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Tassa kandidaatin tutkielmassa kuvataan Kiinteistd- ja vuokra-asuntovalitysyritysten
brandiviestintaa digitaalisissa kanavissa. Tutkielman tarkoitus on teorian ja empirian avulla
kuvata Suomessa toimivien Kiinteisto- ja vuokravalitysyritysten brandiviestintdan kayttamia
digikanavia, valitettdvia mielikuvia seka tulevaisuuden haasteita ja muutostarpeita. Aihetta
pohjustetaan ensin kaymalla lapi brandin ja liketoiminnan digitalisoitumisen teoriaa, minka
jalkeen analysoidaan haastatteluilla kerattyd tutkimusaineistoa. Analyysin avulla vastataan

tutkimuskysymyksiin ja esitetdan tutkielman johtopaatokset.

Tutkimus on toteutettu laadullisena tutkimuksena. Tutkimusaineisto on keratty
teemahaastattelujen avulla haastattelemalla yritysten tyontekijaa. Tutkimusaineisto on
analysoitu sisallon analyysi -menetelméaa kayttden. Kohdeyritysten tyontekijat ovat
tyoskennelleet useita vuosia edustamassaan yrityksessa korkeassa asemassa.

Haastateltujen tyonkuva kattaa yrityksen viestinnan kontrolloinnin ja brandin johtamisen.

Tutkimustulosten perusteella brandiviestinndn voidaan todeta toteutuvan talla hetkella
vaihtelevasti eri yrityksissa. Brandiviestinnan merkitys liiketoiminnan kannattavuuden
tekijand on kuitenkin yrityksilla tiedossa. Yritykset keskittavat brandiviestintdansa
digikanaviin, joita kohderyhma eniten kayttaa. Mielikuvilla koetaan olevan keskeinen rooli
asiakassuhteiden syntymisen ja nykyisten asiakassuhteiden laadun kannalta.
Tulevaisuudessa digitaalisen brandiviestinndn roolin uskotaan korostuvan nykyhetkeen
verrattuna. Julkaisumaaria digikanavissa tulisi kasvattaa ja uusia digikanavia tulisi ottaa
kayttéon. Liiketoiminnan osa-alueiden, kuten markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun
nahdaan siirtyvan yha vahvemmin digikanaviin. Digikanavien mahdollistamaan yrityksen ja

asiakkaan valiseen vuorovaikutteisuuteen tulisi kohdentaa lisdéa resursseja.
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The purpose of this bachelor’s thesis is to describe real estate brokerage companies brand
communication in digital channels. The objective is to describe digital channels which
Finnish real estate brokerage companies prefer to use, the images which companies want
to communicate and the future challenges in digital brand communication using theory and
empiricism. The subject is first discussed in the light of brand and digitalization theories after
which the material from interviews is analyzed. The analyze answers to the main research

question after which conclusions are shown.

The research is carried out as a qualitative study. The research material is collected by
interviewing an employee from companies. The material from interviews is analyzed with
content analysis. The employees have worked several years in high position in the
companies which they represent. The interviewed employees work includes controlling

company’s marketing communication and brand management.

The results of this study show that digital brand communication varies between different
companies. The importance of brand management is generally known among the
companies. The companies prefer to focus brand communication into digital channels which
their target group mainly uses. Images of the brand are central in creating new customer
relationships and maintaining the quality of the present customer relationships. The brand
communication is considered even more important in the future. The amount of posts in
digital channels should be higher in the future and new digital channels should be taken in
use. Business divisions such as marketing, sales and customer service are seen to transfer
more clearly into digital channels. More resources should be allocated into digital interaction

between the company and the customers.
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1. Johdanto

Digitalisaatio on muuttanut ihmisten seka yritysten toimintatapoja pysyvasti. Liiketoiminnan
siirtyminen digitaalisiin kanaviin nékyy kaikilla toimialoilla. Myds yritysten brandit ja
brandiviestinta ovat siirtyneet huomattavissa méarin digitaalisiin kanaviin verkkoteknologian
jainternetin lapimurron seurauksena. Digitalisoitunut brandiviestinta asettaa yrityksille uusia
haasteita viestinnan kontrolloinnin suhteen, mutta avaa my6s uusia mahdollisuuksia
asiakassuhteiden hallinnan seka digikanavien mahdollistaman vuorovaikutteisuuden kautta.
Brandit ovat uuden digiajan murroksen keskella, kun internet ja nayttopaatteet ovat lasna
kaikkialla.

Tassa kandidaatin tutkielmassa tarkastellaan kiinteisto- ja vuokra-asuntovalitysyritysten
brandiviestintaa digitaalisissa kanavissa. Brandiviestinnan siirtyminen digikanaviin vaatii
alan yrityksiltd kykyd kestdd mukana kehityksen aallon harjalla ja valjastaa digikanavat
osaksi liiketoimintaa. Vernuccio, Barbarossa, Girald ja Ceccotti (2012) toteavat bréndien
digitalisoitumisen olevan aiheena ajankohtainen, silla brandin esiin tuominen digikanavissa
on yrityksille keskeinen Kkilpailijoista erottautumisen keino. Liséksi brandit ovat yrityksille
keskeisia aineettoman paaoman lahteitd, mik& on nykyisin tunnistettu myos yritysten
johtoportaalla (Fischer, Vélckner ja Sattler 2010). Tutkimuksen kohdeyritykset tarjoavat
palveluita ja ovat siten palveluyrityksia. Brandi on palvelualan yrityksille keskeinen
menestymisen kannalta, silla palveluilla ei voi erottua Kilpailijoista niiden fyysisten
ominaisuuksien perusteella. Tunnettu bréndi toimii myds palveluiden laadun takeena.
(Makinen, Kahri ja Kahri 2010, 140) Kauppinen-Réisanen ja Gronroos (2015) toteavat
kuitenkin palvelubrandin kehittamisen toteutuvan kaytdnnossa yrityksissa vaihtelevasti,

vaikka teoreettista tietoa aiheesta olisi saatavilla.

Digitalisaatio on iskenyt voimakkaasti kiinteistd- ja vuokra-asuntovalitystoimialan yrityksiin.
Asunnon vuokraaminen onnistuu nykyisin jopa taysin internetin  valityksella.
Verkkovalitysliikkeiden sivuilla  kiinnostavasta asunnosta voi katsoa digitaalista
panoraamakuvaa ja liikkua ympari asuntoa digitaliseksi muunnetun pohjapiirroksen avulla.
Parhaimmillaan vuokrasopimuksen voi tayttdd kokonaan verkossa sahkoisesti ja muuttaa
tyhjaan asuntoon jo seuraavana paivana. Liiketoiminnan digitalisoitumisen tuomat

muutokset ovat kiristaneet kilpailua alalla ja vanhoihin tapoihin kangistuneita yrityksia on



ajautunut konkurssiin. Liiketoiminnan kannattavuuden vuoksi digikanavien kaytén on
pysyttava ajan hermolla tai jopa oltava aikaa edella. Viestinta ja brandin esille tuominen ovat
yrityksille yksi keskeisin Kkilpailijoista erottumisen keino, mika korostuu digikanavissa
(Vernuccio et al. 2012). Toimialalla vahvan brandin omaavat yritykset raivaavat
markkinaosuuksiaan kilpailijoita suuremmiksi oman tunnettuutensa ansiosta. Taman vuoksi
digikanavissa suorettava brandiviestinta on noussut yhdeksi yritysten keskeisimmista

kilpailukeinoista.

Brandiviestintdd on tutkittu tieteiskirjallisuudessa runsaasti yrityksen tai markkinoija
nakokulmasta. Digikanavissa toteutettua brandiviestintdd ja sen mahdollistamaa
vuorovaikutteisuutta kasitteleva tieteiskirjallisuus on viela rajallista ja melko tuoretta. Taman
vuoksi digikanavat valittiin tutkittavaksi kanavaksi. Alan kirjallisuudessa on viime aikoina
alettu tunnistaa kuluttajien keskeinen rooli bréandiviestinnan vastaanottajina (Roy ja
Banerjee 2014). Investoinnit digikanavissa toteutettuun brandiviestintddn on havaittu
yrityksissa tarpeellisiksi, silla aktiivisen ja vuorovaikutteisen digitaalisen brandiviestinnan on
tunnistettu tuovan uusia asiakkaita, kasvattavan asiakasuskollisuutta ja lisddvan ostoaikeita
(Francoise 2017). Digitaalista brandiviestintd& ei ole juurikaan tutkittu vield kiinteisto- ja
vuokra-asuntovalitysyrityksissd eikd aihetta ei ole myo6skaan tutkittu nimenomaisesti
Suomessa toimivien alan yritysten osalta. Taman seka tutkijan henkilokohtaisen

kiinnostuksen perusteella valikoitui tutkimuksen toimiala.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen kohteena on kaksi Suomessa toimivaa kiinteist6- ja vuokra-asuntovalitysalan
yritystd.  Tutkimuksessa syvennytddn yritysten suorittamaan  brandiviestintadn
digikanavissa.  Tutkimustulosten perusteella selvitetdan  yritysten  harjoittaman
brandiviestinnan yhtalaisyyksia ja eroja. Tavoitteena on tarjota tutkimustuloksiin perustuvia
havaintoja yrityksien taman hetkisestd brandiviestinnan tasosta sek& kehitysideoita
tulevaisuutta ajatellen. Valituista kohdeyrityksista on haastateltu tyontekijaa. Haastattelut
edustavat tutkimuksen empiirisessd osuudessa kaytettdvdd tutkimusaineistoa.
Tutkimustulosten perusteella saadaan syvéllista ja yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta

iImiosta seka laajat vastaukset tutkimuskysymyksiin.



Kandidaatin tutkielman paatutkimuskysymys on:

"Miten kiinteistd- vuokra-asuntovalitysyritykset harjoittavat brandiviestintaa digitaalisissa

kanavissa?”

Vastauksen saamiseksi paatutkimuskysymykseen tutkimusongelma jaetaan rajatumpiin
alatutkimuskysymyksiin. Alakysymyksilla syvennytaan yksityiskohtaisemmin

paatutkimuskysymykseen. Kandidaatin tutkielman alatutkimuskysymykset ovat:

"Missa eri digitaalisissa kanavissa yritys harjoittaa brandiviestintaa ?”

"Minkalaisia mielikuvia yritys pyrkii valittdmaan brandiviestinnan avulla?”

"Minkélaisia haasteita yritykset ndkevat kiinteisto- ja vuokra-asuntovalitysliiketoiminnan

brandiviestinnalle tulevaisuudessa?”

Ensimmaisen alatutkimuskysymyksen avulla pyritddn selvittaméan yrityksien taman
hetkiset brandiviestinnan digikanavat ja niista tarkeimmat. Tarkoituksena on saada selkea
kasitys  yrityksen  tdman hetkisestda  brandiviestinndn tilanteesta. Toisen
alatutkimuskysymyksen avulla selvitetddn, mink&laisia mielikuvia yritys pyrkii ylipdansa
viestimaan potentiaalisille asiakkaille. Kolmannen alatutkimuskysymyksen tarkoituksena on
selvittaa yritysten tavoitteita ja tulevaisuuden suuntaa digitaalisen brandiviestinnan suhteen.
Tutkimuksessa toteutetaan haastattelujen lisaksi analyysi itse digimateriaalista verkossa.
Digimateriaalin analysoinnin avulla saadaan selville kuinka onnistuneesti yrityksen

suunnittelemat mielikuvat valittyvat brandiviestinnan avulla.

1.2 Tutkimusmenetelma ja aineisto

Tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Alasuutari (2011, 31-32)
ja Tuomi ja Sarajarvi (2018, 22) toteavat laadullisen tutkimuksen kasitteen maarittelyn
hankalaksi. Laadullinen tutkimus tulee ymmartaa kasitteellisella tasolla laajasti ja vahvasti
nakokulmasta seka tutkimuksesta riippuvaiseksi (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 22-23).

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (1997, 157) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen



lahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen ja ilmion kokonaisvaltainen kuvaaminen.
Luonteeltaan laadullinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja aineisto kootaan

todellisissa tilanteissa (Hirsjarvi et al. 1997, 160).

Tutkimusaineisto kerataan haastattelujen avulla. Haastattelut ovat puolistrukturoituja el
teemahaastatteluja. Teemahaastattelu on yleisesti kaytetty laadullisen aineiston keruun
menetelma liiketaloustieteissa (Koskinen, Alasuutari ja Peltonen 2005, 105).
Haastateltavina toimivat kohdeyritysten tyontekijat. Haastatteluissa saatu tieto analysoidaan
siséllonanalyysia kayttden. Tuomen ja Sarajarven (2018, 117) mukaan sisallénanalyysin
tuottama tieto on systemaattista sek& objektiivista ja sen tarkoituksena on etsia tekstin

merkityksia.

Tutkimuksen painopiste on digitaalisen brandiviestinnan luonne ilmiéna ja ilmion
toteutuminen Kiinteist6- ja vuokra-asuntovalitysyrityksissa. Digitaalisesta brandiviestinnésta
halutaan saada mahdollisimman kokonaisvaltaista ja syvéllista tietoa. Tutkimuksen
kohdejoukko on valittu tarkoituksenmukaisesti ja tutkittavien omien nakdkulmien ja aanen
halutaan p&asevan esiin. Taman vuoksi aiheeseen sopivin tutkimusmenetelm& on

haastatteluilla toteutettu laadullinen tutkimus.

1.3 Kirjallisuuskatsaus ja teoreettinen viitekehys

Brandia on tutkittu tieteiskirjallisuudessa paljon ja aikaisimmat tutkimukset ajoittuvat 1990 -
luvulle. Aaker ja Keller (1990) ja Aaker (1996) selvittavat brandid koskevissa
tutkimuksissaan mihin tekijéihin brandien todellinen voima perustuu. My6és Chernatony ja
DallOlmo Riley (1998), Keller (1993, 1999) ja Amber (1997) esittavat tutkimuksissaan
komponentteja, joista brandi muodostuu ja niiden yhteytta bréandipd&domaan. Brandia
koskevat tutkimukset korostavat brandiin liittyvaa ja kasitteiden keskinaisia yhteyksia. Ko,
Phau ja Aiello (2016), Baumgarth (2010) seka Chernatony, Veloutsou, Christodoulides ja
Cottam (2009) ovat tutkineet brandia tuoreemmissa, 2000-luvun tutkimuksissaan. Keller ja
Lehmann (2006) toteavat julkaisussaan brandin nousseen viime vuosikymmenen aikana
yritysjohdon tarkeimpien aineettomien kilpailukeinojen joukkoon, minka seurauksena

tieteellinen tutkimus aiheesta kasvaa yha.



Brandikeskustelu ja sen suunta on siirtynyt tuote- ja yrityskeskeisesta naktkulmasta
asiakaskeskeisempaan suuntaan. Keller (1993) esitti julkaisussaan teorian
asiakaslahtbisesta brandipadomasta, mika toi ensimmaistd kertaa asiakkaan
brandikeskustelun l&htékohdaksi. Asiakaslahtoistda brandipddoman nakokulmaa ovat
tutkineet myds Stahl, Heitmann, Lehmann ja Neslin (2012) ja Lassar, Mittal ja Sharma
(1995). Veloutsoun (2007) mukaan brandien ja kuluttajien valille syntyy merkittava suhde ja
kuluttajat kokevat halua samaistua kayttdmiinsd brandeihin. Kellerin (1993) esitys
asiakaslahtoisesta brandipadomasta on luonut pohjan tdman paivan branditutkimukselle,

jossa asiakas nahdaan keskeisena arvon luojana.

Brandin johtamista ja kehittdmista on tutkittu myos yrityksen ja yritysjohdon nakdkulmasta.
Balmer (2012a) toteaa, ettd brandin johtamisen tulisi olla strategista ja jarjestaytynytta
toimintaa yrityksen puolelta. Merrilees, Wallace, Buil, de Chernatony ja Guest (2013)
tulkitsevat brandin johtamista koskevan tutkimuksen panopisteen siirtyneen johtajan roolin
painottamisesta  koko organisaation ja sen tyontekijdiden  huomioimiseen.
Brandikirjallisuudessa on siirrytty pelkista tuotebrandeista laajempiin yritysbrandeihin ja
niiden johtamiseen (Aaker 2004; Balmer 2012b).

Brandi-identiteetti ja brandi-imago ovat branditutkimuksen keskeisimpia kasitteita ja ne
toistuvat lahes kaikessa alan tutkimuksesa. Black ja Veloutsou (2017) sek& Da Silveira,
Lages ja Simoes (2013) toteavat brandi-identiteetin dynaamiseksi joukoksi yrityksen
tuotteiden ja palveluiden ulkoisia ja sisdisid ominaisuuksia, joista yritys viestii kuluttajille.
Kirjallisuudessa  brandi-identiteetin  tulkinta on laajentunut brandin ulkoisista
tunnusmerkeista kasittelemaan laajemmin yrityksen toimintaa ja myos yrityksen sisaisia
tekijoitéa. (Balmer 2008; Black ja Veloutsou 2017) Brandi-imago puolestaan tarkoittaa
kuluttajien mielissa olevia brandiin liittyvia assosiaatioita eli mielikuvia (Puusa, Reijonen,
Juuti & Laukkanen 2014, 229; Ghodeswar 2008). Ghodeswarin (2008) mukaan yritys voi
vaikuttaa brandi-imagoon viestinnassa esitetyn brandi-identiteetin avulla. Tuore brandi-
imagoa kasitteleva kirjallisuus maarittelee brandi-imagon dynaamiseksi ja toteaa kaiken
viestinnan seka brandikohtaamisen vaikuttavan siihen. Brandi-imagoa koskevaa tutkimusta
ovat tehneet muun muassa Melewar, Nguyen ja Wilson (2016), Matthiesen ja Phau (2010)

ja Martinez, Polo ja de Chernatony (2008).



Brandia ja brandiviestintaa digitaalisissa kanavissa ei ole tutkittu tieteiskirjallisuudessa viela
kovin paljoa. Brandien siirtyminen digimaailmaan on suhteellisen uusi ilmid. Markkinointia
ja mainontaa digikanavissa on sen sijaan tutkittu jonkin verran (Confos ja Davis 2016).
Vernuccion, Barbarossan, Giraldin ja Ceccottin (2012) mukaan brandin esiin tuominen
digikanavissa on erityisen tarkeada, jotta yritys voi erottua digiymparistossa kilpailijoista.
Erdem, Keller, Kuksov ja Pieters (2016) toteavat Kkilpailun olevan internetissa
kivijalkaliikkeiden kilpailua kovempaa yritysten suuren maaran vuoksi, minkéa seurauksena
yritysten tulisi kayttaa aiempaa enemman resursseja brandin johtamiseen. Christodoulides
ja de Chernatony (2004) seka Christodoulides, de Chernatony, Furrer, Shiu ja Abimbola
(2006) puhuvat tutkimuksissaan brandipaaoman maarittamisestad digikanavissa. Aiheen
tutkimuksissa painotetaan visuaalista erottuvuutta ja sen keskeisyytta digikanavissa (Wuts,
Person, Hultink & Brands 2012).

Seuraavaksi esitetdan tutkimuksessa kaytetty teoreettinen viitekehys kuviossa 1.

Brandiviestinta digikanavissa

—

Mielikuvien Valitut

valittaminen viestintdkanavat Vuorovalkutdietsuls

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 1 on esitetty tutkimuksessa kaytettava teoreettinen viitekehys. Kuviossa esitetdan
brandiviestinnan olevan yrityksen osalta suunnitelmallista ja tavoitteellista toimintaa. Yritys
pyrkii viestimaan valitsemiin mielikuvia, mitkd edustavat yrityksen bréandi-identiteettia.

Viestinta toteutetaan tehokkaimmiksi havaituissa digitaalisissa viestintdkanavissa.



Digitaalinen brandiviestintda on suurimmilta osin yrityksen ja asiakkaan valista
vuorovaikutusta. Nykyisin yritykset pyrkivat kohdentamaan brandiviestintdd esimerkiksi
ostokayttaytymiseen perustuen. Brandiviestinnan vastaanottavana osapuolena toimii
asiakas, joka muodostaa vastaanottamiinsa mielikuviin pohjautuen yrityksen brandia
koskevan brandi-imagon. Brandiviestinnan on havaittu edesauttavan ostotoimintaa seka
kasvattavan asiakassuhteen arvoa. Digikanavissa suoritettu massaviestintda edesauttaa
uusien asiakassuhteiden syntymista. Kuvio pyrkii mallintamaan kohdeyritysten suorittamaa

digitaalista brandiviestintaa ja sen vaikutusta asiakkaisiin.

1.4 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksen tarkoituksena on syventyd kahden Suomessa toimivan Kkiinteistovalitys
yrityksen brandiviestintdan digitaalisissa kanavissa. Tutkimuksessa kasitelladn ainoastaan
brandiviestintaa, joten muu yrityksen harjoittama markkinointiviestinta rajataan tutkimuksen
ulkopuolelle. Brandi yksindan on kasitteena ja tutkimuskohteena laaja, minka vuoksi
tutkimus keskittyy ainoastaan brandiviestintdan ja siihen vaikuttaviin tekijoihin. Erilaisia
viestintdkanavia ja medioita on lukuisia. Aiheen rajaamiseksi tutkimuksessa keskitytaan
ainoastaan digitaalisiin viestintdkanaviin. Ajallisesti tutkimus rajoittuu nykyhetkeen ja

yritysten taman hetkiseen tilanteeseen.

1.5 Késitteet

Tutkimuksessa kaytetaan teemaan liittyvia kasitteitd, mitka toistuvat useasti tutkimuksen
edetessd. Tutkimuksessa kaytettavid kasitteitd ovat brandi, brandi-identiteetti, brandi-
imago, brandiviestintd ja digitaaliset viestintdkanavat. Kasitteiden tieteelliset merkitykset ja
keskindiset eroavaisuudet ovat tarkeaitd ymmartaa. Muut, vahemman kaytetyt kasitteet,

selitetdaan tutkimuksen edetessa.

Brandista kéasitteena 16ytyy lukuisia eri maaritelmid. Stern (2006) toteaa brandin maarittelyn
kasitteend haastavaksi. De Chernatonyn (2009) mukaan eri tutkijat, henkilét tai saman

organisaation tyontekijat voivat maaritella brandin keskenaan eri tavoin. American



Marketing Associationin (2018a) tunnetun maaritelman mukaan brandi on nimi, termi, malli,

symboli tai muu tunnusmerkki, mik& erottaa myyjan tuotteet tai palvelut toisista myyjista.

Brandi-identiteetti tarkoitettaa yrityksen suunnittelemaa julkisuuskuvaa itsestaan, jota se
pyrkii viestimaan muille (Grénroos 2007, 385-386). Brandi-identiteetti luodaan yrityksen
sisélla. Black & Veloutsou (2017) toteavat, etta yritys voi viestia brandi-identiteetistaan
kuluttajille esimerkiksi tekojen, kuvien, kielen ja arvojen vdlityksella. Brandi-identiteettia
johtamalla pyritd&n vaikuttamaan asiakkaiden mielissa olevaan brandi-imagoon (Bravo,
Buil, Chernatony & Martinez 2017).

Keller (1993) toteaa bréndi-imagon tarkoittavan mielleyhtymid, joita asiakkailla on
brandistd. Brandi-imago syntyy siis ihmisten mielissa ja se on dynaaminen eli muuttuva.
Myds Nandan (2005) kertoo brandi-imagon kiteytyvan asiakkaiden mielissa oleviin yritysta

koskeviin mielleyhtymiin.

Brandiviestinta on yrityksen markkinointiviestinndn osa, mika keskittyy ainoastaan brandiin
ja siita viestimiseen. Brandiviestinnalla voi olla erilaisia tavoitteita, kuten positiivisten
mielikuvien herattaminen, branditietoisuuden kasvattaminen ja tunnettuuden lisdaminen.
Brandiviestinta kasvattaa yrityksen ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta ja vaikuttaa
asiakassuhteen laatuun. (Levanen 2017; Francoise 2017). Brandiviestinnan tulisi olla
yhtenevaista muun viestinnan kanssa ja tukea asiakkaan mielessa olevaa brandi-imagoa

(Halkias, Micevski, Diamantopoulos ja Milchram 2017).

Digitaalisiin viestintdkanaviin lukeutuu kaikki digitaaliset kanavat, kuten internet, televisio
ja sosiaalinen media. Tutkimuksessa analysoitavat tulokset keskittyvat padasiassa yritysten
kotisivuihin ja sosiaalisen median kanaviin. Stewart (2014) toteaa digitaalisten
viestintdkanavien kaytbn olevan osa arkipaivaa yrityksille seka kuluttajille. Digitaalisten
viestintdkanavien kayttd kasvaa jatkuvasti ja yrityksiltd vaaditaan uusia investointeja

digitalisoituneeseen viestintdan (Gerdt ja Eskelinen, 2018,17).



1.6 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu yhteensd viidesta erillisesta paaotsikosta. Johdantokappaleessa
esitetaan tiiviisti tutkimuksen tavoitteet, tutkimusmenetelma, kirjallisuuskatsaus, rajaukset ja
keskeiset kasitteet. Toisen paaotsikon alla esitetddn yleista tietoa brandista ja etenkin
brandiviestinnasta. Kolmannen paaotsikon alla keskitytaan digitaaliseen
toimintaymparistoon seka sen tuomiin haasteisiin ja mahdollisuuksiin. Neljannessa
paaotsikossa aletaan kasitella tutkimuksen empiriaosuutta. Neljdnnen otsikon alla kerrotaan
yksityiskohtaisemmin tutkimusmenetelméastd, aineiston Kkeruusta, analysoinnista ja
tuloksista. Viimeisessa eli vidennessa osiossa esitetaan tutkimuksen johtop&atdkset ja
yhteenveto tutkimustuloksista. Viimeisessd osiossa kasitellaan lisdksi tutkimuksen

luotettavuutta ja jatkotutkimusaiheita.

2. Brandiviestinta yrityksissa

Tassa paaotsikossa tarkastellaan brandiin liittyva teoriaa johdantoa laajemmin. Brandi ja
brandiviestintda ovat tutkimuksen keskeisimpia komponentteja. Teoriaa kéytetaan
mydhemmin hyoddyksi haastattelujen tuloksia analysoitaessa. Sternin (2006) mukaan
brandista kasitteena I6ytyy lukuisia eri maaritelmia ja osa tutkijoista méaarittelee brandin
brandipdaoman ja taloudellisten tekijéiden kautta, kun toiset maarittelevat brandin syntyvan
kuluttajien mielessa brandia koskevien havaintojen, kokemusten ja viestien perusteella.
Myds de Chernatony (2009) toteaa brandi kasitteen tulkinnan vaihtelevan seka
akateemisessa kirjallisuudessa etté yritysjohdon parissa. Brandit ovat kehittyneet kuluneina
vuosikymmenina ja brandikeskustelu on siirtynyt pelkista tuotebrandeista huomioimaan
yritysbrandien ja asiakkaiden kasvaneen merkityksen (Hertzen 2006, 18-19; Ghodeswar
2008).

Ghodeswar (2008) maéarittelee brandin tunnusomaiseksi nimeksi tai symboliksi, minka
tarkoituksena on erottaa myyjan tuotteet tai palvelut muista. Brandit ovat nakyva osa yritysta
ja sen liiketoimintaa, mink& lisdksi ne ohjaavat merkittavasti kuluttajien kayttaytymista.
Fischer, Volckner ja Sattler (2010) toteavat brandien olevan nykyddn merkittavia

aineettomia voimavaroja yrityksille, mikd on my6s tunnistettu monien yritysten
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johtoportaalla. Brandin rakentaminen, kehittdminen ja vahvan brandin tavoittelu nousevat

erottuvina teemoina esiin brandikirjallisuudessa seka tosielamassa useissa yrityksissa.

Brandiviestinta kiinteisto- tai vuokra-asuntovalitysyrityksessa eroaa pelkkiéa tuotteita myyvan
yrityksen brandiviestinnasta. Tutkimuksen kannalta keskeista on yritysbrandin kasite ja sen
johtaminen. Tutkimuksen kohdeyrityksilla on nimenomaan koko yrityksen kattava
yhtendinen brandi, eikd esimerkiksi kasaa yksittaisid tuotebrandeja. Taméan vuoksi
ensimmaisessa alaotsikossa syvennytddn yritysbrandin teoriaan. Toisessa alaotsikossa
kasitelladn viela erikseen palveluyrityksen brandin erityispiirteitd, silla tutkimuksen
kohdeyritykset tarjoavat asiakkaille palveluja. Kolmas alaotsikko késittelee brandi-
identiteettid ja brandi-imagoa seka niiden vélista suhdetta. Kasitteet ovat tutkimuksen seka
brandiviestinndn ja sen vaikutuksen kannalta keskeisia. Viimeisessa alaotsikossa

tarkastellaan brandiviestinnan teoriaa, mika on yksi tutkimuksen keskeisimmista teemoista.

2.1 Yritysbrandi

Yritykset suosivat kasvavissa maarin yritysbrandin kayttamista tuotebrandin sijaan. TAman
seurauksena yritysbrandin johtaminen on noussut useissa yrityksissa tuotebrandeja
keskeisempaan asemaan. Yritykset pyrkivdt muodostamaan tuotteidensa tai palveluiden
kanssa yhtendisen brandin, joka viestii positiivista yrityskuvaa. (Aaker 2004; Hertzen 2006,
17-18) Aaker (2004) toteaa brandien edustavan Kkuluttajille tuotteisiin liittyvien
assosiaatioiden lisaksi itse yritykseen liittyvid assosiaatioita. Yrityksen on helpompaa
erottua Kilpailijoistaan yritysbrandin, kuin pelkdn tuotebrandin avulla, silld tuotteet ovat
pohjimmiltaan samanlaisia, toisin kuin yritykset. Méakinen et al. (2010, 84) esittaa keskeisen
huomion toteamalla tunnetun yritysbrandin takaavan tuotteiden tai palveluiden lupauksen ja
toimivan laadun varmenteina. Yritysbrandi valittyy kaikissa yrityksen tuotteissa ja
palveluissa, minka vuoksi sen kehittdminen on yritykselle myds kustannustehokkaampaa
kuin lukuisten yksittisten tuotebréandien kehittaminen. Yritysbrandi edustaa koko

organisaatiota ja sen arvoja. (Makinen et al. 2010, 84-85).

Aineettomien resurssien vaikutus yrityksen menestykseen on korostunut viime vuosina.
Yritysbrandi tunnistetaan yha useammin merkitykselliseksi yritysten aineettomaksi

padomaksi. Koska yritysbrandi edustaa koko organisaatiota, korostuu siina tuotebrandista
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poiketen henkilokunnan ja asiakaspalvelun merkityksellisyys. Henkilékunta toimii yrityksen
brandin edustajina ja brandi-identiteetin valittajind. Tamé&n vuoksi henkilokunta tulisi
sitouttaa organisaation strategiaan ja arvoihin. (Aaker 2004) Henkilokunta toimii
organisaation asiakasrajapinnassa tarkeana yritysbrandia viestivana linkkin&. Konkreettisia
vahvan yritysbrandin tuomia etuja yritykselle ovat korkeampi asiakasuskollisuus, paremmat
rahoitusmahdollisuudet, korkeampi haluttavuus yhteistybkumppanina ja arvostus
tydnantajana. (Malmelin ja Hakala 2007, 26-27)

Pelkilla tuotebrandeilla kilpailtaessa jokainen yrityksen tuote esiintyy omana erillisena
kokonaisuutenaan ja pyrkii itsenaisesti valtaamaan valitun markkina-aseman (Mé&kinen et
al. 2010, 86). Hertzen (2006, 18-19) ja Malmelin ja Hakala (2007, 27) toteavat siirtymisen
tuotebrandeista yritysbrandeihin tehneen uusien tuotteiden lanseeraamisen aiempaa
helpommaksi, silla brandin aiempaa mainetta ja tunnettuutta voidaan kayttda hyodyksi.
Vahva ja tunnettu yritysbrandi takaa laadun myds uusien tuotteiden osalta ja madaltaa
asiakkaiden kynnysta kokeilla naitd tuotteita. Yritysbrandin viestimien ja herattamien
mielikuvien tulee olla yhtenevaisid yrityksen tuotteiden tai palvelujen brandien kanssa.
(Brexendorf ja Keller 2017)

Yritysbrandin johtaminen ei ole yht& yksinkertaista, kuin tuotebréndin johtaminen. Uusille
tuotteille tulee kerryttda tunnettuutta, vaikka ne olisivatkin yritysbrdndin tukemia. Vasta
tuotteiden tunnettuuden saavuttamisen jalkeen voidaan alkaa odottaa asiakasuskollisuutta
brandid kohtaan. Tuotebrandien tulee myo6s olla arvomaailmaltaan sopivia yritysbrandin
kanssa. (Méakinen et al. 2010, 84-85) Johdettu yritysbrandi on kuitenkin suuri voimavara
yritykselle. Aaker (2004) toteaa yritykseen vyhdistettavien mielikuvien olevan
merkityksellisempid kuluttajille, kuin pelkk&&n tuotteeseen yhdistetyt mielikuvat.
Merkityksellisia yritykseen yhdistettavia mielikuvia ovat muun muassa yrityksen arvot,
asiakaspalvelu ja henkilokunta. Harrisin ja de Chernatonyn (2001) mukaan vahvaa
yritysbrandia tavoittelevan yrityksen tulee tunnistaa organisaation sisaiset voimavarat seka

tyontekijoiden roolin keskeisyys brandin edustajina ja keskittya naiden tekijdiden hallintaan.
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2.2 Palveluyrityksen brandi

Palvelu voidaan maaritella prosessiksi, joka koostuu jossain maarin aineettomista
toiminnoista. Palveluita tarjoavien yritysten tulee rakentaa brandi palvelutarjoamansa
ymparille. Palvelubrandien kehittdminen on noussut pinnalle brandikeskustelussa vasta
viime vuosikymmenen aikana, johtuen palveluiden maaran huomattavasta kasvusta
yhteiskunnassa. Vaikka alan tutkimus on vasta melko alussa, on palvelubrandien
kehittdminen vallitsevan mielipiteen mukaan keskeista palveluyrityksille. (Grénroos 2009,
384-385) Thorbjorsenin ja Supphellenin (2011) toteavat palvelubrandien ytimen olevan itse
palveluprosessissa, koska palvelu usein tuotetaan ja kulutetaan saman aikaisesti.
Palveluilla on keskeisia erityispiirteita, mitk& erottavat ne tuotteista. Naita erityispiirteité ovat
prosessimaisuus,  aineettomuus, tuotannon  ja  kulutuksen  samanaikaisuus,
heterogeenisyys, katoavuus ja ydinarvon luominen vuorovaikutuksessa (Puusa et al. 2014,
155).

Brandi maaritelladn usein tanakin paivana suppeasti fyysisten tuotteiden nékdkulmasta.
American Marketing Association (2018a) maarittelee brandin nimeksi, symboliksi, designiksi
tai miksi tahansa muuksi piirteeksi, joka erottaa myyjan tuotteet tai palvelut selvapiirteisesti
muiden myyijien tuotteista tai palveluista. Gronroos (2009, 384) arvostelee maaritelméaa
puutteelliseksi, silla maaritelméassa ei huomioida palvelubrandeja ja niiden aineettomuutta
riittavasti. Brandi on kuitenkin palveluille yhta lailla tarke& elementti kuin tuotteille. Makinen
et al. (2010, 140) toteavatkin brandin olevan palveluyrityksille erittdin keskeinen
menestymisen kannalta, silla palvelu ei voi erottua kilpailijoiden palveluista fyysisten
ominaisuuksien perusteella. Palveluiden arvosta pyritaan viestimaan brandin avulla.
Skaalsvikin ja Olsenin (2014) mukaan palvelubrandeja tulisi tarkastella brandisuhteina,
joihin vaikuttaa asiakassuhteen aikaiset brandikontaktit. Perusteluna talle toimii palvelujen

erityispiirteet, kuten prosessimaisuus seka tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus.

Palvelubrandin kehittdmisessa on valttdmatonta huomioida asiakkaiden osallistuminen
palveluprosessiin, silla pelkkd prosessi on fyysista tuotetta hatarampi perusta brandin
rakentamiselle (Gronroos 2009, 385). Palvelubrdndid ei voida rakentaa asiakkaista
irrallisena kokonaisuutena tyhjiossa. Asiakkaiden huomioiminen bréandin kehittdmisesséa on
palveluyrityksille valttamatonta. (Sok ja O’Cass 2011) O’Cass ja Grece (2004) toteavat

palvelubrandia koskevien assosiaatioiden eli mielleyhtymien merkityksen korostuvan
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asiakkaiden halussa kokeilla palvelua. Gronroos (2011) toteaa palvelubrandien kehittyvan
ja  muuttuvan sen myo6ta, kun asiakas vastaanottaa brandiviesteja yrityksen
markkinointiviestinnastd, suusta suuhun viestinnasta tai palveluprosessin tyontekijoilta.
Palvelubrandien voidaan tulkita olevan tuotebréandeja dynaamisempia palveluiden
aineettomuuden vuoksi (Santos-Vijande, Del Rio-Lanza, Suarez-Alvarez ja Diaz-Martin
2013).

Palvelubrandin kehittdminen eroaa tuotebrandin kehittdmisesta. Palvelubrandia voidaan
kehittdd ennen kaikkea palveluprosessin hallinnan kautta. (Grénroos 2009, 391) Koska
palveluiden erityispiirteitd ovat niiden aineettomuus sek& tuotannon ja kulutuksen
samanaikaisuus (Kimpakornin ja Tocquerin 2010), syntyy myds palvelun arvo itse prosessin
yhteydessa. Brandilupauksen toteutuminen palveluprosessissa on asiakkaan kokeman
arvon kannalta erityisen tarkeda (Gronroos 2009, 391-392). Kauppinen-Raisanen ja
Gronroos (2015) toteavat palveluiden markkinoinnin ja brandin kehittdmisen toteutuvan
kaytannon tasolla yrityksissé vaihtelevasti, vaikka teoreettista tietoa on saatavilla aiheesta

jonkin verran.

2.3 Brandi-identiteetti ja brandi-imago

Yleisessa brandikeskustelussa ja brandia koskevissa teorioissa brandi-identiteetti ja brandi-
imago on usein rajattu omiksi, erillisiksi kasitteiksi. Grénroos (2007, 386) maarittelee brandi-
imagon asiakkaan mielessa muodostuvaksi kuvaksi yrityksen tuotteesta tai palvelusta ja
brandi-identiteetin harkituksi kuvaukseksi brandi-imagosta, jonka yritys ja markkinoija
haluavat luoda. Kasitteiden erottaminen toisistaan nostaa esiin mielikuvan brandin
kehittdmisestd tyhjiossd ja sen tarjoamisesta valmiina kokonaisuutena asiakkaille.
Tosiasiallisesti asiakkaiden kasitys brandista muuttuu jatkuvasti jokaisen yritykselta saadun
viestin perusteella ja muokkaa siten asiakkaiden mielissa olevaa yrityksen brandi-imagoa.
(Grénroos 2007, 385-386; Puusa et al. 2014, 229; Shiva 2005)

Brandi-identiteetin voidaan todeta olevan yrityksen ja sen tuotteiden tai palveluiden
ominaisuuksien summa, jotka tekevat siitd ainutlaatuisen ja kilpailijoista erottuvan. Aiemmin
brandi-identiteetin on tulkittu tarkoittavan brandin ulkoisia ja nékyvia tunnusmerkkeja, kuten

yrityksen visuaalista ilmettd tai logoa. Brandi-identiteetti tulee tulkita laajasti ja ymmartaa,
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etta siihen vaikuttaa brandin ulkoisten piirteiden lisdksi myos yrityksen sisdinen toiminta,
kuten johdon tahtotila, visio ja tyontekijoiden toiminta. (Malmelin & Hakala 2007, 79-80)
Blackin ja Veloutsoun (2017) mukaan brandi-identiteetti kumpuaa pohjimmiltaan brandin
merkityksesta ja arvoista. Black ja Veloutsou (2017) jatkavat toteamalla brandi-identiteetin
olevan yrityksen sisalla tietoisesti suunniteltu mielikuvien kokonaisuus, joka pyritaan

valittamaan yrityksen ulkoisille sidosryhmille viestinnan avulla.

Bravo et al. (2017) toteavat brandi-identiteetin johtamiseen kéytettyjen resurssien
kasvaneen viime vuosina seka yrityksissa, etta akateemisissa tutkimuksissa. Yleisesti ja
laajalti tunnettujen brandi-identiteettia kasittelevien teoreettisten viitekehysten maara on
kuitenkin vahainen. Selvaa yksimielisyytta brandi-identiteetin johtamisen strategiasta ei siis
ole tutkijoiden keskuudessa. Tama vaikeuttaa yritysjohdon tyotd brandi-identiteetin
johtamisessa. (Urde 2013) Lisaa haasteita brandi-identiteetin johtamiselle luo muuttuva
markkinatilanne seka mahdolliset yrityskaupat tai fuusiot, joiden seurauksena brandi-
identiteetti muuttuu vaistaméattd (Malmelin & Hakala 2007, 80). Brandi-identiteetin
johtaminen ja kehittdminen ovat siten luonteeltaan jatkuvia prosesseja. Maaratietoisella
brandi-identiteetin johtamisella yrityksen on mahdollista asemoida itsensa kilpailijoihin

nahden ja erottua positiivisesti muiden alan toimijoiden joukosta (Urde 2013).

Brandi-imagon Kkasitteen merkitys on jokseenkin vakiintumaton eika yhtalaisesta
maaritelmasta ei olla paasty taydelliseen yksimielisyyteen (Keller 1993; Puusa et al. 2014,
225). Brandi-imagon on maaritelty edustavan asioita ja arvoja, joita asiakkaat, entiset
asiakkaat, potentiaaliset asiakkaan ja muut organisaation sidosryhmat liittdvat brandiin.
Saman yrityksen brandi-imago ja siihen liittyvat assosiaatiot voivat vaihdella eri henkildiden
tai ihmisryhmien valilla. (Grénroos 2007, 396). Imago muodostuu lukuista komponenteista
kuten faktoista, kokemuksista ja tuntemuksista, jotka ovat varastoituneet muistiin kuluttajan
ollessa tekemisissa brandin kanssa. Konkreettisesti imago tarkoittaa niita mielikuvia, joita
asiakkaalle tulee ensimmaisend yrityksesta mieleen. Syvallisemmassa brandi-imagoa
kasittelevassa tutkimuksessa imago on jaettu kahteen osaan. Emotionaalinen osa késittaa
tunteet ja ajatukset joita asiakkailla on yrityksesta ja toiminnallinen osa-alue kasittaa
konkreettisia ominaisuuksia kuten yrityksen tuotteen tai palvelun hinnan, logon ja muun

visuaalisen ulkoasun. (Puusa et al. 2014, 225).
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Brandi-imagon kéasitteeseen liitetdan usein kasite yrityksen brandin maineesta. Brandin
maineen muodostumista voidaan kuvata prosessina, jossa eri sidosryhmien kasitykset
yrityksesta kumuloituvat yhteen ajan kuluessa. Brandin maineen muodostuminen kestaa
imagon muodostumista kauemmin ja maine on imagoa pysyvampi ominaisuus. (Puusa et
al. 226) Harrisin ja de Chernatonyn (2001) mukaan brandin maineen muodostumiseen
vaikuttaa seka yrityksen sisaisten, etté ulkoisten sidosryhmien toiminta. Yritys voi vaikuttaa
brandi-imagoon ja maineeseen samanaikaisesti, esimerkiksi korostamalla brandia
vahvistavia tuotteita tuoteportfoliossaan (Varadarajan, DeFanti ja Busch 2006). Yrityksen
brandi-imago ja brandin maine eivat ole kuitenkaan taysin yrityksen hallittavissa, vaikkakin
yritykset pyrkivat johtamaan niitd ja luomaan siten yrityksestd positiivisen kuvan
sidosryhmien keskuudessa (Puusa et al. 2014, 227).

2.4 Brandiviestinta

Brandiviestinta on osa yrityksen harjoittamaa markkinointiviestintdd. Brandiviestinta
keskittyy ainoastaan brandiin ja siitd viestimiseen. Roy ja Banerjee (2014) toteavat
brandiviestinnan vahvistavan brandin ja kuluttajien valista suhdetta. Brandiviestinnan avulla
yritys voi hallita brandi-identiteettiaan eli viestid haluamanlaisiaan mielikuvia yrityksista
kohderyhmalle. Brandi-identiteetista viestiminen puolestaan vaikuttaa asiakkaiden mielissa
olevaan brandi-imagoon. Jotta brandiviestinta olisi tehokasta ja onnistunutta, tulee

yrityksella olla selke& kuva brandin identiteetista, mita halutaan valittaa. (Francoise 2017)

Brandiviestintdd on tarkasteltu kirjallisuudessa runsaasti yrityksen ja markkinoijan
nakokulmasta. Asiakkaiden oletetaan muodostavan brandista sellaisen kasityksen, kuin
mit& yrityksen brandiviestinndn osasto on suunnitellut. Tosiasiallisesti tima ei aina toteudu,
silla brandi-identiteetin kehittaminen tyhjiossd pelkan yrityksen nakokulmasta ja siita

viestiminen on jaanne pelkkien fyysisten tuotteiden brandien ajalta. (Grénroos 2009, 385)

Brandiviestinta voi olla yrityksessa sisaista tai ulkoista. Asiakasrajapinnassa henkilosto
toimii brandin edustajana ja siitd viestijand. Koska henkilostd on yrityksissd keskeinen
brandin edustaja, tulee johdon jalkauttaa brandin johtamisen ja viestinnén strategia myos
henkiloston keskuuteen. Onnistuneen yrityksen sisaisen bréandiviestinndn on todettu

kasvattavan henkiloston tyytyvaisyytta, branditietoisuutta, brandiuskollisuutta seka
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organisaatioon sitoutuneisuutta. (Sharma ja Kamalanabhan 2012) Alan kirjallisuus keskittyy
kuitenkin suurilta osin ulkoiseen, eli yrityksen ja sen sidosryhmien valiseen
brandiviestintaan. Yrityksen ja sidosryhmien valisen brandiviestinnan tarkoituksena on
ennen kaikkea asiakassuhteen aktiivinen yllapitaminen sek& arvon kasvattaminen.
Aktiivisen brandiviestinndn on taman myoéta tunnistettu kasvattavan asiakasuskollisuutta ja
ostoaikeita. Brandiviestintddn kaytettyjen investointien perimmainen tarkoitus yrityksen

nakodkulmasta on liikevaihdon kasvattaminen. (Francoise 2017)

Brandiviestinta lisdd asiakkaan ja yrityksen valistd vuorovaikutteisuutta sekd vahvistaa
asiakassuhdetta. Alan kirjallisuudessa on tunnistettu kuluttajien keskeinen rooli
brandiviestinnan vastaanottavana ja tulkitsevana osapuolena. Myds kuluttajat kesken&an
voivat viestid brandista ilman yrityksen aktiivista roolia viestinnan osapuolena. (Roy ja
Banerjee 2014) Henkilokohtaisesti muokattu ja kohdennettu viestinté yritykseltéa asiakkaalle
on alan nykyhetken ja tulevaisuuden trendi. Yritykset kerdavat tietoa kuluttajien
ostokayttaytymisesta ja muusta toiminnasta, minkd seurauksena viestintdd voidaan
kohdentaa kuluttajille henkilokohtaisemmalla tasolla kuin koskaan aiemmin. Digikanavien
kehityksen ansiosta henkilokohtainen suoramarkkinointi ja —viestina on yrityksille aiempaa

helpommin toteutettavissa. (Francoise 2017)

3. Digitaalinen viestintaymparisto

Ihmisten ajankayttd on siirtynyt huomattavissa méaarin digitaalisiin kanaviin, kuten internetiin
ja sosiaalisiin medioihin. Taman seurauksena myds yritykset ja bréndit ovat siirtyneet
digikanaviin. Digitalisoituminen tekee brandiviestinnan kontrolloinnin ja seuraamisen
yrityksille aiempaa hankalammaksi. Kuluttajilla on mahdollisuus keskustelevat internetissa
tai sosiaalisen median kanavissa keskenaan bréndeistéa sek& tuottaa siten itse brandia
koskevaa siséltod. (Mékinen et al. 2010, 24) My6s brandiviestinta on siirtynyt muutoksen
seurauksena perinteisestéd mediasta eli televisiosta, printtimediasta ja radiosta lahes taysin
digitaalisiin ~ kanaviin.  Brandien siirtyminen digikanaviin alkoi 1990 —luvulla
verkkoteknologian ja internetin [apimurron seurauksena. Yritykset ja brandit ovat parhaillaan
uuden digiajan murroksen keskella, kun internet ja nayttbpaatteet ovat lasna kaikkialla, ja

saatavilla milloin vain. Digitalisaatio on muuttanut ihmisten ja yritysten toimintatapoja
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pysyvasti ja digitaalinen liiketoiminta seké digitaaliset palvelut nakyvat kaikilla toimialoilla
(Ahto, Kahri, Kahri ja Makinen 2016, 20-22).

Digitalisoituminen on tehnyt yritysten kilpailusta l&pindakyvampaa ja menestymisesta
haastavampaa valtavan tarjonnan vuoksi (Ahto et al. 2016, 89-90). Internet ja muut
digikanavat eivat toimi enaa pelkastaan kivijalkakauppojen yritystoiminnan tukena, silla
useat tuotteiden ja palveluiden tarjoajat ovat siirtaneet kaiken toimintansa internettiin
(Chaffey ja Ellis-Chadwick 2012, 6). Merisavo, Vesanen, Raulas ja Virtanen (2006, 28)
toteavat digitalisoitumisen kuitenkin avaavan mahdollisuuksia kommunikoida asiakkaille
uusilla, arvoa tuottavilla tavoilla haasteista huolimatta. Liiketoiminnan siirtdminen
digikanaviin mahdollistaa myo6s yritykselle lahes rajattoman kasvun ja mahdollisuuden
siirtdd asiakassuhteiden hallinnan uudelle tasolle (Adamson 2008, 146). Digikanavat
mahdollistavat uudenlaisen dialogin yrityksen ja sen kohderyhman valilla. Dialogin
merkityksen kasvu tulee olemaan sekd& tuote- ettd palveluyrityksissa keskeinen
liketoiminnan kehittdmisen suunta tulevaisuudessa. (Ghristodoulides ja de Chernatony
2004)

Liiketoiminnan digitalisoituminen on tapahtunut Kkiinteisto- ja vuokra-asuntovalitysalan
yrityksissa hitaasti verrattuna perinteisiin  tuotteita myyviin  Kivijalkakauppoihin.
Kiinteistovalittajat eivat ole endé nykyisin ainoa mahdollinen asuntoa koskevan tiedon lahde.
Digitalisaatio on  mahdollistanut  kuluttajien  keskindisen ~ kommunikoinnin  ja
vuorovaikutuksen aiempaa helpommaksi. Tama aiheuttaa yrityksille haasteita viestinnan
kontrolloinnin suhteen. Alan yritysten tulee kohdentaa yh& enemman resursseja
digitaalisissa kanavissa toteuttamaansa viestintaa, jotta yritys pysyy Kilpailukykyisena ja

asiakkaille nakyvana. (Henderson ja Cowart 2002)

Kolmannen Iluvun ensimmaéinen alaotsikko kasittelee digitaalisen brandi- ja
markkinointiviestinnan suhdetta. Brandiviestintd on markkinointiviestinnan keskeinen osa-
alue, minka lisaksi brandiviestintd on yha useammissa yrityksissa tietoisesti integroitu
osaksi muuta viestintda. Toinen alaotsikko kéasittelee asiakaskokemusta digitaalisessa
ymparistossad. Tutkimuksessa kasitelladn digikanavien kautta lahetettdvad ja
vastaanotettavaa brandiviestintaa, minka vuoksi yleinen asiakaskokemus digikanavissa on

keskeinen teema tutkimuksen kannalta. Kolmannessa eli luvun viimeisessa alaotsikossa
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kasitelladn viela digikanavien mahdollistamaa vuorovaikutteisuutta yrityksen ja asiakkaan

valilla.

3.1 Digitaalisen bréandi- ja markkinointiviestinnadn suhde

Brandiviestintd on yrityksen suunnitellun markkinointiviestinndn osa-alue. Yrityksen
brandiviestinta tarkoittaa viestinnén yhteydessa ilmenevia brandiin liittyvid assosiaatioita ja
muita viesteja. Digitaaliselle markkinointiviestinnalle tai brandiviestinnalle ei ole
kirjallisuudessa taysin vakiintunutta maaritelmaa, silla alan tutkimus on vasta melko alussa.
(Karjaluoto 2010, 10-11) Englannin kielisissa tieteellisissa tutkimuksissa ja kirjallisuudesta
digitaalisesta markkinointiviestinnasta kaytetd&n usein lyhennettda DMC mika muodostuu
sanoista digital marketing communication. Lyhenteellda viitataan kaikkeen digitaalisessa
muodossa tai digimedioissa tehtyyn markkinointiviestintddn (Rekha, Misha ja Chauhan
2017; Charmaine 2017). Merisavo (2008) on maaritellyt teoksessaan digitaalisen
markkinointiviestinnan tarkoittavan digitaalisissa kanavissa suoritettua kommunikaatiota ja
vuorovaikutusta yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden valilla. Joidenkin maaritelmien
mukaan markkinointiviestinnan voidaan tukita siis tarkoittavan suoraan viestintda brandin ja
kuluttajien valilla. Kaytannéssa digitaalinen markkinointiviestinta ja digitaalinen
brandiviestinta markkinointiviestinndn osana tarkoittaa uusien digitaalisten medioiden,
kuten mobiilimedian, internetin ja muiden interaktiivisten kanavien hyodyntamista

markkinointiviestinnassa (Karjaluoto 2010, 13).

Tieteellinen tutkimus ja alan teokset puhuvat nykyisin usein markkinointiviestinn&n sijaan
integroidusta markkinointiviestinnasta, mink& osana brandiviestinta ilmenee. Integroitu
markkinointiviestintéd on keréannyt suosiota akateemisessa tutkimuksessa seké kaytannossa
yritysten toiminnassa. (Karjaluoto 2010, 10) American Marketing Association (2018b)
maarittelee integroidun markkinointiviestinndn suunnitteluprosessiksi, jonka tarkoituksena
on varmistaa bréandikohtaamisten tuotteen, palvelun, yrityksen ja asiakkaan tai
potentiaalisen asiakkaan valilla olevan asiakkaalle relevantteja sekd johdonmukaisia ajan
suhteen. Finne ja Gronroos (2009) toteavat integroidun markkinointiviestinnan kayttéén oton
olleen huomattava kehitysaskel markkinointiviestinndn historiassa, mikd on auttanut

yrityksia viestimaan asiakkaille aiempaa yhtenaisemmin.
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Perinteisesti markkinoinnin ja viestinnan funktiot on erotettu yrityksessa ja molemmat
funktiot on tulkittu ylimman johdon ty6kaluiksi. 2000 —luvulla trendi markkinointi- ja
viestintafunktioiden yhdistamiseksi on kehittynyt ainakin johtoryhmien tasolla, silla
funktioiden yhdistdmien integroi markkinointia ja viestintaa tehokkaasti ja asiakkaille valittyy
yhtendisempia viesteja brandista. (Makinen et al. 2010, 121) Viestintafunktioiden
toteuttaminen verkossa globaalilla tasolla on havaittu tarkeaksi ja varhaisissa alan
tutkimuksissa (Kitchen ja Schultz 2003). Markkinointiviestintaa kuten myods brandiviestintaa
suoritetaan useissa eri kanavissa. Yritysten panostus viestintddn kasvaa jatkuvasti ja
erityisesti digitaalisten viestintakanavien kayttd on kasvussa (Hertzen 2006, 157-158).
Karjaluoto (2010, 36-87) ja Hertzen (2006, 157-194) toteavat brandiviestinndn
instrumenteiksi muun muassa mainonnan, sponsoroinnin, myynninedistamisen,
suoramarkkinoinnin, messut ja nayttelyt sek& henkilokohtaisen myyntitydn. Keskeisimpia
digitaalisen brandiviestinnan instrumentteja ovat yrityksen omat verkkosivut,
hakukoneoptimointi,  brandatyt verkkosivut, verkkomainonta, viraalimarkkinointi,
mainospelit, verkkoseminaarit, = mobiilimarkkinointi,  sdhkodpostimarkkinointi  seka

verkkokilpailut- ja arvonnat (Karjaluoto 2010, 129).

3.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Tiedon saanti, kuten tuotteiden, palveluiden ja yritysten vertailu internetissa, on kuluttajille
helpompaa kuin koskaan aiemmin. Viestintd yrityksille digikanavissa on muuttunut
haasteelliseksi, kun myo6s kuluttajat itse tuottavat tietoa yrityksistd ja brandeista
digikanavissa. Digitalisaation seurauksena kuluttajat ovat aiempaa hintatietoisempia ja
ostopaikkojen maara on moninkertaistanut verkkokauppojen myo6ta. Useat tekijat
vaikuttavat siihen mista varsinainen ostos tehd&&n, mutta vaikuttavimpien tekijdiden
joukossa on asiakaskokemus. (Filenius 2015, 17-18) Positiivinen asiakaskokemus

digiymparistossa on yritykselle merkittava menestystekija ja kilpailukeino (Philipp 2014).

Asiakaskokemus digikanavissa muodostuu useista komponenteista. Digitaaliseksi
asiakaskokemukseksi on méaaritelty tilanne, jossa asiakas hyodyntaa jotakin paatelaitetta,
johon palvelu on tuotettu digitaalisesti, suorittaakseen halutun operaation.
Asiakaskokemukset ovat aina henkildkohtaisia ja yksildllisia, jolloin tunteilla ja mielikuvilla

on merkittdva vaikutus asiakaskokemuksen muodostumisessa. Yksilollisyyden liséksi
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asiakaskokemukset ovat usein digikanavissa tilannekohtaisia ja niihin voi vaikuttaa
asiakkaan toimintaymparistd tai mielentila. (Filenius 2015, 25-26) Rowley (2008) toteaa
kokemusten yksilollisyyden ja asiakkaiden omien tulkintojen vaikuttavan erityisesti
palveluiden arviointiin digikanavissa. Asiakaskokemuksia tulee kehittdd ja parantaa
digikanavissa jatkuvasti. Gerdt ja Eskelin (2018, 14) maarittelevat digitaalisen
asiakaskokemuksen kehittamisen piiriin kuuluvan muun muassa eri
kommunikaatiokanavien keskinaisen integroinnin, palvelun jatkuvan saatavuuden, nopeat
vasteajat ja asiakkaiden taustatietojen hyddyntamisen. Asiakaskokemukseen voidaan
vaikuttaa myds kaytettyjen viestintakanavien lukumaaralla ja yhdistelmalla. Viestinta on
usein tehokkainta, kun yritys kayttdd useampaa digikanavaa viestintadn saman aikaisesti
(Garrett, Straker ja Wrigley 2017)

3.3 Vuorovaikutteisuus digikanavissa

Kaupankaynnin ja viestinnan digitalisoituminen avaa uusia mahdollisuuksia tuoda lisdarvoa
asiakkaille ja asiakaskokemukselle. Yritysten tulisi nahda liiketoiminnan digitalisointi
ennemmin investointina, kuin pakollisena kuluerana. (Ahto et al. 2016, 22-24) Sosiaalinen
media on mahdollistanut aidon dialogin kohderyhméan ja yrityksen valilla (Mékinen et al.
2010, 24). Digikanavissa voi toteuttaa yksisuuntaistakin viestintaa yritykselta kuluttajille,
mutta yh& kasvavissa maarin verkossa kaydaan aitoa dialogia yrityksen ja kuluttajien valilla
(Porcu, Del Barrio-Garcia ja Kitchen 2017). Porcu et al. (2017) toteaa digikanavissa
kaytadvan dialogin merkityksen kasvavan tulevaisuudessa ja lisadvan asiakassuhteiden

arvoa.

Yrityksen ja asiakkaan valistd vuorovaikutteisuutta voidaan luoda useilla elementeilla
digikanavissa. Yrityksissa tiedostetaan vuorovaikutteisuuden keskeinen merkitys
asiakassuhteen kannattavuuden kannalta, mink& vuoksi vuorovaikutteisuuteen halutaan
investoida. Yksinkertaisia esimerkkeja digikanavien mahdollistamasta
vuorovaikutteisuudesta asiakkaan ja yrityksen valilla ovat julkaisuista tykk&daminen, niiden
jakaminen tai niihin kommentointi ja aihetunnisteiden eli hashtagien kayttd. Erz, Marder ja
Osadchaya (2018) ovat tutkineet aihetunnisteiden kayttdon motivoivia tekijoita seka kayton

vaikutuksia yrityksen ja asiakkaan valiseen suhteeseen. Aihetunnisteiden kaytto lisaa
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julkaisujen nékyvyytta ja yhdistaa ne tiettyyn teeman (Erz et al. 2018). Nain myos kuluttajien

on helpompi l6ytaa aihetta koskevia julkaisuja.

Juslen (2013, 23) kasittelee teoksessaan yrityksen kommunikointia ja toimintaa
Facebookissa. Tilapaivitykset, tykkaykset ja keskustelut kasvattavat vuorovaikutteisuutta
yrityksen ja asiakaan, mika on viime vuosina havaittu my6s yritysten keskuudessa.
Facebookin ja yrityksen oman verkkosivun yhdistaminen toisiinsa on markkinoinnin
nakokulmasta kannattavinta. Rahalliset panostukset ja selked strategia Facebook -
mainontaan edesauttavat uusien asiakassuhteiden syntymista ja nykyisten yllapitamista.
Juslen (2013, 23, 27, 34) Julkaisuissa nakyva tykkaysten maara vaikuttaa yritykseen
monella tapaa. Mitd enemman julkaisut keraavat tykkayksia, sitd enemman ne saavat
nakyvyytta. Tykkaysten maaran voi vaikuttaa jopa yrityksen osakkeen arvoon ja asiakkaiden
ostopaatoksiin. Tykkaysten ja julkaisun jakokertojen perusteella yritys voi myos pyrkia

ennakoimaan markkinoiden liikkeita ja kysynnan maaraa. (Paniagua ja Sapena 2014)

4. Tutkimusprosessi ja tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa syvennytddn tutkimuksen empiriaosuuteen. Empiriaosuuden aineisto on
keratty haastattelemalla kohdeyritysten tyontekijaa. Empiriaosuudessa on tarkoituksena
syventya haastattelujen avulla saatuihin tutkimustuloksiin ja analysoida niita tutkimuksessa
kaytettyyn teoriaan viitaten. Ensimmaisessa alaotsikossa esitelldadn  kaytetty
tutkimusmenetelma ja perustelut tutkimusmenetelméan valintaan. Toisessa alaotsikossa
kerrotaan tutkimusaineiston kerddmisesta. Kolmannessa alaotsikossa analysoidaan
yritysten brandiviestintda tukevaa digimateriaalia, kuten kotisivuja seka sosiaalisen median
kanavia. Naiden jalkeen haastattelujen avulla saadut tutkimustulokset esitetaan ja
analysoidaan teemoittain omissa alaotsikoissa. Tutkimustuloksia yhdistetdan aiemmin
esitettyihin teorioihin. Tutkimuksen keskeisimmét tulokset ja lopulliset vastaukset

tutkimuskysymyksiin esitetddn johtopaatoksissa luvussa viisi.
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4.1 Tutkimusmenetelméa

Tutkimuksen toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Empiriaosio analysoi kohdeyritysten
digitaalisen brandiviestinnan luonnetta. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus valittiin
menetelmaksi tutkittavan ilmidon luonteen vuoksi. Laadullinen tutkimus tuottaa
kokonaisvaltaista tietoa tutkittavasta ilmidsta, minka vuosi se valittiin sopivimmaksi tavaksi
tutkia digitaalista brandiviestintda. Tutkimusaineisto kerattiin haastattelemalla yritysten
tyontekijdd. Tuomi ja Sarajarvi (2018, 85) maarittelevat haastattelun henkilokohtaiseksi
haastattelutilanteeksi, jossa haastattelija esittdaa kysymykset suullisesti ja merkitsee muistiin
tiedonantajan vastaukset. Haastattelun etuna aineistonkeruutapana on joustavuus.
Haastattelijalla on mahdollisuus toistaa kysymykset ja muokata niiden esitysjarjestysta.
Tarkeintd laadullisessa haastattelussa on saada mahdollisimman paljon syvdllista tietoa
tutkittavasta aiheesta. (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 84-86) (Eskola ja Suoranta 2008, 15)

Haastattelut ovat luonteeltaan puolistrukturoituja eli teemahaastatteluja.
Tutkimuskysymyksiin liittyviin teemoihin on tarkoituksena saada kokonaisvaltaista tietoa
analysoitavaksi, minkd vuoksi teemahaastattelu oli sopivin haastattelun muoto.
Teemahaastattelussa edetaan keskeisten, etukateen valittujen teemojen ja niihin
kohdennettujen tutkimuskysymysten avulla. Koskinen, Alasuutari & Peltonen (2005, 104)
toteavat teemahaastattelun olevan oikein kaytettyna tehokas tutkimusmenetelma ja sallivan
haastateltavalle sopivasti vapauksia. Haastattelumuodon etuna on se, etta
haastattelukysymyksia voidaan tarvittaessa tarkentaa tai syventda perustuen

haastateltavan vastauksiin. (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 87-88)

Haastattelurungon kysymykset olivat ennalta suunniteltuja, mutta esitysjarjestys vaihteli
haastattelutilanteesta riippuen. Kysymykset olivat avoimia ja haastateltavia ohjeistettiin
vastaamaan kysymyksiin omin sanoin ja omiin kokemuksiin perustuen. Haastattelurunko
l&hetettiin  noin viisi paivdd ennen haastattelun toteutusta haastateltaville, jotta
haastateltavat voivat tutustua teemoihin ennalta ja vastaukset kysymyksiin ovat
mahdollisimman syvallisia. Tydntekijdiden haastatteluissa kaytetty haastattelurunko I6ytyy

tyon lopusta liitteesta 1.

Haastattelujen sisalté analysoidaan litteroinnin jalkeen sisallonanalyysimenetelmaa

kayttaen. Sisallon analyysi on laadullisissa tutkimuksissa paljon kaytetty menetelma, minka
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tavoitteena on analysoida haastattelujen verbaalista aineistoa. Sisallon analyysia ei ole
yksittdisen teorian ohjaamaa, vaan siihen voidaan soveltaa melko vapaamuotoisesti
teoreettisia lahtokohtia. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 103-105) Tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita haastateltavien esiin tuomista vastauksista ja niiden merkityksistda, minka
vuoksi sisallon analyysi on tutkimukseen sopivin analyysimenetelméd. Haastattelujen
siséltéa on tarkoitus verrata eri yritysten valilla analysoimalla vastausten yhtalaisyyksia ja

eroja. Naiden pohjalta tehdéan johtopaatoksia.

4.2 Tutkimusaineiston keruu

Tutkimuksen aihetta ei ole saatu toimeksiantona, vaan aihe valikoitui kasiteltavaksi tutkijan
omasta mielenkiinnosta. Tutkimuksessa haastatellaan kahden eri yrityksen tydntekijaa.
Haastatteluja toteutettin kaksi kappaletta tutkimuksen rajoitetun aikataulun vuoksi.
Tutkimuksen kohdeyritykset toimivat samalla toimialalla, mutta eroavat brandin ja
paaasiallisen kohderyhmansa puolesta toisistaan. Molemmista yrityksistd haastatellut
henkilot ovat tyoskennelleet edustamassaan yrityksessd korkeassa asemassa useita
vuosia, joten heidan voidaan olettaa tuntevan organisaation ja sen toimintatavat syvallisesti.
Tutkimuksessa haluttiin saada mahdollisimman realistista tietoa ja haastattelujen haluttiin
pysyvan luottamuksellisina. Taméan vuoksi haastatelluista henkildista tai yrityksista ei puhuta

oikeilla nimilla. Yritykset esiintyvat tutkimuksessa nimilla X ja Y.

Tutkimuksen kohdeyrityksiin otettiin ensimmaista kertaa yhteytta sahkodpostitse esittamalla
haastattelupyyntd. S&hkopostiviesti ohjattiin yritysten sisélla henkildille, jotka vastaavat
viestinnasta ja brandista. Kun keskusteluyhteys saatiin avattua sahkopostitse, onnistui
haastattelun ajankohdan ja paikan sopiminen melko vaivattomasti. Toinen haastatteluista
toteutettiin  puhelinhaastatteluna yrityksen edustajan ja haastattelijan maantieteellisen
sijainnin eroavuuden vuoksi. Toinen haastattelu toteutettiin kohdeyrityksen toimistolla, jonne
haastattelija matkusti. Noin viisi pdivdd ennen haastattelutilannetta haastateltaville
lahetettiin tutkimuksen haastattelurunko sahkopostilla. Lisaksi haastateltaville kerrottiin
aineiston luottamuksellisesta kasittelysta tutkielmassa ja yritysten seka henkilokohtaisten
nimien pysymisesta anonyymeina. Haastattelut &anitettiin, jotta sisaltd pystyttiin litteroimaan
ja analysoimaan mydhemmin. My6s haastattelujen &anittamisesta kerrottiin haastateltaville

henkildille ennen haastattelutilanteen alkua.
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4.3 Digiaineiston analyysi

Ennen haastattelujen suorittamista tutkija perehtyi kohdeyritysten kayttamiin digikanaviin ja
brandiviestintddn naissd kanavissa. Yritysten omat kotisivut, Facebook ja Instagram
nousivat esiin eniten kaytettyina viestintakanavina. Molempien yritysten kotisivuilla brandi
on nakyvassa osassa visuaalisesti ja viestinnallisesti. Brandiviestinta kotisivuilla on
integroitu  selvasti muuhun viestintdan. Molemmat yritykset kayttdvat Facebookia
viestintdkanavana melko aktiivisesti ja julkaisuja ilmestyy keskimé&arin muutama viikossa.

Keskimaarin Facebook-julkaisuissa on tykkayksia vain muutama kymmenen kappaletta.

Instagramin kaytossa yritysten vélilla on selva ero julkaisuaikojen ja aktiivisuuden suhteen.
Yrityksen X Instagram —tilin julkaisutahti on muutama julkaisu viikossa, kun yritys Y sen
sijaan julkaisee Instagramissa noin kerran kuukaudessa. Molemmat yritykset pyrkivat
tuomaan brandia esiin julkaisuissa. Yritykset ovat sijoittaneet brandin logon yrityksen
profillikuvaksi sosiaalisen median kanavissa, mika edesauttaa branditietoisuuden
kasvattamista. Instagramissa kuviin merkittavissa aihetunnisteissa eli hashtageissa toistuu
yrityksen nimi ja erilaiset asumiseen liittyvat termit. Samoja aihetunnisteita kaytetaan
molempien yritysten osalta my6s Facebook —julkaisuissa. Facebook on julkaisukanavana
linkitetty vahvasti yrityksen kotisivuihin, silla useisiin julkaisuihin on liitetty linkki yrityksen

kotisivuille.

Kuten teoriassa viitattin, Finne ja Gronroos (2017) ovat tutkineet integroidun
markkinointiviestinnan hyotyja yrityksille. Viestinnan integrointi on selvasti havaittu
kohdeyrityksissd ja etenkin bréandiviestintd vaikuttaa vahvasti muuhun viestintdan
integroidulta. Brandia ja liiketoimintaa kuvaavien aihetunnisteiden kaytt6 nékyy vahvasti
molempien yritysten julkaisuissa. Aihetunnisteiden néakyva kaytto viittaa Erz et al. (2018)
esittamaan teoriaan, minka mukaan aihetunnisteiden kaytté kasvattaa julkaisun nakyvyytta
ja liittdéd julkaisun tiettyyn teemaan. Tata kohdeyrityksetkin tavoittelevat aihetunnisteiden
nakyvalla kaytolla Instagramissa ja Facebookissa. Julkaisuissa nékyva tykkaysten maara
on matalamman puoleinen molemmilla yrityksilla. Kuten teoriaosuudessa mainittiin,
tykkaysten kautta julkaisut saavat lisad nakyvyyttd Facebookissa, mika puolestaan lisaa
kuluttajien tietoisuutta yrityksestd ja kasvattaa mahdollisesti jopa liiketoiminnan

kannattavuutta (Paniagua ja Sapena 2014).
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Molemmat kohdeyritykset voisivat keskittdd lisad resursseja julkaisujen nakyvyyden
kasvattamiseen. Myds Juslen (2013, 23, 27) on todennut, etteivat pelkat tilapaivitykset,
tykkaamiset ja keskustelut ole aina riittdva panostus yrityksen suunnalta Facebook —
viestintddn. Naiden ohella Juslen (2013, 28) suosittelee yrityksia ottamaa kayttoon
maksullisen Facebook —mainonnan ja pyrkimaan sen avulla ansaittuun mediaan, joka
tarkoittaa Facebook kayttajien aikaansaamaa markkinointiviestien kohentunutta nakyvyytta
julkaisujen kommentoinnin, jakamisen ja tykkdamisen kautta. Julkaisutahdin pitaminen
aktiivisena ja tasaisena on toinen molempia yrityksia koskeva kehityskohde. Yrityksen
puolelta tuleva aktiivinen viestinta edesauttaa asiakassuhteiden yllapitoa ja uusien luomista
(Paniagua ja Sapena 2014).

5. Tutkimuksen tulokset

Taman otsikon alla vastataan tutkimustehtavaan. Haastatteluissa I0ydetyt tulokset esitetaan
jaotellusti omien alaotsikoiden alla. Jokaisessa alaotsikossa késitellaan yrityksen X ja
yrityksen Y vastaukset tutkimuskysymykseen omissa tekstikappaleissaan. Taman jalkeen
vastauksia peilataan paaotsikoissa kaksi ja kolme esitettyyn teoriaan. Viimeisen alaotsikon
paatteeksi on koottu taulukko, missa esitetaan tiivistetysti haastattelujen avulla saadut

tulokset alatutkimuskysymyksiin.

5.1 Brandiviestinnan merkitys yrityksille

Bréandistéa viestiminen ja brandin esille tuominen viestinnassa koettiin liketoiminnan kannalta
keskeiseksi ja merkitykselliseksi. Yrityksen X edustaja kertoi bréndin olevan
tarkoituksellisesti yhdistetty nékyvaksi osaksi yrityksen muuta viestintaa. Talla halutaan
lisata brandin nakyvyytta ja asiakkaiden branditietoisuutta. Yrityksen pyrkii vahvalla brandin
esiin tuomisella kasvattamaan brandin tunnettuutta, mik&a pohjautuu yrityksen taman
hetkiseen strategiaan. Tunnettuuden lisaamistakin tarkeampana yritys X nakee brandin
avulla erottautumisen muista alan toimijoista. Brandin nimi ja kuva halutaan tuoda
konkreettisesti esille viestinnassa. Brandin nimed ja kuvaa kaytetddn myos kaikissa yritysta

koskevissa mainoksissa seka sosiaalisen median julkaisuissa.
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Myds yrityksen Y edustaja kokee brandiviestinnan merkitykselliseksi liiketoiminnan
kannalta. Brandiviestinnan havaitaan vaikuttavan asiakkaiden saamiseen, mikéa
luonnollisesti vaikuttaa liiketoimintaan ja kannattavuuteen ylipaansa. Kaytannon toimet
brandiviestinndn nakyvyyden kasvattamiseksi ovat kuitenkin selvasti maltillisempia kuin
yrityksessa X. Brandia pyritddn tuomaan talla hetkella esiin Facebookissa ja Instagramissa
suoritetun viestinnan ohella. Yrityksen Y haastateltava mainitsee, ettei viestinta ole
kaytetyissa kanavissa julkaisumaarilla mitattuna kovinkaan aktiivista. Haastateltavan
mukaan viestintdad tulisi lisata yrityksen suunnalta ottamalla kayttéon uusia kanavia ja
aktivoitumalla nykyisissd kanavissa. Viestintdd on yritetty keskittdd talla hetkella
Facebookiin ja Instagramiin. Yrityksessa Y on siis havaittu tarve viestintaan kaytettyjen
resurssien kasvattamiseen. Selkeisiin kdytannon toimenpiteisiin ei olla kuitenkaan viela

ryhdytty.

Yrityksen X vastaus brandin tarkoituksellisesta nakyvyydesta viestinndssa Vviittaa
Karjaluodon (2010, 10) esittamaan huomioon integroidun markkinointiviestinnan kayttéon
otosta yrityksissa. Vastaus sopii myds Finnen ja Gronroosin (2017) teoriaan, minka mukaan
integroitu markkinointiviestinta on auttanut yrityksia viestimaan aiempaa yhtenagisemmin ja
selkedmmin. Molempien yritysten vastaukset ovat yndenmukaisia Makisen et al. (2010, 140)
esittdman teorian kanssa, missd brandin todetaan olevan palveluyrityksille erityisen
keskeinen tekija menestymisen kannalta. Tama johtuu siitd, ettd palvelut ovat aineettomia,
eika niiden fyysisia ominaisuuksia voi siten kayttaa kilpailijoista erottumiseen. Aineettomien
ominaisuuksien, kuten brandin, merkitys korostuu siten palvelualan yrityksissa. Molempien
yritysten vastaukset ovat myos yhtenevia Hertzenin (2006, 157-158) toteamuksen kanssa
digitaalisen viestinnan merkityksellisyyden havaitsemisesta yrityksissa. Yritys Y mainitsi
tarpeen viestinnan aktivoimisesta ja brandin suuremmasta nakyvyydesta osana viestintaa.
Raisasen ja Gronroosin (2015) teoriassa palveluyritysten viestinta ja brandin kehittdminen
toteutuvat yrityksissa kaytdnnon tasolla vaihtelevasti, vaikkakin teoreettista tietoa aiheesta

olisi saatavilla.
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5.2 Brandiviestinnassa kaytetyt digitaaliset kanavat

Digitaalisten kanavien kaytt6 viestintdkanavina on tunnistettu yrityksissa tarkeaksi.
Molemmat yritykset kertovat kayttdvansa useita digikanavia viestinndssa. Molemmat
yritykset kertovat kayttavansa ja kehittavansa aktiivisesti omia verkkosivujaan. Omien
verkkosivujen ohella sosiaalisen median kanavat koettin nykytilanteen seka

l&hitulevaisuuden kannalta erittdin keskeiseksi ja kasvavaksi viestinnan kanavaksi.

Yritys X kertoi haastattelussa kayttavansa eri sosiaalisen median kanavia kuluttaja- ja
vaikuttajarajapinnassa. Yritys kayttaa siis kullekin kohderyhmaélle tehokkaimmiksi havaittuja
kanavia viestinnassa. Kuluttajarajapinnassa Facebook ja Instagram koettiin tarkeimmiksi
kanaviksi, kun taas vaikuttajarajapinnan viestintdkanavia ovat Twitter ja Linkedin.
Kuluttajarajanpinnan viestintdd on kokeiltu laajentaa my6s Facebookin ja Instagramin
ulkopuolelle yrityksessd. Snapchattia on kaytetty viestinndssad kokeiluluonteisesti ja
muutamia kertoja kampanjoiden nakyvyyden lisddmiseksi. Uusi sosiaalisen median
viestinnan kokeilu Snapchatin liséksi on ollut podcastien tuottaminen. Uusia kanavia on
kokeiltu yrityksessa, silla kohderyhman asiakkaiden on havaittu viettavan aikaa kyseisissa
sosiaalisen median kanavissa. Toistaiseksi kuluttajarajapinnan viestinta on aktiivista vain
Facebookissa ja Instagramissa, silla naissa kanavissa kohderyhman asiakkaiden tiedetaan
viettavan eniten aikaa. Yrityksessa X ollaan kuitenkin tietoisia uusista ja nousevista
sosiaalisen median kanavista, eik& niiden kokeilua eparoida. Kokonaisuutena digikanavien

kaytto yrityksessa X on monipuolista ja yritys haluaa pysya ajan tasalla uusista trendeista.

Myds yritys Y mainitsee yrityksen verkkosivut keskeiseksi digikanavaksi. Verkkosivujen
kehittdminen koetaan yrityksessa tarkeéaksi. Verkkosivujen ohella myés yritys Y mainitsee
sosiaalisen median kanavien keskeisen roolin viestinnassa. Facebookin todetaan olevan
keskeisin sosiaalisen median viestintdkanava, jossa viestintda pyritadn pitdmaan
aktiivisena. Myos Instagramia kaytetaan viestinnassa, mutta julkaisutahti Instagram —tililla
on huomattavasti matalampi kuin yrityksen julkaisutahti Facebook sivuilla. Tamé johtuu siita,
etta Facebookin koetaan olevan Instagramia kannattavampi viestintdkanava yritykselle.
Facebookissa yritykselld on enemman seuraajia ja myos julkaisut ovat saaneet Instagram
julkaisuita enemman tykkayksia. Yritys Y ei ole kokeillut Facebookin ja Instagramin lisaksi
muiden sosiaalisen medioiden kayttba viestinndssa, eikd se myoskaan ole

l&hitulevaisuudessa yrityksen aikeissa.
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Yhtalaistd molempien yritysten vastauksissa oli yrityksen omien verkkosivujen aktiivisen
roolin korostuminen. Tama johtuu siita, ettd verkkosivut ovat usein paikka jonne asiakas
Ioytaa hakiessaan tietoa yrityksestd. Sosiaalisen median kanavista molemmat yritykset
kokivat Facebookin erityisen tarpeelliseksi ja viestintd siella onkin melko aktiivista.
Molemmilla yrityksilla on myos Instagram tili, mutta yritys X kokee Instagramin yritysta Y
tarkeammaksi  viestintdkanavaksi. Tama nakyy yrityksen X  aktiivisemmassa
julkaisutahdissa seka julkaisujen korkeammissa tykkaysmaarissa. Yritysten valilla on lisaksi
eroja muiden sosiaalisen median kanavien kayton suhteen. Yritys X on kokeillut Facebookin
ja Intagramin ohella Snapchattia ja podcastien nauhoittamista, kun yritys Y ei ole laajentanut
viestintdd muihin kanaviin. Eri kanavien maaréllisen kayton ja julkaisutahdin perusteella

yritys X hyodyntaa yritysta Y laajemmin digikanavia viestinnassa.

Molempien yritysten vastaukset viestinndn toteuttamisesta kohderyhmadn eniten
kayttamissa medioissa tukevat Karjaluodon (2010, 98) teoriaa, minkad mukaan yrityksen on
keskeista tutustua kohderyhmé&n kayttamiin medioihin ja kayttda resursseja niissa
toteutettuun viestintdan. Vastaukset yhtenevat myos brandattyjen verkkosivujen osalta
Karjaluodon (2010, 128) teorian kanssa. Molemmat yritykset hyédyntavat verkkosivujen
lisaksi uudemman puoleisia sosiaalisen median kanavia kuten Instagramia viestinnassa,
mika viittaa Gerdin ja Eskelinin (2018, 19) teoriaan uusien viestintdkanavien kayttdon otosta.
Molemmissa yrityksissd Facebook koettiin keskeiseksi viestinndn kanavaksi. Vastaukset
yhtenevat Juslenin (2013, 17, 45) teoksen kanssa, missa Facebookin todetaan olevan yksi
kuluttajien eniten kayttdma sosiaalisen median kanava. Tamén seurauksena Facebook on
kehittynyt keskeiseksi mainonnan ja viestinndn paikaksi yrityksille (Juslen 2013, 45).

Brandiviestinnassa kaytetyt digikanavat on viela tiivistetty kuvioon 2.
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Molemmat kayttavat Omat verkkosivut
Molemmat kayttavat Facebook
Molemmat kayttavat Instagram

Snapchat, Twitter,

Yritys X kayttaa Linkedin

Kuvio 2. Yritysten kayttamat digitaaliset viestintakanavat

Kuvioon 2 on koottu keskeisimmat yritysten kayttamat digitaaliset viestintdkanavat.
Kuviosta voidaan havaita verkkosivujen, Facebookin ja Instagramin olevan keskeisia
viestintdkanavia molemmille yrityksille. Yritys X on tutustunut yritysta Y laajemmin uusiin

sosiaalisen median kanaviin kayttamalla Snapchattid, Twitterid ja Linkedinia.

5.3 Mielikuvien herattaminen

Mielikuvien vélittdminen brandiviestinnan avulla koettiin tarkeéksi haastatelluissa yrityksissa
ja molemmat yritykset pyrkivat herattdmaan suunnittelemiaan mielikuvia viestinnan avulla.
Yritys X Kkertoo vdlittavansa viestinnan kautta aktiivisesti mielikuvia. Keskeisimpia
henkiloasiakkaille valitettdvia mielikuvia ovat yrityksen X osalta yksilollinen palvelu,
joustavuus, helppous, vaivattomuus ja palveluhenkisyys. Laajempia, yhteiskunnallisesti
vaikuttavia viesteja, yrityksessa X ovat kyseisen yrityksen lilkketoiminnan vakaus,
luotettavuus ja vuokraustoiminnan ennustettavuus. Kyseisid mielikuvia herattamalla yritys X
kertoo haluavansa madaltaa kynnysta vuokra-asunnon hankkimiseen tai asunnon vuokralle
laittamiseen. Positiivisia mielikuvia herattdmalla yritys X haluaa erityisesti kasvattaa
yrityksen ja asiakkaan valista luottamusta, silla sen koetaan olevan kannattavan

asiakassuhteen perusta.

Yritys Y puolestaan mainitsee keskeisimmiksi valittdmikseen mielikuviksi moderniuden,

edellakavijyyden, aktiivisuuden ja paikallisuuden. Mielikuvien tarkeimmaksi tehtavaksi yritys



30

Y mainitsee Kilpailijoista erottautumisen. Tarkein yksittainen mielikuva yritykselle Y on
luotettavuus. Luotettavuus koetaan avainmielikuvaksi asiakkaiden saamisessa. My0s
moderniutta halutaan tuoda esille hydédyntamalla digitaalisia palveluita ja toimintatapoja
liketoiminnassa sek& asiakkaiden palveluprosessissa. Yksittdiset mielikuvat ovat osittain
samoja ja osittain erilaisia yrityksien X ja Y valilla. Molemmat yritykset kuitenkin korostavat

luotettavuuden mielikuvan merkityksellisyytta.

Molempien yritysten vastaukset ovat linjassa Gronroosin (2009,386) teorian kanssa.
Teorian mukaan mielikuvien valittdminen viestinnan avulla on yrityksille tarkeaa, silla
asiakkaiden mielissa oleva brandi-imago on dynaaminen kokonaisuus, mihin yritys pyrkii
vaikuttamaan viestimadnsa brandi-identiteetin kautta. Myds Blackin ja Veloutsoun (2017)
teorian mukaan asiakkaiden mielissa olevat brandia koskevat mielikuvat muuttuvat jokaisen
yritysta koskevan viestin myota. Tassa yhteydessa on relevanttia mainita Puusan et al.
(2014, 227) esittaméa vaite siita, etteivat brandi-imago ja brandin maine ole koskaan taysin
yrityksen hallittavissa, vaikkakin yritykset pyrkivéat niistd viestimélla luomaan positiivisen
kuvan itsestddn sidosryhmien keskuudessa. Yrityksen Y huomio brandin avulla kilpailijoista
erottumisesta tukee Urden (2013) ja Gronroosin (2009, 385) teorioita, joissa todetaan
brandin kehittamisen olevan keino kilpailijoista erottumiseen seka yrityksen asemointiin

toimialalla.

5.4 Digitaalisen brandiviestinnan luonne ja tulevaisuuden suunta

Digitaalinen brandiviestintéa on havaittu yrityksissa keskeiseksi liiketoiminnan osaksi, mutta
kaytannon toimet digitaalisen brandiviestinnan kehittamiseksi toteutuvat yrityksissa
vaihtelevalla tasolla. Yritys X kuvailee digitaalista brandiviestintddnsa aktiiviseksi muihin
alan toimijoihin verrattuna. Julkaisuja voisi kuitenkin olla tulevaisuudessa maarallisesti lisaa,
silla digikanavien rooli liiketoiminnassa korostuu jatkuvasti. Yritys X kokee nyt ja
l&hitulevaisuudessa brandin tunnettuuden kasvattamisen keskeiseksi tavoitteeksi. Tama
onnistuu eri kanavissa toteutetun laadukkaan brandiviestinnan avulla. Myoés mielikuvien
rakentumisen seuraaminen on talla hetkelld keskeista yrityksessa. Yritys kokee tarkeaksi
kehityskohteeksi s&hkoisen dialogin kasvattamisen. Digikanavien halutaan palvelevan
asiakkaita suoraan ja voimakkaammin. Myds asiakaspalvelua ja myyntia halutaan siirtda

digitaalisiin kanaviin nykyistda enemman.
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Yritys Y kuvailee digitaalista brandiviestintddnsa talla hetkelld liian passiiviseksi.
Digikanavien kasvu on ollut niin nopeaa, etta yritykseltd on vienyt aikaa paasta kasvuun
kiinni. Yritys Y toteaa, etta julkaisutahdin tulisi olla tdn&a paivana todella aktiivinen etenkin
sosiaalisen median kanavissa, eika yrityksella ole ollut tarpeeksi resursseja tai osaamista
toteuttaa tarpeeksi aktiivista julkaisutahtia. Yritys kertoo kuitenkin tunnistaneensa ongelman
ja lahtevansa nyt parantamaan vallitsevaa tilannetta. Talla hetkella tavoitteena on ennen
kaikkea nykyisissa kanavissa aktivoituminen ja niiden julkaisuihin panostaminen. Kun tama
on saatu kuntoon, voidaan viestintdd laajentaa uusiin digikanaviin. Myds digikanavien
vuorovaikutteisuutta halutaan kasvattaa tulevaisuudessa esimerkiksi chattipalveluiden
kayttéonotolla. Chattipalveluiden avulla asiakaspalvelun kuormitus sekd kustannukset
laskevat ja palveluaika lyhenee. Digitaalisten innovaatioiden on havaittu yrityksessa Y

tuovan kaytadnnon hyotyja, kuten kustannussaastoja yritykselle.

Digitaalisen brandiviestinndn tulevaisuuden suunta néhddaan molemmissa yrityksissa
saman kaltaisena. Vuorovaikutteisuuden seka asiakkaan ja yrityksen valisen dialogin
lisdaminen nahdaan tulevaisuuden kehityssuuntana. Haastateltavia pyydettiin kertomaan
yrityksen bréandiviestinnan tulevaisuuden nakymisté ja tavoitteista. Haastateltavat vastasivat

seuraavasti:

"Mééréllista lisddmisté eli péivityksia vois olla lisda, mutta mé luulen, ettéd seuraava steppi
pitéis olla tAn dialogin kasvattamisella. Etta siina varmaa kaikki yritykset joutuu viela

tekemé&én téité paljon.” (X)

"Esimerkiks omista Facebook —sivuista tulee sellane vuorovaikutteine kanava, ettd saatais

sinne sellasii asioita mist voitais asiakkaiden kans keskustella.” (Y)

Vastaukset viittaavat vahvasti Maéakisen et al. (2010, 24) teoriaan digikanavien
mahdollistamasta aidosta dialogista yrityksen ja asiakkaiden valilla. Porcu et al. (2017)
toteavat digikanavissa kaydyn dialogin kasvattavan asiakassuhteen arvoa. Samoin Finnen
ja Gronroosin (2017) mukaan yritysten tulisi pyrkid yksisuuntaisten viestien lahettamisen
sijaan interaktiiviseen dialogiin asiakkaiden kanssa. Yritykset X ja Y ovat havainneet hyotyja,
mink& vuoksi vuorovaikutteisuuden kehittdminen n&hd&an tulevaisuuden suuntana.

Yrityksen Y mainitsema julkaisutahdin lisddminen viittaa Paniaguan ja Sapenan (2014)
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teoriaan, mink& mukaan julkaisujen maara ja nakyvyys sosiaalisen median kanavissa voivat

vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin tai jopa yrityksen osakkeen arvoon. Kehityskohteena

molempien yritysten osalta voisi olla tarkeimméaksi koetun sosiaalisen median kanavan el

Facebookin julkaisujen ndkyvyyden kasvattaminen. Juslen (2013, 23, 27, 34) toteaa

rahallisten panostusten Facebook mainontaan edesauttavan uusien asiakassuhteiden

syntymistd ja nykyisten yllapitdmistd. Myos digitaalisen dialogin kehittdminen on

tulevaisuudessa haaste ja kehityskohde molemmilla yrityksilla. Taulukkoon 3 on koottu viela

tilvistetysti vastaukset tutkimuksen alatutkimuskysymyksiin.

Alatutkimuskysymykset

\
Missa eri digitaalisissa
kanavissa yritys harjoittaa

Vastaukset alatutkimuskysymyksiin

Omat verkkosivut tarkein kanava
Molemmilla Facebook ja Instagram
Yritys X kdyttaa lisdksi Snapchattia, Linkedinia ja Twitteria

brandiviestintaa?
i N (- Luotettavuus tarkein mielikuva )
Minkalaisia mielikuvia - Yritys X: yksilllinen palvelu, joustavuus, vaivattomuus,
YT!FYE pyrkii vg_lltlamaan liketoiminnan vakaus, luotettavuus ja ennustettavuus
brandiviestinnan avulla? - Yritys Y: modernius, edellakavija, aktiivisuus ja
\ / \_ paikallisuus Y,
Minkalaisia haasteita N (- Aktiivisuus ja julkaisumadarat kasvuun )
yritykset nakevat kiinteists- - Uusia kanavia kdytt6én
ja vuokra- - Digikanavien valjastus osaksi liiketoimintaa, esim. myynti
asuntovalitysliiketoiminnan ja asiakaspalvelu siirtyy digikanaviin vahvemmin
brandiviestinnalle - Digikanavissa kaytdvan dialogin kasvu asiakkaan ja
\_  lulevaisuudessa? ) \_ yrityksen valilla, esim. chattipalveluiden kayton kasvu )

Kuvio 3. Yhteenveto alatutkimuskysymysten tuloksista

Kuvioon 3 on koottu tutkimuksessa esitetyt alatutkimuskysymykset seka yhteenveto

vastauksista. Kuvion vasemmassa sarakkeessa on esitytetty alatutkimuskysymykset.

Kuvion oikeassa sarakkeessa on esitetty tiivistetysti vastaukset alatutkimuskysymyksiin.
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6. Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia kiinteistd- ja vuokra-asuntojen valitysyritysten
brandiviestinnan luonnetta digikanavissa. Tarkoituksena oli selvittdd kahden alan yrityksen
toteuttamaa brandiviestintaa eri digikanavissa yritysten nakokulmasta. Tutkimus ol tiivistetty
yhteen tutkimuskysymykseen, johon pyrittin saamaan kattava vastaus kolmen
alatutkimuskysymyksen avulla. Tassad Iluvussa esitellddan tutkimuksesta saadut
keskeisimmat havainnot ja tulokset. Taman jalkeen kaydaan viela lapi tulosten kaytannon

merkitys ja soveltaminen seka jatkotutkimusaiheet.

6.1 Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimuksen ensimmainen alatutkimuskysymys oli "Missa eri digitaalisissa kanavissa yritys
harjoittaa brandiviestintda?”. Omat verkkosivut ovat yrityksille yha keskeinen digitaalisen
brandiviestinnan kanava uusien sosiaalisen median kanavien kasvusta huolimatta. Teorian
pohjalta keskeisimpia digitaalisen brandiviestinnan instrumentteja ovat juurikin yritysten
omat verkkosivut sekd brandatyt verkkosivut (Karjaluoto 2010, 129). Muita keskeisia
digikanavia ovat sosiaalisen median eri kanavat. Niista eniten kaytettyja ovat Facebook ja
Instagram. Muita tarkeiksi tunnistettuja, mutta vahemman kaytettyja kanavia ovat Twitter,
Snapchat ja Linkedin. Yrityksen péaaasiallisella kohderyhmalla on huomattava vaikutus
eniten kaytettyihin digikanaviin. Yritykset pyrkivat luonnollisesti kayttamaan kanavia, joissa
kohderyhma viettdd aikaa eniten. Taméan seurauksena esimerkiksi kuluttaja- ja
vaikuttajarajapinnassa viestintaan voidaan kayttaa eri digikanavia. Teorian mukaan
yrityksen tulee tutustua kohderyhman eniten kayttamiin kanaviin ja keskittaa niihin viestintaa
parhaimman kannattavuuden saamiseksi (Karjaluoto 2010, 98). Garrett et al. (2017) toteaa
viestinndn olevan tehokkainta, kun yrityksessa hyddynnetaan useampaa keskeista
viestintdkanavaa samanaikaisesti. Myds empirian havainnot tukevat teorian ajatuksia.
Keskeisimmiksi kaytetyiksi digikanaviksi tutkimuksessa selvisi yritysten ovat verkkosivut,

Facebook ja Instagram.
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Toiseksi alatutkimuskysymykseksi oli muotoiltu; ”Minkalaisia mielikuvia yritys pyrkii
valitamaan brandiviestinnan avulla?”. Mielikuvien heréttdminen koetaan tarke&ksi
liketoiminnan ja asiakassuhteen kannalta yrityksissa. Keskeisiksi henkilbasiakkaille
valitettaviksi mielikuviksi todettiin yksilollinen palvelu, joustavuus, helppous, paikallisuus,
vaivattomuus, modernius ja edellakavijyys. Laajemmiksi, yhteiskunnallisella tasolla
heratettaviksi mielikuviksi mainittin  liiketoiminnan vakaus ja luotettavuus sek&
vuokraustoiminnan ennustettavuus. Kaikista keskeisimmaksi mielikuvaksi yritykset totesivat
luotettavuuden, silla sen koetaan olevan kannattavan asiakassuhteen perusta. Mielikuvien
valittaminen koetaan merkitykselliseksi yrityksissa, silla mielikuvien avulla voidaan ennen
kaikkea erottua Kkilpailijoista ja asemoida yritys markkinoilla. Tama havainto vastaa
erinomaisesti Urden (2013) ja Gronroosin (2009, 385) teorioihin, joiden mukaan mielikuvien
valittaminen on keskeinen Kkilpailijoista erottumisen keino yrityksille. Tuloksissa ilmi tullut
mielikuvien vaikutus asiakassuhteeseen tukee Blackin ja Veloutsoun (2017) teoriaa, minka
mukaan asiakkaiden ka&sitys yrityksestd muuttuu jokaisen yritystd koskevan viestin
vastaanottamisen myotd. Tulosten perusteella yritysten voidaan todeta pyrkivan
vaikuttamaan aktiivisesti sidosryhmien kasitykseen yrityksesta valittujen mielikuvien

valittdmisen kautta.

Tutkielman kolmanneksi alatutkimuskysymykseksi oli aseteltu; *"Minkalaisia haasteita
yritykset nékevat Kkiinteistd- ja vuokra-asuntovalitysliiketoiminnan brandiviestinnalle
tulevaisuudessa?”. Brandi ja siitd viestiminen ndhd&aén tulevaisuudessa keskeisemmassa
roolissa liiketoiminnan kannalta. Julkaisum&arien nostaminen sosiaalisissa medioissa
koetaan tulevaisuudessa tarpeelliseksi, kuten myds brandien tunnettuuden maltillinen
kasvattaminen. Vaikuttavimmaksi tulevaisuuden suunnaksi tunnistetaan digitaalisten
kanavien mahdollistama asiakkaan ja yrityksen valisen dialogin kasvu. Lahitulevaisuudessa
yrityksen toimintojen, kuten asiakaspalvelun ja myynnin odotetaan siirtyvdn nykyista
enemman digikanaviin. Digikanavien halutaan tulevaisuudessa palvelevan asiakasta
suoraan ja nykyistda monipuolisemmin. Digikanavissa kaytavan dialogin kasvu
tulevaisuudessa vastaa Makisen et al. (2010, 24), Porcun et al. (2017) sek&a Finnen ja
Gronroosin (2017) teorioihin. Nain ollen digitaalisten palveluiden kehittamien ja digitaalisen
dialogin kasvattaminen ndhd&én yrityksissa tulevaisuuden brandiviestinnan keskeisimpana

suuntana.
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Tutkimuksen paatutkimuskysymys oli "Miten kiinteisté- ja vuokra-asuntovalitysyritykset
harjoittavat bréndiviestintdd digitaalisissa kanavissa?”. Teorian perusteella digitaalinen
brandiviestintda  voidaan  olettaa  yrityksissa  keskeiseksi liiketoimintoiminnan,
asiakassuhteiden ja kannattavuuden kannalta (Francoise 2017; Roy ja Banerjee 2014).
Tuloksien perusteella digitaalinen brandiviestinta on havaittu yrityksissa tarkeaksi, mutta
kaytannossa se toteutuu vaihtelevalla tasolla. Toiset yritykset ovat pysyneet mukana
digikanavien kasvun aallon harjalla ja valjastaneet onnistuneesti kohderyhmén eniten
kayttamid kanavia liiketoiminnan tueksi. Toiset yritykset sen sijaan ovat tietoisia
digikanavien kasvusta, mutta uusien kanavien kayttoonotto on tapahtunut maltillisemmin.
Syyna tahan hidas reagointi markkinatilanteen muutokseen tai resurssien, kuten tiedon ja

osaamisen, puute.

Digikanavien valintaan ja kayton aktiivisuuteen vaikuttaa yrityksen pdadasiallinen
kohderyhma. Viestintaa keskitetaan niihin kanaviin, joissa kohderyhman tiedetaén viettavan
eniten aikaa. Tutkimustulos tukee Karjaluodon (2010, 98) teoriaa. Digikanavien kayton
aktiivisuudessa havaittiin yritysten valisia eroja julkaisumaarilla mitattuna. Vahemman
aktiiviset julkaisijat tietavat puutteensa ja pyrkivat keskittdma&dn enemman resursseja
digikanavien kayton aktivointiin. Mielikuvien valittdminen digikanavien kautta koetaan
keskeiseksi asiakassuhteiden laadun, seka kilpailijoista erottumisen kannalta niin teorian
(Urde 2013; Black ja Veloutsou 2017) kuin empirian perusteella. Mielikuvat vaihtelevat
jonkin verran yrityskohtaisesti, mutta tdrkeimmaksi valikoitui luotettavuus. Tulevaisuudessa
yritykset nékevat brandiviestinndn kuten muunkin liketoiminnan siirtyvan yha enemman
digitaalisiin kanaviin. Digikanavien mahdollistama uudenlainen dialogi yrityksen ja
asiakkaan valilla nahdaan yrityksissa tulevaisuuden kehityskohteena. Yritysten toimintoja,

kuten asiakaspalvelua ja myyntia halutaan siirtdd vahvemmin digikanaviin.

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd, kuinka Suomessa toimivat Kkiinteistd- ja vuokra-
asuntovalitysyritykset toteuttavat digitaalista brandiviestintdd. Brandiviestinnastda, seka
yleisesta viestinnasté digitaalisissa kanavissa on saatavilla runsaasti tieteellisia artikkeleja.
Aihetta on tutkittu siis runsaasti etenkin viimeisen vuosikymmenen aikana. Digitaalisen
brandiviestinnan tutkiminen nimenomaan Kkiinteistd- ja vuokra-asuntovalitysyritysten
nakokulmasta on kuitenkin ollut vahaista. Toimialan Suomalaisia yrityksia kasittelevaa
tieteellista tutkimustietoa ei ole juurikaan saatavilla. Tamé tutkielma pyrkii tayttamaan

vallitsevan tutkimusaukon vastaamalla monipuolisesti paatutkimuskysymykseen, eli siihen
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kuinka Suomessa toimivat Kkiinteist6- ja vuokra-asuntovalitysyritykset harjoittavat

brandiviestintaa digitaalisissa kanavissa.

Tutkielma tarjoaa Kkiinteistd- ja vuokra-asuntovalitystoimialan yrityksille manageriaalisia
suosituksia.  Tutkimustulosten perusteella digitaalisen brandiviestinnan toteutuminen
vaihtelee huomattavasti eri yritysten valilla. Digikanavien kayttd ja niissd viestiminen
nahdaan talla hetkella kuitenkin valttamattomana kannattavan liiketoiminnan yllapitamiseksi
ja digikanavien nékyvyyden sekd kayton oletetaan kasvavan tulevaisuudessa. Tama luo
tarpeen nykyista aktivisemmalle viestinnalle yrityksen kohderyhméan asiakkaiden
kayttamissa digikanavissa. Myos uusista digikanavista tulisi olla jatkuvasti ajan tasalla ja
valjastaa niista parhaiksi todetut liiketoiminnan tueksi. Yritysten tulisi keskittaa resurssejaan
erityisesti eri toimintojen, kuten myynnin ja asiakaspalvelun selkeampaan siirtamiseen
digikanaviin. Asiakkaan ja yrityksen valistd vuorovaikutteisuutta digikanavissa tulisi
kasvattaa. Tama onnistuu esimerkiksi chattipalvelun lisdamisella omille kotisivuille tai

verkkokauppaan.

Taman tutkielman perusteella voidaan todeta, ettd digitaalinen brandiviestintd toteutuu
yrityksissd vaihtelevalla tasolla, vaikka viestinndn keskeinen merkitys tiedostetaan.
Tuloksen perusteella yrityksia voitaisiin suositella kayttdmaan enemman resursseja ja
kohdentamaan investointeja digitaalisen bréandiviestinndn kehittamiseen. Teorian
perusteella digikanavien rooli on keskeinen brandiviestinndssd sek& muussa
liketoiminnassa ja tulee korostumaan entisestaan tulevaisuudessa. Taman Vvuoksi

digikanavat tulisi valjastaa alan yrityksissa nykyista vahvemmin liiketoiminnan tueksi.

6.2 Luotettavuus ja jatkotutkimusaiheet

Laadullista tutkimusta ja sen tulosten luotettavuutta on kritisoitu. Kritiikki& ovat herattaneet
aineiston koon valinta, aineiston kyllaantyminen sek& aineiston rajaus. Laadullisen
tutkimuksen tuloksia lukevien tulisi muistaa, ettd kaikki laadulliset tutkimukset ovat
pohjimmiltaan tapaustutkimuksia, eika niiden pohjalta ole tarkoituksena tehda samalla
tavalla yleistettavissa olevia paatelmia kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Eskola ja
Suoranta 2008, 60-65) Laadullista tutkimusta on myods Kkritisoitu havaintojen

teoriapitoisuudesta. Tama tarkoittaa haastateltavien ilmiota koskevien kasitysten ja
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tutkimusvalineiden vaikutusta tutkimustuloksiin. Mydskaan tutkija ei voi sanoutua taysin irti
omista  arvoldhtbkohdistaan. Tutkimustulokset  eivat  siis ole kaytetyista
havaintomenetelmista tai kayttajista irrallisia. Kaikki laadullisella tutkimuksella hankittu tieto
on jossain maarin subjektiivista. (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 25; Hirsjarvi et al. 1997, 157)
Taman vuoksi tulosten tulkinta teoreettisen viitekehyksen kautta on laadullisessa

tutkimuksessa tarkeaa (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 23).

Tutkimuksessa on tarkasteltu rajatallisen aikataulun vuoksi vain kahta toimialan yritysta,
joten aineiston koko on melko suppea. Tuloksia ei valttamatta voida yleista luotettavasti
koko toimialaan tai kaikkiin alan yrityksiin. Myos tutkimuksessa kaytetty teoria on
luonteeltaan yleispéteva teoriaa. Hankittu teoria on keratty ajallisesti eri aikaan, kuin
tutkimuksen haastattelut. Teoria on myos hankittu maantieteellisesti laajalta alueelta, kuten
eurooppalaisista ja yhdysvaltalaisista julkaisuista, kun taas haastattelut on Kkeratty
suomalaisilta yrityksiltd. Tutkimuksessa tarkasteltiin tiettya toimialaa, joten tuloksia ei voi

yleistéd muiden toimialojen yrityksiin.

Tutkimuksessa keskityttiin  kiinteistd- ja vuokra-asuntovalitysyritysten digikanavissa
toteuttamaan brandiviestintdan. Tutkimus jattda avoimia jatkotutkimuskysymyksia.
Tutkimuksen otos oli melko suppua, joten aiheen syvallisempi tutkiminen laajemmalla
tutkimusaineistolla olisi mielenkiintoista. Tutkimusotosta voisi laajentaa haastattelemalla
my06s ulkomailla toimivia saman alan yrityksia, jotta tuloksia voitaisiin tulkita kansainvélisella
tasolla. Digitaalisen brandiviestinnan tutkiminen jonkin toisen toimialan yrityksissa voisi
my06s olla mielenkiintoista. Tallaisen tutkimuksen tuloksista voisi selvita toimialakohtaisia
yhtalaisyyksia ja eroja. Laajemmassa mittakaavassa digitaalisen markkinointiviestinnan

tutkimisella voitaisiin perehtyd kattavammin digikanavissa toteutettuun viestintaan.
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Liite 1. Haastattelurunko

1. Missa asemassa tyoskentelette yrityksessa?

2. Kuinka kauan olette tydskennelleet yrityksessa?

3. Kertoisitteko tydnkuvastanne lyhyesti?

4. Mika merkitys digitaalisella brandiviestinnalla on yrityksen liikketoiminnassa?

5. Miten yritys tuo tai pyrkii tuomaan esiin brandiviestintaa?

6. Mita mielikuvia yritys pyrkii brandillaan herattdmaan?

a. Miksi erilaisia mielikuvia pyritaan herattdmaan?

b. Miten eri mielikuvia tuodaan esille?

7. Mita eri digitaalisia kanavia yritys kayttaa viestintdan?

8. Miten brandiviestintd ndkyy osana muuta viestintaé digitaalisissa kanavissa?

9. Miten digitaalisia kanavia hyddynnetadn mielikuvien herattdmisessa?

10. Onko brandiviestinta digitaalisissa kanavissa aktiivista vai passiivista?

11. Mita tavoitteita yrityksella on brandiviestinnan suhteen digikanavissa?

12. Milla eri tavoin yritys pyrkii lisddmaan brandin nakyvyytta digikanavissa?
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