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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, onko toimitiloja tarjoavan organisaation bran-
dilla merkitysta uutta toimitilaa etsivan yrityksen tai yhteison tilan valintaprosessiin. Ty6 teh-
tiin toimeksiantona Suomen Tiloja.fi:lle, joka tarjoaa asiakasyrityksilleen useita erilaisia toi-
mitilamarkkinoinnin palveluita. Tyo toteutettiin syksyn 2017 aikana.

Perinteisessa kuluttajamarkkinoinnissa bréandin arvo on tiedetty jo vuosikymmenten ajan,
mutta viime vuosina kiinnostus on levinnyt laajalti my6s yritysmarkkinointiin. B2B-markki-
noinnin saamasta huomiosta huolimatta aiempaa tutkimusta toimitilamarkkinoinnista ei ole
juuri saatavilla. Tasta syysta tédssé opinnaytetydssa paatettiin tutkia brandien merkitysta ni-
menomaan toimitilamarkkinoinnin nakoékulmasta.

Tutkimusmenetelmana tydssa kaytettiin laadullista tutkimusta. Osana tutkimusta tehdyt
haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina. Tutkimusta varten haastateltiin Tiloja.fi:n asia-
kasyritysten, kuten eldkevakuutusyhtitiden vuokralaisia, jotka olivat hiljattain muuttaneet uu-
siin toimitiloihin. Haastatteluja toteutettiin eri organisaatioissa yhteensa kuusi kappaletta.
Haastatteluilla pyrittiin vahvistamaan ja taydentdmaan aiemmassa kirjallisuudessa ja tutki-
muksissa esille tulleita asioita sekd vastaamaan tutkimuksen tavoitteisiin. Taman tyén seu-
rauksena syntyi kokonaisvaltainen kuva yrityksen brandiin vaikuttavista tekijoista, kuten
brandi-identiteetista ja brandi-imagosta seka brandin ndkyvyydesté ja sen merkityksesta toi-
mitilamarkkinailla.

Tutkimus vahvisti kasitystd, etta etenkin toimitilan sijainti ja soveltuvuus yrityksen tarpeisiin
ovat tarkeimpia tekijoita toimitilan valintaprosessissa. Huomionarvoisena seikkana voitiin
kuitenkin pitdd myos sitd, etta toimitilan hintaa ei maininnut kuin murto-osa haastatteluun
osallistuneista henkildista. Tutkimuksesta kavi myos ilmi, etta vuokraavan yhtion brandilla
koetaan olevan jossain maarin merkitysta uuden toimitilan valinnassa. Tutkimus osoitti, etta
positiivisen brandi-imagon luominen vaatii yritykseltd onnistunutta viestintaa ja tdssa etenkin
vakuutusyhtitt nayttavat onnistuneen, silld ne koetaan vakavaraisiksi ja luotettaviksi toimi-
joiksi myds toimitilojen vuokrausmarkkinoilla. Yleisesti ottaen kuitenkin havaittiin, ettd mark-
kinointiviestinnéssa ei ole taysin onnistuttu, silla suurin osa haastateltavista tunsi toimitiloja
tarjoavia yrityksia varsin puutteellisesti.

Avainsanat brandi, B2B-markkinointi, toimitilamarkkinointi
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The objective of this thesis was to examine whether the real estate provider’'s brand has an
impact on a company’s or an organization’s decision making in the renting process. This
thesis was done for Suomen Tiloja.fi which offers multiple real estate marketing related ser-
vices to its customers. The study was carried out during autumn 2017.

In traditional consumer marketing, the value of brands has been recognized already for dec-
ades but during the last couple of years the interest has also spread to business-to-business
marketing. Despite the increasing interest towards B2B marketing, previous research related
to commercial real estate marketing is very limited. Hence, in this thesis the significance of
brands especially from the commercial real estate marketing point of view was explored.

The study was conducted as a qualitative case study. As part of the research, Tiloja.fi’s
customers, such as the tenants of insurance pension organizations that have lately moved
to the new premises, were interviewed. All in all, six people from various organizations were
interviewed. The interviews were carried out using the same questionnaires. The interviews
were used to verify and complete the aspects presented in previous literature and to respond
to the main research objective.

As an outcome of the study, a holistic understanding of the aspects affecting brands such
as brand identity and brand image but also the visibility of it and its significance in commer-
cial real estate marketing was formed. The study reinforced the existing perception that es-
pecially the location of the premise and its suitability for the company’s needs are key factors
affecting the renting process. As an important point to note is the fact that only few of the
interviewed persons mentioned the renting price of the premise. The study also showed that
the real estate provider’s brand is also somewhat affecting the decision-making in the renting
process. It was also noticed that creating a positive brand image requires successful com-
munication from a company and especially insurance companies have succeeded as they
are considered as financially sound and reliable actors also in the commercial real estate
business. However, the study also showed that companies have not fully succeeded in their
marketing communication efforts as the knowledge related to real estate providers seemed
to be very limited.

Keywords brands, business to business marketing,
commercial real estate marketing
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetytn tavoite

Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Suomen Tiloja.fi:lle ja sen paatavoitteena oli
selvittdd, onko uutta toimitilaa etsivélle yritykselle tai yhteisolle merkitysta silla, kuka
toimitilan omistaja on tai kuka sen vuokraa. Toimitilojen tarjoajina toimivat usein suuret
yritykset, kuten LahiTapiola, Fennia tai Technopolis. Nama yhtiot nayttaytyvat toimitilaa
vuokraavan yrityksen ndkokulmasta eri tavoin, ja tassé tyossa perehdytaan tarkemmin
siihen, vaikuttaako toimitilaa tarjoavan toimijan brandi yrityksen tai yhteisén paatokseen
valita tietty toimitila. Tavoitteen saavuttamiseksi tyon teoreettisessa viitekehyksessa
tarkastellaan brandid nimenomaan B2B-markkinoinnin nakdkulmasta. Liséksi teoria-

osuudessa tutustutaan tarkemmin myds B2B-palveluiden markkinointiin.

Erilaisia toimitiloja on markkinoilla hyvin paljon, ja oletuksena on, etté toimitilaa valitse-
van yrityksen paatokseen vaikuttavat erityisesti tilan ominaisuudet, kuten koko tai si-
jainti. Mikali tilaa tarjoavalla yrityksella ei ole tarjota sopivaa tilaa, oletuksena on, etta
vuokrasopimusta ei synny. Toisaalta, jos esimerkiksi LahiTapiola on vuokraajan nako-
kulmasta hyvassa maineessa, tilan vuokraaja saattaa huomioida yrityksen tarjoamat

tilat potentiaalisena vaihtoehtona uutta toimitilaa etsittaessa.

Ty6téa varten toteutetussa tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelméaa.
Tutkimuksessa haastateltiin Tiloja.fi:n asiakasyritysten vuokralaisia, jotka olivat hiljat-
tain muuttaneet uusiin toimitiloihin. Tutkimustavasta ja tutkimuksen toteuttamisesta ker-
rotaan laajemmin luvussa nelja. Kuvio 1 selkeyttaa toimitilan valintaan oletettavasti vai-

kuttavia tekijoitd. Kuvio on laadittu ennen varsinaisen tutkimuksen tekemista.



Toimitilan valintaan
vaikuttavat tekijét

?

Vaikuttaako tilan
tarjoavan yrityksen
brandi?

Kuvio 1. Toimitilan valintaan oletettavasti vaikuttavat tekijat.

1.2 Opinnaytetytn keskeiset kasitteet

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan termeja yritysmarkkinointi ja B2B-markkinointi, jotka
tarkoittavat samaa asiaa. Lyhennettd "B2B” kdytetaan usein sanoista Business-to-Busi-
ness. Oleellista B2B-liiketoiminnalle on, ettd ostajana toimii organisaatio, yritys tai jar-
jestd. (Rope 1998, 9.) Erot B2C-markkinointiin eli perinteiseen kuluttajamarkkinointiin
ovat esimerkiksi tarkemman kohdennuksen tarve ja pidemman ostoprosessin huomioi-
minen (B2B-markkinointi 2017).

Markkinoinnin kilpailukeinot -mallin kehitti yhdysvaltalainen markkinoinnin professori
Jerome E. McCarthy. Malli tunnetaan myds nimella markkinointimix. Taman 4P-mallin
kilpailukeinojen perusosia ovat product, price, place ja promotion (tuote, hinta, saatavuus
ja markkinointiviestintd). Palveluiden myynnin lisaantyessd markkinoinnin professorit
Mary J. Bitner sek&d Harold H. Booms lisasivat vuonna 1980 markkinointimixiin viela
kolme P:ta lisda: People, process ja physical evidence (Ihmiset, prosessit eli toimintata-
vat ja fyysiset tekijat kuten toimintaymparistd). Tata 7P-mallia kaytetaan viela nykyaankin

monen eri yrityksen markkinoinnin pohjana. (Markkinoinnin mallit 4 vai 7:Pta 2015.)



Toimitilamarkkinointi on markkinointia, joka keskittyy erilaisten toimitilojen, kuten liike-
toimisto- ja varastotilojen markkinointiin. Toimitilamarkkinoinnin p&étavoitteena on saada
toimitiloja vuokrattua tai myytya. Markkinoinnin on oltava sellaista, etté se tavoittaa mah-
dollisimman monia potentiaalisia tilanhakijoita ja heréattaa kysyntaé. Toimitilamarkkinoin-
nin apuna kaytetaan toimitiloihin liittyvé& mainontaa, jonka keinoja ovat niin perinteinen
painettu mainonta, kuten lehti-ilmoitukset ja rakennuksiin kiinnitettéavat banderollit, kuin

Google Adwords -mainontakin. (Laurikainen 2017.)

1.3 Toimeksiantajan esittely

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona yritykseen, jossa olen tydskennellyt syk-
systa 2016 lahtien. Suomen Tiloja.fi Oy on toimitilamarkkinointiin keskittynyt mainostoi-
misto, joka on perustettu vuonna 2010. Yrityksen asiakkaina ovat mm. suuret suomalai-
set kiinteistdsijoitusyhtiot ja kiinteistdjen hallinnoijat, kuten LahiTapiola Kiinteistovarain-
hoito, Keskinainen vakuutusyhtio Fennia sek& muut pienemmat toimijat, kuten Lindstrom
Invest ja Mari Group. Yritys yllapitaa toimitilaportaalia "Tiloja.fi”, joka on talla hetkella
ainoa suomalainen karttahakuun perustuva palvelu. Suomen Tiloja.fi my6s julkaisee
kaksi kertaa vuodessa Padkaupunkiseudun Toimitilat -mainoslehted, joka jaetaan p&a-

kaupunkiseudulla.

Suomen Tiloja.fi tarjoaa useita sédhkodiseen markkinointiin liittyvid palveluita. Yritys tuot-
taa ja yllapitdéd muun muassa useiden asiakkaiden omia toimitilaportaaleita, joista uu-
simpana esimerkiksi Antiloopin ja IVG Polarin hiljattain valmistuneet modernit, kaksikie-
liset kotisivut. Lisaksi yritys tarjoaa asiakasyrityksilleen myds muita mainostoimiston pal-
veluita, kuten Google Adwords- mainontaa seké perinteista painettua mainontaa kuten

lehti-ilmoituksia, rakennusten julkisivuun kiinnitettavia banderolleja ja ikkunajulisteita.

Kaikkien tarjottavien palveluiden perustana on se, ettd asiakkaiden tilakantoja pidetaan
jatkuvasti ajan tasalla. Tiedot paivittyvat automaattisesti niin Tiloja.fi-portaaliin kuin muil-
lekin sivustoille. Suomen Tiloja.fi:n yllapitama tilakanta siirtyy automaattisesti Toimitilat.fi,
Kauppalehti Toimitilat- ja Oikotie Toimitilat -sivustoille. Kuvio 2 havainnollistaa Tiloja.fi:n

karttahakuun perustuvaa toimitilahakua.
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Kuvio 2. Toimitilahaku (Suomen Tiloja.fi 2017).

2 B2B-palveluiden markkinointi

2.1 Palveluiden markkinoinnin ominaispiirteet

Yritysmarkkinoilla tavaroita tai palveluita ostetaan usein muiden tavaroiden tai palvelujen
tuottamiseksi. Naitd puolestaan tuotetaan tai myydaan muille yrityksille tai kuluttajille.
B2B-markkinoilla asiakkaille toimitetut ratkaisut ovat tyypillisesti hyvin tarkasti raataloi-
tyja. B2B-markkinoilla kapasiteetin ja kysynnan yhteensovittaminen on haasteellista, silla
kysynta markkinoilla on usein vaihtelevaa ja epédjatkuvaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24 -
25.)

Palvelu on tyypillisesti maaritelty toiminnaksi tai toimintojen yhdistelméksi, jonka palve-
luntarjoaja toteuttaa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa vastatakseen asiakkaan tar-
peeseen (Tekes 2010, 4). Palvelun tarkein ominaispiirre on se, etta ne ovat aineettomia,
mink& vuoksi palvelut ovat katoavaisia ja ainutkertaisia. Palveluiden tuottamisessa tarvi-
taan lahes aina ihmisia ja ne vaihtelevat helposti tilanteesta toiseen esimerkiksi asiak-
kaiden ja ostoajankohtien valilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26 - 27.)

Palvelut koetaan usein joko neutraaleina, myo6nteisina tai negatiivisina kokemuksina.
Ymparisto, jossa palvelu toteutetaan, saattaa usein olla hyvin tavallinen. T&man vuoksi
palvelun tarjoajan taytyy hoitaa tyonsa niin, ettd asiakas saa myonteisen kokemuksen
tilaamastaan palvelusta. (Gronroos 2009, 36.)



Palveluiden markkinoinnissa kaytetddn monipuolisesti erilaisia elementteja verrattuna
tavanomaisten tuotteiden markkinointiin. Puhuttaessa palveluiden markkinoinnista
markkinoinnin kilpailukeinot -mallin seitsemaan P:hen voidaan viela lisata kahdeksas
elementti, joka on tuottavuus ja laatu (productivity ja quality). Palvelun hyva laatu lisda
palveluiden kysyntaa, ja kysynnan nousu saattaa vaatia yritykselta lisd& panostusta.
Tama lisaa puolestaan kustannuksia. Naiden muuttujien myo6té laadun ja tuottavuuden

vdlille on tarkeaa 16ytaad sopiva tasapaino. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.)

2.2 B2B-palveluiden ostaminen

Yritysten vélisessd ostoprosessissa olennaisessa roolissa ovat erityisesti ostopaatok-
seen vaikuttavat henkilt. He ovat usein ostavassa organisaatiossa olevia tai siihen muu-
toin kytkoksissa olevia henkil6ita, joiden ajatukset, sanomiset ja toimet vaikuttavat osto-
prosessin kulkuun ja sen lopputulokseen. Nama henkilét kaytannossa vaikuttavat siihen,
millaisen ostopaatoksen yritys lopulta tekee. Ostopaéattksen tekeva joukko yleensa vaih-
telee ostokerrasta toiseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35.)

Toimitilamarkkinoilla yritysten vélinen ostoprosessi liittyy usein toimitilakiinteistdjen omis-
tajanvaihdoksiin. Erilaiset kiinteistosijoitusyhtiot ja rahastot ostavat toimitilakiinteistéja ja
vuokraavat kiinteistdissa olevia tiloja sitten toisille yrityksille. Kiinteistosijoittaminen on
isossa mittakaavassa suosittua l&hinna eldkevakuutusyhtididen ja isojen sijoitusyhtidi-
den keskuudessa (Suomen pankkiiriliike: Kiinteistdjen vakaus houkuttaa 2016).

2.3 Henkilokohtainen myyntityd B2B-markkinoilla

Henkildkohtainen myyntity6 on tarkedssa roolissa yritysmarkkinoinnissa, on kyseessa
sitten tavara, palvelu tai niiden yhdistelma (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53). Etenkin asia-
kassuhteiden hoitaminen painottuu yritysten vélisessa markkinoinnissa. Lisdksi ostopaa-
tosta edeltdd usein tarjousprosessi, johon osallistuu useita toisiaan vastaan kilpailevia
yrityksid. B2B-markkinoinnissa keskeisena tavoitteena onkin hyvan myyntityén tukemi-
nen, kiinnostuksen herattaminen, tarjouspyyntéjen saaminen seka yhteyden muodostu-

minen asiakkaan ja tuotteen tai palvelun tarjoajan vélilla. (Von Hertzen 2006, 159.)

Esimerkiksi toimitilamarkkinoinnoilla kilpailijoita on useita, ja toimitilan tarjoajan taytyykin
erottua naiden useiden kilpailevien toimijoiden joukosta. Asiakassuhteiden luominen, yl-
lapito ja henkildkohtaiseen myyntitybhon panostaminen ovatkin erittéin tarkeita seikkoja,

jotka jokaisen toimitilaa vuokraavan organisaation tulisi omaksua.



2.4  Myyntityon vaiheet toimitilojen vuokrausprosessissa

Myyntityon tukena on kaytetty useita malleja, ja yleisimpia niista ovat henkilékohtaisen
myyntityon vaiheita kuvaavat mallit. Esimerkiksi myynnin seitseman askelta on yksi van-
himmista myyntityén malleista. (Moncrief & Marshall, 2005.) Seuraavissa kappaleissa
perehdytaan myyntitydn vaiheisiin nimenomaan toimitilaa valitsevan yrityksen nakékul-
masta. Pohjana mallissa kaytetddn Suomen Tiloja.fi:n liiketoimintasuunnitelmaa ja toimi-

tusjohtaja Mika Laurikaisen haastattelua.

Toimitilan vuokrauksen kokonaisprosessi alkaa aina tarpeen maarittelysta. Siind asiakas
eli tassa tapauksessa yritys huomaa tarvitsevansa uuden toimitilan ja alkaa kartoittaa
omia tarpeitaan, kuten mink& kokoinen toimitila tarvitaan tai mika olisi tilalle hyva sijainti.
Kun tarve uudelle toimitilalle on todettu, tulee mukaan yleenséd myo6s nykyinen vuokran-
antaja. Mikali kaikki on mennyt vuokranantajayrityksen kanssa hyvin, on mahdollista,
etta yritys valitsee saman vuokranantajan tilan myds uudelleen ja ainakin tarkistaa myos

nykyisen vuokranantajan tilatarjonnan. (Laurikainen 2017.)

Tarpeen maarityksen jalkeen seuraa niin sanottu kartoitusvaihe, jossa yrityksen edustaja
tutustuu yritykselleen soveltuviin tiloihin esimerkiksi eri toimitilaportaaleissa. Taman
avulla han l6ytaa sopivia tilavaihtoehtoja, joita mahdollisesti haluaa menna katsomaan
paikan paalle. Laurikaisen mukaan toimitilamarkkinoinnilla on erityinen rooli juuri naissa

kahdessa ensimmaisessé vaiheessa. (Laurikainen 2017.)

Tarpeen maarittely- ja kartoitusvaiheita seuraa aina tutustumisvaihe, jossa yrityksen
edustajat sopivat toimistonayton valitsemiinsa toimitiloihin. Myés MatchOfficen myynti-
neuvottelija Kristensen painottaa, etta toimitiloja markkinoitaessa kaikista tarkeinta on
sopia esittelykaynti paikanpaalle. Talla tavoin heratetaan asiakkaan kiinnostus, silla ai-
noastaan kuvien avulla on usein vaikea saada kasitysta tilasta. Tutustumisvaiheessa
asiakasyrityksella on yleensa vield useita tilavaihtoehtoja. Tassa vaiheessa myyjan ei
kannata yrittda solmia vuokrasopimusta, vaan jarkevinta on luvata jotain erityista asiak-
kaalle, jotta toimitila ja& positiivisena mieleen seuraavassa vaiheessa. Tutustuminen on
my06s Laurikaisen mukaan kaikista tarkein vaihe toimitilan vuokrausprosessissa. (Lauri-
kainen 2017.)



Tutustumisvaiheen jalkeen on vuorossa valintavaihe, jossa asiakas valitsee muutamasta
potentiaalisesta vaihtoehdosta yritykselleen sopivimman. Téassa vaiheessa mukaan tu-
lee edellisessa vaiheessa myyjan antama lupaus. TAma lupaus saattaa olla esimerkiksi
vuokrahintaa koskeva, joka saattaa vaikuttaa positiivisesti yrityksen valintaprosessiin.
Hinnan liséksi valintaan vaikuttavat yleensa oleellisesti tilan koko ja sijainti. (Laurikainen
2017.) Myds Kristensenin mukaan toimitilamarkkinoilla ensimmaiset kysymykset koske-

vat yleensa toimitilojen hintaa (Maksimoi myynti ja asiakastyytyvaisyys 2016).

Naiden neljan tarkeén vaiheen jalkeen seuraa viimein niin sanottu kaupantekovaihe.
Siina yritys usein allekirjoittaa vuokrasopimuksen. Tasséa vaiheessa yrityksella on viela
mahdollisuus perdantya, jos tila ei jostain syysta miellytakaéan tai sopimusehdoissa on
jotain epailyttéavaa. Vuokrausprosessin aikana asiakkaan ymmarrys ja kyky tehda paatos
kasvavat koko ajan. (Laurikainen 2017.) Kuviossa 3 tuodaan esille ndmaé toimitilavuok-

rausprosessin viisi eri askelta.

Kauppa Vuokraus
Asiakkaan Valinta
ymmarrys fa
kyky tehda Tutustuminen
paatos
kasvaa

Kartoitus \ Toimitila-
markkinointi
/ Tarvemaarittely \

Kuvio 3. Toimitilavuokrauksen kokonaisprosessi (Tiloja.fi liiketoimintasuunnitelma 2016).

Toimitilamarkkinoinnin nakékulmasta vuokrausprosessissa on tarkeda ottaa huomioon
viela jalkiseuranta. Mikali toimitilan vuokrannut yritys tai yhtid on tekemisissa asiak-
kaansa kanssa vuokrasuhteen aikana, on todennakaista, etté asiakas suosittelee yhtiota
muille tai vuokraa samalta toimijalta uuden toimitilan esimerkiksi henkiléston kasvun ja

tilantarpeen lisdantymisen takia. Laurikaisen mukaan myos brandin merkitys asiakkaalle



korostuu juuri tassa vaiheessa, silla hyvaksi koettu palvelu kasvattaa asiakasyrityksessa

my06s positiivista brandimielikuvaa. (Laurikainen 2017.)

3 Brandi

3.1 Brandin maaritelma

Bréndin kasite syntyi Yhdysvalloissa jo noin 200 vuotta sitten ja aluksi se toimikin tunnis-
tamista helpottavana ostamisen symbolina (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15). Ensim-
mainen kirjallisuudesta l6ydetty brandi sijoittuu Kreikan saaristoon, jo aikaan ennen kris-
tuksen syntymdaa. Talldin erds savisten oOljylamppujen valmistaja loi tAysin tietdméattaan
ensimmaisen "brandin” merkitsemalla 6ljylamppunsa tunnistettavalla symbolilla. Talla ta-
voin h&n pystyi parantamaan tuotteidensa tunnistettavuutta markkinoilla ja erottumaan
kaikista muista saman alan toimijoista. (Laakso 2003, 41 - 42.) Kielellisesti sanan
"brandi” arvellaan olevan lahtdisin Skandinaviasta, verbista "branna” (Von Hertzen 2006,
17).

Brandi esiintyi markkinointiin liittyvana kasitteena ensimmaistéa kertaa 1800-luvun loppu-
puolella Yhdysvalloissa (Suonio 2010, 25). Teollistumisen my6téa paikallinen tuotanto al-
koi siirtya tehtaisiin, ja markkinat laajenivat. Markkinoiden laajeneminen ja tuotannon yh-
tenaistyminen loi tuottajille aivan uudenlaisen ongelman: miten vakuuttaa asiakkaat uu-
desta tuotteesta? Hyodykkeiden valmistajien nimista alkoi hiljalleen kehittya brandeja,
joiden avulla tuote tunnistettaisiin helpommin yha nopeammin kasvavilla markkinoilla.
(Suonio 2010, 26.) Tahan aikaan brandit liittyivat viela paaosin tuotemarkkinointiin ja ku-
luttajakauppaan. Hiljalleen myds palveluorganisaatiot alkoivat rakentaa palvelubrandeja.
Talla hetkella myo6s palveluorganisaatiossa brandilla on kiistaton asema. (Gronroos
2007, 329 - 330.)

Nykyaan yleinen maaritelma on, etté brandi on tavaramerkin ymparille muodostunut po-
sitiivinen maine. Nimen tai logon tunnettuus, asiakkaiden merkkiuskollisuus, brandin mu-
kanaan tuoma laadun tunne ja brandiin liitetyt mielikuvat muodostavat brandin arvon.
Brandi nahdaan usein erédénlaisena yhteenvetona tuotteen tai palvelun sisallosta tai
identiteetistd. Tunnettu ja onnistunut brandi tuo lisdarvoa tuotteelle ja vahvistaa myos

kayttajansa identiteettia. (Brandi, 2017.)



Hakala ja Malmelin (2007, 17 - 18) maarittelevéat kirjassaan brandin nimeksi, kasitteeksi
tai symboliksi, joka erottaa markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden markkinoijien tuot-
teesta tai palvelusta. Brandi on ensisijaisesti valine, jolla tuotteille ja palveluille saadaan
markkinoilla parempi hinta ja asema. Tavallisesti nam& molemmat toteutuvat. (Mékinen,
Kahri & Kahri 2010, 28.)

3.2 Bréandi-identiteetti ja brandi-imago

Kolme tarkeinta kasitettd brandayksessa ovat brandi-identiteetti, brandi-imago seka
brandin persoona (Johansson & Carlson 2015, 6, teoksessa Lahtinen, Lehtinen & Po-
rasmaa, 2016). Nama kaikki ovat toisiaan muistuttavia kasitteitd, mutta tarkoittavat kui-
tenkin eri asioita. Seuraavissa kappaleissa avataan tarkemmin kéasitteitéa brandi-identi-

teetti ja brandi-imago.

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen bréandivisiota, kulttuuria, asemaa
suhteessa kilpailijoihin, asiakassuhteita, symboleja ja tuotemerkkejd. Naméa kaikki ovat
lupauksia asiakkaille ja asiakkaiden luottamuksen sailyttamiseksi niista kannattaa pitaa
kiinni. Brandi-identiteetin tarkein piirre on, etta yritys pystyy itse omalla toiminnallaan vai-
kuttamaan siihen. (Brand identity — definition and concept, teoksessa Lahtinen, Lehti-

nen & Porasmaa, 2016.)

Selkedlla identiteetilla brandille luodaan merkitys, tarkoitus ja suunta. Brandi-identiteetti
koostuu joukosta erilaisia mielleyhtymia, jotka organisaatio haluaa asiakkaassaan heréat-
tavan. Identiteetti ohjaa yrityksen tavoitteita ja on taten johtamisen tarke&a apuvaline.
Myds yrityksen markkinointi ja viestinta rakentuvat brandi-identiteetin perusteella. (Lind-
berg-Repo 2005, 70 - 71.)

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan myds henkildston mielikuvaa yrityksestd, jossa he ty6s-
kentelevat. Brandia ei voida koskaan luoda vain ulkoisia sidosryhmid varten, vaan on
muistettava, ettd henkiléston kuva omasta organisaatiosta luo pohjan siihen, miten ul-
koiset mielikuvat muodostuvat. Henkiloston mielikuvat yrityksesta luodaan niin téissa
kuin vapaa-ajallakin ja kaikkien on tiedostettava yrityksen toimintamallit seka sitoudut-
tava sen toiminta-ajatukseen, visioon, arvoihin, strategiaan ja muihin tekij6ihin, jotka lo-

pulta muodostavat brandi-identiteetin. (Isohookana 2007, 22.)



10

Brandi-imagon oleellisin ero brandi-identiteettiin on, etta brandi-imagolla tarkoitetaan
viestinnan vastaanottajan kuvaa yrityksesta. Se muodostuu yleensa yrityksen asiakkai-
den omista subjektiivisista mielikuvista, yrityksen tuotteista ja ulospdin suuntautuneesta
viestinnasta. Imagon muodostumiseen vaikuttavat myos ulkopuolelta tulevat asiat kuten
kilpailijoiden toimet, yhteiskunnan muutokset ja tekniikan jatkuva kehittyminen. (Lind-
berg-Repo, 2005, 67 - 68.) Myds Keller maarittelee kirjassaan, etta brandi-imago on k&-

sitys asiakkaan mieleen muodostuneista assosiaatioista. (Keller 2008, 51).

Brandi-imago maaritelladn mielikuvaksi, jonka yritys pyrkii asettamaan tavoitteekseen,
oli kyseessa sitten vain yksi brandi tai koko organisaatio. Seka yrityksen brandi-identi-
teetin etta kaikkien sidosryhmien mielissa oleva yrityksen brandi-imagon tulee olla mah-
dollisimman lahella toisiaan. Mikali ne eroavat paljon toisistaan, kannattaa miettia mista
eroavaisuudet mahdollisesti johtuvat. Eroavaisuuden syyt voivat johtua esimerkiksi yri-
tyksen viestinnasta. Yrityksen kannattaa jatkuvasti panostaa brandi-imagon seurantaan

ja tarpeen vaatiessa muuttaa toimintatapoja. (Isohookana 2007, 20 - 21.)

Positiivisen brandi-imagon luomiseksi yritykseltd vaaditaan onnistunutta viestintaa, jossa
brandiin liitetd&n positiivisia, ainutlaatuisia ja vahvoja assosiaatioita. Viestinnan liséksi
brandi-imagoon vaikuttavat kaikki kohtaamiset asiakkaan ja brandin valilla, muista |ah-
teista tulevat viestit seka oletukset, joita asiakas mahdollisesti brandista tekee. (Keller
2008, 56.)

Kaikkia brandi-imagoon vaikuttavia tekijoita ei voida kuitenkaan hallita. Yrityksen nako-
kulmasta ulottumattomissa ovat esimerkiksi kontrolloimaton viestintd, kuten huhut ja
epdaasialliset keskustelut internetissad. Naista tekijdista johtuen, yrityksen kannattaa
saanndllisin valiajoin mitata brandi-imagon toteutumista ja verrata sita yrityksen brandi-
identiteettiin. (Isohookana 2007, 21.)

Brandi-imago on kehittynyt jokaisen kuluttajan mielessa sen mukaan, miten yritys on
oman brandi-identiteettinsa luonut. Brandi-imago onkin erinomainen mittari siita, kuinka
hyvin yritys on onnistunut oman brandi-identiteettinséd luomaan. Oikeanlaisella markki-
noinnilla yritykset pystyvat vaikuttamaan brandi-imagoon viela sen muodostumisen jal-

keenkin. (Brand image, teoksessa Lahtinen, Lehtinen & Porasmaa, 2016.)
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3.3 Brandi B2B-markkinoilla

Taman opinnaytetytn aiheen kannalta on tarkeaa tutustua brandiin nimenomaan B2B-
nakokulmasta. Brandien merkitys liiketoiminnalle on kasvanut merkittavasti viime vuo-
sina. Kuluttajille tuotteita valmistava teollisuus ja niitd myyva kauppa ovat tienneet bran-
din arvon jo vuosikymmenien ajan, mutta viime vuosina kiinnostus on levinnyt laajalti

myds yritysmarkkinointiin. (Von Hertzen 2006, 12 - 13.)

Paastakseen mukaan yritysten valisiin tarjouskilpailuihin ja erityisesti joukkoon, josta va-
linta tehd&&n, on oltava tunnettu ja erotuttava kilpailijoista. Hyvan B2B-yritys- ja tuo-
tebrandin tunnistaa siita, etta niilla on merkittavaa taloudellista arvoa, jota mitataan muun
muassa Yyrityskauppojen yhteydessa. Esimerkiksi sijoittajat arvostavat kohteita, joissa
joko yritys itsessdaan on hyvamaineinen brandi tai se omistaa sellaisia. (Von Hertzen
2006, 12 - 13))

Industrial Marketing Managementin artikkelissa kerrotaan, ettd B2B-tuotemerkissa bran-
din maarittelevat enemmankin tuotteen toiminnalliset ominaisuudet, kuten suorituskyky.
Verrattuna perinteiseen kuluttajabrandiin, B2B-brandin yhteydessa myds jalkimarkki-
nointi on tarkeda. (Christodoulides & Leek 2011.) Jalkimarkkinointi kannattaa ottaa huo-
mioon myds toimitilamarkkinoinnissa. Toimitilan tarjoajan kannattaa olla yhteydessa
vuokralaiseen viela vuokrasopimuksen allekirjoittamisen jalkeenkin ja auttaa tarvittaessa
esimerkiksi tilan uudistamiseen liittyvissa asioissa. B2B-brandista on tarkeaa huomioida
my0s se, etta se ei tavoita ainoastaan yrityksen asiakkaita, vaan kaikki yrityksen sidos-
ryhmat (Kottler & Pfoertsch 2006, 4).

Brandiajattelu on yrityksissa yleistynyt suhteellisen nopeasti. Markkinoinnin suunnittelun
painopiste on siirtynyt 1980-luvun puolivélistéa alkaen véhitellen tuotteista mielikuviin.
Brandin merkitys ndhdaankin nykypaivana laajempana ja kauaskantoisempana. Brén-
dilla on vaikutusta esimerkiksi sijoittajien kasityksiin yrityksen tulevaisuudesta. (Hakala
& Malmelin 2007, 26 - 27.)

Brandin merkitys on korostunut liiketoiminnassa tuotteiden ja palveluiden erilaistumisen
myotd. Tuotteiden elinkaari on lyhentynyt, minka vuoksi yritykset ovat alkaneet huomi-

oida asiakkaiden ja brandin valisen suhteen pelkan tuotteen sijaan. Yksi brandin tehta-
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vista onkin yksildida tuote, palvelu tai yritys ja taten erottaa se kilpailijoista. Brandin ra-
kentamisen avulla yritykset muodostavat asiakkaisiin kestévia suhteita, mik& lopulta
konkretisoituu hyvana taloudellisena tuloksena. (Hakala & Malmelin 2007, 26 - 27.)

Toimitilojen vuokrausprosessin ndkokulmasta hyva asiakassuhde vuokralaisen ja vuok-
ranantajan valilla kasvattaa luottamusta tilan tarjoajaan ja sita kautta kasvattaa osaltaan
myonteista brandimielikuvaa. Kun yrityksen tarpeet taas muuttuvat ja se tarvitsee uuden

toimitilan, voi se kaantya uudelleen nykyisen tilantarjoajan puoleen. (Laurikainen, 2017.)

Puhuttaessa palveluyrityksestd imago on myos kasitteena hyvin laheinen palvelun bran-
dille varsinkin, jos palveluyritys tuottaa vain yhta palvelua. B2B-brandien merkitysta on
tutkittu vuosien varrella hyvin vahan verrattuna kuluttajabrandiin. Sen sijaan imagoa on

taas tutkittu jo pitkaan palveluiden yhteydessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 195.)

Ojasalon & Ojasalon (2010, 196) mukaan vahva brandi tarjoaa hyottyja seka asiakkaalle
ettd palvelun tarjoajalle. Talla tavoin asiakasuskollisuus kasvaa ja uudelleenoston toden-
nakoisyys on suurempi. Liséksi se mahdollistaa paremmat myyntikatteet, helpottaa ja-
kelukanaviin paasya, vahentaa kilpailun uhkaa ja helpottaa uusien tuotteiden ja palvelui-

den tuomista markkinoille.

Asiakkaalle brandi merkitsee siihen liitettyja arvoja ja mielikuvia. Asiakkaat ostavatkin
paitsi tiettyd palvelua, mutta my6s erilaisia arvoja ja mielikuvia, joita yritys on liittanyt
brandiin. Vahva brandi tekee asiakkaan myds luottavaiseksi omaan valintaansa ja brandi
voikin tuntua eraanlaisena takuuna palvelusta. Liséksi brandi tekee asiakkaat entista

tyytyvaisemmaksi tekemaansa hankintaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 199.)

3.4 Brandistrategia

Yrityksen brandistrategia on tarkea osa yrityksen toimintaa ja se johdetaan aina yrityksen
liketoimintastrategian pohjalta (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 76). Yrityksen brandistra-
tegian tehtavana on maaritella, milla tavalla brandi tuottaa kohderyhmille tarpeeksi olen-
naisia ja huomiota herattavia etuja. Tuloksellinen brandistrategia vastaa esimerkiksi seu-
raaviin kysymyksiin: "Mitka ovat tuloksellisimmat kohderyhmat, joita brandi tavoittelee?”,
"Mika on brandin tarjoama arvo, jolla tarkeimméat kohderyhméat saadaan valitsemaan
kerta toisensa jalkeen kyseinen brandi?”, "Miksi ndiden kohderyhmien pitéisi uskoa brén-
diin?”, "Milla konkreettisilla asioilla tuetaan brandin tuomaa arvoa?” ja "Miten yritys viestii

ja jalkauttaa brandistrategian niin, ettd myo6s tyontekijat ja myyntikanavat sisaistaisivat
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sen ja toimisivat sen mukaisesti?” (Swystun 2007, 19.) Toimitiloja vuokraavien yritysten
kannattaakin pohtia naitd kysymyksia, panostaa toimivaan brandistrategiaan ja suunnata
brandiviestintdansa nimenomaan potentiaalisten yritysten paéattajille, jotka vastaavat yri-
tyksessaan toimitilojen vuokrausprosessista.

Tarke&na osana brandistrategiaa on myos brandiarkkitehtuuri, jonka avulla yrityksen
brandirakenne maaritellaan. Jos yrityksellda on useita brandeja ja brandiperheita, kutsu-
taan tata ilmioita brandihierarkiaksi. Brandihierarkia taas maarittelee yrityksen sisalla
brandien suhteet toisiinsa ndhden. Se, millaiseksi brandiarkkitehtuuri lopulta yrityksessa

muodostuu, on konsernin johdon strateginen valinta. (Von Hertzen 2006, 67 - 68.)

Brandiarkkitehtuurin suunnittelu tapahtuu usein yrityksen liiketoiminnan suunnittelun
kanssa samanaikaisesti. Uutta tuotetta tai palvelua suunniteltaessa kysytaankin usein,
miten uusi brandi sijoitetaan yrityksen brandiarkkitehtuurissa. Yritykset valitsevat
yleensa sellaisen brandiarkkitehtuurin pohjan, jossa myots kustannukset on osaltaan
huomioitu. Bréndien jatkuva kehitys ja yllapito vaativat hyvin paljon markkinointia, joten
useissa B2B-yrityksissa tuotebrandejd on karsittu ja yhtendistetty itse yritysbrandin alle.
(Von Hertzen 2006, 68.)

Yritys voi muodostaa brandiarkkitehtuurinsa kaytannoéssa kolmella eri tavalla. Vaihtoeh-
dot ovat monoaliittinen yritysbrandi, yhdistelmabrandi ja hajautetut brandit (Juholin 2009,
187). Tata havainnollistetaan kuviossa 4. Monoliittisella brandilla tarkoitetaan sita, kun
yritys haluaa erottautua yhdella brandilla tai yhtenaisella brandiarkkitehtuurilla ja brandi
muodostuu vain yhden nimen alle. Erityisesti tatéd ndkee palveluyrityksissa tai vasta toi-
mintansa aloittaneissa yrityksissa. (Von Hertzen 2006, 70.) Monet toimitiloja vuokraavat

yritykset, kuten vakuutusyhtitt kuuluvat usein tahan kategoriaan.

Yhdistelmabréndistd puhutaan taas silloin, kun yritys haluaa erottautua oman nimensa
avulla, mutta kayttaa silti myos tuotebrandeja sen ohella. Hajautettu brandi tarkoittaa
taas sita, etta yritys haluaa erottautua ainoastaan tuotebrandeilla. Esimerkiksi kuluttaja
voi nahda tuotebréandin arvostettuna, vaikka itse yrityksen brandi olisi tahriintunut. (Ju-
holin 2009, 187.) Von Hertzenin mukaan hajautettuja brandeja kaytetdan kuitenkin eri-
tyisesti suurissa, monilla toimialoilla toimivissa yrityksissa. Hajautettu brandi soveltuu eri-
tyisesti toimialoille, joille uusia tuotteita kehitetdén jatkuvasti eri asiakassegmenteille ja
joissa muutostahti on ripeda. Se sopii myos toimijoille, jotka ostavat ja myyvét yhtidita ja
brandeja. (Von Hertzen 2006, 79.)
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Kuvio 4. Yrityksen brandiarkkitehtuurin vaihtoehdot (Juholin 2009, 187).

3.5 Brandin taloudellinen arvo

Yrityksen menestymisen yksi tarkeimmista kulmakivista on aineettomien tekijéiden arvo.
Brandien asema yhtena yrityksen arvon maarittdjista on vasta viime vuosikymmenina
otettu huomioon. Voidaan todeta, etta arviolta yli puolet eri yritysten arvosta muodostuu
aineettomista tekijoistd ja brandi on yksi nakyvin osa niista. Nykypaivana yritykset tie-
dostavat brandin paaomana, jolla on aitoa taloudellista arvoa. (Malmelin & Hakala 2007,
26 - 27.)

Brandin taloudellisella arvolla tarkoitetaan yrityksen taseessa olevien realististen omai-
suuserien ja yhtion markkina-arvon valista erotusta. Arvo kuitenkin maaritellaan tarkasti
vain silloin, kun yritys myydaan. (Mékinen & Kahri & Kahri 2010 131 - 132.) My6s Von
Hertzen (2006, 213) kuvaa kirjassaan yrityksen brandin arvon maéarittdmisen olevan
haasteellista, eika siihen ole yhta yleispatevaa laskentakaavaa, tai tutkimusmenetelmaa.
Yrityksen brandin arvon maaritys kannattaakin antaa jonkin ulkopuolisen tilintarkastajan

tai konsultin tehtavaksi (Von Hertzen, 217).

Mikali kyseessa ei ole yrityskauppatilanne, taytyy 10ytaa toisenlaisia tapoja maarittaa yri-
tyksen brandin arvo. Yksi tunnetuimmista brandin arvon mittaajista ja maarittdjistd on
Interbrand, jonka tekemad arvio julkaistaan vuosittain Business Week -lehdessa. Inter-

brandin malli perustuu brandin tuomaan tuottoon, jota korjataan kertoimella, joka kuvaa
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brandin vahvuutta. Tdha&n kertoimeen vaikuttavat muun muassa brandin markkina-

asema, brandin suojaus ja markkinabrandit. (Makinen ym. 2010 131 - 132.)

Muita tunnettuja brandin arvon mittaamisen menetelmiéa ovat muun muassa 1SO 10668
-standardi, jonka arvonmaarityksen kolme peruselementtia ovat taloudellinen, kayttayty-
mistieteellinen ja oikeudellinen osa. Tavoitteena mittaamisessa on kayttdd samoja kri-
teereita ja soveltaa brandia kaytanndssa. Brandia voidaan mitata myos verkkopohjaisin
menetelmin. Suomessa tunnetuin niista lienee kotimainen Surveypal, jonka menetelma
pyrkii tuottamaan reaaliaikaista informaatiota markkinoista ja asiakkaiden seka henkil6s-
ton tyytyvaisyydesta online-asiakaskyselytydkalujen avulla. (Nuutinen, 2016.) Myds mo-
net mediat, muun muassa Talouselama, Arvopaperi ja Markkinointi & Mainonta tekevat
saanndllisesti erilaisia tutkimuksia seka julkaisevat tuloksia arvostetuimmista yhtidista ja
brandeista (Von Hertzen 2006, 2017).

3.6 Brandipadomaan vaikuttavat tekijat

Brandiin kasitteena liittyvat oleellisesti myds brandipadoma, brénditietoisuus ja brandi-
mielikuva. Sivistyssanakirjan mukaan brandipd&domalla tarkoitetaan sitd, kuinka paljon
brandilla on taloudellista arvoa. Markkinointialoilla brandipadoman kasite kuvataan kui-
tenkin asiakaslahtéisemmin eli silla tarkoitetaan bréndin ja asiakkaan valista suhdetta
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 201.)

Brandipdadoma koostuu kolmesta eri osasta: Mielleyhtymista, brandiuskollisuudesta ja
bréndin yleisesta tunnettuudesta. Mielleyhtymia ovat muun muassa sosiaaliset ohjelmat,
tuotteen ominaisuudet, koettu laatu, persoonallisuus ja symbolit. Brandiuskollisuus taas
tarkoittaa vaikutusta ihmisten kasityksiin, silla ihmiset ostavat usein tuttuja tuotteita. Eri-
tyisesti brandiuskollisuus on jokaisen brandin paatavoite, silla talloin asiakkaat eivat
vaihda brandia toiseen. (Aaker 2014, 10 - 11.) Brandiuskollisuus ja brandimielikuva eroa-
vat toisistaan hieman. Brandiuskollisuudella tarkoitetaan asiakkaan sitoutumista, kun
taas brandimielikuvalla kuvataan niita mielikuvia ja uskomuksia, joita asiakas yhdistaa
tiettyyn brandiin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 201.)

Kuten aiemmassa luvussa mainittiin, toimitilamarkkinoinnissa myos brandiuskollisuus il-
menee yleensa niin, ettd mikali vuokranantajayritys on hoitanut tehtavansa erinomai-
sesti, vuokralaiset ovat sitoutuneita vanhaan vuokranantajaan ja valitsevat uuden toimi-

tilan yritykselleen edelleen saman vuokranantajan tarjonnasta (Laurikainen 2017).
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Yrityksen antamaan brandimielikuvaan liittyvat myds monet muut asiat. Mielikuva bréan-
distd muodostetaan usein vain nahdyn tai kuullun perusteella, ilman omia kokemuksia.
Brandimielikuvan syntyyn vaikuttavat muun muassa l&hipiiri, media, mainonta tai muu-

toin havaittu viestinta. (Von Herzen 2006, 92.)

Perinteiseen tuotebréndiin verrattuna yritysbrandin hallinta on hiukan monimutkaisem-
paa, koska siihen liittyy yleensd monia eri sidosryhmia. Yritysbrandi liittyy usein myos
koko yrityksen strategiaan ja taten ylemmalla johdolla on bréndista suuri vastuu. Yrityk-
sen henkildstolla ja henkilostéresurssien kehittamisella on taas yritysbrandin viestittami-
sessa merkittava rooli. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 202.) Henkildkunta joutuu siis yleensa
lunastamaan asiakkaalleen antamat brandilupaukset. Vaikka mainos olisi kuinka hyva
tahansa, silla ei pystyta paikkaamaan epaystavalliseksi tai ammattitaidottomaksi koettua
palvelua. (Von Hertzen, 2006, 32.)

3.7  Yritysbrandin rakentaminen

Brandin rakentaminen nédhd&an usein prosessina, jossa yrityksen brandi-identiteetti tu-
lee mahdollisimman lahelle kohderyhm&an muodostamaa bréandi-imagoa (Makinen, Kahri
& Kahri 2010, 16). Jokaiselle yritykselle oman brandin rakentaminen onkin valttama-
tonta. Yrityksen on kehitettava brandiaan jatkuvasti lisatakseen kiinnostavuutta ja tun-
nettuutta. Yrityksen toiminta ja viestinta vaikuttavat brandistd saatuihin kokemuksiin ja
tietoihin. (Von Herzen 2006, 91.)

Brandin rakentaminen voidaan aloittaa, kun tuotteelle on luotu jokin ominaisuus, joka
poikkeaa kilpailevista tuotteista. Ominaisuudella tarkoitetaan joko fyysisen tuotteen tai
palvelun ominaispiirteiden lisaksi jakelua, hintaa tai markkinointiviestintaa. (Laakso
2003, 83.) Brandin rakentamisen yhteydessé on hyva muistaa, etta sen tarkoituksena on
tuottaa yritykselle tarpeeksi kilpailuetua, eika pelkka erottuminen riitd. Jotta erottuvuus
saavutetaan kustannustehokkaasti, siihen tehdyt panostukset eivat saa ylittda erottuvuu-

desta saatavaa taloudellista hydtya. (Taipale 2007, 12.)

Von Hertzenin mukaan brandin rakentamisen ja viestinndn tavoitteena on tukea yrityk-
sen ja sen tarjoamien tuotteiden menestysta yritysten valisessa kilpailussa. Viime vuo-
sina brandin merkitys myos yritysten valisilla markkinoilla on kasvanut yha suuremmaksi
ja keskeisemmaksi yrityksen menestystekijaksi. Yritysbrandin keskeisimmat rakennus-
elementit ovat missio eli liketoiminnan toiminta-ajatus, visio eli tulevaisuuden tavoitteet

sekd sen toimintaan perustuvat arvot ja periaatteet. Keskeisia brandielementteja ovat
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esimerkiksi yrityksen tai tuotteen nimi seka sen visuaalinen tunnus. Viestinnassa on on-
nistuttu, kun asiakkaat yhdistavat logon yritykseen tai tuotteeseen tulkinnalla, joka on
l[&hella tavoiteltua mielikuvaa. Naista kaikista aineksista koostuvat kohderyhmalle anne-
tut brandilupaukset ja mita paremmin n&dmé elementit nivoutuvat toisiinsa, sita kesta-
vampi tasta rakennelmasta tulee. Tata kuvataan tarkemmin kuviossa 5. (Von Herzen
2006, 96 - 97.)

Brandilupaukset

Nimi Merkki/logo Selite/lupaus Tarina

i)

Kuvio 5. Brandilupaukset (Von Herzen 2006, 96 - 97).

3.8 Brandi toimitilamarkkinoilla

Toimitilamarkkinoinnin saralla brandien merkitysta on toistaiseksi tutkittu melko vahan.
Toimitilojen tarjoajina ovat usein esimerkiksi erikokoiset kiinteistosijoitusyhtiot ja vakuu-
tusyhtiot, joista toisilla yritysbrandi on tunnetumpi kuin toisilla. Tavalliset ihmiset yhdista-
vat esimerkiksi vakuutusyhtié Fennian aina vakuutusbisnekseen, mutta eivat valttamatta
tunnista, etta kyseinen yhtié omistaa myods lukuisia toimitilakiinteistéja. Mielenkiintoista
onkin se, voiko vakuutusbrandin yhdistdd myos toimitilojen vuokrausbisnekseen. Tallgin
toimitilaa vuokrattaessa, yhtién brandi voi nayttaytyd vuokraajan silmissa positiivisesti,

mikali kuva Fenniasta vakuutusyhtiona on erinomainen.

Toimitilamarkkinoinnissa on myos mielenkiintoista se, kumpi on tarkeAmpaa, yksittaisen

yrityksen vai tietyn kiinteiston, esimerkiksi Business Parkin brandi. (Laurikainen 2017).
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Tahan nakodkulmaan paastaan tutustumaan tarkemmin Tutkimustulokset ja analyysi -lu-

vussa ja ndkodkulma on otettu huomioon myds tutkimuskysymyksia laadittaessa.

Toimitilamarkkinoinnissa tiloja tarjoavien yrityksien bréandi nakyy esimerkiksi katuku-
vassa, kuten rakennusten julkisivuihin kiinnitetyissé banderolleissa. Banderollin varimaa-
ilma vastaa usein toimitilan vuokranantajayrityksen vérimaailmaa ja banderollissa saat-
taa olla myos kyseisen yrityksen logo, linkki tai QR-koodi suoraan yrityksen vapaat toi-
mitilat -sivustolle. Banderollit ovat usein melko massiivisia ja toimivat parhaiten nakyvalla
paikalla, esimerkiksi suurten liikennevaylien varrella. Banderollien lisaksi, monet toimiti-
loja tarjoavat yritykset kayttavat myds muun muassa ikkunajulisteita, jotka voidaan kiin-
nittdd vapaan toimitilan oveen tai esimerkiksi ndyteikkunaan. Julisteissa on usein kay-
tetty samoja elementteja kuin banderolleissakin. Ikkunajulistetta havainnollistetaan kuvi-

o0ssa 6.

Heti
vapaata
toimitilaa

fenniatilat.fi

p. 010 503 5447

O fewnie

Kuvio 6. Fennian ikkunaposteri. (Suomen Tiloja.fi 2016).

Ulkomainonnan liséksi toimitiloja tarjoavien yrityksien brandi nakyy yritysten omilla koti-
sivuilla tai muissa toimitilaportaaleissa. Erinomainen tapa liséta toimitilojen tarjoavien yri-

tysten nakyvyytté on esimerkiksi Google Display- eli bannerimainonta. Bannereissa tulee
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ulkomainonnan tapaan esille muun muassa vuokraavan yhtion varimaailma ja logo. Li-
séksi mainosta klikkaamalla p&&see suoraan yrityksen toimitilasivustolle tutustumaan

sopiviin toimitiloihin. Kuvio 7 havainnollistaa Display-mainontaa.

Toiveidesi toimitilat!

Niittymaentie 9
Sujuvasti Lansivaylan varrella
Tutustu tiloihin >>

Kuvio 7. Esimerkki Display-mainonnasta (Suomen Tiloja.fi 2017).

Myds Kauppalehti toimitilat -palvelussa on mahdollista erottautua yrityksen brandin
avulla. Yksi Kauppalehti toimitilat -portaalin palveluvaihtoehdoista on niin sanottu omis-

tajatarra. Yrityksen brandia on mahdollista tuoda esille portaalissa eraanlaisen omistaja-

tarran avulla ja sen avulla yrityksen on mahdollista erottautua muista toimitilan tarjoajista.
(Paketit 2017.)

Turku Liiketila, 41 m? Kysy hintaa!
Keskusta Toimisto ILMARINEN

lj’i Eerikinkatu 4

Turussa Eerikinkatu 4:ssa sopimuksen mukaan vapautuva napparan kokoinen toimisto/liiketila.

o Lo

Kuvio 8. Omistajatarra (Esimerkki omistajatarrasta 2017).

Vaikka kokonaisuudessaan brandid on toimitilamarkkinoinnin nékékulmasta tutkittu
melko niukasti, mediakonserni Alma Talent on teettanyt vuosittain toimitilatutkimuksen,
jossa tutkitaan toimitilapaattajien ja toimitilabréandien suhdetta. Sen tarkoituksena on sel-
vittdd muun muassa toimitiloja tarjoavien yritysten tunnettuutta, toimitiloja rakentaviin yri-
tyksiin liittyvia mielikuvia, tietoléhteita toimitilahankinnoissa seké toimitilapaattajien me-
diakayttoa. Tutkimuksen vastaajiksi valikoituvat ne, joilla on toimitilojen vaihto- tai han-

kinta-aikomuksia seuraavan kahden vuoden aikana. (Toimitilatutkimus 2017.)

Vuoden 2017 toimitilatutkimuksessa ilmeni, etta toimitiloja vuokraavien yritysten spon-

taani tunnettuus on laskenut verrattuna viime vuoden tuloksiin (Toimitilatutkimus 2017).



20

Spontaanilla tunnettuudella tarkoitetaan tunnettuutta, jossa vastaajaa ei ole autettu luet-
telemalla erilaisia vaihtoehtoja, vaan vastaaja pystyy nimeamaan brandin itse. Tutkimus-
ten mukaan vastaajat eivat usein tunnista spontaanisti kuin harvoja merkkeja. (Laakso
2003, 126.) Myds taman opinnaytetyon Tulokset ja analyysi -osiossa pohditaan tata

spontaania tunnettuutta.

Alma Talentin tutkimuksessa todettiin myds, etta isompien yritysten paattajat tuntevat
toimitilatarjoajat selvasti paremmin kuin pienempien yritysten toimitilapaattajat. Lisaksi
tulokset eroavat alueellisesti padkaupunkiseudun ja muun Suomen vélilla. Sponda oli
paakaupunkiseudulla selkea ykkdénen, kun taas maakunnissa Catella on tunnettuudelta
selkeasti ykkdssijalla. (Toimitilatutkimus 2017.) Toimitilan tarjoajien pitaa siis pystya erot-
tautumaan ja hakemaan entista syvempaa tunnettuutta toimitilapaattajien, kuten yritys-

johtajien keskuudessa.

4  Tutkimus

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tama opinnaytetyd on toteutettu tutkimuksellisena opinnaytetydna, jossa kaytettiin kva-
litatiivista lahestymistapaa. Lahdeaineistossa korostettiin, etta haastattelukysymyksia ra-
kennettaessa taytyy varmistua siita, ettd kysymykset auttavat tutkimusongelman ratkai-
sussa (Virsta 2007). Tasta syysta haastatteluissa hyédynnettiin ennalta laadittua haas-

tattelurunkoa ja haastattelukysymykset laadittiin teoriamateriaalia apuna kayttaen.

Laadullisessa tutkimuksessa tarvitaan seka taustateoriaa, jota vasten aineistoa arvioi-
daan etta tulkintateoriaa, joka auttaa muodostamaan kysymykset ja sen mita aineistosta
etsitdan (Kustula 2015). Taman tutkimuksen aihe on rajattu niin, etta tutkimuksen ai-
neisto kerattiin haastattelemalla toimitilan paakaupunkiseudulta hiljattain vuokranneita
yrityksid. Ty6sséa haastateltiin kuuden eri yrityksen edustajaa. Nama yritykset ovat Suo-
men Tiloja.fi:n asiakkaiden, esimerkiksi kiinteistosijoitusyhtididen tai eldkevakuutusyhti-
Oiden, vuokralaisia. Kaikki mukana haastatteluissa olleet yritykset sijaitsivat paakaupun-

kiseudulla, joista iso osa nimenomaan Helsingissa ja Espoossa.



21

Tutkimusmenetelmét voidaan karkeasti ottaen jakaa kvalitatiiviseen eli laadulliseen ja
kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimukseen. Tutkimustavan kaytto valitaan sen mu-
kaan, millainen tutkittava ilmié on. Laadullisella tutkimuksella voidaan selvittda mista te-
kijoista tutkittava ilmié koostuu. Kvalitatiivista tutkimusta voidaankin pitéaéa erdénlaisena
esiselvityksena ja kayttaa pohjana kaikelle tutkimukselle. (Kananen 2011, 12.)

Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytettdessa ei kannata tehda haastattelukysymyk-
sid, jotka edellyttavat vastaajaa valitsemaan annetuista vastausvaihtoehdoista, vaan
vastaajien annetaan jasentaa vastauksiaan omaehtoisesti (Vilpas 2010). Laadullista eli
kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytettaessa tutkitaan haastateltavien kokemuksia ja
nakemyksia aiheeseen liittyen. Laadullisen tutkimuksen kohdalla laatu ratkaisee maaraa
enemman. Siina vaiheessa, kun aineisto alkaa toistaa itsedan, on saturaatiopiste saa-

vutettu ja aineistoa on kerétty tarpeeksi. (Kustula 2015.)

Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytettdessa on varmistettava, etta tutkija ei sekoita
tutkimuskohteeseen omia uskomuksiaan, asenteitaan ja arvojaan. Haastateltavaa hen-
kiloa tulee katsoa ikdan kuin puolueettoman ulkopuolisen silmin. (Virsta 2007.) Tassa
tydssa aineiston analyysi perustui tallennettuihin joko puhelimessa tai kasvotusten to-
teutettuihin haastatteluihin ja niista litteroituihin tekstitiedostoihin. Analyysissa tarkastel-
tiin haastateltavien vastauksia ja pyrittiin 16ytamaan eroja ja yhtalaisyyksia eri nakemys-

ten vélilta.

4.2 Teemahaastattelu

Taman opinnadytetydn tutkimus paatettiin toteuttaa teemahaastattelun muodossa, ja
kaikki haastattelut toteutettiin ennalta laaditun kysymysrungon pohjalta. Teemahaastat-
telu mahdollistaa aiheen ymparille vapaamuotoisen keskustelun. Tavoitteena on saada
vastaukset ennen tutkimusta asetettuihin aiheisiin. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 47 - 48.)
Liséksi teemahaastattelussa haastattelu kohdennetaan tiettyyn aihepiiriin, ja ominaista
sille on se, ettd haastateltavilla on samankaltaisia kokemuksia (Hannila & Kynnas, 2008).
Haastattelun teemat syntyivat taman opinnaytetydn teoreettisen viitekehyksen perus-

teella.

Tyypillisia piirteitéd teemahaastattelulle on, etta aihepiirit eli teemat ovat tiedossa etuka-

teen, mutta kysymysten muotoa ja jarjestysta ei paateta etukateen. Teemahaastattelua
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pidetddnkin perinteisen avoimen- ja lomake haastattelun valimuotona. Teemahaastatte-
lua voidaan kayttaa kvalitatiivisen tutkimuksen lisdksi myos kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2013, 208.)

Tassa tyossa teemahaastattelun aihepiiri rajautui siihen, millaisia mielikuvia erilaiset toi-
mitilaa vuokraavat yritykset vastaajissa heréattivat. Lisaksi haastattelukysymyksilla pyrit-
tiin selvittamaan, milla perusteilla yrityksen nykyinen toimitila on valittu ja tunnistivatko
vuokralaiset vuokraus- ja valintaprosessin yhteydessa tilaa tarjoavan yrityksen brandin.
Naista tuloksista tehtiin teoriaan vertaamalla johtopaétés, oliko brandilla lopulta merki-

tysté toimitilojen valinnassa.

4.3 Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetyén tutkimusosio toteutettiin siis teemahaastattelun muodossa ja
haastateltavina oli kuusi eri toimialan yritysta, jotka olivat hiljattain muuttaneet uusiin toi-
mitiloihin. Haastateltavia henkil6itd olivat esimerkiksi kunkin yrityksen talousjohtaja tai
yrityksen henkildstohallinosta vastaava henkild. Haastattelut toteutettiin syyskuun 2017
aikana ja ne suoritettiin joko puhelimitse tai haastateltavan henkilon tydpaikalla.

Tarkeimpéna tekijana haastatteluiden kannalta oli, etta haastatteluihin pyrittiin valitse-
maan henkil6ita, jotka olivat olleet yrityksensa toimitilanvalintaprosessissa aktiivisesti
mukana. Tutkimuksessa saatiin muun muassa selville, mit& eri kanavia oli prosessin al-
kuvaiheessa kaytetty ja millaisia mielikuvia eri toimitilan tarjoajat herattivat valintapro-
sessin eri vaiheissa. Kysymysrunko oli muutoin samanlainen jokaiselle haastateltavalle,
mutta viides kysymys oli raataloity sen mukaan, haastateltiinko Business Parkissa vuok-
ralla olevaa yritysta, vai tavallisen toimitilakiinteiston vuokralaista. Kuvioon 9 on listattu
haastatteluun osallistuneet yritykset toimialoineen. Liséaksi kuviosta kay ilmi kontaktihen-
kilon nimi sekd asema yrityksessd. Kolme vastaajista halusi toimia anonyymisti. Tama

on otettu huomioon myds seuraavan luvun sitaateissa.
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Yritys Toimiala Kontaktihenkild  Titteli

1. Berner Oy Yleistukkukauppa Martina Lilius Viestintapaallikks

Comtiki Electromechanics Mittaus-, testaus-ja navigointivilineiden ja -laitteiden

2. Oy valmistus Sami Laitinen Tekninen johtaja

3. Wise Group Finland Oy ~ Rakennetekninen palvelu Aki Puska Toimitusjohtaja

4. Salainen Muu luonnontieteellinen tutkimus ja kehittaminen Salainen Projektijohtaja

5. Salainen Lagketieteellinen tutkimus ja kehittdminen Salainen Henkilostopaallikkd
& Salainen Rakennuspalvelut Salainen Talousjohtaja

Kuvio 9. Tutkimukseen osallistuneet yritykset.

5 Tutkimustulokset ja analysointi

5.1 Tutkimuksen taustaa

Brandilla oletetaan hyvin usein olevan vaikutusta yksittaisen kuluttajan tai yrityksen va-
linta- tai ostoprosessiin. B2C-markkinoiden sijaan tassa tydssa tutkittiinkin brandin mer-
kitysta B2B-markkkinoilla ja erityisesti toimitilojen vuokrausprosessissa. Tutkimuksen ta-
voitteena oli selvittd&, oliko toimitilaa vuokraavien yritysten brandilla ylipd&tadan mitaan
merkitysta toimitilan valinnan kannalta ja millaisia mielikuvia toimitiloja tarjoava taho he-

rétti haastateltujen joukossa.

Jokaisella yrityksella oli hieman erilainen lahestymistapa toimitilan valintaprosessin al-
kuvaiheessa. Suurin osa yrityksista oli kayttanyt valintaprosessin alussa internetista l16y-
tyvia portaaleita, esimerkiksi Kauppalehti Toimitilat- ja Toimitilat.fi -portaaleja. Moni
haastateltava kertoi myos, etta erilaiset konsultit olivat olleet yhteydessa heihin, kun sana

uuden toimitilan tarpeesta oli levinnyt.

Haastatteluihin osallistui sekd perinteisten toimitilakiinteistdjen ettd Business Parkien
vuokralaisia. Tdman luvun lopussa otetaan kantaa siihen, kumpi on suuremmassa roo-

lissa, Business Parkin omistavan yrityksen vai itse Business Parkin brandi.
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5.2 Sijainti ja tilan soveltuvuus yrityksen tarpeisiin

Huomionarvoisena asiana tasséa tutkimuksessa oli ehdottomasti se, etta kaikki haasta-
teltavat, niin yksittaisten toimitilakiinteistéjen vuokralaiset kuin myds Business Parkissa
vuokralla olevat yrityksetkin nimesivat toimitilan sijainnin tarkeimmaksi valintakriteeriksi.

Esimerkiksi eraan yrityksen talousjohtaja luonnehti asiaa nain:

"Kylldhéan se lokaatio on aina Kkaikista térkein. Ei ole jarkevaa pitéé toimitilaa kes-
kustassa, silla tilan taytyy olla sijainniltaan sellaisessa paikassa, mihin on helppo
tulla keskeisia kulkuvaylia pitkin.”

Eras haastatteluun osallistunut projektijohtaja nosti esille myds oman yrityksensa bran-
din. Hanen mukaansa toimitilan sijainti vaikutti osaltaan siihen millainen mielikuva yrityk-

sesta valittyy:

"Ajattelimme, etté yrityksen sijainti on my6s brandikysymys. Esimerkiksi rekry-

toinnin nakodkulmasta yrityksen keskeisella sijainnilla on vélia.”

Comtiki Electromechanics Oy:n teknisen johtajan Sami Laitisen mukaan sijainti vaikutti

yrityksen toimitilan valintaan kaikista eniten:

"Painavin syy valita juuri tama tila oli kulkuyhteydet. Tulevan lansimetron ase-

mien lahelle oli tavoite padsta muuttamaan.”

Myds henkildston mielipiteet yrityksen sijainnista oli joissakin yrityksissa otettu huomi-
oon. Bernerin viestintapaallikkd Martina Liliuksen mukaan yrityksessa toteutettiin ennen
toimitilan valintaa kattava henkilostokysely, jossa kartoitettiin henkildston mielipiteet. Li-
liuksen mukaan oli tarkead, etta henkildsto sai vaikuttaa uuden toimitilan sijaintiin ja etta

mahdollisimman monen olisi helppo tulla tdihin uuteen toimipaikkaan.

Toinen haastatteluissa korostunut toimitilojen valintaan vaikuttava tekija oli tilojen sopi-
vuus yrityksen tarpeisiin. Tutkimuksessa haastateltiin sattumalta kahta yritysta, joilla yksi
tarkeimmista kriteereista oli, etta tilaan on mahdollista rakentaa tuotekehityslaboratorio.
Lilius Bernerilté totesi haastattelussa kaikista tarkeimmaksi tekijaksi toimitilan valinnassa

juuri tilojen soveltuvuuden yrityksen erikoistarpeisiin:



25

"Uusissa toimitiloissamme tuotekehityslaboratoriolle piti olla paikka. Tyon luonne

vaatii tietynlaiset tilat.”

My0Os eras toinen toimija totesi haastattelussa, etta sopivan tilan Ioytdminen oli ollut
haastavaa, silla yritys tarvitsi niin ikaan tilaa seka toimistolle ettd laboratoriolle. Molem-
mille yrityksille olikin tarke&a, etta toimitilan tarjoaja pystyi muuttamaan toimitilat juuri

heidan tarpeisiinsa sopivaksi.

Monelle haastateltavalle oli my6s erityisen tarkeaa, etta koko yrityksen henkilostd saa-
daan saman katon alle. Toimitusjohtaja Aki Puska Wise Groupilta kertoi, etta aiemmin
yrityksen henkilost6 tydskenteli useassa eri toimipisteessa ja tavoitteena oli saada riitta-

van suuret, jossa kaikki mahtuvat tydskentelemaan.

5.3 Ulkomainonnan merkitys

Ulkomainontaa, kuten banderolleja tai ikkunapostereita oli havainnut noin puolet haas-
tatteluun osallistuneista vastaajista. Kaksi vastaajista kertoi kiinnittdneensa huomiota eri-
tyisesti banderollin varimaailmaan. Sen sijaan vuokraavan yhtion logoon yksik&an vas-
taajista ei ollut kiinnittanyt huomiota. Esimerkiksi Sami Laitinen mainitsi haastattelussa,
ettd banderolli oli kylla tyylikds, mutta tatd enemman vaikutti se, ettd banderollissa oli

tarvittavat tiedot, kuten vuokranantajan puhelinnumero.

Laitinen oli kayttanyt valintaprosessin alkuvaiheessa myos hieman erilaista l[&hestymis-
tapaa, silla han etsi sopivia toimitiloja ajaen autolla tulevan Lansimetron asemien lahei-
syydessa ja huomasi taten vapaiden toimitilojen julkisivuun kiinnitetyt banderollit. Laiti-

nen totesi haastattelussa seuraavasti:

“En tuntenut tilaa tarjoavaa yritystd ennestédén, mutta I6ysimme tilan tarjoajan

seindén kiinnitetyn lakanan avulla.”

Laitisen mukaan heidan yrityksensa ei valintaprosessin aikana vieraillut olleenkaan tilan
tarjoajan kotisivuilla, silla yhteyshenkilon kanssa saatiin asiat sovittua joustavasti. Laiti-
sen haastattelu antaakin erinomaisen nakoékulman siitd, kuinka eri tavoilla tilojen valinta-
prosessi eri yrityksissa tapahtuu. Tarkeimpéana tekijana tilan valinnassa han mydskin ko-

rosti tilan sijaintia ja sita, etta tilat olivat yrityksen tarpeisiin sopivat.
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Eras haastatteluun osallistunut henkilostopaallikko kertoi, ettéd ei ollut huomannut lain-
kaan ulkomainontaa, mutta toimitilasivustoihin tutustuessaan oli torménnyt esimerkiksi
Display-mainoksiin. Toimitilan tarjoajien mainokset eivét olleet kuitenkaan heréttaneet
hénessa erityisia mielikuvia. Lopulta yritys oli paattanyt vaihtaa toimitilaa nykyisen kiin-
teiston sisalla.

5.4 Tietoisuus ja mielikuvat vuokranantajasta

Haastatteluista kavi ilmi, etté kaikki vastaajista olivat tietoisia yrityksen nykyisesta vuok-
ranantajasta. Haastatteluiden perusteella voidaan myds esimerkiksi sanoa, ettad vakuu-
tusyhtiot nayttaytyivat vastaajille vakavaraisina ja luotettavina toimijoina. Nama yhtiot
ovat tunnettuja nimenomaan vakuutusbrandistéaan, joka on saattanut jaada positiivisena
asiana yksittdisen asiakkaan mieleen. Kun tama “yksittdinen asiakas” sitten toimii esi-
merkiksi talousjohtajan roolissa ja valitsee yritykselleen uutta toimitilaa, vaikuttaa tama
vakavaraisena ja hyvamaineisena tunnettu vakuutusyhtion bréndi ainakin tiedostamatta
myds toimitilan valintaan. Esimerkkina tasté eras haastatteluun osallistunut talousjohtaja

kehuikin vakuutusyhtié Fenniaa vakavaraiseksi ja luotettavaksi toimijaksi:

“Fennia oli vakuuttava. Yrityksellé on tarpeeksi tilakantaa ja se pystyy tarjoa-

maan tulevaisuudessa myds muita tiloja, mikéli tilan tarve kasvaa.”

Kun vastaajilta kysyttiin millaisia mielikuvia nykyinen vuokranantaja herétti valintapro-
sessin aikana, osa vastaajista totesi vuokranantajan tunnettuuden vaikuttaneen ainakin

osittain valintapaatokseen. Eras yrityksen edustaja luonnehti asiaa seuraavasti:

"Meilld kriteerina tilojen valinnassa oli se, etta kiinteiston omistajan piti olla suo-
malainen toimija. Huomioimme valinnassa sen, etta talon omistaja/vuokranan-

taja on sellainen toimija, jonka taustat tieddmme”.

Wise Groupin toimitusjohtaja Aki Puska totesi, etté kun sopiva sijainti uudelle toimitilalle
oli paatetty, Puska oli yhteydessa tuntemiinsa yrityksiin, jotka vuokraavat toimitiloja. Yri-
tyksen nykyinen vuokranantaja Trevian Asset Management oli hanelle ennestaan tuttu
toimija, johon oli tilan tarpeen yhteydessa luontevaa ottaa yhteytta. Puska kertoi, etta oli

ollut yhteydessa myds muihin tuntemiinsa yrityksiin.

Toisaalta joidenkin yritysten valintaprosessissa vuokranantajayrityksella ei ollut juuri-

kaan merkitysta valinnan kannalta. Esimerkiksi Sami Laitinen kertoi haastattelussa, etta
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nimenomaan vuokrayhteyshenkilon vakuuttavuus ja luotettavuus vaikutti valintap&aatok-
seen positiivisesti. Kun Laitinen oli I6ytanyt sopivan toimitilakiinteiston, jonka julkisivussa
oli mainosbanderolli, h&n oli ryhtynyt toimeen heti:

"Soitin mainoslakanassa olevaan numeroon ja tilan yhteyshenkild vaikutti luotet-

tavalta ja reilulta”

Viela haastattelun lopussa Laitinen kertoi, etta suurimmat tekijat toimitilan valinnassa
olivat, etta tilat olivat tarkoituksenmukaiset ja etta yhteyshenkild tuntui luotettavalta ja

reilulta.

Suurimmalla osalla haastateltavista oli melko vahan tietoa muista toimitiloja tarjoavista
yrityksista. Kun haastateltavilta kysyttiin, osaatteko nimetd muita toimitiloja vuokraavia
yrityksid, osa vastaajista osasi nimeta vain entisen vuokranantajayrityksen. Huomionar-
voisena seikkana voidaan pitaa myos sita, ettéa ne ketka osasivat nimeta muita tilan tar-
joajia, nimesivat usein esimerkiksi eldkevakuutusyhtititd. Esimerkiksi Varma, Etera, Elo
ja Fennia nousivat esille useasti vastausten joukosta. Moni vastaaja kertoi kuitenkin, etta
nama toimitiloja vuokraavat yhtiot nayttaytyvat heille hyvin neutraaleina, eivatka herata
mitd&n erityisid mielikuvia. Liséksi muutama vastaajista mainitsi tuntevansa Technopo-

liksen, joka oli herattéanyt useissa vastaajissa todella positiivisia mielikuvia.

5.5 Business Parkin ja sen omistajayhtion brandien vertailua

Tutkimuksessa haastateltiin kuutta eri yritysta, joista kolme oli talla hetkella vuokralla
nimenomaan Business Parkissa. Business Parkin omistaa usein jokin kiinteistdsijoitus-
tai elakevakuutusyhtié, mutta kyseinen rakennus toimii silti usein oman bréandinsa alla.
Business Parkit tarjoavat muita toimistokiinteistdjd enemman palveluja vuokralaisille ja

moni vuokralainen kokeekin Business Parkin erinomaisena ympaéristona tydskentelylle.

Haastatteluista kavi ilmi, ettda suurin osa vuokralaisista ei tuntenut ennestaan Business
Parkia, jossa on talla hetkelld vuokralla. Kaksi kolmesta haastatteluun osallistuneesta
Business Parkin vuokralaisesta ei ollut tietoisia naiden Kiinteistdjen olemassa olosta en-
nen vuokrausprosessin alkua. Eras haastatteluun osallistunut henkilostopaallikko kui-
tenkin kertoi, etta heidan yrityksensa oli vaihtanut toimitilaa useaan kertaan saman Bu-
siness Parkin sisalla. Yrityksen henkilostopaallikkd korosti, etté kyseisesta kiinteistosta
oli aina ldytynyt heille sopiva tila ja totesi myds, etta sen sijainti ja palvelut ovat erinomai-

sia:
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“Téssé Business Parkissa on erinomaiset palvelut ja myds liikenneyhteydet ovat
hyvéat. Vaikka yrityksemme on pieni, on mahtavaa, etté palvelut, esimerkiksi lou-

nasravintola ja kuntosali tarjotaan Business Parkin puolesta.”

Haastattelujen pohjalta voidaan kuitenkin todeta, etta eri Business Parkit herattivéat posi-
tiivisia mielikuvia lahes kaikissa haastatteluihin osallistuneissa yrityksen edustajissa.
Wise Groupin toimitusjohtaja Aki Puska luonnehti Leppavaarassa sijaitsevaa Saterin-
porttia moderniksi ja ennen kaikkea sijainniltaan erinomaiseksi. Liséksi han kertoi, etta
tydntekijoilta oli muuton jalkeen tullut positiivista palautetta. Myds Bernerin Martina Lilius
kehui Herttoniemessa sijaitsevaa Opus Business Parkia, johon yritys oli hiljattain muut-

tanut:

"Business Parkissa on hyvat yhteiset palvelut ja tilat on meidan tarpeisiin raata-

[6idyt. Lisaksi kokonaisuus on moderni ja kaytannéllinen”

Lilius ei haastattelussa maininnut lainkaan Business Parkin omistajatahoa, kun taas
Puska korosti, ettd Saterinportin omistaja Trevian Asset Management oli hadnelle ennes-
taan tuttu toimija. Myos henkilét vuokranantaja yrityksessa olivat Puskalle ennestdén
tuttuja.

Monet haastatteluun osallistuneista henkildista kehuivat toimitilan vuokraukseen keskit-
tynyttéd Technopolista erinomaiseksi toimitilojen tarjoajaksi. Esimerkiksi erdaén yrityksen
henkilostépaallikké ei osannut mainita oman vuokranantajansa lisaksi muita tilan tarjo-
ajia kuin Technopoliksen, joka heratti hanessa positiivisia mielikuvia. Eras toinen haas-
tateltava kertoi, ettd heidan yrityksensa oli ollut aiemmin vuokralla Technopoliksen ti-
loissa Vantaalla, mutta halusivat nyt muuttaa keskeisemmalle sijainnille. Hanellak&an ei
ollut Technopoliksesta mitdédn negatiivista sanottavaa. Myds Wise Groupin toimitusjoh-
taja Aki Puska kertoi, ettéd Technopoliksesta oli valittynyt erittdin hyva mielikuva toimitilan

vuokrausprosessin aikana:

“Technopolis oli erittdin hyvé toimitilojen markkinoinnissa ja esittelyssa.

He olivat aktiivisia, piirsivat pohjakuvia ja pyysivét kahville.”

Sopivaa tilaa ei kuitenkaan silla hetkella 16ytynyt Technopoliksen tarjonnasta ja Wise

Group paatyi muuttamaan Leppavaarassa sijaitsevaan Saterinporttiin.
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6 Johtopdaatokset ja kehitysehdotukset

6.1 Tyon tavoitteiden arviointi ja tutkimustulokset

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, onko uutta toimitilaa valitsevalle yritykselle tai
yhteisdlle merkitysta silla, mik& organisaatio toimitilan tarjoaa. Tavoitteeseen paase-
miseksi tyossa tehtiin kvalitatiivinen tutkimus, jonka avulla selvitettiin tekijoita, jotka vai-
kuttavat yrityksen toimitilan valintaan.

Tutkimuskysymysten avulla pyrittiin selvittdmaan, onko toimitilaa tarjoavan organisaation
brandilla merkitysta toimitilavalinnan kannalta. Tutkimuskysymysten avulla saatiin moni-
puolisia vastauksia siitd, mitka tekijat olivat vaikuttaneet nykyisen toimitilan valintaan.
Lisaksi kysymyksilla pyrittiin selvittam&én, millaisia mielikuvia toimitiloja tarjoavat yrityk-
set vastaajissa heréttivat, ja olivatko haastateltavat havainneet esimerkiksi yrityksen lo-
goa toimitiloihin liittyvan mainonnan yhteydessa. Naiden vastausten perusteella voidaan-

kin tehda johtopaatds siita, oliko brandilla merkitysta uuden toimitilan valinnassa.

Brandin merkitysta toimitilamarkkinoinnin saralla ei ole juuri aikaisemmin tutkittu. Tasta
syysta taman opinnaytetyon tutkimus on hyvin ainutlaatuinen ja arvokas erityisesti uu-
sien toimitilojen markkinoinnin kannalta. Opinnaytetyén myoéta tyon toimeksiantaja Suo-
men Tiloja.fi sai hyodyllista tietoa siitd, mikd on brandin merkitys toimitiloja markkinoita-
essa. My0s Tiloja.fi.n asiakasyritykset hyotyivat tasta tutkimuksesta ja tutkimuksen tu-
loksia voidaankin kayttda esimerkiksi Business Parkien ja muiden toimitilakiinteistjen

markkinoinnin suunnittelussa.

Haastateltujen yrityksien vastauksista kavi ilmi, etta jokaisella yrityksella toimitilan valin-
taprosessi oli tapahtunut hieman eri tavoin. Kuten luvussa "Myyntitydn vaiheet toimitilan-
vuokrausprosessissa” todettiin, kaikilla haastateltavilla vuokrausprosessi oli lahtenyt liik-
keelle tilan tarpeen maarittelysta. Tahan liittyy esimerkiksi sopiva sijainti tai tilojen tarkoi-
tuksenmukaisuus. Moni haastateltavista my0ds korosti, etta esittelykaynti paikan paalla,
maaritteli pitkalti, onko tila yritykselle sopiva. Kaikki haastateltavat eivat olleet vierailleet
edes tilan tarjoajan kotisivuilla, vaan tehneet paatoksensa pitkalti esittelykaynnin perus-

teella.
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Muutama haastateltava oli ollut tyytyvainen myés edellisen vuokranantajan toimintaan ja
olikin tiedustellut myds talta taholta mahdollisuutta muuttaa saman vuokranantajan tiloi-
hin. Haastateltavista yksi yritys oli paattanyt pysya saman vuokranantajan tiloissa, sa-
massa Business Parkissa. Muut haastateltavat olivat paatyneet toisen toimijan tiloihin.
Syynéa tédhan voidaan todeta olevan se, ettei edellisella vuokranantajalla ollut tarjota yri-
tyksen tarpeisiin soveltuvaa tilaa toivotulta sijainnilta. Ylivoimaisesti eniten haastateltavat
kehuivat toimitilojentarjoaja Technopolista, joka oli jadnyt positiivisena mieleen jopa kol-
melle kuudesta haastateltavasta. Tasta voidaan paatella, ettd Technopolis on onnistunut

markkinoinnissaan ja sen brandi-imago on positiivinen.

Tutkimuksessa haastateltiin kuutta eri toimialan yritysta, joista jokaisella oli vuokranan-
tajana eri yritys. Toiset vuokranantajayrityksista olivat tunnetumpia kuin toiset, mutta jo-
kaisella on omanlaisensa brandi-imago eli viestinndn vastaanottajan kuva yrityksesta.
Brandi-imago ilmeni tutkimuksessa siten, etta esimerkiksi elakevakuutus- ja vakuutus-
yhtidita pidettiin vastaajien joukossa selkeasti luotettavina ja vakavaraisina toimijoina.
Monella vastaajalla oli mielikuva, ettd vakuutusyhtioé on vuokranantajana turvallinen toi-
mija. Elakevakuutusyhtio Etera oli erd&n haastatteluun osallistuneen henkildn mukaan
erottunut muista alan toimijoista positiivisessa mielessd myos kotimaisuudellaan. Kuten
luvussa "Bréndi-identiteetti ja brandi-imago” todettiin, positiivisen brandi-imagon luomi-
nen vaatii yritykseltd onnistunutta viestintdé ja tassa vakuutusyhtiét nayttavat onnistu-

neen. Nain ne erottuvat edukseen myos toimitilamarkkinoilla.

Kuten taman tyon teoreettisessa viitekehyksessa méaaritelldan, brandi muodostuu nimen
tai logon tunnettuudesta, asiakkaiden merkkiuskollisuudesta ja brandiin liitetyistéa mieli-
kuvista (Brandi, 2017). Keskeisia brandielementteja ovat yrityksen nimi sekd sen visu-
aalinen tunnus. Tutkimuksen pohjalta kavi kuitenkin ilmi, ettd monikaan haastateltavista
ei ollut kiinnittanyt erityista huomiota vuokraavan yhtién logoon tai varimaailmaan toimi-

tilan valintaprosessin yhteydessa.

Tutkimustulosten perusteella voidaan paatella, etta toimitiloja vuokraavilla yrityksilla on
viestinnan osalta vield parannettavaa. Viestintaa pitaisi kohdentaa viela enemman esi-
merkiksi yritysjohtajille, jotka vastaavat oman organisaationsa toimitila-asioista. Kuten
teoreettisessa viitekehyksessa luvussa "Brandistrategia” todetaan, yritysten kannattaisi
oman brandistrategian rakentamisen yhteydessa keskittya oikeisiin kohderyhmiin, joita

brandin halutaan tavoittavan.
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Myds ulkomainonnan osalta voidaan todeta, etté yritykset eivat ole toimitilamarkkinoilla
onnistuneet viestinnassaan taysin toivotulla tavalla. Ulkomainonnan yhteydessa vuok-
raavan yhtion logoon ei kukaan haastateltavista ollut kiinnittanyt huomiota. Vaikka vari-
maailma tai logo eivat esimerkiksi julkisivujen banderolleista erottuneetkaan, suurin osa
haastatteluun osallistuneista yrityksista koki kuitenkin ulkomainonnan hyodylliseksi. Tar-
keintd mainoksessa oli kuitenkin sen siséltd, kuten oikea puhelinnumero, ei niinkaan

muut ulkoiset seikat.

Verrattaessa muihin aiheeseen liittyviin tutkimuksiin, Alma Talentin vuonna 2017 teetta-
masta toimitilatutkimuksesta kavi ilmi, etta toimitilabrandien spontaani tunnettuus oli vas-
taajien keskuudessa hyvin alhainen. Myo6s taman tutkimuksen osalta voidaan todeta,
ettd toimitiloja tarjoavien yritysten spontaani tunnettuus oli haastateltujen keskuudessa

melko heikolla tasolla.

Osa haastateltavista osasi nimeta vain entisen vuokranantajayrityksen nimen. Suunnil-
leen puolet haastateltavista tiesi, etta erilaiset elakevakuutus- ja vakuutusyhtiot vuokraa-
vat toimitiloja, mutta mainitsivat lopulta vain muutaman yrityksen nimelta. Toisin kuin
Alma Talentin tutkimuksessa, jossa Sponda oli pddkaupunkiseudulla selkeéasti tunnetuin
toimitiloja tarjoava yritys, tdssa tutkimuksessa kukaan haastateltavista ei maininnut
Spondaa potentiaalisena tilantarjoajana.

Eri Business Parkien ja sen omistajatahon bréndien vertailusta olisi voinut toteuttaa
oman kokonaisen tutkimuksenkin. Taman tutkimuksen pohjalta on hyvin haastavaa
tehd& johtop&atosta siitd, kumpi merkitsee enemman: Business Parkin vai sen omista-
jayhtion brandi. Tutkimuksessa haastateltiin kolmea eri yritysta, jotka olivat vuokralla Bu-
siness Parkissa. Yksi haastateltavista vuokralaisista tunnisti selkedsti Business Parkin
omistavan yhtion brandin. Yhtién tunnettuus oli vaikuttanut osaltaan paattkseen valita
kyseinen toimitila. Kaksi haastateltavista korosti nimenomaan Business Parkia ja sen

omistava yritys ei herattanyt vastaajissa mitaan erityisia mielikuvia.

Business Parkin brandin tunnettuudesta kertoo myos se, etta moni haastateltavista kehui
Technopolista, jolla on useita "Technopolis” Business Parkkeja ympari Suomea. Taman
pienimuotoisen tutkimuksen tuloksen perusteella voidaan siis karkeasti arvioiden tehda
johtopéaattés, jonka mukaan Business Parkin brandi merkitsee vuokralaiselle enemman,

kuin sen omistajatahon brandi.
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Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettd toimitilan valinnassa yritykselle kaikkein
merkityksellisimpia tekijoita ovat tilan sijainti ja tilojen soveltuvuus yrityksen toimintaan.
Huomionarvoisena seikkana voidaan pitda myos sita, etta tutkimuksessa toimitilan hin-

taa ei maininnut kuin murto-osa haastatteluun osallistuneista yrityksista.

Noin puolet haastateltavista koki vuokranantajayrityksen brandin edes jollain tapaa mer-
kitykselliseksi, kun taas toiset olivat vain kiinnittaneet huomiota muihin vaikuttaviin teki-
j6ihin. Saatujen tulosten pohjalta voidaan tehda johtopaatos, etta toimitilan valinnassa
muut tekijat, kuten sijainti ovat selkedasti etusijalla, mutta myds vuokraavan yhtién bran-

dilld on koettu olevan vaikutusta tilan valinnan kannalta.

Selkeytetdadn johtopdatdsta seuraavan hypoteettisen esimerkin avulla. Oletetaan, etta
uutta toimitilaa etsivalla yrityksella on kaksi tasavertaista, tarpeisiin taydellisesti soveltu-
vaa tilavaihtoehtoa, samalla sijainnilla. Toisen tilan vuokranantaja on tuntematon yritys
ja toisen tilan vuokranantaja tunnettu, luotettavia mielikuvia herattava yhtio. Tassa tilan-
teessa uutta toimitilaa etsiva yritys tai yhteiso valitseekin todenndkéisesti tdmén tunne-
tun yrityksen tilan. On kuitenkin tarkeda ottaa huomioon, ettd kaikkein eniten tilan valin-
nassa vaikuttavat muut seikat kuten sijainti ja tilan toimivuus. Tilan vuokranantaja yhtion
bréandin merkitys ndhdaan tdman tutkimuksen tulosten perusteella toissijaisena tekijana

toimitilan valinnan kannalta.

6.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Brandien merkitysta on aikaisemmissa tutkimuksissa tutkittu hyvin paljon nimenomaan
kuluttajamarkkinoinnin nékdkulmasta. Viime vuosina brandia on tutkittu yha enemman
B2B-markkinoillla, mutta toimitilamarkkinoinnin nékdkulmasta tdman tyyppista tutki-
musta ei ole juuri tehty. Tasta syysta tutkimuksesta olisi voinut tehda vielékin laajemman
ja tutkimusotanta olisi voinut olla suurempi. Toisaalta kuusi haastattelua riitti saavutta-
maan niin sanotun saturaatipisteen, eli haastateltujen vastaukset alkoivat toistaa itse-
aan. Nain ollen laajempi tutkimusotanta ei valttamatta olisi tuonut muutosta tutkimustu-

loksiin.

Tutkimuksessa haastateltiin pa&asiassa vain Suomen Tiloja.fi:n asiakasyritysten vuok-
ralaisia. Mikéli tutkimuksesta olisi halunnut tehd& viela kattavamman, haastattelut olisi
voitu toteuttaa myds satunnaisotannalla. Hiljattain uusiin toimitiloihin muuttaneet vuok-

ralaiset olisi voitu kartoittaa esimerkiksi postirekisterin osoitteen muutosten perusteella.
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Talla tavoin olisi saatu lista eri toimialojen yrityksistd, jotka ovat hiljattain muuttaneet uu-

teen osoitteeseen.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tassa tydssa paastiin tutkimaan brandin merkitysta toimitilamarkkinoilla. Koska taman
opinnaytetyon fokus oli kuitenkin varsin rajattu, kaikkia mielenkiintoisia tekijoita ei voitu
tutkia perusteellisesti. Tasta syysta oheen on koottu muutamia ehdotuksia jatkotutkimuk-

sista, jotka voivat tuottaa lisdaarvoa eri toimialoilla toimiville yrityksille.

e Business Parkin ja sen omistajatahon brandien vertailu

e Toimitilan omistavan yrityksen ja toimitiloja valittavan yrityksen bréandien vertailu

Tutkimuksessa vertailtiin eri Business Parkien ja niiden omistajatahojen brandia. Tasta
aiheesta olisi voinut laatia vaikka oman kokonaisen tutkimuksen. Mikali aiheesta toteu-
tettaisiin tutkimus, siin& pitaisi haastatella viela enemman eri yrityksia, jotka ovat Busi-
ness Parkissa vuokralla. Laajemmasta tutkimuksesta saataisiin luotettavasti selville,
merkitseekd tilan vuokralaiselle enemman yksittdisen Business Parkin vai sen omistavan

yhtion brandi.

Ty6té tehdessani huomasin myds, etté haastateltujen yritysten edustajat sekoittivat ajoit-
tain toisiinsa kiinteistbn omistajayrityksen ja toimitilanvalittaja- tai vuokraajayrityksen ni-
met. Esimerkiksi Sigrid Juliuksen saatié omistaa padkaupunkiseudulla toimitilakiinteis-
t6ja, mutta niiden tilojen vuokrauksesta vastaa kiinteistdisanndintiyhtié Ovenia. Osa tut-
kimuksessa haastatelluista henkildista tunnistivat nimenomaan Ovenian brandin, mutta
pienempia kiinteistbnomistajia ei monikaan vastaajista osannut nimeta. Tasta aiheesta
voisi myos jatkossa laatia erinomaisen tutkimuksen. Tutkimuksessa siis selvitettaisiin,
kumpi brandi koetaan tilan vuokraajan nakdkulmasta tarkeampéana, kiinteiston omistajan

vai sen vuokrauksesta vastaavan yrityksen brandi.

Jatkotutkimuksia ajatellen, tdmén opinnaytetyon aiheesta voisi tehda viela kvantitatiivi-
sen tutkimuksen. Jatkotutkimuksessa aineisto voitaisiin kerété kyselylomakkeen avulla.
Tamén lomakkeen voisi [&hettaa postirekisterista keratylle joukolle eri yrityksia. Kvanti-

tatiivisessa tutkimuksessa tulosten analysoinnissa analyysin apuna voisi siis kayttaa jo-
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tain tilasto-ohjelmaa. Talla tavalla tutkimuksesta saataisiin enemman konkreettista tie-
toa, kuten tarkkoja prosenttiosuuksia siitd, miten haastateltujen mielipiteet jakautuvat.
Naita voitaisiin sitten tuoda esille esimerkiksi kaavioiden ja taulukoiden avulla.

6.4 Tyoskentelytapojen ja oppimisprosessin arviointi

Opinnaytety6hon asetettu tavoite toteutui mielestani melko hyvin tydssa suoritetun tutki-
muksen avulla. Haastattelukysymysten avulla aiheesta saatiin tutkimustietoa, jota ana-
lysoimalla saatiin vastaus tutkimusongelmaan. Haastatteluita olisi toki voitu toteuttaa vie-
lakin enemman, mutta kaytettavissa oleva aika oli rajallinen ja analyysin kannalta kuusi

haastattelua oli viela suhteellisen helppoa hallita.

Opinnaytetydssa kaytettyja tydskentelytapoja olisi tietenkin voinut viela kehittdd. Olisin
voinut laatia itselleni jo tydon alkuvaiheessa selkean aikataulun. Myos vélitavoitteiden
asettaminen olisi ollut tydn rationaalisen etenemisen kannalta jarkevaa. Onneksi tydssa
oli kuitenkin selkea palautuspdivamaara, joka auttoi tyon viimeistelyssa. Viimeisen kuu-
kauden aikana eli lokakuussa 2017 ty6 etenikin varsin nopeasti. Uskon siis, etta selkedlla

tavoitepaivamaaralla mahdollistettiin timan opinnaytetyon valmistuminen aikataulussa.

Kavin myds koko opinnaytetydprosessin aikana paivatdissa, joka vaikeutti osaltaan tyon
etenemista. Helpottavaa oli se, ettd aihe liittyi olennaisesti tydohoni ja kiinnosti minua oi-
keasti. Tama motivoi kaiken kiireen keskell&.

Opinnaytetydprosessin aikana opin todella paljon uutta brandeista ja brandiin liittyvista
kasitteista. Minulle tuli yllatyksena kuinka paljon brandeihin liittyvaa aineistoa lopulta 16y-
sin ja kuinka paljon aiheesta l6ytyi kirjallisuutta. Oli myds erittain mielenkiintoista tutustua

brandeihin nimenomaan B2B-nakokulmasta.

Oli loistava tilaisuus paasta tekemaan opinnaytetydni toimeksiantona yritykseen, jossa
itse tydskentelen. Paasin tutustumaan toimitilamarkkinointiin syvemmin ja haastattelui-
den myo6ta paasin keskustelemaan useiden yritysten edustajien kanssa toimitilan valin-
taprosessista. Lisaksi kasvatin myds omaa ammattitaitoani toimitilamarkkinoinnin pa-

rissa ja erityisesti bréandien saralla.
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Teemahaastattelun kysymysrunko

1. Kuka olet ja millainen tausta sinulla on? Millaisia vastuualueita sinulla ty6s-
sasi on?

2. Oletteko olleet aiemmin vuokralla jossain kiinteistossa?
a) Mikali olette, oliko teilla sama vai eri vuokranantaja edellisessa paikassa?
b) Mistad syysta paatitte vaihtaa toimitilaa?

3. Milla perusteella yrityksenne valitsi nykyisen toimitilan?
a) Minka koitte naista kaikista tarkeimmaksi?

4. Mita kanavia kaytitte toimitilan valintaprosessissa?

5. Onko nykyinen tilan tarjoaja sellainen toimija, jonka tiesitte jo entuudestaan
ennen varsinaista toimitilan valintaprosessia?

a) Mikali yritys vuokralla Business Parkissa: Millaisia mielikuvia tama Busi-
ness Park heréatti valintavaiheessa? Enta nykyaan?

b) Mikali yritys vuokralla muussa toimitilakiinteistossa: Millaisia mielikuvia
kyseinen toimitilaa vuokraava yritys heratti valintavaiheessa? Enta nyky-
aan?

6. Millaisia mielikuvia esimerkiksi tilan tarjoajan nettisivut, mainokset, logo ym.
herattivat valintahetkella?

7. Hauvaitsitteko valintaprosessin aikana toimitiloihin liittyvda ulkomainontaa?
a) Mikali havaitsitte, koitteko hyddylliseksi, etté tiloja mainostettiin esimer-
kiksi banderollien tai ikkunalappujen avulla?

b) Kiinnitittekd huomiota toimitiloja vuokraavien yritysten varimaailmoihin tai
logoihin?

8. Osaatteko nimetd muita toimitiloja vuokraavia yrityksia? Millaisia mielikuvia

ne herattavat?

9. Tuleeko teille mieleen vield jotain tamén tyon kannalta merkityksellista, jota
ette paasseet sanomaan



