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Tutkimus keskittyy brandin luomiseen ja brandin kokonaisvaltaisen hallinnan keinoihin
kiinteistonvalitysalalla. Tutkielman tavoitteena on selvittdd miten yritykset hyoddyntavat
brandipdadomiaan brandia vahvistettaessa ja uudistettaessa. Tata kysymystda pyritdéan
tarkastelemaan erityisesti kahden case-yhtion nékokulmasta, jotka molemmat toimivat
kiinteistonvalitysalalla. Tutkimuksen padongelmaksi muodostui kysymys: "Mita tekijoita tulisi
huomioida brandipddoman vahvistamisessa ja uudistamisessa kiinteistonvalitysalalla toimivissa

yrityksissa?”.

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullinen tutkimus pohjaa
l&heisesti teorian ja empirian valiseen vuorovaikutukseen ja sen lahtokohtana on pyrkid
kuvaamaan tutkimuskysymysté kokonaisvaltaisesti. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on
myds loytaa tai tuoda esille tosiasioita sen sijaan, etté todennettaisiin jo olemassa olevia vaittamia
(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2000, 152). Tutkimusmetodina aineiston kerddmisessa kaytettiin
tutkimushaastattelua, joka toteutettiin tapaustutkimuksena. Tapaustutkimukselle tyypillisesti
haastattelu oli puolistrukturoitu, joten haastateltavat vastasivat tutkijan esittamiin kysymyksiin, jotka

olivat samat molemmille haastateltaville, mutta keskustelua ei rajoitettu.

Huoneistokeskuksen edustajan mukaan brandeja pitéaa tarpeen tullen uudistaa, mutta se ei saa
olla itsetarkoituksena. Mikali brandi on brandijohtaja alallaan, ei suuria muutoksia kannata lahtea
tekemaan vain tekemisen vuoksi, vaan niille pitda olla jokin selva tarkoitus. Brandin viestin
vahvistaminen onkin brandijohtajana toimivalle yritykselle usein parempi ratkaisu, kuin toimivan
konseptin uudistaminen. Huoneistokeskus pyrkiikin varmistamaan sen, etté brandin viesti ei paase
unohtumaan asiakkailta. Huom!:in liiketoimintajohtajan mukaan bréndia uudistettaessa on tarkeéa,
ettd brandia konkreettisesti muutetaan. Huom! onkin tastd syystd positioinut itsensa
aikaisemmasta poiketen edellakavijaksi pitkaikaisyyden painottamisen sijaan. Huom! on myds
painottanut entistd enemman laadukkuuttaan ja avoimuuttaan ja ndma pyritddn osoittamaan

verkkosivujen asiakasarvosteluilla.



Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd molemmat yritykset pitavat kaikkia brandipadomatekijoita
tarkeind kiinteistonvalitysalalla. Tastd huolimatta brandia vahvistettaessa Huoneistokeskuksen
edustaja oli sita mieltd, etta tarkeintd on keskittya brandin tunnettuuteen. Huom!:in edustaja sen
sijaan oli sitd mieltd, ettd brandid uudistettaessa tarkeinta on keskittyd laadun tuottamiseen ja
yhdistamaan tdma myos mielleyhtymaksi. Haastateltavia oli kuitenkin vain kaksi, joten tutkimuksen

johtopééatoksia ei voida yleistdd koskemaan koko toimialaa.
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The paper focuses on creating a brand and to managing it in real estate industry. The aim of this
paper is to find out how companies utilize their brand equity in their brand reinforcement and
renewal. This question is scrutinized through two case companies which both act in real estate
industry. The main research problem is: “What factors should be noted when reinforcing and

renewing brand in companies that work in real estate industry?”.

The study is of a qualitative nature. Qualitative studies basic assumption is to describe the
research problem comprehensively and it is based on the interaction of theory and practice.
(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2000, 152) The method used for collecting the empiric phase was a
case study interview from the spokespersons from the companies. As it is accustomed to case
study interviews the interview conducted was a half structured, where both of the spokespersons

were given the same set of questions, but without restricting the conversation.

The spokesperson for Huoneistokeskus said that brands should always be renewed when
necessary, but the renewal process should not be the end in itself. If a company is the leading
brand in its industry, it is not necessary to make drastic changes if they are not completely
necessary. The reinforcing of the brand’s message should be the main focus for an industry’s

brand leader. This is what Huoneistokeskus has also been doing.

According to Huom!'s spokesperson, when renewing a brand it is crucial to change something
concrete about the brand. For this reason Huom! has positioned themselves in contrary to previous
as an avant-guard instead of emphasizing their longevity. Huom! has also emphasized more the

guality and openness of their brand which can be seen in their webpages.

To sum up, both companies thought that all factors of brand equity were important in real estate
industry. However, when reinforcing a brand, the spokesperson for Huoneistokeskus thought that it
is best for a company to concentrate on brand awareness. The spokesperson for Huom! had the

opinion that when renewing a brand, it is necessary to concentrate on perceived brand quality.



There were however only two participants in the study, so these ideas cannot be generalized for

the whole industry without further studies.
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1. JOHDANTO

Kohtaamme ostopaatoksia paivittain elamassamme, valttdmatta kiinnittamatta niihin sen
enempaa huomiota. Ostopaatdkset tulevat yleensa ajankohtaiseksi, kun mietimme
tarkemmin tietyn hyodykkeen ostamista ja alamme vertailla markkinoilla olevia
vaihtoehtoja. Teemme ostovalintojamme annettujen resurssien puitteissa ja paatoksiimme
vaikuttavat erindiset tekijat. Emme valttamattd osta vain tuotteita tai palveluita vaan
ostamme myo6s mielikuvia, joita hyodykkeisiin on liitetty. Tata kutsumme markkinoinnissa
brandaykseksi. Laakso (2003, 22) maarittelee brandin seuraavalla tavalla: ”.. se lisaarvo,
jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisdéa verrattuna tavalliseen, nimettdmaan
tuotteeseen, joka kuitenkin tayttad saman tarkoituksen. Merkiton tuote on vain hyddyke.”
Kun brandi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailijat, se muuttuu

hyddykkeeksi.

Tassa kandidaatin tutkielmassa kasitelladn brandia, brandin  merkitysta seka
brandipddoman hyddyntamista kiinteistonvalitysalalla kahden case-yhtion kautta. Nama
kyseiset case-yhtiot ovat Huoneistokeskus ja Huom!. Molemmat toimijat ovat alallaan isoja
tekijoita ja ovat saman emofirman Realia Group:in alla, mutta niiden viimeaikainen toiminta
on eronnut toisistaan. Siind missa Huoneistokeskus on ollut brandijohtajana
asunnonvalityksessa jo pitkddn, on Huom! vasta vuonna 2011 tapahtuneen brandin

elvyttamisen myo6ta tullut takaisin asunnonvalitysmarkkinoille.

Tutkimukseen onnistuttin  saamaan molempien case-yhtididen johtajien haastattelut.
Koska haastattelu toteutettin  kvalitatiivisena  tutkimuksena  puolistrukturoidulla
haastattelulla, paasevat molempien yhtididen johtajat kertomaan henkilékohtaisen
nakemyksensa johtamansa yhtion strategisesta brandayksestd. Brandid |&hestytdan
tutkielmassa my0s case-yhtiGiden brandin vahvistamisen ja uudistamisen tarpeen
nakokulmasta. Tarkoituksena on selvittdd brandipadaomien hyoddyntamista brandia

vahvistettaessa ja uudistettaessa.



1.1. TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA TUTKIMUSKYSYMYKSET

Tutkimus keskittyy brandin hyddyntamise ja brandin kokonaisvaltaisen hallinnan keinoihin
kiinteistonvalitysalalla. Kiinteistonvalitysala on vahvasti kilpailtu ala Suomessa ja brandilla
on valia kuluttajan ratkaisuun valittaessa palveluntarjoajaa itselleen. Tutkimus pyrKii
antamaan katsauksen brandin vahvistamisen ja uudistamisen merkitykseen yritysten

luodessa kilpailuetua toisiinsa nahden.

Tutkimuksella pyritddn selvittdméaan miten yritykset hyddyntavat brandipadomaansa
brandia vahvistettaessa ja uudistettaessa. Tata kysymysta pyritaan tarkastelemaan
erityisesti case-yhtididen nakokulmasta. Tavoitteena on saada hyva kuva siité, miten case-
yhti6t ovat vahvistaneet ja uudistaneet brandejaan.

Tutkimuksen paédongelmana on:

Mitd tekijoitd tulisi huomioida brandipadgoman vahvistamisessa & uudistamisessa

kiinteistonvalitysalalla toimivissa yrityksissa?

Alaongelmina ovat:

Mik& on brandi?

Mista muodostuu brandipddoma?

Paakysymysta taydentavat kaksi alakysymystd, joiden tarkoituksena on téasmentaa
paatutkimuskysymysta seka tuottaa lisdinformaatiota eritoten paatdksenteosta
kiinteistonvalitysalalta. Ensimmaisen alakysymyksen eli alaongelman avulla pyritaan
selvittdm&&n, mitd brandi on ja miten sitd rakennetaan. Toisen alaongelman avulla
selvitetddn sita, mitd brandipddoma kasitteena tarkoittaa ja mista kaikista tekijoista se

muodostuu.

Tutkimuksessa on kuitenkin huomioitava, ettd kaikki yritykset ovat yksilollisia. Tutkimus,
joka toteutetaan, on aina riippuvainen yrityksen siséisistd seka ulkoisista

tekijoista. Haastatteluista saaduista tuloksia ei nain ollen voida yleistaa.



1.2. TUTKIMUKSEN RAJAUKSET

Brandays itsessdédn on varsin monisyinen ja laaja aihepiiri. Tutkielma keskittyykin
brandipddomatekijoiden hyddyntamiseen yrityksessa, paapainona brandia vahvistaessa ja
uudistaessa. Aiheena on brandipddoman hyddyntaminen brandia vahvistettaessa ja
uudistettaessa kiinteistonvalitysalalla, joten bréndiratkaisuja pyritaan tarkastelemaan
padosin  palvelujen brandayksen nakokulmasta. Tutkimuksessa tarkastellaan
brandipddomatekijoitd, mutta varsinainen bréandiarvon tutkiminen sivuutetaan. Mukana
tutkielmassa on kaksi case-yhtiota, jotka toimivat molemmat kiinteistdvalitysalalla.

Rajauksena tassa tutkielmassa on keskittyminen vain asunnonvalitysmarkkinoihin.

1.3. VIITEKEHYS

Tutkielman viitekehyksen ytimessa on tutkimusongelmanakin oleva brandipaaomien
hyodyntaminen  kiinteistonvdlitysalalla.  Brandipgddoman kasvattamista l&ahdetaan
tarkastelemaan bréndin hallinnan keinoin. Brandin hallinnassa kaydaan [&pi br&ndin
vahvistamisen ja uudistamisen Kkautta saatavia brandipddomatekijoiden kasvua.
Brandipdéomiin, joita tassa tutkielmassa tarkastellaan, kuuluu: bréndiuskollisuus, brandin
tunnettuus, brandiin liitetyt mielleyhtymat sek& brandin koettu laatu. Brandipaaomatekijat
ovat ne tekijat, joista brandin vahvuus juontaa juurensa. Tutkielmassa verrataan
brandipddoman luomista ja hyddyntamista kahden eri case-yhtion nakokulmasta. Nama
case-yhtiot ovat brandiensa kanssa eri tilanteissa: toinen on vahvistamassa
brandipddomaansa, kun taas toinen case-yhtid6 on uudistanut brandiaan ja tuonut sen

takaisin markkinoille pitkan poissaolon jaljilta.



Brandipddoman

hyodyntaminen

Brandia

vahvistettaessa Brandia uudistettaessa

Case:

. 0 |
Huoneistokeskus Case: Huom!

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys

1.4, TUTKIMUSMENETELMAT JA TIEDONKERUUSUUNNITELMA

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullinen tutkimus
pohjaa laheisesti teorian ja empirian valiseen vuorovaikutukseen ja sen lahtokohtana on
pyrkida kuvaamaan tutkimuskysymystd kokonaisvaltaisesti, pirstomatta todellisuutta
mielivaltaisesti osiin. Kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan saada selville tuloksia, jotka
ovat yleisesti ottaen aikaan ja paikkaan sidonnaisia. Kvalitatiivisen tutkimuksen
tarkoituksena on loytda tai tuoda esille tosiasioita sen sijaan, ettd todennettaisiin jo
olemassa olevia vaittamia (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2000, 152). Tutkimusmetodina
aineiston keraédmisessa kaytettiin tutkimushaastattelua, joka toteutettiin
tapaustutkimuksena. Tapaustutkimukselle tyypillisesti haastattelu on puolistrukturoitu joten
haastateltavat vastaavat tutkijan esittamiin kysymyksiin omin sanoin (Koskinen, Alasuutari,
Peltonen 2005, 104). Tutkimuksessa pyritaan tutkimaan brandipaaomien hyddyntamista
eri tilanteissa. T&h&n vastauksia tarjoaa nimenomaan empiirinen o0sa, jossa
haastateltavina ovat Huoneistokeskuksen ja Huom!:in johtajat. Haastattelut toteutetaan
puolistrukturoituina teemahaastatteluina, eli kysymykset ovat molemmille haastattelun
osapuolille samat, mutta keskustelua ei ole rajoitettu. Aikaisempaa Kkirjallisuutta
bréandipadoman hyddyntadmisessa kiinteistonvalitysalalla ei juuri ole ja siksi teoriaosuus

pyrkii kasittelemaan aihetta yleisesta ndkokulmasta. Teoriaosuudessa keskitytaan yleisesti



brandaykseen ja brandipadaomatekijoihin. Teoriaosuus pyrkii nimenomaan tarkastelemaan
palvelujen brandaysta, jotta teoriaosuuden havainnot olisivat mahdollisimman helposti
litettavissa kiinteistonvalitysalaan. Liséksi teoriaosuudessa seka empiriaosuudessa

painotetaan brandin vahvistamista ja uudistamista.

1.5. KIRJALLISUUSKATSAUS

Brandeista ja brandipddomasta on kirjoitettu viime vuosikymmenten aikana useita eri
teoksia. Brandipaaoma-kirjallisuuden uranuurtajiin  lukeutuu David Aaker, joka on
kirjoittanut useamman kirjan, joka kasittelee pdateemanaan brandipddomaa tai sivuaa sita.
Tutkielmassa onkin hyodynnetty vahvasti Aakeria l|ahteend, mutta suomalaista
bréanditietoutta on myd6s tuotu tutkielmaan Hannu Laakson myota.

Kevin Keller on myos ollut isossa roolissa branditutkimuksessa ja hdnen mielipiteitdéan
brandin vahvistamisessa ja uudistamisessa on kaytetty tekstissa. Perry & Parasuraman

ovat mm. tuoneet nakemyksiaan julki liittyen palvelujen brandaykseen ja heidan teorioitaan

tarkastellaan myos tekstissa.

1.6. KASITTEITA
Tassa kappaleessa kaydaan lapi ja avataan tutkielman keskeisimpia kasitteita.
Brandi
Aaker (1991) kuvailee brandin olevan nimi, termi tai mik& tahansa muut yksildity tekija,
joka erottaa tuotteen tai palvelun tuottajan muista Kilpailijoiden vastaavista tuotteista tai
palveluista.

Brandipaaoma

Brandipddoma kasitteen synty ajoittuu 1980-luvulle, josta lahtien se on lisannyt brandin

merkitystd markkinointistrategiassa. Bréandipddoma kasitteend ei ole kuitenkaan



yksitulkintainen ja kasitetta onkin tulkittu eri tavoin eri yhteyksissa. Mitaan tarkkaa ja
yhteisesti hyvaksyttya keinoa brandipddoman mittaamiseksi ja kasitteellistamiseksi ei
olekaan kehitelty. Kuitenkin useimmat tahot ovat yhta mielta siita, ettd brandipaaoma
koostuu niista markkinointivaikutuksista, jotka ovat brandin itsensa ansiota. Brandipadoma
selittda miksi brandattyjen tuotteiden ja palveluiden markkinoimisella saadaan eri tuloksia,

kuin jos ne eivat olisi brandattyja. (Keller 2003, 42)

Aaker (1991, 15-21) on Kellerin kanssa samoilla linjoilla, mutta lisda viela viisi eri ryhmaa,
joihin brandipaaoma voidaan jaotella. Nama ovat brandiuskollisuus, bréandin tunnettuus,
brandin mielleyhtymat, brandin koettu laatu sek& muut brandin merkkiominaisuudet, kuten
patentit ja tavaramerkit.

1.7. TUTKIMUKSEN RAKENNE

Tutkielman rakenne koostuu teoriasta, jota lahdetddn tutkimaan empiirisesti haastattelujen
avulla ja naiden pohjalta tehd&an tutkielman johtopaattkset. Tutkimuksen johdannon
jalkeisessa osassa tarkastellaan laheisemmin brandia ja sen rakentamista, josta edetdan
brandipadomatekijoiden: brandiuskollisuuden, brandin tunnettuuden, brandimielleyhtymien
ja brandin koetun laadun tarkasteluun. Teoriaosuus kattaa my6s brandin vahvistamisen ja
uudistamisen tarkastelun. Kyseisessa tutkielmassa brandipddomatekijoiden hyédyntamista
tarkastellaan brandid vahvistettaessa seka brandid uudistettaessa. Lisaksi tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen lahteina kaytetddn myods muuta aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta
seka artikkeleja. Teoreettisen viitekehyksen esittamisen jalkeen tutkimuksessa keskitytaan
tutkimusprosessiin, tutkimustuloksiin seka niiden pohjalta tehtyihin johtop&&toksiin.
Tutkimuksen toteuttamiseen ja menetelmiin perehdytaan tarkemmin tutkimusprosessin
yhteydessa. Haastatteluista saadut vastaukset avataan empiriaosuudessa ja summataan

yhteen.



2. BRANDAYS JA BRANDIPAAOMATEKIJAT

2.1. BRANDI

Ennen kuin tarkastellaan brandin rakentamista ja brandipadomatekijoita, on tarpeellista
tarkentaa, mita brandi tarkoittaa. Brandi on lainasana, joka tulee englannin kielen sanasta
"brand”. Brand sana itsessdan englannin kielessa on tarkoittanut karjan polttomerkintaa,
jolla tunnistettin kenelle karja kuuluu. (Laakso 2003, 41); (Von Hertzen 2006,17)
Sittemmin brand-sanan merkitys on muuttunut ja silla on alettu kuvaamaan merkkituotteita,
joilla on muutakin arvoa kuin vain vastaavalla hytdykkeella. Laakso (2003, 22) suosii

”

seuraavaa lausetta kuvatessaan brandia .. se lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta
valmis maksamaan lisaa verrattuna tavalliseen, nimettémaan tuotteeseen, joka kuitenkin
tayttdd saman tarkoituksen. Merkitbn tuote on vain hyoddyke. Kun brandi ei pysty
tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailijat, se muuttuu hyddykkeeksi.
Hyodykkeiden kohtalon maaraa markkinahinta.” Samoilla linjoilla on myds Siukosaari
(1999, 276) todetessaan: "Brandi voi olla tuote, siis merkkitavara, tai se voi olla palvelu,
yritys tai yritysketju. Brandi erottuu kilpailijoistaan sille ominaisilla, ainutlaatuisilla tunnistus-
ja erottavuustekijoilla, brandiarvoilla, jotka sille on tietoisesti ja pitkajanteisesti kehitetty.”.
Olennaista brandeissa on niiden kyky erottautua kilpailevista hyodykkeista, palveluista, tai
yrityksistd seka brandin itsensa tuoma lisdarvo. Toinen vastaava hyoddyke pystyy
tayttamaan saman tarkoituksen, mutta brandin tuoma lisaarvo on jotain, mista kuluttaja on
valmis maksamaan lisdd. Loppuun mainittakoon vield Bondin ja Kirshenbaumin (1998)
mielipiteet brandista: "Vahvimmat brandit ovat kuin klubeja, joihin kuluttaja haluaa kuulua.

Tuotteita tarvitaan, mutta brandeja halutaan.”

2.2. BRANDIN RAKENTAMINEN JA BRANDAYS

Ennen brandipddomatekijoiden tutkimista, otetaan katsaus siihen, miten brandi

rakennetaan ja yritysta brandatdéan. liman hyvin suunniteltua ja toteutettua brandin

rakentamisprosessia, ei brandille myoéskéan synny suosiollista brandipadomaa.



Ylikoski (1999, 232) toteaa, etta brandin rakentaminen on pitkakestoinen prosessi, oli
kyseessa sitten tuotteen tai palvelun bréndays. Tehtdva ei ole helppo ja brandin
rakentamisen tulisikin Berryn & Parasuramanin (1992, 125) mielesta aloittaa tutkimuksilla,
joilla selvitettaisiin vahvuudet, joille merkki voidaan perustaa. Laakso (2003, 83) on tasta
samaa mielta ja han jakaakin brandin rakentamisen viiteen eri osaan, joista ensimmainen

on brandin vahvuuksien selvittdminen tutkimuksilla ja kuluttajien mielipiteiden analysointi.

Kun suoritetaan tutkimuksia bréndin rakentamista varten, on pidettdva mielessd muutama
avainkysymys: Mitd yrityksen tamanhetkinen brandi tarkoittaa asiakkaille ja muille
sidosryhmille, mitka ovat ne tarkeimmat asiat yrityksen palveluissa, jotka halutaan liittda
brandiin ja millainen on yrityksen bréandin viesti suhteessa kilpailijoihin. (Berry &
Parasuraman 1992, 126)

Yrityksen tulee rakentaa sellainen brandi, joka viestii yrityksen parhaimmista
ominaisuuksista. Tama viesti "oikeuttaa” brandin olemassa olon. Téatd varten pitda
tunnistaa ne avainasiat omasta brandista ja sen paremmuudesta. Tutkimalla asiakkaiden
mielipiteitd seka haastattelemalla yrityksen ylinta johtoa pitdisi saada kuva omasta
brandista ja asiakkaiden mielipiteesta, minne se pitaisi johtaa. (Berry & Parasuraman
1992, 126)

Seuraava vaihe brandin rakentamisessa on tunnettuuden luominen. Tunnettuuden
luominen tapahtuu markkinoimalla brandia kuluttajalle ja luomalla mielikuvia bréandista
kuluttajan mieliin. Tunnettuuden luomiseen ei ole Laakson mukaan mitdan oikotietad ja
useimpiin tunnettuihin brandeihin liittyykin seuraavat ominaisuudet: brandid on mainostettu
laajasti, brandi on ollut toimialalla jo pitkdén, laaja jakelu mahdollistaa helpon saatavuuden

asiakkaiden silmissé ja brandin menestyksekkyys. (Laakso 2003, 130)

Tata seuraava vaihe Berryn & Parasuramanin (1992, 127) mukaan on loytaa oikeat keinot
oman erinomaisuuden viestimisestd. Keinot voivat olla esimerkiksi uuden sloganin
keksiminen yritykselle tai jopa nimen vaihtaminen. Nimea ei kuitenkaan tule vaihtaa, mikali
nimeen on jo liitetty hyvid konnotaatioita. Laakso (2003, 160) lisaa tahan viela, etta
mielleyhtymét joita asiakkaiden mieliin yritetd&n istuttaa ovat ehdottoman tarkeita

toimialoilla, joilla varsinainen tuote ei ole paaroolissa.



Neljas vaihe on Laakson (2003, 251-260) mukaan tuotteen tai palvelun kokeilu. Tarkeinta
tdssa vaiheessa on asiakkaiden kokeman laadun merkitys tuotteesta tai palvelusta.
Palveluissa Laakso nostaa esiin mm. luotettavuuden ja sen, kuinka henkilokunta ottaa

asiakkaan tarpeet huomioon. Tama on kiinteisténvalitysalalla myds erityisen tarkeaa.

Viimeinen vaihe on Laakson (2003, 261) mukaan uskollisuuden saavuttaminen. On
tarkeaa ettei asiakkaan ostopaatos jaa vain kertaluontoiseksi. Yrityksen tuleekin tehda
toita, jotta brandista saadaan luotua sellainen johon asiakas osoittaa aitoa kiintymysta.
Tamanlaiset asiakkaat eivat herkasti vaihda brandia toiseen ja heistd syntyykin
ostajakunta, jonka ostoja on helppo ennakoida, miké on tarkeaa yritykselle. (Laakso 2003,
264-266).

2.3. BRANDIPAAOMATEKIJAT

Brandipddoma kasitteen synty ajoittuu 1980-luvulle, josta lahtien se on lisannyt brandin
merkitystd markkinointistrategiassa. Brandipddoma kasitteend ei ole Kkuitenkaan
yksitulkintainen ja kasitetta onkin tulkittu eri tavoin eri yhteyksissa. Mitdan tarkkaa ja
yhteisesti hyvaksyttya keinoa brandipddoman mittaamiseksi ja kasitteellistamiseksi ei
olekaan kehitelty. Kuitenkin useimmat tahot ovat yhta mielta siitd, ettd brandipadaoma
koostuu niista markkinointivaikutuksista, jotka ovat brandin itsensa ansiota. Brandipadoma
selittdd miksi brandattyjen tuotteiden ja palveluiden markkinoimisella saadaan eri tuloksia,
kuin jos ne eivat olisi brandattyja. (Keller 2003, 42)

Aaker (1991, 15-21) on Kellerin kanssa samoilla linjoilla, mutta lisda viela viisi eri ryhmaa,
joihin brandipaaoma voidaan jaotella. Nama ovat brandiuskollisuus, brandin tunnettuus,
brandiin mielletyt laatuominaisuudet, muut brandiin litetyt ominaisuudet laadun lisaksi
sekad muut brandin merkkiominaisuudet, kuten patentit ja tavaramerkit. Tassa tutkielmassa
keskitytadn brandiuskollisuuteen, brandin tunnettuuteen, brandiin liitettyihin mielikuviin ja

koettuun laatuun brandista.
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2.3.1. BRANDIUSKOLLISUUS

Aaker (1991, 39) maarittelee brandiuskollisuuden mittaavan sita kuinka todennakoista on,
ettd brandin nykyinen asiakas valitsee tulevaisuuden ostoissaan myds kyseisen brandin.
Aaker (1996, 21) toteaa lisdksi, ettd brandiuskollisuus on erityisen tarkea tyokalu
tilanteissa joissa brandia ollaan ostamassa tai myymassa, silla lojaali ostajakunta koosta
rippumatta takaa helposti ennustettavissa olevat tulot yritykselle. Brandi onkin erityisen
haavoittuva, mikali silla ei ole uskollista asiakaskuntaa. Vahvasta bréndiuskollisuudesta on
etenkin hydtya markkinointikuluja budjetoitaessa: on selvasti halvempaa sailyttaa jo valmis
ostajakunta, kuin yrittda tavoittaa kokonaan uusia asiakkaita. Brandiuskollisuus toimii
myds markkinoille pyrkivien karkottimena: oman asiakaskunnan haaliminen lojaaleilta
markkinoilta on haasteellista ja kallista. Laakso (2003, 263) yhtyy tahan ja toteaa, etta
brandiuskollisuus tuo vahvaa suojaa muiden brandien hyodkkayksia vastaan. Laakso
(2003, 264) jatkaa viela todeten, ettd brandiuskollisuuteen liittyy oleellisesti se, etta
uskollisuus on liitetty nimenomaan brandiin, eik& olisi nain ollen siirrettavissa toiseen
vastaavaan tuotteeseen, joka kantaa eri nimeé. Assael (1992, 89) sivuaa Laakson edella
mainitsemaa teemaa ja toteaa ettei tutkimuksissa ole l6ydetty yhta tiettyd asiakastyyppia,
joka olisi tuotekategoriasta riippumatta uskollinen tietylle brandille. Assaelin mukaan
asiakkaat ovat uskollisia brandille yhdessa tuotekategoriassa, mutta tama uskollisuus ei
kanna yli tuotekategorioiden.

Aaker (1991, 40) jakaa brandiuskollisuuden viiteen eri tasoon jotka ovat kuvattuna alla
kuvassa 2. Kaikkein alimmalla tasolla ovat uskottomat ja hintaherkat asiakkaat. Heille on
Laakson 2003, 265) mukaan tyypillista olla taysin valinpitaméaton brandista. Brandi ei tdssa
tapauksessa tuo kuluttajalle mitddn lisdarvoa verrattuna muuhun brandittdmaan
tuotteeseen. Usein tallaista kayttaytymista nahdaankin alhaisen mielenkiinnon
tuoteryhmissd. Tallaisessa tapauksessa valinta wusein kohdistuukin halvimpaan
mahdolliseen tuotteeseen.
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Si‘ut

Kuva 2: Brandiuskollisuuden tasot Laakson (2003, 265) mukaan

Toiseksi alimmalla tasolla on ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas. Luonteenomaista
tallaiselle asiakkaalle on, ettd oma tuote tuntuu tayttavan tarpeet, eika nain ollen brandin
vaihtamiselle ole tarvetta. Laakso (2003, 266) listaa paivittaistavarat tuoteryhmaksi, jossa

usein kuluttajat ovat talla brandiuskollisuustasolla.

Kolmannella tasolla olevat asiakkaat ovat myds tyytyvaisia kayttdmaansa bréandiin. Kolmas
taso eroaa toiseksi alimmasta siten, ettd kolmannella tasolla bré&ndin vaihtaminen
aiheuttaisi kustannuksia asiakkaalle. Nama kustannukset eivat valttdmatta tarkoita
rahallisia kustannuksia, vaan ne voivat myos olla ajallista panosta tai jarjestelya, jonka
asiakas joutuu tekemaan vaihtaessaan brandistd toiseen. Nain ollen taltd tasolta
asiakkaan haaliminen toisen brandin luokse vaatisi sitd, ettd uuteen brandiin vaihtaminen
toisi mukanaan hyotyja, jotka kattaisivat brandin vaihtamisen kustannukset. (Laakso 2003,
266)

Kahdelle ylimmaélle tasolle liittyy jo aitoa kiintymysta brandiin. Se mika erottaa toiseksi
ylimman tason ylimmasta on, ettd toiseksi ylimmalla tasolla brandista pidetaan usein
ulkonaon tai laadun takia, mutta itse brandista pitaminen on viela osoitteetonta. Ylimmalla

tasolla sen sijaan asiakkaat ovat tuotteen kayttdmisesta ylpeitd. Heille brandin kayttdminen
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viestii haluttuja ominaisuuksia heista itsestéaan. He ovat my6s valmiita suosittelemaan
brandia eteenpain. (Laakso 2003, 266-267)

2.3.2. BRANDIN TUNNETTUUS

Brandin tunnettuus viittaa siihen tunnistettavuuteen, joka brandilla on kuluttajan silmissa.
Aaker (1996, 10) kuvaileekin brandin tunnettuutta vertauksella, etté jos jokainen brandi
olisi kuluttajan mielessd mainostaulu, kuvastaisi mainostaulujen koko brandin
tunnettuuden tasoa. Brandin tunnettuus on Aakerin & Joachimsthalerin (2000) mukaan
bréndin tunnettuus usein aliarvioidaan. Brandin tunnettuus ei ole kuitenkaan vain brandin
tunnistamista, vaan myds brandin muistamista. Brandin tunnistamisessa on kyse siita, etta
kuluttaja muistaa nahneensa brandin aikaisemmin, mutta ei valttamatta tiedosta brandin
siséltdd, kun taas brandin muistamisessa kuluttaja pystyy nimeamaan brandin tietyn
tuotekategorian sisadltd. Molemmat naistd ovat tarkeitd brandille, mutta niiden tarkeys
vaihtelee erilaisten tilanteiden my6ta. Brandin tunnistaminen on usein helpompaa ja sen
rooli korostuu tilanteissa joissa brandi on kuluttajalle fyysisesti lasn&. Esimerkkina voisi olla
tilanne jossa kuluttaja tekee ostopaatoksia kaupassa. Hanelle usein riittda ostopaatokseksi
tuotteiden valilla se, ettd han tunnistaa brandin muiden tuotteiden joukosta. Muunlaisissa
tapauksissa brandin muistamisen rooli on keskeisempaa kuin tunnistaminen. (Keller 2003,
67-68)

Brandin tunnistamisessa ei valttamatta ole tarkeaa, etta kuluttaja muistaisi mista brandi on
tuttu, miten se eroaa muista brandeista tai ettd mik& brandin tuotekategoria edes on.
Merkityksellisintd on vain muistaa, ettd on kohdannut aikaisemminkin kyseisen bréandin.
Asiaa on tutkittu psykologian saralla ja on tultu johtopaatokseen, etta jonkin tunnistaminen
etukateen takaa lahes kaikissa tapauksissa positivisemman vastaanoton kuluttajassa.
Aaker (1996, 10-11) mainitsee myos, etta positiivista mielikuvaa kuluttajien mielissé lisda
ajatus, ettd jos kuluttaja muistaa ndhneensa brandin jo aikaisemmin, kokee han ettéa brandi
kayttaa rahaa kertoakseen brandistd. Tahan lisatddn perusolettamus, ettei huonon
tuotteen markkinointiin kaytetd paljoa rahaa, joten brandin nakyvyys ja tunnettuus takaavat
laadun. Brandin tunnistamiseen liittyy my6s olennaisesti brandin muistaminen. Brandi
voidaan tunnistaa kautta linjan erittain hyvin ja talloin se voi olla jopa haitaksi. Kuluttajilla ei

ole Aakerin (1996, 15) mukaan aihetta kuunnella itse brandin viestia nimen ollessa jo
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erittain tuttu. Talléin on vaarassa, etta brandin viesti kuluttajalle jaa unholaan. (Aaker 1996,
10-15)

2.3.3. BRANDIMIELLEYHTYMAT

Brandimielleyhtymat ovat Romaniukin & Nenycz-Thielin (2010) mukaan tarkeassa roolissa
brandipddoman kun tarkastellaan kuluttajille tarkeita brandipddomatekijoita. Aaker (1991,
15-18) korostaa, ettd mielleyhtymilla jotka asiakas saa brandista, on suuri merkitys
brandipddomaa tarkasteltaessa. Naihin mielleyhtymiin vaikuttavat esimerkiksi tuotteiden
ominaisuudet, julkiset henkilot; jotka puhuvat tuotteen puolesta tai jokin tietty symboli.
Asiakkaan yhteys brandiin on sitd voimakkaampi, mitd useammasta lahteestd han saa
mielleyhtymia brandiin.

Yritykselle on tarkeda brandia rakennettaessa paattdda, mitd mielleyhtymia se haluaa
kuluttajien yhdistavan brandiinsd ja luoda markkinointitoimenpiteet taman pohjalta.
Brandimielleyhtymien tulisi liitty& oleellisesti brandin identiteettiin, joka puolestaan sanelee
sen, milla tavoin yrityksen halutaan ndkyvan asiakkaille. (Aaker 1991, 113) Pahn &
Ghantous (2013) lisaavat viela, etta mielleyhtymét jotka, ovat liitetty yrityksen henkilostoon
ovat omiaan lisaéamaan luottamusta yritykseen. Sen sijaan yritykseen itseensa liitetyt
mielleyhtymét vaikuttavat enemman asiakkaan ilmaisemaan uskollisuuteen bréandia

kohtaan.

Aaker (1991, 113) listaa useita eri mielleyhtyméatyyppeja, jotka voidaan yhdistaa brandiin.
Nama ovat: tuoteominaisuudet, aineettomat tekijat, hyodyt asiakkaalle, suhteellinen hinta,
kaytettavyys, kayttaja/ asiakas, julkisuuden henkild, elamantyyli, tuotekategoria, kilpailijat
ja maantieteellinen alue. Tassa tutkielmassa jatetdan osa naistd mielleyhtymaétyypeista
tarkastelun ulkopuolelle, silla ne eivat ole oleellisia tutkielman rakenteen kannalta. Kaikki
mielleyhtymét ovat kuitenkin kuvattuna kuvassa 3.

Tuoteominaisuuksien liittAminen on Aakerin (1991, 114) mukaan varsin yleinen keino
positioida tuotetta. Tam& kuitenkin tulee tehd& vain, jos tuoteominaisuus on
merkityksellinen, silla siind missa positiiviseksi koetut ja oleelliset tuoteominaisuudet
auttavat ostopaatoksen teossa, negatiiviset mielleyhtymat tuoteominaisuuksista saattavat

aiheuttaa péainvastaisen reaktion. Tarkedaa onkin Aakerin mukaan loytdaa ne oikeat
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merkitykselliset tuoteominaisuudet, joita halutaan korostaa asiakkaille. Niistakaan ei tule
valita kaikkia mahdollisia, vaan brandin pitdd osata rajata itsensa siten, ettei se yrita olla
kaikkea kaikille. Talloin brandin viesti kuluttajille ha&maéartyy, eika brandi enaa ole
kenellekaan mitaan. (Aaker 1991,114-115)

Aineettomat mielleyhtymatekijat ovat  Aakerin mukaan erittain tarkeita
mielleyhtyméatyyppeja. Yrityksilla on usein vaarana, etta he tekevét spesifeja lupauksia,
kuten olla nopeampia kuin heidan kilpailijoidensa brandit. Tama voikin muodostua
ongelmaksi siina vaiheessa, kun uudet innovaatiot tekevat brandin lupaukset tyhjiksi.
Tasta syysta brandeihin on hyva yhdistdd aineettomia mielleyhtymatekijoitd. Naita
mielleyhtyméatyyppeja voivat olla esimerkiksi koettu laatu, innovatiivisuus tai
edistyksellisyys. Aineettomilla mielleyhtymatekijoilla kilpailijoista erottautuminen onnistuu

paremmin kuin tuoteominaisuuksien avulla. (Aaker 1991, 116)

Koettuihin asiakashyotyihin lukeutuvat seké rationaaliset hyodyt, ettd psykologiset hyodyt.
Rationaaliset hyodyt ovat konkreettisina koettuja hyotyja, jotka yhdistetddn usein laheisesti
tuoteominaisuuksiin, kun taas psykologiset hytdyt ovat esim tunteita joita asiakas saa
itselleen kayttdessdan jotain tiettya brandid. Aaker painottaa, ettd yritys saa parhaan
tuloksen itselleen, hyodyntdessdan néaitda molempia keinoja, eikd vain toista
hyotyominaisuutta erikseen. (Aaker 1991, 118-119)

Suhteellinen hinta on asiakkaan n&kokulmasta oleellinen tekija bré&ndimielleyhtymien
joukossa. Suhteellinen hinta ei saa olla asiakkaalle liian suuri, silla tdssd tapauksessa
tuote tai palvelu jaa asiakkaalta hankkimatta. Suhteellinen hinta ei mydskaan saa olla liian
pieni, silla se voi pahimmassa tapauksessa vahingoittaa asiakkaan brandistd kokemaa
mielleyhtym&&, mikali brandi on mielletty niin sanotuksi premium-brandiksi. T&ssa
tapauksessa korkea hinta pitaa ylla mielikuvaa brandin paremmuudesta. (Aaker 1991,
120-122)

Brandin mielleyhtyméat voidaan liittaa myos tiettyyn asiakassegmenttiin. Kyseinen
segmentti voi olla jaoteltu esimerkiksi i&n, sukupuolen tai ammattityypin perusteella. Aaker
pitddkin mielleyhtymien liittdmistd haluttuun segmenttiin tehokkaana keinona tavoittaa

segmentin huomio ja kiinnostus. (Aaker 1991, 123-124)
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Mielleyhtymien liittdminen elamantyyliin ja persoonallisuuden antaminen brandille voi olla
myds tehokas keino brandille. Kun brandia kuvaillaan ihmisen kaltaisena persoonana, on
kuluttajan helpompi hahmottaa brandia ja sen viestia. Kuluttajien mielipiteen selvittdminen
brandin persoonasta toimii myds hyvana indikaattorina, edustaako brandi niita arvoja, joita

sen halutaan edustavan. (Aaker 1991, 126)

Tuoteominaisuudet

Maantlt?teelllnen BT
citie tekijat

Hyddyt

Kilpailijat asiakkaalle

Brandimielleyhtymatyypit
Suhteellinen
Tuotekategoria hinta

Elamantyyli & Kayttd/
persoonallisuus kayttokohde

Julkisuuden Kayttaja/
henkilo asiakas

Kuva 3: Brandimielleyhtymatyypit
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2.3.4. KOETTU LAATU

Aakerin & Joachimsthalerin (2000, 39) mukaan koettu laatu on erittdin merkittavassa
roolissa brandipaaomatekijoitd tarkasteltaessa. Sen on osoitettu vaikuttavan monin eri
tavoin brandin mielleyhtymiin ja jopa yrityksen tulokseen. Aaker (1991, 15-21) kuitenkin
toteaa koetun laadun olevan vaikeasti méaariteltavissa oleva kokonaisvaikutelma brandista.
Koettu laatu onkin vain asiakkaan kokema hyoty tuotteesta tai palvelusta verrattuna
ominaisuuksiltaan vastaaviin brandeihin. Juuri koettu laatu oikeuttaa mahdollisen

korotetun hinnan brandille verrattuna muihin bréndeihin.

Palveluiden laatu voidaan jakaa Laakson (2003, 253-254) mukaan viiteen eri
ulottuvuuteen. Nama ulottuvuudet ovat kompetenssi, luotettavuus, palvelun silminnahtava
ulottuvuus, mukautuvuus ja empatia. Kompetenssilla tarkoitetaan sitd, miten palvelun
tuottaminen tyydyttdd asiakkaan tarpeet. Luotettavuus on sen sijaan riippuvaista
palveluiden tarjoajasta ja asiakkaan omasta mielentilasta. Palveluiden luotettavuudessa
koetaan keskimaarin suurempi poikkeama, kuin tuotteiden luotettavuudessa. Palveluiden
silminnahtavalla ulottuvuudella tarkoitetaan asiakkaalle aistittavia ja nakyvia tekijoita, kuten
palvelutilanteeseen liittyvaa tilaa, laitteita ja henkilokuntaa. Mukautuvuus sen sijaan
iimaisee sita, miten henkilokunta ottaa asiakkaan tarpeet huomioon ja tarjoaa asiakkaalle
hanen toivomaansa palvelua. Empatia puolestaan kuvaa palveluntarjoajan
omistautumisen ja yksildllisen kohtelun tason asiakasta kohtaan. Laakso (2003, 254)
kuitenkin painottaa, ettei ole realistista yrittaa rakentaa jokaisesta eri keinosta kilpailuetua

itselleen. Usein jo yhdenkin ulottuvuuden kohdalla saatu kilpailuetu on tarkea.
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3. BRANDIN MUOKKAAMINEN

Brandiin voidaan tehda muutoksia joko bréndia vahvistamalla tai brandia uudistamalla.

Seuraavassa osiossa tarkastellaankin naiden kahden brandin hallinnan keinon teoriaa.

3.1. BRANDIN VAHVISTAMINEN

Kellerin (1999) mukaan brandin vahvistamisen tapahtuu jatkuvalla viestimisella brandin
ominaisuuksista asiakkaille. Oleellista on, ettéd asiakkaalla sailyy tieto siitd, mitd brandi
edustaa. Asiakkaille taytyy viestia mita tuotteita ja etuja brandi sisaltdd ja mita tarpeita
brandi tayttdd. Liséksi taytyy ilmaista miksi brandi tekee tuotteesta tai palvelusta

paremman, kuin jokin toinen brandi.

Keller (1999) ja Corsi (2004) listaavat ehdottomasti tarkeimmiksi seikoiksi brandin
vahvistamisessa jatkuvuuden ja johdonmukaisuuden markkinointitoimenpiteissa bréandia
kohtaan. Kriittistda on brandin johdonmukaisuus, kun halutaan sailyttdéd brandimielikuvien
vahvuus. Kellerin mukaan bréndien on saatava riittdvaa tukea tutkimukseen ja kehitykseen
sekd markkinointiviestintaan, jotta brandi pysyy Kkilpailukykyisena. Riittamaton brandin
vahvistus ja yhtdaikainen brandin hinnan nousu on Kellerin mielesta erityisen haitallista
asiakasuskollisuuden nékokulmasta tarkasteltuna ja tdm& saattaakin vaikuttaa

negatiivisesti brandiuskollisuuteen.

Yhtenaisyytta ei tule kuitenkaan mieltdé niin, etta brandin markkinoinnissa tulisi kokonaan
valttéda muutoksia. Keller (1999) nékee, etta huolellisesti suunnitellulla markkinoinnilla
brandin tunnettuutta seka brandin imagoa voidaan luoda, pitda ylla tai jopa edistaa.
Brandipddoman hallinnan yhtenaisyys ei kuitenkaan ole itsestddnselvyys vaan se vaatii
lukemattomia taktisia siirtoja seka muutoksia, jotta brandi saadaan luotsattua haluttuun
suuntaan. (Keller, 1999)

Brandipddomatekijoidenen suojaus on yksi parhaista keinoista vahvistaa brandia.
Parhaiten tama onnistuu johdonmukaisten toimien avulla. Mikali brandilla on vahva asema
markkinoilla, ei bré&ndin positiota tule muuttaa radikaalisti entisestd. Taméa saattaisi

vaikuttaa asiakkaiden aistimiin brandimielleyhtymiin. Joskus jopa pienikin muutos tuotteen
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tai palvelun positioinnissa vaikuttaa negatiivisesti brandin ydin brandipddomalahteisiin ja

heikentad brandia, sen vahvistamisen sijaan. (Keller, 1999)

Corsi (2004) puolestaan korostaa brandin viestin merkitystd asiakkaille. Sen taytyy olla
mahdollisimman selvd, eikd asiakkaalle saa jaada epadilysta, siita mita brandi edustaa.
Brandi ei kuitenkaan saa yrittaa olla kaikkea kaikille. Mikali se yrittaa nain tehda, ei brandi
usein edusta mitdan kenellek&an ja brandin viesti jaa sekavaksi (Aaker 1991, 115).

Corsi (2004) korostaa myods brandin markkinointia yrityksen sisélla. Brandi ei saa jaada
asiaksi, joka tunnetaan talon sisalla, muttei kuitenkaan ymmarreta ja sisaistetd, mita se
tarkoittaa. Henkilostd on kuitenkin viime kadessé se taho, jonka asiakas kohtaa, el
brandin kasvot. Mikéli kyseinen henkil6 ei osaa edustaa brandia ja sen arvoja, on brandi-

identiteetti asiakkaiden tavoittamattomissa.

3.2.  BRANDIN UUDISTAMINEN

Brandit eivat ole aina ikuisia. Brandit ovat jatkuvasti erilaisten markkinavoimien armoilla,
joiden takia brandien ikaantyminen on usein vagjadadmatonta. Brandien ikaantymisen myota
ne menettavat merkitystaan kuluttajille, vaipuvat unohduksiin ja lopulta poistuvat kaytosta.
Mikali tilanne on tama, jaa kuitenkin vield lainsdadanndéllisesti voimaan, vaikka poistuisikin
kaupallisesta kaytosta. Tamanlaisessa tilanteessa brandi voidaan jattda tdhan kooman
kaltaiseen tilaan ja alkaa rakentaa uutta brandid. Uuden brandin rakentaminen on
kuitenkin erittédin kallista ja Bellman (2005) suositteleekin mieluummin uudistamaan
vanhaa brandia. Sunil & Chiranjeev (2009) ovat samoilla linjoilla todetessaan, etta
kuolevan brandin kurssi on kdannettavissa ja usein se on parempi ratkaisu, kuin uuden
brandin lanseeraaminen. Olemassa olevalla brandilla on olemassa entuudestaan
asiakaskunta, jota uudella bréandilla ei ole valmiina. Tama on yksi niistd syista miksi,
epaonnistuneen brandin uudistamisella pystytddn huomattaviin saastoihin sen sijaan, etta

lahdettaisiin rakentamaan uutta brandia tyhjasta. (Bellman, 2005)

Brandin uudistamisen tarkoituksena on luoda yritykselle differoitunut asema, jonka yritys
pyrkii saavuttamaan esimerkiksi uuden nimen, symbolin, kuvion tai niiden yhdistamisen

kautta. Uudistamisella pyritddn saavuttamaan yritykselle uusi asema sidosryhmien ja
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kilpailjoiden mielissa (Muzellec & Lambkin 2006). Muzellec & Lambkin (2006) toteavat,
ettd brandid voidaan uudistaa myds vahemmilld, asteittaisilla toimilla. Téallaisissa
tapauksessa muutokset olisi hyva kohdistaa niin, ettd ne vastaisivat muutoksessa olevia
markkinaolosuhteita. Brandin uudistaminen on yrityksen viesti sidosryhmille ja asiakkaille,
ettd yrityksessa tapahtuu muutoksia, silla bréndi voidaan mieltdd omaisuutena, jonka
avulla yritys kommunikoi siséisille seka ulkoisille sidosryhmille (Lomax & Mador, 2006;
Daly & Moloney 2004).

Vanhalla brandilla, jota lahdetddn uudistamaan, saattaa olla hyva tunnettavuus seka
brandi-imago (Sunil & Chiranjeev, 2009). Brandin uudistamisen jalkeen saatetaan
oikeanlaisella markkinoinnilla tavoittaa vanhat asiakkaat. Brandilla, jota lahdetdan
uudistamaan, ei saa olla asiakkaiden mielessa liikaa negatiivisia mielleyhtymia, jotka
haittaavat uudistusta. Taman vuoksi yrityksen tulee tehda laaja-alainen selvitys siita, mita
asiakkaat ajattelevat brandista seka kuinka brandiin liittyvid ajatuksia voitaisiin paivittaa

vastaamaan muuttuneita markkinoita.

Bellmanin (2005) mukaan brandin uudistamisessa kriittistd on keskittya erilaistumaan
keskittymalla brandin ydinmerkitykseen sen asiakkaille. Tata ydinmerkitystd voi toki
muuttaa pienin askelin ajan kuluessa maailman ja markkinoiden muuttuessa, mutta
keskittyminen siihen on tarke&da. Muuten viesti brandista asiakkaille lahtee ronsyileméaan
liaksi. Bellman korostaa myds brandin uudistamisessa brandin uusien rakenteiden
selventamistéa kuluttajille. Asiakkaat saattavat muistaa brandin vanhastaan, mutta haluavat
tietdd, etta mik& on uutta tasséa kyseisessa brandissad. Taman vuoksi Bellman suosittaakin
Sunil & Chiranjeevin (2009) tavoin markkinoiden tarkkaa analyysia, jotta saadaan selville,

mita asiakkaat haluavat brandilta ja ketk& ovat potentiaaliset asiakkaat.

Nostalgia on elementti, jota Bellmanin (2005) mukaan ei myoskaan pida unohtaa, kun
tuodaan vanhaa brandid uudelleen markkinoille. Nostalgia voi olla vahva tydkalu
yritykselle, mutta mikali yritys luottaa pelkastdan nostalgian voimaan, ei se valttamatta
selvid pitkdan. Se on Bellmanin mukaan vain lyhytaikainen ratkaisu, silla nostalgia on
trendina ohimenevaa. Kuitenkin nostalgian kaytté yhdesséa brandin uudelleen asemoinnin
kanssa on usein hyva tapa edeta. TallA tavoin saadaan tavoitettua parikin erilaista

segmenttid, joista on mahdollisuus valita toinen paaasialliseksi segmentiksi.
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Keller sivuaa myds samaa aihetta todeten, etta yrityksella, joka uudistaa bréandidaan on
vaihtoehtona pyrkia hankkimaan vanha brandipddoma takaisin tai uuden
brandipddomalahteiden tunnistaminen ja sita kautta niiden haaliminen. Joka tapauksessa
on tarkeaa, etta brandi, jota tuodaan takaisin markkinoille, pyrkii tekem&an isoja muutoksia

pienten sijaan. (Keller, 1999)

Berry (1988) ehdottaa brandia uudistaessa tiettyja toimenpiteitd, jotka tulee suorittaa
jarjestyksessa. Ensimmainen keino on pyrkia tuottamaan laatua asiakkaille. Riittdvan
laadun tuottaminen suhteessa hintaan on todettu olevan taloudellisesti kestavin ratkaisu
pitkalla aikavalilla. Edes mainostamisen ei voi korvata laadun puutteita. Toinen vaihe
edustaa koetun laadun selvittamista. Tuotteen tai palvelun laatu eroaa koetusta laadusta
Berryn mukaan ja heikot kohdat koetusta laadusta pitaisi saada selville ennen seuraavaa
vaihetta. Kolmannessa vaiheessa tulee hallita kuluttajan ja brandin suhdetta. Usein brandit
valitsevat valistajan osan, jossa oletetaan, ettd kuluttaja on tietdmatdon tuotekategorian
suhteen. Tama on usein toimiva ratkaisu, mutta jokainen tilanne pitda miettia erikseen
brandin kannalta. Joskus onkin kannattavampaa antaa arvo kuluttajan tietamykselle.
Neljannen vaiheen teemana on ymmartda brandin arvo. Brandin arvona voi toimia
esimerkiksi turvallisuus, vapaus tai luottamus. Mikali brandilla ei ole mitaan tiettya arvoa, ei
se Berryn mukaan ole ollut koskaan todellinen brandi. Viides vaihe kasittelee keinoja tehda
brandista helposti lahestyttava. Tata varten brandilla pitdisi olla, jokin asia mihin tarttua.
Tama tarttumapinta voi olla esimerkiksi sellainen, joka saa brandin nayttdmaan silta, ettei
se ole taydellinen. Se voi olla esimerkiksi logo tai maskotti. Kuudennessa vaiheessa
laitetaan itse brandin uudistus kayntiin. Brandin pitaa viestia niitd vaikutelmia kuluttajille,
joita he haluavat brandilta. Lopuksi uuden brandin lanseeraamisesta tulisi tehda

tapahtuma, joka herattaa kuluttajien mielenkiinnon ja liséda tunnettuutta. (Berry, 1988)
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4. CASE-YRITYSTEN NAKOKULMA BRANDIN VAHVISTAMISEEN JA
UUDISTAMISEEN

Tasséa osiossa keskitytdan tutkimuksen empiiriseen toteutukseen. Osiossa kaydaan lapi
empiirisen aineiston hankinta, haastattelujen toteutus sek& analysoidaan ja vertaillaan

empiirista aineistoa suhteessa teoriaosuuden havaintoihin.

4.1. EMPIIRISEN AINEISTON HANKINTA

Jotta teoriaosuus ja empiria Kiteytyisivat toisiinsa mahdollisimman hyvin, valikoitiin
empiriaosuuteen  yritykset kiinteistonvalitysalalta, joilla on kokemusta brandin
vahvistamisesta ja uudistamisesta. Empiirinen osuus toteutettin haastattelemalla
henkil6itd kahdesta eri kiinteistonvalitysyrityksestd. Ensimmainen haastateltava toimii
kiinteistonvalitysyhti6 Huom!:ssa liiketoimintajohtajana ja toinen haastateltava on
Huoneistokeskus Oy:n toimitusjohtaja. Vaikka molemmat yhtiét kuuluvat Realia Group:in
konserniin, kilpailevat ne myods keskendan samalla toimialalla. Molemmat haastateltavat
toimivat yritystensa johtotehtavissa, joten heidan katsottiin olevan patevia vastaamaan
yritystensa brandeihin liittyviin kysymyksiin.

Tutkimuskysymykset olivat samat molemmille ja ne oli etukéteen lahetetty haastateltaville,
jotta haastateltavat saivat halutessaan mahdollisuuden tutustua kysymyksiin etukateen.
Haastattelu itsessaan oli kuitenkin puolistrukturoitu, silla vastaajille annettiin mahdollisuus
kertoa sekéd oma yrityksensa brandin, etta yleisesti brandien rakentamisesta vapaasti, eika
haastattelua rajoitettu pelkastaan kysymyksiin vastaamiseen. Talla tavoin haastattelusta
pyrittiin saamaan mahdollisimman kattava. Molemmat haastattelut jarjestettiin 21.11.2013
yritysten omissa tiloissa ja molempien kesto oli noin tunnin. Kysymykset haastattelua

varten ovat liitteessa 1.

4.2. HUONEISTOKESKUS

Tassd osiossa tarkastellaan Huoneistokeskuksen historiaa ja kaydaan |api
Huoneistokeskuksen toimitusjohtajan mielipiteita brandin vahvistamisesta

kiinteistonvalitysalalla.
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Huoneistokeskus

Oranssi on enemman.

Kuva 4: Huoneistokeskuksen logo jossa mukana myds paivitetty viesti asiakkaille (Realia, 2015)

4.2.1. HUONEISTOKESKUKSEN HISTORIAA

Huoneistokeskus toi perustamisensa myota kiinteistonvalitysbisneksen Suomeen. Yhtion
perusti vuonna 1953 Veijo Merjamaa, joka toi konseptin USA:sta. Vuosina 1969-1970
Suomen Yhdyspankki (SYP) ja Fennia hankkivat 20 ja 30% osuudet yhtiéstd. Myohemmin
valtaosa yhtiosta siirtyi SYP:in hallintaan ja vuonna 1995 SYP:in ja Kansallis-Osake-
Pankin (KOP) yhdistyessd Meritaksi Huoneistokeskus ja Huoneistomarkkinointi Oy:n
brandi Huom! tulivat myos saman katon alle. Fuusion jalkeen Huoneistokeskuksen entinen
kilpailja Huom! ei kuitenkaan jatkanut asunnonvalitysmarkkinoilla ja markkinoilla olikin

nain yksi vahva brandi vahemman. (Huoneistokeskuksen toimitusjohtaja, 2013)

4.2.2. HUONEISTOKESKUS JA BRANDIN VAHVISTAMINEN

Kuten aikaisemmin tuli jo todettua on Huoneistokeskus tuonut kiinteistonvalitysbisneksen
Suomeen 1950-luvulla ja on siitd asti ollut varsin vahva toimija asunnonvalitysmarkkinoilla
kaikkina aikoina. Talla hetkella Huoneistokeskus onkin liikevaihdolla mitattuna Suomen
kolmanneksi suurin toimija, mutta brandiarvolla mitattuna Suomen vahvin tekija.
Huoneistokeskuksen brandi onkin vahva jo yksinkertaisesti sen vuoksi, etta se on ollut
markkinoilla jo niin kauan ja on nain ollen tunnettu useimmille suomalaisille.
(Huoneistokeskuksen toimitusjohtaja, 2013)

Huoneistokeskuksen toimitusjohtaja nakee, etta vaikka brandi on pitkdikainen, vahva ja

useimpien tiedossa, ei se valttamatta riité tulevaisuutta ajatellen. Brandista pitaa myos
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viestia jatkuvasti, ettei kay niin, ettéa brandi tunnetaan, mutta sitd ei muisteta. Tama olisi
vaarallista brandille. Tatd tukee myos Aaker (1996, 11-14) jonka mukaan talléin on
todennakoisempaa kayda niin, ettei brandin viestia viitsitd kuunnella, jolloin viesti voi
hamartyd ja brandi itsessaan voi heiketd. Brandin pitdd myods ostata olla kettera ja sita
pitaa pystya hienosadatamaan ajoittain. Brandia pitdd myos tarpeen tullen uudistaa, mutta
se ei saa olla itsetarkoituksena. Mikéli brandi on brandijohtajana alallaan, ei suuria
muutoksia kannata suin péin lahtea tekemaan vain tekemisen vuoksi, vaan niille pitaa olla
jokin  tietty paamaara. Kaiken toiminnan, myds brandi taytyy pohjautua
liketoimintastrategiaan. Vasta liikketoimintastrategian muutoksen myoéta myds brandin
positio vaihtuu. Brandin viestin vahvistaminen onkin brandijohtajana ollessa usein parempi
ratkaisu, kuin toimivan konseptin uudistaminen. (Huoneistokeskuksen toimitusjohtaja,
2013)

Valttamattomat uudistukset taytyy kuitenkin suorittaa ja niistd on pelkdstaan hyotya
brandille. Huoneistokeskus on pyrkinyt ketteryyteen ja tuonut palveluihinsa
nykyaikaisuutta. Tama on tapahtunut mm.  mobiilipalveluiden  tuomisella
asunnonvalitykseen ja panostamalla sahkoiseen markkinointiin vanhan printtimainonnan
ohella. Ketteryys onkin Huoneistokeskuksen toimitusjohtajan (2013) mukaan yksi
Huoneistokeskuksen brandin teemoista.

Brandin taytyy Huoneistokeskuksen toimitusjohtajan mukaan olla yhtendinen. Brandia
rakennettaessa ja sitd vahvistettaessa, on otettava huomioon, ettéd kaikki tietavat mita
brandi pitda sisallaan ja ettd kaikki viestivat siitd samalla tavalla. Yhtenaisyyden periaate
voidaan nayttda hyvin yksinkertaisillakin keinoilla, kuten kayttamalla samanvarisia autoja.
Huoneistokeskus onkin jo pitkdan kayttanyt valittdjiensa autojen varind oranssia, joka on
samalla Huoneistokeskuksen brandin vari. Tama toimenpide luo myds néakyvyytta
brandille. Nahdessaan oransseja autoja, kuluttajat huomaavat, ettd Huoneistokeskuksen
valittajat toimivat aktiivisesti kentélla ja tama mielleyhtyma jaa heille mieleen brandista.

(Huoneistokeskuksen toimitusjohtaja, 2013)

Ketteryyden lisaksi aktiivisuus ja asiantuntevuus ovatkin Huoneistokeskuksen brandin
kulmakivia.  Asiantuntevuutta  pohjataan  vankkaan  kokemukseen  toimialasta
vuosikymmenten ajalta sekd suureen maarddn alan koulutuksen suorittaneilla valittgjilla.

Aktiivisuus on sita, ettd pyritdéan omalla tekemiselld osoittamaan se, ettd asiakkaan
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puolesta tehdddn kaikki mahdollinen ja viela enemmankin. Aktiivisuus on
Huoneistokeskuksen toimitusjohtajan mukaan erittdin tarkea teema heille ja myos
kiinteistonvalitysalalla yleisesti, silla palvelutoimessa tuote ei ole ratkaisevassa asemassa,
vaan merkitys luodaan kanssakaymisissa. Aktiivisuudella ja ammattitaidolla halutaan
vaikuttaa koettuun laatuun ja mielikuviin siita siten, ettd kokemus bréndistd on
markkinoiden paras ja nain saavutetaan korkein asiakastyytyvaisyys.
(Huoneistokeskuksen toimitusjohtaja, 2013)

Huoneistokeskuksen toimitusjohtaja (2013) myds painottaa, ettd brandi ei voi kuitenkaan
olla kaikille kaikkea. Pitaa valita tarkkaan se, mitd halutaan olla asiakkaille. Tata varten

tulee tiedostaa asiakkaiden tarpeet brandilta.

Huoneistokeskus suoritti 2014 brandin vahvistamiseen téhtédavia toimenpiteitd. Brandin
teemoja haluttiin pitda asiakkaiden mielessa paremmin ja siksi Huoneistokeskus lisasi
logoonsa uuden sloganin, joka on "Oranssi on enemman” Talld pyritddn viestimaan ja
kertaamaan asiakkaille Huoneistokeskuksen viesti kuluttajille: lupaus on olla alan aktiivisin
ja ammattitaitoisin, joka johtaa korkeaan asiakastyytyvaisyyteen. (Viestinnan ihmeet,
2014)

4.3. HUOMI!

Tassa osiossa kaydaan lapi Huom!in historiaa ja Huom!in liiketoimintajohtajan

haastattelussa esille tulleita keinoja uudelleen brandaamisesta kiinteistonvalitysalalla.

4.3.1. HUOMLIN HISTORIA

HuoM,

Nayttoja loytyy.

Kuva 5: Huom!:in logo, jossa mukana mygs yhtion slogan (Huom!, 2015)



25

Huom! on 2011 uudelleenlanseerattu asunnonvalitysalalla toimiva brandi, jolla on pitkalle
ulottuvat juuret. Yhtid aloitti toimintansa jo vuonna 1969 KOP:in perustamana. TallGin
yritys kulki nimella Huoneistomarkkinointi Oy. Huom! nimike tuli yhtidlle kaytt6éon vasta
vuonna 1982, kun yhtitlle tehtiin uudelleen bréandaysta. Huom! selvisi hyvin kasvavilla
markkinoilla ja 1990-luvun alun lamakaan ei hidastanut yhtion tahtia. Huom! olikin 1994
Suomen toiseksi suurin kiinteistoja valittava yhtio. KOP:in ja SYP:in fuusioituessa 1995
tehtiin ratkaisu, jossa péaatettiin, ettd SYP.in omistama Huoneistokeskus Oy keskittyy
jatkossa asunnonvalitysbisnekseen ja Huom! sen sijaan toimitilavalitykseen. Tastd meni
vield kaksi vuotta siihen, etta ruotsalainen Catella osti Huom!:.in vuonna 1997, jonka
jalkeen Huom! ei toiminut en&& aktiivisesti huoneistovalitysmarkkinoilla. Huom! brandi
kuitenkin heratettiin henkiin 25.5.2011 Realia-konsernin toimesta, joka osti brandin takaisin
Catellalta. Huom! palasikin asunnonvalitysbisnekseen ensimmaisen kerran sitten 1995.
(Koponen, 2015)

4.3.2. HUOM!IN UUDELLEEN BRANDAYS

Huom!in brandin tarina alkoi jo 1980-luvulla eikda se poistunut kaytdstd huonon
kannattavuuden tai huonojen brandivalintojen takia, vaan fuusion yhteydessa tapahtuneen
uudelleenjarjestelyn myota. Tastd syystd ei voida todeta, ettd bréandia olisi johdettu
aikaisemmin huonosti ja brandipadomatekijatkin olivat Huom!:in liiketoimintajohtajan
mukaan kohdallaan (2013). Tata vaitettd tukee Huom!iin omat tutkimukset heidén
brandinsa tunnettuudesta ennen brandin uudistusta: Huom! oli joillain brandikyselyn
alueilla viidenneksi/ kuudenneksi tunnetuin brandi, vaikka brandi ei ollut ollut mukana
liketoiminnassa yli kymmeneen vuoteen. Téata pohjaa vasten oli helppo tehda ratkaisu
brandin henkiin herattdmisesta verrattuna siihen, ettd olisi alettu rakentaa aivan uutta
brandia. Lisaksi, kun brandin tunnettuus on jo valmiiksi hyvalla tasolla, on sitd helpompi
hyodyntaa ja lisatd jatkossa (Huom!:in liiketoimintajohtaja, 2013). Sunil & Chiranjeev
(2009) korostavat myos laaja-alaisen selvityksen tekemista vanhasta brandista ennen sen
uudelleen tuontia markkinoille. Tassa tapauksessa onkin mielestani erittédin perusteltua
elvyttdd vanha bréandi, silla alustavat analyysit osoittivat brandin tunnettuuden olevan jo

valmiiksi vahva.
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Markkinatutkimustensa perusteella Huom! totesi, ettd uudistusta vanhaan brandiin
kuitenkin taytyy tehda. Huom! on aikaisemmin painottanut markkinoinnissaan sita, etta he
ovat olleet alalla jo vuodesta 1969. Tahan vankkaan kokemukseen Huom! on myds
linkittanyt asiantuntevuuden. Kun tata tarkasteltiin suhteessa kilpailijoihin, huomattiin etta
Huoneistokeskus on mainostanut itseaan myo0s kokeneena tekijand, joka on ollut
markkinoilla viela pidempaan. Taman vertailun pohjalta todettiin, ettd Huom!:in uudelleen
brandayksessa tulisi brandi positioida eri tavalla, jotta erottauduttaisiin yhdesta
paakilpailijoista. (Huom':in liiketoimintajohtaja, 2013) Keller (1999) on myds samaa mielta
siitd, etta brandid uudelleen elvyttdessa, tulee tehdda muutoksia bréandin aikaisempaan
asemointiin. TAma toimenpide onkin suoritettu muuttaessa brandin positiointia erilaiseksi

Huoneistokeskuksen omasta.

Huom! onkin paattanyt positioida itsenséd nykyaikaiseksi edellakavijaksi eika brandin
pitkaikaisyytta korosteta enda entisella tavalla. Nykyaikaisuus nakyy silla, ettd panostetaan
sahkaoisiin mainoskanaviin, siind missa useimmat kiinteisténvalitysyhtiét mainostavat viela
paadasiassa lehdissa, eivatka sahkoisissa medioissa. Myds avoimuus asiakkaalle on pyritty
ottamaan huomioon Huom!:lla. Tata viestid yritys ajaakin logossaan esiintyvalla tekstilla:
nayttoja 1oytyy. (Huom!:in liiketoimintajohtaja, 2013) Nykyaikaisuutta ja edellékavijyyden
tuntua tosin voisi lisata viela brandiin esimerkiksi ottamalla kayttdon mobiiliapplikaatioita

asunnonhankinnassa, kuten Huoneistokeskus on tehnyt.

Huom!:in palvelujen laatua korostetaan my6s vahvasti. Tama nékyy mm. siten, ettd
jokaisesta kiinteistonvalittdjastd on heidan asiakkaiden antamien arvosanojen keskiarvo
merkittynd asteikolla 1-5 tahted. Ammattimaisuus on myds pysynyt heiddn ytimessaan,
jota korostetaan viestimalla asiakkaille, ettd valtaosalla heidan valittgjistéan on alan
tutkinto. Laatu on myds seikka, joka on ehdottoman tarkeda kiinteistonvalitysalalla, jossa
asiakkaalle suoritettu palvelu on keskitssa. (Huom!:in liiketoimintajohtaja, 2013) Palvelun
laadun korostaminen on hyva esimerkki aineettomista mielleyhtymaétekijoista, joita on
litetty Huom!:in brandiin. Laadun tuntu ja lupaus siitd myds konkretisoituu asiakkaalle
erinomaisella tavalla, kun h&n nakee arviot valittgjista ja pystyy itse valikoimaan
valittajansa naiden arvosanojen pohjalta. Berry (1988) myos korostaa laadun merkitysta
etenkin brandia uudistettaessa. Hanen mukaansa yrityksen ensimmainen askel tulee olla

laadun luominen asiakkaille. Tahan Huom! on mielestani pyrkinytkin toimenpiteillaéan.
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Asiakasuskollisuus johon Huom! pyrkii, on Huom!:in liiketoimintajohtajan mukaan myos
erottava tekija suhteessa kilpailijoihin. Keskimaarainen asuntojen vaihtoaika on seitseman
vuotta ja useimmat alan kilpailijat eivat huomioikaan millaan tavalla, sitd etta sama asiakas
vaihtaa taloa uudelleen taman ajanjakson jalkeen. Tall6in ei ole mydskaan isoa panostusta
asiakkuuksien vaalimiseen, vaan keskitytdéan enemman uusasiakashankintaan. Huom!
toimiikin eri tavalla ja pyrkii olemaan erilainen tuottamalla asiakkaille tastd syysta
mahdollisimman hyvaa laatua palveluissaan sekd pitamalla yhteyttda asiakkaisiinsa.
Laadun tuottaminen asiakkaille onkin oleellisena osana kiinteistonvalityksessa, silla
huomio alalla on palvelussa. Huom! haluaakin palvella asiakkaitaan my0s
tulevaisuudessa, kun he ovat vaihtamassa asuntoaan. Yhteydenpito asiakkaisiin tapahtuu
pillomainonnan kautta. Mielestani asiakasuskollisuuteen pyrkiminen on hydédyllista myos
kiinteistonvalitysalalla. Etuna tasta on mm. Aakerinkin (1996, 21) mainitsema helppous

ennustaa tulevaisuuden tuottoja.

Huom! kayttaa niin sanottua lifestyle-mainontaa, missa he lahettavat sahkopostissa ja
Facebookiin valityksella vinkkeja esimerkiksi pihan hoidossa tai linkitetddn kotiin liittyvia
uutisia, kuten: poliisien antamia vinkkejd asuntomurroilta suojautumiseen tai keinojen
kertomisesta asunnon myynnin nopeuttamiseksi. Huom!:in liiketoimintajohtajan mukaan
suora oman brandin mainostaminen esimerkiksi sahkdpostissa tai sahkoisessa mediassa
saattaa jattaa brandistd asiakkaan mieliin liian tyrkyttavan mielleyhtyman. Myos erilaisten
tempauksien suorittaminen on osa Huom!:in keinoja mainostaa eri tavalla kuin kilpailijat.
Huom! jarjestikin 2013 tempauksen taiteiden yo- tapahtumassa, joka kerasi julkisuutta

uutisissa asti. (Huom!:in lilketoimintajohtaja, 2013)

Lanseeratessaan uudestaan Huom!-brandia, Huom! pyrki mm. Facebookissa kerddméaan
asiakkailta parhaita tarinoita Huom!-brandiin liittyen edellisiltd vuosikymmeniltda. Huom! ei
siis ole unohtanut nostalgian voimaa uudelleen brandayksessa, mutta ei ole myodskaan
keskittynyt erityisemmin nostalgiaan tdman lisdksi. Tamé& ei olekaan Bellmanin (2005)
mukaan varsinainen ongelma, silla pelkk&&n nostalgiaan nojaaminen ei ole pitkalla

aikavalilla kestavaa.
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5. JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tassd osiossa tutkielmaa vedetddn yhteen ty0 ja annetaan johtopaatokset
tutkimuskysymyksiin. Paatutkimuskysymyksena oli: “Mita tekijoitd tulisi huomioida
brandipddoman vahvistamisessa & uudistamisessa?”. Alaongelmina olivat: "Mik& on

brandi?” ja "Mista muodostuu brandipddoma?”

Brandi muodostuu niistd tekijoista, jotka erottavat tuotteen tai palvelun muista
vastaavankaltaisista tuotteista tai palveluista. Brandien rakentaminen ja hallinta auttavatkin
suuresti yrityksia menestymaan kilpailuilla markkinoilla ja jgamaan paremmin ihmisten

mieliin.

Brandipddomatekijat voidaan jakaa neljaan eri osioon: brandiuskollisuus, brandin
tunnettuus, brandimielleyhtymat seka brandin koettu laatu. Seuraavaksi tarkastellaan,
miten case-yhtidt ovat hyédyntaneet naitd brandipddomatekijoitd brandia uudistettaessa ja
vahvistettaessa.

Huoneistokeskus on bréndiarvollaan mitattuna paras brandi kiinteistonvdlitysalalla. Se
onkin saavuttanut taman aseman osaksi pitkaikaisyydellaan ja sita kautta
tunnettuudellaan. Brandia ei ole tarpeellista uudistaa liian vahvasti johtoasemassa tai
vaarana on menettaa brandin Kkilpailuetu. Huoneistokeskus onkin suorittanut

vahvistamistoimenpiteita brandille.

Huoneistokeskus on pyrkinyt pitamaan yhtenaisen ja johdonmukaisen linjan brandilleen,
jota myos Keller (1999) tukee. Yhtendinen linja nakyy mm. yhtenevaisten autojen
kaytossa. Autojen kayttd on esimerkki, miten brandi saa nakyvyytta ja tunnettuutta sita
myota. Vaikka bréandi onkin hyvin tunnettu, ei se saa jaada laakereilleen lepaaméén. Sen
sijaan brandistd viestiminen taytyy olla jatkuvaa, jottei bré&ndin viesti unohdu, vaikka
brandin nimi olisikin muistissa. Tukitoimenpide talle olikin Huoneistokeskuksen sloganin:

"oranssi on enemman” yhtion logoon.

Huom! on palannut asunnonvalitysmarkkinoille uudelleen sitten vuoden 1995. Ennen

markkinoilta poistumista Huom! oli hyvin samankaltainen brandi kuin Huoneistokeskus ja
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uudelleen bréandayksen myodta Huom! on pyrkinyt markkinoimaan itseaan eri tavalla kuin
aikaisemmin. Huom! ei olekaan pyrkinyt tuottamaan asiakkailleen mielleyhtymia
osaamisesta, joka perustuu bréandin pitkd&n ikaan, vaan osaamiseen joka perustuu
edellakavijyyteen nykyaikaisuuteen. Huom! pyrkii myds keskittymaan siihen, etta asiakas
kokee arvoa heidan palveluistaan. Tata mielleyhtymaa ruokitaan arvosanapalautteella,

joka julkaistaan yhtion nettisivuilla.

Samat teemat nousevat esille, kun mietitdédan mihin asioihin erityisesti pitda kiinnittaa
huomiota Kkiinteistonvalitysalalla. Molemmat haastateltavat ovat yhtd mielta siita, etta
asiakkaan kokema laatu on avainasemassa kiinteistonvalityksessa. Taman lisaksi brandin
merkityksen rakentaminen ja viestiminen asiakkaille on oleellista, silla toiminta ei keskity
kiinteistonvalityksessa konkreettiseen tuotteeseen josta asiakas saisi kouriintuntuvaa
tarttumapintaa. Tata tukee myos Berryn ja Parasurmanin (1991, 57) toteamus, etta juuri
palveluorganisaatioissa brandin merkityksen rakentaminen on erityisen tarkeaa sen

aineettomuuden vuoksi.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yritykset kokevat kaikkien brandipddomien kaytén
hyodyllisena, niin brandia vahvistettaessa, ettd uudistettaessa. Kuitenkin brandia
vahvistettaessa erottui se, etta Huoneistokeskus pyrki keskittymaan
brandipddomatekijoista eniten brandin tunnettuuteen. Tarkemmin sanottuna brandin
muistamiseen, jotta kuluttajat ndhdessaan brandin eivéat vain tunnistaisi sita, mutta myos
muistaisivat sen merkityksen ja viestin. Brandi vahvistettaessa ei yritetdkaan viestia
mistaan uudesta, vaan muistuttaa asiakkaille mista brandista on kyse. Brandijohtajan
asemassa ollessaan tama onkin perusteltua. Tastd syystd Huoneistokeskus lisésikin
logoonsa sloganin: "oranssi on enemman. Talla asiakkaita muistutetaan siita, mita brandi

sisaltaa.

Huom! sen sijaan brandia uudistaessaan pyrkii mielleyhtymien ja koetun laadun kautta
saamaan itselleen tunnettuutta, mutta myds asiakasuskollisuutta. Vahvimmaksi kuvaksi
jaikin, ettd Huom! keskittyi takaamaan asiakkailleen erinomaisen palvelun laadun ja
yhdistamaan sen mielleyhtyméksi asiakkaille. Tasta esimerkkind Huom!:in nettisivuilla

nakyvat arvosanat heidan valittgjilleen.
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LITTEET

Kysymykset haastateltaville:
Mitk& keinot ovat mielestanne tarkeimmat brandin rakentamisessa?

Kuinka paljon yrityksessanne on mielestanne panostettu brandin rakentamiseen?

e Mihin olette erityisesti keskittyneet ja miksi?
e Missa olette onnistuneet hyvin ja miksi?
e Missa on vield parannettavaa ja miksi?
Mika on teidan brandinne viesti kuluttajille?
Ketka kuuluvat teidan kohderyhmaan?

Miten olette asemoineet itsenne verrattuna kilpailijoihin?

e Miten pyritte erottautumaan heista

Missa olette kilpailijoita parempia ja miksi?
e Onko teilla kaytdssa erityisia keinoja tai tydkaluja kilpailijoiden analysointiin? Jos on,
millaisia?
e Pyrittekd oppimaan kilpailijoilta? Onko konkreettisia esimerkkeja?
Kuinka usein tarkastelette omaa brandianne?
e Miten vahvistatte ja uudistatte brandianne?
e Kuinka usein on tarvetta uudistaa brandia vai onko sille tarvetta?
Jos on, mihin se perustuu; miksi havaitaan uudistamisen tarve ja mikd sen
aiheuttaa, ettd on tarve uudistua

Miten uudistaminen konkreettisesti tapahtuu?



