SeAMK/Z#

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Reetta Niittumaki

Branditutkimus OP Koti

Opinnaytety6
Syksy 2023
SeAMK Liiketoiminta ja kulttuuri
Tradenomi (AMK, liiketalous)




SeAMK/Z#

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Reetta Niittumaki

Branditutkimus OP Koti

Opinnaytety6
Syksy 2023
SeAMK Liiketoiminta ja kulttuuri
Tradenomi (AMK, liiketalous)




SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
Opinnaytetyon tiivistelma
Tutkinto-ohjelma: Liiketalous

Tekija: Reetta Niittumaki

Ty6n nimi: Branditutkimus OP Kaoti
Ohjaaja: Terhi Anttila

Vuosi: 2023 Sivumaara: 44 Liitteiden lukuméaara: 6

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden nakemyksia kiinteistovalitysfirma OP
Kodin bréndiin liittyen. Opinnéytetyén ensimmaisena tavoitteena oli perehtya brandin
rakentamiseen. Opinnaytetydn toisena tavoitteena oli toteuttaa branditutkimus OP Kodin
asiakkaille.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan brandin rakentamista. Brandi on tarkein
mielikuvien ja tunteiden muodostama kokonaisuus. Tunteet voivat likkua positiivisesta
negatiiviseen, jopa yhden kontaktin aikana. Taman takia on erityisen tarkeaa ottaa huomioon
yrityksen bréandi. Brandin tehtavéana on luoda lisdarvoa yritykselle seka olla ajan tasalla
yrityksen sisdisita asioista. Brandinstrategian tarkoituksena on laatia brandille oma identiteetti
ja samalla tehda brandille mahdolliset analyysit koskien imagoa, brandin padomaa seka
brandin kehittdmista tutkimuksista lahtien.

Branditutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tiedonhakumenetelméana ol
strukturoitu kysely, joka toteutettiin s&hkdisena Webropol-kyselynd, jota paasi tekemaan
linkin kautta. Linkki jaettiin OP Kodin omissa sosiaalisissa medioissa. Kyselylomake sisalsi
yrityksen toimintaan ja ominaisuuksiin seka yrityksen tunnettuuteen liittyvia kysymyksia.
Kyselyyn vastasi 65 henkil6a.

Tutkimustuloksien mukaan OP Kodilla on paljon uskollisia asiakkaita kyselyyn vastanneiden
keskuudessa. Saatujen tulosten perusteella OP Koti Seingjoella on ammattitaitoisia,
luotettavia, asiakaslahtoisia ja lamminhenkisia valittajid. OP Kodin sosiaalisen median
nakyvyys on suurimmillaan Facebookissa. OP Koti on saavuttanut hyvin kohderyhmansa.

Asiasanat: brandi, brandin rakentaminen, branditutkimus, brandiuskollisuus
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The aim of the thesis was to investigate the brand awareness and images of the real estate
agency company OP Koti. The first goal was to become familiar with brand building. The
second goal of the thesis was to carry out a brand survey for OP Koti.

The theory part of the thesis consists of the brand as a concept and the building of the brand.
A brand is the most important entity formed by images and feelings. Feelings can shift from
positive to negative, even during a single contact. This is why it is especially important to
consider a company's brand. The task of a brand is to create added value for the company,
and to be up-to-date on the company’s internal affairs.

The brand survey was carried out using quantitative research. The information retrieval
method was a structured questionnaire, and the survey was carried out as an online
Webropol survey, which could be answered via a link. The link was shared on OP Koti’s own
social media. The questionnaire contained questions related to the company’s operations
and characteristics, as well as the company’s reputation. 65 people answered the survey.

According to the research results, OP Koti has a lot of loyal customers among those who
responded to the survey. Based on the results obtained, OP Koti Seingjoki has professional,
reliable, customer-oriented, and warm-hearted brokers. OP Koti’s social media visibility is the
greatest on Facebook. OP Koti has reached its target group well.

1 Keywords: brand, brand building, brand research, brand loyalty
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1 JOHDANTO

Asiakas tulee katsomaan taloa, josta hanella on jo muodostunut sumea mielikuva. Han astuu
eteiseen ja nakee talon ensi kertaa sisalta omin silmin. Talossa on ajanpatinaa nahnyt lattia,
seka isoparruiset kattopalkit. Keittid on sopivan kokoinen lapsiperheelle. Makuuhuoneita on
useampia juuri heille sopiva maara. lkkunoista loistaa auringon valoa, jolloin katse kohdistuu
my0s talon pihaan. Lapset ovat jo juoksentelemassa pihassa, jossa on juuri leikattu nur-
mikko. Aviomies avaa ikkunan ja nurmikon tuoksu kantautuu nyt myoés ikkunalaudalle. Han
voi jo ndhda tassé heidan tulevan kotinsa, jossa perheella on hyva ja turvallinen asua. Ka-
dessdan héanella on OP Kodin esittelylomake talosta. Logo, seka kiinteistovalityksen nimi jaa
mieleen. Kiinteistonvalittajan lasnaolo ja tietotaitoisuudessa nékyy vahvaa ammattitaitoa. Asi-
akkaalle syntyy mielikuvia ja ajatuksia heti astuessaan ovesta sisaan. Kun myydaan taloa,

siind samalla luodaan brandin nakyvyytta, seka tunteita asunnon osto vaiheessa.

Sana bréandi kuvastaa yrityksen kilpailukykya ja sen vahvuutta arvontuotantojarjestelman pe-
rusteella. Eli brandi on kaiken perusta, se luo luottamuksellisen ja varman pohjan yritykselle
ja taté on syyta vaalia (Laakso, 2003, s.14). Samalla brandille on hyva tehda erilaisia mittauk-
sia. Bandit ovat vahvasti esilla, kun kansainvaliset yritykset maarittelevat missionsa, visionsa
ja liiketoimintansa perusteet. Suomalaisyritykset sen sijaan korostavat tuotekehitysta. Bran-
din voimaa ei saa aliarvioida, koska brandilla on aina oma dadnensa ja paamaaransa. Huolelli-
sesti suunniteltu ja toteutettu brandi tuo monia hyvia puolia yritykseen. Brandi on syntynyt
vasta, kun kuluttaja mielessaan kokee tuotteella olevan jotakin lisdarvoa toimialan muihin
tuotteisiin nahden (Laakso, 2003, s.83). Kuten jokaisella toimenpiteelld, myds talla branditut-

kimuksella on tavoitteet, aikataulu ja tulokset.

Brandin rakentaminen on liiketoiminnan rakentamista. Brandin pitkajannitteinen rakentami-
nen siséaltaa lukuisia strategisia paatoksia, jotka kuuluvat yrityksen ylimmalle johdolle
(Laakso, 2003. s. 84). Tavoitemielikuvan luominen on tarke& osa brandin muodostumista. OP
Kodin tavoite mielikuvaa tukee paikallistuntemus, monen vuoden kokemus ja OP Ryhmasta

saadut edut ja avut.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia asiakkaiden ndkemyksia kiinteistovalitysfirman OP Ko-
din brandin liittyen. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya bréandin rakentami-

seen.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on toteuttaa branditutkimus OP Kodin asiakkaille. Tutki-
muksen tavoitteena on selvittdd, miten OP Kodin brandi ilmenee asiakkaiden silmissé, seka

heidan kokemuksiaan brandin paapiirteitd kohtaan.

1.2 OP Koti

OP Koti on osa OP Ryhmaa, joka tarjoaa samat edut, kuten OP Pankkilaisille (OP-Kaoti, i.a.).
OP Koti vuokraa ja myy asuntoja ja asunto osakkeita, tekevat myyntiarviointeja, kiinteisto-
kauppoja seké arviointeja, myy tontteja, metsaa ja kesdasuntoja. Samalla OP Koti tarjoaa
myynti suunnitelmia asuntoihin, ja heidan kauttaan onnistuu my6s asunnon kuvaaminen
myyntia varten. OP Kodin verkosto on vailla vertaa: 135 toimipaikkaa, yli 500 kiinteistonvali-
tyksen ja 200 isanndinnin ammattilaista, seka op-koti.fi, jossa on kuukausittain yli 250 000
asunnoista kiinnostunutta sivustokavijad. He ovat tuoneet yhteen ostajat ja myyjat jo vuo-
desta 1946. Ensimmaisia OP Ryhman upea alku tapahtui jo 1902, jolloin Osuuskassojen
Keskuslainarahasto Osakeyhtio perustettiin 14. toukokuuta 1902 (OP-Ryhma4, i.a.-a). OP Ko-
din tutkitusti asiantuntevaa palvelua pohjustaa paikallisosaaminen, seka luotettavuus (OP-
Koti, i.a.). Paikallistuntemuksen my6ta OP Koti osaa arvioida hinta-arvion kaupunginosan
kautta, ja nain tehda myyntisuunnitelman tehokkaaksi ja markkinoida ja myyda heidan myyn-
tiverkostonsa avulla. Etela-Pohjanmaan OP Koti kayttaa sosiaalista mediaa yhtena heidan
markkinoinnissaan. Sosiaalisia medioita ovat Facebook ja Instagram. Myynti ilmoituksia ta-
manhetkisista asunnoista nakyy myos Eparissa, joka on Etela-Pohjanmaalla jakelulehtena.

Seingjoen OP Kodin toimipisteelld on talla hetkella tdissa seitseméan tyontekijaa, seka toimi-
tusjohtaja (OP-Kaoti, i.a.). Toimitusjohtajana OP Koti Seindjoella on Miettinen Petteri. Toimi-
piste sijaitsee Keskuskatu 9; n, joka on Seindjoen ydinkeskustassa. OP Kodin naapurissa on
OP Pankki ja Pohjola vakuutus, sekd muut OP Ryhman palvelut. OP Ryhman nettisivuilta

I6ytyy laaja kattaus OP:n tarjoamia palveluita sek& ajankohtaisia uutisia.



2 BRANDIN RAKENTAMINEN

Tama luku sisaltaa brandin nelja tarkeintd tehtavaa, bandin rakentamisen, brandin identitee-
tin ja imagon, uskollinen asiakkuus, brandi elaé tunteiden kautta, seka brandin tutkiminen ja

kehittdminen.

Brandin rakentaminen on ty6ta, jota yrityksen kaikki toiminnot tekevat, jotta tavoitemieliku-
vaan kuuluvat asiat muodostuisivat yrityksen kohderyhman mielessa brandiksi. Toisessa
kappaleessa pohditaan lahtkohtia brandi muodostamiselle ja sen rakentamiselle. Mita kaik-
kea kuuluisi ottaa huomioon ja mista brandi muodostuu. Brandi ja sen arvot muodostuvat ni-
men ja logon tunnettavuudesta, asiakkaiden brandiuskollisuudesta ja sen tuomasta laadun

tunteesta, seka brandistd muodostunut mielikuvat.

Brandin rakentaminen on jo itsessaan prosessi (Laakso, 2003, s. 83). Kun tuotteelle on luotu
jokin kilpailevista tuotteista poikkeava, kuluttajille merkittdva ominaisuus, brandin rakentami-
nen voi alkaa. Ominaisuus tassa yhteydessa voi tarkoittaa fyysisen tuotteen tai palvelun omi-
naispiirteiden liséaksi my6s hintaa, jakelua tai markkinointiviestintad. Brandin rakentamisvai-

heessa on hyva miettida kohderyhmaéa ja ymmartaa sita.

2.1 Brandin nelja tarkeda tehtavaa

Seuraavaksi brandin neljaa tarkeaa tehtavaa, jotka on esitetty kuvassa 1. Hyva brandi auttaa
myymaan kalliimmalla, brandi suojaa vaikeuksilta, brandi saastaa kustannuksissa, seka

brandi mahdollistaa parhaiden ihmisten rekrytoinnin (Aho ym., 2016, s. 49).
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BRANDIN TEHTAVAT

Brandin nelja tarkeaa tehtavaa:

4.
3. Brandi
Brandi mahdollistaa
saastaa parhaiden
kustannuksia ihmisten
rekrytoinnin

1
Hyva brandi

2.
auttaa
myymaan
kalliimmalla

Brandi suojaa
vaikeuksilta

Kuva 1. Brandin nelja tarkeinta tehtavaa (Aho ym., 2016, s. 49).

2.1.1 Hyva brandi auttaa myymaan kalliimmalla

Brandi on ensisijaisesti valine, jolla yrityksen tuotteille ja palveluille saadaan parempi hinta ja
parempi markkina-asema kuin kilpailijoilla (Aho ym., 2016, s. 49). Yleensa molemmat toteutu-
vat. Kun asiakkaat kokevat tuotteen tai palvelun tuoman arvon ja siitéd saatavan hyddyn kor-
keana, he ovat valmiita maksamaan siitd korkeamman hinnan. Brandin saama korkeampi
hinta kilpailijoilta, hintapreemio, riippuu tuotekategoriasta ja brandista. Usein véliporras, jake-
lutie, vaikuttaa vahvasti siihen, millaisia preemioita - jos mitdan — tavarantoimittajille anne-
taan. Oli jakelutie neuvotteluvoima kuinka vahva tahansa, hyvat brandit saavat hankittua it-
selleen hintapreemion helpommin kuin heikot. Yrityksen tulisikin tahdéata sellaiseen asemaan,

ettei jakelutie voi tai halua toimia ilman sita.

Tallainen asetelma varmistaa myos se, etta brandin hintapreemio ja asema sailyvat. Jokaiset
suomalaiset paivittdistavarakaupat eivat voi eikd halua eldé ilman tuttuja tuotteita, joita ovat
esimerkiksi Pauligin Juhla Mokkaa, Fazerin Sinista taikka Hartwallin virvoitusjuomia. Koska
nailla tuotteilla on niin suuri kuluttajaimu, etta niiden jattdminen pois valikoimista veisi kulutta-
jan rahavirrat kilpailijoille. Nama tuotteet eivat ole kaupalle tai kuluttajalle kategoriansa hal-
vempia brandeja, mutta niiden jakelupeitto on lahes taydet 100 prosenttia. Ketjupaattajille
brandilla on valia. Yksi suurimpia virheajatteluita on, etta hinta olisi ainut tarked ostopaatok-
seen vaikuttava tekija. Totta kai hinta asettaa lahes aina kaikille hankinnoille tietyn kehyksen,

oli sitten kyseessa B2B- tai B2C-tuotteet taikka palvelut. Tilanteessa, jossa kategoria tai
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toimiala on hyvin hintakilpailtua, on se osoitus siitd, etta toimialalla operoivat yritykset ovat
onnistuneet pilaamaan kategorian ja ehké koko toimialan toimintaedellytykset. Uuteen nou-
suun paaseminen onnistuu usein vain luomalla kategorian pelisaannot uudestaan, mutta ta-

han tarvitaan monesti myds uusi brandi.

2.1.2 Brandi suojaa vaikeuksilta

Aho ym. (2016, s. 50) toteavat, etta hyva brandi suojaa, kun yritys tekee virheita tai kun sitéa
syysta tai toisesta riepotellaan. Kohderyhman mielikuva on suhteellisen pysyva, eika sita he-
vin muuteta, ei hyvassa eika pahassa. Tallaisissa mitteldissd on Ahon ym. mukaan tarkeaa
hallita julkisuus. Pienikin sidosryhma tai yksittainen ihminen voi halutessaan saada danensé
kuuluviin esimerkiksi sosiaalisen median kautta. Vaikka hyvéa brandi suojaa yritysta, se ei yk-
sin riitéa vaikeuksien ilmaantuessa. Jokainen yritys toivoo mahdollisimman harvoja kokemuk-
sia kriisiviestinnasta, mutta hyvan valmistelun ja saanndllisen harjoittelun tarvetta ei voi ko-
rostaa liikaa. Kriisien hallinta vaatii teraksenkovia taitoja, jotka vain harvoin kuuluvat mie-
luummin positiiviseen katsantokantaan totuttautuneiden markkinointi-ihmisten ydinosaami-
seen. Tahan pohjautuu suuri vastuu, miten asiaa kannattaa lahtea kasitteleméaan. Kriisivies-

tinta kuuluu viestintatiimille ja ylimmalle johdolle.

2.1.3 Brandi saastaa kustannuksia

Hyvat brandit saastavat yrityksille rutikuivaa rahaa. Monta kautta syntyy saastéa: hyvat ja hy-
vin johdetut brandit tarvitsevat selvasti vahemman markkinointirahaa kuin heikot ja heikom-
min parjaavat ja johdetut brandit (Aho ym., 2016, s. 50). Hyvét brandit saavat kaupassa
enemman hyllytilaa suhteessa myynti- ja markkinointiponnisteluihinsa kuin taas heikot bran-
dit. Hyva ja haluttava brandi nakyy yrityksessa myds saastona palkkakustannuksissa. Henki-
I6kohtainen hyvien brandien myynti yksikkbkustannukset ovat muita pienempid. On hyva
muistaa, ettd myos hyva brandistrategia sddstad kustannuksissa. Yrityksen kannattaa pohtia,

kuinka monta brandia he yllapitavat ja paljonko niihin investoidaan.

Useaan brandiin panostaminen on luonnollisetsi kallimpaa kuin yhteen satsaaminen, eika se
ole aina edes mahdollista eika kannattavaa (Aho ym., 2016, s. 50). Mahdolliset synergiat on
syyta tunnistaa ja kayttaa hyvaksi. Pitkajanteisyys tuo yrityksen bréandille kustannushyotyja,

silla vanhaan brandiin ei paasaantoisesti tarvitse panostaa yhta paljon kuin uuteen. Brandin



12

sattumanvarainen luominen, sekd muut kulut tulevat maksamaan paljon. Alusta aloittamien
on lahes aina kalliimpaa kuin vanhan paalle rakentaminen. Kun brandi on luonut mainetta ja
tunnettavuutta, niin hyvat branditalot pysyvat neuvottelemaan itselleen parempia yhteistyo-
kumppaneja ja alihankkijasopimuksia, koska niilla on aseman tuomaa neuvotteluvoimaa.
Kyse ei ole ainoastaan sopimuksen rahallisesta suuruudesta, silla on hyva muistaa, etta
brandit ovat yleensa vaikutusvaltaisia volyyminsakin ansiota. Yritykset ovat yleensa valmiita
joustamaan sopimusehdoissa, koska se haluaa tehda yhteisty6ta hyvine brandien kanssa.
Asiakkaaksi saatu hyva brandi on erinomainen referenssi muille asiakkaille. Hyvien brandien

kanssa tydskentely on hyvin motivoivaa ja mukavaa.

2.1.4 Brandi mahdollistaa parhaiden ihmisten rekrytoinnin ja pitamisen

Suomen rekrytointimarkkinoilla eletdan nyt poikkeuksellista aikaa, koska ty6n tarjonta ja ky-
synta eivat kohtaa. Tilastoitu tyottomyys lahenee kymmenta prosenttia, ja piiloty6ttémyys
kasvaa kohisten (Aho ym., 2016, s. 51). Tilastokeskuksen tekeméassa tutkimuksessa (2023a),
joka on paivitetty 18.8.2023, on 52 700 avointa tyopaikkaa. Vastavalmistuneet ottavat vas-
taan sen tyopaikan, jonka sattuvat saamaan, silti ty6ttomyys valmistuneiden opiskelijoiden
keskuudessa kasvaa lahes 12 prosenttia vuodessa. Siksi hyvét ja ajanhengessa elavat bran-
dit ovat haluttuja paikkoja tyontekijoille. Hyvan brandin omaavalla yrityksella on helppo moti-
voida mahdollisia uusia tydnhakijoita ja samalla pitaa vanhat tyontekijat. Ihmiset haluavat ha-
kea yritykseen, josta on valmiiksi hyvat kokemukset ja luotettavat tiedot. Hyva ty6anta-
jabrandi tuo osaavaa henkiloston lisaksi myds muita etuja, oli kyseessa sitten sairauspoissa-
olot, taikka rahalliset kannusteet. Erilaiset edut tydnpuolesta ovat vain plussaa tyopaikan saa-

neelle, jolla on motivaatiota seka tuntee ty6paikan arvot ja on osana néaita arvoja.

Kun tydmarkkinat alkavat jonakin paivana jalleen vetamaan, jokainen nykyiseen tytnanta-
jaansa kyllastynyt lahtee pois niin pian kuin mahdollista. Silloin hyvat brandit nousetat esille.
Johdon tavoitteena on pitda huolta siita, etta tydnantajabrandi on tavoitteen mukana. Tama-
kin ty6 alkaa sisalta kasin. Halutunlaisen tydnantajanmaineen pitaa olla™totta” ennen kuin
siitd voidaan viestia ulospain. Brandi syntyy lukuisista elementeistd, jotka voivat vuosien saa-
tossa tallentuneet ihmisten aivokuoreen, esimerkiksi yrityksen tuotteiden ja palvelujen kaytto-
kokemuksista, yrityksen tavasta kohdella ja johtaa henkilostéaan, rekrytointitilanteiden suju-
misesta, lehtikirjoitteluista, yrityksen sijaintipaikasta, omistajasuhteista ja yrityksen toimitus-
johtajasta. Tyontekijoiden ja potentiaalisten hakijoiden mieleen on syntynyt tydnantajabrandi.
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Luotettava brandi. Vahtola (2020, s. 225) toteaa, ettd menestyva brandi perustuu luotta-
mukseen, uskoon siihen, etta brandi kykenee tuottamaan asiakkaalleen vahvan asiakaslu-
pauksen ja asiakaskokemuksen. Luotettavan yritysbrandin takana ovat ihmiset. Hyvat ja am-
mattitaitoiset ihmiset kykenevat rakentamaan suuria ja menestyvia yrityksia. Silti epéaluotetta-
vat ja epaammattimaisesti toimivat ihmiset saattavat jopa tuhota hyvan yrityksen ja samalla
brandin. Haasteellisimmat tilanteet elamassa ja ennen kaikkea tytelaméssa syntyvét usein
olosuhteissa, joissa esiintyy epdammattimaista toimintaa, eparehellisyyttd, oman edun tavoit-
telua ja niin sanottua pelaamista. Ammattitaitoiset henkiltt ei pelaa vaan pyrkivat keskitta-
maan 100 % kaiken osaamisensa ja energiansa organisaation ja yrityksen parhaaksi. (Vahto-

lan 2020 s. 226) mukaan arvojen ja vastuullisen toiminnan merkitys kasvaa tulevaisuudessa.

2.2 Brandin rakentaminen on investointia

Ahon ym. (2016 s.127) mukaan brandin rakennukseen kuuluu suhtautua investointina, eika
kuluna. Investoinnille on hyva asettaa tuottovaatimukset. Brandi on maaritelmén mukaan yk-
sittaisen ihmisen mielikuva yrityksestd, tuotteesta, palvelusta taikka henkilosta. Asiakas tekee
omat ostopaatoksensa naiden seikkojen pohjalta. Yrityksen on nain ollen kyettdva johtamaan
itsestdan koskevia mielikuvia. Tata kutsutaan brandin rakentamiseksi. Johdon pitdd ymmar-
taa, etta sen tahtotila tulevaisuuden suhteen ja siita johdetut strategiat valinnat rakentavat
brandit. Koko organisaation on tyoskenneltdva yhdessa paamaaran saavuttamikseni ja bran-
din rakentamiseksi. Kun puhutaan kuilusta yrityksen ja brandin toiminnan vailla, niin tallgin
brandin rakentaminen on jatetty yksin markkinointifunktion tehtavaksi. Brandi heijastaa kaui-
tenkin aina koko yrityksen valintoja ja toimintaa. Tarkeinta on pyrkia brandiné kohti tavoite-
mielikuvaa valitun kohderyhmén mielessé. Koska brandi rakentuu kokonaisuutena kaikesta
tiedosta, joka liittyy tuotteeseen, palveluun taikka itse yritykseen, on tarkeaa painostaa, ettéa

brandi kuuluu organisaatiossa jokaiselle. Ahon ym. (s.127) mukaan, brandia ei siis voida



ulkoistaa. Roolit ja yrityksen eri ryhmien tehtavat brandin rakentamiseksi on koottu tauluk-

koon 1.

Taulukko 1. Brandin rakentamien yrityksen eri funktiossa (Aho, ym., 2016 s.128).

Rooli Brandin
rakentamiseksi

Rooli brandin rakentamiseksi

Paidtehtava brandin rakentamiseksi

Toimitusjohtaja ja

Yrityksen strategiset valinnat

Selked suunta, jonka varaan yrityksen toiminta,

madarittely

hallitus tavoitemielikuva ja markkinointitoimenpiteet
voidaan ankkuroida. Varmistaa, ettd tyo etenee
haluttuun suuntaan
Johtorvhma Yrityksen suunnan ja tavoitemielikuvan S,trf't?g'ar_'_ﬁ Favmter.mellku\{an_\nestmta yr!tyk.ser.\
ohtoryhma sisalla. Brandistrategian laatiminen. Markkinoinnin

tavoitteiden asetanta ja seuranta

Markkinointijohto

Markkinoinnin suunnan méaarittely ja
markkinoinnin tehokkuuden varmistus

Markkinointi-investointien allokointi,
brandiportfolion johtaminen

Markkinointifunktio

Asiakkaiden edustus yrityksessé ja
tavoitemielikuvan viestinta

Tavoitemielikuvan ja ostokiinnostuksen
rakentaminen markkinointiprosessin kautta

Myyntifunktio

Kaupallisen potentiaalin maksimointi

Myynti asiakkaille parhaalla mahdollisella
katteella

Muu funktio (osto,
tuotanto, ICT, talous)

Strategian toteuttaminen
funktiokohtaisesti

Toiminta yrityksen valitsemien
tavoitemielikuvakriteerien mukaisesti

Koko henkilosto

Brandin suurldhettildana
toimiminen

Tavoitemielikuvan mukainen toiminta (myos
tybajan ulkopuolella
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Roolit saattavat vaihdella merkittavastikin yrityksen toimialan mukaan. Yksittaisen asiakas-
palvelun rooli on todella tarked, koska han kohtaa asiakkaan ensimmaisena. Kasvotusten
taikka puhelimitse asiakkaan kanssa koettu kohtaaminen rakentaa brandista mielikuvia, jol-
loin henkiléstd rakentaa brandin. Usein henkiloston roolia brandin rakentamisessa aliarvioi-
daan. Henkilosto ja ylin johto mukaan lukien, on keskeinen brandin rakentaja organisaa-

tiossa, ettd sen ulkopuolella.

Brandi tuottaa ja uudistaa. Malmelinin ja Hakalan (2007, s. 26) mukaan aineettomat tekijat

ovat aina vaikuttaneet merkittavasti yritysten menestykseen, mutta vasta viime aikoina myo6s

niiden arvioimisen ja mittaamisen véalineet ovat kehittyneet. Vaikka aineettoman varallisuuden
arviointi on edelleen vaikeaa, yleistaen voi sanoa, etta monien yritysten arvosta yli puolet pe-
rustuu aineettomiin tekijoihin. Malmelin ja Hakalan mukaan nykyaan brandit ovat osa tatéa ai-

neetonta pddomaa. Brandipddoman arviointi on vuosienmittaa herattanyt paljon keskustelua.
Brandien merkitys on korostunut liiketoiminnassa, kun paine erilaisista tuotteista ja palve-

luista ovat kasvaneet. Yritysten valinen kilpailu on koventunut, mik& on johtanut siihen, etta
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yritykset ovat investoineet merkittadvasti markkinointiin, viestintd&n ja muotoiluun. Vahva
brandi mahdollistaa myds tuotteiden ja palvelujen korkeamman hinnoittelun seka pienemmat
markkinointi, seka jakelukustannukset. Brandi on yrityksen voimavara myds uusien innovaati-
oiden kaupallistamisessa, markkinoinnissa ja lanseeraamisessa. Brandien merkitys onkin

kasvanut myds osana yrityksen arvomuodostamisen logiikkaa (mts. 26).

2.3 ldentiteetti

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan yrityksen kuvaa itsestdan (Ruokolainen, 2020 s. 74). Identi-
teetti sisaltaa esimerkiksi yrityksen perusarvot, -olettamukset, liikeideat, visiot seka strategiat.
Visio on samalla myd6s yrityksen tavoite. Se on maaranpaa, jota kohden kuljetaan. liman ta-
voitetta ei ole suuntaa. llman suuntaa yritys on hukassa. Yrityksen visiossa maaritellaén yri-
tyksen ihanteellinen asema markkinassa. Visio on eraanlainen unelma, joka motivoi jokaista
yrityksessa tydskentelevaa. Brandi-identiteetin rakentamisessa ja kehittdmisessa olennaista
on pohtia yrityksen strategista suuntaa, kilpailuetuja seka erilaistamista (Anttonen 2008, s. 2).
Brandin identiteetti muodostuu ainutlaatuisista ominaisuuksista ja erikoisuuksista, joka teke-

vat juuri tietysta brandista loistavan.

Yrityksen maineenhallinta voi olla varsin mutkikasta. Yrityksen maine, seka identiteetti raken-
tuvat vuorovaikutuksessa eri osa-alueiden kesken. Naitéa ovat asiakkaan mielikuva yrityk-
sestd, yhteison saama mielikuva yrityksestd, sijoittajien kokema mielikuva yrityksesta seka
tyontekijamielikuva (Enlund, 2017). Yrityksen identiteetti on heijastuma organisaation ni-
mestd, logosta, motoista, brandeista, palveluista, tuotteista, uniformuista, rakennuksista seka
kaikista organisaation luomista aineellisista palasista, joiden avulla yritys haluaa viestia eri
sidosryhmille. Maineenhallinta onnistuu silloin kun yritysidentiteetti on sama yritykselle, kun
mité eri sidosryhmat kokevat sen. Asiakkaan saamaan mielikuvaan vaikuttaa myos yleinen
mielikuva kyseisesta alasta, ei siis pelkastdan kyseisen yrityksen valittama mielikuva. Ku-

vassa esitetdan mitka kaikki tekijat ovat yrityksenidentiteetin keskitssa.
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Yrityksenidentiteetti

Kuva 2. Yrityksen identiteetin kahdeksan sakaraa (Enlund, 2017).

Enlundin (2017) mukaan palvelun ja tuotteen ollessa ominaisuuksiltaan samanlainen yritys
voi koettaa erottua kilpailijoistaan erilaisella identiteetilla, imagolla ja maineella. Yrityksen
Identiteettia voidaan johtaa monin eri tavoin. Keskeisinta on kuitenkin, etta yrityksella on in-
spiroiva visio toiminnastaan, brandin rakennus ja hallinta ovat kunnossa ja yrityksen esiinty-
minen on vakuuttavaa. Brandays ja brandinrakentaminen ovat keskiossa mité tulee identitee-
tin johtamiseen. Kun yrityksen mainetta johdetaan kaytannossa, tulisi ensin toimenpiteisiin
ryhtymista syyta kartoittaa taméanhetkinen tilanne seka haluttu tulevaisuuden tilanne, joka
maarittdd mihin suuntaan yrityksen mainetta halutaan vieda. Tilanteissa, joissa yrityksen
identiteetti poikkeaa merkittavasti siité, sek& miten ulkopuoliset tahot nakevét yrityksen, on
tdhan avuksi mainonta, jonka avulla voidaan johtaa identiteettia haluttuun suuntaan seka
muuttaa kasityksia yrityksesta, sanoo Enlund. Lisdksi mainontaa voidaan hyddyntaa tilan-
teessa, jossa yritys halutaan erottua kilpailijoista. Mainonnan avulla voidaan, my6s kasvattaa
yrityksen tuottoja ja sita voidaan hyddyntaa lisaksi kriisitilanteissa, joissa mainonnan avulla

voidaan lieventaa yritykseen kohdistunutta negatiivista brandin mielikuvaa.

2.4 Imago

Yritys muodostaa imagon itsestaan antaman kuvan ja vaikutelman perusteella. Imagoa voi-
daan myds ajatella peilikuvana yrityksen tai tuotteen bréandistd. Myytava tuote taikka palvelu
ei koskaan ole markkinoilla puhtaasti omana itsendan, vaan siihen liittyy aina useita kerrok-

sia, Laiho (2006, s. 11) sanoo. Tuotteen mielikuvaominaisuuksia ovat erimerkiksi
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logoratkaisu, nimi, varit ja tyylitekstit. OP Kodin vari on oranssi, jolloin se on helposti tunnis-
tettavissa ja OP tyylitekstin renkaat ovat samat kaikilla OP Ryhmill&.

Imagon rakentamistydssa on muistettava, etta mielikuvat eivat valttamatta ole taysin yhte-
nevaisia todellisen siséllon kanssa. Tama tarkoittaa sita, ettd on tarkeaa korostaa ja tuoda
esiin niita asioita, joille imago haluaa rakentaa ja puhuttaa. lhan kaikkea yrityksen sisélla ei
kuulu nostaa esille, vaan tarkoitus on korostaa niita asioita, joiden halutaan eniten vaikutta-
van mielikuvien muodostamiseen. Mielikuvien taustaksi yrityksen on valittava avainominai-
suuksia, jotka halutaan erityisen vahvasti imagoon kohdistaa. Avainominaisuuksia ei saa olla
likaa, koska silloin viesti ei ole selked. Pahimmassa tapauksessa, jokin avainominaisuudesta
ja& pimentoon, eika talléin tuo minkdanlaista etua, taikka arvoa brandille. Liian monia positii-
visia ominaisuuksia ei voi yhteen tyritykseen liittaa, silla tietyt ominaisuudet ovat ihmisten
mielessa vastakohtaisia. Kuten halpa ei voi olla erityisen laadukas, koska ne koetaan tois-
tensa kumoavina tekijoina. On myds hyva muistaa, etta mitd enemman asiakkaille viestinnal-
l&&n lupaa, sen enemman on tehtava tyota lupausten lunastamiseksi. Tyhjat ja toteuttamatto-
mat lupaukset voivat heikentaa yrityksen imagoa merkittavasti.

Laihon (2006, s. 12) mukaan Imagoon liittyvia visuaalisia ratkaisuja kutsutaan mm. talotyy-
liksi. Talotyyli méaarittelee yritykselle omaleimaisen visuaalisen linjan, jonka avulla se tunnis-
tetaan helposti. Talotyyli tulisi luoda useiksi vuosiksi eteenpain, joten muotivirtauksien ei saa
antaa vaikuttaa liiaksi suunnitteluun. Jos talotyylid vaihdetaan jatkuvasti, ei se tule tunnetuksi
asiakkaiden keskuudessa eika néin ollen tayta omaa tehtavaansa. Toinen termi, jota visuaa-
lista linjaa ja markkinointiviestintaa tarkoitettaessa kaytetaan, on design management. Suo-
raan kdannettyna se tarkoittaisi muotoilujohtamista, mutta todellisuudessa design manage-
ment on laajempi kokonaisuus, Laiho (s. 12) toteaa.

Yrityksen visuaalisen linjan ilmenemispaikkoja ovat kirjelomakkeet, kayntikortit, esitteet, ajo-
neuvot, opasteet, toimitilat, liput, mainokset, messuosastot, seka henkilokunnan asut. Yrityk-
sen koon mukaan kaikilla yrityksilla ei ole kaytossa kaikkia edell& mainituista, mutta resurs-
sien mukaan yritykselle valittu linja, on tarke&a, ettd ne ovat samassa visuaalisessa linjassa
muiden tekijoiden kanssa. Kun kaikki mahdolliset imagoa yhtenaistavat keinot ovat kaytossa,

on yrityksen valittama viesti selkeé ja yrityksen tunnettuus markkinoilla paranee.

Imago on yrityksen itsestaan antama vaikutelma ja antaa néain suuren vaikutuksen brandiin.

Bréndi-identiteetti ja brandi-imago kulkevat k&si kadessa (Jarvinen, 2015). Brandi-identiteetti
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ja brandi-imago ovat toisiaan muistuttavia kasitteitd, jotka tarkoittavat kuitenkin hyvin eri asi-
oita. Yrityksen menestyksen kannalta naiden kahden elementin mahdollisimman tehokas yh-
teen liittdminen on tavoiteltavaa, silla talléin asiakkaiden kokema brandi-imago nayttaytyy

mahdollisimman todellisena ja télla puolestaan voi olla selkea yhteys asiakkaiden ostoskayt-

taytymiseen.

2.5 Palvelu ja Uskollinen asiakkuus

Erasalon (2011) mukaan palvelutapahtumassa on aina kysymys asiakkaan auttamisesta ja
hanen tarpeidensa tayttamisesta. Asiakas hakee juuri hanté kiinnostavaa palvelua, oli ky-
seessa sitten lahikauppa, taikka kiinteistonvalitysfirma. Talloin kilpailu ja palvelun laatu koh-
taavat. Palveluun siséltyy piirteita, jotka patevat lahes kaikkeen palveluun: palvelu on p&aosin
aineetonta, palvelu on toimin-taa, palvelua kulutetaan samanaikaisesti kuin sité tuotetaan,
asiakas on myads itse tekijana palveluntapahtumassa, palvelun ominaisoikeus hailyva ja pal-

velukokemus on henkilokohtainen.

Monelle asiakkaalle on myos tarkeda yrityksen tuomat hinnoittelut ja tyytyvaisyys hinnan tuo-
man palvelun lopputulokseen. Hyva uutinen on, etta juuri brandista ihmiset haluavat maksaa.
OP Kodin kohdalla asiakkaat voivat olla jo OP Pankin, taikka OP Ryhmaén jasen, jolloin palve-
lun punnitseminen muilla kiinteistonvalitysfirmoilla on turhaa, joka vie vain aikaa. Koska asi-
akkaan OP-bonukset voidaan kayttdd myos kiinteistonvalityksen puolella. Koska mitd enem-
man asiakas asioi OP:lla sitd enemman han kerdd OP-bonuksia (i.a.-b). Nopea tapa on tar-
kistamaan OP:n nettisivuilta olevasta bonus laskurista omien bonuksien maaran. OP-bonuk-
sia voi kayttad OP Kodin kiinteistonvalityspalkkioissa. Eri palvelun tarjoajien kilpailukyky voi
olla pienesta kiinni. Asiakkaita houkuttelee kuulemaan muiden kokemuksia, sek& mielipiteita
brandista ja sen tuomista kokemuksista. Monelle tuttu ja turvallinen on kaikista paras vaihto-
ehto. Branditietoisuuden tarkein tavoite on maan sisaisen heikkouskeskustelun vaimentami-
nen (Sounio, 2017).

Ahon ym. (2016, s. 46) mukaan yritys voi kasvaa vain kahdella tavalla: myymalla enemman
nykyasiakkaille tai hankkimalla uusia asiakkaita. Ei ole olemassa muita tapoja. Uusia asiak-
kaita voidaan hankkia esimerkiksi yritysostoin ja laajentamalla uusille liiketoiminta-aluille. On
outoa, miten paljon yrityksissa ja johtoryhmissa kaytetaan aikaa sisaisten asioiden hoitami-

seen asiakkaiden sijaan. Yrityksen sisalla, niin sanotusti‘sisapeli” pitda ilman muuta olla
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kunnossa, jotta ulkopelia voidaan edes pelata. Hyvana esimerkkina palveluliiketoiminnassa
tdma on olemassaolon edellytys: vain hyvinvoiva, osaava ja motivoitunut henkilosto pystyy
palvelemaan asiakkaita hyvin. Sisapelin rakentamistavoitteiden tulee lahtea myos asiak-
kaista. On syyta kysya, mika on asiakkaiden tarve ja mita hy6tya he havittelevat yritykselta?
Taytyy miettia asiakkaan nakodkulmasta, mik& erottaa meidat kilpailijoista. Onko meidan ja kil-
pailijoiden valinen ero asiakkaalle relevantti, eli olemmeko oikeissa asioissa erilainen ja onko

asiakas valmis maksamaan siita?

Onko asiakas saanut kertaakaan sellaisen tunteen, ettd meista on hanelle hydtya? Yritysten
tulisi tunnistaa, etta kaikki sellainen ké&sien heiluttelu, joka ei tuo asiakkailleen lisdarvoa, kan-
nattaa lopettaa. On hyva muistaa, etta yrityksessa tulisi olla vain kahdenlaisia toimenkuvia:
niita, jotka ovat lahella asiakkaita seka niita, jotka ovat lahella niitd, jotka ovat lahella asiak-
kaita. Tyhjat lausahdukset, kuten™Asiakas on ykkénen” on pelkkaa tyhjan kanssa, ellei yri-

tysta osata johtaa ja sen tekemisia rakenneta asiakkaista lahtien ja asiakkaita kohti.

Taipaleen (2007, s. 48) mukaan erottuvuuden yritykselle antama kilpailuetu vahvistaa sita
mukaan kuin yritys lunastaa asiakkaalle antamaansa lupausta. Johdonmukainen toiminta on
tarkea ostoperuste asiakkaalle, ja se vahvistaa asiakasuskollisuutta. Hyvien brandien taus-
kalla on aina uskolliset asiakkaat. Uskolliset asiakkaat tulevat tekemaan ostoksia, taikka kayt-

tamaan saannollisesti yrityksen tuomia palveluja.

Arantolan (2003, s. 9) mukaan asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensa tiettyd maaréaé uudel-
leen ostamista tietyn ajan kuluttua, joka ei edellytad tunnetason sitoutuneisuutta taikka aiko-
musta pysya asiakkaana. Uskollisuuteen sisaltyy paljon arvolatauksia ja eri merkityksia sisal-
tavia sanoja. Pitkien asiakkuuksien vaikutukset yritykselle ovat yritykselle ja sen kasvulle elin-
tarkeitd. Asiakaspysyvyys vaikuttaa asiakaskannattavuuteen kuuden perustekijan kautta.

Ensinnakin monella alalla asiakkuuden hankinta- ja kaynnistyskustannukset ovat niin korkeat,
jolloin vasta toinen tai kolmas vuosi/kausi tuottaa positiivista kassavirtaa (Arantola, 2003, s.
9). Toiseksi asiakkuudesta tulee jatkuvaa tulosta. Kolmanneksi tama tulo saattaa kasvaa, jos
asiakas lisaa palvelun kulutusta tai ostaa lisaa tuotteita (ristiin myynti, lisimyynti). Neljan-
neksi asiakkuuden hoitamisessa ja palvelun tuottamisessa saattaa syntya kustannussaas-
t6ja. Tama ei kuitenkaan ole automaattista, vaan tulee konsertoida tarkasti — muutoin kustan-
nukset saattavat nousta. Periaatteessa kuitenkin pitkdaikaisen asiakkaan palveleminen voi

olla edullisempaa kuin uuden, koska asiakas itse oppinut toimimaan asiakkaana, eika
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kuormita palveluprosessia. Viidenneksi pitkdaikainen asiakas saattaa hankkia liséa asiak-
kaita tuttavaviestinnan kautta tai muodollisten asiakashankintamenetelmien kautta. Kuuden-

neksi pitkdaikaisilta asiakkailta saattaa ajan myotéa saada korkeampaa hintaa.

Arantola (2003, s. 22) sanoo, etta pitkien asiakkuuksien vaikutuksia yrityksen toimintaproses-
seihin tai kustannuksiin on kartoitettu jonkin verran. Yleensa naiksi mainitaan asiakkaiden
segmentointiin ja tunnistamiseen liittyvat asiat, markkinointiviestinnan tehokuuden paranemi-
nen seka sisaiset prosessit. Uskollisen asiakkaan palveleminen saattaa aiheuttaa keskimaa-
raisia matalammat kustannukset, silla asiakas on oppinut toimimaan palvelutilanteessa. Pal-
velutilanne sujuu nopeammin my@os silloin, kun asiakas voidaan tunnistaa nopeammin, esi-
merkiksi kortin avulla tai nappailemalla asiakasnumero puhelinpalvelussa. Valilla pitkaaikaisia
asiakkaita voidaan osallistuttaa palvelukehitykseen. Asiakkaat, joilla on paljon kokemuksia
palveluprosessista, voivat ndhda sellaisiakin yksityiskohtaisesti, joita yritys ei ole tullut ajatel-
leeksi. Monet pitkien asiakkuuksien vaikutukset asiakkaiden kayttaytymiseen perustuva inhi-
millisen toiminnan perusmotiiveihin. Asiakkaat eivat halua kokea tunnetta, joka on tullut epa-
miellyttavasta ja huonosta valinnasta. Tata tunnetta kutsutaan " kognitiiviseksi dissonans-

siksi”.

Arantola (2003, s. 34) kertoo, etta asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadusta puhutaan kriit-
tistd tilanteista, jotka voivat heilauttaa stabiilia asiakastyytyvaisyystilaa nopeasti. Kriittinen ti-
lanne voi olla mydnteinen tai kielteinen ja kriittisyys syntya joko siita, etta tilanne on asiak-
kaalle epatavallisen tarkea tai siita, etta kokemus poikkeaa hyvin voimakkaasti odotuksia
Kriittinen tilanne voi vaikuttaa seka asenteisiin, etta kayttaytymiseen. Kriittisten tilanteiden
johtamisessa tunnistetaan usein “triggereita” eli laukaisevia tekij6ita, jotka aiheuttavat tilan-
teen. Koko asiakkuuden kannalta kannattaa pohtia niita tilanteita, jotka ajavat muutoksia asi-
akkaan elamassa ja vaikuttavat suoraan asiakkuuteen. Naita tilanteita voivat myds olla ympa-
ristomuutokset, jolloin tapahtuma vaikuttaa kaikkiin asiakkuuksiin, esimerkki tekijoita fuusiot,
tunteiden substituutit, taikka brandin maineen romahdus. Asiakaskohtaisia tapahtumia taas

ovat elaméantilanteen muutokset tai kriisiset tilanteet asiakkuuksissa.

Palvelun laatua muokkaavat tekijat voivat olla lahtokohtaisesti myds palvelun sisalté. OP Ko-
din tilanteessa niitéa voivat olla esimerkiksi vuokranvalityksessa olevat kaytannon asiat. EU:n
ylinen tietosuoja-asetus ja tietosuojalaki sisaltavat tarkkoja saéannoksia valitysliikkeen toimin-
nassa tapahtuvan henkilttietojen kasittelyn osalta (Nevala ym., 2019, s. 592). Tilanteet,

joissa vuoka asunnonhakijan henkilokohtaisia tietoja otetaan selville tulevaa vuokra-asunnon
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prosessia varten ja niita tullaan aina kasiteltya luottamuksellisesti, voivat silti kokea asian
epamiellyttavaksi, vaikka tiedot olisivat kunnossa. Nama tekijat ovat riippumattomia tekijoita,

jotka kuuluvat vuokranvalityksen lainsaadantoon.

2.6 Brandi elda tunteiden kautta

Asiakas tulee asiakaspalvelutiskille. Asiakkaalla on huoli h&nen palvelunsa laadusta, eika
han koe, etta hanta olisi kohdeltu oikein. Asiakaspalvelija kuuntelee ja antaa ymmartaa, etta
asia on hoidossa. Samalla han antaa asiakkaalle kuvan, ettd juuri hanta kuunneltiin. Asiakas
on aina yksilo ja tuntee ovat myos yksiloitéa jokaisessa asiakaspalvelu tilanteessa, oli kyse sit-
ten kaupan kassasta, taikka asiakaspalelu puhelusta, nama kaikki tilanteet luovat tunteista
asiakkaalle ja ne ovat hyvin tarkedssa osassa brandia. Asiakas haluaa paasta kuuluviin ja
paras tapa saada palautetta on suoraan kasvotusten. Kasvotusten puhuminen toisen ihmisen
kanssa vahentad huomattavasti toisen osapuolen kierroksia ja samalla rauhoittuu kuuntele-
maan myos toista vastapuolta. Sosiaalinen tapahtuma antaa asiakkaalle paljon enemman
kosketuspintaa, kuin virtuaalisesti palautteen antaminen. Kirjoittaminen netissa ei laske asi-
akkaan artyneisyytta, vaan han paasee samaan epamukavaan tunteeseen, eika tata ole

helppoa muuttaa jalkikateen.

Killstromin (2020, s. 15) mukaan tunteet ovat hyvin monen tekijan summa. Ne auttavat kasit-
telemaan asioita ja auttavat jokapaivaisessa arjessa, myods haastavissa vuorovaikutus tilan-
teissa. Asiakas palvelun taytyy osata olla tunneélykkaita. Tieteentekijat eivat ole asiasta yhta
mielta, mutta useimmiten ollaan sitd mieltd, etté ihmisella on kuusi perustunnetta, joita ovat
suru, iho, viha, mielihyva, pelko ja hdAmmastys. Jokaisella naista tunteista on oma tehta-
vansa: Inho ohjaa meitad valttdmaan asioita, kuten pilaantunutta ruokaa tai tilanteita, joiden
siséltd on voimakkaasti ristiriidassa oman moraalikdsityksemme kanssa. liman tunteita emme
pystyisi myoskaan tekemaan paatoksia. Tunteet ovat auttaneet inmisia selviytyméan ohjaa-
malla meidan valttamaan vaarallisia tilanteita ja pakenemaan tarvittaessa. Asiakokemuksen
johtamisen nakokulmasta oleellista on ymmartaa, etté erilaiset tunteet aktivoivat meissa eri-

laisia kayttaytymista.

Tunteet voivat olla monimutkaisia; siksi on kehitetty Plutcikin tunnepy6ré. Sen avulla pysty-
taan havainnoimaan eri tunteiden sudetta toisiinsa ja kuvata, miten eri tunneparien kautta

muodostuu uusia tunteita paatunnetilojen liséksi (Killstrom 2020, s. 22). Plutchik jakaa
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ympyralle sijoitetut tunteet perustunteisiin, vastakohtaisiin tunteisiin ja naista syntyy yhdistel-
miin. Tunnepyora sisaltda kahdeksan perustunnetta, joita ovat inho, ilo, luottamus, odotus,
suru, viha, pelko ja yllatys. Tunnepyorassa vierekkaiset paatunteet muodostavat pareja, joi-
den yhdistamana muodostuu tunteita. Kuten ilon ja luottamuksen tunteista syntyy rakkaus,
sek& odotus ja ilo yhdistyvat optimismiksi. Tunteiden voimakkuus ilmaistaan mallissa siten,
ettd keskeltd 16ytyvat kaikkein intensiivisimmat tunteet. Eli perustunteista johdatetaan tunteet
eri voimakkuuksiin. Esimerkiksi suuttumus on miedoimmillaan arsytyksen tunne ja voimak-

kaimmillaan viha.

Optimismi Rakkaus
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Kuva 3. Tunnepyora (Killstrom, 2020, s. 23; alkuperédinen lahde Plutchik, 2001).

Killstromin (2020, s. 23) mukaan tunnepydra on sovellettu markkinoilla olevissa mittaus- ja
analyysimenetelmissa. Se voi johtua mallin selkeydesta ja sovellettavuudesta, koska se voi
nakya tunteiden lilan kaavamaisena kasittelynd. Pitdd muistaa, etta mallien tarkoitus on yk-
sinkertaistaa tunteet, siind tama malli on onnistunut. Se osoittaa tunneperheet, joihin kuuluu
samankaltaisia, mutta voimakkuudeltaan erilaisia tuntemuksia. Tata Plutchikin tunnepydraa
kannattaakin tarkastella yksinkertaistavana mallina. Tunnepy6ra on hyddyllinen esimerkiksi
suunniteltaessa tunteiden mittaamista ja kun suunnitellaan mita tunteita mittaukseen valitaan.

Malli on onnistunut myds jasentdmaan tunneperheitd, seka tunteiden voimakkuuden
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iimastamista. Tata tunnepyora mallia on hyva kayttaa tunteiden mittaamisessa ja analysoin-
tiin liittyvien tyokalujen kehittdmisessa.

Juvonen (2002, s. 31) sanoo, etta erilaiset tunteet voivat muodostuu myds sanojen kautta.
Sanat saavat toisessa ihmisessa tuntemaan mm; surua, vihaa, iloa taikka hammennysta. Sa-
nat ja niistd muodostuneet tunteet antavat brandista joko hyvan tai huonon kuvan. Ystavalli-
set sanat jaavat kilpailuetuna pitkaksi aikaa mieleen Hyvana esimerkkind asiakaskohtaami-
sessa on hyvin tarkeaa ensimmaisena tervehtia asiakasta. Asiakas huomaa heti, jos han ei

saa minkaanlaista huomiota, kun han astuu sisdan yritykseen.

Ensimmaiset minuutit antavat asiakkaalle kuvan yrityksesta ja sen ilmapiirista. llmapiiri antaa
vaikutteita yrityksen antamasta palvelun laadusta seka kohtelusta asiakkaita kohtaan. Asia-
kaspalvelu tilanteessa ystavalliset sanat, seka huumori auttavat myos vaikeissa tilanteissa,
jotka eivat valttamatta ole edes yrityksen vika. Hymy kuuluu myds puheessa. Hymy parantaa
myo6s hymyilijan mielialaa, vaikka hymy olisi taysin pakotettu, huomauttaa (Killstrém, 2020, s.
32). Sama patee myos negatiivisiin tunteisiin. Huonoa tunnetta on helppo siirtda toisiin ihmi-

siin, myds asiakkaisiin.

Pienet eleet, kuten huokaukset tai huomion siirtdminen esimerkiksi kannykkaan, nostavat no-
peasti esiin esimerkiksi arsyyntyneen tunteita, Killstrom (2020, s. 32) sanoo. Asiakas voi tul-
kita tilanteen loukkaavana ja kokea, ettei h&nen sanansa, taikka tarpeillaan ole tilanteessa
mitaan valid. Onneksi positiivisten tunteiden herattdminen asiakkaassa on helppoa, koska jo
pienet lahtokohdat asiakaspalvelussa saavat paljon aikaan isommassa mittakaavassa. Yksin-
kertaisesti se on hymy, positiivinen kommentti uudesta huivista tai asiakkaan lapsi huomioi-
daan tilanteessa. Positiiviset asiat vaikuttavat huomiokykyyn niin, etta mielessa olevat ha-
vaintojen, ajatusten ja toimintojen maara lisaytyvat eli ne laajentavat huomionkykya. Tunteet
voivat myos vaikuttaa asiakkaan paatdksentekoon. Se voi olla tiedostettua taikka tiedostama-
tonta. Ottamalla huomioon asiakkaan tuntemukset tilanteissa tuovat asiakaskohtaamisiin lisa-
arvoa, ja nain myos bréandi saa lisd tunnettavuutta. Se on mygs taydellinen keino erottautua

ja luoda pysyvia asiakassuhteita.

Koti. Jalonen ym. (2016) toteavat, etta asunto, eli oma koti pitad myds siséllaan erilaisia tun-
temuksia, jotka voivat ajankuluttua heijastua tydpaikalla taikka sosiaalisissa tilanteissa. Koti
on tdynna muistoja, tarinoita ja vahvoja tunteita. Koti ei ole vain talo tai asunto, sita ei maari-

tell& sen seinien ja katon mukaan. Koti on pysyvyyden ja yhteiséllisyyden luoja, muistojen



24

keraelma ja palanen omaa itsea. Jalonen pohtii kodin tunnemerkityksen ymmartamista ja sen
hyotyja kotibisneksesséa Kotibisneksella tarkoitetaan yksinkertaisesti kotiin liittyvia toimialoilla
toimivia yrityksia, niiden tuotteita ja palveluita. Esimerkiksi kiinteistovalitys on kotibisnesta,

myo6s pankit tekevat kotibisnesta asuntolainoilla.

Kotonaan olemisen tunnetta on vaikeaa selittaa, mutta siihen liittyy tuntemus, etté on oike-
assa paikassa — paikassa, jossa on helppo ja hyva olla. Lisaksi tuttuus ja mukavuus. Jossa-
kin voi asua ilman, etta tuntuu olevansa kotonaan, tai toisaalta muuallakin kuin omassa asun-
nossaan voi tuntea olevansa kotonaan. Jalosen ym. (2016) mukaan kodissa elettyihin muis-
toihin liittyvan tunnesiteen lisdksi asuntoon voi liittyd uusia jannittavia muutoksia ja elaman-
vaiheita. Kotiin liittyvista tunteista puhuttaessa on hyva erottaa toisistaan akuutit hetkelliset
tunteen ja taustalla vaikuttavat mielialat. Akuutit tunteet syntyvat selkeén syyn seurauksena
ja kestavat yleensa aikansa. Taustalla vellovalla mielialalla sen sijaan ei valttamatta ole yhta
iimeista syyta, vaan se syntyy useiden asioiden yhteissummana, elamantilanteesta, ja se
saattaa vaikuttaa pitkiakin aikoja. Akuutit tunteet ovat yleensa helppo havaita, koska ne syn-
tyvat hetkessa, jolloin niiden syy on usein selkeasti tunnistettavissa.

Suuria tunteita kayvat lapi myos kiinteistovalittajan asiakkaat. Ihmisen elaméakaareen liittyy
koti. Kodin elaméankaareen liittyy ihminen. Osa kodista luopumisen haikeudesta liittyy siihen,
ettd talon tarina tuntuu loppuvan, huomauttavat (Jalonen ym., 2016). Usein valittjat pyrkivéat-
kin edesauttamaan ostajan tunnesiteen syntymista, mutta yhta tarke&aa olisi myos viestia
tasta myyjalle. Hyva valittaja voi toimia vanhan ja uuden asukkaan valilla kuin viestikapulana,
joka viestii talon tarinaa ja tunnesidetta kotiin vanhalta asukkaalta uudelle. N&in talon tarina
jatkuisi ja vanhat asukkaat voisivat helpommin luopua vanhasta kodistaan, ja uudelle asuk-
kaalle syntyisi alusta lahtien tunneside uuteen kotiin. Tass& huomataan, etta hyvalla asiakas-
palvelijalla on oltava hyva tunnealy. Tunnealy tarkoittaa kykya huomata, ymmartaa ja hyo-
dyntaa toisista saamaansa tunneinformaatiota. Tunnedaly ei siis ole ainoastaan kykya analy-
soida ja ymmartdd omia ja toisen tunnetiloja vaan myos reagoida ja kayttaa kestavasti hy-
vaksi asiakaskohtaamistilanteissa. Tunteita lukemalla ja niihin vastaamalla voi tilanteesta
tehda miellyttavan ja lopputuloksesta onnistuneen myos asiakkaalle. Tunnetaidot mahdollis-
tavat niin omien kuin toisenkin tunteiden kasittelyn ja ymmartamisen eri tilanteissa, kuten

tyossa.
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2.7 Brandi tutkiminen ja kehittdminen

Yrityksen toiminnan onnistumista mitataan rahalla. Liséaksi markkinointifunktion on esitettava
toimintansa tulokset ja tehokkuus (Ahto ym., 2016). Mittaaminen on valttamatonta, jotta orga-
nisaatio voisi oppia. Kuten mille tahansa tutkimukselle, my6s markkinointitoimenpiteille taytyy
olla tavoitteet. Mittaaminen on valttAmatontd, jotta organisaatio voi oppia. Aihe tuloksellisuu-

den mittaamisesta on keskusteltu lahes tylsistymiseen asti.

Mitd suurempi osa markkinointipanostuksista on digitaalisia, sita todennakoisimmin niiden
vaikutukset ovat todennettavissa (Ahto ym., 2016). Kaikki lahtee markkinoinnin tavoitteiden
laatimisesta ja keinoista saavuttaa tavoitteet, vasta sitten voidaan keskustella mittaamisetta.
On huomioitava, etta oikea asia tulee mitatuksi. Mittaamalla oman brandin kehitysta suh-
teessa tavoitemielikuvaan kyetddn ymmartamaan brandin sisaltda ja varmistamaan kehitys
haluttuun suuntaan. Ennakkoedellytyksena on tietysti, etta tavoitemielikuva on méaaritelty sel-
keasti. Tavoitemielikuvasta on mitattaessa poistettava kaikki yrityksen sisainen terminologia
ja termit on kd&nnettava asiakkaiden kielelle. Markkinointiorganisaation on yhdessa tutkimus-
kumppaneiden kanssa kyettava varmistamaan, ettd mitataan tavoitetilan kannalta oikeita asi-
oita. Brandi maaritteleména on vastaanottajan mielessa, jolloin se on aina oikea, onpa se
brandin tavoitemielikuva oikea tai ei. Siksi vastaanottaja voi maaritella brandin juuri sel-
laiseksi kuin haluaa, oli mielikuva sitten todettu hyvéksi, tylséksi, laadukkaaksi yms. Yritysjoh-

don nakokulma on toinen.

Ahto ym. (2016) korostavat, etta on pohdittava, miten hyvin tai huonosti on onnistuttu siing,
ettd kohderyhméan mieleen muodostunut brandi vastaa tavoitemielikuvaa. Brandin tavoitemie-
likuvassa voivat olla esimerkiksi attribuutit laadukas, viihdyttava, luonnollinen, halpa, kallis,
arvostettu tai kevyt. Kaikki inmiset, eivat tule missaan kohtaa saamaan taysin samaa mieliku-
vaa, eika heidan tarvitse. Yritysjohdon ndkdvinkkelistd kohderyhman mieleen rakentunut
brandi on tai ei ole tavoitteiden mukainen. Koska tdman logiikan mukaisesti brandi voi olla
vain hyva (brandi kohderyhman mielessa on tavoitemielikuvan mukainen) tai heikko (brandi
kohderyhman mielessa ei ole tavoitemielikuvan mukainen). Ahton ym. mukaan harvoin ti-
lanne on mustavalkoinen; sellainen, ettéd brandi olisi vain vahva tai vain heikko. Yleensa jos-
sain kohtaa on onnistuttu ja jossakin toisessa kohtaa tavoitteeseen on viela matkaa. Mo-
nessa suomalaisyrityksessa tutkimuksia pidetaan totuuden torvina. Mika pahinta, medioita tai
tutkimuslaitosta palvelevien tutkimusten varjolla saatetaan tuudittautua ei-ansaittuun hy-

vanolon tunteeseen tai sitten lahdetdan hakemaan muutosta, vaikka tarvetta ei olisi.
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Ahto ym. (2016) korostavat, etta yritysjohdon olisi syyta kiinnittaa erityisista huomiota siihen,
millainen on yrityksen oma brandin tunnettuus kohderyhman keskuudessa. Tarkeaa on tietaa
my0s sijoitus, eli kuinka tunnettu oma brandi on suhteessa kilpailijoihin. Tosin kuin “arvos-
tettu” tai laadukas™, “tunnettuus”. Tunnettuudessakin pitaa ottaa lukuun kilpailuymparisto
ja brandin elinkaari. Se voidaan jakaa mm. top-of-mindiin (ensimmaisena mieleen tullut),
spontaaniin tunnettuuteen ja autettuun tunnettuuteen. Tunnettuudella on suora yhteys mark-
kinaosuuteen. Korkea top-of-mind-tuloksen saaneet brandit pystyvat yleensa kayttamaan esi-
merkiksi markkinointitoimenpiteisiin huomattavasti vahemman rahaa kuin seurailijat markki-
naosuudestaan tinkimatta. Tunnettuuden lisaksi yritykset ja brandit tarvitsevat muitakin mitta-

reita brandinsa tilan seuraamiseen.

Markkinointiviestinta vaikuttaa tunnettuuteen tavoittavuuden, toistojen ja luovan ratkaisun
myo6ta (Ahto ym., 2016). Taloudellisesti yhtal66n vaikuttaa kontakti hinta. Tavoittavuus on
riippuvainen mediavalinnoista seka viestien siséllosta. Mediavalintoja on helppo mitata, mutta
viestin sisalto ja sen vaikutusta tavoittavuuden on vaikeampi mitata. Tunnettuutta mitattaessa
tulisi keskittya ylla mainittuihin tekijoihin. Yleinen virhe on kayttaa mittauksessa myyntia |&-
hella olevia mittareita ostopolun alkupaassa. Silloin saatetaan tehda olettamus, etta tunnet-
tuutta rakentavat toimenpiteet eivat olisi tehokkaita, koska niiden vaikutukset eivat nay suo-
raan myynnissa. Vaikka tunnettuuden mittaaminenkin pystytaan digitaalisissa ostopoluissa
litamaan suoraan myyntiin konvertoitumiseen, kannattaa muistaa, ettd monissa tuotekatego-
rioissa (mm. autot tai asunnot) ostopolku voi olla erittéin aikaa vievaa. Silloin liian aikaisten

johtopaatdsten tekemien saattaa kostautua.

Bréandin sek& markkinointitoimenpiteiden tulosten ja toiminnan tehokkuuden mittaaminen
vaatii asiantuntemusta, vaikka mittarit olisivat yksinkertaista, toteavat Ahto ym. (2016). Mitta-
reiden absoluuttiseen tasoon tuijottaminen johtaa heidan mukaansa usein vaariin tutkintoihin.
Esimerkiksi brandin saama kouluarvosana on itsessaan vahemman merkityksellinen kuin
sama kouluarvosana suhteessa kilpailijoihin, tai arvosanan kehittyminen eri mittauskertojen
valilla. Oppimisen ja kehittdmisen kannalta on tarkead, etta mittaaminen toteutetaan aina sa-
malla tavalla. Nain saadaan trenditietoa, jolloin voidaan p&éatella eri toimenpiteiden vaikutus
tuloksiin. Mittausta on kuitenkin uskallettava muuttaa, jos kilpailutilanteessa tapahtuu muutos,

joka vaikuttaa ratkaisevasti brandin kilpailukykyyn.

Brandin mittaamien suhteessa kilpailijoihin ja tavoitemielikuvaan on tapa varmistaa, etta yri-

tyksen toimenpiteet johtavat haluttuun ja suunniteltuun suuntaan (Ahto ym., 2016).
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Brandia mitataan suhteessa asiakas tarpeiden kehitykseen ja kilpailijoihin, jolloin brandin ke-
hittymista opitaan ymmartamaan. Ei ole olemassa yleispatevaa mallia asiakastarpeiden ke-
hittymisen mittaamiseksi. Asiakastarpeet ovat riippuvaisia toimialasta, yrityksesta, kilpailuti-
lanteesta ja brandista. Tunnistettujen asiakastarpeiden mittaaminen onnistuu esimerkiksi
osana jatkuvaa markkinointitutkimusta, jossa niité voidaan asettaa tarkeysjarjestykseen tai
pyytaéa asiakkaita antamaan niille painotuksia (Ahto ym., 2016) . Tarpeet on syyta kvantifi-
oida, mutta asiakkaiden nykytarpeet eivéat saa ohjata toimintaa liikaa. Tulevien tarpeiden ym-
martaminen vaatii heikkojen signaalien havaitsemista ja trendien tuntemista. Kun yritys pys-
tyy ennakoimaan muutokset hyvisséa ajoin, pystyy ne nain ollen tarjoamaan asiakkailleen jo-
tain uutta. Asiakkaiden kysy kuvata esimerkiksi tulevaisuuden tarpeita voivat olla hyvin rajalli-
sia. Oman brandin suorituskykya suhteessa kilpailijoihin pystytaan mittaamaan yksinkertai-
sella mallilla. Helpoin tapa on pyytéaa kohderyhmaa kuuluvia arvioimaan eri brandeja kouluar-
vosanalla. Nain saadaan tietoa brandin kilpailukyvysta kilpailijoihin verrattuna. Aiemmin ku-

vattua NPS-mittaria voidaan kayttad myos oman ja kilpailevien brandien mittaamiseen.

Mittari mittaa yleista tyytyvaisyytta brandia kohtaan riippumatta siité, perustuuko tieto omaan
kokemukseen vai mielikuvaan (Ahto ym., 2016). Mittaus voidaan suorittaa kunkin brandin
omien asiakkaiden keskuudessa tai esimerkiksi niiden keskuudessa, jotka tunnistavat bran-
din. NPS tai brandin kouluarvosana antavat kuvan siitd, kuinka brandi menestyy suhteessa
kilpailijoihin. Tulokset herattavat usein kysymyksia ja synnyttavat monesti tarpeen tehda lisé-
tutkimuksia. Miksi arvosanamme on parantunut suhteessa kilpailijoihin? Miksi yksi brandi par-
jad muita huonommin? Miksi juuri meidan brandimme kehitys edistyy? Syventamalla tutki-
mustietoa yritys voi ymmartaa paremmin strategian ja markkinointitoimenpiteiden vaikutusta

asiakkaiden kayttaytymiseen (mt.).

Markkinointifunktion toiminnan onnistumista kuvaavat mittarit voidaan jakaa kolmeen ryh-
maan, jotka ovat liiketoiminnan tuloksia kuvaava mittari, markkinointitoimenpiteiden onnistu-
mista kuvaava mittari ja markkinointitoimenpiteiden suunnittelun tehokuutta kuvaava mittari
(Ahto ym., 2016). Liiketoiminnan tuloksia kuvaavia mittareita ovat esimerkiksi myynti,
kannattavuus, jakelupeitto ja yrityksen saama hinta. Naiden mittareiden etuna on, etta ne
ovat laajalti kdytossa organisaatiossa ja luovat yhteisen pohjan keskustelulle. Ahto ym. pai-
nottavat, etta markkinointifunktion tulee osoittaa tulosten ja markkinointitoimenpiteiden vali-
nen yhteys, vaikka sen kuvaaminen saattaa olla hankalaa. Esimerkiksi vaikuttaako uusi

markkinointikampanja taman kuukauden myyntiin tai keskihintaan? Taikka nakyyko vaikutus
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vasta myohemmin? Miten kilpailijoiden toimenpiteet vaikuttivat ja onko markkinoilla tapahtu-
nut mitadan poikkeavaa? Vaikka kysymyksia on useita, niin silti liketoiminnallisten mittareiden
kaytosta ei pitaisi luopua. Niiden tehtava on analysoida mittaustulosten kehitysté ja selvittaa
tuloksiin vaikuttaneet tekijat, jotta niista opittaisiin. Suuri maara kysymyksia ja niista keratyt
vastaukset ovat Ahton ym. mukaan suuri apu ymmartamaan markkinatilannetta paremmin ja

ennakoimaan tulevia muutoksia.

Markkinointitoimenpiteiden onnistumista kuvaavien mittarien pohjaksi tulee asettaa sel-
keat numeraaliset ja laadulliset tavoitteet (Ahto ym., 2016). Mittarit rakennetaan tavoitteen
mukaan, ja ne voivat olla ja niiden taytyykin olla erilaisia. Ahto ym. korostavat, ettei liian
monta mittaria saa olla, koska kaikki eivat voi olla yht& tarkeita. Yleensa 1-5 mittaria per toi-
menpide on riittdva maara. Esimerkkina jos yritys on tuomassa markkinoille uuden palveluin-
novaation. Aluksi markkinointitoimenpiteelle pitéda luoda tavoitteeksi tunnettuuden rakentami-
nen. Taman onnistumiseen yritys tarvitsee markkinointiviestintdd. Kun markkinointiviestinta
aloitetaan, mitataan mainonnan tunnettuutta, huomioarvoa ja viestien lapimenoa kohderyh-
massa. Jatkuvalla seurannalla saadaan tietoa, onko kuinka hyvin kohderyhmé&an kuuluvat
asiakkaat huomanneet mainonnan ja mitka asiat mainonnasta muistetaan. Seuraavaksi kaik-
kien asiakaskontaktien ja palveluiden asiakkaiden méaaran seuraamiseksi luodaan raportointi-
malli, taman voi tehdd myos vain ostaneiden asiakkaiden maaralla. Kuten esimerkki kertoo,
voidaan uuden palvelun lanseeraukselle asettaa yksinkertaiset tavoitteet, joita pystytdan mit-

taamaan melko pienelld investoinnilla ja vahaisella vaivalla.

Yhtena parhaista markkinointitoimenpiteiden suunnittelun tehokkuutta kuvaavan mitta-
rina toimii edelleenkin suhdeluku, joka kertoo kuinka suuri osa budjetista, kaytetaan toimenpi-
teen suunnitteluun toteuttamiseen verrattuna (Ahto ym., 2016). Mittaaminen nostaa organi-
saation kipukohdat pinnalle ja auttaa tunnistamaan keinoja niiden muuttamiseksi. Tehok-
kuutta voidaan nostaa merkittavasti paremman suunnitelman, tehokkaamman ostotoiminnan
ja lisdarvoa tuottamattomien toimenpiteiden karsimisen avulla. Markkinointi viestita pitk&jan-
teisesti toteutettuna lisda tehokkuutta. Silloin kun brandilla on vakiintunut markkinointiviestin-
nan linja, uusienluovien toteutusten toimeenpano on nopeampaa ja halvempaa kuin jatkuva
uuden kehittaminen. Silloin s&astetaan suunnittelu- ja tutkimuskuluissa. Kun asiakkaan bran-

dimielikuva rakennetaan vanhan péalle, ei tyd ala jatkuvasti alusta (mt.).

Markkinoinnin vuosisuunnitelma on markkinointistrategian jalkautus kaytantdoon. Ahton ym.

(2016) mukaan hyva vuosisuunnitelma perustuu kuluttaja-, asiakas-, kilpailija- ja
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toimialatietoon, ja se linkittyy tiiviisti liketoiminta- ja markkinointistrategiaan. Vuosisuunni-
telma kuvataan kaikki markkinointitoimenpiteet, jotka on maara toteuttaa tarkasteltavalla jak-
solla. Koko vuosisuunnittelun tavoitteena on sitouttaa organisaatio yhteisiin tavoitteisiin ja toi-
menpiteisiin. Joissain tapauksissa suunnitelma voi olla jopa kalenterivuoden mittainen, mutta
sen pituus saattaa vaihdella yrityksen tilanteen ja toimialan mukaan. Tarked& on muistaa pi-
taa prosessin vaiheet aina samoina. Vuosisuunnittelu myds tehostaa ja saastad. Vuosisuun-
nitelmassa on maariteltdva, miten onnistumista mitataan. Siina otetaan kantaa, kuinka ase-
tettujen tavoitteiden toteutumista mitataan, eli kuinka hyvin markkinointifunktio on paassyt ta-
voitteisiin. Tarkeita mittareita markkinoinnin toimivuudeksi ovat esimerkiksi markkinaosuus,
penetraatio, ostouseus, tunnettuus seka jakelun laajuus. Maailma on tadynna erilaisia mitta-

reita, siksi on tarkeaa valita ne oikeat mittarit juuri oikeaan mitattavaan kohteeseen.

Markkinoinnin toimintamallit, jolla pyritdan onnistumisen maksimointiin ja tehokkuuden lisaa-
miseen ja se koostuu neljasta vaiheesta (Ahto ym., 2016). Ne ovat tavoitteen asetanta, toi-
menpiteiden suunnittelu ja toteuttaminen, toimenpiteiden onnistumisen mittaaminen ja tulok-

sista oppiminen (kuva 5). Tama on laatujohtamisen hyvin perinteinen malli.

e

Tavoitteet Toiminta

Oppiminen Mittaaminen

-

Kuva 4. Nelivaiheinen prosessi markkinoinnin onnistumisen ja tehokuuden parantamiseksi
Ahto ym. (2016, s. 216).

Toimintamallin hy6ty saadaan jatkuvasta oppimisesta (Ahto ym., 2016). Dokumentoimalla,
mittaamalla ja analysoimalla tuloksia luodaan pohja jatkuvalle oppimiselle. Suositeltavaa on

mitata yksinkertaisia muuttujia, joista valtaosa pidetddn samoina vuodesta toiseen. Silloin
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valtetaan mittareiden loputon kehittaminen ja vaittely tulosten oikeellisuudesta. Kun yritys op-
pii mittaustuloksista, markkinointibudjetin kayttéa pystytaan tehostamaan merkittavasti. Perin-

teisesti tata prosessia on pidetty osana kampanja- tai vuosisuunnittelua.

Kun yritysjohto on kaynyt l&pi erottautumisstrategian tavoitteet, brandin nykytilan ja ydinpro-
sessit, sen on luotava johtamista tukeva dokumentaatio (Taipale, 2007, s. 71). Mittari antaa
yksinkertaisen kuvan toiminnan tehokkuudesta, vaikka oman ja ansaitun median rooli markki-

noinnissa onki kasvanut viime vuosina.

Haastattelu materiaaleissa haetaan aina tiettya kohderyhmaa, jota yritetdan mahdollisimman
tehokkaasti saada tavoitelluksi. Valli (2018, s. 30) toteaa, ettd sopivien haastatettavien et-
sinta ja heihin yhteyden ottaminen ovat monesti ty6laita vaiheita, joihin panostaminen kuiten-
kin palkitsee. Ideana on luonnollisesti tavoittaa sellaiset henkil6t, joilla uskotaan olevan halut-
tua tietoa tai kokemusta takka, joiden tiedetaan olevan osana jossakin toiminnassa tai pro-
sessissa. Tarkeimmat kriteerit haastateltavien valinnalle maarittyvat tutkimustehtavan mu-
kaan. Taméan jalkeen on loydettava oikeat yhteydenottokanavat, kuten sosiaalinen media, tai

erilaiset verkostot, joista on hyva laheta liikkeelle.

Kun haastateltavat on esimerkkisi tarkoitus etsia tietysta organisaatiosta, silloin paras saata-
vuus tapahtuu organisaation omilla verkkosivuilla (Valli 2018, s. 30). Haastateltavaehdokkai-
den l6ydyttyd on suora henkilokohtainen yhteydenotto usein paras ja tehokkain. Luontevam-
mat kanavat ensimmaisiin kontakteihin ovat yleensa sdhkodposti ja sosiaalinen media. Yhtey-
denotossa itsensa ja tutkimuksen esittelyn lisdksi voi viitata siihen, mita kautta henkil® 16ytyi
ja miksi haluaa haastatella juuri hantd, onko tama henkilon toimenkuvan vuoksi vai koe-

taanko h&net vain sopivaksi kohderyhmaan.

Talloin henkildlle tarjoutuu perusteltu syy myos kieltdytymiselle, mikéli han ei koe sopivan
kohderyhman tarkoitukseen (Valli, 2018, s. 30). Joskus on tarpeen myds selvittdd haastatel-
tavalle, miten tutkimushaastateltu eroaa esimerkiksi journalistisesta haastattelusta ja mihin
aineistoa kaytetaan. Jos on paattanyt kasitella aineistoa anonyymisti, tdsta kannattanee ker-
toa ja haastattelukutsussa etenkin arkaluonteisten asioiden yhteydessa. Myods haastattelun
oletettu kesto on hyva mainita. Yleisesti voidaan kysya, kenen etua haastattelu ajaa ja saako
haastateltava tilanteesta muuta kuin hyvan mielen siitd, etta on ollut avuksi tutkimuksessa.
Hyvia kannusteita voivat olla myds materiaalinen hyoty, kuten esilaiset arvonnat, alennuskoo-

dit seka pienet tuotepaketit. Haastatteluun suostumista nayttaisi motivoivan ainakin kolme eri
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tekijaa. Esimerkiksi haastateltavalle tarjoutuu mahdollisuus tuoda esiin mielipiteensa. Silloin
tutkimushaastattelu tarjoaa ikaan kuin foorumin, jonka kautta tavallisellakin ihmisella on mah-

dollisuus saada oman &anensa kuuluviin.

Toisaalta suostumista motivoi tarve kertoa omista kokemuksista (Valli, 2018, s. 30). Taustalla
voi olla halu saattaa ajatuksensa muiden tietoon ja tunne siita, etta juuri minun vastaukseni ja
ajatukseni ovat arvokkaita. Haastateltava voi myds empaattisesti toivoa, ettéd omien koke-
musten kertominen hyddyntaisi muita samassa tilanteessa olevia. Motivoiva tekija voi olla se-
kin, ettd haastatettava on aikaisemmin osallistunut tieteelliseen tutkimukseen ja siita on jaa-
nyt hanelle hyvat kokemukset. Haastateltavat, joilla on omakohtaista kokemusta tutkimuksen
teosta, ymmartavat useimmiten, miten suuri merkitys haastatteluun lupautumisella on tutki-

muksen tekijalle.

Kuinka paljon haastatteluja sitten pitaa tehda? Maara vaihtelee muun muassa tutkimusai-
heen, tutkimuksen laajuuden, oman oppilaitoksen suositusten ja kaytettavan analyysimene-
telman mukaan (Valli, 2018, s. 42). Yksiselitteista ohjeellista maaréa ei Vallin mukaan siis voi
antaa. Hyva pohdiskelutapa Vallin mukaan on, jos haastattelut alkavat toistamaan itsedan
eika niista enaa ilmene mitddn uutta, on niitd todennakoiset riittdvasti. Haastatteluun luodun
teemarungon avulla on helppo johdattaa kyselyn tekijditd oikeaan suuntaan. Teemarungon

avulla toteutetut haastattelut kestavat noin 45 minuuttia puoleentoista tuntiin.

Tutkimuksen lyhyt lapivientiaika ei ole mikdan itsearvo, mutta nykyisia ketterammille asiakas-
tutkimuksen toteutustavoille on tilausta. Ketterat tavat toimia edellyttavat toimijoilta eksklusii-
vista tekemisté ja syventymista yhteen tutkimukseen kerralla, toteavat Poyhdénen ym. (2023).
Tiedontarvitsijoilta ne edellyttavat aikaa, jotta jatkuvasti syventyva tiedontarve on kirkkaana
mukana jokaisessa suunnittelun ja tekemisenkin vaiheessa. Kun asiakastutkimus on projektin
sijaan prosessi, seka tiedontarpeen tunnistaminen ja suunnittelu etta johtopaattelytyd ovat
luontevimmin alati jatkuvia ja alati kehittyvia prosesseja. Prosessiluontoinen toimintamaali tuo
asiakastutkimuksen osaksi kaikkien tekemist&, jolloin kulloinkin tarpeenmukainen tieto tuote-

taan aina oikea-aikaisesti.

Kakkuri-Knuuttila ja Heinlahti (2006, s. 19) kertovat, etté tutkimuksissa saattaa aina silloin tal-
[6in térmata argumentointiin, varsinkin kyselyissa. He muistuttavat, ettd argumentointi on ar-
kista ja paivittaista keskustelua esimerkiksi perheenjasenten, ystavien ja tytkavereiden kes-

kuudessa. Keskusteluissa yleensa aina perustellaan monia asioita. Tieteellisella
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argumentaatiolla on paljon yhteista arkiargumentaation kanssa. Ne eroavat toisistaan l&hinna
argumenttien maarassa, kattavuudessa, kriittisyydessa ja jarjestelmallisyydessa. Arkisissa
tilanteissa kaytetddn monesti samoja argumenttirakenteita kuin tieteellisesséa keskustelussa.
Molemmissa tehdaan yleistyksia, hyvaksytaan uskomuksia kumoamalla, muut vaihtoedot

seka vedotaan auktoriteetteihin ja vastaavanlaisiin tapauksiin.

Parhaimmillaankaan tieteellisessa tutkimuksessa ei voida tavoittaa totuutta ehdottomalla var-
muudella, toteavat Kakkula-Knuutila ja Heinlahti (2006, s. 61). Tulosten luotettavuutta voi-
daan kuitenkin lisata tutkimalla jarkevilta vaikuttavien, tuloksille vaihtoehtoisten kantojen hy-
vaksyttavyyttd. Muiden erilaisten vaihtoehtojen perusteltu kumoaminen tukee jaljelle jaavaa
kantaa, joka voidaan mahdollisesti hyvaksya toistaiseksi. Tama tarkoittaa, etta tutkimuksen
argumentointi on vaittelya, jossa arvioidaan keskenaan kilpailevia kantoja ja niiden puoltavia
ja vastustavia argumentteja. Vaittely esimerkiksi avoimilla nettipalstoilla on arkipaivaa. Vait-
tely on vastakkaista kahden osapuolten valilla, joilla on samasta asiasta eri mielipiteet. Pe-
rustelemalla omaa nakemystaan vaittelijat pyrkivat saamaan yleisén puolelleen (Uusi-Hallila
& Herajarvi, 2023). Tutkimuksissa on hyva huomata mahdollinen vaittely tilanne, jotta tutki-
mus ei kaatuisi vaittelyyn saatujen tietojen varaan. Talldin lopputulos ei ole paras mahdolli-

nen, eikd tutkimus taman kautta kannattava.
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3 BRANDITUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa kolme kasitellaan tutkimuksen toteuttamista, pohditaan tutkimuksen realiteettia, vali-

diteettia, seka esitelldan tutkimustulokset.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen muoto oli kvantitatiivinen tutkimus, joka suoritettiin asiakaskyselylla. Asiakkai-
den tietojen keruu tehtiin nettikyselyn avulla, jotta kysely tavoittaisi mahdollisimman paljon ih-
misia. Luodussa netti kysymyksissa haettiin suurta kokonais- kuvaa OP Kodin hyvaksi. Kysy-
mykset mahdollistivat koko opinnaytetyon. Kyselyssa kysytaan myoés brandin tuomia tunte-
muksia ja mielikuvia, koska nama tekijat muodostavat brandin. Kyselyssa oli 14 kysymysta,
joista pakollisia vastauksia vaativia oli 7 kysymysta. Kysymykset pohjautuivat brandin péara-
kenteisiin ja niiden arvoihin. Kyselyn kohteena oli OP Koti Seingjoen toimipaikka. Kyselyn te-
keminen tehtiin paasaantoisesti Seinajokelaisille, koska tutkimus kohdistui Seingjoen toimi-
pisteeseen. Samalla arvonnassa oli Aarella lauantaibrunssin kaksi lahjakorttia. Aarella-ravin-

tola sijaitsee Nyykoolinkatu 25:ssa Seingjoen Itikanmaéaella.

Branditutkimuksen toteutukseen kaytettiin nettikyselya, joka oli luotu Webropol-alustalla. Va-
litsin Webropolin, koska alusta luo kyselyn rakentamiselle helpon pohjan ja tulosten lukemi-
nen kyselyn kdynnissa mahdollistaa kyselyn seuraillun, seké vastanneiden maaran nakemi-
nen. OP Koti teki 8.—18.8.2023 sosiaaliseen mediaansa paivityksen, joka jaettiin Faceboo-
kissa ja Instagramissa. Paivitys julkaistiin 8.8. ja sulkeutui 18.8., jolloin A&rella-ravintolan ar-
vonta loppui. Paivityksessa kerrotaan, ettd olen tekeméssa tutkimusta opinnaytetyéhoni OP
Kodille, johon toivoisin mahdollisimman monen ihmisen vastaavan. Lisaksi paivityksessa oli
suora linkki kyselyyn. Valitsin tutkimukseen kysymyksia, jotka tulosten luotettavuuden perus-

teella tulevat olemaan suurin pohja talle opinnaytetydlle.

Von Hertzen (2006, s. 222) ajattelee, etta tutkimusten ja kyselyjen avulla voidaan seurata ke-
hitysta ja brandiviestinnan tuloksia, on niitéa tehtava saanndéllisin valiajoin ja samalla metodilla.
Ainakin osan kysymyksistéa ja kohderyhmista on oltava samoja, jotta tietoja voidaan verrata

edellisiin tutkimuksiin. Asiakkaita ja muita kohderyhmia ei pida kuitenkaan rasittaa liian tiheilla
pyynnéilla. Tutkimuksen tekeminen vuoden tai kahden vélein, ajoittaen sen ennen seuraavaa

suunnittelukauden alkua, voi von Hertzenin mielesta olla juuri sopivin tiheys. Brandin
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rakentamisessa tehdyt muutokset nakyvat yleensa vasta muutamien vuosien aikajanalla, ellei

kyseessa ole ollut brandin saama poikkeuksellinen laaja julkisuus tai mittava kampanjointi.

3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti iimaisee, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittari mittaa haluttua il-
mi6ta. Reliabiliteettia voidaan arvioida esim. toistomittauksilla (Tilastokeskus, i.a.-a). Validi-
teetti ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittausmenetelma mittaa juuri sita tut-
kittavan ilmién ominaisuutta, mité on tarkoituskin mitata (Tilastokeskus, i.a.-b). Esim. kysy-
mys tyopaikan ilmanvaihdosta ei viela riitd mittaamaan sita, kuinka hyvin henkil® viihtyy tyos-
saan. Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti muodostavat yhdesséa tutkimuksen kokonais-

luotettavuuden.

Vilkka (2005, s.162) toteaa, etta tutkimuksen luotettavuutta voivat heikentdd monet asiat tut-
kimuksen aikana. Satunnaiset virheet voivat aiheuttaa esimerkiksi se, etta vastaaja muistaa
vastatessaan jonkin asian vaarin tai ymmartaa asian eri tavalla kuin tutkija. Talloin kyselyn
tekij& merkitsee vastaajan vastauksen lomakkeeseen vaarin tai tutkija tekee virheité tallenta-
essaan. Virheiden vaikuttavuus tutkimuksen tavoitteiden kannalta ei valttamatta ole kovin
suuri (Uusitalo, 2014, s. 84). Jos tutkimukset suhteutettuna muiden tutkimusten tuloksiin vai-

kuttavat kummallisilta, pohdittavaksi jaa, mista mahdolliset virheet johtuvat.

3.2.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen vastanneiden taustatietoja hyodynnetéaéan, jolloin yrityksen kohderyhma saa-
daan selville, seka auttaa ymmartamaan kohderyhman ajattelumaailmaa. Ensimmaéisena ky-
selyssa kaydaan lapi kyselyyn vastanneiden iké ja sukupuoli. Henkilon ika voidaan paatella,
onko henkilolla mahdollisuuksia, taikka aikomuksia ostaa asunto nuorella ialla. Tilastokeskuk-
sen tehdyssa tilastotutkimuksessa Nuorten asuntokuntien lukumaara laski vuoden 2023 en-
simmaisella neljannekselld”. Tilastokeskuksen (2023b) mukaan alle 30-vuotiaiden asuntokun-
tien lukumaara laski vuoden 2023 tammi-maaliskuussa edelliseen vuosineljdnnekseen verrat-

tuna. Muissa ikaryhmissa asuntokuntien maara nousivat. Tiedot perustuvat vaeston
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ennakkotilastoon. Uudella paivitetylla toisella neljannekseen julkaisulla Tilastokeskus tiedotti
(2023c), ettd luku maara laski edelleen 2023 huhti-kesakuussa edelliseen vuosineljannek-

seen verrattuna.

Sukupuolijakauma. Vastaajista naisia oli 50 eli noin (76,9 %), kun taas miehia oli 15 eli noin
(23,1 %). Sukupuolta koskevassa kysymyksessa oli myos huomioitu muunsukupuoliset,
mutta tahan ryhmaan kuuluvia ei ollut yhtd&n. Voidaan nain ollen helposti paatella, etta ky-

sely tavoitti enemman naisia kuin miehia kyselyn aarelle.

Taulukko 2. Vastaajien sukupuolijakauma (n=65).

n | Prosentti
Nainen |50 76,9%
Mies 15 23,1%
Jokumuu | O 0,0%

Ikdjakauma. Vastanneiden ika kysymyksella selvitettiin kyselyn vastanneiden lahin ikdja-
kauma. Suurin ikdryhma olivat 30—40-vuotiaat, eli (31 %), toiseksi suurin ikdryhma oli 40-50-
vuotiaat, eli (26 %). Kolmanneksi suurin ikAryhma olivat 20—30-vuotiaat, eli (17 %). Neljan-
neksi suurin ikaryhma oli 50-60-vuotiaat, eli (17 %). Vanhempia kyselyyn vastanneita oli 60—
70-vuotiaat, eli (8 %) seka (1 %) 70-80-vuotiaat. Tulosten perusteella suurin kyselyyn vas-
tanneista olivat 30—40-vuotiaita, mika nakyy kuviosta 2. Nuorempia kuin 20-vuotiaita kyselyn

tekijoita ei ollut, joten voidaan paatella, ettei kysely tavoittanut nuorempaa ikapolvea.



36

Muorempi kuin 20

Vanhempi kuin 80

Kuvio 1. Vastanneiden ikajakauma (n=65).

3.2.2 Asiakkuus

Kysymykseen Oletko OP:n asiakas vastanneita oli 65. Koska OP Koti kuuluu OP Ryhmaan,
niin oli oleellista kysyéa ovatko he OP:n asiakkaita. Kylla vastanneita oli 68 prosenttia, seka en
vastanneita 32 prosenttia. Eroavaisuus oli huomattava. Kylla vastanneita oli 44 kappaletta ja
en vastanneita 21 kappaletta. Kylla vastanneiden prosentti oli (67,7 %) ja en vastanneita
(32,3 %). Vastauksien perusteella voidaan paatella yli puolet vastanneiden olevan OP:n asia-

kas, joka nakyy kuviossa 3.

Kuvio 2. Kyselyn vastanneiden OP:n asiakasméaré (n=65).

OP Kaoti kuuluu OP Ryhmaan, joka tarjoaa myds muita palveluita, kuten pankki ja pohjola va-
kuutusta. Taulukossa voidaan huomioida mitd muita palveluita asiakkaat kayttavat. Suurin
osa asiakkaista kayttivat OP pankin palveluita, oli 38 henkilda ja (59,4 %). Toiseksi suurin

palvelu oli OP Pohjola vakuutus, joita oli 36 eli (56,3 %). Pienin prosentti oli OP kevytyrittajia,
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joita oli noin (2 %). Eli voidaan paatella, ettd myds muut OP:n tarjoamat palvelut ovat monella
kaytdssa, vain 18 ihmista eli (28,1) prosenttia eivat kayttdneet mitdéan kyseisia palveluita.

OP Pankki palveluita

OP Pohjola vakuutus

OP Kevytyrittaja  [eey

En mitaan edella mainituista

Kuvio 3. Kyselyn muut OP Ryhman palvelut.

OP:n palveluita kaytetddn siis paljon, mutta kuinka moni on kaynyt OP Kodin toimistolla Sei-
najoen toimipisteella? Vastanneiden méara oli noin, 65. Kylla vastanneita oli 33 eli (50,8 %).
En ole kdynyt vastanneita oli 29, eli (44,6 %). Kolmas vaihtoehto oli“en ole vield”, joita oli 3,
eli (4,6 %).

3.2.3 Asiakkaiden mielikuva OP Kodista

Mielipiteet ovat yksi brandin peruskivista, joten seuraava kysymys vastanneille oli“miten OP
Koti ovat onnistuneet tydssaan “? Vastauskentta oli avoin, jolloin vastaajat paasivat tuomaan
oman aanensa esille. Yleisin vastaus kysymykseen oli "hyvin”, toisena oli "en osaa sanoa/en

tiedd”, "ei moittimista”. (Liite 1). Vastauksia tuli noin 65.

Kokonaisuutena vastaukset olivat rehellisia, seka toivottuja. Vastaukset olivat monipuolisia,

seké hyvin suurelta osin positiivisia.

3.2.4 Markkinoinnin nakyvyys

Mainonta on yksi nakyvin brandays tapa, jolla halutaan ihmisten ndkevan bréandin logon
taikka mainoksen missa he ikina likkuvatkaan. Kysymys, jonka esitettiin kysymyksessa, oli
Missa olet viimeksi nahnyt yrityksen mainontaa tai nimen? Vastausalusta oli jalleen avoin,

jotta kysymykseen vastanneet pystyisivat kuvailemaan ja esittamé&éan vatsauksensa
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helpommin, sek& yksityiskohtaisemmin. Vastanneita oli noin 65. Vastausten perusteella moni
oli nahnyt OP Kodin markkinointia sosiaalisissa medioissa, kuten Facebookissa, In-
stagramissa ja Eparissa. Taulukossa voidaan ndhda kuinka paljon sosiaalisen mediaan pa-

nostaminen kannattaa. Se tavoittaa suurta ihmismaaraa pienen ajan sisalla. (Liite 2).

3.2.5 OP Kotiin liitettdvat ominaisuudet

Asiakkaille syntyvat mielikuvat ovat tarkeassa roolissa brandin mielikuvan muodostamisessa.
Kysymys "Mita sinun tulee mieleen ensimmaisena OP Kodista?” On hyvin tarkeaa tietoa.

Vastaukseen sai vastata omin sanoin, jolloin vastaukset ovat luotettavia, sek& monipuolisem-
pia. Vastanneita oli 65. (Liite 3). Vastauksien perusteella yleisimmét vastaukset olivat Luotet-
tava, Asunnot ja Kiinteistovalitysfirma. Koska kysymys oli vapaamuotoien, oli joukossa myds
mielenkiintoisia vastuksia. Kysymyksen vastukset olivat paékohtaisesti positiivisia, seka suo-

ria.

3.2.6 Kilpailijayritykset

Yrityksilla on aina oma kilpailijakuntansa. OP Kodilla on muut kiinteistovalitys firmat ja niiden
tuoma palvelun laatu. Kilpailu on kovaa kiinteistonvélitys alalla, koska kysynté on tasaista ja
jatkuvaa. Seindjoki, jossa asuu 65 840 (Seinajoen kaupunki, 2023), on asuntojen kysely hy-
vin aktiivista, oli kyseessa omakaotitalo, taikka vuokra-asunnot. Kyselyyn vastasi noin 65.
(Liite 4).

Kyselyn tulosten perusteella moni Seindjokelainen tietda monia eri kiinteistovalitys firmoja OP
Kodin lisaksi. Kysymys oli vapaamuotoinen, jolloin vastukset olivat suoria. Seinajoella toimii
esimerkiksi ndma kiinteistovalitys firmat, Huoneistokeskus, SKVL, SP-koti, Kiinteistbmaailma,
Asuntoekonomi, Kaverit, Vendo, Omakodit, Kéatkanaho, Aninkainen, seké tietenkin OP Koti

(Etuovi.fi). Tamé& kasvattaa tietoisuutta OP Kodin asiakaskunnasta.



3.2.7 Sanoja, joka kuvastaa OP Kotia

Kun kyselyn tekijalta kysytaan, mika adjektiivi tulee mieleen yrityksesta, saadaan lisétietoa
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yrityksen imagosta. Kysely toteutettiin monivalintakysymyksing, joissa oli valmiit vastausvaih-

toehdot. Kyselyyn pystyi myds antamaan omavalintaisen vastauksen. Kyselyyn vastasi 64

henkil6a, ja valittuja vastausten lukumaaria oli noin 222.

Taulukko 3. Sanat, jotka kuvaavat OP Kotia.

n | Prosentti
Luotettava 44 68,8%
Asiakaslahtdinen 28 43,8%
Lamminhenkinen 22 34,4%
lloinen 18 28,1%
Mielenkiintoinen 4 6,3%
Ammattitaitoinen 43 67,2%
Moderni 10 15,6%
Viestinta toimii 17 26,6%
Yksil6llinen 5 7,8%
Ongelmienratkaisu taidot | 6 9,4%
Osaava 22 34,4%
Oma valintainen 3 4.7%

Taulukko 4. Sanat, jotka kuvaavat OP Kotia (avoimet vastaukset).

Vastausvaihtoehdot

Teksti

Oma valintainen

Tehokas ja nopea

Oma valintainen

tylsa, virkamiesmainen, kallis, ndkyméatén

Oma valintainen

Paikallinen

Suurin kyselyyn vastanneiden prosenttimaara oli adjektiivi luotettava eli 44 prosenttia. Luotet-

tavuus on OP Kodin yksi tunnetuimmista vahvuuksista. OP:n asiakkaat voivat kokea valin-

tansa helpoksi ottaessaan “tutusta talosta” asuntoneuvoja ja nain kaantya OP Kodin puoleen.

Toiseksi suurin prosenttimaaran eli 43 prosenttia sain ammattitaitoinen. Kolmanneksi tuli
asiakaslahtdinen eli 28 prosenttia. Kaikki adjektiivit, jotka paatyivat karkikolmikkoon, ovat

kaikki samanlaisia arvoja, jotka kuuluvat OP Kodin arvomaailmaan.
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3.2.8 OP Kodin logon tunnistaminen

Kun puhutaan yrityksen logosta, se on avain yrityksen tunnistettavuudelle ja tuo nakyvyytta.
Logon kuuluu olla muistettava, helposti tunnistettavissa, kytkoksissa yrityksen antamaan pal-
veluun taikka tuotteeseen. Samalla logon nakeminen visuaalistaa asiakkaan nakdkenttaa.
Kysely tehtiin avoimena kysymyksena, koska néain saadaan selkea ymmarrys logon vaikutuk-
sesta. Kyselyyn vastasi 65 henkiloa. (Liite 5). Kysymyksen eniten vastanneet olivat logon
pybéredmuoto, jossa on OP kirjaimet. Liséaksi moni vastasi logon tunnistettavuuden oranssin
varin. Koko OP Ryhma kayttaa samaa logoa, joka viestii asiakkaille, etta kaikki palvelun ela-

man tilanteisiin 16ytyy saman katonalta.

3.2.9 OP Kodin lahestyttavyys

Brandin mukana tulee aina mielikuvia yritysta kohtaan, jolloin moni kokee yrityksen kau-
kaiseksi taikka helposti lahestyttéavaksi. Kysymykseen vastattiin asteikolla 1-5. 1 tarkoittaa
"huono”, 2 "melko huono”, 3 "tyydyttava”, 4 "hyva”, ja 5 tarkoittaa "erinomainen”. Kyselyyn

vastaasi 65 henkiloa.

“ﬁ

@ 1. Huonosti 82 @ 5. Ednomaisesti

Kuvio 4. OP Kodin helposti lahestyttavyys (n=65).

Kyselyn yleisin kaytetty numero oli 4, eli hyvaa. Seuraavaksi suurin vastaus oli numero 5, eli
erinomainen. Lahestyttavyys on jokaisella yrityksella mielessa, kun katsotaan asiakasmaaréaa
taikka tyopaikalla kaytettyja tyotunteja. Koska lahestyttavyys on tunne, jonka kuluttaja saa ti-
lanteessa, jossa hanté palvellaan, on tarkeda oppia hyvat sosiaaliset taidot. Kyselyn tekijéat
kokivat OP Kodin hyvin lahestyttavaksi kiinteistovalitys firmaksi, jopa erinomaisen helpoksi.

Tama kertoo OP Kodin sosiaalisesta ilmapiirista, seka hyvantahtoiseksi.
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3.2.10 Avoin palaute ja terveiset OP Kodille

Kyselyn viimeisena kysymyksena sai lahettdd omakohtaisen terveiset OP Koti vaelle. Tervei-
sia lahetti 31 kappaletta. Kyselyn arvontaan osallistui 65 henkil6d. Arvontaan halusi osallistua
87,7 %, ja arvontaan ei halunnut osallistua 12,3 %. Arvonnan palkintona oli Aarella -2 hengen
lauantaibrunssilahjakortit. (Liite 6). Kyselyn vastanneiden hyvan tuuliset terveiset olivat kaikki
tervetulleita. Muutamat terveiset olivat myos kohdennettu henkilokunnalle heidan hyvasta
tyostaan. Arvonnan voittaja paatettiin sattumanvaraisesti, jolloin kaikilla oli samat mahdolli-

suudet voittaa. Voittajalle ilmoitettiin viestin muodossa heti voittajan selvittya.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden maaré pysyi lahestulkoon samana, eli kaikkiin kysymyksiin

vastattiin 65 henkilda.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetytn tarkoituksena oli tutkia OP Kodin brandia, seka sen tunnettavuutta ja mieliku-
via. Opinnaytetyon ensimmainen tavoite oli ottaa selvaa brandin rakentamiseen. Toisena ta-
voitteena oli opinnaytetydssa toteuttaa branditutkimus OP Kodille. Opinnaytetydn teoreetti-
nen viitekehys koostui brandisté ja brandin rakentamisen teoriasta, niihin liittyivat brandin
nelja tarkeda tehtavaa, brandi-identiteetti ja -imago, uskollinen asiakkuus, brandi elaa tuntei-
den kautta, seka brandin tutkiminen ja kehittaminen.

OP Kotiin kohdistunut branditutkimus, toi arvokasta tietoa tamanhetkisesta brandin tunnetta-
vuudesta. Tutkimuksessa paastiin keraamaan tarkeaa tietoa, miten kuluttajat nakevat OP Ko-
din, seka kokevat yrityksen tavoitemielielikuvaa. Samalla saatiin selke&at osaavuudet, joissa
OP Kaoti on suoriutunut onnistuneesti. Tutkimus antoi myds mahdollisuuden kerata palautetta
mahdollisiin kehitysehdotuksia varten. Palautteilla saatiin henkilokohtaisempaa palautetta,

jotka olivat hyvin suurelta osin positiivisi.

Verkkokyselyn perusteena oli toimeksiantajan ja opinnaytteen tekijan yhteisymmarrys, koska
nain kyselyyn saataisiin enemman vastauksia seka laajempi nédkemys OP Kodin brandista.
Tutkimukseen saatiin 65 vastaajaa. Kysely julkaistiin 31. heindkuuta 2023, ja vastausaikaa
annettiin kaksi viikkoa. 18. elokuuta kyselyn linkki suljettiin kokonaan. Tavoitteena oli saada
noin 40 vastausmaara, joka ylittyi loppujen lopulta positiivisesti. Tavoite oli realistinen, vaikka
suuri todenndkoissyys suuremmasta vastaus maarasta oli todennakoista OP Kodin some-

seuraajien maaraan nahden.

Yhteenveto ja pohdinta. Luodussa tutkimuksessa saatiin selville monipuolista seké laadu-
kasta tietoa. OP Kodin on todistetusti yksi tunnetuimmista kiinteistovalitys firmoista Etela-
Pohjanmaan alueella. Koko kyselyyn vastasi noin 65 henkil6d, joista 50 prosenttia oli naisia
ja 15 prosenttia oli miehista. Kysely tavoitti selkedsti enemman naisia kuin miehiéd. Kun pohdi-
taan tuloksia ikataulukossa, voidaan paatella samalla, ettd kyselyyn vastanneet naiset olivat
noin 30—40-50-vuotiaita. Koska OP Koti kuuluu OP: Ryhmé&én, niin oli oleellista kysya kyse-
kyssé&, kuinka moni oli OP:n asiakas. Yli puolet eli 65 % kyselyyn vastanneista olivat OP:n
asiakkaita. Tama vahvistaa OP:n hyvét asiakassuhteet asiakkaisiinsa ja sen, ettd OP:n asi-
akkaat ovat uskollisia. Monet kyselyn tehneet asiakkaat kayttivat enemman OP Pankin palve-

luita, seka OP Pohjolan Vakuutuksen palveluita.
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Tulokset nayttavat selvasti, etta OP:n asiakkaat ovat paasaantoisesti kiinnostuneita myos
OP:n muista palveluita, kuten OP Kodin palveluista. Tahan voi olla suurena syynad OP Bonuk-
set, joita pystyy keradmaan kaikista OP:n tarjoamista palveluita. Erinomaisen palvelun, luo-
tettavuuden, sekéa helppouden ansiota, myos tulevat asiakkaat kokevat positiivisia tuntemuk-
sia OP:n palveluista. Kyselyssa selvisi mygs, ettd OP Koti Seingjoki ovat onnistuneesti kéayt-
tdneet hyodyksi sosiaalisen median tytkaluja. Media, jossa OP Koti ndkyi parhaiten vastan-
neiden keskuudessa, oli Facebook. Taméa nékyi myos toisessa kysymyksessa. Kysymyk-
sessa missa olet viimeksi nahnyt yrityksen mainontaa tai nimen. Monet vastasivat, etta Face-
bookissa ja netissé. Seingjoella on monia eri kiinteistovalitys firmoja, joita kyselyyn vastan-
neet osasivat sanoa ainakin Habita, Kiinteistbmaailma, Vendo, seké s-koti.

Yksi tarkein osa brandissa on brandin logo ja sen tunnistaminen. OP Kodin logo seké logon
teksti ja oranssi vari olivat tunnetuimpia tuntomerkkeja OP Kodin logosta. Koko OP Ryhmalla
on sama logo, joka auttaa tunnistamisessa. Oranssi véri on erottuva muista kilpailijoiden lo-
goista ja oranssi véari symboloi elinvoimaa ja paattavaisyytta. Kun puhutaan asiakaskokemuk-
sista, joita brandi kohtaa, on OP Koti kyselyn mukaan onnistuneesti luonut hyviéa asiakaskoh-
taamisia heidan asiakkaidensa kanssa. Kyselyssa oli tarkoitus myos saada tietoa millaisia
mielikuvia OP Koti tuo. Ensimmaisia asioita mitéa kyselyn tehneilla tuli mieleen olivat Selkea
asiointi, luotettava seké& asunnot. Voidaan siis paatelld, etta OP Koti koetaan erittéin luotetta-

vana kiinteistovalitys firmana.

Kyselyyn vastanneista noin 51 prosenttia oli kayneet OP Kodin toimistolla. 45 prosenttia vas-
tanneita eivat olleet kayneet OP Kodin toimistolla. Kyselyn tehneet 65 henkil6 olivat sita
mielta, ettd OP Koti ovat onnistuneet heidan tydssaan hyvin seka erinomaisesti. OP Kotia pi-
dettiin myds kyselyn mukaan hyvin lahestyttavana kiinteistovalitys firmana, jopa erinomai-
sena. Voidaan todeta, ettéd OP Koti ovat onnistuneet koulutuksissaan seka rekrytoinnissa.
Jolloin hyvan palvelun laatu on sailynyt. Branditutkimuksen lopputulos vahvisti, ettd OP Ko-

dilla on vahva brandi, joka vetaa vertoja.

Kehittamisehdotus. Kyselyn vastausten perusteella on vaikeaa nimeta tiettya kehitysehdo-
tusta koskien yrityksen toimintaan taikka brandiin. Koska kyselyn tuloksissa nakyy selkeasti,
ettd OP Kodin tavoitemielikuva on saavutettu onnistuneesti, sekd kestavaksi. Kyselyn ja
bréandin jatkotutkimuksia ajatellen olisi hyva tehda saannollisesti branditutkimuksia esimer-
kiksi pari kertaa vuodessa. Nain OP Kodin brandi pysyy tilanteen tasalla ja mahdollistaa
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uusia kehitys ehdotuksia, seka pitaa brandi nuorekkaana. Jotta saadaan pidettyd sama ihan-
teellinen taso, on sita vaalittava, eika pitdd ajansaatossa itsestaan selvyytena.
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LITTEET

Liite 1. OP Kodin Brandin kyselylomake

Liite 2. Kyselylomakkeen vastauksia Liitteet 1—6.

Liite 1. Kyselylomake

OP Kodin kysely

_ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (%)

1. Sukupuoli

2. Ika

O Nuorempi kuin 20

QO 2020

O VVanhempi kuin 80
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3. Oletko OP:n asiakas?

O «ylia
O En

4. Mitd muita OP:n palveluita kaytat?
[ ] oP Pankki palveluita

I:] OP Pohjola vakuutus

[] oP Kevytyritaja

[ ] En mitaén edelld mainituista

5. Oletko kaynyt OP Kodin toimistolla? *

O kyla
O En
O En ole vielad

6. Miten he ovat onnistuneet tydssaan? *

7. Missé olet viimeksi ndhnyt yrityksen mainontaa tai nimen? *




8. Mita sinun tulee mieleen ensimmaisena OP Kodista? *

9. Mitd muita kiinteistdvalityksen yrityksia tiedat? *

10. Yrityksen kuvaus.
Mitka asiat kuvaavat sinusta Yritysta parhaiten

|:| Luotettava

[ ] Asiakaslahtsinen

I:] Lamminhenkinen

D lloinen

I:] Mielenkiintoinen

|:| Ammattitaitoinen

|:| Moderni

[] Viestinta toimii

[[] Yksilslinen

I:] Ongelmienratkaisu taidot

D Osaava

|:| Oma valintainen
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11. Mista tunnistat OP Kodin logon *

12. Koetko OP Kodin helposti lahestyttavaksi? *

1. Huonosti 5. Erinomaisesti

2 3 4
O 00O O

13. Millaisia terveisia haluaisit [&hettaa yritykselle?

14. Haluatko osallistua arvontaan? Arvonnassa on Aarellan 2 hengen
lauantai bunssin lahjakorttia!

OEn

O Kylla! Lisaa nimesi ja puhelinnumerosi

Liite 2. Kyselylomakkeen vastauksia

Liite 1.
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Vastaukset

Asiakaspalvelu

Erinomaisesti

Emt

OP Kodin palveluita en ole kayttanyt. Muutoin OP:n palvelut on toiminut hyvin ja
palvelua on tarvittaessa saanut.

Valittaja oli vahemman myyntitykki kuin mité odotin. Sinansa positiivista, ettei
tyrkyteta, mutta olisin jopa kaivannut vaihtoehtojen esittelya eli etta valittaja olisi
kertonut muista vastaavista myynnissa olevista kohteista

Ovat ainakin saaneet minut seuraamaan yritystaan facebookissa ilman
asiakaskontaktia

Hyvin

Hyvin ammattitaitoista vakea

Huonosti

En osaa sanoa tarkemmin, mutta ymmartaakseni hyvin

Paaasiassa oikein hyvin.

Asunnon osto vuonna 2020 sujui hyvin ja ammattitaidolla.

Hyvin.

En osaa sanoa

Varmaankin hyvin @

Ei valittamista joten hyvin

Vaikea sanoa.

Hyvin

Aikaisemmin olen myynyt kotini op kautta

En osaa sanoa

Hyvin

Olen kuullut pelkkaa hyvaa

10+

Asiakaspalvelu on iloista ja ystavallista.

Asiakaspalvelu on hyvaa ja joustavaa, tavoitettavuus toimii ja yhteydenpito on
tarvittaessa helppoa

Erinomaisesti.

Erinomaisesti, asiantuntevaa ja reilua palvelua.

2006 onnistuivat hyvin, méivat minulle asunnon, joka oli silloin rakenteilla ja asun
ko. asunnossa edelleen

Hyvin

Hyvinl

Hienosti

En ole kayttanyt palveluja viela

Seuraan hommaa somesta ja sanoisin etta varsin hyvin.

Asiantuntevaa ja mukavaa, rentoa palvelua olen saanut.

En osaa sanoa, en ole liiemmin heista kuullut.

Hyvin, asunto myytiin nopeasti

Hyvin

Hyvin ainakin silloin kun myytiin koti

En ole kaynyt

Hyvin

Hyva fiilis, aina on mukava asioida heidan kanssaan

Hyva nakyvyys lehdissa yms.

Asunnon vuokraus sujui hyvin, ystavallinen asiakaspalvelu

En osaa sanoa

Asiantuntevia ammattilaisia kaikki

Ei kokemusta

Tosi hyvin. Myimme omakotitalomme sita kautta

En osaa sanoa

Kohtalaisesti. Ei mikaan varteenotettava vaihtoehto, jos haluaa myyda jotakin.

Ostaessa ehka parempi.
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Hyvin

lamminhenkinen kuva heista.

Erittain hyvin, nakyvyytta on instagramin puolella ainakin ollut hyvin ja tullut hyva ja

Asunnon vuokraus sujui hyvin

Hyvin

Ei
Kokemusia

Todella mainiosti

Ei1 moittimista eli hyvin

Hyvin

Erinomaisesti.

En tieda

Siina ja siina

En osaa sanoa, kun en ole palvelua kayttanyt

en tieda, kun en ole kayttanyt

Varmasti hyvin

Palvelu on ollut erinomaisen hyvaa.
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Liite 2.
B T [
Somessa Asunnon etsijana tulee vastaan mainoksia harva se pdiva sosiaalisessa mediassa.
Facebookissa Juuri nyt tdman Face-postauksen myota.
kaikkialla Somessa
Fb Facebook
Facebookissa Insl‘agrarrussa
Etuovessa OP Koti tulee hyvin kattavasti esiin Ta“m
ESENLOGEION Nl Vian Eilen. Naen vikoftain yrityksen some/bannerimainontaa
Netissa ja kadun varrella Oliskohan ollut llkka-Pohjalainen
Téassa kesalla olen nahnyt Nelissa
Facebook Instgramissa
Somessa; insta ja face Kun ajoin konttorin ohi.
Soomessa varmaankin Olen
Netissa (Facebook) Facebookissa
Somessa, facebook tai instagram Kewytyrittajyydesta opinnoissa

|| Instagram Asken téss4 iimoituksessa ja ehka kesdkuussa, kun kévin Seindjoen keskustassa ja
|| Facessa | ajoin OP:n ohi. Aika nakymston muuten.
| | Instagrami: Sosiaalisessa mediassa
||V Epari Instagramissa tanaan.
; E‘“"‘" Tv-mainos op Pohjola
;aoebooklssap instgramissa o 1ahiakoina
| | Facebook-paivity Netissa
| [Epari ja faceboo Viime viikolla OP-pankissa asioidessani
| F bookissa Faceba: issa
|| Instag Somessa.
| | Facebookissa. : :
Veispuukis
|| Instag Facebook
| | Etuovi.com; omia mainoksia facessa ja ikkunamainoksia, kun olen mennyt a8
| | Keskuskadulla Facebookissa
| | Sosiaall di facebook, Ilkka
(| Some Facebook
| | Lehdessi ja somessa

|| Facebook

Sosiaalisessa mediassa, paikallislehdessa




Liite3.

Vastaukset

Energinen ja laadukas kiinteisténvalitysyhtié

Kiva asunto

Hyva henkilékunta

Asunto

Asunnot

Selkea asiointi

Arvonnat

Luotettava

Luotettavuus

Petteri

Luotettava valitysliike

Merkittava maara myytavia kohteita Seinajoella.

Oma Koti

Vuokravalitys ja asuntojen myynti

Iso yritys, jolla paljon valityskohteita

Kiinteistonvalitys

Kiinteistovalitys

Ensimmainen omistusasunto.

Kiinteistovalitys

Asiantuntevaa palvelua

Pankkilaina

Asunnot

Kiinteistonvalitys

Hyva palvelul

Kotiin liittyvat asiat

Loputon asunnon etsinta. Toisaalta OP:n asiakkaana helppous jos asunto, rahoitus
ja vakuutukset 16ytyvat samasta talosta.

Myynti-ilmoitukset

Oma kakkosasuntomme kerrostalosta, jonka ostimme Op-Kodin valittajan kautta.

Kiinteistovalitys

Rehellisyys

Oranssi vari ja hyva meininki

Hyva kotien valittaja

Kiinteistén valitys

Kiinteistovalitys

Oranssi logo.

Kotien kiinteistovalitys

Luotettava palvelu
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Hyva porukka

Kiinteistovalitys

Kiinteistovalitys

Homma toimii.

Lammin, kodikas tunnelma

lloisen oloinen henkilokuntal

Hyva palvelu

Luotettava kiinteistovalittaja

Oranssi luottamus ja Saarelan rouva

Ensimmaisen oman kodin hankinta 25 v sitten

Hyva firma

Luottamus

Kallis ja nakymaton

Hyva palvelu ja osaavat ammattilaiset

Paikka josta katsoa omaa asuntoa kun sen aika tulee.

Vuokra-asuntojen valitys

Kiinteistot

Asuntovalitys

Laadukas palvelu

Luetettava, asiakasystavallinen palvelu

Pankki

Luotettavuus.

No ainaki etta ne myy asuntoja ja vuakraa.

Kallis

Kiinteistovalitysfirma

asuntokaupat

Hyva palvelu

Kiinteistonvalitys

Liite 4.
Vastaukset
Kiinteistémaailma, Huoneistokeskus, Vendo
Habita, LKV,
laadukkaita en tunnista muita
Ei miyaon

Muutamia muita, en ole niin perilla, ketka tekevat vuokrausta/kiinteistonvalitysta

Sp-koti, muutos Ikv

Skvl, bolkv

Kéatkanaho ja Kotijoukkue

Habita, Vendo, SP-koti, Kaverit, Kiinteistomaailma

Vendo spkoti lakea

Omakodit, kotijoukkue

Kaikki paikalliset
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Katkanaho, Kaverit, Kiinteistdmaailma, Lakeus Ikv, Huoneistokeskus, Habita, Sp-
koti, Lakeuden laatuvalittajat, Vendo, Aninkainen, Open Market, Asuntoekonomi...

Fincap,

Vendo LKV, Katkdnaho, Kaverit LKV, Kiinteistdmaailma tulivat ensimmaisena
mieleen.

Lumo, Kaverit, Kiinteistomaailma

Kaverit, omakodit

Kétkanaho.

Bo, Kiinteisttmaailma

Bo, habita, spkoti

Katkanaho, Kiinteistbmaailma, Kaverit LKV, Aninkainen, Vendo jne.

Kotijoukkue, aninkainen, Kiinteistdmaailma, Asunto ekonomi, sp-koti...

Omakodit
Etuovi

Kétkanaho, kotijoukkue ja huoneistokeskus

Kaverit kv, aninkainen, lakeus Ikv, sp-koti, omakodit

Kaikki Seinajoella toimivat on tulleet tutuksi

Habita, Huoneistokeskus, SKV, Katkanaho, Sp-kodit

Sp koti, Huoneistokesku, Kiinteistémaailma.....

Habita, Vendo, Katkdnaho, Aninkainen, Sp-koti ja Kaverit ja onhan niitd varmaan
viela muitakin.

Vendo, Sp-koti, Kaverit, Asuntoekonomi

Kaverit LKV, Aninkainen, Sp-kodit, Remax, Habita, Vendo ja Katkdnaho

Kiinteistétoimisto Katkanaho, omasp, Vendo

Kaverit, lakeuden laatuvalittajat, kiinteistdmeklarit, habita, huom, Huoneistokeskus
ja niin edelleen

Vendo, Kiinteistdmaailma, Katkanaho.

Kiinteistdmaailma, Vendo

Huoneistokeskus, Habita, Bo

Vendo, kiinteisté maailma, sp koti

Kaverit, vendo

Habita
Skv
Kiinteistdmaailma

Ec vélitys. Suupohjan kiinteistovalitys

Habita, Kaverit, Huoneistokeskus

Todenndkoisesti valtaosan kilpailijoista, silla seuraan aktiivisesti asuntomarkkinaa
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Kaverit, Kitkdnaho

Kiinteistémaailma

Bo lkv, kaverit, remax, neliét liikkuu, atelje Ikv,

Huoneistokeskus, versusasunnot, habita,

Kaverit, oma kodit, sp kodit, Vendo, lakeuden laatu valittdjat, kdtkdnaho,

Vendo, LIkv

Kétkdnaho, Kotijoukkue, OmakKadit...

LKV Kaverit
Habita

Vendo
Kiinteistdmaailma
Kétk&dnaho

Kiinteistbmaailma, BLOK, Remax, jne.

Katk&naho, Laatuvalittajat, SP, Asuntoekonomi, Huoneistokeskus,

Kotijoukkue

En muista mita muita yrityksia alalla on.

OmaSp

Etuovi

Skv, katkdnaho

Skv, Kaverit, Habita

Huoneistokeskus ja se torikeskuksen kulmassa oleva nimensa muuttanut ja
muitakin Seindjoella olevia, Katkdnaho tuli nyt mieleen

Katkdnaho, LKV, Kiinteistdmaailma

Kiinteistémaailma, Vendo, sp, kaverit, remax, yms

Joku sp koti tms.kétkénaho ainaki ollu joskus.

Monia_

Habita, Kiinteistomaailma, Skv

skv, katkdnaho, kiinteistbmaailma aninkainen

Lkv

Sp-koti, Vendo, Kaverit

Liite 5.
O varista
. | OF logosta
Vateista Op logo
vansta Pankin logosta
Omssi 0
OPn logo on tuttu. "koti” sana erottaa OPn tuotteen Samotsta vareista kuin OP pankin
No OP-n logo yleisesti on hyvin tunnettiava ?
En osaa sanoa Oranssi op vari
Vansta Oranssista
En Samanlainen kun pankin
Op Vansta
n Jo polkasth oranssista vanst tunnistan misth on
| Opin logosts | o pelkusis oranssisie Wirista urmisten misth itvkeeeisonkyse )
Oranssia oP
Oranssi ympyra, jonka 55303 o- ja p-aaimel valkoiselia tekstilla, vieressa OP Kot || O varsta
-toksti Oranssista varnsta
| oranssi pallo ja vankyrat keskella Oranssi
e, Oranssi sivy
O varsie En nyt kylla sith ko 0des muista
| Oranssi op-meridd ainakin OP -merkki ja tako hymwolia
Joa o Olotan, otia nayttaa OP.n (pankin) logolta. Ei
Oranssivan En osaa sanoa
M Tuthu O tpema nakyy logossa
Vansta Siita oranssinvansesta logosta
. p— Nakyy nettimainoksissa
0
Opista Vareista
Orenssista virists Ohisko jotain vinreaa ja ainakin P P
| Osuuspankin logosta
Poutiaisen konvista Oranssisia
Oranssivarn Ei tuu misloon muutaku osuuspankn merkki elta clkohan se sama
Ihan tekstista Pankki
Varista Viansta
| tokstisia ja logosta
LOp kirjaimists
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Liite 6.

Vastaukset

Jatkakaa samaan malliin. Bréandi on vahva.

Pitakaa lippu korkealla

Ei sais kadehtia toisia. Tappio pitéa ottaa vastaan ndyrin mielin.

Jatkakaa samaan malliin ja henkilonakyvyytta lisata

Kiitos sujuneista asuntokaupoista elokuussa 2020. Hyva asuntotarjonta edelleen ja
selkeét iimoitukset.

Hyvia ja edullisia asuntoja tarjolle.

Jatkakaa samaa rataa

Tsemppia jatkoon! Teette hyvaa tyota.

Hyva ja kiitos

Olin yhden kesan toissa op:lla. Ihmiset op kodeilla oli ystavallisia ja helposti
lahestyttavia. Jatkakaa samaan malliin!

Tulossa myyntiin -tyyliset julkaisut esim. Instagramissa toisi kivaa vaihtelua Etuoven
paivystamiselle. Myds hiljaisen myynnin kohteille olisi mukava olla jokin kanava, jos
tallaisia kohteita nyky&&n enéa on.

Tsemppia - hyvin te vedétte!

Jatkakaa samaan malliin, te teette tyonne loistavasti (§)

Jatkakaa rehellisella meiningilla ja pankin rinnalla

Petterille terveisia! Huippu tyyppi ja esimies!

Jatkakaa samaan malliin!

Jatkakaa samaan malliin, somemarkkinointi on tata paivaa.

Lisaa tunnettavuutta

Pitakaa lippu korkealla!

Toivotan piristysta asuntomarkkinoille!

Jatkakaa samaan malliin

Nuoretkin ovat potentiaalisia asiakkaita

Hyvin menee! Viestintd on kaiken a ja o nykyéan, siihen kannattaa panostaa!

Eipa oikein mitaan, tuskin tulemme tapaamaan :D ala on sen verran kilpailtu, etta
vaihtoehtoja riittda. OP ei mitenk&én erotu tai edes ndy missaan.

Mukavaa kesaa! @&

Jatkakaa samaan malliin

Hyvéaa duunia.

Ootte super @

Loistokasta loppuvuotta ja tiukkoja kauppoja.

jatkakaa samaan malliin

Hyvaa tyota
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