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Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden näkemyksiä kiinteistövälitysfirma OP 
Kodin brändiin liittyen. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä brändin 
rakentamiseen. Opinnäytetyön toisena tavoitteena oli toteuttaa bränditutkimus OP Kodin 
asiakkaille. 

Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsitellään brändin rakentamista. Brändi on tärkein 
mielikuvien ja tunteiden muodostama kokonaisuus. Tunteet voivat liikkua positiivisesta 
negatiiviseen, jopa yhden kontaktin aikana. Tämän takia on erityisen tärkeää ottaa huomioon 
yrityksen brändi. Brändin tehtävänä on luoda lisäarvoa yritykselle sekä olla ajan tasalla 
yrityksen sisäisitä asioista. Brändinstrategian tarkoituksena on laatia brändille oma identiteetti 
ja samalla tehdä brändille mahdolliset analyysit koskien imagoa, brändin pääomaa sekä 
brändin kehittämistä tutkimuksista lähtien.  

Bränditutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tiedonhakumenetelmänä oli 
strukturoitu kysely, joka toteutettiin sähköisenä Webropol-kyselynä, jota pääsi tekemään 
linkin kautta. Linkki jaettiin OP Kodin omissa sosiaalisissa medioissa. Kyselylomake sisälsi 
yrityksen toimintaan ja ominaisuuksiin sekä yrityksen tunnettuuteen liittyviä kysymyksiä. 
Kyselyyn vastasi 65 henkilöä. 

Tutkimustuloksien mukaan OP Kodilla on paljon uskollisia asiakkaita kyselyyn vastanneiden 
keskuudessa. Saatujen tulosten perusteella OP Koti Seinäjoella on ammattitaitoisia, 
luotettavia, asiakaslähtöisiä ja lämminhenkisiä välittäjiä. OP Kodin sosiaalisen median 
näkyvyys on suurimmillaan Facebookissa. OP Koti on saavuttanut hyvin kohderyhmänsä. 
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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 Seinäjoki 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.  
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1 JOHDANTO 

Asiakas tulee katsomaan taloa, josta hänellä on jo muodostunut sumea mielikuva. Hän astuu 

eteiseen ja näkee talon ensi kertaa sisältä omin silmin. Talossa on ajanpatinaa nähnyt lattia, 

sekä isoparruiset kattopalkit. Keittiö on sopivan kokoinen lapsiperheelle. Makuuhuoneita on 

useampia juuri heille sopiva määrä. Ikkunoista loistaa auringon valoa, jolloin katse kohdistuu 

myös talon pihaan. Lapset ovat jo juoksentelemassa pihassa, jossa on juuri leikattu nur-

mikko. Aviomies avaa ikkunan ja nurmikon tuoksu kantautuu nyt myös ikkunalaudalle. Hän 

voi jo nähdä tässä heidän tulevan kotinsa, jossa perheellä on hyvä ja turvallinen asua. Kä-

dessään hänellä on OP Kodin esittelylomake talosta. Logo, sekä kiinteistövälityksen nimi jää 

mieleen. Kiinteistönvälittäjän läsnäolo ja tietotaitoisuudessa näkyy vahvaa ammattitaitoa. Asi-

akkaalle syntyy mielikuvia ja ajatuksia heti astuessaan ovesta sisään. Kun myydään taloa, 

siinä samalla luodaan brändin näkyvyyttä, sekä tunteita asunnon osto vaiheessa.  

Sana brändi kuvastaa yrityksen kilpailukykyä ja sen vahvuutta arvontuotantojärjestelmän pe-

rusteella. Eli brändi on kaiken perusta, se luo luottamuksellisen ja varman pohjan yritykselle 

ja tätä on syytä vaalia (Laakso, 2003, s.14). Samalla brändille on hyvä tehdä erilaisia mittauk-

sia. Bändit ovat vahvasti esillä, kun kansainväliset yritykset määrittelevät missionsa, visionsa 

ja liiketoimintansa perusteet. Suomalaisyritykset sen sijaan korostavat tuotekehitystä. Brän-

din voimaa ei saa aliarvioida, koska brändillä on aina oma äänensä ja päämääränsä. Huolelli-

sesti suunniteltu ja toteutettu brändi tuo monia hyviä puolia yritykseen. Brändi on syntynyt 

vasta, kun kuluttaja mielessään kokee tuotteella olevan jotakin lisäarvoa toimialan muihin 

tuotteisiin nähden (Laakso, 2003, s.83). Kuten jokaisella toimenpiteellä, myös tällä bränditut-

kimuksella on tavoitteet, aikataulu ja tulokset. 

Brändin rakentaminen on liiketoiminnan rakentamista. Brändin pitkäjännitteinen rakentami-

nen sisältää lukuisia strategisia päätöksiä, jotka kuuluvat yrityksen ylimmälle johdolle 

(Laakso, 2003. s. 84). Tavoitemielikuvan luominen on tärkeä osa brändin muodostumista. OP 

Kodin tavoite mielikuvaa tukee paikallistuntemus, monen vuoden kokemus ja OP Ryhmästä 

saadut edut ja avut. 
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1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia asiakkaiden näkemyksiä kiinteistövälitysfirman OP Ko-

din brändin liittyen. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena on perehtyä brändin rakentami-

seen.  

Opinnäytetyön toisena tavoitteena on toteuttaa bränditutkimus OP Kodin asiakkaille. Tutki-

muksen tavoitteena on selvittää, miten OP Kodin brändi ilmenee asiakkaiden silmissä, sekä 

heidän kokemuksiaan brändin pääpiirteitä kohtaan. 

1.2 OP Koti 

OP Koti on osa OP Ryhmää, joka tarjoaa samat edut, kuten OP Pankkilaisille (OP-Koti, i.a.). 

OP Koti vuokraa ja myy asuntoja ja asunto osakkeita, tekevät myyntiarviointeja, kiinteistö-

kauppoja sekä arviointeja, myy tontteja, metsää ja kesäasuntoja. Samalla OP Koti tarjoaa 

myynti suunnitelmia asuntoihin, ja heidän kauttaan onnistuu myös asunnon kuvaaminen 

myyntiä varten. OP Kodin verkosto on vailla vertaa: 135 toimipaikkaa, yli 500 kiinteistönväli-

tyksen ja 200 isännöinnin ammattilaista, sekä op-koti.fi, jossa on kuukausittain yli 250 000 

asunnoista kiinnostunutta sivustokävijää. He ovat tuoneet yhteen ostajat ja myyjät jo vuo-

desta 1946. Ensimmäisiä OP Ryhmän upea alku tapahtui jo 1902, jolloin Osuuskassojen 

Keskuslainarahasto Osakeyhtiö perustettiin 14. toukokuuta 1902 (OP-Ryhmä, i.a.-a). OP Ko-

din tutkitusti asiantuntevaa palvelua pohjustaa paikallisosaaminen, sekä luotettavuus (OP-

Koti, i.a.). Paikallistuntemuksen myötä OP Koti osaa arvioida hinta-arvion kaupunginosan 

kautta, ja näin tehdä myyntisuunnitelman tehokkaaksi ja markkinoida ja myydä heidän myyn-

tiverkostonsa avulla. Etelä-Pohjanmaan OP Koti käyttää sosiaalista mediaa yhtenä heidän 

markkinoinnissaan. Sosiaalisia medioita ovat Facebook ja Instagram. Myynti ilmoituksia tä-

mänhetkisistä asunnoista näkyy myös Eparissa, joka on Etelä-Pohjanmaalla jakelulehtenä.   

Seinäjoen OP Kodin toimipisteellä on tällä hetkellä töissä seitsemän työntekijää, sekä toimi-

tusjohtaja (OP-Koti, i.a.). Toimitusjohtajana OP Koti Seinäjoella on Miettinen Petteri. Toimi-

piste sijaitsee Keskuskatu 9; n, joka on Seinäjoen ydinkeskustassa. OP Kodin naapurissa on 

OP Pankki ja Pohjola vakuutus, sekä muut OP Ryhmän palvelut. OP Ryhmän nettisivuilta 

löytyy laaja kattaus OP:n tarjoamia palveluita sekä ajankohtaisia uutisia.  
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2 BRÄNDIN RAKENTAMINEN  

Tämä luku sisältää brändin neljä tärkeintä tehtävää, bändin rakentamisen, brändin identitee-

tin ja imagon, uskollinen asiakkuus, brändi elää tunteiden kautta, sekä brändin tutkiminen ja 

kehittäminen. 

Brändin rakentaminen on työtä, jota yrityksen kaikki toiminnot tekevät, jotta tavoitemieliku-

vaan kuuluvat asiat muodostuisivat yrityksen kohderyhmän mielessä brändiksi. Toisessa 

kappaleessa pohditaan lähtökohtia brändi muodostamiselle ja sen rakentamiselle. Mitä kaik-

kea kuuluisi ottaa huomioon ja mistä brändi muodostuu. Brändi ja sen arvot muodostuvat ni-

men ja logon tunnettavuudesta, asiakkaiden brändiuskollisuudesta ja sen tuomasta laadun 

tunteesta, sekä brändistä muodostunut mielikuvat.  

Brändin rakentaminen on jo itsessään prosessi (Laakso, 2003, s. 83). Kun tuotteelle on luotu 

jokin kilpailevista tuotteista poikkeava, kuluttajille merkittävä ominaisuus, brändin rakentami-

nen voi alkaa. Ominaisuus tässä yhteydessä voi tarkoittaa fyysisen tuotteen tai palvelun omi-

naispiirteiden lisäksi myös hintaa, jakelua tai markkinointiviestintää. Brändin rakentamisvai-

heessa on hyvä miettiä kohderyhmää ja ymmärtää sitä. 

2.1 Brändin neljä tärkeää tehtävää 

Seuraavaksi brändin neljää tärkeää tehtävää, jotka on esitetty kuvassa 1. Hyvä brändi auttaa 

myymään kalliimmalla, brändi suojaa vaikeuksilta, brändi säästää kustannuksissa, sekä 

brändi mahdollistaa parhaiden ihmisten rekrytoinnin (Aho ym., 2016, s. 49). 



10 

 

Kuva 1. Brändin neljä tärkeintä tehtävää (Aho ym., 2016, s. 49). 

2.1.1 Hyvä brändi auttaa myymään kalliimmalla 

Brändi on ensisijaisesti väline, jolla yrityksen tuotteille ja palveluille saadaan parempi hinta ja 

parempi markkina-asema kuin kilpailijoilla (Aho ym., 2016, s. 49). Yleensä molemmat toteutu-

vat. Kun asiakkaat kokevat tuotteen tai palvelun tuoman arvon ja siitä saatavan hyödyn kor-

keana, he ovat valmiita maksamaan siitä korkeamman hinnan. Brändin saama korkeampi 

hinta kilpailijoilta, hintapreemio, riippuu tuotekategoriasta ja brändistä. Usein väliporras, jake-

lutie, vaikuttaa vahvasti siihen, millaisia preemioita - jos mitään – tavarantoimittajille anne-

taan. Oli jakelutie neuvotteluvoima kuinka vahva tahansa, hyvät brändit saavat hankittua it-

selleen hintapreemion helpommin kuin heikot. Yrityksen tulisikin tähdätä sellaiseen asemaan, 

ettei jakelutie voi tai halua toimia ilman sitä.  

Tällainen asetelma varmistaa myös se, että brändin hintapreemio ja asema säilyvät. Jokaiset 

suomalaiset päivittäistavarakaupat eivät voi eikä halua elää ilman tuttuja tuotteita, joita ovat 

esimerkiksi Pauligin Juhla Mokkaa, Fazerin Sinistä taikka Hartwallin virvoitusjuomia. Koska 

näillä tuotteilla on niin suuri kuluttajaimu, että niiden jättäminen pois valikoimista veisi kulutta-

jan rahavirrat kilpailijoille. Nämä tuotteet eivät ole kaupalle tai kuluttajalle kategoriansa hal-

vempia brändejä, mutta niiden jakelupeitto on lähes täydet 100 prosenttia. Ketjupäättäjille 

brändillä on väliä. Yksi suurimpia virheajatteluita on, että hinta olisi ainut tärkeä ostopäätök-

seen vaikuttava tekijä. Totta kai hinta asettaa lähes aina kaikille hankinnoille tietyn kehyksen, 

oli sitten kyseessä B2B- tai B2C-tuotteet taikka palvelut. Tilanteessa, jossa kategoria tai 
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toimiala on hyvin hintakilpailtua, on se osoitus siitä, että toimialalla operoivat yritykset ovat 

onnistuneet pilaamaan kategorian ja ehkä koko toimialan toimintaedellytykset. Uuteen nou-

suun pääseminen onnistuu usein vain luomalla kategorian pelisäännöt uudestaan, mutta tä-

hän tarvitaan monesti myös uusi brändi.  

2.1.2 Brändi suojaa vaikeuksilta 

Aho ym. (2016, s. 50) toteavat, että hyvä brändi suojaa, kun yritys tekee virheitä tai kun sitä 

syystä tai toisesta riepotellaan. Kohderyhmän mielikuva on suhteellisen pysyvä, eikä sitä he-

vin muuteta, ei hyvässä eikä pahassa. Tällaisissa mittelöissä on Ahon ym. mukaan tärkeää 

hallita julkisuus. Pienikin sidosryhmä tai yksittäinen ihminen voi halutessaan saada äänensä 

kuuluviin esimerkiksi sosiaalisen median kautta. Vaikka hyvä brändi suojaa yritystä, se ei yk-

sin riitä vaikeuksien ilmaantuessa. Jokainen yritys toivoo mahdollisimman harvoja kokemuk-

sia kriisiviestinnästä, mutta hyvän valmistelun ja säännöllisen harjoittelun tarvetta ei voi ko-

rostaa liikaa. Kriisien hallinta vaatii teräksenkovia taitoja, jotka vain harvoin kuuluvat mie-

luummin positiiviseen katsantokantaan totuttautuneiden markkinointi-ihmisten ydinosaami-

seen. Tähän pohjautuu suuri vastuu, miten asiaa kannattaa lähteä käsittelemään. Kriisivies-

tintä kuuluu viestintätiimille ja ylimmälle johdolle. 

2.1.3 Brändi säästää kustannuksia 

Hyvät brändit säästävät yrityksille rutikuivaa rahaa. Monta kautta syntyy säästöä: hyvät ja hy-

vin johdetut brändit tarvitsevat selvästi vähemmän markkinointirahaa kuin heikot ja heikom-

min pärjäävät ja johdetut brändit (Aho ym., 2016, s. 50). Hyvät brändit saavat kaupassa 

enemmän hyllytilaa suhteessa myynti- ja markkinointiponnisteluihinsa kuin taas heikot brän-

dit. Hyvä ja haluttava brändi näkyy yrityksessä myös säästönä palkkakustannuksissa. Henki-

lökohtainen hyvien brändien myynti yksikkökustannukset ovat muita pienempiä. On hyvä 

muistaa, että myös hyvä brändistrategia säästää kustannuksissa. Yrityksen kannattaa pohtia, 

kuinka monta brändiä he ylläpitävät ja paljonko niihin investoidaan.  

Useaan brändiin panostaminen on luonnollisetsi kalliimpaa kuin yhteen satsaaminen, eikä se 

ole aina edes mahdollista eikä kannattavaa (Aho ym., 2016, s. 50). Mahdolliset synergiat on 

syytä tunnistaa ja käyttää hyväksi. Pitkäjänteisyys tuo yrityksen brändille kustannushyötyjä, 

sillä vanhaan brändiin ei pääsääntöisesti tarvitse panostaa yhtä paljon kuin uuteen. Brändin 
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sattumanvarainen luominen, sekä muut kulut tulevat maksamaan paljon. Alusta aloittamien 

on lähes aina kalliimpaa kuin vanhan päälle rakentaminen. Kun brändi on luonut mainetta ja 

tunnettavuutta, niin hyvät bränditalot pysyvät neuvottelemaan itselleen parempia yhteistyö-

kumppaneja ja alihankkijasopimuksia, koska niillä on aseman tuomaa neuvotteluvoimaa. 

Kyse ei ole ainoastaan sopimuksen rahallisesta suuruudesta, sillä on hyvä muistaa, että 

brändit ovat yleensä vaikutusvaltaisia volyyminsäkin ansiota. Yritykset ovat yleensä valmiita 

joustamaan sopimusehdoissa, koska se haluaa tehdä yhteistyötä hyvine brändien kanssa. 

Asiakkaaksi saatu hyvä brändi on erinomainen referenssi muille asiakkaille. Hyvien brändien 

kanssa työskentely on hyvin motivoivaa ja mukavaa.  

2.1.4 Brändi mahdollistaa parhaiden ihmisten rekrytoinnin ja pitämisen 

Suomen rekrytointimarkkinoilla eletään nyt poikkeuksellista aikaa, koska työn tarjonta ja ky-

syntä eivät kohtaa. Tilastoitu työttömyys lähenee kymmentä prosenttia, ja piilotyöttömyys 

kasvaa kohisten (Aho ym., 2016, s. 51). Tilastokeskuksen tekemässä tutkimuksessa (2023a), 

joka on päivitetty 18.8.2023, on 52 700 avointa työpaikkaa. Vastavalmistuneet ottavat vas-

taan sen työpaikan, jonka sattuvat saamaan, silti työttömyys valmistuneiden opiskelijoiden 

keskuudessa kasvaa lähes 12 prosenttia vuodessa. Siksi hyvät ja ajanhengessä elävät brän-

dit ovat haluttuja paikkoja työntekijöille. Hyvän brändin omaavalla yrityksellä on helppo moti-

voida mahdollisia uusia työnhakijoita ja samalla pitää vanhat työntekijät. Ihmiset haluavat ha-

kea yritykseen, josta on valmiiksi hyvät kokemukset ja luotettavat tiedot. Hyvä työanta-

jabrändi tuo osaavaa henkilöstön lisäksi myös muita etuja, oli kyseessä sitten sairauspoissa-

olot, taikka rahalliset kannusteet. Erilaiset edut työnpuolesta ovat vain plussaa työpaikan saa-

neelle, jolla on motivaatiota sekä tuntee työpaikan arvot ja on osana näitä arvoja.  

Kun työmarkkinat alkavat jonakin päivänä jälleen vetämään, jokainen nykyiseen työnanta-

jaansa kyllästynyt lähtee pois niin pian kuin mahdollista. Silloin hyvät brändit nousetat esille. 

Johdon tavoitteena on pitää huolta siitä, että työnantajabrändi on tavoitteen mukana. Tämä-

kin työ alkaa sisältä käsin. Halutunlaisen työnantajanmaineen pitää olla ̏ totta˝ ennen kuin 

siitä voidaan viestiä ulospäin. Brändi syntyy lukuisista elementeistä, jotka voivat vuosien saa-

tossa tallentuneet ihmisten aivokuoreen, esimerkiksi yrityksen tuotteiden ja palvelujen käyttö-

kokemuksista, yrityksen tavasta kohdella ja johtaa henkilöstöään, rekrytointitilanteiden suju-

misesta, lehtikirjoitteluista, yrityksen sijaintipaikasta, omistajasuhteista ja yrityksen toimitus-

johtajasta. Työntekijöiden ja potentiaalisten hakijoiden mieleen on syntynyt työnantajabrändi.  
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Luotettava brändi. Vahtola (2020, s. 225) toteaa, että menestyvä brändi perustuu luotta-

mukseen, uskoon siihen, että brändi kykenee tuottamaan asiakkaalleen vahvan asiakaslu-

pauksen ja asiakaskokemuksen. Luotettavan yritysbrändin takana ovat ihmiset. Hyvät ja am-

mattitaitoiset ihmiset kykenevät rakentamaan suuria ja menestyviä yrityksiä. Silti epäluotetta-

vat ja epäammattimaisesti toimivat ihmiset saattavat jopa tuhota hyvän yrityksen ja samalla 

brändin. Haasteellisimmat tilanteet elämässä ja ennen kaikkea työelämässä syntyvät usein 

olosuhteissa, joissa esiintyy epäammattimaista toimintaa, epärehellisyyttä, oman edun tavoit-

telua ja niin sanottua pelaamista. Ammattitaitoiset henkilöt ei pelaa vaan pyrkivät keskittä-

mään 100 % kaiken osaamisensa ja energiansa organisaation ja yrityksen parhaaksi. (Vahto-

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

2.2 Brändin rakentaminen on investointia 

Ahon ym. (2016 s.127) mukaan brändin rakennukseen kuuluu suhtautua investointina, eikä 

kuluna. Investoinnille on hyvä asettaa tuottovaatimukset. Brändi on määritelmän mukaan yk-

sittäisen ihmisen mielikuva yrityksestä, tuotteesta, palvelusta taikka henkilöstä. Asiakas tekee 

omat ostopäätöksensä näiden seikkojen pohjalta. Yrityksen on näin ollen kyettävä johtamaan 

itsestään koskevia mielikuvia. Tätä kutsutaan brändin rakentamiseksi. Johdon pitää ymmär-

tää, että sen tahtotila tulevaisuuden suhteen ja siitä johdetut strategiat valinnat rakentavat 

brändit. Koko organisaation on työskenneltävä yhdessä päämäärän saavuttamikseni ja brän-

din rakentamiseksi. Kun puhutaan kuilusta yrityksen ja brändin toiminnan väillä, niin tällöin 

brändin rakentaminen on jätetty yksin markkinointifunktion tehtäväksi. Brändi heijastaa kaui-

tenkin aina koko yrityksen valintoja ja toimintaa. Tärkeintä on pyrkiä brändinä kohti tavoite-

mielikuvaa valitun kohderyhmän mielessä. Koska brändi rakentuu kokonaisuutena kaikesta 

tiedosta, joka liittyy tuotteeseen, palveluun taikka itse yritykseen, on tärkeää painostaa, että 

brändi kuuluu organisaatiossa jokaiselle. Ahon ym. (s.127) mukaan, brändiä ei siis voida 
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ulkoistaa. Roolit ja yrityksen eri ryhmien tehtävät brändin rakentamiseksi on koottu tauluk-

koon 1. 

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

 

Roolit saattavat vaihdella merkittävästikin yrityksen toimialan mukaan. Yksittäisen asiakas-

palvelun rooli on todella tärkeä, koska hän kohtaa asiakkaan ensimmäisenä. Kasvotusten 

taikka puhelimitse asiakkaan kanssa koettu kohtaaminen rakentaa brändistä mielikuvia, jol-

loin henkilöstö rakentaa brändin. Usein henkilöstön roolia brändin rakentamisessa aliarvioi-

daan. Henkilöstö ja ylin johto mukaan lukien, on keskeinen brändin rakentaja organisaa-

tiossa, että sen ulkopuolella. 

Brändi tuottaa ja uudistaa. Malmelinin ja Hakalan (2007, s. 26) mukaan aineettomat tekijät 

ovat aina vaikuttaneet merkittävästi yritysten menestykseen, mutta vasta viime aikoina myös 

niiden arvioimisen ja mittaamisen välineet ovat kehittyneet. Vaikka aineettoman varallisuuden 

arviointi on edelleen vaikeaa, yleistäen voi sanoa, että monien yritysten arvosta yli puolet pe-

rustuu aineettomiin tekijöihin. Malmelin ja Hakalan mukaan nykyään brändit ovat osa tätä ai-

neetonta pääomaa. Brändipääoman arviointi on vuosienmittaa herättänyt paljon keskustelua.  

Brändien merkitys on korostunut liiketoiminnassa, kun paine erilaisista tuotteista ja palve-

luista ovat kasvaneet. Yritysten välinen kilpailu on koventunut, mikä on johtanut siihen, että 
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yritykset ovat investoineet merkittävästi markkinointiin, viestintään ja muotoiluun. Vahva 

brändi mahdollistaa myös tuotteiden ja palvelujen korkeamman hinnoittelun sekä pienemmät 

markkinointi, sekä jakelukustannukset. Brändi on yrityksen voimavara myös uusien innovaati-

oiden kaupallistamisessa, markkinoinnissa ja lanseeraamisessa. Brändien merkitys onkin 

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

2.3 Identiteetti 

Brändi-identiteetillä tarkoitetaan yrityksen kuvaa itsestään (Ruokolainen, 2020 s. 74). Identi-

teetti sisältää esimerkiksi yrityksen perusarvot, -olettamukset, liikeideat, visiot sekä strategiat. 

Visio on samalla myös yrityksen tavoite. Se on määränpää, jota kohden kuljetaan. Ilman ta-

voitetta ei ole suuntaa. Ilman suuntaa yritys on hukassa. Yrityksen visiossa määritellään yri-

tyksen ihanteellinen asema markkinassa. Visio on eräänlainen unelma, joka motivoi jokaista 

yrityksessä työskentelevää. Brändi-identiteetin rakentamisessa ja kehittämisessä olennaista 

on pohtia yrityksen strategista suuntaa, kilpailuetuja sekä erilaistamista (Anttonen 2008, s. 2). 

Brändin identiteetti muodostuu ainutlaatuisista ominaisuuksista ja erikoisuuksista, joka teke-

vät juuri tietystä brändistä loistavan.  

Yrityksen maineenhallinta voi olla varsin mutkikasta. Yrityksen maine, sekä identiteetti raken-

tuvat vuorovaikutuksessa eri osa-alueiden kesken. Näitä ovat asiakkaan mielikuva yrityk-

sestä, yhteisön saama mielikuva yrityksestä, sijoittajien kokema mielikuva yrityksestä sekä 

työntekijämielikuva (Enlund, 2017). Yrityksen identiteetti on heijastuma organisaation ni-

mestä, logosta, motoista, brändeistä, palveluista, tuotteista, uniformuista, rakennuksista sekä 

kaikista organisaation luomista aineellisista palasista, joiden avulla yritys haluaa viestiä eri 

sidosryhmille. Maineenhallinta onnistuu silloin kun yritysidentiteetti on sama yritykselle, kun 

mitä eri sidosryhmät kokevat sen. Asiakkaan saamaan mielikuvaan vaikuttaa myös yleinen 

mielikuva kyseisestä alasta, ei siis pelkästään kyseisen yrityksen välittämä mielikuva. Ku-

vassa esitetään mitkä kaikki tekijät ovat yrityksenidentiteetin keskiössä.  
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Kuva 2. Yrityksen identiteetin kahdeksan sakaraa (Enlund, 2017). 

 

Enlundin (2017) mukaan palvelun ja tuotteen ollessa ominaisuuksiltaan samanlainen yritys 

voi koettaa erottua kilpailijoistaan erilaisella identiteetillä, imagolla ja maineella. Yrityksen 

Identiteettiä voidaan johtaa monin eri tavoin. Keskeisintä on kuitenkin, että yrityksellä on in-

spiroiva visio toiminnastaan, brändin rakennus ja hallinta ovat kunnossa ja yrityksen esiinty-

minen on vakuuttavaa. Brändäys ja brändinrakentaminen ovat keskiössä mitä tulee identitee-

tin johtamiseen. Kun yrityksen mainetta johdetaan käytännössä, tulisi ensin toimenpiteisiin 

ryhtymistä syytä kartoittaa tämänhetkinen tilanne sekä haluttu tulevaisuuden tilanne, joka 

määrittää mihin suuntaan yrityksen mainetta halutaan viedä. Tilanteissa, joissa yrityksen 

identiteetti poikkeaa merkittävästi siitä, sekä miten ulkopuoliset tahot näkevät yrityksen, on 

tähän avuksi mainonta, jonka avulla voidaan johtaa identiteettiä haluttuun suuntaan sekä 

muuttaa käsityksiä yrityksestä, sanoo Enlund. Lisäksi mainontaa voidaan hyödyntää tilan-

teessa, jossa yritys halutaan erottua kilpailijoista. Mainonnan avulla voidaan, myös kasvattaa 

yrityksen tuottoja ja sitä voidaan hyödyntää lisäksi kriisitilanteissa, joissa mainonnan avulla 

voidaan lieventää yritykseen kohdistunutta negatiivista brändin mielikuvaa. 

2.4 Imago 

Yritys muodostaa imagon itsestään antaman kuvan ja vaikutelman perusteella. Imagoa voi-

daan myös ajatella peilikuvana yrityksen tai tuotteen brändistä. Myytävä tuote taikka palvelu 

ei koskaan ole markkinoilla puhtaasti omana itsenään, vaan siihen liittyy aina useita kerrok-

sia, Laiho (2006, s. 11) sanoo. Tuotteen mielikuvaominaisuuksia ovat erimerkiksi 
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logoratkaisu, nimi, värit ja tyylitekstit. OP Kodin väri on oranssi, jolloin se on helposti tunnis-

tettavissa ja OP tyylitekstin renkaat ovat samat kaikilla OP Ryhmillä.  

Imagon rakentamistyössä on muistettava, että mielikuvat eivät välttämättä ole täysin yhte-

neväisiä todellisen sisällön kanssa. Tämä tarkoittaa sitä, että on tärkeää korostaa ja tuoda 

esiin niitä asioita, joille imago haluaa rakentaa ja puhuttaa. Ihan kaikkea yrityksen sisällä ei 

kuulu nostaa esille, vaan tarkoitus on korostaa niitä 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 

liikaa, koska silloin viesti ei ole selkeä. Pahimmassa tapauksessa, jokin avainominaisuudesta 

jää pimentoon, eikä tällöin tuo minkäänlaista etua, taikka arvoa brändille. Liian monia positii-

visia ominaisuuksia ei voi yhteen tyritykseen liittää, sillä tietyt ominaisuudet ovat ihmisten 

mielessä vastakohtaisia. Kuten halpa ei voi olla erityisen laadukas, koska ne koetaan tois-

tensa kumoavina tekijöinä. On myös hyvä muistaa, että mitä enemmän asiakkaille viestinnäl-

lään lupaa, sen enemmän on tehtävä työtä lupausten lunastamiseksi. Tyhjät ja toteuttamatto-

mat lupaukset voivat heikentää yrityksen imagoa merkittävästi.  

Laihon (2006, s. 12) mukaan Imagoon liittyviä visuaalisia ratkaisuja kutsutaan mm. talotyy-

liksi. Talotyyli määrittelee yritykselle omaleimaisen visuaalisen linjan, jonka avulla se tunnis-

tetaan helposti. Talotyyli tulisi luoda useiksi vuosiksi eteenpäin, joten muotivirtauksien ei saa 

antaa vaikuttaa liiaksi suunnitteluun. Jos talotyyliä vaihdetaan jatkuvasti, ei se tule tunnetuksi 

asiakkaiden keskuudessa eikä näin ollen täytä omaa tehtäväänsä. Toinen termi, jota visuaa-

lista linjaa ja markkinointiviestintää tarkoitettaessa käytetään, on design management. Suo-

raan käännettynä se tarkoittaisi muotoilujohtamista, mutta todellisuudessa design manage-

ment on laajempi kokonaisuus, Laiho (s. 12) toteaa. 

Yrityksen visuaalisen linjan ilmenemispaikkoja ovat kirjelomakkeet, käyntikortit, esitteet, ajo-

neuvot, opasteet, toimitilat, liput, mainokset, messuosastot, sekä henkilökunnan asut. Yrityk-

sen koon mukaan kaikilla yrityksillä ei ole käytössä kaikkia edellä mainituista, mutta resurs-

sien mukaan yritykselle valittu linja, on tärkeää, että ne ovat samassa visuaalisessa linjassa 

muiden tekijöiden kanssa. Kun kaikki mahdolliset imagoa yhtenäistävät keinot ovat käytössä, 

on yrityksen välittämä viesti selkeä ja yrityksen tunnettuus markkinoilla paranee. 

Imago on yrityksen itsestään antama vaikutelma ja antaa näin suuren vaikutuksen brändiin. 

Brändi-identiteetti ja brändi-imago kulkevat käsi kädessä (Järvinen, 2015). Brändi-identiteetti 
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ja brändi-imago ovat toisiaan muistuttavia käsitteitä, jotka tarkoittavat kuitenkin hyvin eri asi-

oita. Yrityksen menestyksen kannalta näiden kahden elementin mahdollisimman tehokas yh-

teen liittäminen on tavoiteltavaa, sillä tällöin asiakkaiden kokema brändi-imago näyttäytyy 

mahdollisimman todellisena ja tällä puolestaan voi olla selkeä yhteys asiakkaiden ostoskäyt-

täytymiseen. 

2.5  Palvelu ja Uskollinen asiakkuus 

Eräsalon (2011) mukaan palvelutapahtumassa on aina kysymys asiakkaan auttamisesta ja 

hänen tarpeidensa täyttämisestä. Asiakas hakee juuri häntä kiinnostavaa palvelua, oli ky-

seessä sitten lähikauppa, taikka kiinteistönvälitysfirma. Tällöin kilpailu ja palvelun laatu koh-

taavat. Palveluun sisältyy piirteitä, jotka pätevät lähes kaikkeen palveluun: palvelu on pääosin 

aineetonta, palvelu on toimin-taa, palvelua kulutetaan samanaikaisesti kuin sitä tuotetaan, 

asiakas on myös itse tekijänä palveluntapahtumassa, palvelun ominaisoikeus häilyvä ja pal-

velukokemus on henkilökohtainen. 

Monelle asiakkaalle on myös tärkeää yrityksen tuomat hinnoittelut ja tyytyväisyys hinnan tuo-

man palvelun lopputulokseen. Hyvä uutinen on, että juuri brändistä ihmiset haluavat maksaa. 

OP Kodin kohdalla asiakkaat voivat olla jo OP Pankin, taikka OP Ryhmän jäsen, jolloin palve-

lun punnitseminen muilla kiinteistönvälitysfirmoilla on turhaa, joka vie vain aikaa. Koska asi-

akkaan OP-bonukset voidaan käyttää myös kiinteistönvälityksen puolella. Koska mitä enem-

män asiakas asioi OP:lla sitä enemmän hän kerää OP-bonuksia (i.a.-b). Nopea tapa on tar-

kistamaan OP:n nettisivuilta olevasta bonus laskurista omien bonuksien määrän. OP-bonuk-

sia voi käyttää OP Kodin kiinteistönvälityspalkkioissa. Eri palvelun tarjoajien kilpailukyky voi 

olla pienestä kiinni. Asiakkaita houkuttelee kuulemaan muiden kokemuksia, sekä mielipiteitä 

brändistä ja sen tuomista kokemuksista. Monelle tuttu ja turvallinen on kaikista paras vaihto-

ehto. Bränditietoisuuden tärkein tavoite on maan sisäisen heikkouskeskustelun vaimentami-

nen (Sounio, 2017). 

Ahon ym. (2016, s. 46) mukaan yritys voi kasvaa vain kahdella tavalla: myymällä enemmän 

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 yrityksissä ja johtoryhmissä käytetään aikaa sisäisten asioiden hoitami-

seen asiakkaiden sijaan. Yrityksen sisällä, niin sanotusti ̏sisäpeli˝ pitää ilman muuta olla 



19 

kunnossa, jotta ulkopeliä voidaan edes pelata. Hyvänä esimerkkinä palveluliiketoiminnassa 

tämä on olemassaolon edellytys: vain hyvinvoiva, osaava ja motivoitunut henkilöstö pystyy 

palvelemaan asiakkaita hyvin. Sisäpelin rakentamistavoitteiden tulee lähteä myös asiak-

kaista. On syytä kysyä, mikä on asiakkaiden tarve ja mitä hyötyä he havittelevat yritykseltä? 

Täytyy miettiä asiakkaan näkökulmasta, mikä erottaa meidät kilpailijoista. Onko meidän ja kil-

pailijoiden välinen ero asiakkaalle relevantti, eli olemmeko oikeissa asioissa erilainen ja onko 

asiakas valmis maksamaan siitä?  

Onko asiakas saanut kertaakaan sellaisen tunteen, että meistä on hänelle hyötyä? Yritysten 

tulisi tunnistaa, että kaikki sellainen käsien heiluttelu, joka ei tuo asiakkailleen lisäarvoa, kan-

nattaa lopettaa. On hyvä muistaa, että yrityksessä tulisi olla vain kahdenlaisia toimenkuvia: 

niitä, jotka ovat lähellä asiakkaita sekä niitä, jotka ovat lähellä niitä, jotka ovat lähellä asiak-

kaita. Tyhjät lausahdukset, kuten ̏ Asiakas on ykkönen˝ on pelkkää tyhjän kanssa, ellei yri-

tystä osata johtaa ja sen tekemisiä rakenneta asiakkaista lähtien ja asiakkaita kohti.  

Taipaleen (2007, s. 48) mukaan erottuvuuden yritykselle antama kilpailuetu vahvistaa sitä 

mukaan kuin yritys lunastaa asiakkaalle antamaansa lupausta. Johdonmukainen toiminta on 

tärkeä ostoperuste asiakkaalle, ja se vahvistaa asiakasuskollisuutta. Hyvien brändien taus-

kalla on aina uskolliset asiakkaat. Uskolliset asiakkaat tulevat tekemään ostoksia, taikka käyt-

tämään säännöllisesti yrityksen tuomia palveluja.  

Arantolan (2003, s. 9) mukaan asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensä tiettyä määrää uudel-

leen ostamista tietyn ajan kuluttua, joka ei edellytä tunnetason sitoutuneisuutta taikka aiko-

musta pysyä asiakkaana. Uskollisuuteen sisältyy paljon arvolatauksia ja eri merkityksiä sisäl-

täviä sanoja. Pitkien asiakkuuksien vaikutukset yritykselle ovat yritykselle ja sen kasvulle elin-

tärkeitä. Asiakaspysyvyys vaikuttaa asiakaskannattavuuteen kuuden perustekijän kautta.  

Ensinnäkin monella alalla asiakkuuden hankinta- ja käynnistyskustannukset ovat niin korkeat, 

jolloin vasta toinen tai kolmas vuosi/kausi tuottaa positiivista kassavirtaa (Arantola, 2003, s. 

9). Toiseksi asiakkuudesta tulee jatkuvaa tulosta. Kolmanneksi tämä tulo saattaa kasvaa, jos 

asiakas lisää palvelun kulutusta tai ostaa lisää tuotteita (ristiin myynti, lisämyynti). Neljän-

neksi asiakkuuden hoitamisessa ja palvelun tuottamisessa saattaa syntyä kustannussääs-

töjä. Tämä ei kuitenkaan ole automaattista, vaan tulee konsertoida tarkasti – muutoin kustan-

nukset saattavat nousta. Periaatteessa kuitenkin pitkäaikaisen asiakkaan palveleminen voi 

olla edullisempaa kuin uuden, koska asiakas itse oppinut toimimaan asiakkaana, eikä 
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kuormita palveluprosessia. Viidenneksi pitkäaikainen asiakas saattaa hankkia lisää asiak-

kaita tuttavaviestinnän kautta tai muodollisten asiakashankintamenetelmien kautta. Kuuden-

neksi pitkäaikaisilta asiakkailta saattaa ajan myötä saada korkeampaa hintaa. 

Arantola (2003, s. 22) sanoo, että pitkien asiakkuuksien vaikutuksia yrityksen toimintaproses-

seihin tai kustannuksiin on kartoitettu jonkin verran. Yleensä näiksi mainitaan asiakkaiden 

segmentointiin ja tunnistamiseen liittyvät asiat, markkinointiviestinnän tehokuuden paranemi-

nen sekä sisäiset prosessit. Uskollisen asiakkaan palveleminen saattaa aiheuttaa keskimää-

räisiä matalammat kustannukset, sillä asiakas on oppinut toimimaan palvelutilanteessa. Pal-

velutilanne sujuu nopeammin myös silloin, kun asiakas voidaan tunnistaa nopeammin, esi-

merkiksi kortin avulla tai näppäilemällä asiakasnumero puhelinpalvelussa. Välillä pitkäaikaisia 

asiakkaita voidaan osallistuttaa palvelukehitykseen. Asiakkaat, joilla on paljon kokemuksia 

palveluprosessista, voivat nähdä sellaisiakin yksityiskohtaisesti, joita yritys ei ole tullut ajatel-

leeksi. Monet pitkien asiakkuuksien vaikutukset asiakkaiden käyttäytymiseen perustuva inhi-

millisen toiminnan perusmotiiveihin. Asiakkaat eivät halua kokea tunnetta, joka on tullut epä-

miellyttävästä ja huonosta valinnasta. Tätä tunnetta kutsutaan ̏ kognitiiviseksi dissonans-

siksi˝.  

Arantola (2003, s. 34) kertoo, että asiakastyytyväisyyden ja palvelun laadusta puhutaan kriit-

tistä tilanteista, jotka voivat heilauttaa stabiilia asiakastyytyväisyystilaa nopeasti. Kriittinen ti-

lanne voi olla myönteinen tai kielteinen ja kriittisyys syntyä joko siitä, että tilanne on asiak-

kaalle epätavallisen tärkeä tai siitä, että kokemus poikkeaa hyvin voimakkaasti odotuksia 

Kriittinen tilanne voi vaikuttaa sekä asenteisiin, että käyttäytymiseen. Kriittisten tilanteiden 

johtamisessa tunnistetaan usein  ̏triggereitä˝ eli laukaisevia tekijöitä, jotka aiheuttavat tilan-

teen. Koko asiakkuuden kannalta kannattaa pohtia niitä tilanteita, jotka ajavat muutoksia asi-

akkaan elämässä ja vaikuttavat suoraan asiakkuuteen. Näitä tilanteita voivat myös olla ympä-

ristömuutokset, jolloin tapahtuma vaikuttaa kaikkiin asiakkuuksiin, esimerkki tekijöitä fuusiot, 

tunteiden substituutit, taikka brändin maineen romahdus. Asiakaskohtaisia tapahtumia taas 

ovat elämäntilanteen muutokset tai kriisiset tilanteet asiakkuuksissa.  

Palvelun laatua muokkaavat tekijät voivat olla lähtökohtaisesti myös palvelun sisältö. OP Ko-

din tilanteessa niitä voivat olla esimerkiksi vuokranvälityksessä olevat käytännön asiat. EU:n 

ylinen tietosuoja-asetus ja tietosuojalaki sisältävät tarkkoja säännöksiä välitysliikkeen toimin-

nassa tapahtuvan henkilötietojen käsittelyn osalta (Nevala ym., 2019, s. 592). Tilanteet, 

joissa vuoka asunnonhakijan henkilökohtaisia tietoja otetaan selville tulevaa vuokra-asunnon 



21 

prosessia varten ja niitä tullaan aina käsiteltyä luottamuksellisesti, voivat silti kokea asian 

epämiellyttäväksi, vaikka tiedot olisivat kunnossa. Nämä tekijät ovat riippumattomia tekijöitä, 

jotka kuuluvat vuokranvälityksen lainsäädäntöön.   

2.6 Brändi elää tunteiden kautta 

Asiakas tulee asiakaspalvelutiskille. Asiakkaalla on huoli hänen palvelunsa laadusta, eikä 

hän koe, että häntä olisi kohdeltu oikein. Asiakaspalvelija kuuntelee ja antaa ymmärtää, että 

asia on hoidossa. Samalla hän antaa asiakkaalle kuvan, että juuri häntä kuunneltiin. Asiakas 

on aina yksilö ja tuntee ovat myös yksilöitä jokaisessa asiakaspalvelu tilanteessa, oli kyse sit-

ten kaupan kassasta, taikka asiakaspalelu puhelusta, nämä kaikki tilanteet luovat tunteista 

asiakkaalle ja ne ovat hyvin tärkeässä osassa brändiä.  Asiakas haluaa päästä kuuluviin ja 

paras tapa saada palautetta on suoraan kasvotusten. Kasvotusten puhuminen toisen ihmisen 

kanssa vähentää huomattavasti toisen osapuolen kierroksia ja samalla rauhoittuu kuuntele-

maan myös toista vastapuolta. Sosiaalinen tapahtuma antaa asiakkaalle paljon enemmän 

kosketuspintaa, kuin virtuaalisesti palautteen antaminen. Kirjoittaminen netissä ei laske asi-

akkaan ärtyneisyyttä, vaan hän pääsee samaan epämukavaan tunteeseen, eikä tätä ole 

helppoa muuttaa jälkikäteen.  

Killströmin (2020, s. 15) mukaan tunteet ovat hyvin monen tekijän summa. Ne auttavat käsit-

telemään asioita ja auttavat jokapäiväisessä arjessa, myös haastavissa vuorovaikutus tilan-

teissa. Asiakas palvelun täytyy osata olla tunneälykkäitä. Tieteentekijät eivät ole asiasta yhtä 

mieltä, mutta useimmiten ollaan sitä mieltä, että ihmisellä on kuusi perustunnetta, joita ovat 

suru, iho, viha, mielihyvä, pelko ja hämmästys. Jokaisella näistä tunteista on oma tehtä-

vänsä: Inho ohjaa meitä välttämään asioita, kuten pilaantunutta ruokaa tai tilanteita, joiden 

sisältö on voimakkaasti ristiriidassa oman moraalikäsityksemme kanssa. Ilman tunteita emme 

pystyisi myöskään tekemään päätöksiä. Tunteet ovat auttaneet ihmisiä selviytymään ohjaa-

malla meidän välttämään vaarallisia tilanteita ja pakenemaan tarvittaessa. Asiakokemuksen 

johtamisen näkökulmasta oleellista on ymmärtää, että erilaiset tunteet aktivoivat meissä eri-

laisia käyttäytymistä. 

Tunteet voivat olla monimutkaisia; siksi on kehitetty Plutcikin tunnepyörä. Sen avulla pysty-

tään havainnoimaan eri tunteiden sudetta toisiinsa ja kuvata, miten eri tunneparien kautta 

muodostuu uusia tunteita päätunnetilojen lisäksi (Killström 2020, s. 22). Plutchik jakaa 
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ympyrälle sijoitetut tunteet perustunteisiin, vastakohtaisiin tunteisiin ja näistä syntyy yhdistel-

miin. Tunnepyörä sisältää kahdeksan perustunnetta, joita ovat inho, ilo, luottamus, odotus, 

suru, viha, pelko ja yllätys. Tunnepyörässä vierekkäiset päätunteet muodostavat pareja, joi-

den yhdistämänä muodostuu tunteita. Kuten ilon ja luottamuksen tunteista syntyy rakkaus, 

sekä odotus ja ilo yhdistyvät optimismiksi. Tunteiden voimakkuus ilmaistaan mallissa siten, 

että keskeltä löytyvät kaikkein intensiivisimmät tunteet. Eli perustunteista johdatetaan tunteet 

eri voimakkuuksiin. Esimerkiksi suuttumus on miedoimmillaan ärsytyksen tunne ja voimak-

kaimmillaan viha. 

  

Kuva 3. Tunnepyörä (Killström, 2020, s. 23; alkuperäinen lähde Plutchik, 2001). 

Killströmin (2020, s. 23) mukaan tunnepyörä on sovellettu markkinoilla olevissa mittaus- ja 

analyysimenetelmissä. Se voi johtua mallin selkeydestä ja sovellettavuudesta, koska se voi 

näkyä tunteiden liian kaavamaisena käsittelynä. Pitää muistaa, että mallien tarkoitus on yk-

sinkertaistaa tunteet, siinä tämä malli on onnistunut. Se osoittaa tunneperheet, joihin kuuluu 

samankaltaisia, mutta voimakkuudeltaan erilaisia tuntemuksia. Tätä Plutchikin tunnepyörää 

kannattaakin tarkastella yksinkertaistavana mallina. Tunnepyörä on hyödyllinen esimerkiksi 

suunniteltaessa tunteiden mittaamista ja kun suunnitellaan mitä tunteita mittaukseen valitaan. 

Malli on onnistunut myös jäsentämään tunneperheitä, sekä tunteiden voimakkuuden 
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ilmastamista. Tätä tunnepyörä mallia on hyvä käyttää tunteiden mittaamisessa ja analysoin-

tiin liittyvien työkalujen kehittämisessä.   

Juvonen (2002, s. 31) sanoo, että erilaiset tunteet voivat muodostuu myös sanojen kautta. 

Sanat saavat toisessa ihmisessä tuntemaan mm; surua, vihaa, iloa taikka hämmennystä. Sa-

nat ja niistä muodostuneet tunteet antavat brändistä joko hyvän tai huonon kuvan. Ystävälli-

set sanat jäävät kilpailuetuna pitkäksi aikaa mieleen Hyvänä esimerkkinä asiakaskohtaami-

sessa on hyvin tärkeää ensimmäisenä tervehtiä asiakasta. Asiakas huomaa heti, jos hän ei 

saa minkäänlaista huomiota, kun hän astuu sisään yritykseen.  

Ensimmäiset minuutit antavat asiakkaalle kuvan yrityksestä ja sen ilmapiiristä. Ilmapiiri antaa 

vaikutteita yrityksen antamasta palvelun laadusta sekä kohtelusta asiakkaita kohtaan. Asia-

kaspalvelu tilanteessa ystävälliset sanat, sekä huumori auttavat myös vaikeissa tilanteissa, 

jotka eivät välttämättä ole edes yrityksen vika. Hymy kuuluu myös puheessa. Hymy parantaa 

myös hymyilijän mielialaa, vaikka hymy olisi täysin pakotettu, huomauttaa (Killström, 2020, s. 

32). Sama pätee myös negatiivisiin tunteisiin. Huonoa tunnetta on helppo siirtää toisiin ihmi-

siin, myös asiakkaisiin. 

Pienet eleet, kuten huokaukset tai huomion siirtäminen esimerkiksi kännykkään, nostavat no-

peasti esiin esimerkiksi ärsyyntyneen tunteita, Killström (2020, s. 32) sanoo. Asiakas voi tul-

kita tilanteen loukkaavana ja kokea, ettei hänen sanansa, taikka tarpeillaan ole tilanteessa 

mitään väliä. Onneksi positiivisten tunteiden herättäminen asiakkaassa on helppoa, koska jo 

pienet lähtökohdat 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, että mielessä olevat ha-

vaintojen, ajatusten ja toimintojen määrä lisäytyvät eli ne laajentavat huomionkykyä. Tunteet 

voivat myös vaikuttaa asiakkaan päätöksentekoon. Se voi olla tiedostettua taikka tiedostama-

tonta. Ottamalla huomioon asiakkaan tuntemukset tilanteissa tuovat asiakaskohtaamisiin lisä-

arvoa, ja näin myös brändi saa lisä tunnettavuutta. Se on myös täydellinen keino erottautua 

ja luoda pysyviä asiakassuhteita. 

Koti. Jalonen ym. (2016) toteavat, että asunto, eli oma koti pitää myös sisällään erilaisia tun-

temuksia, jotka voivat ajankuluttua heijastua työpaikalla taikka sosiaalisissa tilanteissa. Koti 

on täynnä muistoja, tarinoita ja vahvoja tunteita. Koti ei ole vain talo tai asunto, sitä ei määri-

tellä sen seinien ja katon mukaan. Koti on pysyvyyden ja yhteisöllisyyden luoja, muistojen 
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keräelmä ja palanen omaa itseä. Jalonen pohtii kodin tunnemerkityksen ymmärtämistä ja sen 

hyötyjä kotibisneksessä Kotibisneksellä tarkoitetaan yksinkertaisesti kotiin liittyviä toimialoilla 

toimivia yrityksiä, niiden tuotteita ja palveluita. Esimerkiksi kiinteistövälitys on kotibisnestä, 

myös pankit tekevät kotibisnestä asuntolainoilla.  

Kotonaan olemisen tunnetta on vaikeaa selittää, mutta siihen liittyy tuntemus, että on oike-

assa paikassa – paikassa, jossa on helppo ja hyvä olla. Lisäksi tuttuus ja mukavuus. Jossa-

kin voi asua ilman, että tuntuu olevansa kotonaan, tai toisaalta muuallakin kuin omassa asun-

nossaan voi tuntea olevansa kotonaan. Jalosen ym. (2016) mukaan kodissa elettyihin muis-

toihin liittyvän tunnesiteen lisäksi asuntoon voi liittyä uusia jännittäviä muutoksia ja elämän-

vaiheita. Kotiin liittyvistä tunteista puhuttaessa on hyvä erottaa toisistaan akuutit hetkelliset 

tunteen ja taustalla vaikuttavat mielialat. Akuutit tunteet syntyvät selkeän syyn seurauksena 

ja kestävät yleensä aikansa. Taustalla vellovalla mielialalla sen sijaan ei välttämättä ole yhtä 

ilmeistä syytä, vaan se syntyy useiden asioiden yhteissummana, elämäntilanteesta, ja se 

saattaa vaikuttaa pitkiäkin aikoja. Akuutit tunteet ovat yleensä helppo havaita, koska ne syn-

tyvät hetkessä, jolloin niiden syy on usein selkeästi tunnistettavissa.  

Suuria tunteita käyvät läpi myös kiinteistövälittäjän asiakkaat. Ihmisen elämäkaareen liittyy 

koti. Kodin elämänkaareen liittyy ihminen. Osa kodista luopumisen haikeudesta liittyy siihen, 

että talon tarina tuntuu loppuvan, huomauttavat (Jalonen ym., 2016). Usein välittäjät pyrkivät-

kin edesauttamaan ostajan tunnesiteen syntymistä, mutta yhtä tärkeää olisi myös viestiä 

tästä myyjälle. Hyvä välittäjä voi toimia vanhan ja uuden asukkaan välillä kuin viestikapulana, 

joka viestii talon tarinaa ja tunnesidettä kotiin vanhalta asukkaalta uudelle. Näin talon tarina 

jatkuisi ja vanhat asukkaat voisivat helpommin luopua vanhasta kodistaan, ja uudelle asuk-

kaalle syntyisi alusta lähtien tunneside uuteen kotiin. Tässä huomataan, että hyvällä asiakas-

palvelijalla on oltava hyvä tunneäly. Tunneäly tarkoittaa kykyä huomata, ymmärtää ja hyö-

dyntää toisista saamaansa tunneinformaatiota. Tunneäly ei siis ole ainoastaan kykyä analy-

soida ja ymmärtää omia ja toisen tunnetiloja vaan myös reagoida ja käyttää kestävästi hy-

väksi asiakaskohtaamistilanteissa. Tunteita lukemalla ja niihin vastaamalla voi tilanteesta 

tehdä miellyttävän ja lopputuloksesta onnistuneen myös asiakkaalle. Tunnetaidot mahdollis-

tavat niin omien kuin toisenkin tunteiden käsittelyn ja ymmärtämisen eri tilanteissa, kuten 

työssä.  
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2.7 Brändi tutkiminen ja kehittäminen 

Yrityksen toiminnan onnistumista mitataan rahalla. Lisäksi markkinointifunktion on esitettävä 

toimintansa tulokset ja tehokkuus (Ahto ym., 2016). Mittaaminen on välttämätöntä, jotta orga-

nisaatio voisi oppia. Kuten mille tahansa tutkimukselle, myös markkinointitoimenpiteille täytyy 

olla tavoitteet. Mittaaminen on välttämätöntä, jotta organisaatio voi oppia. Aihe tuloksellisuu-

den mittaamisesta on keskusteltu lähes tylsistymiseen asti.  

Mitä suurempi osa markkinointipanostuksista on digitaalisia, sitä todennäköisimmin niiden 

vaikutukset ovat todennettavissa (Ahto ym., 2016). Kaikki lähtee markkinoinnin tavoitteiden 

laatimisesta ja keinoista saavuttaa tavoitteet, vasta sitten voidaan keskustella mittaamisetta. 

On huomioitava, että oikea asia tulee mitatuksi. Mittaamalla oman brändin kehitystä suh-

teessa tavoitemielikuvaan kyetään ymmärtämään brändin sisältöä ja varmistamaan kehitys 

haluttuun suuntaan. Ennakkoedellytyksenä on tietysti, että tavoitemielikuva on määritelty sel-

keästi. Tavoitemielikuvasta on mitattaessa poistettava kaikki yrityksen sisäinen terminologia 

ja termit on käännettävä asiakkaiden kielelle. Markkinointiorganisaation on yhdessä tutkimus-

kumppaneiden kanssa kyettävä varmistamaan, että mitataan tavoitetilan kannalta oikeita asi-

oita. Brändi määrittelemänä on vastaanottajan mielessä, jolloin se on aina oikea, onpa se 

brändin tavoitemielikuva oikea tai ei. Siksi vastaanottaja voi määritellä brändin juuri sel-

laiseksi kuin haluaa, oli mielikuva sitten todettu hyväksi, tylsäksi, laadukkaaksi yms. Yritysjoh-

don näkökulma on toinen.  

Ahto ym. (2016) korostavat, että on pohdittava, miten hyvin tai huonosti on onnistuttu siinä, 

että kohderyhmän mieleen muodostunut brändi vastaa tavoitemielikuvaa. Brändin tavoitemie-

likuvassa voivat olla esimerkiksi attribuutit laadukas, viihdyttävä, luonnollinen, halpa, kallis, 

arvostettu tai kevyt. Kaikki ihmiset, eivät tule missään kohtaa saamaan täysin samaa mieliku-

vaa, eikä heidän tarvitse.  Yritysjohdon näkövinkkelistä kohderyhmän mieleen rakentunut 

brändi on tai ei ole tavoitteiden mukainen. Koska tämän logiikan mukaisesti brändi voi olla 

vain hyvä (brändi kohderyhmän mielessä on tavoitemielikuvan mukainen) tai heikko (brändi 

kohderyhmän mielessä ei ole tavoitemielikuvan mukainen). Ahton ym. mukaan harvoin ti-

lanne on mustavalkoinen; sellainen, että brändi olisi vain vahva tai vain heikko. Yleensä jos-

sain kohtaa on onnistuttu ja jossakin toisessa kohtaa tavoitteeseen on vielä matkaa. Mo-

nessa suomalaisyrityksessä tutkimuksia pidetään totuuden torvina. Mikä pahinta, medioita tai 

tutkimuslaitosta palvelevien tutkimusten varjolla saatetaan tuudittautua ei-ansaittuun hy-

vänolon tunteeseen tai sitten lähdetään hakemaan muutosta, vaikka tarvetta ei olisi.  
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Ahto ym. (2016) korostavat, että yritysjohdon olisi syytä kiinnittää erityisistä huomiota siihen, 

millainen on yrityksen oma brändin tunnettuus kohderyhmän keskuudessa. Tärkeää on tietää 

myös sijoitus, eli kuinka tunnettu oma brändi on suhteessa kilpailijoihin. Tosin kuin ``arvos-

tettu´´ tai ``laadukas´´, ``tunnettuus´´. Tunnettuudessakin pitää ottaa lukuun kilpailuympäristö 

ja brändin elinkaari. Se voidaan jakaa mm. top-of-mindiin (ensimmäisenä mieleen tullut), 

spontaaniin tunnettuuteen ja autettuun tunnettuuteen. Tunnettuudella on suora yhteys mark-

kinaosuuteen. Korkea top-of-mind-tuloksen saaneet brändit pystyvät yleensä käyttämään esi-

merkiksi markkinointitoimenpiteisiin huomattavasti vähemmän rahaa kuin seurailijat markki-

naosuudestaan tinkimättä. Tunnettuuden lisäksi yritykset ja brändit tarvitsevat muitakin mitta-

reita brändinsä tilan seuraamiseen.  

Markkinointiviestintä vaikuttaa tunnettuuteen tavoittavuuden, toistojen ja luovan ratkaisun 

myötä (Ahto ym., 2016). Taloudellisesti yhtälöön vaikuttaa kontakti hinta. Tavoittavuus on 

riippuvainen mediavalinnoista sekä viestien sisällöstä. Mediavalintoja on helppo mitata, mutta 

viestin sisältö ja sen vaikutusta tavoittavuuden on vaikeampi mitata. Tunnettuutta mitattaessa 

tulisi keskittyä yllä mainittuihin tekijöihin. Yleinen virhe on käyttää mittauksessa myyntiä lä-

hellä olevia mittareita ostopolun alkupäässä. Silloin saatetaan tehdä olettamus, että tunnet-

tuutta rakentavat toimenpiteet eivät olisi tehokkaita, koska niiden vaikutukset eivät näy suo-

raan myynnissä. Vaikka tunnettuuden mittaaminenkin pystytään digitaalisissa ostopoluissa 

liitämään suoraan myyntiin konvertoitumiseen, kannattaa muistaa, että monissa tuotekatego-

rioissa (mm. autot tai asunnot) ostopolku voi olla erittäin aikaa vievää. Silloin liian aikaisten 

johtopäätösten tekemien saattaa kostautua.  

Brändin sekä markkinointitoimenpiteiden tulosten ja toiminnan tehokkuuden mittaaminen 

vaatii asiantuntemusta, vaikka mittarit olisivat yksinkertaista, toteavat Ahto ym. (2016). Mitta-

reiden absoluuttiseen tasoon tuijottaminen johtaa heidän mukaansa usein vääriin tutkintoihin. 

Esimerkiksi brändin saama kouluarvosana on itsessään vähemmän merkityksellinen kuin 

sama kouluarvosana suhteessa kilpailijoihin, tai arvosanan kehittyminen eri mittauskertojen 

välillä. Oppimisen ja kehittämisen kannalta on tärkeää, että mittaaminen toteutetaan aina sa-

malla tavalla. Näin saadaan trenditietoa, jolloin voidaan päätellä eri toimenpiteiden vaikutus 

tuloksiin. Mittausta on kuitenkin uskallettava muuttaa, jos kilpailutilanteessa tapahtuu muutos, 

joka vaikuttaa ratkaisevasti brändin kilpailukykyyn.  

Brändin mittaamien suhteessa kilpailijoihin ja tavoitemielikuvaan on tapa varmistaa, että yri-

tyksen toimenpiteet johtavat haluttuun ja suunniteltuun suuntaan (Ahto ym., 2016).  



27 

Brändiä mitataan suhteessa asiakas tarpeiden kehitykseen ja kilpailijoihin, jolloin brändin ke-

hittymistä opitaan ymmärtämään. Ei ole olemassa yleispätevää mallia asiakastarpeiden ke-

hittymisen mittaamiseksi. Asiakastarpeet ovat riippuvaisia toimialasta, yrityksestä, kilpailuti-

lanteesta ja brändistä. Tunnistettujen asiakastarpeiden mittaaminen onnistuu esimerkiksi 

osana jatkuvaa markkinointitutkimusta, jossa niitä voidaan asettaa tärkeysjärjestykseen tai 

pyytää asiakkaita antamaan niille painotuksia (Ahto ym., 2016) . Tarpeet on syytä kvantifi-

oida, mutta asiakkaiden nykytarpeet eivät saa ohjata toimintaa liikaa. Tulevien tarpeiden ym-

märtäminen vaatii heikkojen signaalien havaitsemista ja trendien tuntemista. Kun yritys pys-

tyy ennakoimaan muutokset hyvissä ajoin, pystyy ne näin ollen tarjoamaan asiakkailleen jo-

tain uutta. Asiakkaiden kysy kuvata esimerkiksi tulevaisuuden tarpeita voivat olla hyvin rajalli-

sia. Oman brändin suorituskykyä suhteessa kilpailijoihin pystytään mittaamaan yksinkertai-

sella mallilla. Helpoin tapa on pyytää kohderyhmää kuuluvia arvioimaan eri brändejä kouluar-

vosanalla. Näin saadaan tietoa brändin kilpailukyvystä kilpailijoihin verrattuna. Aiemmin ku-

vattua NPS-mittaria voidaan käyttää myös oman ja kilpailevien brändien mittaamiseen.  

Mittari mittaa yleistä tyytyväisyyttä brändiä kohtaan riippumatta siitä, perustuuko tieto omaan 

kokemukseen vai mielikuvaan (Ahto ym., 2016). Mittaus voidaan suorittaa kunkin brändin 

omien asiakkaiden keskuudessa tai esimerkiksi niiden keskuudessa, jotka tunnistavat brän-

din. NPS tai brändin kouluarvosana antavat kuvan siitä, kuinka brändi menestyy suhteessa 

kilpailijoihin. Tulokset herättävät usein kysymyksiä ja synnyttävät monesti tarpeen tehdä lisä-

tutkimuksia. Miksi arvosanamme on parantunut suhteessa kilpailijoihin? Miksi yksi brändi pär-

jää muita huonommin? Miksi juuri meidän brändimme kehitys edistyy? Syventämällä tutki-

mustietoa yritys voi ymmärtää paremmin strategian ja markkinointitoimenpiteiden vaikutusta 

asiakkaiden käyttäytymiseen (mt.).  

Markkinointifunktion toiminnan onnistumista kuvaavat mittarit voidaan jakaa kolmeen ryh-

mään, 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. Näiden mittareiden etuna on, että ne 

ovat laajalti käytössä organisaatiossa ja luovat yhteisen pohjan keskustelulle. Ahto ym. pai-

nottavat, että markkinointifunktion tulee osoittaa tulosten ja markkinointitoimenpiteiden väli-

nen yhteys, vaikka sen kuvaaminen saattaa olla hankalaa. Esimerkiksi vaikuttaako uusi 

markkinointikampanja tämän kuukauden myyntiin tai keskihintaan? Taikka näkyykö vaikutus 
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vasta myöhemmin? Miten kilpailijoiden toimenpiteet vaikuttivat ja onko markkinoilla tapahtu-

nut mitään poikkeavaa? Vaikka kysymyksiä on useita, niin silti liiketoiminnallisten mittareiden 

käytöstä ei pitäisi luopua. Niiden tehtävä on analysoida mittaustulosten kehitystä ja selvittää 

tuloksiin vaikuttaneet tekijät, jotta niistä opittaisiin. Suuri määrä kysymyksiä ja niistä kerätyt 

vastaukset ovat Ahton ym. mukaan suuri apu ymmärtämään markkinatilannetta paremmin ja 

ennakoimaan tulevia muutoksia. 

Markkinointitoimenpiteiden onnistumista kuvaavien mittarien pohjaksi tulee asettaa sel-

keät numeraaliset ja laadulliset tavoitteet (Ahto ym., 2016). Mittarit rakennetaan tavoitteen 

mukaan, ja ne voivat olla ja niiden täytyykin olla erilaisia. Ahto ym. korostavat, ettei liian 

monta mittaria saa olla, koska kaikki eivät voi olla yhtä tärkeitä. Yleensä 1–5 mittaria per toi-

menpide on riittävä määrä. Esimerkkinä jos yritys on tuomassa markkinoille uuden palveluin-

novaation. Aluksi markkinointitoimenpiteelle pitää luoda tavoitteeksi tunnettuuden rakentami-

nen. Tämän onnistumiseen yritys tarvitsee markkinointiviestintää. Kun markkinointiviestintä 

aloitetaan, mitataan mainonnan tunnettuutta, huomioarvoa ja viestien läpimenoa kohderyh-

mässä. Jatkuvalla seurannalla saadaan tietoa, onko kuinka hyvin kohderyhmään kuuluvat 

asiakkaat huomanneet mainonnan ja mitkä asiat mainonnasta muistetaan. Seuraavaksi kaik-

kien asiakaskontaktien ja palveluiden asiakkaiden määrän seuraamiseksi luodaan raportointi-

malli, tämän voi tehdä myös vain ostaneiden asiakkaiden määrällä. Kuten esimerkki kertoo, 

voidaan uuden palvelun lanseeraukselle asettaa yksinkertaiset tavoitteet, joita pystytään mit-

taamaan melko pienellä investoinnilla ja vähäisellä vaivalla.  

Yhtenä parhaista markkinointitoimenpiteiden suunnittelun tehokkuutta kuvaavan mitta-

rina toimii edelleenkin suhdeluku, joka kertoo kuinka suuri osa budjetista, käytetään toimenpi-

teen suunnitteluun toteuttamiseen verrattuna (Ahto ym., 2016). Mittaaminen nostaa organi-

saation kipukohdat pinnalle ja auttaa tunnistamaan keinoja niiden muuttamiseksi. Tehok-

kuutta voidaan nostaa merkittävästi paremman suunnitelman, tehokkaamman ostotoiminnan 

ja lisäarvoa tuottamattomien toimenpiteiden karsimisen avulla. Markkinointi viestitä pitkäjän-

teisesti toteutettuna lisää tehokkuutta. Silloin kun brändillä on vakiintunut markkinointiviestin-

nän linja, uusienluovien toteutusten toimeenpano on nopeampaa ja halvempaa kuin jatkuva 

uuden kehittäminen. Silloin säästetään suunnittelu- ja tutkimuskuluissa. Kun asiakkaan brän-

dimielikuva rakennetaan vanhan päälle, ei työ ala jatkuvasti alusta (mt.).  

Markkinoinnin vuosisuunnitelma on markkinointistrategian jalkautus käytäntöön. Ahton ym. 

(2016) mukaan hyvä vuosisuunnitelma perustuu kuluttaja-, asiakas-, kilpailija- ja 
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toimialatietoon, ja se linkittyy tiiviisti liiketoiminta- ja markkinointistrategiaan. Vuosisuunni-

telma kuvataan kaikki markkinointitoimenpiteet, jotka on määrä 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. Tärkeää on muistaa pi-

tää prosessin vaiheet aina samoina. Vuosisuunnittelu myös tehostaa ja säästää. Vuosisuun-

nitelmassa on määriteltävä, miten onnistumista mitataan. Siinä otetaan kantaa, kuinka ase-

tettujen tavoitteiden toteutumista mitataan, eli kuinka hyvin markkinointifunktio on päässyt ta-

voitteisiin. Tärkeitä mittareita markkinoinnin toimivuudeksi ovat esimerkiksi markkinaosuus, 

penetraatio, ostouseus, tunnettuus sekä jakelun laajuus. Maailma on täynnä erilaisia mitta-

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

Markkinoinnin toimintamallit, jolla pyritään onnistumisen maksimointiin ja tehokkuuden lisää-

miseen ja se koostuu neljästä vaiheesta (Ahto ym., 2016). Ne ovat tavoitteen asetanta, toi-

menpiteiden suunnittelu ja toteuttaminen, toimenpiteiden onnistumisen mittaaminen ja tulok-

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

 

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

Toimintamallin hyöty saadaan jatkuvasta oppimisesta (Ahto ym., 2016). Dokumentoimalla, 

mittaamalla ja analysoimalla tuloksia luodaan pohja jatkuvalle oppimiselle. Suositeltavaa on 

mitata yksinkertaisia muuttujia, joista valtaosa pidetään samoina vuodesta toiseen. Silloin 
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vältetään mittareiden loputon kehittäminen ja väittely tulosten oikeellisuudesta. Kun yritys op-

pii mittaustuloksista, markkinointibudjetin käyttöä pystytään tehostamaan merkittävästi. Perin-

teisesti tätä prosessia on pidetty osana kampanja- tai vuosisuunnittelua. 

Kun yritysjohto on käynyt läpi erottautumisstrategian tavoitteet, brändin 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 tiettyä kohderyhmää, jota yritetään mahdollisimman 

tehokkaasti saada tavoitelluksi. Valli (2018, s. 30) toteaa, että sopivien haastatettavien et-

sintä ja heihin yhteyden ottaminen ovat monesti työläitä vaiheita, joihin panostaminen kuiten-

kin palkitsee. Ideana on luonnollisesti tavoittaa sellaiset henkilöt, joilla uskotaan olevan halut-

tua tietoa tai kokemusta takka, joiden tiedetään olevan osana jossakin toiminnassa tai pro-

sessissa. Tärkeimmät kriteerit haastateltavien valinnalle määrittyvät tutkimustehtävän mu-

kaan. Tämän jälkeen on löydettävä oikeat yhteydenottokanavat, kuten sosiaalinen media, tai 

erilaiset verkostot, joista on hyvä lähetä liikkeelle.  

Kun haastateltavat on esimerkkisi tarkoitus etsiä tietystä organisaatiosta, silloin paras saata-

vuus tapahtuu organisaation omilla verkkosivuilla (Valli 2018, s. 30). Haastateltavaehdokkai-

den löydyttyä on suora henkilökohtainen yhteydenotto usein paras ja tehokkain. Luontevam-

mat kanavat ensimmäisiin kontakteihin ovat yleensä sähköposti ja sosiaalinen media. Yhtey-

denotossa itsensä ja tutkimuksen esittelyn lisäksi voi viitata siihen, mitä kautta henkilö löytyi 

ja miksi haluaa haastatella juuri häntä, onko tämä henkilön toimenkuvan vuoksi vai koe-

taanko hänet vain sopivaksi kohderyhmään.  

Tällöin henkilölle tarjoutuu perusteltu syy myös kieltäytymiselle, mikäli hän ei koe sopivan 

kohderyhmän tarkoitukseen (Valli, 2018, s. 30). Joskus on tarpeen myös selvittää haastatel-

tavalle, miten tutkimushaastateltu eroaa esimerkiksi journalistisesta haastattelusta ja mihin 

aineistoa käytetään. Jos on päättänyt käsitellä aineistoa anonyymisti, tästä kannattanee ker-

toa ja haastattelukutsussa etenkin arkaluonteisten asioiden yhteydessä. Myös haastattelun 

oletettu kesto on hyvä mainita. Yleisesti voidaan kysyä, kenen etua haastattelu ajaa ja saako 

haastateltava tilanteesta muuta kuin hyvän mielen siitä, että on ollut avuksi tutkimuksessa. 

Hyviä kannusteita voivat olla myös materiaalinen hyöty, kuten esilaiset arvonnat, alennuskoo-

dit sekä pienet tuotepaketit. Haastatteluun suostumista näyttäisi motivoivan ainakin kolme eri 
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tekijää. Esimerkiksi haastateltavalle tarjoutuu mahdollisuus tuoda esiin mielipiteensä. Silloin 

tutkimushaastattelu tarjoaa ikään kuin foorumin, jonka kautta tavallisellakin ihmisellä on mah-

dollisuus saada oman äänensä kuuluviin.  

Toisaalta suostumista motivoi tarve kertoa omista kokemuksista (Valli, 2018, s. 30). Taustalla 

voi olla halu saattaa ajatuksensa muiden tietoon ja tunne siitä, että juuri minun vastaukseni ja 

ajatukseni ovat arvokkaita. Haastateltava voi myös empaattisesti toivoa, että omien koke-

musten kertominen hyödyntäisi muita samassa tilanteessa olevia. Motivoiva tekijä voi olla se-

kin, että haastatettava on aikaisemmin osallistunut tieteelliseen tutkimukseen ja siitä on jää-

nyt hänelle hyvät kokemukset. Haastateltavat, joilla on omakohtaista kokemusta tutkimuksen 

teosta, ymmärtävät useimmiten, miten suuri merkitys haastatteluun lupautumisella on tutki-

muksen tekijälle.  

Kuinka paljon haastatteluja sitten pitää tehdä? Määrä vaihtelee muun muassa tutkimusai-

heen, tutkimuksen laajuuden, oman oppilaitoksen suositusten ja käytettävän analyysimene-

telmän mukaan (Valli, 2018, s. 42). Yksiselitteistä ohjeellista määrää ei Vallin mukaan siis voi 

antaa. Hyvä pohdiskelutapa Vallin mukaan on, jos haastattelut alkavat toistamaan itseään 

eikä niistä enää ilmene mitään uutta, on niitä todennäköiset riittävästi. Haastatteluun luodun 

teemarungon avulla on helppo johdattaa kyselyn tekijöitä oikeaan suuntaan. Teemarungon 

avulla toteutetut haastattelut kestävät noin 45 minuuttia puoleentoista tuntiin. 

Tutkimuksen lyhyt läpivientiaika ei ole mikään itsearvo, mutta nykyisiä ketterämmille asiakas-

tutkimuksen toteutustavoille on tilausta. Ketterät tavat toimia edellyttävät toimijoilta eksklusii-

vista tekemistä ja syventymistä yhteen tutkimukseen kerralla, toteavat Pöyhönen ym. (2023). 

Tiedontarvitsijoilta ne edellyttävät aikaa, jotta jatkuvasti syventyvä tiedontarve on kirkkaana 

mukana jokaisessa suunnittelun ja tekemisenkin vaiheessa. Kun asiakastutkimus on projektin 

sijaan prosessi, sekä tiedontarpeen tunnistaminen ja suunnittelu että johtopäättelytyö ovat 

luontevimmin alati jatkuvia ja alati kehittyviä prosesseja. Prosessiluontoinen toimintamaali tuo 

asiakastutkimuksen osaksi kaikkien tekemistä, jolloin kulloinkin tarpeenmukainen tieto tuote-

taan aina oikea-aikaisesti.  

Kakkuri-Knuuttila ja Heinlahti (2006, s. 19) kertovat, että tutkimuksissa saattaa aina silloin täl-

löin törmätä argumentointiin, varsinkin kyselyissä. He muistuttavat, että argumentointi on ar-

kista ja päivittäistä keskustelua esimerkiksi perheenjäsenten, ystävien ja työkavereiden kes-

kuudessa. Keskusteluissa yleensä aina perustellaan monia asioita. Tieteellisellä 
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argumentaatiolla on paljon yhteistä arkiargumentaation kanssa. Ne eroavat toisistaan lähinnä 

argumenttien määrässä, kattavuudessa, kriittisyydessä ja järjestelmällisyydessä. Arkisissa 

tilanteissa käytetään monesti samoja argumenttirakenteita kuin tieteellisessä keskustelussa. 

Molemmissa tehdään yleistyksiä, hyväksytään uskomuksia kumoamalla, muut vaihtoedot 

sekä vedotaan auktoriteetteihin ja vastaavanlaisiin tapauksiin.  

Parhaimmillaankaan tieteellisessä tutkimuksessa ei voida tavoittaa totuutta ehdottomalla var-

muudella, toteavat Kakkula-Knuutila ja Heinlahti (2006, s. 61). Tulosten luotettavuutta voi-

daan kuitenkin lisätä tutkimalla järkeviltä vaikuttavien, tuloksille vaihtoehtoisten kantojen hy-

väksyttävyyttä. Muiden erilaisten vaihtoehtojen perusteltu kumoaminen tukee jäljelle jäävää 

kantaa, joka voidaan mahdollisesti hyväksyä toistaiseksi. Tämä tarkoittaa, että tutkimuksen 

argumentointi on väittelyä, jossa arvioidaan keskenään kilpailevia kantoja ja niiden puoltavia 

ja vastustavia argumentteja. Väittely esimerkiksi avoimilla nettipalstoilla on arkipäivää. Väit-

tely on vastakkaista kahden osapuolten välillä, joilla on samasta asiasta eri mielipiteet. Pe-

rustelemalla omaa näkemystään väittelijät pyrkivät saamaan yleisön puolelleen (Uusi-Hallila 

& Herajärvi, 2023). Tutkimuksissa on hyvä huomata mahdollinen väittely tilanne, jotta tutki-

mus ei kaatuisi väittelyyn saatujen tietojen varaan. Tällöin lopputulos ei ole paras mahdolli-

nen, eikä tutkimus tämän kautta kannattava.  
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3 BRÄNDITUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET 

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

diteettia, sekä esitellään tutkimustulokset.  

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen 

Tutkimuksen muoto oli kvantitatiivinen tutkimus, joka suoritettiin asiakaskyselyllä. Asiakkai-

den tietojen keruu tehtiin nettikyselyn avulla, jotta kysely tavoittaisi mahdollisimman paljon ih-

misiä. Luodussa netti kysymyksissä haettiin suurta kokonais- kuvaa OP Kodin hyväksi. Kysy-

mykset mahdollistivat koko opinnäytetyön. Kyselyssä kysytään myös brändin tuomia tunte-

muksia ja mielikuvia, koska nämä tekijät muodostavat brändin. Kyselyssä oli 14 kysymystä, 

joista pakollisia vastauksia vaativia oli 7 kysymystä. Kysymykset pohjautuivat brändin päära-

kenteisiin ja niiden arvoihin. Kyselyn kohteena oli OP Koti Seinäjoen toimipaikka. Kyselyn te-

keminen tehtiin pääsääntöisesti Seinäjokelaisille, koska tutkimus kohdistui Seinäjoen toimi-

pisteeseen. Samalla arvonnassa oli Äärellä lauantaibrunssin kaksi lahjakorttia. Äärellä-ravin-

tola sijaitsee Nyykoolinkatu 25:ssa Seinäjoen Itikanmäellä.  

Bränditutkimuksen toteutukseen käytettiin nettikyselyä, joka oli luotu Webropol-alustalla. Va-

litsin Webropolin, koska alusta luo kyselyn rakentamiselle helpon pohjan ja tulosten lukemi-

nen kyselyn käynnissä mahdollistaa kyselyn seuraillun, sekä vastanneiden määrän näkemi-

nen. OP Koti teki 8.–18.8.2023 sosiaaliseen mediaansa päivityksen, joka jaettiin Faceboo-

kissa ja Instagramissa. Päivitys julkaistiin 8.8. ja sulkeutui 18.8., jolloin Äärellä-ravintolan ar-

vonta loppui. Päivityksessä kerrotaan, että olen tekemässä tutkimusta opinnäytetyöhöni OP 

Kodille, johon toivoisin mahdollisimman monen ihmisen vastaavan. Lisäksi päivityksessä oli 

suora linkki kyselyyn. Valitsin tutkimukseen kysymyksiä, jotka tulosten luotettavuuden perus-

teella tulevat olemaan suurin pohja tälle opinnäytetyölle.   

Von Hertzen (2006, s. 222) ajattelee, että tutkimusten ja kyselyjen avulla voidaan seurata ke-

hitystä ja brändiviestinnän tuloksia, on niitä tehtävä säännöllisin väliajoin ja samalla metodilla. 

Ainakin osan kysymyksistä ja kohderyhmistä on oltava samoja, jotta tietoja voidaan verrata 

edellisiin tutkimuksiin. Asiakkaita ja muita kohderyhmiä ei pidä kuitenkaan rasittaa liian tiheillä 

pyynnöillä. Tutkimuksen tekeminen vuoden tai kahden välein, ajoittaen sen ennen seuraavaa 

suunnittelukauden alkua, voi von Hertzenin mielestä olla juuri sopivin tiheys. Brändin 
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rakentamisessa tehdyt muutokset näkyvät yleensä vasta muutamien vuosien aikajanalla, ellei 

kyseessä ole ollut brändin saama poikkeuksellinen laaja julkisuus tai mittava kampanjointi.    

 

3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 

Reliabiliteetti ilmaisee, miten luotettavasti ja toistettavasti käytetty mittari mittaa haluttua il-

miötä. Reliabiliteettia voidaan arvioida esim. toistomittauksilla (Tilastokeskus, i.a.-a). Validi-

teetti ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa käytetty mittausmenetelmä mittaa juuri sitä tut-

kittavan ilmiön ominaisuutta, mitä on tarkoituskin mitata (Tilastokeskus, i.a.-b). Esim. kysy-

mys työpaikan ilmanvaihdosta ei vielä riitä mittaamaan sitä, kuinka hyvin henkilö viihtyy työs-

sään. Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti muodostavat yhdessä tutkimuksen kokonais-

luotettavuuden.  

Vilkka (2005, s.162) toteaa, että tutkimuksen luotettavuutta voivat heikentää monet asiat tut-

kimuksen aikana. Satunnaiset virheet voivat aiheuttaa esimerkiksi se, että vastaaja muistaa 

vastatessaan jonkin asian väärin tai ymmärtää asian eri tavalla kuin tutkija. Tällöin kyselyn 

tekijä merkitsee vastaajan vastauksen lomakkeeseen väärin tai tutkija tekee virheitä tallenta-

essaan. Virheiden vaikuttavuus tutkimuksen tavoitteiden kannalta ei välttämättä ole kovin 

suuri (Uusitalo, 2014, s. 84). Jos tutkimukset suhteutettuna muiden tutkimusten tuloksiin vai-

kuttavat kummallisilta, pohdittavaksi jää, mistä mahdolliset virheet johtuvat.  

 

3.2.1 Vastaajien taustatiedot 

Tutkimukseen vastanneiden taustatietoja hyödynnetään, jolloin yrityksen kohderyhmä saa-

daan selville, sekä auttaa ymmärtämään kohderyhmän ajattelumaailmaa. Ensimmäisenä ky-

selyssä käydään läpi kyselyyn vastanneiden ikä ja sukupuoli. Henkilön ikä voidaan päätellä, 

onko henkilöllä mahdollisuuksia, taikka aikomuksia ostaa asunto nuorella iällä. Tilastokeskuk-

sen tehdyssä tilastotutkimuksessa ̏Nuorten asuntokuntien lukumäärä laski vuoden 2023 en-

simmäisellä neljänneksellä˝. Tilastokeskuksen (2023b) mukaan alle 30-vuotiaiden asuntokun-

tien lukumäärä laski vuoden 2023 tammi-maaliskuussa edelliseen vuosineljännekseen verrat-

tuna. Muissa ikäryhmissä asuntokuntien määrä nousivat. Tiedot perustuvat väestön 
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ennakkotilastoon. Uudella päivitetyllä toisella neljännekseen julkaisulla Tilastokeskus tiedotti 

(2023c), että luku määrä laski edelleen 2023 huhti-kesäkuussa edelliseen vuosineljännek-

seen verrattuna. 

Sukupuolijakauma. Vastaajista naisia oli 50 eli noin (76,9 %), kun taas miehiä oli 15 eli noin 

(23,1 %). Sukupuolta koskevassa kysymyksessä oli myös huomioitu muunsukupuoliset, 

mutta tähän ryhmään kuuluvia ei ollut yhtään. Voidaan näin ollen helposti päätellä, että ky-

sely tavoitti enemmän naisia kuin miehiä kyselyn äärelle. 

Taulukko 2. Vastaajien sukupuolijakauma (n=65). 

 

 

 

Ikäjakauma. Vastanneiden ikä kysymyksellä selvitettiin kyselyn vastanneiden lähin ikäja-

kauma. Suurin ikäryhmä olivat 30–40-vuotiaat, eli (31 %), toiseksi suurin ikäryhmä oli 40–50-

vuotiaat, eli (26 %). Kolmanneksi suurin ikäryhmä olivat 20–30-vuotiaat, eli (17 %). Neljän-

neksi suurin ikäryhmä oli 50–60-vuotiaat, eli (17 %). Vanhempia kyselyyn vastanneita oli 60–

70-vuotiaat, eli (8 %) sekä (1 %) 70–80-vuotiaat. Tulosten perusteella suurin kyselyyn vas-

tanneista olivat 30–40-vuotiaita, mikä näkyy kuviosta 2. Nuorempia kuin 20-vuotiaita kyselyn 

tekijöitä ei ollut, joten voidaan päätellä, ettei kysely tavoittanut nuorempaa ikäpolvea. 
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Kuvio 1. Vastanneiden ikäjakauma (n=65). 

 

3.2.2 Asiakkuus 

Kysymykseen Oletko OP:n asiakas vastanneita oli 65. Koska OP Koti kuuluu OP Ryhmään, 

niin oli oleellista kysyä ovatko he OP:n asiakkaita. Kyllä vastanneita oli 68 prosenttia, sekä en 

vastanneita 32 prosenttia. Eroavaisuus oli huomattava. Kyllä vastanneita oli 44 kappaletta ja 

en vastanneita 21 kappaletta. Kyllä vastanneiden prosentti oli (67,7 %) ja en vastanneita 

(32,3 %). Vastauksien perusteella voidaan päätellä yli puolet vastanneiden olevan OP:n asia-

kas, joka näkyy kuviossa 3. 

 

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

OP Koti kuuluu OP Ryhmään, joka tarjoaa myös muita palveluita, kuten pankki ja pohjola va-

kuutusta. Taulukossa voidaan huomioida mitä muita palveluita asiakkaat käyttävät. Suurin 

osa asiakkaista käyttivät OP pankin palveluita, oli 38 henkilöä ja (59,4 %). Toiseksi suurin 

palvelu oli OP Pohjola vakuutus, joita oli 36 eli (56,3 %). Pienin prosentti oli OP kevytyrittäjiä, 
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joita oli noin (2 %). Eli voidaan päätellä, että myös muut OP:n tarjoamat palvelut ovat monella 

käytössä, vain 18 ihmistä eli (28,1) prosenttia eivät käyttäneet mitään kyseisiä palveluita. 

 

 

Kuvio 3. Kyselyn muut OP Ryhmän palvelut. 

OP:n palveluita käytetään siis paljon, mutta kuinka moni on käynyt OP Kodin toimistolla Sei-

näjoen toimipisteellä? Vastanneiden määrä oli noin, 65. Kyllä vastanneita oli 33 eli (50,8 %). 

En ole käynyt vastanneita oli 29, eli (44,6 %). Kolmas vaihtoehto oli  ̏en ole vielä˝, joita oli 3, 

eli (4,6 %). 

3.2.3 Asiakkaiden mielikuva OP Kodista 

Mielipiteet ovat yksi brändin peruskivistä, joten seuraava kysymys vastanneille oli ̏ miten OP 

Koti ovat onnistuneet työssään ˝? Vastauskenttä oli avoin, jolloin vastaajat pääsivät tuomaan 

oman äänensä esille. Yleisin vastaus kysymykseen oli ”hyvin”, toisena oli ”en osaa sanoa/en 

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

Kokonaisuutena vastaukset olivat rehellisiä, sekä toivottuja. Vastaukset olivat monipuolisia, 

sekä hyvin suurelta osin positiivisia.  

3.2.4 Markkinoinnin näkyvyys 

Mainonta on yksi näkyvin brändäys tapa, jolla halutaan ihmisten näkevän brändin logon 

taikka mainoksen missä he ikinä liikkuvatkaan. Kysymys, jonka esitettiin kysymyksessä, oli 

Missä olet viimeksi nähnyt yrityksen mainontaa tai nimen? Vastausalusta oli jälleen avoin, 

jotta kysymykseen vastanneet pystyisivät kuvailemaan ja esittämään vatsauksensa 
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helpommin, sekä yksityiskohtaisemmin. Vastanneita oli noin 65. Vastausten perusteella moni 

oli nähnyt OP Kodin markkinointia sosiaalisissa medioissa, kuten Facebookissa, In-

stagramissa ja Eparissa. Taulukossa voidaan nähdä kuinka paljon sosiaalisen mediaan pa-

nostaminen kannattaa. Se tavoittaa suurta ihmismäärää pienen ajan sisällä. (Liite 2). 

 

3.2.5 OP Kotiin liitettävät ominaisuudet 

Asiakkaille syntyvät mielikuvat ovat tärkeässä roolissa brändin mielikuvan muodostamisessa. 

Kysymys ”Mitä sinun tulee mieleen ensimmäisenä OP Kodista?” On hyvin tärkeää tietoa. 

Vastaukseen sai vastata omin sanoin, jolloin vastaukset ovat luotettavia, sekä monipuolisem-

pia. Vastanneita oli 65. (Liite 3). Vastauksien perusteella yleisimmät vastaukset olivat Luotet-

tava, Asunnot ja Kiinteistövälitysfirma. Koska kysymys oli vapaamuotoien, oli joukossa myös 

mielenkiintoisia vastuksia. Kysymyksen vastukset olivat pääkohtaisesti positiivisia, sekä suo-

ria. 

3.2.6 Kilpailijayritykset  

Yrityksillä on aina oma kilpailijakuntansa. OP Kodilla on muut kiinteistövälitys firmat ja niiden 

tuoma palvelun laatu. Kilpailu on kovaa kiinteistönvälitys alalla, koska kysyntä on tasaista ja 

jatkuvaa. Seinäjoki, jossa asuu 65 840 (Seinäjoen kaupunki, 2023), on asuntojen kysely hy-

vin aktiivista, oli kyseessä omakotitalo, taikka vuokra-asunnot. Kyselyyn vastasi noin 65. 

(Liite 4). 

Kyselyn tulosten perusteella moni Seinäjokelainen tietää monia eri kiinteistövälitys firmoja OP 

Kodin lisäksi. Kysymys oli vapaamuotoinen, jolloin vastukset olivat suoria. Seinäjoella toimii 

esimerkiksi nämä kiinteistövälitys firmat, Huoneistokeskus, SKVL, SP-koti, Kiinteistömaailma, 

Asuntoekonomi, Kaverit, Vendo, Omakodit, Kätkänaho, Aninkainen, sekä tietenkin OP Koti 

(Etuovi.fi). Tämä kasvattaa tietoisuutta OP Kodin asiakaskunnasta. 
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3.2.7 Sanoja, joka kuvastaa OP Kotia  

Kun kyselyn tekijältä kysytään, mikä adjektiivi tulee mieleen yrityksestä, saadaan lisätietoa 

yrityksen imagosta. Kysely toteutettiin monivalintakysymyksinä, joissa oli valmiit vastausvaih-

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

henkilöä, ja valittuja vastausten lukumääriä oli noin 222. 

Taulukko 3. Sanat, jotka kuvaavat OP Kotia. 

 

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

 

Suurin kyselyyn vastanneiden prosenttimäärä 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 näin kääntyä OP Kodin puoleen. 

Toiseksi suurin prosenttimäärän eli 43 prosenttia sain ammattitaitoinen. Kolmanneksi tuli 

asiakaslähtöinen eli 28 prosenttia. Kaikki adjektiivit, jotka päätyivät kärkikolmikkoon, 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 näkyvyyttä. 

Logon kuuluu olla muistettava, helposti tunnistettavissa, kytköksissä yrityksen antamaan pal-

veluun taikka tuotteeseen. Samalla logon näkeminen visuaalistaa asiakkaan näkökenttää. 

Kysely tehtiin avoimena kysymyksenä, koska näin saadaan selkeä ymmärrys logon vaikutuk-

sesta. Kyselyyn vastasi 65 henkilöä. (Liite 5). Kysymyksen eniten vastanneet olivat logon 

pyöreämuoto, jossa on OP kirjaimet. Lisäksi moni vastasi logon tunnistettavuuden oranssin 

värin. Koko OP Ryhmä käyttää samaa logoa, joka viestii asiakkaille, että kaikki palvelun elä-

män tilanteisiin löytyy saman katonalta.  

3.2.9 OP Kodin lähestyttävyys 

Brändin mukana tulee aina mielikuvia yritystä kohtaan, jolloin moni kokee yrityksen kau-

kaiseksi taikka helposti lähestyttäväksi. Kysymykseen vastattiin asteikolla 1–5. 1 tarkoittaa 

”huono”, 2 ”melko huono”, 3 ”tyydyttävä”, 4 ”hyvä”, ja 5 tarkoittaa ”erinomainen”. Kyselyyn 

vastaasi 65 henkilöä. 

 

 

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

Kyselyn yleisin käytetty numero oli 4, eli hyvää. Seuraavaksi suurin vastaus oli numero 5, eli 

erinomainen. Lähestyttävyys on jokaisella yrityksellä mielessä, kun katsotaan asiakasmäärää 

taikka työpaikalla käytettyjä työtunteja. Koska lähestyttävyys on tunne, jonka kuluttaja saa ti-

lanteessa, jossa häntä palvellaan, on tärkeää oppia hyvät sosiaaliset taidot. Kyselyn tekijät 

kokivat OP Kodin hyvin lähestyttäväksi kiinteistövälitys firmaksi, jopa erinomaisen helpoksi. 

Tämä kertoo OP Kodin sosiaalisesta ilmapiiristä, sekä hyväntahtoiseksi.   
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3.2.10 Avoin palaute ja terveiset OP Kodille 

Kyselyn viimeisenä kysymyksenä sai lähettää omakohtaisen terveiset OP Koti väelle. Tervei-

siä lähetti 31 kappaletta. Kyselyn arvontaan osallistui 65 henkilöä. Arvontaan halusi osallistua 

87,7 %, ja arvontaan ei halunnut osallistua 12,3 %. Arvonnan palkintona oli Äärellä -2 hengen 

lauantaibrunssilahjakortit. (Liite 6). Kyselyn vastanneiden hyvän tuuliset terveiset olivat kaikki 

tervetulleita. Muutamat terveiset olivat myös kohdennettu henkilökunnalle heidän hyvästä 

työstään. Arvonnan voittaja päätettiin sattumanvaraisesti, jolloin kaikilla oli samat mahdolli-

suudet voittaa. Voittajalle ilmoitettiin viestin muodossa heti voittajan selvittyä.  

Kaikkien kyselyyn vastanneiden määrä pysyi lähestulkoon samana, eli kaikkiin kysymyksiin 

vastattiin 65 henkilöä.  
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia OP Kodin brändiä, sekä sen tunnettavuutta ja mieliku-

via. Opinnäytetyön ensimmäinen tavoite oli ottaa selvää brändin rakentamiseen. Toisena ta-

voitteena oli opinnäytetyössä toteuttaa bränditutkimus OP Kodille. Opinnäytetyön teoreetti-

nen viitekehys koostui brändistä ja brändin rakentamisen teoriasta, niihin liittyivät brändin 

neljä tärkeää tehtävää, brändi-identiteetti ja -imago, uskollinen asiakkuus, brändi elää tuntei-

den kautta, sekä brändin tutkiminen ja kehittäminen.  

OP Kotiin kohdistunut bränditutkimus, toi arvokasta tietoa tämänhetkisestä brändin tunnetta-

vuudesta. Tutkimuksessa päästiin keräämään tärkeää tietoa, miten kuluttajat näkevät OP Ko-

din, sekä kokevat yrityksen tavoitemielielikuvaa. Samalla saatiin selkeät osaavuudet, joissa 

OP Koti on suoriutunut onnistuneesti. Tutkimus antoi myös mahdollisuuden kerätä palautetta 

mahdollisiin kehitysehdotuksia varten. Palautteilla saatiin henkilökohtaisempaa palautetta, 

jotka olivat hyvin suurelta osin positiivisi.  

Verkkokyselyn perusteena oli toimeksiantajan ja opinnäytteen tekijän yhteisymmärrys, koska 

näin kyselyyn saataisiin enemmän vastauksia sekä laajempi näkemys OP Kodin brändistä. 

Tutkimukseen saatiin 65 vastaajaa. Kysely julkaistiin 31. heinäkuuta 2023, ja vastausaikaa 

annettiin kaksi viikkoa. 18. elokuuta kyselyn linkki suljettiin kokonaan. Tavoitteena oli saada 

noin 40 vastausmäärä, joka ylittyi loppujen lopulta positiivisesti. Tavoite oli realistinen, vaikka 

suuri todennäköissyys suuremmasta vastaus määrästä oli todennäköistä OP Kodin some-

seuraajien määrään nähden. 

Yhteenveto ja pohdinta. Luodussa tutkimuksessa saatiin selville monipuolista sekä laadu-

kasta tietoa. OP Kodin on todistetusti yksi tunnetuimmista kiinteistövälitys firmoista Etelä-

Pohjanmaan alueella. Koko kyselyyn vastasi noin 65 henkilöä, joista 50 prosenttia oli naisia 

ja 15 prosenttia oli miehistä. Kysely tavoitti selkeästi enemmän naisia kuin miehiä. Kun pohdi-

taan tuloksia ikätaulukossa, voidaan päätellä samalla, että kyselyyn vastanneet naiset olivat 

noin 30–40–50-vuotiaita. Koska OP Koti kuuluu OP: Ryhmään, niin oli oleellista kysyä kyse-

kyssä, kuinka moni oli OP:n asiakas. Yli puolet eli 65 % kyselyyn vastanneista olivat OP:n 

asiakkaita. Tämä vahvistaa OP:n hyvät asiakassuhteet asiakkaisiinsa ja sen, että OP:n asi-

akkaat ovat uskollisia. Monet kyselyn tehneet asiakkaat käyttivät enemmän OP Pankin palve-

luita, sekä OP Pohjolan Vakuutuksen palveluita.  



43 

Tulokset näyttävät selvästi, että OP:n asiakkaat ovat pääsääntöisesti kiinnostuneita myös 

OP:n muista palveluita, kuten OP Kodin palveluista. Tähän voi olla suurena syynä OP Bonuk-

set, joita pystyy keräämään kaikista OP:n tarjoamista palveluita. Erinomaisen palvelun, luo-

tettavuuden, sekä helppouden ansiota, myös tulevat asiakkaat kokevat positiivisia tuntemuk-

sia OP:n palveluista. Kyselyssä selvisi myös, että OP Koti Seinäjoki ovat onnistuneesti käyt-

täneet hyödyksi sosiaalisen median työkaluja. Media, jossa OP Koti näkyi parhaiten vastan-

neiden keskuudessa, oli Facebook. Tämä näkyi myös toisessa kysymyksessä. Kysymyk-

sessä missä olet viimeksi nähnyt yrityksen mainontaa tai nimen. Monet vastasivat, että Face-

bookissa ja netissä. Seinäjoella on monia eri kiinteistövälitys firmoja, joita kyselyyn vastan-

neet osasivat sanoa ainakin Habita, Kiinteistömaailma, Vendo, sekä s-koti.  

Yksi tärkein osa brändissä on brändin logo ja sen tunnistaminen. OP Kodin logo sekä logon 

teksti ja oranssi väri olivat tunnetuimpia tuntomerkkejä OP Kodin logosta. Koko OP Ryhmällä 

on sama logo, joka auttaa tunnistamisessa. Oranssi väri on erottuva muista kilpailijoiden lo-

goista ja oranssi väri symboloi elinvoimaa ja päättäväisyyttä. Kun puhutaan asiakaskokemuk-

sista, joita brändi kohtaa, on OP Koti kyselyn mukaan onnistuneesti luonut hyviä asiakaskoh-

taamisia heidän asiakkaidensa kanssa. Kyselyssä oli tarkoitus myös saada tietoa millaisia 

mielikuvia OP Koti tuo. Ensimmäisiä asioita mitä kyselyn tehneillä tuli mieleen olivat Selkeä 

asiointi, luotettava sekä asunnot. Voidaan siis päätellä, että OP Koti koetaan erittäin luotetta-

vana kiinteistövälitys firmana. 

Kyselyyn vastanneista noin 51 prosenttia oli käyneet OP Kodin toimistolla. 45 prosenttia vas-

tanneita eivät olleet käyneet OP Kodin toimistolla. Kyselyn tehneet 65 henkilö olivat sitä 

mieltä, että OP Koti ovat onnistuneet heidän työssään hyvin sekä erinomaisesti. OP Kotia pi-

dettiin myös kyselyn mukaan hyvin lähestyttävänä kiinteistövälitys firmana, jopa erinomai-

sena. Voidaan todeta, että OP Koti ovat onnistuneet koulutuksissaan sekä rekrytoinnissa. 

Jolloin hyvän palvelun laatu on säilynyt. Bränditutkimuksen lopputulos vahvisti, että OP Ko-

dilla on vahva brändi, joka vetää vertoja.  

Kehittämisehdotus. Kyselyn vastausten perusteella on vaikeaa nimetä tiettyä kehitysehdo-

tusta koskien yrityksen toimintaan taikka brändiin. Koska kyselyn tuloksissa näkyy selkeästi, 

että OP Kodin tavoitemielikuva on saavutettu onnistuneesti, sekä kestäväksi. Kyselyn ja 

brändin jatkotutkimuksia ajatellen olisi hyvä tehdä säännöllisesti bränditutkimuksia esimer-

kiksi pari kertaa vuodessa. Näin OP Kodin brändi pysyy tilanteen tasalla ja mahdollistaa 
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uusia kehitys ehdotuksia, sekä pitää brändi nuorekkaana. Jotta saadaan pidettyä sama ihan-

teellinen taso, on sitä vaalittava, eikä pitää ajansaatossa itsestään selvyytenä.  
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LIITTEET 

Liite 1. OP Kodin Brändin kyselylomake 

Liite 2. Kyselylomakkeen vastauksia Liitteet 1–6. 
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