuva. Mielikuvat syntyvat yksilGille
esimerkiksi kokemusten, brandiviestinnan ja lahipiirin mielipiteiden perusteella. Mieli-
kuvien syntyyn vaikuttaa siis monet asiat. Yritys voi omalla toiminnallaan pyrkia vaikut-
tamaan mielikuvien syntyy sopivalla tuotteella ja tukemalla tuotetta sopivin markkinoin-
nin keinoin. Yritys on maaritellyt itselleen tietynlaisen identiteetin, jota se pyrkii viesti-
maan asiakasryhmilleen. Kuluttajilla oleva brandi-imago muodostuu heilla olevien bran-
dikokemusten seka yrityksen lahettamien viestien perusteella. Brandi rakentuu siis yri-

tyksen ja kuluttajan vuorovaikutteisessa suhteessa. (Lindberg-Repo, 2005, s. 20-21.)
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Kuluttajan mielessa brandi rakentuu perustuen olemassa olevaan mielikuvaan brandists,
brandiin liitettyihin mielleyhtymiin, brandin imagon muutoksiin ajan kuluessa, brandi-
imagon eroihin eri henkil6ilta kysyttdaessa, seka brandin kulutuksesta saavutetun edun

kokemiseen. (Laakso, 2004, s. 112.)

2.1.2 Brandin rakentaminen

Laakson (2004) mukaan yritysbrandin rakennus alkaa tuotteen ominaisuudesta, joka
poikkeaa kilpailevista tuotteista. Ominaisuudella voidaan viitata myds fyysisen tuotteen
tai palvelun lisaksi esimerkiksi hintaan, jakeluun tai markkinointiviestintaan. Brandi syn-
tyy, kun kuluttaja kokee tuotteella olevan lisdarvoa kilpaileviin tuotteisiin nahden.
(Laakso, 2004, s. 83.) Tekstiili- ja vaatetusalalla VILA:n kanssa samassa hintatasossa sa-
mankaltaisilla tuotteilla kilpailee useita eri brandeja, jolloin vahvan brandin merkitys ko-

rostuu entisestaan.

Makinen, Kahri ja Kahri (2010, s. 35-36) kuvailevat yrityksen menestyksen takana olevan
kyky toteuttaa strategiaa kilpailijoita paremmin. Strategiaa voidaan toteuttaa kilpailijoita
paremmin tavoitemielikuvien avulla. Yrityksen tulisi hydodyntaa tavoitemielikuvia erot-
tautuvuuden rakentamisessa. Tavoitemielikuvilla viitataan yrityksen tahtotilaan siit3,
millaisena se haluaisi ndyttaytya nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.
Tavoitemielikuvat linkittyvat vahvasti yrityksen strategiaan. Brandin rakentamisen poh-
jalla ovat ne asiat, joista yritys haluaa olla valikoidun kohderyhmansa parissa tunnettu ja

joissa se erottautuu kilpailijoistaan.

Laakso (2004) on esitellyt brandin rakentamisen vaiheet prosessina, joka sisaltaa viisi eri
vaihetta. Kuviossa 2 on esitetty brandin rakentamisen vaiheet. Ensimmainen prosessin
vaihe brandin rakennuksessa on brandiin liittyvien analyysien teko. Brandin rakennuksen
alkuvaiheessa tulisi tehda tarvittavat asiakas- ja kilpailija-analyysit. Asiakasanalyysin
avulla voidaan tutkia erilaisia trendeja, ostomotiiveja, asiakaskunnan segmentteja ja tyy-
dyttamattomia tarpeita. Kilpailija-analyysilla voidaan selvittda kilpailijoiden brandit, ja-

sennelld toimialan brandeja, tutkia muutoksia kilpailijoiden briandeissd ja selvittda
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kilpailevien brandien vahvuuksia ja heikkouksia. On myo6s tarkeda toteuttaa analyysi
omasta brandista. Oman brandin analyysissa analysoidaan oman brandin juuria, brandin

vahvuuksia ja heikkouksia ja nykyista bréandi-imagoa. (Laakso, 2004, s. 85-122.)

Haluttujen

Brandiin ominaisuuksien

Tunnettuuden Brandi-

liittyvat luominen liittdminen Ostohetki
analyysit tuotteen

mielikuvaan

uskollisuus

Kuvio 2. Brandin rakentamisen vaiheet, mukaillen Laakso 2004.

Toinen vaihe brandin rakennuksessa on tunnettuuden luominen. Tunnettu brandi on
yleensa kattavasti mainostettu, se on ollut toimialalla pitkdan ja se on jaeltu laajalti, jotta
sen saatavuus on helppoa. Tunnettu brandi on monesti menestyva, mika usein korreloi
brandin haluttavuuden kanssa. Brandin tunnettuutta voidaan kasvattaa kayttamalla eri-
laista markkinointiviestintda ja mainontaa kuin kilpailijat, kdayttamalla slogania, tunnus-
melodiaa tai symbolia, hyddyntamalla mediajulkisuutta, sponsorointia ja tapahtuma-
markkinointia, harkitsemalla brandin laajentamista muihin tuotteisiin, luomalla erilaisia
linkkeja esimerkiksi tuotepakkauksen avulla tai brandin toistolla eli pysymalla asiakkai-

den mielessa. (Laakso, 2004, s. 125-148.) Tunnettuuden luominen on keskeistad hyvin
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kilpaillulla tekstiili- ja vaatetusalalla, joten tdma brandin rakentamisen vaihe nayttaytyy

VILA:n kohdalla erityisen tarkeana.

Kolmantena vaiheena on haluttujen ominaisuuksien liittaminen brandimielikuvaan. Kol-
mannella vaiheella viitataan positiointiin eli “toimenpiteisiin, joilla tuotteeseen liitetdiéin
kuluttajan mielessd jokin kilpailijoista erottava ominaisuus — kilpailuetu, jonka vuoksi ku-

luttaja valitsisi juuri sen tuotteen”. (Laakso, 2004, s. 149-151.)

Neljas vaihe brandin rakennuksessa on ostamisen aikaansaaminen. Tall6in ratkaisevaa
on asiakkaan kokema laatu. Asiakkaan kokemaan laatuun liittyvat fyysisen tuotteen laa-
dun ulottuvuudet ja palvelun laadun ulottuvuudet. Fyysisen tuotteen laadun ulottuvuuk-
sia ovat suorituskyky, varustelutaso, ongelmaton toiminta, kayttovarmuus, kestavyys,
huollon toimivuus ja tuotteen viimeistely. Palvelun laadun ulottuvuuksia ovat kompe-
tenssi, luotettavuus, palvelun silminnahtava ulottuvuus, mukautuvuus ja empatia. Palve-
lun laadun ulottuvuuksia jasennelldan tarkemmin kappaleessa 2.2.2. (Laakso, 2004, s.

251-255.)

Taman tutkimuksen kannalta neljas brandin rakentamisen vaihe eli ostohetki on erityisen
tarkastelun kohteena, koska ostohetkessa konkretisoituu moni yrityksen ja asiakkaan va-
linen vuorovaikutuksen hetki. Vuorovaikutuksen hetkia kutsutaan kosketuspisteiksi ja

niita kasitellaan tarkemmin myohemmin luvussa 2.1.4.

Viimeinen vaihde brandin rakentamisessa on brandiuskollisuuden saavuttaminen. Bran-
diuskollisuutta voidaan rakentaa mittaamalla asiakastyytyvaisyytta saannollisesti, pysyt-
telemalla 1ahella asiakasta, kohtelemalla asiakasta hyvin, luomalla vaihtokustannuksia ja
tarjoamalla ylimaaraisia etuja asiakkaille. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisella pyritaan
pysyttelemaan ajan tasalla brandimielikuvan rakentumisesta. Pysyttelemalla ldhella asi-
asta yritys voi reagoida erilaisiin muutoksiin joustavasti. Asiakkaan hyva kohtelu vahen-
taa todennakdisyytta sille, etta asiakas vaihtaa brandia. Luomalla vaihtokustannuksia, ku-

ten esimerkiksi kanta-asiakasohjelmia, joilla asiakkaita voidaan palkita, voidaan luoda



17

brandiuskollisuutta. Ylimaaraisia etuja tarjoamalla voidaan luoda positiivisia yllatyksia

asiakkaille, mika lisda osaltaan brandiuskollisuutta. (Laakso, 2004, s. 261-270.)

2.1.3 Brandipadoma

Yrityksen nakokulmasta tarkea asia on brandipddoma. Brandipddoma maarittelee bran-
din arvon. Brandipadaoma on lisdaarvo tuotteissa ja palveluissa ja se heijastuu kuluttaja-
kayttdytymiseen, hintoihin, markkinaosuuteen ja kannattavuuteen. (Kotler & Keller,

2009, s. 152.)

Brandipddoma nahdaan brandiin liitettyind ominaisuuksina, jotka lisdavat jotakin sen
tuottamaan arvoon. Nama ominaisuudet voidaan jaotella viiteen eri kategoriaan: bran-
diuskollisuus, nimen tunnistettavuus, koettu laatu, brandiassosiaatiot ja muut brandin
varat / edut, kuten patentit tai tavaramerkit. Naista kategorioista brandiuskollisuus on

brandin arvon ytimessa. (Budac & Baltador, 2013.)

Brandipdadomaa voidaan tarkastella kahdesta eri nakdkulmasta: taloudellisesta ja subjek-
tiivisesta. Taloudellinen nakékulma kiinnittyy brandin rahalliseen arvoon. Subjektiivinen
nakékulma taas viittaa kuluttajan nakemykseen brandista ja on nain arvokas tieto bran-
dijohtajille. Aaker ja Biel:n (1993) mukaan ”Kuluttaja nékee bréndipédéoman lisdarvona,
jonka hdn saa funktionaalisen tuotteen tai palvelun liséiksi, kun hén assosioi sen tiettyyn

bréndinimeen.” (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009, s. 11.)

Brandipddaoman ydin on brandiuskollisuus. Brandin voidaan katsoa olevan arvokas, mi-
kali kuluttajat valitsevat brandin senkin jalkeen, kun he ovat verranneet sita muihin bran-
deihin, joilla voi olla parempia ominaisuuksia tai parempi hinta. Brandin tunnistettavuus
kuuluu myds brandipddomaan. Tunnistettavuutta voidaan edesauttaa esimerkiksi muis-
tettavalla sloganilla, joka auttaa brandia pysyméaan kuluttajien mielessa. Koetulla laadulla
viitataan tunteeseen brandista ja se pohjautuu tuotteen ominaisuuksiin. Brandiassosiaa-
tioilla tarkoitetaan kaikkia niitd yhteyksia, jotka muistuttavat asiakasta brandista. Nama

yhteydet voimistuvat vuorovaikutuksen myota. (Budac & Baltador, 2013.)
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Brandipdadoman ajureita ovat yrityksen valitsemat brandielementit, itse tuote tai palvelu
ja sita tukevat markkinointiaktiviteetit, seka muut epasuorat brandiin siirrettavat assosi-
aatiot, jotka linkittavat brandin johonkin muuhun kokonaisuuteen, esimerkiksi toiseen
ihmiseen tai paikkaan. Brandielementteihin kuuluvat esimerkiksi brandinimet, logot,
symbolit, sloganit, puolestapuhujat ja pakkaukset. Brandielementtien tarkoituksena on
identifioida brandi ja erottaa se muista kilpailijoista. Markkinointiaktiviteetit tukevat
brandia ja tuotetta tai palvelua. Asiakkaat kohtaavat brandin monessa kosketuspisteessa
ja nama kaikki kosketuspisteet vaikuttavat asiakkaan mielipiteeseen brandista. Kosketus-
pisteitd ovat esimerkiksi mainokset, mutta myo6s esimerkiksi word-of-mouth-markki-
nointi, vuorovaikutus yrityksen henkilokunnan kanssa ja puhelu yrityksen asiakaspalve-
lun kanssa. Yrityksen tulisi pyrkia kasittelemaan naita kaikkia kosketuspisteita johdonmu-

kaisesti. (Kotler & Keller, 2009, s. 153-156.)

2.1.4 Kosketuspisteet

Dhebarin (2012) mukaan kosketuspisteet ovat se rajapinta, joka muodostuu yrityksen ja
sen asiakkaiden valilla asiakkaan kokemuksen aikana. Rajapinta ja kosketuspisteet muo-
dostuvat esimerkiksi ihmisten, tuotteiden ja palvelun valisessa kommunikaatiossa. Dhe-
bar korostaa, etta vaikka ihmiskontakti on selkein kosketuspiste, tulee kiinnittaa huo-
miota my0s tuotteen, palvelun ja tilan rooleihin. Hin korostaa myos digitaalisten koske-

tuspisteiden tarkeytta. (Dhebar, 2012, s. 3-4.)

Hogan, Almquist, Glynn (2005) mukaan menestyvat brandit identifioivat sellaiset koske-
tuspisteet, joilla on positiivisin vaikutus liikevaihdon kasvuun ja tuottavuuteen, ja tdman
jalkeen panostavat eniten niihin. Heidan mukaansa on tarkeaa identifioida tarkeimmat
asiakkaat, keskittya investoimaan niihin asiakkaan ja yrityksen valisiin kosketuspisteisiin,
joilla on eniten positiivista vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen ja brandilojaaliuteen,
asettaa realistisia tavoitteita brandin kosketuspisteiden kehittdmiseksi ja mitata suoriu-

tumistaan. (Almquist, Glynn & Hogan, 2005, s. 11-12.)
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Brandien on tarkeda ymmartaa erilaisten kosketuspisteiden vaikutus kuluttajan bran-
diasenteeseen ja kayttaytymiseen. Brandin tulee havaita kaikkien eri kosketuspisteiden
vaikutus kuluttajan paatoksentekoprosessiin. Kriittisten kosketuspisteiden tunnistami-
sen jdlkeen tata informaatiota voidaan hyddyntdaa markkinointisuunnittelussa. Brandia
voi hyodyttda myos eri kosketuspisteiden vaikutuksen reaaliaikainen kartoittaminen.
Brandi voi arvioida erilaisten kohtaamisten vaikutusta keskeisiin tuloksiin. (Baxendale,
Macdonald & Wilson, 2015.) Caseyrityksen tapauksessa voitaisiin esimerkiksi arvioida,
millainen vaikutus kuluttajan harkintaan ja ostopaatdkseen on lisdinvestoinneilla mark-

kinointiviestintaan tai palvelutason kohottamiseen.

Kosketuspisteet voidaan jakaa kolmeen eri osaan: ennen ostoa, oston aikana ja oston
jalkeen asiakkaan kohtaamat kosketuspisteet. Ennen ostoa asiakas kohtaa esimerkiksi
yrityksen mainontaa ja viestintda, oston hetkelld kosketuspisteina toimivat esimerkiksi
liike ja henkilokunta ja oston jalkeen esimerkiksi palautekysely. Kuviossa 3 on jaoteltu eri
hetkina syntyvia brandin ja asiakkaan valisia kosketuspisteita, jotka yhdessa muodosta-

vat asiakaskokemuksen. (Almquist, Glynn & Hogan, 2005.)
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Ennen Oston Oston
ostoa aikana jalkeen

Markkinointiviestinta Asiakaspalvelu Asiakaskysely
Sosiaalinen media Fyysinen liike Sosiaalinen media
Word-of-Mouth Pakkaus Asiakaskirje

Lisamyynti Kanta-asiakasohjelmat

Sahkoposti Verkkokauppa Asiakaspalvelu

Kuvio 3. Kuluttajan ja brandin kosketuspisteet.

Taman tutkielman caseyrityksen VILA:n kohdalla voidaan rakentaa asiakaskokemuksen
muodostava kosketuspisteketju esimerkiksi seuraavasti: kuluttaja kuulee VILA:sta sosiaa-
lisen median kanavien kautta ja kiinnittda huomiota brandin markkinointitoimenpiteisiin.
Kuluttaja on my6s kuullut ystaviltdan positiivista palautetta brandista. Taman jalkeen han
paattaa asioida VILA:n liikkeessa. Liikkeessa han havainnoi liikkeen fyysisen ympariston
eli esimerkiksi sen, milta liikkeessa nayttaa, kuulostaa ja tuoksuu. Han saattaa myos kiin-
nittda huomiota tuotteiden pakkauksiin ja liikkeen sisustukseen. Han voi kiinnittda huo-
miota lilkkkeen muuhun asiakaskuntaan ja henkildkuntaan. Seuraavaksi kuluttaja havait-
see asiakaspalvelun eli esimerkiksi sen, minkdlainen asiakaspalvelija kuluttajaa palvelee
ja miten tama huomioi hdnet ja hanen tarpeensa. Ostotilanteessa kosketuspisteena toi-

mii esimerkiksi lisamyynti.

VILA:n kohdalla myymalahenkilokuntaa koulutetaan niin sanotun “Circle of Sales” -me-
todin mukaan (kuvio 4). Circle of Sales sisaltda nelja eri kohtaa: myyntiin valmistautumi-

sen, myynnin aloituksen, myymisen ja myynnin pdaattamisen. Myyntiin
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valmistautumiseen kuuluu esimerkiksi huomion kiinnittaminen omaan ulkoiseen ole-
mukseen, padivan tavoitteisiin perehtyminen, tuotepaivitysten teko ja positiivisen asen-
teen ottaminen. Myynnin aloituksella viitataan esimerkiksi asiakkaiden tervehtimiseen,
hymyilyyn ja ostosignaalien tunnistamiseen. Itse myymisen vaiheeseen lukeutuu asiak-
kaan kuuntelu, sovitukseen ohjaus, tuotteen ominaisuuksista kertominen, asukokonai-
suuksien rakentaminen asiakkaalle ja vetovastuun ottaminen myyntitilanteesta. Myynti
paatetdan kassatilanteessa lisamyynnilla, asiakkaan valintojen varmistamisella, kanta-
asiakkuudesta tai muista eduista kertomalla ja kiitoksella. (VILA koulutusmateriaalit,
2020.) Oston jalkeen kosketuspisteena voisi caseyrityksen kohdalla olla esimerkiksi sah-
kdpostitse tehtdva asiakaskysely tai sosiaalisen median kosketuspisteet, kuten VILA:n In-

stagram tai Facebook-sivustot.

Myyntiin
valmistautuminen

Myynnin Myynnin

paattaminen aloittaminen

Kuvio 4. VILA:n Circle of Sales
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2.1.5 Brandi-identiteetti ja -imago

Kuluttajien paatoksentekoprosessia brandin valinnassa ohjailevat niin sanotut tapaus-
kohtaiset naytot. Jos kuluttaja on aikaisemmin samaistunut brandin identiteettiin, ha-
nelle on myds muodostunut brandi-imago ja taman myota todennakoisesti valitsee mie-
luummin kyseisen brandin jatkossakin. Vahva brandi-identiteetti on yritykselle tarkea kil-

pailuetu. (Mindrut, Manolica & Roman, 2015.)

Brandi-identiteetilld tarkoitetaan sita kuvaa, jota yritys haluaa viestittaa asiakkailleen it-
sestaan. Brandi-identiteetti sisaltaa yrityksen arvot, jotka halutaan viestittaa kuluttajille
ja yhteistydkumppaneille. Brandi-identiteetin kautta yritys pyrkii viestittdamaan brandin
sisaltoa ja tavoitteita kuluttajille. Yritys myds pyrkii samalla selkeyttamaan arvojaan ku-
luttajien mielissa. Optimaalisessa tilanteessa yrityksen brandi-identiteetti ja kuluttajalla
oleva brandi-imago ovat samanlaiset. Kuviossa 5 on kuvattu brandi-identiteetin, viestin-

nan ja brandi-imagon rooleja. (Lindberg-Repo, 2005, s. 67-68.)

Brandi- Viestinta
identiteetti e Lihetetyt signaalit:

Brandi-imago

e \/astaanottaja
tuotteet, ihmiset, e Asiakas

e Lahettdja - I
paikat, viestinta

* Yritys

Kuvio 5. Brandi-identiteetti ja -imago, mukaillen Kapferer 2008.
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Brandi-identiteetin eli tavoitemielikuvan avulla yritys pyrkii erottautumaan kilpailijois-
taan. Brandi-identiteetin tulee sisdltda ne asiat, joista yritys haluaa olla tunnettu kohde-
ryhmdssaan. Kun yritys maarittelee itselleen brandi-identiteettia, sen tulee sisallyttaa
sithen seuraavat asiat: tiivistys brandin ytimestd, brandin tarjoamat edut ja brandiin lii-
tettdva persoonallisuus ja tunnisteet. Brandin ydin on se, mita yritys haluaa asiakkaan
muistavan brandistdaan. Brandin tarjoamat edut kuvaavat seka aineettomia, etta aineel-
lisia hyotyja, jotka asiakas saa hyddyntdessaan yrityksen tuotteita tai palveluja. Brandin
persoonallisuudella ja tunnisteilla viitataan esimerkiksi brandin tarinaan ja logoon. (Ma-
kinen, Kahri & Kahri, 2010, s. 35-40.) Brandi-identiteetin hyddyntaminen brandien joh-
tamisessa on lisdantynyt, silla se on voimakas konsepti, jolla on potentiaalia vahvistaa

merkittavasti yrityksen kilpailuetua. (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009, s. 47-49).

Brandi-identiteettia voidaan tarkastella hienosdikeisemmin identiteettiprisman avulla.
Jean-Noel Kapfererin (1997) mukaan brandin johtaminen alkaa strategiasta ja integ-
roidusta visiosta. Keskeisena konseptina on brandin identiteetti ja tdman identiteetin tu-
lee olla tarkasti maaritelty ja johdettu. Kapferer on kehittanyt brandi-identiteettiprisman
havainnollistamaan brandin identiteettia. Identiteettiprisma koostuu kuudesta eri osasta:
brandin fysiikka, persoonallisuus, kulttuuri, asiakassuhteet, heijastus ja brandin oma

kuva. Kuviossa 6 on kuvattu identiteettiprisma. (Lindberg-Repo, 2005, s. 73-77.)
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KUVA LAHETTAIASTA
|

Fysiikka Persoonallisuus

ULKOINEN Suhde Kulttuuri SISAINEN

Heijastuma Omakuva

I
KUVA VASTAANOTTAJASTA

Kuvio 6. Identiteettiprisma, mukaillen Kapferer 2008.

Identiteettiprismassa brandin fysiikalla viitataan brandin kuvaukseen ja ominaisuuksiin
eli esimerkiksi sen fyysisiin piirteisiin tai toiminnallisiin ominaisuuksiin. Persoonallisuu-
della viitataan brandin persoonaan. Brandin luonnetta voidaan kasvattaa viestinnalla.
Brandin identiteettid saatetaan kuvata persoonallisuustermein ja brandin persoonalli-
suudella viitataan brandi-identiteetin ”luonteenpiirteisiin”. Kulttuurilla tarkoitetaan
brandin takana olevaa ideologiaa, johon yrityksen tuote liittyy vahvasti. Asiakassuhteilla
viitataan siihen, ettd brandi on lahtokohtaisesti vuorovaikutteinen asiakassuhde. Identi-
teettiprisman heijastus tarkoittaa sita kuvaa, joka kuluttajilla on brandin kayttajista ja
omalla kuvalla tarkoitetaan sisaista suhdetta, joka kuluttajalla on brandin kanssa. Omalla
kuvalla viitataan siihen, minkalainen asenne kuluttajalla on brandia kohtaan ja miten sita

kautta kuluttaja rakentaa sisdista suhdettaan. (Kapferer, 2008, s. 182-197.)
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Kuten kuviossa 5 on esitetty, brandi-identiteetti siis viittaa yritykseen, joka on lahettdjan
roolissa. Brandi-imagolla tarkoitetaan kuluttajalla olevaa brandimielikuvaa ja kuluttaja
ndahdaan vastaanottavana osapuolena. Brandi-imagolla viitataan siis asiakkaan subjektii-
viseen nakemykseen yrityksesta ja sen brandista. Brandi-imagoon vaikuttavat yrityksen
tuotteet, viestinta ja ulkoiset tekijat, kuten esimerkiksi kilpailijat. Asiakas voidaan nahda
brandin kehittdjana, silla asiakas usein kommunikoi omaa brandi-imagoaan myds muille
asiakkaille. Yrityksen tulisi tarjota puitteet brandi-imagon kehittamiselle ja pyrkia kehit-
tdmaan tata haluttuun suuntaan. (Lindberg-Repo, 2005, s. 67-68.) Brandi-imago on
siis “vastaanottajan” puoli: silla tarkoitetaan miten tietyt ryhmat nakevat tuotteen tai
brandin ja miten nama ryhmat tulkitsevat viestit, joita brandi lahettda. (Kapferer, 2008,

s. 174-175).

2.1.6 Palvelubrdndin arvon muodostuminen

Palvelubrandin arvo muodostuu Berryn (2000) mukaan seuraavista komponenteista: yri-
tyksen esittelema brandi, ulkopuolinen brandiviestinta, asiakkaan brandikokemukset,
brandin tunnettavuus ja brandin merkityksellisyys. Yrityksen esittelemalla brandilla vii-
tataan siihen, miten yritys kommunikoi identiteettidaan ja tarkoitustaan esimerkiksi mai-
nosten tai palvelutilojen avulla. My6s yrityksen nimi, logo ja visuaalinen ilme ovat osa
yrityksen esittelemaa brandia. Ulkopuolisella brandiviestinnalla tarkoitetaan sellaista in-
formaatiota, jota asiakkaat saavat yrityksesta ja sen palvelusta, joka ei ole yrityksen kont-
rolloitavissa. Talld viitataan esimerkiksi word-of-mouth -viestintddn ja julkisuuteen.

(Berry, 2000.)

Asiakkaiden brandikokemukset ovat osaltaan intensiivisia brandiarvon muodostajia.
Kaikki palveluun liittyvat osat ja asiakkaan kohtaamiset niiden kanssa vaikuttavat suuresti
sithen, miten arvo kehittyy asiakkaan mielessa. Brandin tunnettavuudella viitataan siihen,
etta yrityksen tulee pysya tuotteidensa kanssa jatkuvasti asiakkaidensa mielissa tavoit-
taakseen heidat. Brandin tunnettavuutta voidaan luoda erilaisten kohtaamispisteiden,
kuten viestinndn ja mainonnan avulla. Brandin merkityksellisyydelld tarkoitetaan asiak-

kaan havaintoja brandistd ja niihin liittyvia mielleyhtymia. Brandin merkityksellisyys
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muodostuu yrityksen itsestddn antaman kuvan seka asiakkaan omien kokemusten kautta.
Mikali esimerkiksi asiakkaiden kokemukset yrityksesta poikkeavat mainosten lupauksista
radikaalisti, asiakkaat saattavat menettda luottamuksensa yritykseen. (Lindberg-Repo,

2005, s. 137-138.)

Brandi ja palvelu voidaan liittaa toisiinsa palveluprosessissa tapahtuvan vuorovaikutuk-
sen ja sen brandin toteutumista edistdavan vaikutuksen kautta. Brandimielikuva kasittaa
asiakkaan mielessa koko yrityksen toiminnan, ei pelkastaan yhta tuotetta tai palvelua,
jolloin on tarkeaa, etta myos palvelukokemus on linjassa yrityksen brandin kanssa. (Lind-

berg-Repo, 2005, s. 137-140)

Verhoef ja muut (2009) kuvailevat asiakaskokemuksen koostuvan seitsemasta eri osasta.
Ensimmainen osa on sosiaalinen ymparist6, joka muodostuu muun muassa arvosteluista,
referenssiryhmasta ja palveluhenkilokunnasta. Toinen osa on palveluliittyma, johon kuu-
luu palveluhenkild, teknologia ja kustomointi. Kolmas osa muodostuu retail-ymparis-
tostd. Retail-ymparistoon vaikuttaa design, hajut, lampaétila ja musiikki. Neljantena osana
on valikoima ja sen vaihtelevuus, uniikkius ja laatu. Viides osa on hinta. Hintaan vaikuttaa
erilaiset alennukset, promootiot ja kanta-asiakasohjelmat. Kuudentena vaikuttavana
osana on asiakaskokemukset muissa kanavissa ja seitsemadntena on brandi. (Verhoef &

muut, 2009.)

Brandi vaikuttaa asiakaskokemukseen siis yhtena osana kokonaisuutta. Brandi voi vaikut-
taa asiakkaiden alustavaan kasitykseen yrityksesta ja sitd kautta myohempaan asiakas-
kokemukseen. Fitzsimonsin, Chartrandin ja Fitzsimonsin (2008) mukaan brandi ja kulut-
tajien mielikuvat brandista voivat vaikuttaa heidan kayttaytymiseensa. Ofir ja Simonso-
nin (2007) mukaan kuluttajien odotuksilla on vaikutusta heiddn ostonsa jalkeiseen arvi-
ointiinsa ostokokemuksesta ja yrityksesta. Tastd voidaan paatelld, etta asiakkaan brandi-
mielikuvilla voidaan vaikuttaa asiakaskokemukseen ja etta ndiden kahden vililla on yh-
teys. Verhoef:n (2009) mukaan aiempi tutkimus viittaa siihen, etta asiakaskokemuksella

on merkittava vaikutus siihen, miten asiakas mieltda brandin.
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Palvelubrandista, suhteesta ja arvosta voidaan muodostaa kuvion 7 mukainen kolmio
(Brodie ja muut, 2006). Kolmio on service brand-relationship-value (SBRV) triangle. Kol-
mion keskidssa ovat brandit, joiden tehtdavana on fasilitoida suhteita eri toimijoiden va-
lilld. Brandin keskeinen sijainti korostaa sen roolia arvon yhteisluonnissa. Kolmion kul-
mina ovat yritys, tyontekijat, seka asiakkaat ja sidosryhmat. Tyontekijoiden ja asiakkai-
den ja sidosryhmien valissa on vuorovaikutus. Vuorovaikutuksella viitataan siihen, miten
palveluprosessissa tyontekijat ja asiakkaat luovat yhdessa vuorovaikutuksen avulla mer-
kityksia ja kokemuksia. Vuorovaikutuksella viitataan myds yrityksen ja asiakkaan toteut-
tamaan arvon yhteisluontiin. Asiakkaiden ja yrityksen valilld ovat ulkoiset toimenpiteet.
Ulkoisilla toimenpiteilla viitataan niihin arvolupauksiin, jotka yritys on tehnyt asiakkaille.
Tyontekijoiden ja yrityksen vialilla ovat sisdiset toimenpiteet, jotka viittaavat sisdiseen
brandadykseen, seka yrityksen ja tyontekijan valiseen kommunikointiin. (Gronroos, 2009,

s.394.)
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Asiakkat ja
sidosryhmat

Vuorovaikutus Ulkoiset toimenpiteet

Brandit ja
yritys

Sisaiset toimenpiteet

Kuvio 7. Palvelubrandi, suhde ja arvo. Mukaillen Brodie & muut 2006.

2.2 Palvelu ja palvelukeskeisen arvonluonnin logiikka

Tama alaluku jakaantuu kolmeen eri aiheeseen. Ensin on maaritelty palvelu konseptina,
taman jalkeen kasitelty palvelun laatua ja palvelukokemusta ja viimeisena esitetty erilai-

set arvonluonnin logiikat.

2.2.1 Palvelu

Christian Gronroos (2009, s. 77) on madritellyt palvelun seuraavasti: “Palvelu on ainakin
jossain mddrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tar-
jotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmaan ja toimitetaan yleensd, muttei valttimdttd, asi-
akkaan, palvelutyéntekijéiden ja / tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja / tai palvelun-

tarjoajan jdrjestelmien viilisessé vuorovaikutuksessa.”
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Palveluille tyypillisia piirteitd ovat 1) se, ettd ne ovat prosesseja, jotka koostuvat toimin-
noista, 2) se, etta palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja 3) se, etta asiakas
osallistuu osaltaan palvelun tuotantoprosessiin. Palvelulle ominaista on myos se, etta

usein siihen kuuluu vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa. (Grénroos, 2009, s. 79.)

Palvelut ovat yritykselle differoinnin lahtokohta ja siten myos kilpailuedun lahde. Palve-
luilla yrityksen voivat tarjota kuluttajilleen lisda arvoa. Tarkein arvon tuottamisen hetki
palvelussa on Normannin (1984) kasite, niin kutsuttu "totuuden hetki”. Totuuden het-
kiksi kutsutaan hetkia, jolloin asiakas ja palveluntarjoaja ovat vuorovaikutuksessa toi-
siensa kanssa. Totuuden hetkia ovat esimerkiksi erilaiset kuluttajan ja yrityksen valiset

kosketuspisteet. (Gronroos, 1990, s. 34.)

Vargo ja Lusch (2004) nakevat palvelun vuorovaikutteisena prosessina. Prosessin aikana
tehdaan jotakin jollekin, mikd on arvotettua. Tuotteet nahddaan myods palveluna ja ne
tuottavat arvoa kayton aikana (value-in-use). Palvelukeskeisessa arvonluonnin logiikassa
(service-dominant logic) arvonmuodostuminen nahdaan yrityksen ja kuluttajan yhtei-
sena prosessina. Arvo syntyy siis yrityksen tai palvelun tarjoajan ja kuluttajan tai palvelun
kayttajan vuorovaikutuksessa. Kuluttajat siis maarittelevat itse kayttoarvon ja yritys voi
ainoastaan tarjota arvoehdotuksia (value propositions) kuluttajille. (Ballantyne & Varey,

2008.)

2.2.2 Palvelun laatu ja palvelukokemus

Palvelut ovat prosesseja, jotka kuluttaja kokee subjektiivisesti. Palveluprosessissa tuo-
tanto ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti ja asiakkaan ja palveluntarjoajan vilille syn-
tyy vuorovaikutustilanteita. N&illa vuorovaikutustilanteilla on olennainen vaikutus koet-

tuun palveluun. (Groénroos, 2009.)

Jaakkola on tiivistanyt palvelukokemuksen seuraavasti: “Palvelukokemus on henkilén

subjektiivinen vastaus tai tulkinta palvelun eri elementeistd, mikd ilmaantuu
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ostoprosessin ja / tai kdyton aikana, tai mielikuvituksen tai muistin kautta.” (Jaakkola,

Helkkula, Aarikka-Stenroos, 2015).

Palvelun laatuun ja palvelun laadun kokemiseen liittyy tiivisti tilanteet, joissa asiakas on
vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa eli erilaiset kosketuspisteet. Palvelukoke-
muksen konseptia luonnehditaan usein prosessiksi, lopputulemaksi tai ilmioksi. (Jaak-

kola, Helkkula, Aarikka-Stenroos, 2015.)

Gronroosin (1990, s. 61-63) mukaan palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta: tekninen ja
toiminnallinen ulottuvuus. Tekniselld laadun ulottuvuudella viitataan lopputuloksen tek-
niseen laatuun eli siihen, mita kuluttajalle on jaanyt palvelun jalkeen. Lopputuloksena on
se, ettd kuluttajalla ollut ongelma on ratkaistu jollakin tavalla. Caseyrityksen tapauksessa
esimerkkina voi olla kuluttaja, joka etsii juhla-asua. Kuluttaja saa ammattitaitoista palve-
lua, jonka lopputulemana han |6ytaa soveltuvan juhla-asun. Toiminnallisella laadun ulot-
tuvuudella viitataan prosessin toiminnalliseen laatuun. Toiminnallinen laatu liittyy pal-
veluntarjoajan toimintaan eli silhen, miten kuluttaja saa palvelun. (Grénroos, 1990.) Ca-
seyrityksen tapauksessa toiminnallinen laatu voi ilmeta esimerkiksi palvelutydontekijan
palvelualttiudessa ja asenteessa. Kdaytannossa palvelualttius ja asenne voi ilmeta esimer-
kiksi niin, etta asiakaspalvelija tervehtii kuluttajaa ja tarjoaa apuaan talle. Toiminnallinen

ja tekninen laatu muodostavat yhdessa kokonaislaadun. (VILA, 2020.)

Kokonaislaadun lisdksi voidaan puhua niin sanotusta koetusta kokonaislaadusta, joka
muodostuu odotetun laadun ja koetun laadun valissa. Odotettu laatu muodostuu mark-
kinointiviestinnastd, imagosta, word-of-mouth -viestinnasta ja asiakkaan tarpeista. Ko-
ettu laatu taas muodostuu edelld mainittujen teknisen ja toiminnallisen laadun osateki-
jOista, jotka suodattuvat palveluntarjoajan imagon lapi ja muodostavat nain koetun laa-
dun. Kuviossa 8 on kuvattu koetun kokonaislaadun muodostumisen prosessi. (Gronroos,

1990, s. 65-67.)
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eMarkkinointiviestinta

*Imago
oL *Word-of-Mouth
EE eTarpeet

eTekninen laatu
eToiminnallinen laatu

Koettu laatu [REHEES

4
~
eKoettu laatu + odotettu laatu
Koettu
kokonaislaatu )

Kuvio 8: Palvelun koettu kokonaislaatu. Mukaillen Grénroos 1990.

Palvelukokemuksen konseptia voidaan siis |ahestya useasta eri nakdkulmasta: voidaan
ajatella, ettd se on prosessi, lopputulema tai ilmid. Prosessiluonnehdinta palvelukoke-
muksen konseptista keskittyy palvelukokemuksen koostumukseen, kuten palvelukoke-
muksen eri vaiheisiin. Prosessiluonnehdinta on hyédyllinen, kun pyritaan ymmartamaan
asiakkaan palvelukokemusta koko palvelun aikana. Prosessiluonnehdinnassa tulee esiin
esimerkiksi ymparistdén ja palvelutarjoomien osuus palvelukokemuksessa. Lopputule-
maan keskittyva luonnehdinta ndkee palvelukokemuksen roolin jonkin rakenteen loppu-
tulemana. Lopputulemaan keskittyvassa luonnehdinnassa keskitytaan tunnistamaan sel-
laisia tekijoitd, jotka vaikuttavat palvelukokemukseen ja myos ymmartamaan sen roolia
erilaisten toimintamuuttujien, kuten asiakasuskollisuuden ja -tyytyvaisyyden muodostu-
misessa. Palvelukokemuksen konseptin ilmidluonnehdinta korostaa palvelukokemusta
yksilollisena ja subjektiivisena. Tama luonnehdinta nakee palvelukokemuksen konteksti-
sidonnaisena ja korostaa erityisesti vuorovaikutuksen roolia palvelukokemuksessa. (Jaak-

kola, Helkkula & Aarikka-Stenroos, 2015.)
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Gronroos (1990, s. 72-74) on esittdanyt kuusi kriteerid laadukkaaksi koetulle palvelulle.
Kriteerit ovat esitelty alla olevassa taulukossa 1. Taulukossa mainitaan myos liittyyko ky-
seinen kriteeri palvelun lopputulokseen vai prosessiin ja edustaako se teknista vai toi-

minnallista laatua.

Taulukko 1. Laadukkaaksi koetun palvelun kuusi kriteeria (Gronroos 1990).

Laadukkaaksi koetun palvelun kuusi kriteeria

1. Ammattitaito (lopputulos / tekninen laatu)

2. Asenne ja kdyttaytyminen (prosessi / toiminnallinen laatu)

3. Lahestyttavyys ja joustavuus (prosessi / toiminnallinen laatu)

4. Luotettavuus ja uskottavuus (prosessi / toiminnallinen laatu)

5. Normalisointi (prosessi / toiminnallinen laatu)

6. Maine (prosessi / imagoon liittyva kriteeri)

Ensimmainen kriteeri viittaa siihen, etta asiakas ymmartaa, etta palveluntarjoaja omaa
sellaiset resurssit, jotka vaaditaan heiddan ongelmiensa ammattitaitoiseen ratkaisuun.
Toinen kriteeri kuvaa palvelutydntekijoita ja heidan kayttaytymistdaan — asiakas tuntee,
etta palvelutyontekijat ovat palvelualttiita ja haluavat ratkaista heiddan ongelmansa. Kol-
mas kriteeri tarkoittaa sitd, etta asiakas tuntee, etta palveluntarjoaja on helposti lahes-
tyttavissa ja toimii joustavasti — talld viitataan esimerkiksi sijantiin, aukioloaikoihin ja
tyontekijoihin. Neljannella kriteerilla eli luotettavuudella ja uskottavuudella tarkoitetaan
sitd, etta asiakas voi luottaa palveluntarjoajaan ja esimerkiksi sen tyontekijoihin ja jarjes-
telmiin. Normalisoinnilla viitataan siihen, etta asiakas ymmartaa, ettd jos tapahtuu jota-
kin odottamatonta, palveluntarjoaja tekee toimenpiteita hallitakseen tilannetta ja saa-
vuttaakseen uuden ratkaisun. Viimeinen laadukkaan palvelun kriteeri on maine. Mai-
neella tarkoitetaan sita, ettd asiakas uskoo, etta palveluntarjoaja on luotettava ja antaa
rahalle vastinetta. Asiakas myos hyvaksyy palveluntarjoajan arvot. (Grénroos, 1990, s.

73.)
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2.2.3 Arvonluonnin logiikat

Perinteinen ndkemys arvonmuodostuksesta on ollut vahvasti sidoksissa yritykseen. Tuo-
telahtdiselld arvonluonnin logiikalla (goods-dominant logic) viitataan arvonmuodostuk-
seen, jonka tuottajana on yritys. Yritykset ndhdaan arvonluojina, koska nama tuottavat
resurssit lopputuotteiksi. Tassda nakemyksessa yritysten nahdaan siis saavuttavan itsel-

leen kestdvaa kilpailuetua luomalla arvoa asiakkaille. (Gummerus, 2013, s. 4-5.)

Tuotelahtoisesta arvonluonnin logiikasta on kuitenkin viime vuosina pyritty siirtymaan
enemman arvonluonnin nakemykseen, jossa korostetaan arvon yhteistuotantoa ja asi-
akkaan ja yrityksen yhteisty6td, eika niinkaan yrityksen sisaisia prosesseja. Tallaisia na-
kemyksia edustavat kaksi kehitettya suuntausta: palvelukeskeinen arvonluonnin logiikka
(Service Dominant Logic / S-D Logic / SDL) ja asiakaskeskeinen logiikka (Customer-Domi-

nant Logic / CDL). (Gummerus, 2013, s. 4-6.)

Arvon yhteisluonnin toista haaraa kutsutaan asiakaskeskeiseksi logiikaksi (customer-do-
minant logic). Asiakaskeskeinen logiikka perustuu asiakkaan todellisuuteen ja siihen
ekosysteemiin, jossa asiakas toimii. Asiakaskeskeisessa logiikassa otetaan huomioon se,
ettd arvoa ei luoda, vaan se muodostuu useissa erilaisissa kokemuksissa. (Heinonen,

Strandvik & Voima, 2013, s. 3-7.)

Asiakaskeskeiselld logiikalla viitataan arvon yhteisluonnin malliin, joka keskittyy siihen,
miten asiakkaat kadyttavat palveluja ja tuotteita. Asiakkaat nahdaan arvon tuottajina ja
kulutus ndhdaan tuottavana prosessina, jossa asiakkaat ovat kriittisessa osassa luomassa
arvoa. Asiakaskeskeisessa nakemyksessa keskitytdaan siihen, mita asiakkaat tekevat pal-
velulla ja miten he kayttavat niitd saavuttaakseen tiettyja tavoitteitaan. (Gummerus,
2013, s. 6-7.) Tekstiili- ja vaatetusalalla tdma arvonluontimalli voisi kdytannossa toteutua
esimerkiksi niin, ettd kun asiakas ostaa vaatteen tiettyyn tilaisuuteen, arvoa muodostuu
asiakkaalle siina tilanteessa, kun han pitda vaatetta yllaan. Talloin asiakkaan oma koke-

mus korostuu arvonmuodostumisessa.
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Palvelukeskeisella arvonluonnin logiikalla viitataan Vargo ja Luschin (2004) kehittdmaan
malliin, jonka keskiossa on aineettomat resurssit, arvon yhteisluonti ja suhteet. Palvelu-
keskeisen arvonluonnin logiikan keskitssa on ndakemys, jonka mukaan tuotteet luovat
asiakkaalle arvoa palvelusovelluksina eli ne toimivat palvelun jakelumekanismina. Palve-
lun arvo maaritelladn palvelun kayton aikana (value-in-use). (Ballantyne & Varey, 2006).
Tama arvonluontimalli voisi toteutua tekstiili- ja vaatetusalalla kdytannon tasolla niin,
ettd yritys tarjoaa asiakkaalle palvelun, esimerkiksi asiantuntevaa asiakaspalvelua viih-
tyisassa palveluymparistdssa ja taman palvelun kulutus luo arvoa asiakkaalle. Tall6in ar-

vonluontiin osallistuu seka yritys etta asiakas.

Vargo ja Lusch (2004) luettelevat kahdeksan lahtokohtaa S-D logiikalle. Ensimmainen lah-
tokohta on se, etta erikoistuneiden tietojen ja taitojen soveltaminen on laht6kohtainen
vaihdannan yksikko. Talla viitataan siihen, etta ihmiset tekevat vaihtokauppaa hankkiak-

seen erikoistuneiden kompetenssien tai palveluiden hyotyja. (Vargo & Lusch, 2004.)

Toisena lahtokohtana on se, ettd epadsuora vaihdanta peittda keskeisen vaihdannan yksi-
kon. Tama tarkoittaa sita, etta ihmiset vaihtavat palveluja toisiin palveluihin, mutta vaih-

dannan vadlineena kadytetaan esimerkiksi rahaa tai organisaatioita. (Vargo & Lusch, 2004.)

Kolmantena laht6kohtana pidetdan sitd, ettd tuotteet ovat jakelumekanismeja palvelu-
jen tarjoamiselle. Talla tarkoitetaan sitd, etta aineellinen tuote voidaan nahda tiedon tai
aktiviteettien ilmentymana ja tuotteiden kautta voidaan tarjota ihmisille hyotyja, ja ndin
ollen ne voidaan ndhda jakelumekanismeina palveluille. Neljantena |ahtokohtana pide-

tdan sita, etta tietotaito on kilpailuedun lahtokohta. (Vargo & Lusch, 2004.)

Viides lahtokohta on se, etta kaikki taloudet ovat palvelutalouksia. Talla tarkoitetaan sita,
etta kaikki taloudellinen vaihdanta perustuu palveluntarjoamiseen ja tuotteet ovat pal-

veluntarjoamisen mekanismeja. (Vargo & Lusch, 2004.)
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Kuudes lahtokohta on se, etta asiakas on aina arvon yhteistuottaja. Talla viitataan siihen,
ettd asiakas on aina mukana arvon tuotannossa ja asiakas voi olla mukana koko arvo- ja
palveluketjun ajan. Asiakas osallistuu arvonluontiin, kun han kayttaa tuotetta. (Vargo &

Lusch, 2004.)

Seitsemadntena lahtékohtana on se, etta yritys voi tarjota ainoastaan arvoehdotuksia.
Talla tarkoitetaan sitd, ettd arvo muodostuu asiakkaalle asiakkaan ja palveluntarjoajan
valisessa vuorovaikutuksessa. Markkinoinnin tarkoitus onkin helpottaa ja tukea arvon-

muodostumisen prosesseja. (Vargo & Lusch, 2004.)

Kahdeksas lahtokohta on se, ettd palvelukeskeinen nakékulma on asiakaslahtdinen ja
suhteellinen. Talla viitataan siihen, ettad palvelukeskeinen nakokulma lahtee yksildllisen
asiakkaan ongelmasta ja jatkaa siihen kehitettavasta kustomoidusta ratkaisusta. Kusto-
moitu ratkaisu toimitetaan taman jalkeen asiakkaalle ja ratkaisu saattaa sisaltaa aineelli-
sen tuotteen tai aineettoman palvelun tai molemmat. Fokuksena on yrityksen kanssa-
kaynti asiakkaan kanssa, jotta voidaan maaritella asiakkaan tietty tarve ja tdman jalkeen

kehittaa ratkaisu siihen. (Vargo & Lusch, 2004.)

Palvelukeskeisen arvonluonnin logiikan voi tiivistaa seuraavasti: ”Yrityksen tulee identifi-
oida tai kehittdd omat ydinkompetenssinsa, jotka edustavat potentiaalista kilpailuetua.
Liséksi yrityksen tulee identifioida potentiaaliset asiakkaat, jotka voisivat hyotyd ndisté
kompetensseista. Témdn jdlkeen yrityksen tulee kultivoida sellaisia asiakassuhteita, joi-
den kautta voidaan kehittdié yksiléllisid, kilpailullisesti houkuttelevia arvolupauksia, jotka
tdyttdvdt tietyt tarpeet. Arvolupausten menestystd tulisi mitata, jotta niitd voidaan ke-
hittdd. Liséksi yrityksen tulisi osallistaa asiakas arvon tuotantoon eli harjoittaa arvon yh-

teistuotantoa.” (Vargo ja Lusch, 2014, s. xvii.)

Tassa tutkimuksessa mukaillaan edelld mainittua palvelukeskeistd arvonluonnin logiik-

kaa (SDL), koska tutkimuksen kannalta keskeista on arvon yhteistuotanto, seka yrityksen
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ja kuluttajan keskindinen vuorovaikutus. Tutkimuksessa pyritddn keskittymaan siis seka

yrityksen etta kuluttajan nakdkulmaan.

2.3 Palvelukokemus brandin rakentamisessa

Tassa luvussa kasitelldan palvelukokemuksen ja brandin rakentamisen yhteytta. Palvelu-
kokemuksen aikana voidaan rakentaa brandimielikuvia asiakkaalle vuorovaikutuksen
avulla. Markkinoinnin rooli on fasilitoida suhteita yrityksen ja asiakkaiden valilla. Se nah-
ddaan myos palvelukokemuksen yhteisluojana (co-creator). (Ballantyne & Varey, 2006.)
Kuviossa 9 on kuvattu brandin ja palvelukokemuksen yhteyttd, joka luodaan vuorovaiku-
tuksen avulla erilaisissa kosketuspisteissa yrityksen ja asiakkaan valilla. Gronroosin (2009,
s. 395) mukaan ”Palveluprosessin vuorovaikutustilanteissa tyontekijat ja asiakkaat luovat
yhdessa asiakkaille merkityksen ja palvelukokemuksen, josta muodostuu brandin toteu-
tuminen”. Brandin lupauksen tulee tayttya tdssa brandin toteutumisen vaiheessa ja mi-
kali nain kay, todennakoisesti asiakkaalle valittyy haluttu brandi-imago. Brandi ja palvelu
liittyvat siis toisiinsa, koska palveluprosessissa tapahtuvan vuorovaikutuksen kautta voi-

daan edistaa brandin toteutumista.
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Vuorovaikutus ja

Falvelukok
kosketuspisteet SVEILROREmUS

Brandi

Kuvio 9. Brandin ja palvelukokemuksen yhteys

Vuorovaikutusta tapahtuu erilaisissa kosketuspisteissa, joita ovat erilaiset pisteet ennen
ostoa, oston aikana ja oston jalkeen. Kosketuspisteet muodostuvat ihmisten, tuotteiden
ja palvelun vilisessa kommunikaatiossa ja ne voivat olla my6s digitaalisia. (Dhebar, 2012,
s. 3-4.) Tallaisia pisteitd voivat olla esimerkiksi ennen ostoa mainonta tai muut markki-
nointitoimenpiteet, oston aikana asiakaspalvelu ja oston jalkeen kanta-asiakasohjelman
toiminta. (Almquist, Glynn & Hogan, 2005). VILA:n kohdalla tallad hetkelld keskeisimmat
kosketuspisteet ovat oston aikana syntyvat kosketuspisteet, kuten myymala ja asiakas-
palvelu. Ennen ostoa VILA kayttaa hyviakseen erityisesti digitaalisia kosketuspisteita, ku-
ten sosiaalista mediaa. Talla hetkella VILA:lla ei juurikaan ole oston jalkeisia kosketuspis-

teita asiakkaiden kanssa.

Palvelukeskeisessa arvonluonnin logiikassa korostetaan muun muassa yritysten omien
ydinkompetenssien tunnistamista, arvon muodostusta asiakkaan ja palveluntarjoajan

valisessd vuorovaikutuksessa ja asiakaslahtoisyyttd. (Vargo & Lusch, 2004). VILA:lla



38

palvelu kuuluu ydinkompetensseihin, joilla se voi erottautua kilpailijoista. VILA pyrkii

asiakaslahtoisyyteen ja fokusoi kanssakdyntia asiakkaan kanssa.

Palveluprosessissa tyontekijoilla on tarkea rooli. Tyontekijat ovat osana tuotteen erilais-
tumisessa. Jos yritys tarjoaa saman tyyppisia tuotteita kuin muut kilpailijat ja silld on vai-
keuksia erilaistua, he voivat hyodyntaa kilpailuetuna palvelutasoa. Kontaktihenkilokun-
nalla (esimerkiksi myymalan myyjilld) on tarkea rooli asiakastyytyvaisyyden luomisessa.
(Hoffman ja Bateson, 1997, s. 238-239.) Asiakastyytyvaisyytta ja kontaktihenkilékunnan
osuutta siind VILA:n kohdalla on pyritty kehittamaan myymaldahenkilokunnan laajalla

koulutusohjelmalla.

Edelld esitetyssa kuviossa 9 on kuvattu brandin ja palvelukokemuksen limittaisyys ja niita
yhdistavat tekijat (vuorovaikutus ja kosketuspisteet). Kosketuspisteiden kautta voidaan
siis lisatd vuorovaikutusta yrityksen ja kuluttajan valilld, ja vuorovaikutuksessa kulutta-

jalle syntyva arvo voi edesauttaa positiivisten brandimielikuvien muodostumista.

Seuraavassa luvussa perehdytdan tutkimuksen metodologiaan. Metodologialuvussa esi-
telldaan tutkimuksessa kaytetyt tieteelliset menetelmat ja perustellaan ndaiden menetel-

mien valintaa.
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3 Tutkimuksen metodologia

Tassa luvussa tarkoituksena on kertoa tutkimuksen metodologista valinnoista. Luvussa
kerrotaan laadullisesta tapaustutkimuksesta, tutkimusaineistosta ja haastatteluista ai-
neistonkeruumenetelmana. Taman lisaksi tassa luvussa kuvaillaan analysointimenetel-
maa ja tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta. Luvun tarkoituksena on luoda koko-
naiskuva tutkimuksen empiriaosuuden toteutuksesta ja perustella metodologisia valin-

toja lukijalle.

Tutkimus on toteutettu laadullisena tapaustutkimuksena, koska tarkoituksena oli saavut-
taa tutkittavasta ilmitsta syvempi nakemys ja ymmarrys. Tutkimuksen aineisto on han-
kittu toteuttamalla haastattelut VILA liikkeiden asiakkaille ja VILA brandin edustajille.
Haastattelujen ja niiden analyysin avulla on pyritty selvittdmaan, miten eri toimijat koke-

vat palvelun roolin osana VILA:n brandia.

3.1 Laadullinen tapaustutkimus

Laadullisella tutkimuksella pyritdan kuvaamaan todellista elamaa ja tutkimaan kohdetta
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi, Remes, Rajavaara 2000, s. 151-155). Laa-
dullinen tutkimus painottaa merkityksid, ominaisuuksia ja kuvauksia asioista. (Berg, 1998,
s. 3). Laadullinen tutkimus soveltuu tdhan tutkimukseen, koska tutkimuksen tarkoituk-
sena on tutkia VILA:n brandimielikuvaa ja palvelukokemusta, seka niiden yhteytta ja saa-

vuttaa ndista syvempaa ymmarrysta.

Laadulliselle tutkimukselle ominaista on se, ettad tutkimus painottuu kokonaisvaltaiseen
tiedonhankintaan todellisissa tilanteissa. Laadullisessa tutkimuksessa suositaan ihmista
tiedonkeraamisen valineen4, silla ihminen voi toimia joustavasti vaihtelevissa tilanteissa.
Laadullisessa tutkimuksessa aineiston hankinnassa kaytetaan laadullisia metodeja, kuten
esimerkiksi haastatteluja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2000, s. 155.) Tassa tutkimuk-
sessa hyodynnetddn aineistonkeruussa teemahaastatteluja. Teemahaastattelut toteute-

taan seka VILA brandin edustajille etta kuluttajille.
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Tapaustutkimusta voidaan kuvailla tutkimusstrategiaksi. Tapaustutkimus on pikemmin-
kin lahestymistapa, eika niinkaan aineistonkeruu- tai analyysimenetelma. Tapaustutki-
muksessa tutkitaan yhta tai useampaa tapausta, joiden maarittely, analysointi ja ratkaisu
on tapaustutkimuksen tavoitteena. Tapaustutkimus on usein perusteltu lahestymistapa,
mikali tutkimuksen aiheesta on tehty vahan empiirista tutkimusta ja / tai jos tutkimus-
kohteena on jokin nykyhetken eldavassa elamassa oleva ilmio. (Eriksson & Koistinen, 2005,
s. 4-5.) Tassa tutkimuksessa pyritddn tutkimaan brandin rakentumista ja palvelukoke-
muksen roolia osana sita ja VILA toimii taman tutkimuksen tapauksena. Tapaustutkimus
valittiin, koska pyrittiin saamaan ymmarrysta ilmiostd, joka on sidoksissa kontekstiin.
VILA:lle palvelu toimii kilpailuetuna, jonka takia se oli luonteva valinta tutkimuksen ca-

seyritykseksi.

Tassa tutkimuksessa sisdltdéa analysoidaan kayttaen deduktiivista analyysia, joka on teo-
riasidonnainen analyysi. Teoriasidonnainen analyysi on analyysimalli, jossa nojataan jo-
honkin tiettyyn teoriaan tai malliin. Teoriasidonnaista analyysia johdattaa aikaisemman
tiedon perusteella luotu kehys. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 99.) Taman tutkimuksen teo-

riasidonnaisuus tulee esiin teorian ja empirian vuoropuhelussa.

3.2 Haastattelujen toteutus

Tassa tutkimuksessa tutkimusaineistona kadytettiin haastattelujen pohjalta kerattya tie-
toa. Tutkimusaineisto kerattiin kahdesta eri [ahteesta: VILA liikkeiden asiakkailta ja VILA
brandin edustajilta. Oli tarkoituksenmukaista kerata tutkimusaineisto kahdesta eri lah-
teestd, koska tutkimuksen empiirisen osuuden avulla pyrittiin selvittdmaan, miten eri

toimijat kokevat palvelun roolin osana VILA:n brandia.

Tutkimuksessa analysoitava aineisto kerattiin haastatteluilla. Tutkimuksessa oli kahden-
laisia haastateltavia: yrityksen edustajat ja kuluttajat. Kaikki haastattelut toteutettiin ke-
vaan 2020 aikana. Brandin edustajien haastattelut toteutettiin VILA:n toimistolla Es-
poossa ja kuluttajien haastattelut toteutettiin kolmella eri alueella (Pddkaupunkiseutu

(Helsinki, Espoo, Vantaa), Turku ja Oulu).
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VILA:n toimistolla toteutettu haastattelu oli kestoltaan 1 tunti 43 minuuttia ja se toteu-
tettiin ryhmahaastatteluna VILA brandin paikalliselle tiiminvetdjalle Nina Sainiolle,
VILA:n paikalliselle markkinointipaallikdlle Annukka Korpinen-Kass:lle, seka VILA:n pai-
kalliselle retail managerille Tiina Makiselle. Yrityksen haastateltavat antoivat suostumuk-
sensa omien nimiensa kayttoon tassa tutkimuksessa. Haastattelu nauhoitettiin myéhem-
paa analysointia varten. Haastattelut toteutettiin neuvottelutilassa ja haastattelutilan-
teen ilmapiiri oli miellyttava ja rauhallinen. Haastattelutilanteessa haastateltavat keskus-
telivat avoimesti ja keskustelu kulki jouhevasti. Haastattelurunko koostui erilaisista ai-
heeseen liittyvista teemoista. Teemoina toimivat VILA:n liiketoimintaympdiristé, VILA

brdndind, VILA:n bréndi-identiteetti ja -imago ja palvelu ja palvelukokemus.

VILA:n asiakkaiden haastattelut toteutettiin eri paikkakunnilla. Alueet olivat padkaupun-
kiseutu, Turku ja Oulu. Nama alueet valikoituivat mukaan, koska VILA:lla on toimipisteita
ympari Suomea 19 eri paikkakunnalla ja aineistoon pyrittiin luomaan heterogeenisyytta

maantieteellisen variaation kautta.

Haastateltavat asiakkaat rekrytoitiin VILA Finland Instagram-tilin avulla. VILA Finland In-
stagram-sivulla toteutettiin Instagram Storyt ja Instagram-postaus, jotka toimivat haas-
tattelukutsuna tutkimukseen halukkaille osallistujille. Haastattelun rekrytointiin kaytetty
Instagram-kuva |6ytyy liitteesta 4. Instagram-kuvan yhteydessa kuvan kuvatekstissa in-
formoitiin mahdollisia halukkaita osallistujia tutkimuksesta laajemmin. Haastateltavia
haettiin kolme kappaletta per paikkakunta ja paikkakunnan lisdksi valintakriteerina oli se,
ettd haastatteluun osallistuvat olivat asioineet VILA liikkeessa viimeisen vuoden aikana.
Haastateltaville luvattiin palkinnoksi osallistumisesta 20 euron lahjakortti VILA liikkee-
seen. Kaikki haastateltavat olivat naisia ja idltddn 22-34 -vuotiaita. Haastattelujen kesto
vaihteli 20 minuutista 43 minuuttiin. Taulukossa 2 on esitetty haastateltavat, haastatel-
tavien asuinpaikkakunta ja ika, haastattelun kesto ja haastattelun toteutuspaivamaara.
Haastateltaville on annettu tdssa tutkimuksessa pseudonyymit anonymiteetin sailymi-

sen takaamiseksi.
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Nimi Paikkakunta | Haastattelun | Paivamaara Sukupuoli | Ika
kesto

Yrityshaas- Espoo 1h 43min 26.2.2020

tattelu (An-

nukka Korpi-

nen-Kass,

Tiina  Maki-

nen, Nina

Sainio)

Essi Helsinki 30min 3.3.2020 Nainen 23
vuotta

Kiira Espoo 43min 27.2.2020 Nainen 34
vuotta

Laura Vantaa 24min 27.2.2020 Nainen 23
vuotta

Emma Turku 28min 5.3.2020 Nainen 29
vuotta

Olivia Turku 28min 5.3.2020 Nainen 22
vuotta

Sofia Turku 42min 8.3.2020 Nainen 31
vuotta

Vilma Oulu 20min 9.3.2020 Nainen 31
vuotta

Aleksandra Oulu 21min 9.3.2020 Nainen 30
vuotta

Viivi Oulu 25min 9.3.2020 Nainen 25
vuotta
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Haastateltavien kanssa sovittiin erikseen sdhkopostitse haastatteluaika ja -paikka. Haas-
tattelut toteutettiin kahviloissa. Haastattelupaikkojen rauhallisuuteen kiinnitettiin huo-
miota paikan valintatilanteessa ja osin paikkavalintoihin vaikutti my6s haastateltavien
toiveet. Haastattelupaikkoina toimi padkaupunkiseudulla La Torrefazione Kamppi, Ravin-
tola Hima & Sali ja Robert’s Coffee Jumbo. Turussa haastattelut toteutettiin Robert’s Cof-
fee Turussa ja Oulussa Robert’s Coffee Oulussa. Haastateltavat informoitiin haastattelu-
tilanteessa tutkimuksesta ja sen tarkoituksesta tarkemmin ja haastattelut nauhoitettiin

myohempaa analysointia varten.

Haastatteluita varten oli koottu valmis teemahaastattelurunko, joka loytyy liitteesta 2.
Teemahaastattelurungossa oli valmiita, avoimia kysymyksia. Haastattelurunko koostui
muodin kulutus, VILA brdndind ja palvelu ja palvelukokemus -teemoista. Puolistruktu-
roidussa teemahaastattelussa haastattelija on suunnitellut etukateen teemat, joiden
ympdrille haastattelu rakentuu. Teemahaastattelu kuitenkin etenee joustavasti ja siina
pyritddan huomioimaan haastateltavan tulkinnat. Teemahaastattelut sopivat tahan tutki-
mukseen, koska teemahaastattelun avulla haastateltavilla on mahdollisuus vapaaseen
puheeseen teemojen rajoissa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Hirsjarvi ja
Hurme (2001) kuvaavat teemahaastatteluissa korostuvan ihmisten tulkinnat asioista,
heidan asioille antamansa merkitykset ja se, miten merkitykset syntyvat vuorovaikutuk-
sessa. Teemahaastatteluissa on tarkeda valita teemat niin, ettd ne perustuvat tutkimuk-
sen viitekehykseen. Teemahaastattelu sallii avoimet kysymykset ja haastateltavien va-
paan puheen, mutta kysymykset tulisi laatia niin, ettd ne auttavat [6ytamaan merkityk-
sellisid vastauksia tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 76-

77.)

Teemahaastattelurungon lisaksi kuluttajien haastatteluissa kaytettiin visuaalisina apuva-
lineina erilaisia kuvia ja VILA:n sosiaalisen median kanavia. Valokuvien kadyttd haastatte-
lutilanteessa perustuu olettamaan, ettd valokuvia voidaan kayttaa tuomaan esiin kult-
tuurisia representaatioita ilmiosta. Valokuvat toimivat stimuloivana elementtina haasta-

teltavalle ja auttavat haastateltavaa puhumaan erilaisista ilmioon liittyvistd asioista.
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(Moisander & Valtonen, 2006, s. 92-95.) Haastatteluissa apuna kaytetyt kuvat olivat eri
paikkakuntien VILA liikkeista ja VILA:n brandimateriaaleista haettuja. Liikkeiden valoku-
via ja brandimateriaaleja kaytettiin apuna brandiassosiaatioihin ja palvelukokemukseen
liittyvien kysymysten kohdalla. Sosiaalisen median kanavat toimivat stimuloivana ele-
menttind, kun haastateltavilta kysyttiin kysymyksia liittyen VILA:n sosiaalisen median ka-

naviin. Kaytettyja esimerkkikuvia 16ytyy liitteesta 3.

Aineiston heterogeenisyyttd maantieteellisen variaation lisdksi tukee haastateltavien eri-
laiset muodin kulutustottumukset. Ensimmaiset kolme haastateltua henkil6a asuvat
paakaupunkiseudulla, tarkemmin Helsingissa, Espoossa ja Vantaalla. Ryhman haastatel-
tavat olivat hyvin erilaisia muodin kuluttajia. Ensimmainen haastateltava suosi second-
hand -vaatteita, eikd kokenut olevansa uskollinen millekdan tietylle vaatebrandille. Toi-
nen haastateltava taas osti selkedsti enemman ja asioi useasti vaatekaupoissa. Kolmas
haastateltava osti vaatteita harvoin, mutta kerralla enemman ja asioi monissa eri liik-

keissa.

Seuraavat kolme haastateltua henkil6a asuvat Turussa. Muodin kuluttajina haastatelta-
vat olivat melko samantyylisia: he ostivat vaatteita kausissa ja suosivat ajattomia tuot-
teita. Osa haastatelluista koki, ettd toisinaan saattaa innostua ostamaan paljon muotia
ja tekemdan herateostoksia. Haastateltavat kertoivat, etta eivat etsi valttamatta uusim-
pia trendituotteita, vaan pyrkivat suosimaan mieluummin klassisia tuotteita. Viimeiseksi
haastatellut kolme henkil6a asuvat Oulussa. Haastateltavat kertoivat olevansa tiedosta-
via kuluttajia ja pyrkivdansa ostamaan ajattomia vaatteita. Haastateltavat kertoivat shop-
pailevansa epdsaannollisesti. Haastateltavien mielesta oli tarkeaa, etta tuotteet, joita he
ostavat, ovat kayttokelpoisia sesonkien yli ja useamman vuoden ajan. Haastattelujen to-
teutuksen jalkeen nauhoitetut haastattelut litteroitiin, jonka jalkeen aloitettiin aineiston

analysointi.
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3.3 Analysointimenetelma

Taman tutkimuksen aineiston analysointimenetelmana kaytetaan sisallonanalyysia. Si-
sallonanalyysilld pyritddn saamaan tutkittavasta ilmiosta tiivistetty kuvaus yleisessa
muodossa. Sisdllonanalyysissa tutkija tutkii sosiaalisen kommunikaation tuotoksia, jotka
usein ovat kirjoitetussa tai puhutussa muodossa. (Berg, 1998, s. 223-225.) Sisadllénana-
lyysia hyddynnetdan tassa tutkimuksessa, koska tarkoituksena on koota selkea kuva tut-

kittavasta ilmiosta.

Sisdllénanalyysi etenee usein niin, ettd ensin tehdaan paatds siita, mista aineistossa ol-
laan kiinnostuneita. Taman jalkeen aineisto kdydaan lapi ja erotellaan ne asiat, jotka ovat
kiinnostuksenkohteena. Tassa kohtaa myds karsitaan eparelevantit asiat pois tutkimuk-
sesta. Aineiston lapikaynnin jalkeen kerdtaan kiinnostavat asiat yhteen ja erotetaan ne
muusta aineistosta. Taman jalkeen aineisto kasitellaan joko teemoitellen, tyypitellen tai
luokitellen. Viimeiseksi kirjoitetaan yhteenveto. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 93-94.) Tassa
tutkimuksessa sisallénanalyysilla analysoidaan haastattelujen avulla kerattava aineisto.
Sisadllénanalyysilla pyritdaan etsimadan, miten teorialuvussa esitetyt teoreettiset kasitteet

ilmenevat aineistossa.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan joissain tapauksissa hyo-
dyntaa osittain reliabiliteetin ja validiteetin kasitteita. Validiteetilla viitataan siihen, etta
tutkimuksessa on tutkittu sitd, mita pitikin. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, etta tutki-
mustulokset ovat toistettavia. Validiteettia ja reliabiliteettia sellaisenaan kadytetaan
enemman kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa ja tasta syysta tassa

tutkimuksessa niita ei sovelleta. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 133-134.)

Laadulliselle tutkimukselle on kehitetty omia luotettavuuden kriteereitd, joista yleisim-
min kdytetyt ovat uskottavuus, siirrettavyys, varmuus ja vahvistettavuus. Taman tutki-

muksen luotettavuutta on arvioitu naiden neljan kriteerin avulla.
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Uskottavuudella viitataan siihen, vastaako tutkijan kasitteellistiminen ja tulkinta tutkit-
tavien kasityksia. Uskottavuutta voidaan parantaa myos siten, ettd aineisto ja tutkittavat
henkilot kuvataan tarpeeksi kattavasti. Myos aineiston totuudenmukaisuutta tulee arvi-
oida uskottavuuden parantamiseksi. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 133-138.) Tassa tutki-
muksessa uskottavuutta on pyritty vahvistamaan kuvaamalla aineistoa ja tutkimukseen
osallistuneita henkil6ita monipuolisesti. Uskottavuuden kannalta on hyva ottaa huomi-
oon myos taman tutkimuksen aineiston koko: aineisto olisi voinut olla rikkaampaa, mikali

aineisto olisi ollut laajempi.

Siirrettévyydelld tarkoitetaan sitd, ovatko ja jos ovat, niin miten ja millaisin ehdoin, tut-
kimustulokset ovat siirrettavissa toiseen kontekstiin. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 133-
138.) Tassa tutkimuksessa on pyritty saavuttamaan syvéllisempaa ymmarrysta tutkitta-
vasta ilmiosta, joten taman tutkimuksen tuloksia voi olla mahdollista soveltaa my6s mui-
hin caseyrityksen tyyppisiin yrityksiin. Siirrettavyyteen vaikuttaa tutkimuksen otannan
toteutus. Taman tutkimuksen otanta toteutettiin hyédyntden sosiaalista median kanavaa,
jolloin osa potentiaalisista haastateltavista rajautuu pois. Haastateltavat rekrytoitiin In-
stagramia hyvaksikayttaen, koska on tiedetdan, etta kanavan kayttajien keski-ika on lin-

jassa VILA:n yleisen asiakaskunnan kanssa.

Varmuus kertoo, miten tutkija on ottanut huomioon erilaiset tutkimukseen ennakoimat-
tomasti vaikuttavat tekijat. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 133-138.) Tassa tutkimuksessa
varmuuteen vaikuttaa tutkijan oma tausta caseyrityksen parissa. Tutkija on tyoskennellyt
laheisesti caseyrityksen kanssa noin nelja vuotta, mika osaltaan voi vaikuttaa tutkimuk-
sen varmuuteen. Tutkijalla on taustansa myota tietoa toimialasta ja caseyrityksesta, mika
lisdd ymmarrysta, mutta voi myds luoda tietynlaisia haasteita tutkimuksen kannalta. Var-
muutta on pyritty lisddamaan tiedostamalla ndma asiat ja ottamalla ne huomioon ty6ta

tehdessa.

Vahvistettavuutta voidaan arvioida erilaisin tekniikoin ja niiden avulla tulisi varmistaa

tutkimuksen totuusarvo ja sovellettavuus. Vahvistettavuudella voidaan tukea
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oikeuttamalla tehtyja ratkaisuja ja paattelyita: ratkaisut tulisi esittda sellaisella tavalla,
etta lukija voi seurata tutkijan paattelya ja arvioida sita. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 133-
138.) Tassa tutkimuksessa vahvistettavuutta on pyritty edesauttamaan niin, etta teoria-
luvussa on tuotu esiin tutkimuksessa padosassa olevat teoreettiset kasitteet, jonka jal-
keen metodologialuvussa tutkimuksen aineistoa on reflektoitu taman teorian nojalla.
Ratkaisut on pyritty esittamaan mahdollisimman selkealla tavalla ja monipuolisesti ku-

vaillen.

Tutkimusta tehtdessa tutkijan tulee kiinnittda huomiota ja varmistaa tutkimuksen eetti-
syys. Eettinen tutkimus tayttdad Mertonin (1957) maarittelemat tieteen eetoksen nelja
perusnormia, jotka ovat universalismi eli tietovaitteiden perusteleminen epapersoonal-
lisin kriteerein, “kommunismi” eli tiedon julkisuus ja yhteisomistus, puolueettomuus eli
tiede ilman voiton tavoittelua ja organisoitu skepsis eli jarjestelmallinen kritiikki. (Tuomi
& Sarajarvi, 2002, s. 123-124.) Tutkijan tulee myos noudattaa Suomen Akatemian (1998)
hyvaa tieteellista kaytantoa, joka tarkoittaa “tiedeyhteisén tunnustamien toimintatapo-
jen noudattamista, yleisté huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimustyéssé ja tulosten esittd-
misessd, muiden tutkijoiden tydn ja saavutusten asianmukaista huomioonottamista,
omien tulosten esittdmisté oikeassa valossa sekd tieteen avoimuuden ja kontrolloitavuu-
den periaatteen kunnioittamista.” (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 129-130.) Tassa tutkimuk-
sessa on pyritty varmistamaan tutkimuksen eettisyyttda noudattamalla hyvaa tieteellista

kdytantoa.
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4 VILA:n brandi palvelukokemuksessa

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen empiiriset tulokset ja pyritdan vastaamaan toi-
seen (miten eri toimijat kokevat palvelun roolin osana VILA:n brindié) ja kolmanteen
(liikkeenjohdollisten kehitysehdotusten rakentaminen caseyrityksen brdndimielikuvien
kehittdmiseksi) tavoitteeseen. Ensimmaisessa luvussa analysoidaan VILA brandin edus-
tajien haastattelut ja seuraavana VILA:n kuluttajien haastattelut. Viimeisessa alaluvussa

kasitellaan kehitysehdotukset.

4.1 VILA:n ndkemys brandista ja palvelukokemuksesta

VILA brandin edustajien haastattelussa ohjaavina teemoina toimivat liiketoimintaympd-
risté, bréindi ja palvelu ja palvelukokemus. Teemat valikoituivat teoreettisen viitekehyk-
sen teoriakategorioiden mukaan. Ensimmainen teema eli lilketoimintaympdiristé keskit-
tyi muoti- ja tekstiilialan taman hetkisen tilanteen kartoittamiseen. Haastateltavien
kanssa keskusteltiin VILA brandin tdman hetkisesta tilanteesta toimialalla ja aineisto ana-
lysointiin yleisella tasolla peilaten asiantuntijalausuntoihin toimialan nykytilanteesta.
Toisena teemana toimi brdndi. Tama teema keskittyi VILA brandiin ja sen ominaisuuksiin.
Haastateltavat kertoivat nakemyksidaan VILA:n tamanhetkisesta brandista, brandi-identi-
teetista ja brandi-imagosta. Aineiston analyysissa kaytettiin hyvaksi tutkimuksen teoria-
luvussa esiteltyja brandiin liittyvia kasitteita, kuten Kapfererin brandi-identiteettiprismaa.
Viimeisena teemana oli palvelu ja palvelukokemus. Teemassa syvennyttiin VILA:n tarjoa-
maan palveluun ja palvelukokemukseen. Tata teemaa analysoitiin hydédyntamalla aiem-

paa teoreettista viitekehysta liittyen palveluun.

4.1.1 VILA:n liiketoimintaymparisto

Muodin toimiala on talld hetkelld murroksessa monien eri tekijoiden takia. Esimerkiksi
vastuullisuus, digitalisaatio ja kiihtynyt kilpailu ovat osaltaan aiheuttaneet muodin toimi-

alalle muutoksia. (Ruokamo, 2017.) Myo6s VILA brandin edustajat kokivat ndma asiat
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ajankohtaisina. He kokivat erityisesti kestavan kehityksen ja tamanhetkisen kilpailutilan-

teen haasteellisina.

"Tdllé hetkelld kilpailu on todella kovaa. ... Tuntuu, ettd tdmd uusin sukupolvi, joka peri-
aatteessa jo kuuluu siis meiddn asiakaskuntaan, niin he ovat aika tietoisia ja valveutu-

neita (kestdvdstd kehityksestd).” — Makinen

“Kilpailijat asettavat aika kovat Iéhtékohdat ja vaatimukset meille, ettd ne néyttdd aika
paljon laajemmin sité kestdvén kehityksen tuotevalikoimaa, kuin mitd me ketjuna tdllé

hetkelld.” — Sainio

Kilpailijoista Zara koettiin tuotepuolella vahvana kilpailijana, silld koettiin, ettd he pysty-
vat vastaamaan uusiin muodin trendeihin todella nopeasti. Myds Lindex, H&M ja Kap-
pahl mainittiin kilpailijoista. Korpinen-Kass (2020) mainitsee palvelun roolin kilpailuedun

luomisessa.

”Téd on paikkakuntakohtaista mun mielestd. Ettd Helsingissd koen, ettd Zara on kylld tosi
kova kilpailija, ne tuo niin nopeasti trendid ja kuitenkin aika maltillisella hintatasolla, niin
koen, ettd ne on iso kilpailija. Mutta sitten jos mietitéén laajemmassa mittakaavassa,
niin kylld Lindex, joka on kuitenkin levinnyt Suomessa aika laajalle, on kova kilpailija.
Mydbs H&M, vaikka ne on vihédn menettinyt mun mielestd sitd niiden asiakaskuntaa

téssd viime vuosina.” — Sainio

”Se on varmasti sitten se palvelu on meillé se suurin, milld me pystymme erottumaan
(kilpailijoista). Tuotepuolella ei vdlttdmdttd ole niin suuria eroavaisuuksia (kilpailijoiden

kanssa).” — Korpinen-Kass

VILA:n liiketoimintaymparistda leimaavat brandin mielesta kiristynyt kilpailu, tuotteiden
yha nopeampi kierto ja trendien nopeat muutokset, seka vastuullisuuden trendi. Nama

trendit ovat myos tunnistettavissa muotialan murroksesta kertovien asiantuntijoiden
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lausunnoissa. Vartialan (2018) mukaan menestysta tavoittelevien yritysten tulisi tulevai-
suudessa pyrkia ratkaisemaan suurempia yhteiskunnallisia haasteita, kuten ilmaston-
muutosta, jonka myota myos taloudellinen voitto seuraa perdssa. Louekari (2018) taas
mainitsee vahvan brandin ja uskollisen kuluttajakunnan rakentamisen parhaimmaksi va-
rautumiskeinoksi digitalisaation myota tapahtuvaan viestinnan hajaantumiseen ja myyn-

nin vaikeutumiseen.

4.1.2 VILA:n brandi

VILA on tanskalainen brandi, joten my6s Suomessa toteutettava brandin rakentaminen
Iahtee Tanskasta. Tanskan emoyhtio on tyostanyt suuntaviivat brandille ja niitad seurataan
my0s lokaalisti Suomessa. VILA:n brandia maarittavat kolme avainsanaa: naisellisuus, yk-
sinkertaisuus ja sensuellius. Nama ominaisuudet kiinnittyvat erityisesti brandi-identi-
teettiprisman fysiikkaosioon eli nama liittyvat brandin fyysisiin ominaisuuksiin. Brandin

fyysiset ominaisuudet kertovat, millainen brandi konkreettisesti on. (Kapferer 2008).

“VILA on tyylikés ja naisellinen merkki. Esimerkiksi nuori, tyéelémddn astuva nainen pys-
tyy kattamaan aika lailla koko elémdin tarpeet sieltd eli esimerkiksi siistimmdn arkipukeu-
tumisen tydeldmdiéin, mutta myés juhla- ja vapaa-ajan pukeutumisen. Myés hyvié palvelu

(kuuluu VILA:n bréndiin).” — Korpinen-Kass

“Meilléihéin on nuo kolme keywordsia “feminine, simple, sensual” ja nédmdhdn ovat tuo-
tesuunnittelijoilla Idhtdkohtina ja kéyttdd ndité kolmea sanaa apuna siind, ettd kun mie-
titéicin, miten halutaan, ettd VILA mielletddn. Ja myds se hinta-laatusuhde: VILA tarjoaa
tyosscdkdyvdlle tai opiskelevalle nuorelle naiselle ja vihédn muunkin ikdiselle minun mie-
lestdni hinta-laatusuhteeltaan hyvdd kédyttévaatetta niin juhlaan kuin arkeen.” — Maki-

nen

Brandin vahvuudet voidaan myos kytkea brandi-identiteettiprisman karkiin. VILA bran-
din vahvuuksina haastateltavat nakivat asiakaspalvelun, myymalakonseptit, tietyt tuot-

teet ja tuotteiden hinta-laatusuhteen. Asiakaspalvelu voidaan liittda identiteettiprisman
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asiakassuhdekarkeen. Tama karki viittaa siihen, etta brandi on lahtokohtaisesti vuorovai-
kutteinen asiakassuhde ja identiteettiprismassa suhdekarjella pyritadan kuvaamaan sita,
minkélainen suhde brandin ja sen kayttajan valille pyritddn luomaan. (Kapferer, 2008).
VILA:n kohdalla asiakassuhdetta pyritaan edistamaan etenkin laadukkaan asiakaspalve-

lun avulla.

“"Vahvuutena se, ettd meiddn asiakaspalvelu on ihan loistavaa, meiddn uusi (myy-
mdild)konsepti on ihan mahtava ja sit meillé on aika paljon uskollisia asiakkaita, jotka

ovat pysyneet ndistd haasteista huolimatta.” — Sainio

”Md toimin aika paljon sielld kuluttajapinnassa sielld sosiaalisen median kautta, niin md
sanon, ettd meillé on kiinnostava tuote eli monet tuotteet kiinnostavat kuluttajia jo it-
sessddn. Ja sit just se hyvd palvelu ja kauniit konseptit ja liikkeet mitd meilld on.” — Kor-

pinen-Kass

VILA brandin vahvuuksista myymalakonseptit ja tietyt tuotteet kiinnittyvat myos identi-
teettiprisman fyysiseen olemukseen. Tuotteiden hinta-laatusuhde voidaan liittaa identi-
teettiprisman karkeen kulttuuri. Kulttuurilla viitataan brandin ytimeen, perusperiaattei-
siin ja arvoihin. (Kapferer, 2008). Haastateltavien mukaan hinta-laatusuhde on asia, jota

pyritaan yllapitamaan, koska VILA haluaa silla erottautua kilpailijoistaan.

“Mun mielestd yksi mikd mielld toimii on NOOS (never-out-of-stock), eli meillé on mah-
dollisuus tdydentdd koottain tiettyjé tuotteita, joita myydddn paljon. Myéds edelleen ko-
rostaisin sitd hinta-laatusuhdetta eli meilld on paljon kivanndkéistd, laadukasta tuotetta.”

— Mé&kinen

“Md koen, ettd se palvelu on se (mikd erottaa VILA:n kilpailijoista) ja sit md koen, ettd
mallistollisesti kuitenkin, jos md mietin H&M.:dd, Cubus:ta, BikBok:ia tai jopa VERO
MODA:a, niin md koen, ettd me ollaan tai mielikuva ainakin kuluttajilla on, etté me ollaan

asteen laadukkaampia. Ja mé toivonkin sitd, ettd me pystyttdisiin olemaan se asteen
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laadukkaampi ja hinta-laatusuhteeltaan kuitenkin tosi jdrkevd eli etté hinta ja laatu kui-

tenkin kohtaisi tuotteissa.” — Makinen

VILA:n brandin heikkouksina ja haasteina brandin edustajat nakivat talla hetkella mallis-
tojen epatasaisuuden ja tuotevalikoiman rakentamisen kaupalliseksi ja hyvaksi. Myos
hinta-laatusuhteen yllapitaminen hyvana mainittiin toisinaan haastavaksi. Markkinointi-
toimenpiteiden niukkuus ja sitd myoden asiakkaiden mielessa pysyminen nahtiin haas-

teellisena. Myos VILA brandin pirstaleisuus eri maissa koettiin haastavana.

”“Md nden meiddn markkinoilla isoimpana haasteena sen, etté meiddn markkinointi on
niin perdssd, me ollaan niin jéljessd meiddn kilpailijoista ja meidén toimenpiteet on niin
minimalistisia, et meiddn on vaikea pysyd siellé kuluttajan mielessd. Ettd ne meiddn
kanta-asiakkaat, jotka seuraavat meitd aktiivisesti somessa, niin niiden kanssa meilld on
tosi hyvd dialogi ja he varmasti ovat meille niitd kultaakin kallimpia, mutta se ei riitd,
kun se on niin pieni segmentti, etté me tarvittaisiin niitd kauppakeskuksen ohikulkijoita
ja liikkeiden ohikulkijoita, sellaisia, jotka eivét aina muista VILA:a tai eiviit ole koskaan
ehkd kuullutkaan VILA:sta. Et meiddn pitdisi pdidistd sinne kuluttajan mieleen ja ajatuk-
siin ja tehdd itsestimme heille niin vastustamattoman ihana bréndi, ettd he eivét voi
kdvelld ohi, vaan heidén on pakko tulla asioimaan. Ettd siind md koen, ettd meilld on

todella iso tydsarka.” — Korpinen-Kass

Laakson (2004) mukaan brandin rakentamisessa ensimmainen askel on tuotteen ominai-
suus, joka poikkeaa kilpailevista tuotteista. Ominaisuudella voidaan tarkoittaa fyysisen
tuotteen tai palvelun lisaksi esimerkiksi hintaa, jakelua tai markkinointiviestintaa. VILA:n
brandia on pyritty rakentamaan erilaisin keinoin. Erityisesti myymala ja tuotevalikoima

esiin haastateltavien vastauksissa kysyttaessa millaisilla tavoilla brandia on rakennettu.

”Se miten me yritetddn myynnin puolella rakentaa bréndid, niin on se, ettd me saataisiin

vdhdn trendikkddmpid tuotteita myymdldihin ja me ollaan mun mielestd onnistuttu siind.
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Meillé on paljon vahvemmat express-mallistot, joissa me tarjotaan niitd nopeasti nouse-

via trendejé enemmdn.” — Sainio

”Kun me ollaan franchaising-ketju Suomessa, niin silloin meidén tekeminen ja se markki-
nointi, niin ei voi puhua ehkd bréndin rakennuksesta niissd markkinointitoimenpiteissd,
mitd me tehdddn, et se on enemmdn myyntiin ohjaavaa. — Se, millé me rakennetaan
bréndid tédlld Suomessa, on mun mielestd just se myymdild ja se kokonaisuus, mitd sielld

on.” — Korpinen-Kass

VILA:n kohdalla erilaiset vuorovaikutuksen paikat eli kosketuspisteet tulivat myos esiin
brandin rakennuksen osina. Haastateltavat kuvailivat esimerkiksi asiakaspalvelun ja sosi-

aalisen median rooleja VILA brandin rakentamisessa tarkeiksi.

“Jos miettii sitd meiddn liikettd tai sosiaalisen median kanavia, niin tietysti meilld on tu-
kena bréndin tuottamaa kuvamateriaalia ja on annettu tietynlaiset speksit, minkd mu-
kaan tai milld tyylilld esimerkiksi tuotteita halutaan sinne kuvattavan tai mikd se fiilis on,
mikd niistd pitdisi vdlittyd, niin se on meilld apuna. Et meilld on mun mielestd oma tyyli,

et miten vaikka VILA:n sosiaalista mediaa rakennetaan.” — Korpinen-Kass

“Mietin myés henkilékuntaa VILA liikkeissé ja minkdlaisia ne on ja miten ne kéyttéytyy.
Niillé on mun mielesté aika sellainen positiivinen meininki ja se kuuluu siihen (VILA:n

bréndi-identiteettiin).” — Sainio

Haastateltavien mielesta VILA:n tamanhetkinen brandi-identiteetti ja -imago eivat vas-
tanneet taydellisesti toisiaan, mutta tdman kanssa on pyritty tekemaan tietoisesti toita.
VILA:n kohdalla brandi-identiteettia on pyritty kommunikoimaan ja vahvistamaan esi-
merkiksi sosiaalisen median kanavien kautta. Markkinoinnin nakokulmasta todettiin,
ettd haasteena on erityisesti se, miten saadaan liikkeiden mallistot ja brandin visuali-

sointi yhtenaiseksi, koska brandikuvat ja muu visuaalinen materiaali tulee pitkalti
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brandille emoyhti6ltd Tanskasta, eika valttamatta vastaa suomalaisten liikkeiden tuote-

valikoimaa.

“Materiaali, joka ndkyy sosiaalisessa mediassa ja muualla ja se mielikuva, niin sitten voi
olla, ettd osalle tuli vdlilli pettymys, kun he menivét myymdlddn, kun sielléd se ei kohdan-
nut vdlttdmdttd ihan sen kanssa, mitd me viestitéén noissa (sosiaalisen median kana-

vissa). Mutta mun mielestd siind on menty parempaan suuntaan.” — Makinen

“Edelleen meilld olisi iso tyd siind, ihan koko organisaationa, ei vaan tddlld Suomessa,
ettd meilld olisi vield paremmat mahdollisuudet yhdessé rakentaa sité tulevaa mallistoa
sen mukaan, ettd se matchaisi vield enemmédin siihen, ettd milld tyékaluilla me yritetddn
sitd brdndid tuoda visuaaliseksi téidilld markkinoilla ja sit se, ettd mitd se on silloin, kun
kuluttaja kévelee sinne kauppaan sisddn, ettd se just vastaisi sitd odotusta.” — Korpinen-

Kass

4.1.3 Palvelu ja palvelukokemus

Kuluttaja kohtaa brandin erilaisissa kosketuspisteissa, jotka yhdessa muodostavat asiak-
kaalle palvelukokemuksen. Dhebar (2012) maarittelee kosketuspisteet siksi rajapinnaksi,
joka muodostuu yrityksen ja sen asiakkaiden valilla asiakkaan kokemuksen aikana. Kos-
ketuspisteita muodostuu yrityksen ja kuluttajan valille ennen ostoa, oston aikana ja os-
ton jalkeen. Kuluttajan ja VILA:n valisia kosketuspisteitd ovat esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kanavat ja siella tapahtuvat aktiviteetit ja itse fyysisessa liikkeessa tapahtuva inter-
aktio. Haastateltavat nostivat esiin erityisesti sosiaalisen median kanavien tarkeyden
VILA:n ja sen asiakkaiden valisessa vuorovaikutuksessa. Haastateltavat mainitsivat myos
word-of-mouth -markkinoinnin olevan merkityksellista VILA:lle. Sosiaalisen median ja
word-of-mouth -markkinoinnin kautta tapahtuva vuorovaikutus ovat kosketuspisteita
ennen ostoa. Fyysisessa liikkeessa tapahtuva vuorovaikutus briandin kanssa taas tapah-

tuu oston aikana.
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“Ite ajattelen ndin, ettd kun meilld on noilla myymdléilld noi omat Instagram-sivut ja
koen, ettd se on yks sellainen hyvin vahva, minkd pohjalta asiakas meille menee. Varsin-
kin osalla liikkeistd on tosi vahvasti se, ettd asiakas tulee sosiaalisen median kautta, ettd
ne ovat néhneet Instagramissa sielld myymdldn omalla sivulla jotain ja ne tulee hake-
maan ihan sitd tuotetta tai soittaa sen tuotteen perddn. Tulee myés paljon semmoisia,

ettd md ndin mun ystdvdlld tdmdn ja oli pakko tulla hakemaan.” — Makinen

“"Myymdldssé koen, ettd kaikkein tdrkeimmdssd roolissa on meiddn henkilékunta ja hei-
ddn pukeutuminen eli meilld myyjit myy dlyttémdn mddrdn tuotetta pddlld. Eli mallinu-
ket ovat yksi juttu, mutta se ei ole koskaan sama asia, kuin elévd ihminen. Mutta henki-

I6kunnan md koen kaiken a ja o:ksi myymdléssé.” — Makinen

Laadukas palvelukokemus on VILA:lle yksi tarkeimmista kilpailueduista. Palvelukokemus
koostuu erilaisista kosketuspisteista, joissa kuluttaja ja yritys ovat vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa. Kosketuspisteiden kautta brandi voi luoda kuluttajalle laadukkaan pal-
velukokemuksen, jonka kriteereja ovat Gronroosin (1990) mukaan ammattitaito, asenne
ja kayttaytyminen, lahestyttavyys ja joustavuus, luotettavuus ja uskottavuus, normali-
sointi, sekd maine. Tarkeimpia kosketuspisteita brandin mukaan VILA:lle ovat VILA liik-
keiden asiakaspalvelu ja koulutettu henkilékunta, jotka osaltaan ovat luomassa palvelu-
kokemusta kuluttajalle. Tassa kosketuspisteessa tulee kiinnittaa erityistd huomiota laa-

dukkaan palvelun ensimmaiseen, toiseen ja kolmanteen kriteeriin.

“Pitdd osata lukea asiakasta, kun ihmiset arvostavat erilaisia palvelutyylejé. M itse
kanssa koen, et meilld on VILA-liikkeissd poikkeuksellisen hyvé asiakaspalvelu eli meilld

on vastassa yleensd iloisia, hyvin huomioivia, asiantuntevia myyjié” — Korpinen-Kass

“Meiddn henkil6kunta osaa mun mielestd Idhted kartoittamaan tosi hyvin sitéd asiakkaan
tarvetta. Se tervehdintd ja huomiointi on varmaan se eka juttu ja kosketuspiste ja sen
jélkeen, kun sé pddset asiakkaan kanssa juttusille, niin md koen, ettd meiddn henkilé-

kunta osaa tosi hyvin sitd asiakasta Idhtee haastattelemaan.” — Korpinen-Kass



56

Haastateltavien mukaan asiakaspalvelun laatuun on kiinnitetty paljon huomiota ja laatua
pyritaan kehittdmaan ja yllapitamaan esimerkiksi henkilokunnan koulutuksen avulla.
Koulutuksen apuna kdytetdan teorialuvussakin mainittua Circle of Sales-tydkalua. (VILA
koulutusmateriaalit, 2020). Haastateltavien mukaan henkilékunnan kanssa kdydaan ta-

saisin valiajoin kehityskeskusteluja ja tarvittaessa jarjestetdan myos lisakoulutusta.

"Ainakin siitd Idhtien, kun md olen ollut VILA-merkilld, niin palvelu on ollut kaiken a ja o.
Ollaan haluttu olla Suomen parhaita tdssé asiakaspalvelussa. Ja meilldhén on koulutettu
henkilékuntaa tosi paljon ja aikaisemminhan VILA:lla oli jopa tdllainen oma koulutus-
osasto Tanskassa. Ja tytdthén on saaneet todella paljon tyékaluja meiddn myymdlépddl-
likéiltd, meillé on kéytdssd sellainen tyokalusalkku tdlle koulutukselle eli semmoinen,
jossa on myymadildpddllikéille ihan semmoisia, et jos tuntuu, ettd vaikka myynti sakkaa,

niin sieltd voidaan ottaa joku tyékalu kéyttéén.” — Mékinen

“Ja aina kun tulee uusi ihminen taloon, niin hdlle kdydddn hyvin tarkkaan kyllé niin sa-
nottu myyntikoulutus myymdlépdcdllikén tai jonkun valtuutetun henkilén toimesta. Eli jo-
kainen joka tulee VILA:an téihin, tietdd kylld sen, miten meilld odotetaan, ettd asiakas
otetaan vastaan ja palvellaan. Eli IGiht6kohtaisesti jokainen asiakas, joka tulee liikkeeseen,
huomioidaan. Ja pyritddn siihen, ettd asiakas Iéhtee meilté aina hyvilld mielin. Ainahan
tdd ei toteudu, valitettavasti. Ja osalla nuorista tytdisté saattaa olla vdhdn turhaa ener-
giaa, ollaan jouduttu vdlilld véhén antamaan tdstd turhan energisestd palvelusta myés
palautetta, ettd tavallaan se asiakkaan kuuntelu ja kaikki muu, ettd se ei saa unohtua

siind niin palvelun tiimellyksessd.” — Makinen

Haastateltavat mainitsivat, etta talla hetkelld VILA:lla ei ole kdytdssad esimerkiksi kanta-
asiakasjarjestelmaa tai asiakastyytyvaisyyskyselyja, joten oston jalkeiset kosketuspisteet
kuluttajan kanssa ovat rajatut. Uuden kanta-asiakasjarjestelman kadyttéonoton myota

my0s oston jalkeisten kosketuspisteiden toteuttamiselle avautuu uusia mahdollisuuksia.
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“Meille tulee téd uus klubi (kanta-asiakasklubi) ja meille tulee esimerkiksi meidén leima-
kortti séhkdisend. Eli kun asiakas on kédynyt meilld ostoksilla, niin sen jélkeen sille tulee
semmoinen esimerkiksi, ettd viidestd leimasta saat 20€ alennuksen ja leima tulee 40€
ostoksesta ja asiakkaalle tulee tekstiviestind muistutus, ettd nyt sinulla on kerdittynd neljd
leimaa ja sehdn ei kysy sitd tyytyvdisyyttd, mutta kuitenkin pitdd sillé asiakkaalla meiddt

mielessd.” — Makinen

Oston jalkeisen kosketuspisteet ovat osa asiakaskokemusta. Vuorovaikutuksen jatkami-
nen asiakkaiden kanssa myds ostotilanteen jalkeen on hyddyllista, silla se auttaa brandia
pysymaan asiakkaan mielessa ja silla on positiivinen vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

ja brandilojaaliuteen. (Almquist, Glynn & Hogan, 2005.)

4.2 Kuluttajien nakemykset VILA:n brandista ja palvelukokemuksesta

Tassa luvussa analysoidaan kuluttajien nakemyksia VILA:n brandista ja palvelukokemuk-
sesta. Aineisto teemoiteltiin VILA bréindind, kosketuspisteet ja palvelu ja palvelukokemus

teemoihin. Luku on jaettu teemoittain alalukuihin.

4.2.1 VILA brandina

Laakson (2004) mukaan brandin rakentamisen viimeinen vaihe on brandiuskollisuuden
saavuttaminen. Haastateltavista vain yksi kertoi, ettd kdyttdaa selkedsti eniten tiettyjen
vaatebrandien tuotteita ja kokee tietynlaista uskollisuutta néille vaatebrandeille. Muut
haastateltavat kertoivat, etta heilla saattaa olla tiettyja tuotteita, joita ostaa aina samasta
lilkkeestd, mutta eivat koe olevansa uskollisia tietyille vaatebrandeille. Haastateltavat ku-
vailivat kuitenkin monia kilpailijoista erottavia tekijoitd VILA:sta, joiden perusteella he
ovat valinneet VILA:n. Naiden tekijoiden voidaan katsoa rakentavan brandipdadomaa,

jonka ytimena on brandiuskollisuus. (Budac & Baltador, 2013.)

“VERO MODA:n ja VILA:n tuotteita kédytdn. Sit on tietysti jotain vdhdn arvokkaampia

merkkejd, joita jossain asusteissa vaikka suosii.” — Kiira, 34, Espoo
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“Mulla on esimerkiksi Gina Tricot:n farkut (joita kdyttéd eniten)” — Essi, 23, Helsinki

VILA:n brandi ndyttaytyi haastateltavien mielestd luotettavana toimijana, kun etsittiin
niin sanottuja perusvaatteita. Monien haastateltavien mielikuva VILA:sta kiteytyi yksin-
kertaisiin perustuotteisiin hyvalla hinta-laatusuhteella. Haastateltavat kertoivat arvosta-
vansa erityisesti laadukkuutta ja pitkdikaisyytta tuotteilla. Nama mainittiin syiksi, joiden
takia haastateltavat ovat valinneet VILA:n ostoksia tehdessaan. Voidaan siis ajatella, etta

nama ovat ominaisuuksia, jotka luovat VILA:lle brandipaaomaa

“Millainen brdndimielikuva mulla on, niin semmoinen tavallaan, et hinta-laatusuhde on
niin kun balanssissa. Md usein 16ydén jotain mielekdstd ostettavaa sieltd.” — Kiira, 34,

Espoo

“Monikdyttéiset ja kauniit vaatteet. VILA:lla on sellaiset hyviit perusmallistot, just esi-
merkiksi téllaiset neuletakit, jotka menee monta vuotta. Sit just vdlilld tulee sellaisia se-
songin mukaisia vaatteita, mut sit siind on taustalla se hyvd perusmallisto. Ettd sieltd oon

kylld I6ytdnyt kaikkiin tilaisuuksiin vaatteita.” — Aleksandra, 30, Oulu

VILA:ssa asioitiin, koska koettiin, etta sieltd on helppo 10ytdd omaan tyyliin soveltuvia
vaatteita ja liikkeiden olevan kompaktin kokoisia, jolloin sielld on vaivaton asioida. Haas-
tateltavien mielesta VILA erottui kilpailijoista asiakaspalvelulla ja liikkeiden pienen koon
avulla. Haastateltavien vastauksissa ilmeni siis useampia asiakaskokemuksen muodosta-
via osia, jotka liittyivat sosiaaliseen ja fyysiseen palveluymparistoon. (Verhoef ja muut,

2009). My6s hinta-laatusuhde koettiin erottavana tekijana verrattaessa kilpailijoihin.

“Mun mielestd se on tosi pieni liike, mutta sielld on kaikki silleen tosi hyvin esilld. Sitten
tietenkin VILA:ssa on aina asiakaspalvelua, muissa (vaateliikkeissd) ei oo asiakaspalve-

lua. ” — Laura, 23, Vantaa
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“Ne (VILA:t) ovat véhdn pienempié liikkeitd. Et sielld enemmdén keskitytddn niihin tuot-
teisiin tai siihen kohderyhmddin. Et ei oo vilttdmdttd metritolkulla réittejé alennuksessa.

Et se on hyvd, et sieltd sit I6ytyy, jos menee etsimddn jotakin.” — Essi, 23, Helsinki

Brandimielikuvat rakentuvat kuluttajille heidan brandikokemustensa ja yrityksen ldahet-
tamien viestien perusteella. (Lindberg-Repo, 2005, s. 20-21). VILA:n brandiin liitettiin en-
sisijaisesti VILA:n tuotteet ja valikoima. VILA:n tuotteita kuvailtiin hinta-laatusuhteeltaan
hyviksi perusvaatteiksi ja ajattomiksi tuotteiksi. Seka kuluttajien haastatteluissa, etta
VILA brandin edustajien haastatteluissa nousi esiin vahvasti samat teemat kuvailtaessa

VILA:n brandia: naisellisuus, ajattomuus, yksinkertaisuus ja hinta-laatusuhde.

”Se on varmaan se asioinnin helppous ehkd. Se on tdssd mun tyématkan varrella. Se saa-
vutettavuus ja just se, ettd ne on mun tyylille ja kropalle sopivia ne vaatteet. Ja jotenkin
tuntuu, ettd kun itse on young professional, niin tavallaan tyévaatteita kaipaa, muttei
halua olla sit mikddn lentoemdénnén tai tylsin jakkupukuihmisen ndkdéinen. Sieltd
(VILA:sta) I6ytyy sit nuorelle siistejé vaatteita, joilla kehtaa mennd sit isompaankin pala-

veriin.” = Viivi, 25, Oulu

”Siis arkivaatteet tulee mieleen, aika sellaista perus valikoimaa se (VILA) tarjoaa. Ei hir-
vedsti mitédn erikoisuuksia. Mun mielestd sielld (VILA:ssa) on vaatteissa hyvi hinta-laa-
tusuhde, ettd ei oo ihan poskettoman hintaisia. Ja ainakin itellé kestdnyt ne vaatteet,

mitd on ollut.” — Vilma, 31, Oulu

VILA brandina toi yhdelle haastateltavalle mieleen ensimmaisena VILA:n henkilékunnan.
Haastateltavat kokivat, ettd heiddn asiointiinsa VILA:ssa vaikuttavat myyjat, tuotteet,
hinta-laatusuhde ja asioinnin helppous. Kilpailijoista erottavia tekijoita olivat haastatel-
tavien mielestd myos VILA:n kokomitoitukset ja lokaaleihin oloihin paremmin sopivat

tuotteet.
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“Mulle tulee siis mieleen VILA:n myyjét. Semmoinen tietynlainen erottuvuus siind, etté
mdé oon asunut Tampereella ja Oulussa ja molemmissa musta tuntuu, ettd ne myyjdt on
aina ollut ihan super moikkailevia ja semmoisia tosi helposti ldhestyttdvid.” — Viivi, 25,

Oulu

“Mielldn itse esimerkiksi Mangon ja Zaran espanjalaistyyppisempid, kokomitoitukset
ovat jollekin sirolle espanjattarelle, niin VILA:sta on helpompi lbytdd itselle vaatteita.
Erottuu (kilpailijoista) sillé, etté se tyyli on skandinaavisiin oloihin sopivampia ja vaatteet

on mitoitukseltaan jdrkevémpid ja istuvampia.” — Viivi, 25, Oulu

Kapfererin identiteettiprismassa yhtena karkena on heijastus, jolla viitataan siihen ku-
vaan, joka kuluttajilla on brandin kayttdjista. Yrityshaastattelussa brandin edustajat mai-
nitsivat hyvin yhtenevaisia piirteita kuluttajilla olevien mielikuvien kanssa liittyen heijas-
tukseen. Haastateltavat mielsivat VILA:n asiakkaiksi “klassisen” tyylin omaavan, aikuisen
ja tyossakdyvan tai opiskelevan naisen. Naisellisuus korostui kaikkien haastateltavien

vastauksissa.

“Just ehkd sellaiset, joiden tyyli ei vélttdmdttd ole kovin révékkd, vaan enemmdnkin just
semmoinen klassinen. Silleen tyylikds. Sellainen aikuinen tai nuori aikuinen, joka kdy
téissd ja haluaa pukeutua siististi, mut ketd ei kuitenkaan oo se, joka haluaa porukasta

erottua omalla pukeutumisella tai tyylilléén.” — Kiira, 34, Espoo

”Md sanoisin, ettd se on nuori nainen. Eli mun ikéhaitari mité mé sanoisin, on 17-30-
vuotias ja silld vdlilld. Ja todenndkdisesti aktiivinen ja téllainen urbaani ja ehdottomasti

opiskelee tai kiy toissé, mun mielestd se tyyli on kuitenkin sellainen.” — Viivi, 25, Oulu

Kilpailijoista VILA erottui haastateltavien mielestd myos hinta-laatusuhteellaan ja "aikui-
semmalla” tuotevalikoimalla. Kaikki haastateltavat mainitsivat yksinkertaisuuden ja ajat-
tomuuden kuvaillessaan VILA:n brandia. Vastauksissa korostui myds se, ettd VILA:n tuo-

tevalikoimaa ei valttamatta nahty yhta trendikkdana, kuin kilpailijoiden valikoimaa. Tama
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nousi esiin myos VILA brandin haastattelussa, jossa brandin edustajat toivat esiin haas-
teet mallistojen tasaisuuden ja tuotevalikoiman kanssa. Kuluttajien haastatteluissa tuli
esille, ettd haastateltavat mielsivat VILA:n kilpailijoiden tarjoamat trendituotteet nuo-
remmalle kuluttajalle sopivammaksi ja tasta syysta itse suosivat VILA:n tuotteita. Tasta
voidaan paatelld, etta talla hetkelld VILA:n keskivertoasiakas ei valttamatta asioi VILA:ssa
paastakseen kasiksi uusimpiin trendituotteisiin, vaan nimenomaan laadukkaisiin perus-

vaatteisiin.

”Ne materiaalit (VILA:n) ovat kaikki ne on niin kun laadukkaamman tuntuisia ja nékdéisié
ja sit tavallaan ne on suunnattu véhdén kaikille, kun sit taas on Zarassa ja H&M:ssd, niin

sinne kun menee, niin tulee jotenkin mieleen semmoinen teini.” — Olivia, 20, Turku

”Jos miettii Zaraa, niin mun mielestd siel on aika ylihinnoiteltuja ne vaatteet, suhteessa
siihen laatuun. Ja ne on aika sellaisia, siel on toki ajattomia vaatteita, mutta aika paljon
sellaisia trendi, et ne on aika sellaisia nuorekkaita, vaikka mdkédn en nyt ole mikédén
vanha, niin silti tulee semmoinen, et ne on ehkd véhdén liian sellaisia trendikkditd. Ja sit
jotenkin se laatu, niin mé en née, et md maksaisin sitd, mitd ne pyytdd niisté vaatteista.”

—Sofia, 31, Turku

VILA:n brandiin miellettiin talla hetkelld kuviossa 10 esitettyja asioita. Kuvioon on keratty
keskeisimmat asiat, jotka nousivat esiin kuluttajien haastatteluista. VILA:n brandiin liitet-
tiin ensisijaisesti VILA:n tuotteet. Brandi miellettiin klassiseksi ja naiselliseksi ja tuotteilla
koettiin olevan hyva hinta-laatusuhde. My6s VILA:n henkilokunta ja sen palvelualttius

assosioitiin VILA brandiin liittyvaksi.
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Tuotevalikoima Klassisuus, naisellisuus

VILA
brandina

Henkilokunnan
palvelualttius

Hyva hintalaatusuhde

Kuvio 10. VILA:n brandiin liitettyja mielikuvia

4.2.2 Kosketuspisteet

Palveluprosessin aikana palveluntarjoajan ja asiakkaan valille syntyy vuorovaikutustilan-
teita ja naita tilanteita kutsutaan myo6s kosketuspisteiksi. Kosketuspisteet voidaan ja-
otella ostoa ennakoiviksi, oston aikaisiksi tai oston jalkeisiksi pisteiksi, joissa palveluntar-
joaja ja asiakas ovat keskindisessa vuorovaikutuksessa. Tallaisia pisteita voivat olla esi-
merkiksi markkinointiviestintd (ennen ostoa), asiakaspalvelu (oston aikana) tai kanta-
asiakasjarjestelma (oston jalkeen). Kosketuspisteet ovat brandille tarkeitd ja niiden

kautta voidaan vuorovaikuttaa asiakkaiden kanssa. (Almquist, Glynn & Hogan, 2005.)

VILA:n kohdalla ennen ostoa kosketuspisteina yrityksen ja kuluttajan valilla toimivat esi-
merkiksi markkinointiviestinta ja sosiaalinen media. VILA:n mainontaa toteutetaan talla
hetkella paaasiassa digitaalisesti sosiaalisen median kanavissa. Kaytdssa olevat kanavat
ovat talla hetkelld Instagram ja Facebook. (VILA, 2020). Haastateltavat kertoivatkin seu-
raavansa aktiivisesti VILA:a Instagramissa ja osa myos Facebookissa. Osa kertoi kohdan-
neensa VILA:n mainontaa sosiaalisessa mediassa. Osa koki, ettei juurikaan ole nahnyt
VILA:n mainontaa missaan ja mielikuva VILA:n mainonnasta liittyy VILA:n fyysisiin liikkei-
siin. VILA:n mainokset ja sosiaalisen median kanavissa jakama sisdltd koettiin padosin

miellyttaviksi ja informatiivisiksi. Tietynlaiset sisallot miellettiin ei niin kiinnostaviksi,
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kuten VILA:n Instagramissa jakama Best Sold -postaussarja, jossa esitellaan viikon myy-

dyimpia tuotteita.

”"Md seuraan VILA:a Instagramissa ja se tulee etusivulle, ne IG storyt, ettd sitd kautta
eniten. Tdd (VILA Finland Instagram-sivu) on aika monipuolinen. Ehké ndé Best Soldit on

(ei niin kiinnostavia), et ne ei ehkd vilttdmdttd oo mun juttu.” — Laura, 23, Vantaa

“Léhtbkohtaisesti sanoisin, ettd en térmdd (VILA:n) mainontaan. Ettd jossain In-
stagramissa mulle saattaa tulla vastaan joku yksittdinen mainos. Ainoa mielikuva VILA:n

mainonnasta on ne niiden myymdldt.” — Kiira, 34, Espoo

VILA:n mainonta ja sosiaalisen median kanavat herattivat erilaisia tunteita haastatelta-
vissa. Yksi haastatelluista koki, ettd VILA:n suomalaiset sosiaalisen median kanavat
ovat "VILA:n nakoisia”. Korpinen-Kass kertoikin yrityshaastattelussa, ettd VILA:n sosiaali-
sen median kanavia onkin pyritty brandin toimesta rakentamaan brandin nakoiseksi
VILA:n globaalien ohjeistusten avulla. Yksi haastateltava mainitsi, ettd VILA:n mainosku-
vissa olevat tuotteet eivat aina valttamatta vastaa liikkeissa olevaa tuotevalikoimaa.
VILA:lle tama on tietylla tapaa haaste, silla osa markkinointimateriaaleista on globaalia
ja emoyhtion tuottamaa. Kaikki markkinointimateriaaleissa olevat tuotteet eivat valtta-
matta paady suomalaisiin liikkeisiin. Haastateltavat kokivat VILA:n sosiaalisen median ka-
navissa houkutteleviksi sisalloiksi muun muassa tiedot uutuuksista ja tarjouksista. Kuten
Makinenkin yrityshaastattelussa arvioi, haastateltavat vahvistivat seuraavansa VILA:n so-

siaalisen median kanavia saadakseen informaatiota esimerkiksi uutuustuotteista.

”No tdd (VILA Finlandin Instagram-kanava) on tosi tdmmdéinen VILA:n nékdinen. Téadllé
on paljon mustaa ja valkoista ja sellaisia klassisia vdrejd. Ja sitten siellé on niité vdéripilk-
kuja laitettu mukaan, ettd siellé aina sesongin mukaan tulee tietyt vdrit. Jos mdé selaan
Instagramia, niin pysdhdyn (kuvaan), jos joku vaate on mallin pddlld, koska ne vaatteet
vaan ndyttdd sellaisissa kuvissa huomattavasti mielenkiintoisemmilta. Tykkéédn myéds

siitd, kun niitd uutuustuotteita esitelléiéin Instagramissa.” — Emma, 29, Turku
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”Siis tdmd (VILA Finlandin Instagram-sivu) on tosi selked ja semmoinen raikas. Md tyk-
kddn varmaan eniten (kuvissa) siité, kun ne vaatteet on jonkun pdadlld, ettd siind paljon
herkemmin nékee sen kokonaisuuden, harvoin vaate ndyttdd hyvdltéd henkarissa, et kylld
se pitdd pukea pdidille, ettd siitd saa sen mielikuvan. Ja sitten tietysti haluan tarjouksista
tiedon, ettdé mitd on tulossa missdkin liikkeessd. Ja sit tietysti niistd kaikista uutuuksista,
et kyl md niité seurailen mielelléini. Sen takia mé seuraankin tota VILA:a Instagramissa,

et katson aina, et mitd sinne on tulossa.” — Olivia, 20, Turku

VILA:n mainontaa ja sosiaalisen median kanavia haastateltavat luonnehtivat kiinnosta-
vaksi, ajankohtaiseksi ja visuaalisesti miellyttaviksi. Sosiaalisen median kanavissa erityi-
sesti sisdltd, jossa VILA:n tuotteet nakyivat kaytossa, heratti positiivisia tunteita haasta-
telluissa. VILA:n mainonnan kerrottiin myos auttavan ostopaatoksen teossa. Baxendale,
Macdonald & Wilson (2015) mainitsivat, brandin tulee ymmartaa kosketuspisteiden vai-
kutus kuluttajan paatoksentekoprosessiin ja tunnistaa kriittiset kosketuspisteet. Haasta-
teltavien kommentit indikoivat, etta erityisesti digitaaliset kosketuspisteet, kuten sosiaa-
linen media, ovat kriittisia VILA:lle ja ndihin tulisi myds panostaa. My0s yrityshaastatte-
lussa tuli ilmi, etta brandi tiedostaa sosiaalisen median olevan yksi kanava, joka vaikuttaa

vahvasti kuluttajan kayttaytymiseen.

”Yleensdi siis piddn kiinnostavana (VILA:n mainontaa) ja tykkédén mun mielestd siitd ajan-
kohtaisuudesta. Ja kylld niin kun, kylld mdé piddn sitd positiivisena ja semmoisena, ettd se

niin kun erottuu. Ja usein mydskin auttaa siiné ostopddtdksessd.” — Viivi, 25, Oulu

“Ne (VILA:n mainokset) ovat visuaalisesti hyvin kauniita ja harmonisia mainoksia. Seu-
raan Instagramissa VILA Finlandia ja sitten tdtd Oulun liikettd. Eniten varmaan néikee
(sisdltéd), jossa on oikeiden ihmisten pddilld oikeissa tilanteissa ne vaatteet, niin ne on ne
kaikkein kivoimmat (sisdllét), varsinkin, jos on vaikka myyjien pddllé tai just jos on jonkun

asiakkaan pddlld ne vaatteet. Niité on kiva katsella.” — Aleksandra, 30, Oulu



65

Oston aikana kohdattavista kosketuspisteistda haastateltavat korostivat erityisesti VILA
lilkkeiden asiakaspalvelua. Useimmat haastateltavat kokivat, etta VILA liikkeissa asiakas-
palvelua saa helposti ja henkilokunta on palvelualtista ja heitd on helppo lahestya esi-
merkiksi kysymyksilla. Palvelualttius nayttaytyi hieman eri tavalla riippuen paikkakun-
nasta. Hogan, Almquist, Glynn (2005) korostavat menestyvien brandien yhteisena nimit-

tdjana tuottavimpien kosketuspisteiden identifioimisen ja niihin panostuksen.

”Saa rauhassa katsoa, mutta tullaan auttamaan, jos tarvitsisi apua johonkin.” — Vilma,

31, Oulu

"VILA liikkeessd on aina ollut tosi ystévdillinen henkilékunta ja ovat tosi avuliaita autta-
maan ja heilté uskaltaa kysyd ja voi kysyd ihan mielipidettd, ettd “no hei néyttécké timad

nyt yhtddn sinnepdin”. — Aleksandra, 30, Oulu

My®ds yrityshaastattelussa VILA brandin edustajat identifioivat asiakaspalvelun tarkedana
kosketuspisteena ja vahvuutena brandille, ja kuluttajien haastattelujen vastauksien pe-
rusteella asiakaspalvelussa on myds monin paikoin onnistuttu. Haastateltavat pohtivat
kuitenkin vastauksissaan sitd, miten asiakaspalvelualttius sopii “suomalaiseen luonteen-
laatuun”. "Suomalaisella luonteenlaadulla” haastateltavat viittasivat stereotyyppiseen
kuvaukseen hiljaisista ja varautuneista suomalaisista. Palvelualttius on osa Grénroosin
(1990) mainitsemaa laadukkaaksi koetun palvelun kriteeristdd palvelun toiminnallisen
laadun kautta. Gronroos korostaa, ettd asiakkaan tulisi tuntea, ettd palvelutyontekijat
ovat palvelualttiita ja ratkaisukeskeisia. VILA:n tulisikin ottaa huomioon erilaiset asiak-
kaat ja yksilolliset palvelutarpeet, jotta palvelukokemusta voitaisiin muotoilla kullekin

asiakkaalle soveltuvaksi.

“Tunnelma oli tosi kiva (VILA liikkeessd) ja etsin mutsifarkkuja, 16ysin ne ja ostin ne. Ja
siis oli tosi hyvd, niilld myyjilld oli selkedsti aikaa ja koko ajan niin kun autettiin koon
kanssa ja neuvottiin ja oli tosi positiivinen kokemus. Léysin mité hain ja vihdn enemmdn-

kin. Ja myyjilld oli tosi hyvd ammattitaito, mé tykkdsin ja se asiakaspalveluasenne,
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sellainen, ettd sun ei tarvinnut oikeasti itse pyytdd mitddn. Ehkd tosin suomalaiseen luon-

teenlaatuun sopii vdhén huonosti.” — Viivi, 25, Oulu

”On se (palvelu) tirkedd, toki kaikki ei halua, ettd tullaan kyselemddn ja se varsinkin suo-
malaisia jotenkin ahdistaa, ettd "miksi sind puhut minulle”, mutta sitten taas toisaalta,
kun oikeesti olet, ettd “md etsin nyt téllaista ja tdllaista suunnilleen ja mulla ei nyt oo
mielessé ihan mitd justiinsa”, niin sitten myyjd voi ehdottaa, ettd meilld olisi téllaista ja

tillaista.” — Aleksandra, 30, Oulu

VILA:lla ei tdlla hetkelld ole panostettu merkittavasti oston jalkeisiin kosketuspisteisiin,
kuten asiakaskyselyihin tai kanta-asiakasohjelmiin. Oston jalkeiset kosketuspisteet olisi-
vat kuitenkin brandille hyodyllisia, jotta brandi pysyy kuluttajan mielessa myo6s oston jal-
keen. VILA:n yrityshaastattelussa tuli ilmi, etta VILA on lanseeraamassa uutta kanta-asia-
kasohjelmaa, joka osaltaan toimii tulevaisuudessa yhtena oston jalkeisena kosketuspis-

teena.

Kuviossa 11 on esitetty VILA:n ne tarkeimmat kosketuspisteet, joita kuluttajat kohtaavat
talla hetkellda. Ennen ostoa kuluttajien kohtaamat kosketuspisteet ovat VILA:n markki-
nointiviestintd ja sosiaalisen median kanavat. Nama kulkevat pitkalti kdsi kadessa, silla
suuri osa VILA:n markkinointiviestinndsta tapahtuu sosiaalisen median kanavissa. Oston
aikana kuluttajat vuorovaikuttavat VILA:n kanssa fyysisissa liikkeissa ja asiakaspalvelun
valitykselld. Oston jalkeisia kosketuspisteita ei talla hetkelld juurikaan ole, mutta VILA:n
tyonalla olevan kanta-asiakasjarjestelman avulla tulevaisuudessa asiakkaita voidaan kon-

taktoida helposti myds oston jalkeen.
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Kuvio 11. VILA:n tarkeimmat kosketuspisteet

4.2.3 Palvelu ja palvelukokemus

Vargo & Luschin (2004) mukaan palvelukeskeinen nakdkulma ldahtee yksilollisen asiak-
kaan ongelmasta ja jatkaa siihen kehitettavasta kustomoidusta ratkaisusta ja fokuksena
on yrityksen kanssakdynti asiakkaan kanssa. Yrityksen roolina on tarjota arvoehdotuksia
asiakkaalle ja arvo muodostuu asiakkaan ja palveluntarjoajan vuorovaikutuksessa.
VILA:n kohdalla palvelukokemus tuottaa asiakkaalle arvoa ja auttaa yritystd erottumaan

kilpailijoista.

“Mun mielesté se palvelu on tdrkedd ja silld VILA erottuu mun mielestd muista kilpaili-

joista.” — Laura, 23, Vantaa

Huolimatta muodin verkkokaupan valtavasta kasvusta viime vuosien aikana (Ruokamo,
2017), kaikki haastateltavat kertoivat suosivansa muodin kivijalkaliikkeita verkkokauppaa
mieluummin. Haastateltavat kokivat ensisijaisesti tuotteiden fyysisen ndkemisen ja tun-
nustelemisen asioina, joiden vuoksi he asioivat mieluummin muodin kivijalkaliikkeissa

verkkokaupan sijasta. Muodin kivijalkaliikkeissd on mahdollisuus panostaa fyysiseen
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palveluympaéristoéon eri tavalla, kuin verkkokaupassa. Gronroosin (2009) mukaan fyysi-
sella palveluymparistolla viitataan siihen fyysiseen ymparistoon, jossa palveluprosessit
tapahtuvat. Fyysista palveluymparist6a voidaan kohentaa esimerkiksi siisteilla esillepa-

noilla, selkedlla sisustuksella ja miellyttavalla musiikilla.

”Yleensd jos ostaa netistd, niin mun mielestd ne (tuotteet) ei ookkaan aina niin kivoja tai

silleen se on mun mielestd kivempi ndhdd (tuotteet fyysisesti)” — Laura, 23, Vantaa

“Kylld md koen, ettd se on térkedd, ettd palvellaan hyvin. Mieluusti ostaisin vaikka Oulun

kivijalkamyymdldstd mieluummin, kuin sitten verkkokaupasta.” — Vilma, 31, Oulu

Haastateltavat pitivat palvelun roolia merkittavana muodin kivijalkaliikkeessa. Haastatel-
tavat kokivat, etta palvelun taso ei valttamatta enaa tana paivana monissa muodin kivi-
jalkaliikkeissa ole korkealla. Haastateltavat korostivat asiakaspalvelun ja henkilékunnan
roolia palvelussa. Hienovaraista ja huomioivaa asiakaspalvelua arvostettiin eniten ja liian

aggressiivinen asiakaspalvelu ja niin sanottu “tuputtaminen” koettiin hairitsevana.

“Onhan se tosi piristévdd, ettd kun sd vield jossain saat palvelua. Ja myéskin se, ettd se
on mun mielestd hienovaraista, ettd sé saat rauhassa katsoa ja hypistelld ja sulta ei koko
ajan kyselld, ettd voiko auttaa, vaan se on sitd, ettd tervehditddn iloisesti ja kerrotaan,
ettd ”hei, pyydd, jos tarvitset apua” ja sitten tavallaan ei tuputeta, vaan ollaan Iésnd.” —

Viivi, 25, Oulu

"Aina ne (liikkeen henkilékunta) tulee kysymdién, ettd tarvisiko apua ja sitten myés ym-
mdirtdid sen, ettd jos oikeesti on vaan pikaiseen Idpikulkumatkalla, niin ei tulla hénkimddn
siihen koko ajan ja esittelemddn jotakin kampetta. Se on kiva. Ja se on kanssa sielld
(VILA:ssa) kiva, ettd jos ostat jotakin, niin ei oo ainakaan jddnyt mieleen, ettd ne siind

kassalla tyrkyttdisi jotakin (lisdd).” — Vilma, 31, Oulu
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VILA liikkeen fyysista palveluymparistda kuvailtiin seesteiseksi ja miellyttavaksi. Esimer-
kiksi liiketila ja liikkeen sisustuksen katsotaan kuuluvan fyysiseen palveluymparistdon.
Fyysisesta palveluymparistostd haastateltavat nostivat positiivisella tavalla esille erityi-
sesti liikkeiden visuaalisen ilmeen ja inspiroivuuden. Kehitettdvaa haastateltavien mie-
lesta oli esimerkiksi liikkeiden fyysisessa koossa. Osa haastatelluista koki, ettd valjemmat
liiketilat edesauttaisivat selkedmpia esillepanoja ja parempaa visuaalista ilmetta liik-
keessa. Tassa voidaan huomata eroavaisuus paakaupunkiseudun haastateltavien vas-
tauksiin. Paakaupunkiseudulla pienet liiketilat koettiin positiivisena ja asiointia helpotta-

vana asiana.

”Se (VILA liike) on sellainen harmoninen, ettd on ihanasti sillain sévyt, ndmd vdrisdvyt ja
kaikki sulautuu sinne tosi kauniisti, ettd se on sellainen hyvin tasapainoinen mun mielestd.
Ja on tehty sellaisia tosi kivoja yhdistelmid, just laitettu vaikka, etté hei tdmdn mekon
kanssa voisi parittaa téllaisen nahkatakin, ettd ne on valmiiksi laitettu sielld véhdn niin
kuin tyrkylle, ettd ei vdlttimdttd aina itse hoksaa, ettd hei témd ja tdmd passaa, niin

sielld on sellaisia ehdotuksia.” — Aleksandra, 30, Oulu

”Md tykkédn VILA:lla, ettd sielld on sitd inspiroivaa, et on niitd kokonaisuuksia, mité on
yhdistelty. Se on ehdottomasti plussaa. Vdlilld tuntuu, ettd liiketilat ovat pienid, etté vd-
hén saisi olla véljempdd ja just sitd, ettd saisi viahdn isomman valikoiman kerralla hyvin
esille. On sitd inspiraatiota, ehkd sitdkin myds hakee sieltd kivijalkamyymédléistd.” — Viivi,

25, Oulu

Haastateltavat mielsivat laadukkaaseen palvelukokemukseen kuuluvaksi esimerkiksi siis-
tit liikkeet, kauniit esillepanot, miellyttavan musiikin ja rauhallisen tunnelman. Nama
kiinnittyvat jalleen fyysiseen palveluymparistoon. Henkilokunnan merkittava rooli miel-
lyttavan palvelukokemuksen osatekijana tuli hyvin esille, kun haastateltavat kuvailivat
mielestdan laadukasta palvelua ja siihen kuuluvia asioita. Useampi haastateltavat mai-
nitsi asiantuntevan ja avuliaan henkildkunnan tarkedana osana laadukasta palvelua.

VILA:n liikkeiden fyysiset konseptit ovat VILA:n tanskalaisen emoyhtion luomat, joten
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VILA ei voi naihin lokaalisti Suomessa vaikuttaa, mutta esimerkiksi liikkeiden siisteyteen
ja tuotteiden esillepanoihin voidaan kiinnittaa viela enemman huomiota miellyttavan

palvelukokemuksen luomiseksi.

“Liike on valoisa, siisti, vaatteet ovat kauniisti aseteltu, ei lujalla olevaa musiikkia, ettd
kuulee omat ajatuksensa, ettd siellé on sellainen rauhallinen ja seesteinen tunnelma, se
on niin kun tdrkedd. Sitten kyllé se, ettd tervehditddn, kun tullaan liikkeeseen, kysytdén
tarviiko apua ja jos tarvitsee, niin totta kai siihen jaddddn ja jos ei, niin jdd taustalle te-
kemdadn niitd muita téitd. Ja se lisdimyyminen vaikka tiskilld, niin se ei oo haitaksi, harvoin
tosin tarvitsee mitédn, mutta se voi olla, etté siind hoksaa taas, ettd “hei md saattaisin

tarvita téllaista ja téllaista”. — Aleksandra, 30, Oulu

“Mun mielestd se tekee siité ostoskokemuksesta (VILA:ssa) ja siitd kaikesta sovittami-
sesta hirvedn mukavaa, ettd niin kun sun ei tarvitse pyytdd ketddn, et “hei saanko md
isomman koon”, vaan sulta tullaan kysymddn, niin ehkd se sovituskoppipalvelu on erin-

omaisen hyvdd, koska sitéd ei monissakaan liikkeissd ole.” — Viivi, 25, Oulu

Haastateltavat kuvailivat palvelukokemuksiaan VILA liikkeissa paaosin miellyttaviksi. VILA
liilkkeet koettiin viihtyisiksi ja asiakaspalvelu hyvéaksi, joskus jopa hieman liian innokkaaksi.
Tosin osa haastatelluista arvosti henkilokohtaista asiakaspalvelua ostotilanteissa enem-
man, kuin toiset. Kuten yrityshaastattelussa kavi ilmi, Makisen mukaan brandi on satun-
naisesti ohjeistanut liikkeiden henkilokuntaa hieman rauhallisempaan palvelutyyliin, ja
brandin edustajat korostivatkin liikkeiden henkilékunnan koulutuksessa erilaisia palvelu-

tyyleja ja erilaisten asiakkaiden kohtaamista.

”Kylld méd oon kokenut, ettd se myymdilé on kuitenkin viihtyisd, et kyl sinne on kiva mennd.
Ja kyllé sielld tervehditéiéin aina, kun sé sinne meet, osa vdhdn turhankin innokkaasti. Ja
aina kuitenkin kysytddn, ettd tarviitko sé jotain tai onko jotain tiettyd mielessd ja jos sit-
ten sanoo, ettd ei, niin kylld sut sitten jdtetddn rauhaan eikd ruveta tyrkyttémddn. Tai

sitten saatetaan esitelld, miké on ihan kivaa smalltalkia, ettd jos mullakin on aikaa, niin
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joku heittdd, ettd hén laittaa tdssd tdllaisia uutuuksia tai jotain, etté nyt on nditd kevdt-

vdrejd.” — Emma, 29, Turku

”Yleensd ne VILA:t, joissa md oon kdynyt, niin sielld se henkilékunta on sellaista, ettd ei
sun tarvitse tuntea ketddn entuudestaan, mut jotenkin se on vaan sellainen liike, et sinne
voi vaan mennd ja kysyd, ettd “ndytd mulle joku tuollainen juttu, et md haluan jotain
tillaista”. Yleensd se pdtee joka ikiseen VILA:n myymdilddn, se sama fiilis siitd, et voi niin
kun luottaa siihen, ettd se toinen (asiakaspalvelija) tavallaan tulee sitten yks yhteen nii-

den omien ajatusten kanssa.” — Olivia, 20, Turku

Kaikki haastateltavat pitivat palvelua tarkeana ja kokivat sen roolin merkityksellisena
muodin kivijalkaliikkeessa. Tama on VILA:n kannalta positiivista, koska VILA panostaa pal-
velukokemuksen luontiin ja palvelukokemuksesta on pyritty luomaan VILA:lle kilpailuetu,

kuten Makinen yrityshaastattelussa mainitsi.

“Kyllé mdé piddn sitd tosi téirkednd (palvelua), osittain varmaan siihen vaikuttaa se, etté
oon itsekin ollut vaatemyyjdnd ja télld hetkelld asiakaspalvelutydssd. Md nden erittdin
tdrkedind sen, ettd miten asiakas otetaan vastaan ja miten sen tarpeet tsekataan ja ettd
sitd asiakasta autetaan, eikd jétetd sité yksinddn ja ollaan myés rehellisid, eikd myydd
vaan silld, ettd kunhan mé hoidan tdmdn asiakkaan téstd ja sit seuraava. Ettd sellainen
asiakaspalveluldhtéisyys, niin joiltakin se puuttuu ja kylld sen nédkee, ettd sillé on tosi
suuri merkitys. Ja vaikka sd silld kertaa et I6ytdisi mitddn, niin kyllé se palvelukokemus

tuo sen asiakkaan uudelleen sinne liikkeeseen.” — Sofia, 31, Turku

”Kyl mdé pidén (palvelua tdrkednd) ja mun mielestd on ihana mennd johonkin esimerkiksi
vaikka Stockmannilla kun kéy, niin on aivan ihan kun jos sielld on sellainen myyjé, joka
tulee ja huomioi sut ja ettd jos hén ndkee, ettd meen jonkun tuotteen kanssa sovituskop-
piin, niin se tulee kysymddn millainen se tuote on ja hénelld on ideoita siihen, ettd “Hei

Ve

tieddtko toi jakku voisi sopia siihen tai nditsd tén nahkatakin”.” — Kiira, 34, Espoo
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Haastateltavat arvostivat VILA liikkeissa erityisesti asiakaspalvelun laatua ja liikkeiden
tyontekijoiden asiantuntevuutta. Gronroosin (1990) laadukkaan palvelun kriteeriston
ensimmainen, toinen ja kolmas kriteeri eli ammattitaito, asenne ja kayttaytyminen ja la-
hestyttavyys ja joustavuus tayttyivat siis melkein kaikkien haastateltavien mielesta VILA

liikkeissa.

”Se mitd md Idhdin hakemaan oli jotain kivaa hametta. Mut sit siellé oli aivan ihana
myyjd, niin sithdn me Iéhettiin kattomaan vaikka mitd kaikkea. — Se ei ollut sellaista tyr-
kyttdmistd, vaan et sitten oli just sitd suosittelua tosi paljon. Siis apua sai, ei tarvinnut
kuin pukuhuoneesta huutaa, ettd yksi koko isompi tai pienempi, niin sitten saman tien
(sai apua). Se henkilékohtainen avustaminen siiné niin kun shoppailutilanteessa on tosi

miellyttédvdd.” — Olivia, 20, Turku

“Sielld (VILA:ssa) otetaan aina ystdvdllisesti vastaan, se on tosi kiva. Toki monessa myy-
madildssd silleen “Moi” sanotaan, mutta jotenkin tuolla (VILA:ssa) toki se myymdilédn koko-
kin on sellainen, et merkitsee, nii sit jotenkin tulee aina sellainen “No moi” ja sitten
et “Etitké jotain tiettyd” tai “Voisko olla avuksi” ja sit jotenkin niin kun toki mdkin, kun
oon sielld kdynyt, niin tuntee ne myyjdt, niin sit ne aina rupee, et “Hei kato meillé on

tdllaisia uutuuksia ja toi sopisi sulle tosi dlyttémdn hyvin” ja sit se on jotenki tosi ihanaa.”

— Sofia, 31, Turku

VILA liikkeet koettiin fyysiselta palveluymparistoltaan miellyttaviksi, joskin osa haasta-
teltavista koki, etta liikkeiden pienen koon vuoksi ne saattavat tuntua ahtailta toisinaan.
Kysyttdessa fyysisen palveluympariston eri osa-alueista VILA liikkeissa, haastateltavat
mainitsivat kokevansa erilaiset sisustuselementit hyvana ja palvelukokemusta paranta-
vana asiana. Myos liikkeiden siisteys ja niiden miellyttava visuaalinen ulkondaké mainittiin
fyysista palveluymparistod parantavana tekijana. Kovalla soiva ja “jumputtava” musiikki
taas koettiin palvelukokemusta heikentavana asiana. Laadukkaaseen palveluun haasta-
teltavat liittivat erityisesti henkilokunnan osalta asiakkaiden huomioimisen ja avun tar-

joamisen.
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“Mun mielestd kaikki Iéihtee siitd, etté sinne myymdlddn on kiva tulla, et sielld ei soi mi-
kédn hirved teinipoppi tdysilld, mikd heittdd mut samantien takaisin kdytdvdille, vaan
ettd sielld néyttdd kivalta ja sielld on kiva tunnelma, tietysti just, ettd se on visuaalisesti

kiva, mutta myds ehkd téd musiikkipuoli on sellainen (tdrked tekijé).” — Kiira, 34, Espoo

”On kysytty just aina, ettd tarviiko apua ja sitten tultu kysymddin siihen sovitukseen, ettd
tarviiko toista kokoa ja téilleen. Se on mun mielestd tosi térkedd, koska aina kuvittelee
mahtuvansa siihen yhteen, mut sit jos se ei ookkaan sopiva, niin sit on tylsd pukea ja

ldhted uudestaan (hakemaan sopivaa kokoa itse).” — Laura, 23, Vantaa

Yksi haastateltavista kertoi, ettd ei mieltanyt palvelua ominaiseksi VILA liikkeille. Kysei-
nen haastateltava kertoi, ettd han on hyvin harvoin saanut asiakaspalvelua VILA-liikkeissa.
Tama oli poikkeava vastaus muista ja tasta voidaan paatella, etta on olemassa myo6s ku-
luttajia, joille VILA:n palvelu ei ole valittynyt. Tasta eridvasta kommentista valittyy erityi-
sesti yhden kosketuspisteen heikko suoritus eli myymalan asiakaspalvelun puute. Voi-
daan siis ajatella, etta eridva kommentti viittaa erityisesti palvelunprosessin toiminnalli-
seen laatuun, jolla tarkoitetaan kaytanndssa esimerkiksi asiakaspalvelun palvelualttiutta
ja asennetta. (Gronroos, 1990.) Tallainen eridvda kommentti tulee huomioida muuten
melko homogeenisissa vastauksissa liittyen palvelukokemuksiin ja pohtia, miksi joku

asiakas on jaanyt ilman palvelua.

“Mulle ei niinku VILA:sta tuu palvelua mieleen. -- Md itseasiassa eilen kdvin (VILA liik-
keessd) ja se oli hyvin nopeasti ldpikdvelty, ei ollut mitddn ja ei ollut myyjén kanssa mi-

tddn kontaktia, ei ollut mun mielesté myéskddn muita asiakkaita.” — Kiira, 34, Espoo

Palvelua voidaan joskus sekoittaa virheellisesti pelkkaan asiakaspalveluun. Palvelukoke-
mus on kuitenkin monitahoisempi konsepti ja se sisdltda useita kosketuspisteitd asiakas-
palvelun lisaksi. Palvelukokemuksen eri osa-alueiden huomioon ottaminen on hyodyl-
listd, kun pohditaan, miten palvelukokemusta voidaan kehittaa ja miten sen kautta voi-

daan rakentaa brandia.
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4.3 Palvelun rooli osana VILA:n yritysbrandia

Haastatellut olivat muodin kuluttajina hieman erilaisia riippuen paikkakunnasta. Padkau-
punkiseudulla asuvat haastatellut henkil6t suosivat monia eri liikkeita ja olivat kuluttajina
kaikki hieman erilaisia: yksi koki shoppailevansa paljon, yksi harvemmin ja yksi harvoin,
mutta paljon kerralla. Turussa asuvat haastatellut kokivat kaikki, etta ostavat kausittain
enemman muotia ja pyrkivat suosimaan ajattomuutta vaatteissa. Oulussa asuvat haas-

tateltavat kertoivat olevansa harkitsevia muodin kuluttajia.

VILA:n brandiin haastateltavat kuluttajat liittivat saman tyyppisia asioita riippumatta
haastateltavan henkilon kotipaikkakunnasta tai idsta. VILA:n tuotteet koettiin olevan hy-
vin keskeisessa osassa puhuttaessa VILA:n brandistd. Myos hyva hinta-laatusuhde, ai-
kuismaisempi tyyli ja naisellisuus olivat mielleyhtymia, jotka nousivat kuluttajien haas-
tatteluissa esiin keskusteltaessa VILA:n brandista ja siihen liitettadvista asioista. VILA bran-
din edustajat kokivat, etta hyvan hinta-laatusuhteen yllapitdminen on ajoittain haastavaa,
mutta selkedsti sen yllapitaminen on kannattavaa, koska kuluttajat mielsivat sen positii-

visella tavalla vahvasti VILA:n brandiin liittyvaksi.

Haastateltavilla oli erilaisia ndkemyksia VILA:n mainonnasta ja sosiaalisen median kana-
vista. Osa haastatelluista koki, ettad ei ole kohdannut VILA:n mainontaa juuri ollenkaan.
VILA voisikin hyodyntaa digitaalisia kosketuspisteitd ennen ostoa paremmin, jotta se sai-
lyisi kuluttajien mielessa paremmin. Yrityshaastattelussa Korpinen-Kass tosin kommentoi,
etta lokaalit niukat markkinointiresurssit tuovat omat haasteensa tahan. VILA:n sosiaali-
sen median kanavat koettiin pddasiassa visuaalisesti miellyttavina ja informatiivisina.
Useampi haastateltava mainitsi, ettd kokee saavansa VILA:n sosiaalisen median kanavista
inspiraatiota ja niiden sisalto voi toimia kimmokkeena ostopadatokselle. Yksi haastatelta-
vista mainitsi, etta kokee, ettei VILA:n mainoskuvasto ja liikkeet vastaa toisiaan aina sau-
mattomasti. Taman myods Korpinen-Kass mainitsi haasteena ja hanen mukaansa brandin
tuominen visuaaliseksi ja sen yhdistaminen myymaloiden valikoiman kanssa on aika

ajoin haastavaa.
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Haastateltavien kokemukset VILA:n palvelusta olivat hieman erilaisia riippuen paikka-
kunnasta. Yhta poikkeusta lukuun ottamatta kaikki haastatellut kuluttajat kokivat VILA:n
palvelun laadukkaana ja kokivat VILA:n tarjoavan miellyttavan palvelukokemuksen. Eri-
tyisesti haastateltavat nostivat esiin liikkeen henkilékunnan ja asiakaspalvelun merki-
tysta palvelukokemuksessa. Kuten Makinenkin (2020) mainitsi, VILA panostaa paljon liik-
keiden henkilékunnan kouluttamiseen ja asiakaspalvelua priorisoidaan. Tama nayttaisi

tuottaneen tulosta tdman tutkimuksen kuluttajahaastatteluiden pohjalta.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd monet haastateltavista koki VILA liikkeiden fyysisen palve-
luympariston miellyttdavana. Monet haastateltavista mainitsivat paikkakunnasta riippu-
matta VILA liikkeiden koon puhuttaessa fyysisesta palveluymparistosta. Osa haastatelta-
vista koki lilkkeiden pienen koon olevan positiivinen, asiointia helpottava asia, kun taas
osa toivoi liikkeiden olevan suurempia, jotta liikkeissa olisi enemman valikoimaa ja tilaa

liikkua.

4.4 Kehitysehdotukset

Brandina VILA voi pyrkia kehittamaan kuluttajilla olevia brandimielikuvia erilaisilla kei-
noilla, joiden keskitssa on vuorovaikutuksen avulla syntyva arvo. VILA voi kehittaa kulut-
tajan palvelukokemuksen eri vaiheissa olevia kosketuspisteita ja niiden ominaisuuksia ja

sitd kautta valittaa brandi-identiteettiaan kuluttajille.

Kuluttajat assosioivat vahvasti VILA:n brandiin hyvan hinta-laatusuhteen. Vaikka yritys-
haastattelussa tuli ilmi, ettd hinta-laatusuhteen yllapitaminen saattaa toisinaan olla
haastavaa, selkedsti tahan yrityksen kannattaa panostaa. Kuluttajilla on VILA:sta mieli-
kuva hyvan hintalaatusuhteen tarjoavana brandina ja tallainen positiivinen mielikuva on

osa VILA:n bréandipddomaa ja sitad kautta luomassa brandiuskollisuutta VILA:lle.

Talla hetkelld haastatellut kuluttajat kokivat, ettd eivat kohtaa VILA brandia usein ennen
ostoa. Tama indikoi, ettad esimerkiksi VILA:n mainonta talla hetkella ei tavoita kaikkia po-

tentiaalisia kuluttajia. Brandin edustajien haastatteluissa ilmeni, ettd VILA ei t3lla
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hetkellad tavoittele asiakkaita ostotilanteen jdlkeen. Lisaamalla brandin ja kuluttajien va-
lisia kosketuspisteita ennen ostotilannetta seka ostotilanteen jalkeen kehittavat palvelu-
kokemusta kokonaisuudessaan, seka pitavat brandin kuluttajien mielessa. Tallaisia kehi-
tettavia kosketuspisteita voivat olla esimerkiksi markkinointiviestinta ja sosiaalinen me-
dia. Haastatellut kuluttajat kertoivat, ettd sosiaalisen median kanavat ja VILA:n mainos-
kuvasto toimivat heille inspiraation lahteina ja inspiroiva sisalto voi toimia myds ajurina
ostopaatokselle. Taman perustella on VILA:n olisikin hyodyllista allokoida lisdresursseja
kohti naita kosketuspisteita. Ostotilanteen jalkeisia kehitettavia kosketuspisteita voivat
olla VILA:n tulevaisuudessa lanseerattavan kanta-asiakasohjelman lisdksi esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyden mittaaminen saannollisesti ja asiakkaan ldhelld pysytteleminen eri

tavoin, esimerkiksi asiakaskirjeitse.

VILA voi kehittaa kokonaispalvelukokemusta kiinnittamalla palvelukokemuksen muodos-
tavien osa-alueiden toteutumiseen erityistd huomiota. Talla hetkelld brandi itse ja kulut-
tajat korostivat erityisesti asiakaspalvelun roolia palvelukokemuksessa. Kasittelemalla
palvelukokemusta laajempana konseptina ja ottamalla huomioon myds sen muut osa-
alueet, VILA voi kehittaa kuluttajien palvelukokemuksia ja ndin luoda positiivisia brandi-

mielikuvia heille.

Kehittamalla muita palvelukokemuksen muodostavia osa-alueita, kuten siihen liittyvia
eri kosketuspisteita, VILA voi tarjota kuluttajille entista laadukkaampaa palvelukoke-
musta. Palvelukokemus on prosessi ja sen laatua voidaan tutkia aiemmin mainittujen
Gronroosin (1990) laatimien laadukkaan palvelun kriteerien perusteella. Tutkimuksen
empirian tulosten perusteella kriteereista palvelutydntekijoéiden kayttaytyminen positii-
visella tavalla on talla hetkelld padosin hyvin hallittu. Palvelun kokonaislaadun muodos-
tuessa odotusta laadusta ja koetusta laadusta, on tarkeaa, etta kaikki vuorovaikutuspis-
teet markkinointiviestinnasta tekniseen ja toiminnalliseen palvelun laatuun ovat yhta
laadukkaita. VILA voisikin tarkastella omaa palveluprosessiaan kokonaisuutena ja tunnis-
taa sieltd vuorovaikutuspisteitd, jotka eivat valttamatta ole talla hetkelld yhta korkealla

tasolla, kuin esimerkiksi tarjottava asiakaspalvelu. Taman tutkimuksen perusteella
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tallaisia kehitettavia pisteita voisi olla esimerkiksi edella mainitut markkinointiviestinnan
lisddminen ja sita kautta asiakkaiden mielessa pysyminen, seka oston jalkeisten koske-
tuspisteiden kehittdminen. Almquist, Glynn ja Hogan (2005) mainitsevat, etta yrityksen
tulisi mitata omaa suoriutumistaan brandin kosketuspisteiden kehittamisessa. Saadak-
seen ajankohtaista dataa brandimielikuvien kehittymisestd, VILA voisi jatkossa teettaa

my0s sadanndllisia asiakastyytyvaisyysmittauksia.
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, millainen rooli palvelukokemuksella on brandi-
mielikuvan rakentamisessa muoti- ja tekstiilialalla. Tama pyrittiin saavuttamaan kolmen
eri tavoitteen avulla. Ensimmaisena tavoitteena oli selvittda, miten palvelukokemus liit-
tyy yritysbrandin rakentamiseen. Tama pyrittiin saavuttamaan rakentamalla teoreetti-
nen viitekehys aiheen ymparille. Toisena tavoitteena oli tutkimuksen empiirisen osuuden
kautta selvittaa, miten eri toimijat kokevat palvelun roolin osana VILA:n brandia. Kolmas
tavoite oli rakentaa liikkeenjohdollisia edotuksia caseyrityksen brandimielikuvien raken-

tamiseksi.

Brandin ja kuluttajan yhdistaa vuorovaikutus, jota syntyy palvelukokemuksen eri koske-
tuspisteissa. Brandi on lahtokohtaisesti kuluttajalla oleva mielikuva ja caseyrityksen ta-
pauksessa sita voidaan tukea palvelukokemuksen eri vaiheissa erilaisilla toimenpiteilla.
Tallaisia toimenpiteita voivat olla palvelukokemuksen eri vaiheissa ilmenevien kriittisten
kosketuspisteiden tunnistaminen ja niihin resurssien suuntaaminen. Caseyrityksen koh-
dalla kriittisiksi kosketuspisteiksi tunnistettiin ennen ostoa markkinointiviestinta ja sosi-
aalisen median kanavat ja oston aikana asiakaspalvelu seka fyysinen palveluymparisto.
Oston jalkeisia kosketuspisteita ei yritykselld ollut, joten niiden vaikutusta ei voitu tutkia.
Tutkimuksen teoria viittaa kuitenkin siihen, etta yrityksen olisi hyédyllista luoda vuoro-
vaikutteisia kosketuspisteita yrityksen ja kuluttajan valille myos oston jalkeen ja tdma ni-

mettiinkin yhdeksi kehitysehdotukseksi caseyritykselle.

Taman tutkimuksen empiriaosuudessa pyrittiin selvittamaan, miten VILA brandi ja sen
asiakkaat kokevat palvelun roolin osana VILA:n brandid. Empiriaosuudessa kavi ilmi, etta
suurin osa tutkimukseen haastatelluista tunnisti palvelulla olevan rooli osana VILA:n
brandia. Haastateltujen kuluttajien vastauksissa palvelun konseptista nousi esiin erityi-
sesti asiakaspalvelun rooli osana laadukkaaksi miellettya palvelua. Myds VILA brandi koki
asiakaspalvelun olevan yksi toimintansa ydinresursseista ja asiakkaalle arvoa tuottavista
asioista. Kasitellessa palvelukokemuksen konseptia, tulisi ottaa huomioon koko palvelu-

prosessi ja tunnistaa asiakaspalvelun olevan yksi osa tdtd prosessia, jolloin
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palvelukokemusta voidaan kasitelld laajempana kokonaisuutena ja kehittdad myos siihen

liittyvia muita aspekteja.

Tassa tutkimuksessa on perehdytty palvelukokemuksen rooliin brandimielikuvien kehit-
tymisessa muoti- ja tekstiilialalla aiempien tutkimusten ja caseyritys VILA:n kautta. Tut-
kimuksen teoreettinen viitekehys koottiin brandi- ja palvelukirjallisuuteen pohjautuen ja
tutkimuksen empiria laadullisen tapaustutkimuksen avulla. Teoreettisen viitekehyksen ja
empirian vuoropuhelun avulla pyrittiin selvittdamaan, minkalaisena palvelukokemuksen
rooli ndyttaytyy brandimielikuvien synnyssa muoti- ja tekstiilialalla. Tata aihealuetta voi-
taisiin myos tutkia toimialan kautta, jolloin tutkimuksen kohteena olisi useammat toi-
mialalla toimivat yritykset, joiden kilpailuetuihin palvelun katsotaan kuuluvan. Nain ai-

heesta voitaisiin saada kattavampi nakemys.

Aihealuetta voisi tutkia lisda kattavamman aineiston avulla. Laajemman aineiston avulla
tutkimusaiheesta voitaisiin luoda laajempi nakemys. Tassa tutkimuksessa aineisto han-
kittiin yhdeksan kuluttajahaastattelun ja yhden yrityshaastattelun avulla rajallisten re-
surssien vuoksi. Kuluttajahaastatteluin hankittu aineisto oli myds rajattu, koska haastat-
teluihin rekrytoitiin kuluttajia sosiaalisen median kautta. Mikali haastateltavat olisi rek-
rytoitu jotakin muuta kautta, tulokset olisivat voineet olla erilaisia. Laajempien resurs-
sien avulla aineistoa olisi voitu kerata enemman ja esimerkiksi maantieteellista variaa-

tiota laventaa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko VILA brandin edustajille

Taustatiedot: vastaajan rooli yrityksessa

Liiketoimintaymparisto ja taustakysymykset

Toimiala — kerro toimialasta ja sen tilasta

Kilpailijat — kerro brandin kilpailijoista ja siitd, mika erottaa VILA:n kilpailijoistaan
Menestyva brandi muotialalla — kerro millainen on menestyva brandi muotialalla ja mil-

laiset tekijat vaikuttavat sen kehittymiseen

VILA brandina

Kerro VILA:n brandista

Kerro VILA:n visio ja arvot

Kerro mitka ovat VILA brandin vahvuudet ja heikkoudet

Miten nadet VILANn brandin talla hetkelld, mita se pitaa sisallaan ja mista se muodostuu?
Minkalaisilla toimenpiteillda VILA:n brandia on pyritty rakentamaan?

Brandiuskollisuus: miten uskollisia VILA:n asiakkaat ovat, osallistuvatko asiakkaat VILA:n

toimintaan, miten brandiuskollisuus vaikuttaa VILA:n toimintaan?

VILA:n brandi-identiteetti ja -imago

Miten VILA:n brandi-identiteettia on pyritty rakentamaan, miten brandi-identiteetti py-
ritddan kommunikoimaan kuluttajille?

Mista VILA:n brandi-identiteetti rakentuu?

Vastaako mielestasi VILAn brandi-identiteetti ja kuluttajien brandi-imago toisiaan? Miksi,

miksi ei?

Palvelu ja palvelukokemus
Miten VILA:n palvelu muodostuu, mitkd ovat tarkeimmat kosketuspisteet ennen ostoa,

oston aikana ja oston jalkeen?
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Palvelun laatu: minkalaisiin asioihin halutaan keskittya ja minkalaisia toimenpiteita tehda
palvelun laadun yllapitamiseksi?

Palvelukokemus: miten kuvailisit VILA:n palvelukokemusta?

Mista elementeista VILA:n palvelukokemus muodostuu? Kuvaile VILA:n palveluymparis-
toa (fyysinen (ilmapiiri, sisustus, tuoksut, merkit, symbolit, esineet, opasteet), sosiaali-
nen (asiakkaat (asiakaskunnan valinta esimerkiksi hinnoittelun tai brandimielikuvien
avulla), asiakaspalvelijat (millainen henkilékunta valitaan / miten heitd koulutetaan))?
Miten ja millaisin toimenpitein palvelun avulla pyritdaan kommunikoimaan brandia ja sen
identiteettia asiakkaalle?

Miten keskeisena ndet palvelukokemuksen roolin?
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Liite 2. Teemahaastattelurunko kuluttajille

Muodin kulutus

Kerro suhteestasi muotiin, millainen muodin kuluttaja olet?

Onko sinulla tiettyd vaatemerkkia / brandid, jonka tuotteita kaytat eniten?

Koetko olevasi uskollinen jollekin muoti- / tekstiilialan yritykselle? Jos kylld, niin mille
yritykselle / yrityksille ja miksi?

Kuinka usein asioit muodin kivijalkaliikeessa?

Suositko muotia ostaessa kivijalkaliikkeita vai verkkokauppoja? Miksi?

VILA brandina

Mitd VILA tuo ensimmaisena mieleesi (assosiaatiot)?

Minkalaisena brandinad nadet VILA:n?

Miksi asioit VILA:ssa?

Miten VILA eroaa kilpailijoista?

Minkalaisen henkilon koette kayttavan VILA:n tuotteita?

Minkalaisia tunteita VILA:n mainokset herattavat?

Minkalaisia tunteita VILA:n somekanavat herattavat? (Taman kysymyksen kohdalla nay-
tetdan haastateltavalle VILA:n somekanavia)

Oletteko sitoutuneet VILA:an jollakin tavalla? (kysytaan VILA:a preferoivilta)

Palvelu ja palvelukokemus

Minkalainen on viimeinen palvelukokemuksesi VILA-liikkeessa, kuvailisitko tata?

Pidatko palvelua tarkedana ja minkalainen rooli mielestasi asiakaspalvelulla on muodin
kivijalkakaupassa?

Minkéalainen palvelu on mielestasi laadukasta, kuvailisitko tata? (Esimerkiksi miten asia-
kaspalveluja toimii, minkalaisia tunteita se herattaa sinussa, mita havaitset liikkeessa (aa-
net, visuaalisuus, tuoksut))

Minkalainen palvelu muodin kivijalkaliikkeessa luo sinulle lisdarvoa?

Minkalaisena koet VILA:n palvelun?
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Minkalainen fyysinen palveluymparistdo mielestasi VILA-liikkeessa on (ilmapiiri, sisustus,
tuoksut, symbolit, esineet, opasteet)?

Miten muuttaisit fyysisen palveluymparistoon liittyvia asioita, jotta ne olisivat sinulle
mielekkaampia?

Minkalainen sosiaalinen palveluymparistd mielestasi VILA-liikkeessd on? (muut asiak-
kaat, henkilokunta)?

Miten muuttaisit sosiaaliseen palveluymparistoon liittyvia asioita, jotta ne olisivat sinulle
mielekkaampia?

Pidatko VILA:n palvelua laadukkaana?

Taustatiedot: paikkakunta, sukupuoli, ikd, ostokerrat / asiointikerrat viime vuoden aikana,

seuraako VILA:n somekanavia ja kuinka aktiivisesti
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Liite 3. Esimerkkeja kuluttajien haastatteluissa kaytetyista kuvista
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Liite 4. Kuluttajahaastattelujen rekrytointiin kdytetty Instagram-kuva
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