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Asumisliiketoiminnan markkinoinnin ja tutkimisen koetaan usein keskittyvan liikaa
teknisiin ominaisuuksiin kokonaisvaltaisen asiakasarvon luomisen sijasta. Asumisliike-
toiminnassa tapahtuvat ostotilanteet ovat lisdksi asiakkaan nakdkulmasta suhteellisen
harvoin tapahtuvia, mutta rahaméaéaraisesti suuria. Asiakaskeskeisyyden huomioimisessa
keskeistd ovat asiakkaalle syntyneet mielikuvat. Tassa tyossa tutkitaan mielikuvien ra-
kentumisen logiikkaa sekd markkinakonseptien kehittdmistd mielikuvamarkkinoinnin
avulla. Tavoitteena on kehittdd asumisliiketoiminnan markkinointia mielikuvamarkki-
noinnin perusteiden selvittdmisell4. Tyossa pyritdédn myds muodostamaan teoreettinen
viitekehys mielikuvien huomioimiseksi asumisliiketoiminnan konseptien kehittamises-
sd. Kaytannon esimerkkind tydssé on senioritalo-konsepti, joka kehitettiin ikdantyneiden
asumisratkaisuksi tavallisen talon ja palvelutalon véliin. Luonteeltaan tyé on p&&osin
teoreettinen tutkimus. Teoreettista osiota tukee empiirinen osio, joka muodostuu se-
nioritalo-mielikuvista tehdyn kyselytutkimuksen analysoinnista.

Mielikuvien syntymisessé tunnepohjaiset ja kayttdjan persoonallisuuteen liittyvat tekijat
ovat toiminnallisia tekijoita tarkeampid. Mielikuvat vahvistuvat vuorovaikutustilantei-
den kautta. Ensimmaisend tasona on tietoisuus asiasta ja syvin taso, siséinen totuus,
saavutetaan, kun ihmisen omat kokemukset tukevat mielikuvaa. Erityisesti kokemuk-
seen pohjautuvat mielikuvat ovat pysyvia ja niiden muuttaminen on hidasta. Asiakkaan
ensimmaiseen kohtaamistilanteeseen tuleekin panostaa. Kohtaamistilanne voi syntyé
myos ilman aietta, eika tiedostettua viestintaa tarvita. Ihmiselld on myos pyrkimyksena
etsid omaa mielikuvaansa tukevaa tietoa, joten mydnteinen mielikuva helpottaa viestin
perille saamista siten, kuin viestijd on sen tarkoittanut. Senioritalo-konseptin kohdalla
nain ei ole tapahtunut, vaan puolet vastaajista sekoitti sen palvelutaloon. Hélyttavinta
on, ettd senioritalossa omasta mielestadan vierailleet sekoittavat konseptin ei-vierailleita
useammin.

Vuorovaikutuksen syvyyden ja konseptin kypsyyden perusteella markkinoijan strategi-
siksi valinnoiksi konseptien kehittdmisessa muodostuu mielikuvien synnyttdéminen,
vahvistaminen, uudistaminen tai hyddyntaminen. Strategiavaihtoehtojen hyddyntami-
sessd tulee huomioida konseptien erilaiset aika- ja tilannetekijat. Tydssd saadut tulokset
tulee todentaa tarkemmalla empiiriselld tutkimuksella, mutta kokonaisuutena tyo tarjoaa
hyvén teoreettisen pohjan aihepiirin jatkotutkimuksille.
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The marketing and research of the housing business is often regarded as too focused on
technical features rather than creating comprehensive customer value. In addition, buy-
ing situations in the housing business occur relatively infrequently but they are valuable
from the customer’s point of view. Images generated in mind are essential for customer-
oriented marketing. This paper examines the logic behind the emergence of the images
and the development of the concepts with image marketing. The goal is to develop mar-
keting in the housing business by studying the fundamentals of image marketing. An-
other aim is to provide a theoretical framework to take images into account when devel-
oping concepts in the housing business. As a case example, there is the senior house
concept, which was developed as a housing solution for the elderly inserted between an
ordinary house and the sheltered home. The study is mainly theoretical in character. The
theoretical part is supported by an empirical study, which consists of a survey analysis.

When images emerge, emotional and personality-related factors are more important
than operational factors. Images become strengthened in interaction situations. The first
level is the awareness of the issue. The deepest level, the inner truth, is achieved when
man's own experience supports the image. In particular, experience-based images are
permanent and it is difficult to change them. Therefore, the marketer must invest in the
first encounter of the customer. The encounter may also occur without intention and
does not require conscious communication. In addition, a person has the intention to
search data that supports his or her own images. That is why a positive image facilitates
getting the message through as desired. In the senior house case, half of the respondents
confused the senior house with the sheltered home. The worst of it is that those who
have visited a senior house mix the concept more often than non-visitors.

The depth of the interaction and the maturity of the concept generate four strategic
choices to the marketer. They are the creation, reinforcement, regeneration, and exploi-
tation of the images. When utilizing these options, different time and situational factors
of the concepts should be taken into account. The results of this study must be verified
through more detailed empirical research, but as a whole the study provides a good the-
oretical basis for further research.



ALKUSANAT

Useimmille riitt44 yksi, toisille kahdessakaan ei ole tarpeeksi. Lausahduksen merkityk-
sestd syntyy jokaiselle jonkinlainen mielikuva. Todellisuuspohjan lausahduksen ole-
massaololle tassa diplomitydssa tietdvat kuitenkin suhteellisen harvat. Tydssé pureudu-
taan kyseiseen ongelmaan liiketoiminnan ndkdkulmasta eli kuinka saada mielikuvat
syntymaan tavoitelluiksi ja todellisuuspohjaisiksi sekda miten hyodynt&a niitd markki-
noinnissa.

Yleisesti suhtautumisen mielikuvamarkkinointiin ja maineeseen voi kiteyttdd Roope
Ankan sanoin: "Hopsis! Mainetta ei voi koota rahaséilioon. Kylmé, kova kéteinen on
minun mieleeni.” Ainakin omalta osaltani ty6 avasi silmid mielikuvien merkityksestd,
etenkin kun mielikuvia hyodyntamélla sen kylman kateisen saaminenkin usein helpot-
tuu.

Kiitokset tyon tarkastajille Kallelle, Tanjalle ja Hannelelle. Erityisesti Tanjalle kiitokset
mahdollisuudesta tehdd naitd opinnéytteitd ”liukuhihnalta”. Suurimmat kiitokset ansait-
see kuitenkin Eija jatkuvasta tuesta ja ei-insindorimaisista kommenteista. Toukokuussa
sitten selvidé vahvistaako kokemus mielikuviamme ja odotuksiamme suuresta péivas-
tamme.

Tampereella 25.4.2012

Antti Arpiainen
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen lahtokohta

Asuntojen markkinointi ja laajemmin asumisliiketoiminta on kansantaloudellisesti mer-
kittdva ala, jota ei Suomessa ole laajalti tutkittu. Kansainvalisesti tehty tutkimus on pit-
kéalti keskittynyt asukkaiden tarpeiden ja halujen selvittdmiseen. Yleisesti ongelmana on
kuitenkin pidetty niin tutkimuksen kuin asumisen markkinoinnin keskittymista liikaa
teknisiin ominaisuuksiin, ei kokonaisvaltaisen asiakasarvon luomiseen. Asiakasarvon
rakentaminen on kuitenkin merkittava tekija asumisliiketoiminnassa, sill4 asunnon os-
taminen on suurimmalle osalle suomalaisista rahamaaréisesti isoimpia hankintoja, joita
he eldmadnsd aikana tekevét. Asiakaskeskeisyys ja -arvo ovat jo pitkdan olleet esill4
my6s asumisliiketoiminnassa, mutta kdytannén kehitys on tapahtunut hitaasti.

Asuntomarkkinointi perustetaan usein sijaintiin, hintaan ja kustannuksiin seka teknisiin
ominaisuuksiin ja kayttotarkoitukseen. Toisaalta asiakasarvon luomisessa hyvastd mie-
likuvasta, maineesta ja brandeistd on tullut tarkeitd menestystekijoitd, silld mielikuvat
ovat ratkaisevassa roolissa, kun ihmiset tekevét valintoja ja paatoksia (Karvonen 1999,
4). Erityisesti maine on markkinoinnissa tarkea tekija. Yrityksen maine koostuu oma-
kohtaisista kokemuksista ja mielikuvista, jolloin menestyminen vaatii kokemusten ja
mielikuvien hallintaa. (Aula & Heinonen 2002, 23.) Lisaksi vaikka brandeja ja mainetta
pidetdan vain niin sanottuna aineettomana omaisuutena, ne vaikuttavat vahvasti myos
kaikkeen muuhun yrityksen toimintaan. Pohjimmiltaan voi sanoa, ettd yrityksen toimin-
ta- ja menestymismahdollisuudet perustuvat mielikuvien syntymisen ymmartamiseen ja
niiden hallintaan.

Yrityksen toiminnassa ja etenkin markkinoinnissa kaytetadn konsepteja, joilla tarkoite-
taan toiminta-ajatusta tai tuoteideaa (MOT 2008). Konsepti on usein jo ideavaihetta pi-
demmalle viety hahmotelma, jota pyritd&n markkinoimaan, mutta kokonaisratkaisuna se
on vield kypsymaton. Asumisliiketoiminnassa hyvéan esimerkin konseptista tarjoaa se-
nioritalo, jota pidettiin alkujaan ratkaisuna ikaantyneiden asumiseen. Senioritalo on
termind varsin uusi, silla se on ollut vain kymmenisen vuotta kaytdssa, eikd vield voida
puhua vakiintuneesta asumismuodosta eika suoranaisesti brandistd, koska yksikéaén yri-
tys ei ole aktiivisesti brandannyt sitd kaytt6onsa. Senioritalot ovat leimautuneet Kieltei-
sesti, mutta selvaa ja yksiselitteistd syyté yleisen mielikuvan Kielteisyyteen ei ole 0soi-
tettu. Diplomityon taustalla olevassa tutkimushankkeessakin senioritalo-termin suorasta
kéytosta luovuttiin sen kielteisen mielikuvan takia.



1.2 Tutkimusongelma ja tavoite

Diplomityon keskeisend teemana on mielikuvamarkkinoinnin rooli asumisliiketoimin-
nassa. Tarkoituksena on mielikuvamarkkinoinnin tarkastelun kautta selvittad, mita teki-
JjOit4 on asumisliiketoiminnan markkinointiongelmien takana. Samalla otetaan kantaa,
miten brandia ja etenkin markkinointikonsepteja kannattaisi kehittd4 ja mita tulisi ottaa
huomioon erityisesti markkinointiprosessin alkuvaiheessa. Vaikka itse markkinointikei-
not eivét ole tyon keskidssa, tydssa tuodaan esille seikkoja, joiden on todettu vaikutta-
van mielikuviin tuloksellisesti. Tasta syysté pyrkimyksena on selvittdd, minkalainen ar-
volupauksen pitdisi olla ja miten se pitéisi tuoda esille toimiakseen.

Esimerkkind mielikuvamarkkinoista ja niiden merkityksesta tydssé kéytetédan seniorita-
lo-konseptia, josta muodostuneita mielikuvia selvitettiin kyselylla tutkimushankkeessa,
jonka osa tdma diplomity® on. Senioritalot ovat tyéssa kdytdnndssa varoittava esimerk-
ki, mitd voi tapahtua, kun kukaan ei ota hoitaakseen brandin ja markkinakonseptin ra-
kentamista. Tarkoituksena on myos etsia syitd, miksi mielikuvat senioritaloista eroavat
niin suurella osalla todellisuudesta ja miksi myyjan luulema ja asiakkaan kokema arvo
poikkeavat niin paljon toisistaan.

Tavoitteiden saavuttamiseksi ty0ssa pyritddn vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyk-
siin:
1) Mité tulee huomioida mielikuvien syntymisessa ja markkinoinnissa?
2) Mitk& ovat keskeisid epdonnistumistekijoitd mielikuvan rakentamisessa seniori-
talon kohdalla?
3) Miten konsepteja on mahdollista kehittdd asumisliiketoiminnassa mielikuva-
markkinoinnin pohjalta?

Konseptien kehittamisessé erityisesti palvelundkdkulman ja yhteisen arvontuotannon
hyodyistd on saatu vahvaa ndyttod seka tutkimus- ettd yrityseldmastad. Asumisliiketoi-
minnassa ndiden tekijoiden vaikutuksista ei kuitenkaan ole tehty paljoa tutkimusta.
Tyon avulla pyritddn tarjoamaan pohja jatkotutkimukselle muodostamalla teoreettinen
viitekehys konseptien kehittdmisen keskeisistda kohdista mielikuvien maailmassa. Pyr-
kimyksend on myos avata keskustelua, miksi ja miten markkinakonseptointia tulisi ke-
hittdd asumisliiketoiminnassa. Tasta syysté tyo on osittain myods spekulatiivinen. Kuvas-
sa 1.1 on vield koottuna tutkimuksen tavoitteet, kdytannon menetelmat ja tutkimusotteet
tavoitteiden saavuttamiseksi sekd odotetut tulokset.
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Kuva 1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusmenetelmat

Kuvassa esitettyihin tutkimusotteisiin perehdytddn laajemmin luvussa 1.4. Kaytannon
menetelmissa mainittu kyselytutkimus kuvataan taas luvussa kolme, jossa senioritalo-
konseptin ongelmia selvitetdan.

1.3  Tutkimuksen rajaukset

TyoOssa pyritddn tuomaan esille etenkin vuorovaikutuksen ristiriitaisuus asumisliiketoi-
minnan toimijoiden vélilla. Asuntosijoittajan ndkdkulmasta tarkeintd on usein asunnon
tuotto, kun taas asukas kokee tarkedksi kokemansa arvon, josta suora taloudellinen arvo
on vain yksi tekija. Toisaalta asukas nakee asumisen enemmankin palveluna, kun taas
rakennuttajalle se on usein vain fyysinen, rakennettu tila. Tyon nakdkulmana on vah-
vemmin asiakkaan nakokulma, silld lopulta asiakas mahdollistaa asunnosta saatavat tuo-
tot niin sijoittajalle kuin rakennuttajallekin. Asiakkaalla t&ssd tyossa tarkoitetaan ensisi-
jaisesti asukasta, silla asukas toimii kaytdnnossa asumisliiketoiminnan loppuasiakkaana,
mutta asiakas voi olla myds usean osapuolen ryhmaé. Yritys ja markkinoija pitdd ymmar-
t44 puolestaan laajasti kasittéden tilanteesta riippuen seké rakennuttajan, julkiset toimijat,
urakoitsijan etté palveluntuottajat.

Tarkoituksena ei ole selvittdd, miten rakennuksia ja kiinteist6ja pitdisi markkinoida,
vaan miten arvoa voidaan luoda. Ty6sséa ei tuoda esille konkreettisia markkinointikeino-
ja, vaan keskitytadn mielikuvien rakentumiseen eli markkinointi- ja brandityon alkuvai-
heeseen. Tyossé ei myosk&én oteta kantaa, miten konseptia ja brandia tulisi kehittaa pi-
demmalle vaan esille tuodaan vain markkinoinnin alkuvaiheen haasteet, joiden ratkai-
semisessa mielikuvamarkkinoinnin rooli on merkittdva. Markkinakonseptien kehittdmi-
sessa alkuvaihe on erityisen kriittinen, silla jos markkinoinnissa ei saada haluttuja mie-
likuvia asiakkaan tietoisuuteen heti prosessin alussa, konseptin kehitysmahdollisuudet
loppuvat hyvin nopeasti.

Asumisliiketoimintaa tutkittaessa on myds huomioitava, ettd tarjottava palvelu, asumi-
nen, on hyvin pitkalti fyysinen tuote. Tarkkaa rajausta tuotteen ja palvelun vélille ei ole



mahdollista luoda, jolloin tuote tulee ymmartaa laajasti, kuten myéhemmin luvuissa 2.4
ja erityisesti 4.1 esitetddn. Ty0ssd ei myoskadn tarkastella erikseen vuokrattavan ja
myytavan asumisen ratkaisun eroavaisuuksia mielikuvamarkkinoinnissa, silla tyén na-
kokulman mukaisesti tarkeintd ei ole tarjottava ratkaisu vaan muodostetut mielikuvat ja
vuorovaikutussuhteet. Keskeisimmét tyon rajaukset on esitetty kootusti vield kuvassa
1.2.

Maki kulma l }[ Asiakaslahtoinen J
Yrityksen paatavoite f > { Asiakkaan arvonluonti
[ Asuminen > [ Palveluliiketoimintaa ]
[ Asumisen markkinointi  [——— { Mielikuvamarkkinocintia J
Markkinoinnin rooli —}[ Vuorovaikutussuhteiden luominen ja kehittdminen ‘

Kuva 1.2 Tutkimuksen ndkokulmat ja rajaukset

Tyon tarkoituksena on olla kokoava, ei suinkaan kaiken kattava kuvaus, silld etenkin
brandaykseen ja brandimarkkinointiin liittyen on tehty runsaasti tutkimuksia eika kaik-
kia ndkokulmia ole tarkoitus tassa tydssa kasitella. Erilaisia ndkokulmia tuodaan kuiten-
kin laajasti esille, joskin tyo rajautuu pitkélti jo pitkdan vallalla olleisiin k&sityksiin, jot-
ka ovat laajasti hyvaksytty myds aiheesta tehdyissé tutkimuksissa. Lisaksi on muistetta-
va, ettd yhtd oikeaa vastausta ei ole osoitettavissa esimerkiksi itse mielikuvamarkki-
noinnin ja konseptoinnin ké&sitteiden kohdalla. VValmiita ja tarkkoja vastauksia ei mark-
kinakonseptointiin anneta eik& siihen talla tyolla pyritéakéaén, silla kuten aina, erilaisten
mallien ja vastausten soveltaminen on tapauskohtaista.

1.4 Tutkimusotteet

Tutkimusotteella tarkoitetaan Kasasen et al. (1991, 313) mukaan tutkijan metodologisia
perusratkaisuja, jotka liittyvat filosofisiin sitoumuksiin ja tutkimuksessa kéytettyihin
metodeihin. Kéytettavissé oleva aineisto, tutkimuskysymykset ja tutkimuksen tavoite
sekd minka tyyppisié tuloksia tutkimuksella halutaan maaraéavat, miten tutkimus etenee
ja minkalaisia menetelmi& siind kéaytetaan. Tyypillisesti tutkimusmenetelmista kahdeksi
vakiintuneeksi metodiseksi suuntaukseksi maéaritelldadn kvantitatiivinen eli maaréllinen
ja kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.

Suomalaisessa liiketalouden tutkimuskentéssa kvalitatiivinen tutkimusote on muodostu-
nut hyvin perinteiseksi ja tdmakin tutkimus on péd&osin kvalitatiivinen. Eskola ja Suo-
ranta (1998, 13) méarittelevat kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston ja analyysin muodon
ei-numeraaliseksi kuvaukseksi. Sen ominaispiirteend on aineiston kerd&@minen suoraan
kentdltd haastatteluin tai muuten havainnoimalla harkinnanvaraisen tai teoreettisen nayt-
teenotannan avulla. Tyypillistd laadulliselle tutkimukselle on my6s pyrkimys ymmartaa



ilmi6 havaintojen pohjalta analysoimalla. Laadullisessa tutkimuksessa on tavallista, etté
aineiston pohjalta tehty ymmarrys tarkentuu vahitellen ja tutkimuksen prosessia on vai-
kea hahmottaa tarkasti etukéteen. (Eskola & Suoranta 1998, 16.) Koskisen et al. (2005,
24, 43) mukaan laadullista tutkimusta voidaan kayttdd myos syventamaan tilastollisin
menetelmin saatua tietoa ja lisédmaan ymmarrystad aiemmin loydettyjen suhteiden syis-
t4. Laadullisen tutkimuksen kontribuutio perustuu tavallisesti sille, ettd se antaa uuden
tavan ymmartad jotain ilmiotd. Tamé edellyttdd tutkimukselta pikemminkin syvyytta
kuin monimutkaista tutkimusasetelmaa. Laadullisella otteella on Koskisen et al. (2005)
mukaan tarkoituksena etenkin lisatd ymmarrysta liiketoiminnasta ja otteen avulla pysty-
taan valittdmaan tietoa myos liike-elaman toimijoille ja paatoksentekijoille, mika tulisi
olla aina myos tutkimuksen perimmaéinen tarkoitus.

Toisaalta kvantitatiivisessa tutkimuksessa on keskeistda havaintoaineiston maaréllinen
mittaaminen seka paatelmien teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustu-
en. Sen avulla pyritddn paremminkin selittdmaan kuin ymmartamaan tarkasteltavaa il-
miotad. Alkulan et al. (1994) mukaan etenkin kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostuu
aineiston keruun kertaluonteisuus ja peruuttamattomuus. Tutkimuksen viitekehys olisi-
Kin saatava sitd valmiimmaksi mitd hankalampaa aineiston lisdys on jalkikateen. Kvan-
titatiivisen tutkimuksen mielekkyys perustuu Alkulan et al. (1994) mukaan siihen, missa
maarin tutkittavan ilmidn peruspiirteet ovat systemaattisesti mitattavissa tai missa maa-
rin tutkittavasta ilmidsta voidaan eristdd mitattavia osia. Kvantitatiivisen tutkimuksen
haasteena on myags, ettd kvantitatiivisin menetelmin saadaan kylla yleensa tuloksia, mut-
ta niiden ymmartadminen ja oikea tulkinta edellyttdd tutkimuskohteen tuntemista laa-
jemmassakin mielessa kuin vain kdytetyn aineiston antaman kuvauksen rajoissa.

Alkulan et al. (1994) mukaan yhteiskunnallisten ilmididen mittaamisessa joudutaan
usein tekemé&én kompromisseja tutkimusotteen valinnassa. Kaikkia menetelmid voikin
soveltaa hyvin tai huonosti, mutta niitd voi myos kayttad luovasti vaarin. Tama Alkulan
et al. (1994) kayttama metodologinen pluralismi ei sulje pois aina tiettyja vaihtoehtoja
tutkimusmenetelmistd, vaan jattaa tutkijalle hyvinkin vapaat kadet. Kvantitatiivista ja
kvalitatiivista tutkimussuuntausta on liséksi Hirsjarven et al. (2007, 132-133) mukaan
syyta pitéa toisiaan tdydentdvind menetelming, ei vastakohtaisina. Koskisen et al. (2005)
mukaan kvantitatiivista tarkastelua voi esimerkiksi kayttaa tulkintaa avustavana taulu-
kointina tilastollisen analyysin sijaan. Tdssa tutkimuksessa kvantitatiivisen aineiston
rooli on paremminkin juuri kvalitatiivista tulkintaa tukeva kuin erillinen osio.

Tutkimusotetta voidaan tarkastella my6s suomalaisessa liikkeenjohdon ja liiketaloustie-
teen tutkimuksessa perinteiseksi muodostuneen Neilimon ja Nasin (1980) nelijakoiseen
typologiaan pohjautuvalla tutkimusotekentélld, joka on esitetty Kasasen et al. (1991)
tekemin lisdyksin kuvassa 1.3. Tutkimusotematriisin tyypittely rakentuu sen mukaan,
millaista aineistoa tutkimuksessa kaytetaan ja millaista tietoa valitulla menetelméll4 tuo-
tetaan.



Teoreettinen Empiirinen _ Téman
___________________________________ — " tutkimuksen
S . . M otteet
o . Kasiteanalyyttinen Nomoteettinen |
Deskriptiivinen | tutkimusote tutkimusote |

| Toiminta-analyyttinen
tutkimusote

Normatiivinen | pzztsksentekometodo- Konstruktiivinen
loginen tutkimusote tutkimusote

Kuva 1.3 Liiketaloustieteen tutkimusotteet (Kasanen et al. 1991, 317)

Deskriptiivinen tutkimus on Kasasen et al. (1991, 315) mukaan kuvailevaa, analysoivaa,
selittdvad ja ymmartavaa, eli silla pyritddn kuvaamaan tutkittavaa ilmiotd ja sen syité ja
siten lisddmaan ilmién ymmartadmistd. Taman tutkimuksen tuloksena syntyy nimen-
omaan deskriptiivistd eli kuvailevaa tietoa, sill4 tutkimuksen tavoitteena on kuvata
etenkin mielikuvamarkkinoin roolia ja sen kehittdmisen tarpeita asumisliiketoiminnassa.

Normatiivinen tutkimus maéritelladn mallintavaksi, ohjailevaksi ja suosittelevaksi ot-
teeksi. Tutkimuksella pyritdén talloin antamaan jokin suositus, jolla havaittuja ongelmia
voitaisiin valttada ja toimintaa voitaisiin kehittdd ongelmien poistamiseksi. (Kasanen et
al. 1991, 315.) Taman tyon tavoitteena ei ole antaa mitddn suoria suosituksia, kuinka
mielikuvamarkkinointia olisi kannattavaa kehittdd. Tdm& on mahdotonta jo siitakin
syystd, ettd markkinoinnin piirteet vaihtelevat todella paljon tapauskohtaisesti. Tyossa
esitetddn yleisia ohjeita, mihin suuntaan asumisliiketoiminnan markkinointia kannattaisi
edeltavien tutkimusten pohjalta kehittdd. Yrityskohtaiseen soveltamiseen tarvitaan kui-
tenkin paljon tarkempaa tutkimusta.

Teoreettisen, empiirisen, deskriptiivisen ja normatiivisen aineistojaottelun kautta kuvan
1.3 tutkimusotekentta kokoaa sisélleen kasiteanalyyttisen, paatéksentekometodologisen,
nomoteettisen, toiminta-analyyttisen sekd Kasanen et al. (1991) lis&dman konstruktiivi-
sen tutkimusotteen. Késiteanalyyttinen tutkimusote yhdistéa teoreettisen ja deskriptiivi-
sen nakokulman ja sitid kaytetdan erityisesti tutkimuksien alkupuolella, jossa on tarve
kehittdd jokin teoriamalli tai -kehikko empiirisen tutkimusaineiston analysoinnille ja
tulkintojen pohjaksi. Aineistona siind kaytetd&n erityisesti aiempia tutkimuskohdetta
kuvaavia teorioita mutta myos empiirista tietoa kohdeilmiosté. (Olkkonen 1993, 65-66.)
Tassa tutkimuksessa alun teoreettinen osuus on vahvasti késiteanalyyttinen, jonka avulla
on pyritty ymmartdmaan mielikuvamarkkinointi ja bréndikehittdminen sek& ilmididen
taustat tarkemmin. Myos tyon lopuksi teoreettisen ja empiirisen aineiston pohjalta teh-
tdva synteesi on muodoltaan késiteanalyyttinen, silla keskeisend tarkoituksena on yhdis-
taa kirjallisuudessa hyvaksi havaittuja ndkokulmia asumisliiketoiminnan konseptointiin.
Tehdyn synteesin voi ndhdd myos teoreettisen viitekehyksen luomisena tarkemman jat-
kotutkimuksen pohjaksi.



Paatoksentekometodologisessa tutkimusotteessa pyritdan luomaan padasiassa matemaat-
tispohjaisia menetelmia yrityksen péatoksenteon tueksi. Aineiston paatoksentekometo-
dologisessa tutkimusotteessa muodostavat aikaisemmat tiedot eri tekijoiden riippuvuuk-
sista. Tallaisessa tutkimusotteessa tarkedd on myos tutkimustuloksen testaus. (Olkkonen
1993, 70-71.) Tama diplomityo olisi luonteeltaan paatoksentekometodologinen, mikali
tutkimus pyrkisi luomaan tarkempia suosituksia paatoksenteon pohjaksi. Kuitenkin ai-
neisto ja aihepiiri ovat luonteeltaan pitk&lti sen kaltaisia, ettei viela tassa tutkimuksessa
ole mahdollista tukea paatoksentekoa riittavasti tutkimuksen luokittelemiseksi paatok-
sentekometodologiseksi.

Nomoteettiselle tutkimusotteelle taas on Olkkosen (1994, 67-68) mukaan tyypillistd,
ettd tutkimuksessa pyritddn osoittamaan syy-seuraussuhteita tai ainakin korrelatiivisia
yhteyksid havaintomateriaalin siséltd. Havaintoaineisto on laaja otos perusjoukosta, jota
késitelldadn yleensd tilastomatemaattisin keinoin. Tyypillisesti nomoteettinen tutkimus
onkin kyselytutkimus, jolla voidaan kasitellda laajemmin tutkittavaa ilmiota. T&ssa tut-
kimuksessa empiirinen aineisto muodostuu juuri tallaisesta kyselytutkimuksesta ja pyr-
kimyksena on 10ytaa syy-seuraussuhteita aineistomateriaalin sisalta.

Toiminta-analyyttisella tutkimusotteella pyritddn ymmartamaan syvallisesti ilmion taus-
talla oleva ongelma ja kohteena ovatkin usein vaikeasti hahmotettavissa olevat ongelmat
tai nopeat muutostilanteet. Tyypillisté toiminta-analyyttiselle tutkimusotteelle ovat tut-
kimuskohteiden vahéinen maara seka tutkijan omaan ymmarrykseen liittyvat tulkinnat.
Apuna voidaan kayttdd myods muita metodologisia menetelmié. Tutkimusotteelle omi-
naista on myos tutkijan sekd tutkimuksen kohteen tiivis yhteistyo ja tutkittavaa tapausta
tarkastellaan esimerkiksi yrityksen sisapuolelta. (Olkkonen 1993, 73-75). Lisaksi Esko-
la ja Suoranta (1998, 128-129) lisadvét, etté tutkimukselle ovat olennaista interventiot
eli puuttuminen tai tahallinen vaikuttaminen tutkimuksen kohteen toimintaan. Toiminta-
analyyttinen tutkimusote voidaankin méaaritelld myods lahestymistavaksi, jossa tutkija
osallistumalla tutkittavan kohteen toimintaan pyrkii ratkaisemaan havaitun ongelman
yhdesséa tutkimuskohdeyhteison kanssa. Vaikka t&ssa tutkimuksessa pyritddn hahmot-
tamaan mielikuvamarkkinoinnin haasteet ja tydssd kaytetddn pariakin tutkimusotetta,
tutkimusta el voi pit&d toiminta-analyyttisend osallistumisen puuttumisen takia.

Viidentena tutkimusotteena on konstruktiivinen tutkimus, jonka keskeiset osat ovat Ka-
sanen et al. (1991, 306) mukaan ongelman kaytdnnon relevanssi, kytkenta teoriaan, rat-
kaisun kaytannon toimivuus sek& ratkaisun teoreettinen uutuusarvo. Konstruktiivinen
tutkimusote taht&a ensisijaisesti ongelmanratkaisuun ja tarkoituksena on antaa suositus
johonkin havaittuun ongelmaan, kuten toiminta-analyyttisessé otteessakin. Saadun tu-
loksen tulisi kuitenkin olla jotain selvasti uutta ja aikaisemmasta poikkeavaa eli niin sa-
nottu konstruktio. Konstruktiiviselle tutkimusotteelle on lisaksi tarke&& varsinkin, etta
tuloksen toimivuus todennetaan myods kéytannossa ja se tuottaa innovatiivisen seké teo-
reettisesti perustellun ratkaisun kdytdnnoén kannalta relevanttiin ongelmaan. (Kasanen et
al. 1991, 315.) Tutkimusote soveltuukin hyvin erilaisiin kehitysprojekteihin, vaikka



toimivien konstruktioiden kehittdminen ei usein onnistukaan. Taman tutkimuksen yhte-
na tavoitteena on luoda toimintamalli, jonka avulla konseptointia voisi kehittd4. Tata ei
ole kuitenkaan nahtavissa konstruktiona, silla varsinaista uutuusarvoa tuotetulla tiedolla
ei ole, vaan tarkoituksena on paremminkin hahmottaa ilmio ja kehityslinjat. Tuloksien
toimivuutta ei mydskaan tutkimuksen aikana todenneta kaytannossa.

1.5 TyOn rakenne

Tutkimus muodostuu edelld kuvatun mukaisesti teoreettisista ja empiirisista aineistoista,
joiden tarkoituksena on tukea toisiaan tutkimuksen tulosten analysoinnissa. Diplomi-
tyon ensimmaisessa luvussa, johdannossa, kuvataan tutkimuksen taustoja ja perustellaan
tarve tutkimukselle. Johdannossa ty6lle myos rajataan tyon tarkastelualue seka asetetaan
tavoitteet ja tutkimuskysymykset, joihin myéhemmalld tutkimusosuudella haetaan vas-
tauksia. Liséksi johdannossa esitelldén tutkimuksessa kaytettavat tutkimusotteet.

Luvussa kaksi kaydaan lapi kirjallisuuden avulla mielikuvien ja brandéyksen roolia seka
merkitysta markkinoinnissa. Luvun aluksi otetaan kantaa tyon keskeisiin kasitteisiin ja
tehd&én erottelu niiden valilla. Tdéman jalkeen kuvataan mielikuvien rakentumisen sys-
tematiikkaa sekd perustellaan tarve kiinnittdd huomiota mielikuviin markkinoinnissa.
Tahan liittyen tuodaan esille myos keskeiset seikat, jotka on huomioitava mielikuvien
markkinoinnissa ja niiden viestinnassa. Teoreettinen osuus kohdennetaan luvun kaksi
lopussa vield brandin arvon kehittdmiseen. Luvun tarkoituksena on tuoda esille tekijoita,
jotka tulisi ottaa huomioon mielikuvamarkkinointikonseptin kehittdmisen yhteydessa.

Luku kolme koostuu diplomityon empiirisen aineiston tarkastelusta, jota tuetaan teoreet-
tisella aineistolla. Ensiksi esitelldan lyhyesti ikdantyneiden asumisratkaisuja ja etenkin
tyon case-kohde, senioritalo. Tdmén jalkeen kuvataan tarkemmin kaytetty kyselyaineis-
to ja kasitellaan kyselyaineiston tuloksia senioritalomielikuvien osalta. Keskioon nousee
etenkin senioritalojen sekoittaminen muihin vastaavanlaisiin, mutta kuitenkin eri tarkoi-
tuksen omaaviin ikdantyneiden asumisratkaisuihin eli vanhainkotiin ja palvelutaloon.
Tarkastelussa tuodaan esille myds senioritalo-konseptin keskeisimmat ongelmat ja syita
mielikuvien Kielteisyyteen.

Luvussa nelja jatketaan luvuissa kaksi ja kolme esille tuotuja mielikuvamarkkinoinnin
tekijoiden merkitysten pohdintaa. Pyrkimyksend on kartoittaa vaihtoehtoja asumisliike-
toiminnan konseptien kehittdmiseen. Ensiksi kasitell4&n jo tyon rajauksissa luvussa 1.3
esille tuotua problematiikkaa asukkaan ja rakennuttajan ndkékulmien vélill4 sek& selvi-
tetddn palveluliiketoimintaan siirtymisen hyotyjé ja perustellaan yhteisen arvonluonnin
menetelmien kayttéonottoa. Luvun keskeisend tarkoituksena on muodostaa teoreettinen
viitekehys markkinointikonseptien kehitystyota varten. Lopuksi luvussa viisi kootaan
vield yhteen diplomityon keskeiset tulokset ja arvioidaan tyolle asetettujen tavoitteiden
saavuttamisesta. Lisdksi pohditaan tutkimuksen tulosten rajoitteita ja kaytdnnon hyo-
dynnettavyyttd seka kartoitetaan jatkotutkimustarpeita.



2 MIELIKUVAMARKKINOINTI

2.1 Brandi, imago, maine vai mielikuva?

Bréndeisté ja mielikuvamarkkinoinnista puhuttaessa esille nousee monia erilaisia kasit-
teitd. Useat ndisté k&sitteistd ymmarretadn samoin tietylle tasolle asti, mutta ongelmaksi
muodostuu, ettd k&sitteet eivat kuitenkaan ole taysin yksiselitteisid. Esimerkiksi brandi
maéaritell&&n aina tuotteen lisdarvoksi. Nékokulmasta kuitenkin riippuu, onko lisdarvo
esimerkiksi asiakkaan, yrityksen vai molempien kokemaa. Omat haasteensa méaritte-
lyyn tuovat brandin lisdksi maine, imago ja mielikuva seka naiden yhdistelmét ja joh-
dannaiset.

Késitteitd on jarkevéad avata lahtien ylatasolta, markkinoinnista. Tikkanen ja Aspara
(2008, 27) ovat johtaneet Kirjallisuudesta kokonaisvaltaisen ndkemyksen, jonka mukaan
markkinointi on yrityksen liiketoiminnan kehittdmiseen ja johtamiseen liittyvien asia-
kas-, toimittaja- ja muiden verkostosuhteiden systemaattista johtamista haluttujen in-
tressien edistamiseksi ja toiminnallisten tavoitteiden asettamiseksi ja saavuttamiseksi.
Markkinoinnissa keskeiset toiminnot liittyvat arvon luomiseen eli yrityksen toimintaan
ja toisaalta asiakkaalta saatavan arvon saamiseen. Koko markkinoinnin pohjana on asi-
akkaiden tarpeiden ja halujen ymmartaminen. Tallainen asiakasldhtoinen markkinointi
voidaan esittda yksinkertaistetusti seuraavan kuvan mukaisesti.

Markkinoiden seka
asiakkaan tarpeiden ja
halujen
ymmartaminen

&

Asiakasldhtdisen
markkinointistrategian
suunnittelu, asiakkaan

tarpeiden ja halujen
ymmartaminen

Markkinointiohjelman
rakentaminen arvon
jakamiseksi

Tuottavien
asiakassuhteiden
rakentaminen ja

asiakastyytyvaisyyden
luominen

Arvonluonti (value creation)

Arvonsaanti (value capture)

| Arvon saaminen asiakkailta
‘ voittojen ja asiakaspaaoman

luomiseksi

Kuva 2.1 Markkinointiprosessi (Kotler & Armstrong 2010, 29)

Yleensa brandi madritellaan lyhyesti tuotemielikuvaksi (esim. Lindroos et al. 2005) ja
brandit nahdaan usein vain tuotteiden ominaisuuksina. Kuten von Hertzen (2006, 15)
toteaa, brandin késite on nykyisin kuitenkin todella laaja ja esimerkiksi tuotemerkki kat-
taa vain yhden osa-alueen. Miltei kaikkea voidaan myos brandatd, kuten esimerkiksi
Keller (2008) huomauttaa. Lyhyesti brandi on onnistuneen kaupallistamisen lapikaynyt
konsepti. Laajemmin tarkasteltuna brandi on kokonaisuus, ei pelkkd nimi tai markki-
noinnin luoma mielikuva, vaan koko organisaation ja markkinoinnin tuotos (de Cherna-
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tony et al. 2011, 28). Toisaalta brandi on myo6s jotain, mik& on kuluttajien mielessa
(Keller 2008, 10). Aulan ja Heinosen (2002, 53) mukaan brandi onkin vastaanottajan
paassa syntyva mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Talloin brandi voidaan nahda jouk-
kona toiminnallisia ja emotionaalisia arvoja, jotka mahdollistavat organisaation teke-
maan lupauksen ainutkertaisesta ja mieluisesta kokemuksesta (de Chernatony et al.
2011, 31).

Imagossa on Karvosen (1997, 32) mukaan kyse viestien l&hettdjapuolen toiminnasta ja
pyrkimyksestd, kun taas mielikuva on se, mika syntyy vastaanottajan mieleen. Aula ja
Heinonen (2002, 61) taas nédkevat imagon eraanlaisena kuvana, visuaalisuuteen perustu-
vana mielikuvana esimerkiksi yrityksestd. Toisin sanoen he rinnastavat mielikuvan ja
imagon. Imago ja mielikuva eivét kuitenkaan ole valttdméatta samoja ja saattavat vaih-
della paljonkin eri vastaanottajien valill4, kuten myohemmin kdydaan tarkemmin lapi.

Sanakirjamaéaritelman mukaan mielikuva on ihmisen mielessa syntyva esitys arsykkees-
td, joka muodostuu mielikuvituksen tai muistin avulla yleensa ilman fyysista arsyketta
(A Dictionary of Psychology 2009). Ropen ja Metherin (2001) ndkemys mukailee taté,
silla heiddn mukaansa mielikuva on ihmisen kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden
ja uskomusten summa. Tama nakemys voidaan laajentaa niin, ett4d mielikuva muodostuu
perityn tiedon ja kokemusten perusteella, sill4d kokemus tarkoittaa yksilon henkilokoh-
taisen kokonaismaailmaan tuottamaa niin sanottua alitajuista tuntemusvarastoa, johon
ovat summautuneet koko hanen eldmanpiiristddn imetyt vaikutukset (Rope & Mether
2001, 17). Mielikuvassa on siis kyse, miten vastaanottaja tietad, tulkitsee ja ymmartaa
saamaansa viestia (Karvonen 1997, 53).

Toisaalta mielikuva méaaraytyy suhteessa moniin muihin kontekstuaalisiin tekijoihin.
Esimerkiksi julkisuuteen nousevat ja nostetut tekijat muuttavat ihmisten kokemaa arvoa
ja sitd kautta mielikuvaa. (Karvonen 1997, 290.) On my6s huomioitava, ettd mielikuva
on asenne- ja arvoperusteinen eikd kuvaa mitdan objektiivista totuutta. Kyse on siis
vain, mitd mieltd kyseinen henkil6 jostain asiasta on. (Rope & Mether 2001, 14.)

Oma roolinsa mielikuvamarkkinoinnissa on myods maineella. Maine on kulttuurista tai
sosiaalista todellisuutta ja kasittdd myos viestintdd, viestien ymmartamista ja niiden yh-
teiskunnallista Kierratysta (Karvonen 1999, 18). Maine voidaankin nédhd& sidosryhmien
tekemd arviointina, joka perustuu mielikuviin ja kokemuksiin. Maine on siis tulosta
imagotyosta ja sen synnyttamista mielikuvista (Aikas 2004, 29). Kérjistaen brandi voi-
daan tehdd, imago rakentaa mutta maine tdytyy ansaita (Aula & Heinonen 2002, 62).
Yhteist& kaikille néille on Aulan ja Heinosen (2002, 47) mukaan, etté ne yrittavat tavoit-
taa jotain olennaista, mita ihmiset ajattelevat organisaatioista, sen tuotteista ja palveluis-
ta.

Usein mielikuvat, imago, maine ja brandit ymmarretaddn vain kasitemalleiksi, mutta ne
ovat hyvinkin pitkalti todellisia, kuten Karvonen (1999, 316) esittdd. IThmiset ymmarta-
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vat maailman juuri ndiden mielikuvallisten mallien avulla, eivatka he ilman kognitiivi-
sia malleja kasittaisi maailmasta mitdan. Mallit ohjaavat ihmisten havaintotoimintaa ja
ylipaansakin ihmisten kayttdytymistd. Esitetyt k&siteratkaisut ovat kuitenkin vain yksi
nakemys ihmisen kayttaytymisestd. Esimerkiksi Karvonen (1997) on koonnut laajasti
my0s muita ndkokulmia mielikuvaan ja imagoon liittyen edelld kuvatun, markkinointiin
vakiintuneen kasityksen liséksi.

2.2 Mielikuvan rakentuminen

Yksinkertaistetusti mielikuva syntyy, kun lahettéja levittaa tarkoituksella tai tahattomas-
ti tuotettua informaatiota havaitsijalle, joka tuottaa sen pohjalta kasityksen tai kuvan it-
selleen. Tamé kasitys toimii oletusarvona ja ennakkoluulona, jota vastaisuudessa sovel-
letaan kohteeseen. Se toimii myds suodattimena, joka méarad, mihin kohteessa kiinnite-
tdan huomiota. Jo pelkka l&dhettgjan olemassaolo tai normaali toiminta tuottaa informaa-
tiota ymparistoon, vaikkei sité tarkoituksella viestittaisik&dan. Informaation pohjalta taas
syntyy vaistamatta mielikuvia ihmisille. (Karvonen 1999, 52.)

L&hettgjan viestin tavoitteena oleva imago on kuin lupaus ihmisille ja lupaukselle taytyy
I0ytyé katetta. Muutoin ihmiset pettyvét ja heille muodostuu kohteesta kielteinen mieli-
kuva, joka ei vastaa haluttua imagoa. Viestinnédn onkin ehdottomasti vastattava todelli-
suutta, joka olisi siis ensiksi laitettava kuntoon ja vasta sitten kertoa tasta hyvasté asian-
tilasta. (mm. Karvonen 1999, 22; Aula & Heinonen 2002, 37; Vuokko 2003, 13.) Haas-
teena on kuitenkin Karvosen (1999, 51) mukaan, ettd imago ja mielikuvat eivét ole noin
vain rakennettavissa lahettdjatahon halujen mukaisesti, vaikka markkinointiin panostet-
taisiin paljon. Keskeisessa roolissa on, miten markkinoitava kohde havaitaan ja miten
asiakas kokee saamansa mielikuvan pohjalta lupauksen lunastetuksi. Kokonaisuudes-
saan mielikuvan rakentumisen arvoketju voidaan esittdd kuvan 2.2 mukaisesti.

Lupauksen

/ antaminen \

- - Vuorovaikutus VIE STIN HAVAITSIJA
VIESTIN LAHETTAJA | — o htaaminen « Asiakas W
= Markkinoija

Hairidtekijat
/ Menestyva yritys

‘ MARKKINOINTI- MIELIKUVIEN MARKKINA- YRITYKSEN
PANOSTUS SYNTYMINEN SUORIUTUMINEN ARVON NOUSU

Lupauksen
lunastaminen

Maineen
parantuminen

Kuva 2.2 Mielikuvan rakentumisen arvoketju (mukaillen Aula & Heinonen 2002, 26;
Keller 2008, 318; Karvonen 1999, 52)

Kuvan mukaisesti imagoa ja mielikuvaa ei voida kdytannossé luoda tai rakentaa, vaan
voidaan ainoastaan antaa ihmisille aineksia, joiden pohjalta he luovat itselleen kasityk-
set ja mielikuvat kukin omien tulkintojen pohjalta (mm. Karvonen 1999, 44, 51). Mieli-
kuvan syntymisen kannalta tarkedd on etenkin vuorovaikutus viestin lahettéjan ja viestin



12

havaitsijan valilla. Kohtaamistilanteessa vuorovaikutuksen lisaksi oma vaikutuksensa on
erilaisilla héairiotekijoilla, esimerkiksi muualta tulevilla viesteilld. Kuten Karvonen
(1999, 78-79) esittdad media voidaan ajatella aktiiviseksi toimijaksi lahettgjan ja havait-
sijan vélissd, joka tulkitsee l&hteestd tulevaa informaatiota omien tietorakenteidensa
pohjalta omia tarkoitusperiddn varten. Media hankkii usein lisdtietoa, muotoilee asiat
uudelleen ja tuottaa valikoiden sanoman, jonka se tarjoaa havaitsijajoukolle tulkittavak-
si. Imagon viestittdminen on térkeimpia vaiheita mielikuvamarkkinoinnissa, jotta viesti
valittyisi oikein ja syntyneet mielikuvat olisivat haluttuja.

Imagolupausta annettaessa on huomioitava myos Festingerin (1957) esittdma kognitiivi-
sen dissonanssin ilmid, jonka mukaisesti ihminen hakee sellaista informaatiota, joka tu-
kee hénen aikaisempia kasityksid. Vastaavasti ihminen tekee kaikkensa, jotta hénen ei
tarvitsisi muuttaa késityksidan asiasta, josta han on muodostanut perustellun mielipi-
teensd. Aiemmin syntynyt Kielteinen mielikuva estéa siis hyvénkin mainonnan lapime-
non, kun mainonta ei saavuta ihmisen mielikuvamaailmassa uskottavuutta, kun taas
myonteisten mielikuvien vahvistaminen on varsin helppoa. (Rope & Mether 2001, 36.)
Tasta syystd markkinoinnissa myonteisen mielikuvan syntyminen heti alussa on Kriittis-
té.

Kielteisen mielikuvan muuttaminen vaatii huomattavia panostuksia eikd mielikuvan
muuttumisesta ole takeita. Jos syntynyttd mielikuvaa yrittdd muuttaa pysyvasti, tarvitsee
ensinndkin tuottaa riittdvasti uutta ja vakuuttavaa informaatiota. Toiseksi saatua tietoa
tulee verrata kaikkeen muuhun tietoon, kuten asenteelliseen ja mahdollisesti vaaraankin,
joka on jo olemassa. Vasta kun kasitys on muuttunut, ihminen on valmis kayttdmaan
kyseessa olevaa palvelua tai tuotetta. (Rope & Mether 2001, 70.)

Karvonen (1994, 119) esittdd mielikuvien kehittdmiseksi nelivaiheisen yksinkertaisen
menetelmén, joka mukailee hyvin pitkalti yleisid liiketoiminnan kehittdmisen malleja.
Ensimmaiseksi tulee selvittdad, millainen kuva ihmisilld on kohteesta todellisuudessa.
Toiseksi asetetaan tavoitteet, minkélainen kuvan pitéisi olla ja kolmanneksi valitaan
toimenpiteet, esimerkiksi viestinnén osalta, ja toteutetaan ne. Lopuksi tuloksia pit&é seu-
rata ja tehda mahdollisia ohjausliikkeité. Yrityksen imagoratkaisuissa on Ropen ja Met-
herin (2001, 91-92) mukaan kolme Karvosen mallia mukailevaa perustasoa: 1) strategi-
nen imagoratkaisu eli mit4d mielikuvaa lahdetédan tekemaan, 2) imagoprofiiliratkaisu eli
minké&lainen imago asetetaan tavoitteeksi ja halutaan saada aikaiseksi ja 3) operatiivinen
imagon rakentamisty6 eli milla keinoin, mill& resursseilla ja miten toteutettuna imago-
tavoitetta ldhdetaan toteuttamaan.

Imagotyotd tehdessa ja imagostrategiaa suunnitellessa on lisaksi huomioitava, ettd mie-
likuvat eivét ole pysyvié pitkalla aikavalilla, vaan ihmisen oma toiminta ja myds uudet
viestit muokkaavat syntyneitd mielikuvia hiljalleen. Nopeaa muutosta mielikuviin ei ole
mahdollista tehdd, mutta myonteisten kokemusten ja tietojen kautta voidaan vaikuttaa
myos asenteisiin ja kaiken pohjana oleviin tunteisiin. Kuluttajan mielessa oleva brandi-
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kuva on perimmiltddn muodostunut kokemuksen kautta. Se ei ole luontainen ominai-
suus, joka syntyy teknisten, toiminnallisten ja fyysisten ominaisuuksien kautta, vaan on
jokaisen havainnoijan oma mielikuva. Tarkedmpaa on talloin itse koettu todellisuus
kuin kohteen todelliset piirteet. (Dobni & Zinkhan 1990.) Kaytdanndssa mielikuvan ra-
kentuminen voidaan esittéé kiertoprosessina kuvan 2.3 esittamélla tavalla.

MIELIKUVA Muuttaa
Kokemukset + Tiedot + Uskomukset
+ Asenteet + Tunteet
Ohjaa OFPIMINEN
HAVAINNOINTI TOIMINTA
Etsinta Paatdksenteko

Erottuminen
Tunnistaminen

Vaikuttaa

Voimavarojen suuntaaminen
Suunnistaminen

. — 3
Tiedon keruu Walinta
MNimeaminen Arviointi

Kokeilu
Kokeminen

Kuva 2.3 Mielikuvan vaikutusprosessi (mukaillen Lindroos et. al. 2005, 23; Rope &
Mether 2001, 15)

Tarkemmin mielikuvia tarkastellessa myos itse mielikuvien rakentuminen voidaan néh-
d& kehittyvan erilaisten kasitteellisten tasojen kautta. Ensimmaéisend tasona on puhdas
mielikuva, joka ei siséll4 vield tunne-elementtejd, vaan kokemuksista ja tiedoista synty-
van ajatuksen sek& arvovapaat kasitykset ja ndkemykset kohteesta. Kun tahan lisatéén
asenteen ja tunteiden mukana tulevat myonteiset ja kielteiset ainekset, voidaan puhua
pysyvasta mielikuvasta. Kolmannelle tasolle eli sisdiseen totuuteen péastaan, kun ihmi-
nen alkaa uskoa pysyvaan mielikuvaan omien kokemustensa sita vahvistaessa. Mieliku-
van rakentumiseen vaikuttaminen muuttuu sitd vaikeammaksi, mitd korkeammalle ta-
solle noustaan. (Rope & Mether 2001, 67-69.)

Mielikuvan muodostuminen voidaan kuvaa 2.3 mukaillen ndhda kehittyvan my6s kog-
nitiivisen, affektiivisen ja konatiivisten vaikutustasojen kautta. Kognitiivisilla vaikutuk-
silla tarkoitetaan tietoisuutta ja tunnettuutta, jotka toimivat perustana muille vaikutuksil-
le. Affektiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan taas mielipiteisiin, preferensseihin tai asen-
teisiin kohdistuvia vaikutuksia. Konatiiviset vaikutukset taas ovat nékyvia kayttayty-
misvaikutuksia, kuten itse tuotteen osto. Kaikilla vaikutustasoilla vaikutuksia voidaan
luoda, vahvistaa ja muuttaa, mutta ensimmaisilla tasoilla tdmé& on huomattavasti hel-
pommin tehtévissé kuin konatiivisella tasolla. (Vuokko 2003, 37-38.) Vaikutustasot ja
psykologisen mielikuvan syveneminen ovat toisiinsa rinnasteisia, kuten kuva 2.4 osoit-
taa. Kuvassa on lisaksi havainnollistettu vaikuttamismahdollisuuksia mielikuvaan.
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Sisainen
totuus

Pysyva

mielikuva Kokemukset

Puhdas Preferenssit

mielikuva

Asenteet

Tunteminen

Tietoisuus

< Kognitiivinen ——=  Affektiivinen ——= Konatiivinen >

Hyva Vaikutusmahdollisuus Heikko
Kuva 2.4 Mielikuvan muodostuminen ja siihen vaikuttaminen (mukaillen Rope & Met-
her 2001, 112; Vuokko 2003)

Mielikuvien rakentumiseksi ja imagon kehittdmiseksi ei riitd pelkk& markkinointiin pa-
nostaminen ja lupauksen antaminen, vaikka lupauksen pystyisikin lunastamaan. Tar-
keimpdnd vaiheena on saada asiakkaan kokemukset vastaamaan uskomuksia, jotta asi-
akkaan itselleen muodostama siséinen totuus on suotuisa yrityksen kannalta.

2.3 Ostopéaatdkseen vaikuttavat tekijat

Tieto- ja tunneaineksia siséaltavat mielikuvat vaikuttavat, minkalaisia valintoja ihmiset
tekevét, miten he tekevat paatoksid, miten he suhtautuvat johonkin asiaan ja miten he
toimivat tietyissé tilanteissa (Aula & Heinonen 2002, 38). Myos Lindroosin et al. (2005,
28) mukaan mielikuvien painoarvo lopullisessa ostopéétoksessa on suuri. Mielikuvat
vaikuttavat paljon esimerkiksi siihen, mik& tuote yleensa huomataan, miten se tulkitaan,
mité siitd muistetaan ja miten muistettu lopulta vaikuttaa kayttaytymiseen, ostamiseen.
Markkinoinnissa onkin yht&éltd kyse ihmisten mielikuviin vaikuttamisesta, mutta toi-
saalta kyse on myods mielikuvan aikaansaamisesta markkinoitavalle asialle (Rope &
Mether 2001, 10).

Avainsana markkinoinnissa on Ropen ja Metherin (2001, 22) mukaan ostohalu ja siihen
vaikuttaminen, silld p4dmadranahén on saada asiakkaat haluamaan tuotetta tai palvelui-
ta. T&ma osa markkinointityosta voidaan katsoa pitkalti myds imagon ja brandin raken-
tamistyoksi. Brandin ja imagon arvon pohjana ovat asiakkaiden yksilolliset mielikuvat.
Markkinoinnin haasteena on kartoittaa ihmisten valintapaatoksiin vaikuttavat tekijat ja
naiden perusteella muodostaa viestinsa imagon valittamiseksi. Valintapaattkseen vai-
kuttavat useat eri tekijat, jotka ovat lahtoisin kulttuurista ja ympéristosta ja jotka ostaja
suodattaa omien sosiaalisten, yksilollisten ja psykologisten tekijoidensa lapi kuvan 2.5
mukaisesti (Kotler & Armstrong 2010).
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Kuva 2.5 Valintapaatokseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Kotler & Armstrong 2010,
162, 200)

My6s Ropen ja Pyykon (2003, 27-28) mukaan markkinoilla olevan ihmisen toimintaan
vaikuttavat samantyyppiset tekijat. He ovat jakaneet tekijat yksilon henkilokohtaisiin
ominaispiirteisiin ja tilanteeseen sek& henkil6taustoihin, jotka vastaavat Kotlerin ja
Armstrongin mallin yksilollisia ja psykologisia tekijoitd. Ropen ja Pyykon viiteryhma-
taustat sekd ymparisto- ja markkinavaikutukset taas ovat vastaavia kulttuuri-, ymparisto-
ja sosiaalisten tekijoiden kanssa.

Schenkin ja Holmanin (1980, 613) mukaan brandin valinnan pohjana on tilanteesta riip-
puva omakuva, johon vaikuttaa mahdollisten omakuvavaihtoehtojen lisdksi muiden ha-
vainnot tilanteesta. My6s Ropen ja Pyykon (2003, 158) mukaan kuluttajan tuotevalin-
taan liittyvat paatokset ovat usein lahtoisin viiteryhmistd. Brandivaihtoehtoja verrataan
syntyneeseen omakuvaan ja vertailun perusteella tehd&an lopullinen brandivalinta. Rust
et al. (2004) lisdavat bréndivalinnan johtuvan yksilon omien arvojen ja suhdearvojen
lisdksi brandipddomasta. Brandivalinta taas edelleen vahvistaa asiakkaan kokemaa elin-
kaariarvoa ja edelleen asiakaspéd&domaa.

Jos ihmisell4 ei ole vield mit&an tietoja ja kokemuksia tuotteesta tai palvelusta, niin tal-
16in p&éatds pohjautuu Ropen ja Metherin (2001, 18) mukaan vain asenteisiin, tuntemuk-
siin ja uskomuksiin, jotka eivét ole reaaliperusteisia. Ensikauppa on siis aina puhtaasti
mielikuvapohjainen ja mahdollinen toinen kauppa mielikuvien vahvistumisen takia tyy-
tyvéisyyspohjainen. Mielikuvien avulla kaoottiset ja yltakyllaisen informatiivisetkin
asiat jasentyvat mielessa helposti hahmotettavaksi kokonaisuudeksi (Lindroos et al.
2005, 22). Tama taas tarkoittaa, ettei ihminen voi huomioida kaikkea tietoa ja tekijoita,
vaan ostopaatds perustuu yleensa vain hyvin rajoitettuun maaraan erilaisia ominaisuuk-
sia (Aaker 1990, 48). Taydellistd tietoa asiakkaalla ei siis koskaan ole valintapdatosta
tehdessaan, vaan paatds on aina luonteeltaan tulkinnallinen (Bettman et al. 1998).

Toisaalta ihmistd k&sitelldan usein rationaalisena toimijana, joka tekee paatdksensa en-
sisijaisesti omaan hyotyynsa perustuen. Tata ei ole kuitenkaan pystytty osoittamaan to-
deksi ja paatdksenteon voi Beckerin (1962) mukaan katsoa paremmin olevan ei-
rationaalista ja paatoksentekoon vaikuttavat tekijat vaihtelevat paljon yksilokohtaisesti.
Rope ja Mether (2001, 15) késittelevéat tata problematiikkaa niin, ettd toimintaratkaisut
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ovat ihmiselld aina p&&atdspohjaisia, mutta itse padtds puolestaan on aina tunnepohjai-
nen. Tunteet siis ovat kaikkien paatosten takana, jolloin esimerkiksi markkinoinnissa
myonteisen tunnekokemuksen aikaansaaminen on keskeisin tekija.

Ihminen ei osta tuotetta sen takia mitd se tekee, vaan sen mukaan mitd se merkitsee (Le-
vy 1959). Merkitys on talloin juuri se ominaisuus, joka erottaa tuotteen toisista (Solo-
mon et al. 2008, 33). Tam& on huomioitava myds markkinoinnissa, joka usein pyrkii
tarjoamaan vastausta johonkin tarpeeseen miettiméatta sen suuremmin tuotteen tai palve-
lun merkitysté. Toisaalta on otettava huomioon my6s nakemys, jonka mukaan ihminen
madrittelee itsensd usein sen kautta, mit4 ei halua olla (Hogg & Banister 2001). T&sté
syysta asiat, mistd ihminen ei pid4, ovat markkinoinnin kannalta usein térkeita, silla
epamieluisa mielikuva tuotteen tai palvelun merkityksesta aiheuttaa kielteisen valinta-
paéatoksen.

Haasteelliseksi ostopédétokseen vaikuttavien tekijoiden selvittdmisen tekee ostoperuste-
lun ja ostoperusteen eroavaisuus, silld se, mitd ihminen sanoo ostoperusteluna, ei
useimmiten ole keskeisin valintaperuste, kun taas se mit& ihminen ei sano, on puoles-
taan ostoperuste (Rope & Mether 2001, 33). Ostoperustelut ovat siis luonteeltaan niita,
jotka ihminen sanoo keskeisiksi syiksi tehd& juuri kyseinen ratkaisu. Tdman eroaminen
todellisesta ostoperusteesta johtuu yleensa kahdesta seikasta. Ensinndkin ihminen ei tie-
dosta kaikkia niit4 perustoja, joiden kautta han valintapdatoksen todellisuudessa tekee.
Toisaalta osa niistékin seikoista, jotka ihminen tiedostaa, ovat sellaisia, joita ei voi kut-
sua kovin rationaalisiksi. Koska ne ovat selvasti tunneperusteisia, ihminen ei niitd mie-
lelld&n ilmaise, vaan pyrkii rationalisoimaan itsensa ja ilmaisee mieluummin rationaali-
sia perusteluja ostopaatdkselleen. (Rope & Pyykkd 2003, 55.)

Ihmisen toimintaa voidaan tarkastella myos vertaamalla rinnasteisesti ihmisen todellisia
toimintakriteerejd ja niité kriteerejd, jotka ihminen mielelldadn sanoisi itsessdén olevan
(Rope & Pyykko 2003, 53-54):
1) Emootioperusteinen toimintatapa merkitsee, ettd ihminen toimii aina tunneperus-
teisesti siitd huolimatta, ett4 haluaisi aina rationalisoida kaiken.
2) Lyhytndkdisyys toiminnassa, vaikka haluaisi toimia kaukokatseisesti.
3) Itsekeskeisyys, vaikka mieluusti sanoo toimivansa muut huomioiden.
4) Toimiminen pitkalti tiedostamattomien tekijoiden kautta, vaikka haluaisi uskoa
pystyvénsa tiedostamaan perustat omiin tekemisiin.
5) Tykkaamisperusteisuus ratkaisuissa, vaikka vaittd4 vain asiaperustojen ratkaise-
van paatokset.

Yrityksen menestymisen kannalta toimiva kilpailuetu eli menestysperusta rakennetaan
yleensd puhtailla mielikuvatekij6illa, joita ihminen ei rationaalisuuspaineissa sano osto-
perusteiksi, vaan kayttad ostoperusteluinaan jarkiperusteiseksi katsottuja, usein kaytto-
tarpeeseen kohdistuvia tekijoita (Rope & Pyykkoé 2003, 64). Toisaalta on huomioitava
ihmisten arvomaailman muutos ajan myotd, jolloin myos rationaalisina perusteluina pi-
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dettavat seikat saattavat muuttua. Brandin menestymiseen vaikuttaa talloin vahvasti asi-
akkaan valintaprosessin tunteminen (de Chernatony et al. 2011, 113). Solomon et al.
(2008) toteavat yksinkertaisesti, ettd asiakkaan kayttdytymisen ja arvomaailman ymmar-
tdminen on liiketoiminnan ydin. Etenkin elinikéisen suhteen luominen brandin ja asiak-
kaan vélille on avain menestykseen. Tdmé taas vaatii onnistumista mielikuvamarkki-
noinnissa.

Liséksi, vaikka mielikuvamarkkinoinnin kasitettd usein vierastetaan etenkin yritysmark-
kinoilla, on huomioitava, etté lopulta ostopaatoksen tekee aina ihminen (Rope & Mether
2001, 16). Tasta syysta esimerkiksi Kotlerin ja Armstrongin (2010) tekema jako yritys-
ja yksityisostajien valille on osaltaan keinotekoinen, silld mahdollinen yritystausta kuu-
luu joka tapauksessa yksilon valintapdatoksen vaikuttaviin taustatekijoihin.

2.4  Mielikuvat brandin perustana

Asiakkaan ostopéatokseen vaikuttavat usein muutkin seikat, kuin mit4 arvoa ja hyotya
itse ydintuote hanelle tarjoaa. Fyysinen tuote tarjoaa Taipaleen (2007, 26) mukaan li-
sdksi usein paljon vahemman mahdollisuuksia erottautumiseen kuin muu, varsinaiseen
tuotantoon liittyva palvelu. Ydintuote eli usein fyysinen ratkaisu muodostaa vain pienen
osan tuotteen kokonaisuudesta. Késitettd laajentavat ensinnakin palvelut, mutta viel&
enemman juuri mielikuvat, jotka ovat yhdessé tuotteen lisattyd arvoa (de Chernatony et
al. 2011, 20). Mielikuvien yhtena osatekijand on edelleen brandi, joka syntyy mielikuvi-
en pohjalta ollen kaytdnndsséd mielikuvien kaupallinen ilmentyma. Mielikuvien merki-
tyksen ymmartdminen laajentaa osaltaan myds tuotteen arvon muodostumista. Tuotteen
arvon muodostavat tekijat voidaan esittad yksinkertaistetusti kuvan 2.6 mukaisesti.

MIELIKUVAT

Tiedot

Arvolupaus

Mielleyhtymat

Symbolit PALVELUT

| YDINTUOTE

Peruzominaizuudet
mm. toiminnot,
hinta, suorituskviky

O rganisaatio Kokemukset

rityskuva

Odotukset

Saatavuus, jakelu, huolto, takuut yms.

Maine BRAMNDI

Tunnepchjaizet
hy dyt
Kayttdjdn per=soonallisuutta
ilmaisewat hyodyt

Kuva 2.6 Tuotteen osatekijat (mukaillen de Chernatony et al. 2011, 18; Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 82)
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Kuva osoittaa myos, ettd mielikuvia ei varsinaisesti voi olla ilman ydintuotetta, joka voi
tosin kasitettd laajentamalla muodostua myds pelkésta palvelusta. Brandié ei voi siis
olla ilman ydintuotetta tai -palvelua, vaikka brandi ei ole sama asia kuin itse tuote tai
palvelu (Kapferer 2011, 10, 203). Ainutlaatuinen tuote tai palvelu ei myoskaan tarkoita
vield ainutlaatuista brandia (Lindroos et al. 2005, 9). Bréandi on enemman kuin pelkka
tuote, koska silla voi olla ulottuvuuksia, jotka erottavat sen muista brandituotteista, jot-
ka on suunniteltu tyydyttdmaan sama tarve. Ndm4 erot voivat olla rationaalisia ja aineel-
lisia, mutta yleensd enemman tunneperéisia ja aineettomia. Brandit itsesséan ovat arvo-
kasta aineetonta padomaa, jota pitad johtaa hallitusti. (Keller 2008, 5, 42.) Tarkemmin
kuvattuna brandi muodostuu hyvin pitkélti muista mielikuvien aineksista, vaikka osal-
taan se on myos yksi mielikuviin vaikuttava tekija. Brandit ovat voimakkaita kokonali-
suuksia, koska ne yhdistavéat toiminnallisia, suoritukseen perustuvia ominaisuuksia tun-
neperdisiin (de Chernatony 2006, 5).

Brandilla on myos erilaisia merkityksié riippuen kuka sité tarkastelee. Kuluttajalle se on
usein merkki tuotteen alkuperastd ja laadusta. Samalla se pienentda tuotteen valinnasta
syntyvaa riskid, mutta sisaltdd myos tietyn arvolupauksen ja symbolisen merkityksen.
Valmistajalle taas vahva brandi merkitsee usein keinoja tuotteen tai palvelun identifioin-
tiin ja suojelemiseen sekd osoittaa kuluttajien tyytyvéisyyden ja arvolupauksen taytty-
misen. Myonteisten mielikuvien lisdksi vahva brandi tuo valmistajalle myo6s taloudellis-
ta hyotya ja kilpailuetua. (Keller 2008, 7.) Brandin tarkoituksesta on monta ndkemysta,
mutta yksinkertaistetusti yrityksen nakokulmasta se on ensisijaisesti saadun arvon lis&é-
ja ja asiakkaalle brandin on taas tarkoitus luoda arvoa. Brandien perimmaisend tarkoi-
tuksena onkin ennen kaikkea asiakkaan palveleminen (Rust et al. 2004) ja bréndien voi
myos katsoa lisddvan elamisen laatua (de Chernatony 2006).

Brandin perustana pidetdan usein brandi-identiteettid, joka koostuu eri tekijoista ja se on
brandiin liitettyjen mielikuvien kokonaisuus, jonka bréndistrategian laatija haluaa luoda
tai jota han haluaa yllapitad (Aaker & Joachimsthaler 2000). Brandi-identiteetin onnis-
tumisessa tarkeint& on asiakkaan kokeman arvon luominen (mm. Aaker & Joachimstha-
ler 2000, Keller 2008). Brandi-identiteetin on Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 71-
72) mukaan toteutuessaan tarkoitus pystya rakentamaan brandin ja asiakkaan valille
suhde joko luomalla arvovéittdma, johon voi siséltya asiakkaalle tarjoutuvia toiminnalli-
sia, tunnepohjaisia tai kayttajansé persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja, tai vahvistamalla
toisen brandin uskottavuutta sitd tukemalla. Bréndi-identiteetti voidaan siis rinnastaa
imagoon, mutta Kapfererin (2011) mukaan identiteetti edeltdd imagoakin mielikuvien
rakentumisessa eli toimii imagon rakentamisen perustana.

Tuottaakseen tuloksia brandi-identiteetin on Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 67)
mukaan heréatettdva vastakaikua asiakkaissa, sen on erilaistettava brandi kilpailijoista ja
osoitettava, mit4 organisaatio voi ja aikoo vastaisuudessa tehda. Kellerin (2008) mukaan
vain bréndi-identiteetti& on mahdollista muuttaa, jolloin sen tunnistaminen ja erottami-
nen ovat erityisen tarkeita.
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Bréandi-identiteetilla on Aakerin (1996, 78) mukaan liséksi nelja eri ulottuvuutta, jotka
ovat tuote, organisaatio, persoona ja symboli. Néisté etenkin kaksi viimeistd ovat vah-
vasti mielikuvapohjaisia. Varsinkin persoona-ulottuvuus osoittaa, ettd brandi on rik-
kaampi ja kiinnostavampi kuin pelkk& tuote (Aaker 1996, 83). Brandin persoonallisuu-
den voi katsoa koostuvan viidesta eri osatekijastd; vilpittomyydestd, kiinnostavuudesta,
patevyydestd, oppineisuudesta ja vankkuudesta. Nama ovat pitkalti samoja tekijoité
kuin ihmisen omasta persoonallisuudesta puhuttaessa. (Aaker 1997, 352.) Aakerin
(1996, 150-151) mukaan brandin persoonallisuutta kannattaa hyédyntaa, silla se paran-
taa ymmarrystd molemmin puolin, edistaa erilaistamista, ohjaa viestintaa seka liséé ko-
konaisuudessaan brandipddomaa. Persoonallisuus ja sen selkeys on brandi-identiteetin
osatekijoistd Aakerin ja Joachimsthalerin (2000) mukaan keskeisimpid, silld persoona
mahdollistaa samaistumisen tuotteeseen. Jos brandisté puuttuu persoonallisuutta, sen on
vaikea erottautua, saavuttaa tunnettavuutta ja siten luoda suhde asiakkaisiin (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 84).

Brandipddoma voidaan nihda asiakkaan kokemana arvona, silla bréndilla ei kaytannos-
sd ole arvoa ilman asiakkaan kokemusta (esim. Aaker & Joachimsthaler 2000; Kapferer
2011). Brandipddoma on strateginen tekija, joka voi luoda pohjaa kestavalle kilpai-
luedulle ja pitkdaikaisille tuotoille ja kannattavuudelle. N&in ollen se kuuluu ylimman
johdon tiiviiseen seurantaan. Brandikuva taas on taktinen tekija lyhyen aikavélin tulos-
ten aikaansaamiseen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 23-25.) Brandiarvoa tarkastellessa
syntynytta brandikuvaa tarkedmpi onkin brandipddoma seké etenkin sen laaja ja pitkan
aikavalin tarkastelu, jolloin ennakoinnin tulisi korostua toiminnassa. Aaker (1991) on
esittdnyt brandipddoman muodostuvan seuraavan kuvan mukaisesti viidesta eri tekijésta,
jotka ovat brandin tunnettuus, bréandiuskollisuus, laatumielikuva, assosiaatiot eli miel-
leyhtymat seka hallintaoikeudet.

Pienemmat markkinointikulut

_ Vipuvoima markkinaille
BRANDIUSKOLLISUUS Uusien asiakkaiden houkutteleminen [

Aikaa vastata kilpailijoiden toimiin
Mielleyhtymien kiinnittyminen
B Tuttavallisuus
‘[ BRANDITIETOISUUS ]ﬁ Merkki sitoutuneisuudesta ]
g Huomioonotettava brandi
ARVOMLISA
© ™ ASIAKKAALLE
d Syy ostaa (uudelleen)
E Erottuvuus ja asemointi
E —[ KOETTU LAATU ]% Hinta H
= Kiinnostuksen jakaminen
el
o
a1] Viestinnan helpottuminen
- B Erottuvuus ja asemointi
{ BRANDIMIELLEYHTYMAT ]ﬁ Syy ostaa H
Myé&nteizen mielikuvan muodostuminen
=] YRITYKSELLE
4( HALLINTAOIKEUDET ’% Kilpailuedun lisaajat H
{esim. patentit, tavaramerkit)

Kuva 2.7 Brandipddoman muodostuminen (Aaker 1991, 270)
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Bréndipddoman tekijoista vain koetulla laadulla on Aakerin (1996, 17) mukaan havaittu
olevan vaikutus yrityksen taloudelliseen suoriutumiseen. Koettu laatu tulee kuitenkin
erottaa niin valmistuksen laadusta kuin todellisesta laadusta, silla koettu laatu on nimen-
s& mukaisesti asiakkaan itsensé kokema (Aaker 1991, 85). Koetun laadun syntyyn vai-
kuttavat pitkalti jo vallinneet mielikuvat, etenkin jos mielikuvat ovat vahvoja eli lahella
sisdisen totuuden tasoa. Korkean laadun luominen on usein huomattavasti helpompaa
kuin saada ihmiset myds kokemaan laatu korkeana (Aaker 1990, 48).

Bréndipddomaa arvioitaessa on merkittdva myos Kellerin (2008, 37) huomio, jonka mu-
kaan ei ole yleistd ndkokulmaa, kuinka késitteellistad ja mitata brandipddomaa. Sinal-
144n kaikki brandipddoman tekijat hallintaoikeuksia lukuun ottamatta ovat peréisin syn-
tyneistd mielikuvista. Tasté syystd brandin vahvuudet ovat osaltaan mukaan mielikuvien
pysyvyydessd, erotettavuudessa, intensiivisyydessd ja luottamuksen herattamisessa
(Kapferer 2011, 11). Toisaalta epasuotuisan bréndin tapauksessa kyseiset ominaisuudet
k&antyvat heikkouksiksi. Myds kaupallisesti arvioituna bréndin aineeton pddoma on
merkittdvdmpi, mutta hankalampi puolustettava (Shaw & Merrick 2005, 209). Asiakas-
perustainen brandipddoma syntyy, kun asiakas tietda ja tuntee brandin ja asiakkaalla on
vahva, miellyttévé ja uniikki bréndimielikuva (Keller 2008, 53).

Asiakkaan branditietamystd voidaan puolestaan kuvata kahdella tekijalla; branditietoi-
suudella ja brandimielikuvalla (Keller 2008, 86). Kellerin (1993) mukaan branditietoi-
suudella tarkoitetaan ensinnékin brandin tunnistamista, mutta myods sen takaisin mieleen
palautumista. Brandimielikuva muodostuu sen vahvuuden, miellyttdvyyden ja ainutker-
taisuuden liséksi, mink& pohjalta mielikuva on syntynyt. Kérjistden Keller (1993) jakaa
vaihtoehdoiksi ominaisuuksiin, hyotyihin ja asenteisiin perustuvat lahtékohdat. Kaikkiin
naista liittyy voimakkaasti tunnepohjainen valinnantekomahdollisuus.

Brandipddoman perustana olevat bréndiattribuutit ovat tuotteen tai palvelun kuvaavia
ominaisuuksia, kun taas brandihyodyt ovat henkil6kohtaista arvoa ja tarkoitusta, jonka
kuluttaja liitt44 attribuutteihin ja sitd kautta brandipddomaan (Keller 2008, 57). Namé
brandielementit voivat sekd vahvistaa ett4 helpottaa vahvojen, miellyttavien ja ainutker-
taisten brandimielikuvien luomista (Kapferer 2011, 10; Keller 2008, 176). Carpenterin
et al. (1994) mukaan jopa epéolennaiset brandin ominaisuudet voivat vahvistaa asiak-
kaan kokemaa arvoa. Nain on etenkin kalliiden tuotteiden kohdalla ja kun erottautumis-
tekijat ovat muutoin hyvin samankaltaisia. Kellerin (2008, 141) mukaan brandielement-
tien valinnassa tulisi vaikuttaa kuusi kriteerid, jotka ovat muistettavuus, tarkoitukselli-
suus, miellyttavyys, siirrettavyys, sopeutuvuus ja suojeltavuus.

Kaiken kaikkiaan branddys on ennen kaikkea erojen luomista. Erot tuloksissa tulevat
lisatystd arvosta, joka on saatu aikaan aikaisemmilla markkinointikeinoilla. Tdamé arvo
voidaan luoda monilla eri tavoilla. Brdndipddoma taas tarjoaa yhteisen nimittdjan mark-
kinointistrategioiden tulkitsemiseen ja brdndiarvon méérittdmiseen. Toisaalta on kuiten-
kin monia eri arvonmaarityskeinoja, kuinka brandi hyodyttaa yritysta. (Keller 2008, 38.)
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2.5 Mielikuvamarkkinoinnilla asiakasarvoa

Aiemmin markkinoinnin keskeiseksi rooliksi méériteltiin vuorovaikutussuhteiden luo-
minen ja arvonluonnin mahdollistaminen. Tdman pohjalta markkinoinnin téarkeit4 osia
ovat de Chernatony et al. (2011, 3-4) mukaan; 1) syvallinen ymmarrys markkinapaikas-
ta, 2) oikea tarveperustainen segmentointi ja priorisointi, 3) segmenteille kohdistettu
markkinointi, 4) voimakas erottautuminen, asemointi ja brandays, 5) tehokas strategisen
markkinoinnin prosessi, 6) pitk&n aikavélin integroitu markkinointistrategia, 7) syvélli-
nen ymmarrys asiakkaiden tarpeista, 8) markkina- ja asiakasvetoinen organisaatio, 9)
ammattitaitoinen markkinointihenkilostd sek& 10) luova ja innovatiivinen organisaatio.
Listauksesta on erotettavissa kolme markkinoinnissa usein esiintyvaé termia: asemointi,
erottautuminen ja segmentointi.

Asemointi on pitkdan katsottu olevan tarked osa arvolupauksen muodostamista, sill4 sen
merkittavyyden esittelivéat Ries ja Trout jo vuonna 1972. Heiddn mukaansa asemointi on
ennen kaikkea vaikuttamista asiakkaiden mieleen. Ainoa huomioitava todellisuus on
talloin, mik& on jo asiakkaiden mielesséd. Asemoinnin tarkoituksena on manipuloida,
mit& on ihmisten mielissa ja uudelleen luoda mielleyhtymié. (Ries & Trout 2001, 2, 5.)
Asemoinnin voi talléin katsoa perustuvan kognition ja vaikutuksen yhdistelméan (Ma-
hajan & Wind 2002, 38). Sanoman tulee kuitenkin Mahajanin ja Windin (2002, 40) mu-
kaan olla selva eika se aiheuttaa hdammennysta esimerkiksi ristiriitaisuudella asiakkaan
havaitseman tai kokeman kanssa.

Ries ja Trout (2001, 193-199) ovat mééritelleet kuusi kohtaa, jotka tulee ainakin huo-
mioida asemoinnissa. Ensiksi pitda arvioida nykyisté asemaa, eli sitd mik& on asiakkaan
mielikuva. Sit4 pitdd myos kysyé asiakkailta. Toiseksi pit4dé asettaa tavoiteasema, missa
pitdd huomioida aseman saavutettavuus esimerkiksi siltd osin, ettei kukaan muu ole jo
silld. Kolmanneksi on arvioitava kenet Kilpailijoista pitdd ja voi paihittdd saavuttaakseen
halutun aseman. Tdéman jalkeen on arvioitava riittavatkdé omat resurssit tavoiteaseman
saavuttamiseen ja viidenneksi pystytddnko asema pitaméaan. Viimeiseksi on viela kysyt-
tava itseltd sopivatko omat arvot ja mielikuvat kyseiseen asemaan. Mielikuvien synty-
minen ja brandi eivat olekaan vain ulkoisia tapahtumia, vaan suurelta osin myos yrityk-
sen siséisestd toiminnasta lahtoisin. Esimerkiksi tyontekijoiden tulee tukea bréndin ar-
Voja, jotta asiakkaan kokemalla mielikuvalla on edes mahdollisuus vastata haluttua ar-
volupausta. (de Chernatony 2006.) Kohderyhman asiakaskunnan odotusten ja toiveiden
mukaiset sisaltoratkaisut tulisi saada aikaan ja toteutumaan jokapaivéisessé tyossé (Ro-
pe & Mether 2001, 35).

Asemoinnissa tarvitaan Riesin ja Troutin (2001, 204-210) mukaan visiota, rohkeutta,
objektiivisuutta, yksinkertaisuutta, oveluutta, valmiutta uhrauksiin, karsivéllisyytta ja
kansainvélista ndkemystd. Ries ja Trout ottavat lisdksi kantaa markkinoinnissa usein
esille otettavaan ensimmaisend olevan etuun. Heiddn mukaansa tarkeintd ei ole olla en-
simmainen markkinoilla, vaan riittaa, ettd on ensimmaisend asemoitunut asiakkaan mie-
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leen halutulla tavalla (Ries & Trout 2001, 24). Asemointiin liittyy kiinte&sti myos erot-
tautuminen eli tarjottavan tuotteen tai palvelun erilaistaminen muista. T&st4 syysta yri-
tyksen pitdd itse johtaa omaa erottautumisstrategiaansa ja bréndidan, eikd yrityksen
kannata pyrkia esimerkiksi vain hyodyntdmaan muiden tekemaa brandia. Erityisesti pit-

jittelijoille (esim. de Chernatony et al. 2011; Keller 2008).

Arvolupauksen muodostamisen eli asemoinnin ja erilaistumisen sek& lupauksen pitami-
sen lisaksi keskeistd markkinoinnissa on asiakkaiden valinta. Asiakkaiden kautta yritys
saa tulonsa, joten menestys on Kiinni valitusta segmentistd. Segmentointiin taytyy Kkiin-
nittdd huomiota jo sen takia, ettd liian laveassa segmentoinnissa, kuten idn mukaan teh-
tynd, halut ja tarpeet vaihtelevat huomattavasti. Lisaksi mielikuvamarkkinoinnissa ei
tule kasitelld kohderyhmind vain asiakaskohderyhmia vaan mielikuvallisen tyon koh-
teena tulee olla kaikki keskeiset sidosryhmét (Rope & Mether 2001, 26). On térkeéds,
ettd kullekin segmentille tarjotaan heitd kiinnostavia tuotteita ja palveluita. Asemoinnin
ja erilaistumisen lahtokohtana on kuitenkin oltava Taipaleen (2007, 7) mukaan se ryh-
mé&, johon yrityksen palveluiden ja tuotteiden pitd4 ensisijaisesti kohdistua. Markki-
noinnin keskeiset tekijat on esitetty vield kootusti kuvassa 2.8.

Arvolupauksen muodaostus
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Kuva 2.8 Asiakasarvon luomisen perusteet (Kotler & Armstrong 2010, 216)

Arvonsaaminen eli arvonluontiprosessin onnistuminen ja esimerkiksi brandipddoman
lisidminen vaatii riittdvaad tietoisuudenluomista kuluttajiin. Tiedon luomisen prosessi
riippuu bréndien kohdalla kolmesta eri tekijasta: ensinnékin alustavien brandielementti-
en valinnasta ja kuinka ne ovat sekoitettu ja yhdistetty, toiseksi markkinointitoimista ja
tukevasta markkinointiohjelmasta ja tavasta, jolla brandi on yhdistetty niihin sek& kol-
manneksi muista mielleyhtymistd, jotka epésuorasti siirretddn tai vaikuttavat bréndiin
linkittymall& siihen jotain muuta kautta. (Keller 2008, 39.) Vahvat mielleyhtymaét hel-
pottavat Aakerin (1990, 48) mukaan brandin viestintdd sekd sen asemointia. Brandin on
taytettava kuitenkin tietyt perusvaatimukset ja sen jalkeen on vasta mahdollista erottau-
tua.

Selkedn ja huolellisesti laaditun bréndi-identiteetin pohjalta brandin toteuttamisessa
voidaan siirtyd brandin asemointiin eli brandi-identiteetin ja arvovaittdman siihen osaan,
jota yritys olisi valmis aktiivisesti viestittdmaan markkinoinnin kohderyhmélle. Ase-
moinnin tarkoitus on osoittaa sen edut Kkilpaileviin brandeihin néhden, joten se edustaa
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nykyhetken viestintatavoitteita. Brandin pitd4d myos olla valmis vastaamaan lupauksiin-
sa, muutoin kohdeyleiso ei ole valmis ottamaan viestid vastaan. (Aaker & Joachimstha-
ler 2000, 69-70.)

My6s nimelld on Ropen ja Pyykdn (2003, 183) mukaan mahdollista asemoida ja profi-
loida tuotetta. Uuden nimen kaytté mahdollistaa uusien ja erilaisten mielikuvien luomi-
sen ilman, ett4 jo olemassa oleva vahingoittaa sitd. On kuitenkin huolehdittava, ettei
muut pdase hyddyntaméaén ja jopa vahingoittamaan syntyneitd mielikuvia. (Aaker 1990,
54-55.) Nimi on kuitenkin vain osa bréndist4, suuremman osan siitd muodostavat arvot
ja kulttuuri (de Chernatony 2006, 11). Nime&minen on kuitenkin Kkriittista eik& nimi saa
synnyttdd hammennysté esimerkiksi sekoittumismahdollisuuksilla (Ries & Trout 2001,
185).

Mielikuvamarkkinoinnin toiminnan lahtokohtana on Ropen ja Metherin (2001, 116-
117) mukaan johdon tahdonilmaisu ja tuki. llman johdon tahtoa ei ole perustaa myos-
k&an muulle markkinoinnille. Ulkoista markkinointia edeltavéan sisédisen markkinoinnin
avulla luodaan markkinoinnin toimintatapa. Ulkoisen markkinoinnin ensisijaisena teh-
tdvand taas on luoda odotuksia, joiden toteutumista tulee seurata ja tarvittaessa muuttaa
sisdisen markkinoinnin toimintatapaa. On kuitenkin muistettava, ettd markkinoissa ei
ole kyse asiakkaasta ja tdman jarkiperdisesta toiminnasta, vaan kyse on Ropen ja Pyy-
kon (2003, 10) mukaan ihmisesté ja hdnen tunnepohjaisesta toiminnastaan. Tunteet on
Jo pitk&éan tiedetty tarkedksi tekijaksi markkinoinnissa, mutta niita ei ole siltikdadn huo-
mioitu kovin voimakkaasti. Nykyinen tietotulva pakottaa kuitenkin ottamaan myos tun-
netekijat huomioon asemoinnissa ja segmentoinnissa (Mahajan & Wind 2002, 38).

Kokonaisuutena tarkasteltuna menestyvat brandit onnistuvat Barwisen ja Meehanin
(2010, 83) mukaan neljassa eri perustekijassa. Ensinndkin ne tarjoavat ja viestivét rele-
vantin seké selvan asiakaslupauksen. Toiseksi ne lisdavét luottamusta tayttamalla teke-
ménsé lupauksen ja kolmanneksi kehittavat jatkuvasti arvolupaustaan. Liséetua haetaan
koko ajan myods innovoimalla pyrkimyksend 10ytaa vield tuntemattomasta uusia mah-
dollisuuksia. Mielikuvamarkkinoinnin onnistumisen kannalta lupausten tayttdminen on
vuorovaikutteisen markkinoinnin merkittavd osa (Gronroos 2007, 456) ja se vaatii on-
nistuakseen toimivaa viestintaa.

2.6 Mielikuvien viestinta

Markkinoinnissa korostuu arvonluomisen ja arvonsaamisen problematiikka. T&ll6in
etenkin tiedon valittdminen ja sanoman perille saaminen haluttuna on haasteellista. Jo
pitkdan markkinoijien haasteeksi onkin tunnistettu tarjota oikeanlaista tietoa oikealla
tavalla kuluttajille heidan paatoksentekonsa parantamiseksi (Bettman 1975). Asiakkai-
den jakaminen kohderyhmiin hankaloittaa entisestddn tiedon valittamista, silla jokaista
kohderyhmé&a ja myos yksiloitd kohderyhmien sisalla kiinnostavat hieman eri asiat ja
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heid&t tavoittaa vain viestinndn sisaltoéad eri tavoin painottamalla. Viestinnén tulisi kui-
tenkin silti olla yhdensuuntaista kaikille. (von Hertzen 2006, 43.)

Yrityksen tarjoomaa ei luonnollisesti voi valita yksikddn sellainen toimija, joka ei tunne
yrityksen tai sen tarjoomaan olemassaoloa (Tikkanen & Aspara 2008, 72). Viestinnalla
on pystyttava informoimaan mahdollista asiakasta siitd, mika asiakkaan tarve ratkais-
taan ja mihin ongelmaan ratkaisu tuotetaan. Toisaalta on myds havainnoitava, miten
viesti vaikuttaa mielikuvan syntymiseen ja muokkautumiseen. Kaikkein tarkeinta on
tastd syysté viestintd, silla jos viestintd toimii, kaikki muukin on mahdollista. My0s
asemoinnin onnistuminen perustuu sille, etté viestintd saavuttaa asiakkaan mielen oike-
assa paikassa oikeaan aikaan. (Ries & Trout 2001, 19.) Lisaksi, jos haluaa vastaanotta-
jan hyvaksyvan viestinsg, Riesin ja Troutin (2001, 9) mukaan on hyvaksyttava, ettd vas-
taanottaja on aina oikeassa. Talloin pitaa keskittyd enemman asiakkaaseen kuin tuottee-
seen, jolloin helpottaa my6s asiakkaan valintaprosessia.

Gronroos (2007, 8) pitaa mielikuvien hyédyntamista strategisena tilanteena, jossa yritys
erottaa tarjoomansa Kilpailijoiden ratkaisuista luomalla ydinratkaisunsa ymparille kuvit-
teellisia lisdaineksia eli brandimielikuvia. Tarkeéssa roolissa tasséd on markkinointivies-
tintd. Mainonnan osuus bréndin rakentamisessa on varsin vahainen, sitd vastoin muu
viestintd korostuu. Viestintd kattaa kaikki bréndin ja asiakkaan véliset kosketuskohdat
sisaltden muun muassa suunnittelun ja jakelustrategian. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
70.) Viestinndlla rakennetaan mutta myods yllapidetdan mielikuvia. Viestintdprosessi it-
sessaan on kahdensuuntainen vuorovaikutusprosessi kuvan 2.9 mukaisesti.
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Kuva 2.9 Viestintaprosessi (mukaillen Vuokko 1993, 28)

Lahettdjan sanoma koodautuu lahtiessdédn kohti vastaanottajaa. Viestintdkanavalla voi
kuitenkin olla h&iriotekijoitd, jotka voivat hidastaa viestinkulkua tai muuttaa viestia.
Vastaanottaja niin sanotusti purkaa sanomakoodin ja tekee siitd omat tulkintansa. Vies-
tintdprosessissa on useita vaiheita, joissa viesti saattaa vaaristya ja joissa tapahtuneiden
muutosten takia I&hettdjan viesti on taysin erilainen verrattuna lopputulokseen. T&sté
syystd viestinndssé korostuu signaalien hallinta ja palautteesta oppiminen. Vuokon
(2003) mukaan ilman palautetta ei olisi mydskaan viestintdd. Toisaalta vastaanottaja
olettaa, ettd markkinointiviestinnan l&hettdja osaa asiansa. Lahettdjan tulisi tuntea vies-
tinsd vastaanottaja ja heidan odotuksensa viestinnalta. Markkinointiviestinnan suunnitte-
lussa keskeistd on kohderyhmél&htdisyys, jolloin on otettava huomioon, ketd halutaan
informoida, muistuttaa tai suostutella. Viestinté eri sidosryhmille - tietoja, kasityksia ja
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mielikuvia vélittdesséan - vaikuttaa yrityksen toimintaedellytyksiin saada aikaan toimi-
via ja tuloksekkaita asiakaskontakteja ja -suhteita. (Vuokko 2003, 15-16, 69.)

Markkinointiviestinndssd on Vuokon (2003, 12) mukaan tarkoituksena saada aikaan
viestin l&hettdjan ja vastaanottajan vélille jotain yhteistd, kuten yhteinen késitys tuot-
teesta, yrityksesta tai toimintatavoista. Viestinnalla ei kuitenkaan ole jarkevéa pyrkia
eikd mahdollista saavuttaakaan, ettd sidosryhmilla olisi kaikki ne tiedot, kasitykset ja
kokemukset, joita organisaatiolla on. Markkinointiviestinnan avulla halutaan vaikuttaa
nimenomaan niihin tietoihin ja kasityksiin, joilla on merkitysta sidosryhméan kayttayty-
miseen viestinndn kohdetta kohtaan. Viestinnéll4 voidaan pyrkid myos vahentdmaan tai
poistamaan kahdenlaisia vaihdannan tai sidosryhmdasuhteen esteend olevia ongelmia;
tunnettuus- ja mielikuvaongelmia (Vuokko 2003, 19).

Toisaalta vaikka organisaatiossa ei olisi koskaan pohdittu viestinndn ratkaisuja tai tehty
viestintdsuunnitelmaa, se viestii koko ajan. Organisaation tulisi kuitenkin olla tietoinen,
millaisia viesteja se lahettdd ymparistoonsa ja millaisin vaikutuksin, esimerkiksi henki-
I6ston kayttaytymisen, mediajulkisuuden ja internetin kautta. (Vuokko 2003, 11.) Omat
haasteensa viestintdan luo myos vastaanottajan vaihteleva tietoisuus. Ihminen ei tiedosta
kovinkaan suurta osaa tekemisistddn eikd saamastaan viestinnéstd. Toisaalta ihminen
myos kayttaytyy eri tavalla eri sisaltdisten viestien kohdalla. (Rope & Mether 2001, 84—
85.) Eri mielikuvatasoihin vaikuttaminen vaatiikin erilaista viestintda, pelkistetysti ku-
van 2.10 mukaisesti.

Tietoisuustasot Rationaalisuustasot
Rationaalinen Epérationaalinen
Tiedostettu Informatiivisuus Emotionaalisuus
Tiedostamaton Assosioitavuus Suggestiivisuus

Kuva 2.10 Mielikuvatasoihin vaikuttaminen viestinnalla (Rope & Mether 2001, 85)

Lisé&ksi viestinndn perille menemiseen vaikuttaa niin vastaanottajan motivaatio sanomaa
kohtaan kuin kyky avata sanoma. Tarke&&d on, mitd ja etenkin miten sekd millaisessa
viestintdympéristossé viesti lahetetddn. (Vuokko 2003, 58.) Ropen ja Metherin (2001,
19) mukaan ihminen valitsee kaikesta tiedosta vain sen osan, joka hdnen omaan ajatus-
kehikkoonsa sopii. Ihmiset myGs hakevat tietoa eri tavalla erilaisissa valintatilanteissa,
mika lisdd viestinndn haastetta (de Chernatony et al. 2011, 91-96). Viestin vastaanotta-
jan huomion kiinnittdmisessé ja sitd kautta mielikuvien rakentumisessa tarkeané osate-
kijdna voidaan nahda sieluttaminen, jossa tuotteen tai palvelun sindnsa persoonattoman
sisallén ympérille rakennetaan persoonaa eli sielua (Rope & Mether 2001, 129). Tama
korostaa Kapfererin (2011, 2) ndkemysta, ettd brandin rakentaminen ei ole pelkkaa vies-
tintdd vaan vaatii integroitua ja keskitettyd toimintaa. Brandays ja sen viestinta vaatii
pitkaaikaista sitoutumista, paljon resursseja ja taitoa eikd ole vain nimen antamista ja
viestintdd (Kapferer 2011, 31). Vain pitkdjanteinen mielikuvatyd mahdollistaa hyvén
brandin aikaansaamisen (Rope & Mether 2001, 236).
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2.7 Brandin arvon kehittaminen

Lahes kaikissa organisaatioissa kolme tarkeintd varallisuuserdd ovat Aakerin ja Joa-
chimsthalerin (2000, 33) mukaan henkildsto, tietotekniikka ja brandit, mutta niiden ar-
von maaritys on hankalaa eiké arvo vélttamatta edes ndy taseessa. Bréndin arvoa ei pys-
tytd tdsmallisesti mittaamaan, mutta se voidaan arvioida esimerkiksi 30 prosentin tark-
kuudella. Brandivarallisuuden olemassaolo ja muutos voidaan kuitenkin osoittaa aiem-
min esitetyn brandipddoman osatekijoiden avulla. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 35,
38.) Esimerkiksi branditietoisuus mahdollistaa bréndin yhtend arvotekijand brandin
muistamisen, joka vaikuttaa uudelleen ostoon ja uskollisuuteen bréndille (Rust et al.
2000). Brandin todellinen arvo on nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden mielisséa
(Kapferer 2011, 4).

Brandin rakentaminen ja sen arvon kehittdminen eivét ole uusia kehityssuuntauksia lii-
ketoiminnassa. Ongelmalliseksi arvon kehittdmisen kuitenkin tekee, ettd brandi-
identiteetin arviointi ja kehitys kdynnistyvét yleensa vasta ongelmatilanteessa, joka joh-
tuu joko myynti- tai imago-ongelmista (Shaw & Merrick 2005, 187). Liséksi brandin
rakentamista ei aina ndhdé tuottavana toimintana ja sen kehittdminen usein ulkoistetaan.
Talloin itse yritys helposti, ja erityisesti sen johto, ei ota vastuuta kehitystyosta eika tie-
da, mita heidan brandille tapahtuu. (Lindroos et al. 2005, 9.) Brandin kehittdminen it-
sessaan on kuitenkin varsin yksinkertainen prosessi, josta yksi esimerkki on esitetty ku-
vassa 2.11.

VAIHEET
' i ™
IDENTITEETTI TARKOITUS VASTAKAIKU SUHTEET
Kuka olen? Mitd olen? Mitd mieltd minusta? Mita olemme yhdessa?
L L A
TAVOITTEET

Syvallinen ja lagja Samankaltaisuudet ja Myé@nteiset ja Voimakas ja toimiva
branditietoisuus eroavuudet ymmarrettay at reaktiot side

Kuva 2.11 Brandin rakentamisen vaiheet (mukaillen Keller 2008, 60)

Bréndin arvo perustuu siihen, ettd yritys itse ymmartad brandin perustan eli pyrkimyk-
send olevan imagon ja tavoitellun imagon tarkoituksen. Tdmén jalkeen on ymmarrettava
imagoviestinnan vastaanottajan reaktiot eli syntyneet mielikuvat. Varsinkin eroavai-
suuksien syitd tavoiteltuun on tarkasteltava kriittisesti ja hyvéksyttdva nakemys, ettd
omassa viestissd ja sen vélittdmisesséd on ongelmia, jos tavoiteltu kohdehenkild tai -
ryhma ei ymmarré viestid halutulla tavalla. Viestinndn ongelmat voivat johtua myo6s
markkinoinnin perusratkaisuista, ei suinkaan pelkan viestinnan puutteellisuudesta. Tér-
keimpéna vaiheena brandin kehittdmisesséd ovat suhteet, sill4 brdndi saa arvonsa vasta
suhteiden kautta. Mielikuvat syntyvat jo edellisessa vastakaiku-vaiheessa, mutta varsi-
nainen bréandi muodostuu vasta syntyneen asiakassiteen kautta.

Brandin pddoman luomiseksi ja kehittdmiseksi brandilla on lisaksi oltava vahvoja, ha-
luttuja ja ainutkertaisia mielikuvia ja vield kyseisessa jarjestyksessa. Esimerkiksi ainut-
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kertaisuudesta ei ole mitdaan hyotyéd, jos brandimielikuva ei ole haluttu, eikd mieluinen
mielikuva auta, jos mielikuva ei ole riittdvan vahva linkittamaan mielikuvaa brandiin.
Toisaalta kaikki vahvat mielikuvat eivét ole haluttuja. (Keller 2008, 67.) Fyysisten tar-
peiden liséksi brandin pitaa tayttad sosiaaliset ja psykologiset tarpeet. Brandin arvon
kehittymisestd on my6s huomioitava, ettd toiminnalliset ominaisuudet vanhenevat, mika
vaatii brandin tekijoiden jatkuvaa yllapitamistd. (de Chernatony et al. 2011, 124-125.)
Toisaalta samat brandit tulkitaan eri tavoin riippuen, mit4 ndkdkulmaa niiden arvioija
edustaa ja missé kontekstissa niiden kanssa ollaan tekemisissa (Lindroos et al. 2005,
12). Brandin taustalla oleva arvolupaus on kaikkein tarkein brandin tekijg, silla se mah-
dollistaa mielikuvien erilaistamisen muista bréndeistd (mm. de Chernatony et al. 2011,
Keller 2008).

Menestyvaa brandid pyritddn useasti hydodyntdméaan laajentamalla bréndia. Vaikka jo
olemassa olevan brandin hyddyntdminen vahentda uuden tuotteen riskid, brandin hyo-
dyntdjan on tiedettdva mita tekee. Brandin hyodyntdminen alkuperdista tarkoitusta laa-
jemmin saattaa hdammentaa tai jopa turhauttaa mahdollisia asiakkaita (Aaker 1990, 51;
Keller 2008, 503). Aakerin (1990, 51-52) mukaan on my6s huolehdittava, etta organi-
saatio tukee bréndin laajentamista ja silla on riittavésti resursseja siihen, jotta muun mu-
assa brandin lupaama laatutaso voidaan saavuttaa. Tikkasen ja Asparan (2008, 81) mu-
kaan markkinoilla yleisesti tai yksittaisten toimijoiden keskuudessa kulloinkin vallitse-
via mielikuvia ja niiden tuomaa luottamusta kannattaa hyédyntadd maksimaalisesti, mut-
ta olemassa olevat mielikuvat asettavat rajoituksensa uudenlaisten tarjoomien &killiselle
lanseeraamiselle. Brandin potentiaaliin vaikuttaa ensisijaisesti viisi eri tekijaa; itse yri-
tys, jakelijat, kuluttajat, Kilpailijat ja makroymparisto, jotka tulee huomioida brandin
hyodyntamismahdollisuuksia ja kehittdmisestd arvioitaessa (de Chernatony et al. 2011,
58).

Asumisliiketoiminnassa ja yleisemmin projektiliiketoiminnassa brandi lienee merkitta-
vampi tekija kuin missadan muussa liiketoiminnassa. Syy on siiné, ettd projektien ainut-
kertaisuuden ja monimutkaisuuden takia projektin ostaja tai kayttdja on toimittajan
kanssa kaupantekoon ryhtyessaan epévarma, minka laatuinen myéhemmin toimitettava
lopputuotos tai systeemi on ja kuinka hyodylliseksi se kdytdssd osoittautuu. Ostaja on
my06s epavarma, kuinka sujuvasti itse projektin toteutus etenee. Projektikaupan vahvis-
taminen riippuu paljolti ostajan usein varsin subjektiivisesta vakuuttuneisuudesta, etta
hénen intressinsa otetaan huomioon ja ettd projektitoimittaja on luotettava. Toimitus
taas on vaihe, jossa tehdyt lupaukset lunastetaan. Termi projektimarkkinointi kasittaakin
strategisesta nakokulmasta sekd projektien myymisen ettd projektien toimittamisen.
(Tikkanen & Aspara 2008, 57, 68, 71.) Projektikaupassa luottamus on tarkeaa, sill ih-
miset luottavat enemman tunnettuun, maineensa vakiinnuttaneeseen tuotteeseen tai pal-
veluun kuin ottavat riskin oudon kokeilemisesta (Karvonen 1999, 18).

Brandin arvon taustalla vaikuttaa monet eri tekijat, eikd se ole pelkka tuotteen liséarvo.
Voimakas brandi selkiyttéda tuotteeseen tai palveluun kohdistettuja mielikuvia jopa niin
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vahvasti, ettd yrityksen ja asiakkaan kohtaamistilanteet tapahtuvat niin sanotusti auto-
maattisesti halutulla tavalla. Asiakas ymmaértdd huomattavasti helpommin brandin sek&
mielikuvien arvotekijat sekd erottaa sen Kilpailijoistaan. Brandin arvon kehittdmisen
hyotyja ja mielikuvamarkkinointiin panostamisen merkitysta voidaan kuvata seuraavan
kuvan avulla.

M

Erikoistunut
MIELIKUVA-
MARKKINAT J
Lisatyt
PALVELUT
MARKKINA-
ASEMOINTI
Tavalliset
TUQTTEET
Sekalaiset ‘
HY ODY KKEET
Erilaistumatan
.
Matala PYYDETTAVISSA OLEVA HINTA Korkea

Kuva 2.12 Taloudellisen arvon kasvu (mukaillen Pine & Gilmore 1998, 98)

Kuva esittdd yksinkertaistetusti, kuinka mielikuvien hyédyntamien markkinoinnissa en-
sinndkin erilaistaa tuotetta, mutta mahdollistaa myds korkeamman hinnan pyytdmisen.
Toisaalta Pine ja Gilmoren (1998) ajatuksen mukaisesti markkinat ovat kehittyneet
kayttohyodykkeiden ja tuotteiden myynnista palveluiden ja kokemusten markkinointiin.
Etenkin tulevaisuudessa mielikuvamarkkinoinnin hallitseminen onkin kilpailussa me-
nestymisen ehdoton edellytys. Asumisliiketoiminnassa tdma vaatii vuorovaikutussuh-
teen voimistamista asiakkaan kanssa seka palvelundkdkulman ymmartamista muunakin
kuin pelkkin lisattyina palveluina.
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3 MIELIKUVAMARKKINOINNIN KARIKOT
SENIORITALOASUMISESSA

3.1 Ikaantyneiden asumisen ratkaisut

Suomen véeston rakenne on muuttunut ja muuttuu edelleen yha idkkaammaksi, kuten
kuvasta 3.1 on nahtévissa. Toisaalta tama tarkoittaa myos yh& useampia erikuntoisia
thmisia madraltddn yha suuremmissa vanhemmissa ikaluokissa. Ikarakenteen muutos
pakottaakin kehittamaan uusia asumismahdollisuuksia ik&antyneille, joilla on huomatta-
van erilaisia tarpeita. Etenkin vaihtoehdot itsendiseen, mutta aina tarvittaessa avustet-
tuun asumiseen ovat vahissa.

100 %
90% - =90+
0% 80-89
70 % m70-79
60 % " 60-69
50% B 50-59
40 % m 40-49
30% m30-39
20% m20-29
10 % m10-19
0% m0-9
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Kuva 3.1 Ik&luokkien osuus vaestosta vuosina 1980-2011 (SVT 2011) ja véestéennus-
teesta vuosina 2012-2060 (SVT 2009)

Sosiaali- ja terveysalan tilastollisen vuosikirjan (2011, 31, 99) mukaan ik&antyneiden
laitos- ja asumispalveluissa asui vuoden 2010 lopussa 11,6 prosenttia 75 vuotta taytta-
neisté ja 6,1 prosenttia 65 vuotta tayttaneista. Tavallisen palveluasumisen sekd vanhain-
kotien ja terveyskeskuksen pitk&aikaishoidon kattavuus on laskenut 2000-luvulla, mutta
tehostetun palveluasumisen kattavuus on sité vastoin noussut. Vanhainkodeissa oli vuo-
den 2010 lopussa noin 16 000 asukasta, joka on noin neljanneksen vdhemmén kuin
vuonna 2000. Palveluasumisen piirissa olevien maaré on taas kaksinkertaistunut samas-
sa ajassa 35 300 henkiloon, joista nelja viidesosaa on tehostetun palveluasumisen asuk-
kaina. Erilaisia tilapéaisia tukipalveluita sai huomattavasti suurempi osa, esimerkiksi ko-
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tihoitoa sai sdanndllisesti yli kymmenen prosenttia 65 vuotta taytténeistd. (Sosiaali- ja
terveysalan tilastollinen vuosikirja 2011.)

Palveluasumisesta ei ole olemassa virallista maaritelméa&, mutta Sosiaali- ja terveysmi-
nisterion (2008, 52) mukaan palveluasuminen sisaltdd aina sekd asumisen vuokrasopi-
muksineen etta siihen kiintedsti liittyvét hoiva- ja hoitopalvelut. Osa yksikdista on pal-
velutaloja, joissa asiakkailla on omat huoneistot, ja osa on ryhmékoteja. Palveluasumi-
sen sisaltd ja asumisen muoto voivat siis vaihdella. Palveluasuminen jaetaan liséksi niin
sanottuun tavalliseen ja tehostettuun palveluasumiseen. Tavallisessa ik&d&ntyneiden pal-
veluasumisessa henkil6kunta on paikalla vain paivalla, kun taas tehostetun palveluasu-
misen yksikoit4 ovat ne, joissa henkilokunta on paikalla ympéri vuorokauden. Vanhain-
kotihoito taas tarkoittaa ikaantyneiden laitoshoitoa sosiaalitoimessa. Palveluasunnot
eroavat vanhainkodeista muun muassa, ettd Kela on hyvéaksynyt ne avohoidon yksikoik-
si, kun vanhainkoti on puolestaan laitos. Palveluasunnon asukas myds maksaa erikseen
asumisesta ja kayttamistaan palveluista.

Senioritalo-konsepti taas on kehitetty vastaamaan asumisen tarpeeseen palveluasumisen
ja tavallisen asumisen valilla. Senioritalolle ei ole kuitenkaan mit&én yleistd maaritel-
mé&é eika sitd ole séadelty millaan lainsaddannolla. Yleensd on kyse asuintalosta, joka on
tarkoitettu vahintd&n 55-vuotiaille, mutta Suomesta 16ytyy senioritaloina markkinoitavia
asuntoja laajalle ikaskaalalle, esimerkiksi Helsingista 10ytyy ainakin 55 aina 65 ikavuo-
teen asti olevia rajoja senioritaloasuntoihin (S-info 2012). Senioritalot eroavat toisistaan
kahdella merkittavalla tavalla, palveluiden saatavuuden ja maksuperusteen mukaan. Se-
nioritaloissa ei valttamatta ole asumisen lisdksi muita lisdpalveluita, ja jos niihin on
mahdollisuus, ne ovat k&ytossa joko erilliselld lisamaksulla tai niiden maksu sisdltyy
vastikkeeseen tai vuokraan. Osa senioritaloista ei tarjoa mitdan palveluja. Joissakin
asukkaille saattaa olla jokin yhteiskayttétila, esimerkiksi kerhohuone. Toisessa &aripéas-
sd ovat senioritalot, jotka tarjoavat hyvinkin laajalti palveluja asukkailleen.

Post ja Tyvimaa (2010, 40) ovat jakaneet senioriasumisen mallit kolmeen eri ryhmaan
sen mukaan, minkdalaiseen palveluympéristoon senioritalon palveluverkosto kuuluu.
Palveluympadristd voi joko muodostua asuinympariston palveluista, palvelutalon palve-
luverkoston hyddyntamisesté tai senioritalon omista palveluista. Ndma ryhmat voidaan
edelleen jakaa sen mukaan, kuinka palvelut ovat saatavissa eli ovatko ne kohteessa jat-
kuvasti saatavilla, tuotetaanko niit4 kohteeseen viikoittain vai vain satunnaisesti tarpeen
mukaan. Toisaalta senioriasumisen vaihtoehdot voidaan jakaa Postin ja Tyvimaan
(2010, 48) mallin mukaisesti myds maksuperusteen avulla. Palveluiden maksuperustee-
na voi olla asumiskustannuksiin sisaltyvé palvelumaksu, asumiskustannuksiin suoraan
perustuvat palvelut tai kaikista palveluista maksetaan erikseen, jolloin ne eivét sisélly
asumiskustannuksiin.

Tyvimaan (2010, 13) mukaan senioritalot voivat olla yksityisessa omistuksessa olevia
asunto-osakeyhtioitd, vuokra-asuntoja tai asumisoikeusasuntoja. Senioritaloissa onkin
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useita vaihtoehtoja niin palveluille, maksuille kuin hallintamuodolle (Post & Tyvimaa
2010). Tama osaltaan vaikeuttaa senioritalon madarittelyd, silld osa senioritaloina mark-
kinoiduista kohteista ovat miltei tavallisia kerrostaloasuntoja, kun taas osa on maaritel-
tavissa jopa tehostetun palveluasumisen yksikdiksi. Tatd problematiikkaa kuvastaa kuva
3.2, jossa korostuu senioritalon madrittelyn moniulotteisuus.

SENIORITALOT

Normaali asuintalo Palveluasumine Vanhainkoti

Tavallinen Tehostettu

>
Tswn ot S&anndllinen Jatkuv a (laitos)hoito

Kuva 3.2 Senioritalo-konseptin hajautuminen

Senioritaloja ei erotella virallisissa tilastoissa muista asumisen muodoista, eikd mikaan
virallinen taho edes kerad tietoa senioritaloista ja niiden markkinoista (Tyvimaa 2010,
47). Jonkin verran kunnat ja kaupungit keradvét tietoa kaavoituksen ja rakennuslupien
kautta, mik& on samalla my6s ainut vayla senioritalojen rakentamisen ohjaamiseen. Se-
nioritalot eivat ole kuitenkaan kunnan sosiaalitoimen organisoimaa tuettua asumista,
vaan senioritalot perustuvat yksityisten toimijoiden tarjontaan heiddn omien konseptien-
sa pohjalta. Taloja koskevat samat esteettomyysmaéraykset kuin muutakin uudisraken-
tamista, mutta yleensd ik&ihmisten tarpeet on pyritty ottamaan tavallista paremmin
huomioon suunnittelussa. (Ozer-Kemppainen 2005, 22.)

Etenkin uudet senioritalot poikkeavat aiemmin rakennetuista, vanhuksille tarkoitetuista
vuokrataloista aiempaa laajemmalla esteettomyydelld, mutta kdytanndssa senioriasunnot
on tarkoitettu 1&hinnd hyvakuntoisille ihmisille, jotka eivat etenkdin asumisen alkuvai-
heessa tarvitse mink&anlaista ulkopuolista apua. Yleensa senioritalot on myos rakennet-
tu lahelle palveluja ja virkistysalueita, mutta mitdan jokaista senioritaloa koskevaa kri-
teerist0d ei kuitenkaan ole. (Tyvimaa 2010, 13.) Vakiintunutta mééaritelmad, millainen
senioritalon tulisi olla, ei ole edes muodostettu (esim. Olsbo-Rusanen & Vé&énanen-
Sainio 2003, 25). Té&sta syysta rakennuttajan ei myodskaan tarvitse hakea erillista lupaa
markkinoidakseen asuntoja senioriasuntoina. Esimerkiksi Hollannissa kyseisenlaisia
vaatimuksia on kuitenkin jo asetettu ik&antyneiden asumisratkaisuiden markkinoinnille
(\Valikangas 2009, 53).

Senioritalo-termida on kaytetty markkinoinnissa ainakin 1990-luvun lopulta I&htien.
Tuoteidean ympadrille ei ole kuitenkaan rakennettu tietoisesti brandia, eivatka yksittéiset
toimijat ole kayttdneet konseptia sé&nndénmukaisesti. Senioritalo-konseptilla on jopa
alkuun markkinoitu asuntoja, joita my6hemmaéssa vaiheessa ei endd ole mainostettu
senioriasuntoina. Senioritalo-konseptiin on viime aikoina liitetty kielteinen mielikuva,
eivatkd asumisliiketoiminnan yksityiset toimijat kéyta sitd endd yhtad nékyvasti kuin
2000-luvun alussa, vaan keskeiset toimijat ovat julkiselta sektorilta. Esimerkiksi
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Tampereella kaupungin perustama saatio omistaa kolme neljasta senioritalojen vuokra-
asunnoista (Tyvimaa & Gibler 2010, 26). Kielteisen suhtautumisen senioritaloihin esite-
tddn usein johtuvan niiden kalleudesta. Tyvimaan ja Giblerin (2010) mukaan se-
nioriasuntojen vuokra on kuitenkin miltei samalla tasolla suhteessa niin sanottuihin pe-
rinteisiin asuntoihin, vaikka hyvin varustellut senioritalot ja hyvalla sijainnilla olevat
talot ovatkin kalliimpia.

Kokonaisuudessaan tarkasteltuna Suomessa tarvitaan jatkossa hallintamuodoltaan ja
talotyypiltdan erilaisia vaihtoehtoja ik&antyneiden asumiskysymyksen helpottamiseksi.
Hallinta- ja asumismuoto eivét saa leimata asukasta eivatka syventda yhteiskunnallista
eriarvoisuutta. Asuinmuodosta riippumatta tarkedd on ikaantyneen itseméaraamisoikeu-
den toteutuminen asumisessa. (Laurinkari et al. 2005, 51.) Ik&&ntyneiden asumista ei
pystyta talloin ratkaisemaan yhdelld huonosti mééritellylla konseptilla, jonka mieliku-
vamarkkinointiin ja brandaykseen ei panosteta kdytannossa ollenkaan. Yksi osapuoli ei
yksin edes pystyisi hallitsemaan konseptin kehitysta, vaan niin julkisten kuin yksityisten
toimijoiden tulisi tehda tiivista yhteistyoté ratkaisuja etsiessééan. Yksityisten toimijoiden
tarjoomille olisi myds kysyntaa, silla Sosiaali- ja terveysalan tilastollisen vuosikirjan
(2011) mukaan vuonna 2009 noin puolet mielipiteensd kertoneista oli taysin tai jok-
seenkin samaa mieltd yksityisten sosiaalipalvelujen lisédmisen tarpeellisuudesta. Tosin
vastanneista yhta suuri osa oli myds eri mielta.

3.2  Senioritalojen segmentointi

Talla hetkelld senioritalo-konsepti on erotettu selkedsti muista asumisvaihtoehdoista
vain ikérajan perusteella. Tosin tassakaén ei ole ollut yhtendista linjaa, vaikkakin viime
vuosina ikdrajat ovat lahentyneet yleisend pidettyéd 55 ikdvuoden rajaa. Senioritalon ni-
men pohjana olevalla seniorilla tarkoitetaan yleensa kolmatta ikdansé eldavad ihmista.
Kolmas ikd katsotaan ajanjaksoksi, joka sijoittuu tyoelaméasta pois jaddmisen ja toisten
avusta riippuvuuden eli neljannen ian véliin. Kolmatta ik&& luonnehtivat itsendisyys ja
vapaus toteuttaa persoonallisia paamaaria. Neljannelle idlle tyypillist4 on taas hauraus ja
tarve turvautua yha enenevéssa madarin toisten apuun ja tukeen selviytydkseen heikke-
nevan terveyden ja vanhuuden sairauksien alentaman toimintakyvyn varassa péivittéi-
sestd elamastéén. (Sosiaali- ja terveysministerio 2008, 50.)

Kun neljdnnen ian eli vanhuuden kriteeriksi asetetaan merkittdva toimintakyvyn heik-
keneminen ja raihnastuminen, vanhuus ajoittuu yleensd aikaisintaan 75-80 vuoden
ikaan. 1kaan perustuvaan erotteluun sisaltyy mielikuva, ettd iakkaat inmiset olisivat yh-
tendinen joukko. Ikdihmiset eriytyvat kuitenkin monen tekijan osalta yha useampiin ala-
ryhmiin, esimerkiksi elaméantyylin ja kunnon perusteella. (Ozer-Kemppainen 2005, 7).
Tyon taustalla olevassa tutkimushankkeessa toteutetussa kyselytutkimuksessa vastaajat
saivat esittdd oman mielipiteensd, minka ikdinen on vastaajan mielestd vanha ihminen.
Vastaajien mielestd vanha ihminen on keskimaarin vahintdan 75-vuotias. Vaihteluvéli
oli kuitenkin 50 ikdvuodesta sataan. Madréllisesti eniten vastaajat arvioivat vanhan ih-
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misen rajaksi 70 vuotta, jonka 27,2 prosenttia vastaajista esitti. Taman voikin ndhdd yh-
tend ongelmana senioritalojen kohdalla, sill4 talot mielletdan kasiteltyjen kyselyn tulos-
ten pohjalta enemman juuri vanhojen ihmisten asuinpaikaksi. Tahan nahden senioritalo-
jen iké&rajat ovat jopa lilan matalia.

Valikankaan (2009, 9) mukaan Suomessa tyypillinen kasitys vanhuudesta pitda
ikdantymistd lahinnd ongelmana, johon kohdistetaan hoidollisia ja hoivaan liittyvia
toimenpiteitd. Jyrkdman (2005, 296) mukaan ihmisten mielissé vanhuus ja vanhenemi-
nen nahddén varsin yleisesti jopa irtaantumisena, luopumisena ja raihnastumisena.
Vanhuus nahdaan siis enemmankin heikkoutena kuin hyotynd. Ei olekaan ihme, etta
senioritalojen kohderyhmand pidetyt eivat halua muistutusta, ettd he lahestyvét neljatta
ikdd, vanhuutta. Olsbo-Rusasen ja VVdadnanen-Sainion (2003, 7) mukaan senioreiden yk-
silollisten tarpeiden huomiointi ja asiakasldhtdisyys tukevat ja yllapitavat seniori-
ikdisten identiteettid, tietoisuutta itsestaan ja liittymista yhteisoon.

Lisaksi Jyrkaman (2005, 294) kuvaaman vanhuuden yksiloteorian aktiivisuusteorian
mukaisesti hyvéan vanhenemiseen liittyy aktiivisuuden yllapitdminen ja menetysten
kompensoiminen jollakin aktiivisella tavalla. Jatkuvuusteorian mukaan hyvé vanhene-
minen on seurausta ihmisen eldaménsa aikana omaksumista toimintamalleista, padméaa-
ran asetteluista ja kyvysta sopeutua ian mahdollisesti mukanaan tuomiin muutoksiin.
Vanhuuden yksiloteoriat voikin Jyrkdman (2005, 295) mukaan ymmartdd myos kulttuu-
risina toimintastrategioina. Esimerkiksi elédkkeelle jd4dessédan henkild menettéa tyoyh-
teisonsd, minka hén voi korvata liittymalld vaikkapa kulttuuripalveluja aktiivisesti kéyt-
tdvaan yhteisoon.

1&an perusteella tehty segmentointi on yleinen sen helppouden takia, mutta toiminnalli-
sesti ik harvemmin on Moschisin (1996, 46) mukaan oikea segmentointiperuste. Ihmis-
ten ik&&ntymisprosessit eroavat biologisten, sosiaalisten ja psykologisten seikkojen seka
muiden tekijoiden vaikutuksesta (Moschis 1996, 45). Ik&&n perustuva segmentointi on
kuitenkin tehokas ja vaaraan kohderyhmaan joutuminen epatodenndkdista. Talléin myos
vaarinkaytokset ovat miltei mahdottomia esimerkiksi asukasvalinnoissa.

Toisaalta ihmisen ik&dantyminen liittyy terveydentilaa enemmaén sosiaaliseen kontekstiin.
Se, minka iké&iseksi ihminen itsensé kokee, vaikuttaa todenndkdisesti hédnen elaménta-
paansa, tavoitteisiinsa ja terveyteensé. Asia, joka on riippuvainen kokemuksellisesta iés-
td, saattaa olla riippumaton todellisesta iasta. (Marin 2005, 27.) Sosiaalisen vanhenemi-
sen voi Jyrk&man (2005, 279) mukaan n&hdé viittaavan, miten erilaiset ajallisesti ja pai-
kallisesti muuttuvat yhteiskunnalliset tekijat maarittavat esimerkiksi aikatauluttamalla,
rakenteellistamalla ja merkityksellistamalla ikdaantymisprosessia ja ik&&ntyvien ihmisten
elaménkulkua. Toisaalta kyse on mygs, miten yhteiskunnalliset tekijat muovaavat ja toi-
saalta muokkautuvat osaksi ikaantyvien ihmisten elamista, toimintaa ja kokemusmaail-
maa.
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Senioritalon asujiksi suunnitellun kohderyhman ongelmallisuuden paljastaa juuri sosiaa-
linen ulottuvuus. Markkinoijan mielesté potentiaalinen asukas ei itse valttdmatta mielld
itsedén senioriksi, jolloin talon status on hanelle v&ara. Ihmiset arvioivat toisiaan ja itse-
aan juuri symbolien kautta, jotka ovat talldin osa yksilon identiteettia (Levy 1959). To-
sin Moschisin et al. (2005) mukaan ik&antyneet ovat muita enemmaén keskittyneitd toi-
minnallisuuteen ja kuinka heidan tarpeensa taytetadn. Tosin tdmé vaihtelee huomatta-
vasti eri yksiloiden kesken.

Lis&ksi mielikuva senioreista on usein vaard. Useat senioriksi ikdnsé puolesta luokitellut
ovat kuitenkin hyvakuntoisia ja vieroksuvat ikdéntyneille suunnattuja palveluja tésta
syystd. Toisaalta seniorimarkkinat ovat hyvin pirstaleiset kasittden sekd hyvékuntoisia ja
aktiivia ihmisié ettd myos heikkoja ja raihnaisia (Bady 1998). Sosiaalinen ik& voi myos
olla huomattavasti véhemman kuin senioritalon ik&rajaksi asetettu 55 vuotta. Iké&kasi-
tykseen vaikuttaa oma tiedostettu ikd enemman kuin todellinen ika, jolloin psykologiset
tekijat valintap&atoksessa ovat suuria. Ik&én liittyy ristiriitaisuuksia ja rooliodotuksia
sosiaalisen kontekstin takia. Todellisen i&n mukaan jaoteltuna vallalla on yhdenikaisyy-
den normi, vaikka sosiaalinen konteksti kumoaa tdman. Markkinoinnissa ikdantyminen
ja vanhuuden tulisikin ndyttaytya uutena aktiivisuuden, uudenlaisten elamis- ja kulu-
tusmahdollisuuksien kautena (Jyrkdma 2005, 307), ei vain yhtend homogeenisena osta-
jaryhmana.

Moschis (1996, 59) esittdd tutkimustensa pohjalta vaihtoehtoisen seniorien segmentoin-
titavan, joka ottaa keskeisind tekijoind huomioon ihmisen elaménvaiheen, terveydenti-
lan sekd ihmisten valisen vuorovaikutuksen. Né&iden tekijoiden pohjalta muodostuu seu-
raavat nelja ryhméa:

— hyvinvoivat nautiskelijat (healthy indulgers)

— hyvinvoivat erakoitujat (healthy hermits)

— heikot sosiaaliset (ailing outgoers)

— raihnaiset eristaytyneet (frail recluses).

Hyvinvoivat nautiskelijat ovat Moschisin (1996) mukaan varakkaita ja terveydeltdan
hyvéssa kunnossa. He ovat kokeneet véhiten erilaisia eldménvaiheita, kuten
elakditymistd, puolison kuoleman ja kroonisia sairauksia. Tastd syystd heitd voi pitéé
ostokayttaymiseltdan hyvin lahelld nuorempia kuluttajia. Hyvinvoivat erakoitujat ovat
sitd vastoin sosiaalisesti eristaytyneitd esimerkiksi koettuaan kyseisig, edelld mainittuja
elaménvaiheita. He pyrkivat myds minimoimaan kulutuksensa sekd suhtautuvat usein
kielteisesti uusiin asioihin. Heikot sosiaaliset taas ovat sosiaalisesti aktiivisia, mutta
heidan terveydentilansa on usein huono esimerkiksi kroonisen sairauden takia.
Heikentynyt terveys rajaa myos heidan kulutustaan, mutta toisaalta heilld on usein my6s
tarvetta seka halu lisdpalveluille. Raihnaiset eristdytyneet ovat sitd vastoin seka
sosiaalisesti eristaytyneitd ettd terveydeltddn huonossa kunnossa. He eivat juuri poistu
kotoaan, mutta tarvitsevat paivittdin tukipalveluja. Heille on my6s erityisen tarkeda
turvallisuuden tunne ja perustarpeiden tyydyttdminen. (Moschis 1996, 59-62.)
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Moschisin et al. (2005) tekeman tutkimuksen hyvinvoivat nautiskelijat ja heikot
sosiaaliset ovat parhaat kohderyhmat senioritalon tyyppisen, asumista tukevat palvelut
mahdollistavan talon markkinointiin. Tulosten mukaan raihnaiset eristédytyneet taas
eivat halua juurikaan palveluja eivatkd myoskaan vanhainkotiin. Muutokset fyysisessa,
psyykkisessa ja sosiaalisessa ikadntymisessd voivat Moschisin (1996, 60) mukaan
aiheuttaa siirtymiseen segmentista toiseen. Elamanvaiheen muutos on todella merkittava
tekijd myos siitd syystd, ettd se aiheuttaa usein asumis- ja palvelutarpeen muuttumisen.
Moschisin et al. (2005) mukaan esimerkiksi puolella vastaajista puolison kuolema oli
Syy muuttaa uuteen asuntoon ja toisaalta yhteisdllisyyden kaipuu oli jopa 70 prosentilla
syynd muuttotarpeeseen.

Seniorit voidaan jakaa my6s monella muulla tavoin kohderymiin. Esimerkiksi Heikkild
(2008) on jakanut senioritaloasukkaat rooliensa mukaan aktiivisiin ja passiivisiin.
Aktiivisia rooleja ovat osallistuja, sosiaalinen ja yhteisllinen, ja ne syntyvét
vuorovaikutustilanteissa. Passiiviset roolit taas eivat vaadi sosiaalista vuorovaikutusta ja
niit4 ovat tulevaisuuden ennakoija, turvallisuushakuinen, taloudellinen, yksinviihtyva,
ympariston arvioija seka ihmisten tarkkailija. Ikdrajojen asettaminen ei ole my&ské&én
Ozer-Kemppaisen (2005, 32) mukaan segmentoinnissa tarpeellista, kunhan eliméankaa-
riasumisen tarpeet otetaan paremmin huomioon rakentamisessa, mill4 varaudutaan ra-
kennuksen kéayttotarkoituksen muutoksiin. Toisaalta senioriasuntojen maarén kasvaessa
myo0s ikérajojen tarve véhenee ja asuntoja voivat kayttdd myos muun ikaiset.

Keskeisimpana tekijanad segmentoinnissa on potentiaalisten asukkaiden ottaminen mu-
kaan asumisen paatoksentekoon ja kehittdmiseen. Tdma on edellytys oikeiden tavoittei-
den loytamiseksi. Talla hetkelld ikdantyneiden rooli paatdksenteossa on lahinnd muo-
dollinen eik& aitoja vaikutusmahdollisuuksia juuri ole. Haasteena on myo6s yhteistyon
kehittdminen yritysten suuntaan, silld yhteistyo on edellytys asiakaslahtdisyyteen ja yh-
teisOllisyyteen perustuvien ratkaisujen kehittymiselle. (Vélikangas 2009, 62, 68, 71.)

Segmentoinnin tekee haasteelliseksi, ettd etenkin laadulliset tarpeet on vaikea luokitella
tarkasti yksilollisten ndkdkulmien ja tarpeiden vuoksi. Yksi laaja konsepti ei pystykééan
palvelemaan kaikkia kohderyhmid. Kullekin segmentille pitdd hahmotella oma konsep-
tinsa. Senioritalo-konsepti tarjoaa kuitenkin toimivan ylékasitteen, jonka pohjalta voi-
daan muokata tarkempia, kohderyhmékohtaisia konsepteja, joita voidaan kehittdd mark-
kinoinnissa myos kaytanndssa toimiviksi.

3.3  Kyselytutkimus senioritalo-mielikuvista

Kuten edelld kaytiin l&pi, senioritalo-konsepti on julkisuudessa leimautunut kielteisena
asuinpaikkana ja sit4 pidetddn osin jopa vanhusten loppusijoituspaikkana, eika suinkaan
uuden, aktiivisen elamén paikkana. My6s Tyvimaan (2010) véitostutkimus tukee nake-
mystd, ettei senioritalo ole niin suosittu asumismuoto kuin voisi olettaa. Avoimeksi on
kuitenkin ja&nyt, onko kielteinen mielikuva vain pienelld, ddnekkaalla osalla suomalai-
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sista vai onko mielikuvaongelma laajempi. Laajemmasta ongelmasta ei vield nimittain
ole viitteitd markkinoilla, silla senioriasunnoille on ollut hyvin kysyntda.

Tahan kysymykseen vastausta selvittddkseen yhtend osana Tampereen teknillisen yli-
opiston Asumisen liiketoiminnan tutkimusryhmén (ASLI) SEVERI-tutkimushanketta
toteutettiin elo-syyskuussa 2011 kyselytutkimus, jossa kysyttiin mielikuvia seniorita-
loista ja niiden asukkaista. Kyselyssa selvitettiin myos vastaajien taustatekijoitd, muut-
toaikeita seké toisena suurena osa-alueena mielikuvien liséksi haluttuja asunnon, asuin-
talon ja -alueen ominaisuuksia sekd paatoksentekoon asunnon valinnassa vaikuttavia
tahoja.

Kysely lahetettiin 4 000 Helsingissd, Tampereella, Jyvaskyléssa tai Oulussa asuvalle
suomalaiselle. Vastaanottajat poimittiin Vaestorekisteristd kohdennetusti niin, ettd jo-
kaiselta alueelta tuli kaupungin vaestomaaraan nahden suhteellisesti oikea maaré asuk-
kaita. Ikdjakaumaksi valittiin 40-74-vuotiaat, joiden ajateltiin vastaavan senioritalojen
potentiaalisia asukkaita nyt ja lahitulevaisuudessa. Ikdjakauma on huomioitava tuloksia
tarkastellessa, sill& vastauksia ei voi suoraan yleistdd koskemaan koko véest6a. Lisaksi
esimerkiksi alle 40-vuotiaiden suosituksia ei kyselyssa pystytty huomioimaan, vaikka
Mullenin et al. (2011) mukaan itsendiseen asumiseen perustuvaan asuintaloyhteisoon eli
Suomessa senioritalon tyyppiseen asuintaloon muutetaan yleensa heikon kunnon liséksi
juuri aikuisten lasten suositusten takia.

Kyselyyn vastasi 1 142 henkilod, mika tarkoittaa 28,6 prosentin vastausosuutta, jota
voidaan postikyselyn tapauksessa pitdd hyvéana. Alueellisesti vastausosuudet olivat sa-
malla tasolla lukuun ottamatta Oulun seutua, jossa vastaajia oli vain viidennes. Suhteel-
lisesti vaestomadradn verrattaessa Helsingista ja Oulusta saatiin kolme prosenttia vé-
hemmén vastauksia kuin olisi pitdnyt, mutta suuria vaihteluja ei tassékaan ollut. Alueel-
lisia vastauksia tarkastellessa on my6s huomioitava, ettd vastaajista 3,9 prosenttia ei
kertonut asuinaluettaan, jolloin vastanneiden ryhmén vastaukset on sovitettu sataan pro-
senttiin (seuraavassa suluissa oleva arvo). Alueellinen jakauma oli seuraava: Helsinki
51,9 (54) prosenttia, Tampere 21,5 (22,3) prosenttia, Jyvaskyla 13 (13,5) prosenttia ja
Oulu 9,8 (10,2) prosenttia. Vastauksissa painottuu siis Helsingin vastaajien mielipide,
mutta ldhemmat tarkastelut osoittivat, etteivét alueelliset erot olleet suurimmassa osassa
tapauksia tilastollisesti merkitsevia.

Vastaajista naisia oli 61 ja miehid 39 prosenttia. Ikdjakauman suhteen tarkasteltuna 60—
69-iké&luokka korostui, sillé yli kolmannes vastaajista oli idltaan talta valilta. Myods 50—
59-vuotiaiden osuus oli miltei 30 prosenttia, kun taas alle 50-vuotiaita oli vain reilu vii-
dennes. Tdma voidaankin nahda merkkind, ettd vasta yli 50-vuotiaat pitévat senioritaloa
tarkednd itselleen edes ajatuksen tasolla. Tat4 tukee myds ndkemys, jonka mukaan ihmi-
set antavat mielelld&n tietoja sellaisista asioista, joita he pitavat mielekk&ing ja tarkeina
oman eldmansd kannalta (Alkula et al. 1994, 67). Huomioitavaa on mygs, ettd 13 vas-
taajaa oli rajatun ikgjakauman ulkopuolelta eli vastauslomake ei aina tavoittanut henki-
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104, joka oli tarkoitus tavoittaa. Mielikuvatarkasteluun ndmé vastaukset on kuitenkin
otettu mukaan, sill& mielikuvien osalta tutkimuksessa on tarkoituksena selvittad mieli-
kuvien yleisyyttd, ei tarkemmin esimerkiksi ian vaikutusta. Toisaalta kyseisten vastaus-
ten vaikutusta ei voi pitdd merkittdvana koko kyselyn osalta.

Kyselylomakkeessa esitettiin 29 vaitetta koskien senioritaloja ja lisdksi 17 véitettd se-
nioritalon asukkaista. N&ihin vaitteisiin vastaajien piti valita omaa mielipidettdan lahin
vaihtoehto. Vaihtoehtoina olivat taysin samaa mielta (4), lahes samaa mielta (3), jonkin
verran eri mieltd (2) ja taysin eri mieltd (1). Kyselyssa ei annettu vaihtoehtoa “ei mieli-
pidettd”, silld jokaisen vastaajan haluttiin kertovan mielipiteensd. Vaikka téllaisen vas-
tausvaihtoehdon poisjattamista ollaan kvantitatiivisen tutkimuksen kohdalla myos vas-
taan (esim. Hirsjarvi et al. 2007, 198), ei etenkaan mielikuvien kohdalla neutraalin vaih-
toehdon antaminen ole tarpeen. Ihmiselle syntyy aina mielikuva asiasta kuin asiasta
riippumatta saadun tiedon maarésta ja laadusta. Esimerkiksi jo pelkka senioritalo-termin
kuuleminen riittaa siis mielikuvien syntymiseen senioritalosta.

Kyselylomakkeen k&yttd mielikuvien selvittdmiseen on mahdollista, silla kyselylomak-
keella voidaan Hirsjarven et al. (2007, 192) mukaan keréaté tosiasioiden ja tietojen lisak-
si tietoja myos arvoista, asenteista, uskomuksista, kasityksisté ja mielipiteistd. Myos pe-
rusteluja voidaan pyytaa, mutta kyselylomakkeiden ongelmina ovat usein vaarinkasityk-
set ja vastaajan heikko paneutuminen vastaamiseen. T&ssa kyselyssa ei pyydetty perus-
teluja vastauksille ja vastaajille oli annettu vain lyhyt avoin tila, johon kertoa omin sa-
noin mielipiteensd senioritaloista. Tahan tilaan vastaajista vajaa viidennes antoi palau-
tetta.

Kyselyiden vastauksia tulkitessa etenkin mielikuvien kohdalla pit4& huomioida sosiaali-
nen paine. Vastaajat vastaavat useasti mieluummin niin kuin oletetaan olevan hyvéksi
oman mielikuvan rakentumiselle ja kuinka rationaalisesti voisi ajatella. Talloin todelli-
set ja merkittdvammat tunnepohjaiset mielikuvatekijat jadvat kuitenkin piiloon. Toisaal-
ta on my6s muistettava, ettd kaikkia tekijoita ei valttamatta edes tiedosteta. (esim. Kar-
vonen 1997, 99; Rope & Mether 2001, 151-152.)

3.4 Mielikuva senioritaloista

Taustatekijoista etenkin kohdat "Oletko koskaan vieraillut senioritaloissa?” ja "Tunnet-
ko ketddn joka asuu senioritalossa?” ovat tarkeitd syntyneitd mielikuvia tarkastellessa.
Jos henkild joko tuntee tai on saanut omakohtaisia kokemuksia senioritalosta kdydes-
séén sielld, hénen voidaan katsoa olevan mielikuvan muodostumisessa jo lahella sisai-
sen totuuden tasoa, jolloin mielikuvan muuttaminen on erittdin vaikeaa ja hidasta. Li-
saksi Mullenin et al. (2011) mukaan vieraileminen lisda kiinnostusta muuttaa saman-
tyyppiseen taloon myohemmin, jos syntynyt mielikuva on myonteinen. Toisaalta taas
kielteisesti kyseisiin kohtiin vastanneet ovat ryhma, joiden mielikuviin on vield kohta-
laisen helppoa vaikuttaa. Ongelmallista kuitenkin on, ettei vastaaja valttdmatta ole tien-
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nyt onko kdynyt senioritalossa tai tunteeko jonkun sielld asuvan, vai onko kyseessé ollut
tavallinen asuintalo, palvelutalo tai jopa vanhainkoti.

Omasta mielestddn senioritalossa vierailleita vastaajista oli kolmannes (33,1 %) ja ei
vierailleita talldin kaksi kolmannesta (66,7 %). Vastaamatta jattaneité oli vain kaksi vas-
taajaa (0,2 %). Senioritalossa asuvan taas tunsi mielestadn 36 prosenttia vastaajista ja ei
tuntenut 66,5 prosenttia. Vastaamatta jattaneita oli tdssakin kohdin hyvin vahén eli kuu-
si vastaajaa (0,5 %). Tastd eteenpdin tarkasteluun on otettu huomioon vain vastanneet,
joiden osuudet kaytossd ollut SPSS-ohjelmisto sovittaa automaattisesti myos tdyteen
sataan prosenttiin.

Alueellisesti vertailtuna Jyvaskyldssa vain vajaa neljannes oli vieraillut mielestaén se-
nioritalossa, kun muilla kyselyn alueilla osuudet olivat reilu kolmannes. Senioritalossa
asuvan tuntevien kohdalla myos Helsingin seudun osuus on Tamperetta ja Oulua selvas-
ti pienempi. Jyvaskylassa ja Helsingissd senioritalossa asuvan tunsi mielestd&n noin
kolmannes, kun Tampereella ja Oulussa osuus oli noin 42 prosenttia.

Kyselylomakkeen mielikuvaosiosta tassa tyossé keskitytdén erityisesti neljaan seniorita-
loa koskevaan vaitteeseen, joiden avulla kartoitetaan mielikuvaongelman laajuutta ja
vastausten hajontaa. Vaitteet ovat seuraavat:

1) Senioritalo on uusi nimi vanhainkodille

2) Senioritalo on uusi nimi palvelutalolle

3) Senioritalo on unelmapaikka asua

4) Senioritaloon muutetaan kun ei enda pérjaté itsendisesti kotona.
Neljan valitun vditteen osalta seuraavassa taulukossa on esitetty vastaajien maarg, vas-
tausten keskiarvo ja keskihajonta.

Taulukko 3.1 Valittujen vaitteiden vastaajat, vastausten keskiarvo ja -hajonta

Vastaajat | Keskiarvo | Keskihajonta
Senioritalo on uusi nimi van- 1112 1,81 0,975
hainkodille
Senioritalo on uusi nimi palvelu- 1114 2,47 1,027
talolle
Senioritalo on unelmapaikka 1118 2,41 0,781
asua
Senioritaloon muutetaan kun ei 1122 2,38 1,001
enaa parjata itsenaisesti kotona

Vastausten keskiarvot osoittavat, ettd kaikkien muiden vaitteiden paitsi véitteen ”Se-
nioritalo on uusi nimi vanhainkodille” kohdalla vastausten keskiarvo on vain hieman
alle vaihtoehtojen (1, 2, 3 ja 4) keskiarvon (2,5). Jo tdma osoittaa, ettei suurin osa erota
senioritaloa muista ik&antyneiden asumisratkaisuista, eikd pida myoskaan senioritaloa
unelmapaikkana asua. Keskihajonta kuitenkin on kohtalaisen suuri, joten tarkempia joh-
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topéatoksia ei taulukon pohjalta voi vielé tehdd. Tarkemmin hajontaa eri vastausvaihto-
ehtojen vélilla kuvaa seuraava pylvasdiagrammi.

60%

50%

40%

30% ® taysin eri mielta

B jonkin verran eri mielta

20%
lahes samaa mielta

0
10% B tdysin samaa mieltd

0%
Senioritalo on Seniritalo on Senioritalo on Senioritaloon

uusi nimi uusi nimi unelmapaikka muutetaan kun
vanhainkodille palvelutalolle asua ei endd parjata
itsendisesti
kotona

Kuva 3.3 Vastausten hajonta valituissa vaitteissa

Kaavio osoittaa, ettd suurin osa vastaajista ei pida senioritaloa samana kuin vanhainko-
tia, vaikkakin vastaajista vaitteen hyvaksyy yli viidennes. Palvelutaloon senioritalo se-
koitetaan huomattavasti useammin ja vaitteen hyvaksyjid on kéytannossa yhta paljon
kuin eri mieltd olevia. Miltei viidennes vastaajista on jopa tdysin samaa mieltd, tosin
mya0s taysin eri mieltd olevia on viidennes. Palvelutalo- ja vanhainkotivaitteiden vasta-
usten tarkempi tarkastelu osoittaa, ettd samat vastaajat ovat vaitteiden kanssa eri mielta.
Samat vastaajat eivat siis sekoita senioritaloa muihin ikaantyneiden asumisratkaisuihin.

Vaitteen ”Senioritalo on unelmapaikka asua” mielikuvat ovat epdvarmempia, mita ku-
vaa my0s muita vaitteitd pienempi keskihajonta. Mielikuvastaan varmoja on vain noin
viidennes. Kokonaisuudessaan suurempi osa (55,9 %) vastaajista on vaitteen kanssa eri
mieltd. Tdma eroaa hieman Mullenin et al. (2011) saamista tuloksista, joiden mukaan
ikdantyneistd ihmisista yli puolet ndkee itsendiseen asumiseen perustuvat asuintaloyh-
teisot unelmapaikkana asua. Mullenin et al. mukaan kuitenkin miltei puolet (44 %) vas-
taajista ajattelivat myos kielteisesti kyseisistd asuintaloista. Nyt saadut tulokset ovatkin
samansuuntaisia, joskin tdssé kyselyssa kaytetty senioritalo koetaan kielteisemmaksi
kuin ilman kyseista termid toteutetussa Mullenin et al. kyselyssa.

Neljannen véitteen ”Senioritaloon muutetaan kun ei endd parjata itsenéisesti kotona”
vastausten hajonta on samantyyppinen kuin véitteen ”Senioritalo on uusi nimi palveluta-
lolle” kanssa, vain hieman suurempi osa on eri mieltd. Vaite sinalladan on mielenkiintoi-
nen, silla se pitda sisalldédn kaanteisesti senioritalojen ydinajatuksen, jonka mukaan
asukkaan tulisi parjaté itsendisesti senioritalossa. Kuitenkin miltei puolet (45,5 %) on
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samaa mielta esitetyn vaitteen kanssa. Tamé voi osaltaan vahvistaa kielteisia mielikuvia
senioritaloista, kun taloissa ei tarjotakaan niin paljoa tukea kuin luullaan. 1karyhmittéin
vastauksia tarkastellessa etenkin idkkaat ovat véitteen kanssa samaa mieltd. Tosin tdma
ei vield kerro perustuuko vastaus puhtaisiin mielikuviin vai jo syvempiin mielikuva-
tasoihin. Taman selvittdmiseksi kaikkia véitteitd tarkasteltiin myos taustakysymyksissé
olleiden "Oletko koskaan vieraillut senioritalossa?” ja "Tunnetko ket&d&n joka asuu se-
nioritalossa?” vaitteiden pohjalta.

Keskiarvojen mahdollisia eroja kylla- ja ei-vastaajien valilta selvitettiin ndiden kahden
taustatekijan kohdalta tilastollisella testauksella. Yleinen menetelmé keskiarvojen erojen
testaamiseen on t-testi, jota voidaan Metsdmuurosen (2006, 374) mukaan kayttaa, jos
otos on peréisin normaalijakautuneesta populaatiosta ja mikali mittaus on suoritettu va-
hintdan valimatka-asteikollisella mittarilla. N&ist& olettamuksista kuitenkin Karjaluodon
(2007, 28) mukaan usein poiketaan. My6s Metsdmuurosen (2006, 530) mukaan hyvé
jarjestysasteikollinen muuttuja riittaa, varsinkin jos otoskoko on suuri, kuten tdssa tapa-
uksessa. Vertailun kohteena olevilla taustatekija-muuttujilla on vain kaksi luokkaa, jo-
ten tdssd ei tehdd yksisuuntaista varianssianalyysia (ANOVA, esim. Metsdmuuronen
2006, 710), joka on myds yleinen testi ryhmien vélisten keskiarvojen selvittdmiseen,
kun luokkia on useampi kuin kaksi.

Tarkastellaan ensin t-testin avulla keskiarvojen eroja “Tunnetko ketdan joka asuu se-
nioritalossa?” -muuttujan osalta. Nollahypoteesina t-testissa on, ettd keskiarvot ovat sa-
moja. Riskitasoksi valitaan viisi prosenttia. Keskiarvoiksi eri luokille saadaan taulukon
3.2 mukaiset tulokset. Taulukossa on lisdksi ilmoitettu keskihajonnat ja keskiarvon kes-
Kivirheet.

Taulukko 3.2 Vastausten keskiarvot ja -hajonnat valittujen vaitteiden kohdalla taustate-
kijan "Tunnetko ketddn joka asuu senioritalossa?" mukaan jaoteltuna

Keski- | Keskiarvon

Tunnetko ketdén joka asuu senioritalossa? | Vastaajat | Keskiarvo | hajonta | keskivirhe
Senioritalo on uusi nimi vanhain- kylla 402 1,83 0,995 0,050
kodille i 706 1,80 0,966 0,036
Senioritalo on uusi nimi palveluta- kylla 403 2,48 1,073 0,053
lolle i 707 2,46 1,001 0,038
o . kylla 404 2,41 0,824 0,041

Senioritalo on unelmapaikka asua -

ei 710 2,41 0,757 0,028
Senioritaloon muutetaan kun ei kylla 406 2,40 0,998 0,050
enaa parjata itsenaisesti kotona ei 712 2.37 1,000 0,037

Varianssit voidaan olettaa samoiksi t-testin tulosten (ks. liite 1) mukaisesti valitulla ris-
kitasolla vaitteissd ”Senioritalo on uusi nimi vanhainkodille” ja ”Senioritaloon muute-
taan kun ei end4 parjaté itsendisesti kotona”, silla ndiden Levenen testin p-arvot ovat yli
0,05. Nollahypoteesia ei voida ndiden kohdalta hylata ja kahden muun véitteen kohdalla
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hypoteesi muokkautuu Levenen testin perusteella uudelleen muotoon ”Varianssit eivéat
ole samoja”. Keskeisimmat kohdat t-testistd on koottu seuraavaan taulukkoon. Taulu-
kossa on esitetty Levenen testin tuloksen lisdksi keskiarvojen erotukset ja kaksisuuntai-
sen testin p-arvo.

Taulukko 3.3 t-testin tulokset taustatekijan "Tunnetko ketéddn joka asuu senioritalossa?"
kohdalla

. . . Keskiarvojen
Varianssit samoja p-arvo
ero

Senioritalo on uusi nimi vanhain- N
kodille Kylla 0,027 0,662
Senioritalo on uusi nimi palveluta- .
lolle Ei 0,027 0,680
Senioritalo on unelmapaikka asua Ei 0,004 0,932
Senioritaloon muutetaan kun ei N
enaa parjata itsenaisesti kotona Kylla 0,039 0,533

Mikali p-arvo on alle 0,05, voidaan hypoteesiolettamus hyvaksyé viiden prosentin ris-
killa. Kaikissa vaitteissa riskiraja kuitenkin ylitetd&n selvasti, joten yhdenkaan véitteen
kohdalla hypoteesia ei voida hyvaksya ja t-testin perusteella ei voida katsoa keskiarvo-
jen eroavan. Myos t-testin yhteydessa tehtdva luottamusvélitarkastelu osoittaa, etta nolla
kuuluu jokaisen vaitteen luottamusvélille, jolloin keskiarvot voidaan olettaa samoiksi.

Tarkastellaan seuraavaksi eroja taustakysymyksen ”"Oletko koskaan vieraillut seniorita-
lossa?” pohjalta. VVastaavasti kuin edelld saadaan taulukko vastausten keskiarvoista ja
keskihajonnoista.

Taulukko 3.4 Vastausten keskiarvot ja -hajonnat valittujen vaitteiden kohdalla taustate-
kijan "Oletko koskaan vieraillut senioritalossa?" mukaan jaoteltuna

Keski- | Keskiarvon

Oletko koskaan vieraillut senioritalossa? Vastaajat | Keskiarvo | hajonta | keskivirhe
Senioritalo on uusi nimi vanhain- kylla 369 1,90 1,017 0,053
kodille i 741 1,77 0,952 0,035
Senioritalo on uusi nimi palveluta- kylla 372 2,58 1,060 0,055
lolle i 740 2,41 1,006 0,037
o . kylla 373 2,44 0,829 0,043

Senioritalo on unelmapaikka asua —————

ei 743 2,40 0,756 0,028
Senioritaloon muutetaan kun ei kylla 374 2,44 1,015 0,052
enaa parjata itsenaisesti kotona ei 746 235 0,992 0,036

Levenen testin perusteella vain vaitteen ”Senioritalo on unelmapaikka asua” kohdalla
hypoteesiolettamus on, ettd varianssit eroavat. Myos t-testin tuloksista voidaan koota
seuraava taulukko samoin kuin edellé.
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Taulukko 3.5 t-testin tulokset taustatekijan "Oletko koskaan vieraillut senioritalossa?"
kohdalla

. . . Keskiarvojen
Varianssit samoja p-arvo
ero

Senioritalo on uusi nimi vanhain- Kvila 0.136 0.029
kodille Y ’ '
E)elzlglorltalo on uusi nimi palveluta- Kylld 0.166 0013
Senioritalo on unelmapaikka asua Ei 0,039 0,450
Senioritaloon muutetaan kun ei .
enaa parjata itsenaisesti kotona Kylla 0,094 0,138

Riskitaso on liian korkea kahden viimeisen vaitteen kohdalla, mutta véitteiden ”Seniori-
talo on uusi nimi vanhainkodille” ja ”Senioritalo on uusi nimi palvelutalolle” kohdalla
riskitaso on hyvaksyttava. Tastd syysta keskiarvoilla voidaan katsoa olevan t-testin pe-
rusteella eroja. Ero ei kuitenkaan ole suuri, varsinkaan kun huomioi, etta vierailleen pi-
taisi pystya erottamaan, minké tyyppisessé talossa on vieraillut.

Kaikkein merkittavinta tulosten mukaan kuitenkin on, ett4d nimenomaan vierailleet ovat
vahvemmin sitd mieltg, ettd senioritalo on synonyymi vanhainkodille tai palvelutalolle.
Senioritalo-konseptin markkinoinnin kannalta tdmé on erittdin ongelmallista, silla aina-
kin senioritalossa vierailleiden tulisi ymmartad konsepti oikein, sill& heill4 on omakoh-
taisia kokemuksia, jotka vahvistavat syntyneen mielikuvan todella kestavéksi. Jos viela
oman kokemuksen perusteella syntyneet mielikuvat siséltavat ei-toivottuja aineksia, se-
nioritalo-konseptissa itsessaan on asiakkaan nakokulmasta jotain pielessé. Seuraava tau-
lukko kokoaa keskeisimpid senioritalo-konseptin tavoiteltujen mielikuvien ja todelli-
suuden valisi4 eroja.

Taulukko 3.6 Tavoitellut ja syntyneet mielikuvat senioritaloista

Tavoiteltu mielikuva Syntynyt mielikuva

Ratkaisu

Uusi asumisratkaisu ikdantyneille
tavallisen ja palvelutalon valiin

Palvelutalon synonyymi, ei
uutuusarvoa

Kayttajat

Aktiviset seniont

YVanhukset

Toiminnan perusta

Asiakaskeskeinen

Sijoittajakeskeinen

Tekniset ratkaisut

Helpottaa tarvittaessa asukkaiden
elamaa

Tarkoitettu asukkaiden jatkuvaan
tarpeeseen

Sosiaaliset tekijat

Yhteisdllisyys, aktiivisuus

Asukkaat raihnaisia ja erakkoja

Symbolinen vaikutus

Uusi aktiivinen eldma

Ei itsenaisesti paraaville
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Saatujen tulosten perusteella senioritaloa ei ole pystytty erottamaan muista asumisrat-
kaisuista ja erityyppiset seniorien asumisratkaisut pitdisikin pystyéd erottamaan parem-
min. Tuloksista on huomioitava etenkin, etté kielteinen tai ainakin ei-toivottu mielikuva
on suurella osalla vastaajista, ei vain pienelld joukolla. Vastaajat ovat kuitenkin valin-
neet vastauksekseen yleensd joko vaihtoehdon jonkin verran eri mielté tai lahes samaa
mieltd, joten heilld ei kuitenkaan ole tayttd varmuutta senioritalo-konseptista. Tadma taas
osoittaa, ettd mielikuviin on viel4d mahdollista vaikuttaa kohtalaisesti, sill& siséisen to-
tuuden tasoa ei ole saavutettu. Toisin voi kuitenkin olla senioritaloissa vierailleiden
kohdalla, jotka kokevat senioritalot tavoitellun vastaisesti.

3.5 Senioritalo-konseptin heikkenemisen syita

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella senioritalo-konseptin kohdalla keskeinen on-
gelma on huono tietoisuus senioritaloista ja sen sekoittaminen muihin ikdantyneiden
asumisen ratkaisuihin. Myds Postin ja Tyvimaan (2010) mukaan senioritalo-konseptit
viestittavat osin ristiriitaisesti, mitd asukas saa muuttaessaan senioritaloon, jolloin myés
paatoksenteko perustuu virheellisiin mielikuviin. Senioritalo konseptina onkin aivan
lilan laaja, etenkin suhteessa siihen, ettei kukaan ole maarétietoisesti kehittanyt konsep-
tia. Tama olisi mahdollistanut myds konsepti-ideaan erikseen liitetyt pienemmét mark-
kinointikokonaisuudet. Yhtend keskeisimpédna syyna senioritalo-konseptin heikkenemi-
seen voi pitad heikkoa tukea konseptille, huonoa laadunvalvontaa ja sita kautta synty-
nyttd heikkoa laatuvaikutelmaa seké senioritalojen asemointia markkinoille.

Toisaalta senioritalojen markkinoinnissa on lahdetty hyvin pitkalti sijoittajandkékulmas-
ta, el asukas- tai asiakasnakOkulmasta. Tama nékyy jo siing, ettd kohteita markkinoidaan
teknisten ominaisuuksien pohjalta, ei juurikaan palvelundkdkulmasta, joka on erittéin
tarked tekija mielikuvamarkkinoinnissa. On myds havaittu, ettd asuintavan ja -talon suo-
sittelemiseen muille vaikuttavat enemman mielikuvatekijat ja ei-fyysiset tekijat kuin
fyysiset ominaisuudet (Wylde et al. 2009). My0s itse seniori sanana assosioituu kieltei-
sesti. Nimedminen on kuitenkin merkittdva osa onnistumista mielikuvien rakentamises-
sa (Ries & Trout 2001). Kielteiset mielikuvat johtuvat von Hertzenin (2007, 65) mukaan
my0s toimialan imagosta, jota rakennus- ja Kiinteistoalan kohdalla ei pideta yleensa ko-
vin hyvéné etenkin rakentamisen laadun ja harmaan talouden ongelmien takia.

Konseptoinnissa ja etenkin konseptien branddyksesséa on Riihiméen et al. (2001) mu-
kaan keskitytty liikaa kohteen ominaisuuksien ja sijainnin markkinointiin sek& kohteen
nimedmiseen brandin kehittdmisen sijasta. Strategisia virheitd on Riihimden et al.
(2001) mukaan ollut ensinndkin virheet strategian ydinsisallossa, mika on vaikuttanut
edelleen resurssien liian véhdiseen kohdistamiseen ja sitouttamiseen. Liséksi ei ole
huomioitu tarvittavaa aikaa ja ajoittamista. Tahan liittyen on panostettu lilan vahén
markkinatutkimuksiin ja kustannusten minimoimiseksi on pyritty vain kopioimaan jo
olemassa olevia brandeja sekd konsepteja, kuten juuri senioritalon tapauksessa on tehty.



44

Talloin ei ole mytdsk&an mietitty brandin valittamista, sen kohdistamista ja erilaistamis-
ta.

Senioritalo-konseptin kehittdmisen perustana on pidetty ikadntyneiden tarpeisiin vas-
taamista, mutta samalla on kuitenkin unohdettu, ettd tarpeet vaihtelevat tdsséd kohde-
ryhmassa suuresti. Kaytannossa Kellerin (2008, 141) esittdmid brandielementtien valin-
takriteereja eli muistettavuutta, merkityksellisyyttd, miellyttavyyttd, siirrettdvyyttd, so-
veltuvuutta ja suojattavuutta ei ole otettu huomioon kokonaisuutena vaan konseptia on
yritetty brandatd vain tarveperusteisesti perustuen yleisesti oletettuihin ikdantyneiden
tarpeisiin. Tdma ei ole kuitenkaan toiminut, silla Tyvimaan (2010, 47) mukaan itse se-
niorit ovat usein sitd mieltd, ettd senioritalot eivat vastaa heidan tarpeisiinsa. Seniorit
eivat Badyn (1998) mukaan myoskaan pida ikéspesifisti rajatuista asunnoista, koska ha-
luavat nuorempien mukanaan tuomaa nuorekkuutta ymparilleen.

Brandi valitaan viestittdmaan itsesta jotain, jolloin brandin persoona ja symboliikka ovat
tarkeitd (de Chernatony et al. 2011, 123). Kahlen et al. (1988) tutkimuksen mukaan téar-
keimpi& arvotekijoita yhdysvaltalaisille olivat itsetunto, turvallisuus ja lampimat suhteet
muihin sekd tunne suoriutumisesta. Arvotekijoiden tarkeysjarjestys kuitenkin vaihtelee
etenkin ajan my6ta ja myds muut kuin mainitut arvot ovat tarkeitd. Mainitut arvotekijat
eivét suinkaan siis ole suoraan sovellettavissa timan péivan suomalaiseen asumisliike-
toimintaan. Markkinoijan pitéisikin pystyd olemaan koko ajan selvilla asiakasryhmansé
arvoista, mikali haluaa saada sanomansa tehokkaasti perille (Kahle et al. 1998, 40).

Sanoman perille saamisessa tarkein vaihe on asiakkaan kohtaamiset, jotka senioritalon
kohdalla eivat ole sujuneet viestin lahettdjan eli markkinoijan haluamalla tavalla. Koh-
taamisten pohjalta syntynyt mielikuva on siis ollut eri suuri markkinoijan tavoitteleman
mielikuvan kanssa. T&td kautta taas senioritalojen maine on muodostunut ei-haluttujen
mielikuvien pohjalta kuvan 3.4 mukaisesti.

KOHTAAMINEN
Viestin vastaanottaja
Viestin lahettaja | Markkinointityo Kiinnostus Asukkaat
Mielikuvan kohde TARJONTA KYSYNTA Sijoittajat
Yleisd”
Tavoiteltu mielikuva # Rakentunut mielikuva

1V

Maineen muodostuminen

Kuva 3.4 Mielikuvien muodostuminen senioritalo-konseptissa (mukaillen Aikéas 2004,
57)

Ongelmalliseksi senioritaloista syntyneiden mielikuvien muuttamisen tekee, ettd mieli-
kuvat ovat erittdin pysyvia ja niiden muuttaminen on vaikeaa ja todella hidasta. Varsin-
kin heikkojen ominaisuuksien muuttaminen ihmisten asenteissa on vaikeata. Toisaalta
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yksin viestinnélliset ratkaisut eivét tuo mielikuvan muutosta. Heikkouksien poistaminen
edellyttd aina voimakkaita toiminnallisia muutoksia, joiden uskottavuutta auttaa myos
nimen muuttaminen. (Rope & Mether 2001, 229.) Senioritalo-konseptin kohdalla yhten&
vaihtoehtona on koko senioritalo-termin hylkddminen ja uusien konseptien kehittami-
nen. Senioritalo-mielikuvien muuttaminen ei ole jarkevaa yritysten nakdkulmastakaan,
koska konsepti ei varsinaisesti ole endd kenenk&én yksittaisen yrityksen kéytdssa vaan
konsepti on levinnyt laajalti kayttoon. Lisaksi mielikuvat eivat ole nopeasti muutettavis-
sa, jos mielikuvat eivat ole l&helldkaan tavoiteltua tilaa.

Senioritaloihin on Laurinkarin et al. (2005, 49) mukaan yllattdvan usein hakeuduttu tie-
dotusvalineistd, ennen kaikkea sanomalehdistd saadun herétteen kautta. Senioritalo on
monelle niihin muuttaneelle ollut entuudestaan v&hén tunnettu vaihtoehto, vaikka asun-
non vaihtamista on harkittu yleensd pitkdan. Tehtya ratkaisua ei kuitenkaan ole ollut
tarvetta katua, silla Laurinkarin et al. tutkimuksen kuluessa ei kohdattu henkildita, jotka
olisivat muuttamassa pois senioritalosta tyytymattomyyden vuoksi. Viisi vuotta myo-
hemmin tehdyn tutkimuksen mukaan tyytyméattémyys on kuitenkin lisdantynyt selvésti
ja asukkaat ovat myds muuttaneet pois téstad syystd (Tyvimaa 2010, 57). Liséksi on
huomioitava, ettd vaikka tyytyvaiset eivat koe tarvetta muutokseen, pelkka tyytyvaisyys
el viel4 riitd asunnon suositteluun muille (Wylde et al. 2009).

Senioritalo-konseptin kohdalla ep&onnistumisen syynd on myds, ettd ensimmaiset
markkinoinnissaan termia k&yttaneet eivat tehneet Kilpailija-analyysia. Tastad syysta
konsepti levisi laajalle k&yttoon ja standardin puuttuessa konseptin idea laajeni nopeasti
alkuperdisesta tarkoituksesta. Jaljittelijat pyrkivat talloin hyotyméan muiden luomasta
brandista, jotta pystyivat pyytdmaan asunnoista lisahintaa. Senioritalo-konsepti ei kui-
tenkaan ollut tdh&n vield riittdvan vahva, haluttu ja ainutkertainen. Talléin olemassa
olevan brandin merkityksen laajentaminen vahingoitti alkuperéista brandimielikuvaa ja
jopa muutti sen ei-toivotuksi ja liitti siihen ei-mieluisia tekijoita, mink& Aaker (1990,
52-53) kuvaa pahimmaksi seuraukseksi bréandin laajennuksesta.

Senioritalo-konseptin kehityksesséd on nahtavissa myos piirteitd hypetyksessa. Vaikka
hype-ké&yrd on Lindenin ja Fennin (2003) mukaan kehitetty pitkalti uusien teknologioi-
den arviointiin, voidaan sita soveltaa myds senioritalo-konseptiin, sill4 se kuvaa etenkin
ihmisten asenteita. Hype-kdyran (kuva 3.5) mukaisesti teknologia saa alkuun paljon
myonteistd innostusta ja markkinointia etenkin medioissa, kunnes hype-kéyran huippu-
kohdan jalkeen suhtautuminen muuttuu. Huippukohdassa teknologian soveltaminen on
kuitenkin vield vé&haistd, vaikka tarjoajien mé&éard on huomattavasti kasvanut alkuvai-
heesta. Huippukohdan jalkeen tapahtuu jyrkka lasku aina pettymyksen kuoppaan. Huo-
limatta odotuksista ja heikosta nédkyvyydesté teknologiasta saadaan hyotya eika lasku-
vaihe tarkoitakaan yhtda myynnin hidastumisen kanssa, vaikka yleensd néin saattaa kay-
da. Mikali teknologiaan edelleen panostetaan, se voidaan saada niin sanotulle kannatta-
vuuden tasangolle, jossa asenteet vasta vakiintuvat ja suuret asiakasryhmat l6ytavat
tuotteen.
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A Ala liity mukaan vain koska se on muodissa

Nakyvyys

Kielteinen
hype

Myonteinen
hype

Al luovuta vain koska
se el ole muodissa

Markkinoiden kypsyys

-
Markkina- Liioiteltujen  Pettymyksen Walaistumisen Kannattavuuden
lipaisin  odotusten huippu  kuoppa maki tasanko

Kuva 3.5 Hype-kayra (mukaillen Linden & Fenn, Gartner Research, 2003)

Hype-syklin mukaisesti tarkasteltuna senioritalo-konseptin voi arvioida olevan talla het-
kelld jyrké&n laskun vaiheessa. Niin media kuin yrityksetkin ovat hyldnneet konseptin,
vaikka konseptia ei juuri ehditty edes hyodynt&d4. Huippukohdan voi taas arvioida se-
nioritalolla olleen 2000-luvun alussa, jolloin se oli laajasti esilla erilaisissa tutkimuksis-
sa ja rakennushankkeissa, vaikka suuria maarié senioritaloja ei lopulta silloin rakennet-
tu. Hype-kayréan kehitysté seuraamalla voidaan nyt luovuttaa liian aikaisin, mikali ollaan
vasta menossa tai juuri ollaan pettymyksen kuopassa. Tahén viittaisi ainakin, etta se-
nioritalojen markkinatilanne on tall4 hetkella vield hyva, silla kysynt&& senioriasunnoille
riittdd, mutta toisaalta tarjontaa on myods vahén. Esimerkiksi Tampereen kaupungin
(2011) arvion mukaan Tampereella on noin kolmetuhatta senioriasuntoa vuonna 2012.
Tama on kuitenkin erittdin vahan, silla Tampereella oli yhteensa miltei 63 000 yli 55-
vuotiasta asukasta vuoden 2011 lopussa (SVT 2012).

Toisaalta kyselytutkimuksen tulosten mukaan noin puolet ymméarsi senioritalo-
konseptin tarkoitetulla tavalla. Tdmé& ryhma on niin suuri, ett4d he muodostavat riittavan
suuren kysynnan kaikille markkinoitaville senioritaloille. Mikali mielikuvien Kielteinen
kehitys edelleen jatkuu ja senioriasuntojen maard silti kasvaa, asuntojen markkinointi
kuitenkin hankaloituu ja myynti voi jopa loppua miltei kokonaan, jos kehityksen katsoo
kulkevan perinteisen lanseeraus—kasvu—kypsyys—kuolema-markkinakehitysmallin mu-
kaisesti. Hype-kayrén idean mukaisesti kuitenkin ollaan vasta perinteisen mallin alku-
vaiheessa ja suurin markkinapotentiaali on vield edessa.

Kokonaisuudessaan voi kysyd, mik& on ollut markkinointi- ja brandistrategia seniorita-
lojen kohdalla. Senioritaloja ei ole onnistuttu erilaistamaan muista asumisratkaisuista
myonteisten mielikuvien avulla, eikd ole pystytty osoittamaan sitd etua, mik& seniorita-
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lon valinnasta seuraisi. Toisaalta onnistuneiden senioritalokohteiden luomaa ja alku-
huuman myonteisid odotuksia senioritaloista ei hyodynnetty riittavasti eika jaljittelijoi-
den tuloa markkinoille estetty. T&mé taas osaltaan on varmasti heikentényt senioritalo-
konseptiin liitettyja mielikuvia sek& vaikeuttanut konseptin erottamista muista asumis-
ratkaisuista. Konseptiin on liitetty liikaa ominaisuuksia, jolloin siitd on tullut hallitsema-
ton. Senioritalo tarkoittaa talloin véhén kaikkea kaikille, mutta lopulta ei endd mitaan
kellek&an. Kaiken taustalla vaikuttava keskeisin ongelma on, ettei Suomessa ole maari-
telty varsinaista standardia, minkalaisia taloja esimerkiksi tilasuunnittelun ja -
ratkaisuiden osalta voidaan kutsua senioritaloiksi (Vélikangas 2009, 67). Senioritalo-
konseptin selkiyttdmiseksi maarittelyn tekeminen vasta nyt ei valttdmatta kuitenkaan
paranna tilannetta.
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4 MARKKINA-JA KONSEPTIAJATTELUN
KEHITTAMINEN

4.1  Palveluajattelu asumisliiketoiminnassa

Palvelut ndhd&an yleensa yhtend talouden sektorina eik& ansaintalogiikkana ja néko-
kulmana kilpailuedun luomiseen (Gronroos 2007, 24). Asumisen mielikuvamarkkinoin-
nin ndkokulmasta palveluajattelu on kuitenkin keskeinen ansaintatekija, silla asukas ko-
kee asumisen ensisijaisesti palveluna, ei vain teknisind ominaisuuksina. Myos kirjalli-
suuden mukaan yritysten tulisi integroida palveluja tarjoomaansa, mutta sit4 mill tasol-
la integrointi tulisi tehdé, ei ole juurikaan tutkittu (Oliva & Kallenberg 2003).

Palvelut itsessé&n voidaan ndéhdd monella eri tavalla, mutta t&ssa tydssa ne ndhdaan en-
sinndkin prosesseina, jotka muodostuvat toiminnoista tai sarjasta toimintoja. Toiseksi
palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin osittain samanaikaisesti. Liséksi palvelut tuote-
taan ainakin jossain méaarin yhteistyossa asiakkaan kanssa. (esim. Grénroos 2007, 53;
Vargo & Lusch 2004.) Palvelujen ominaisuuksiksi voidaan luetella aineettomuus, vaih-
televuus palvelutuottajan mukaan, erottamattomuus palvelutuottajasta ja palvelujen het-
kellisyys (Kotler & Armstrong 2010, 269). Palveluiden tuottamista ei siis voi erottaa
asiakkaasta ja asiakkaalle halutun mielikuvan tulisi olla palvelujen perustana.

Gronroosin (2007) mukaan yritykset eivét voi luoda tuotteisiin arvoa, vaan arvo muo-
dostuu kayttajalle vasta, kun han k&yttda tuotetta tai palvelua. Asiakkaat eivét etsi
markkinoilta tuotteita tai palveluja, vaan ratkaisuja, jotka voivat muodostaa heidén elé-
mé&éansa jotain lisdarvoa. Asiakkaat eivat ostakaan tuotteita tai palveluita, vaan tuotteiden
ja palveluiden tuottamia hyotyja (Levitt 1980). Kéytannossa yritykset Kilpailevat palve-
lutarjoomallaan eivétké fyysisilld tuotteilla, sill4 asiakkaat ostavat tuotteista, palveluista,
tiedoista, huomion saamisesta osakseen ja muista tekijoista koostuvia tarjoomia. Palve-
lukilpailu voidaan mééritell4 tilanteeksi, jossa yrityksen ydinratkaisu, oli se sitten palve-
lu tai tuote, on vain kilpailuedun vélttamaton edellytys ja jossa yritykset kilpailevat en-
sisijaisesti ydinratkaisua tdydentavilla palveluilla. (Grénroos 2007, vii, 4.) Arton et al.
(2008) mukaan palvelut lisdarvon ja kilpailuedun tuottamisen liséksi parantavat asiakas-
suhteen syntymistd, jakelua sek& innovointia ja oppimista.

Palvelut on perinteisesti koettu tuotteiden lisdosana eli lisdarvon tuottajana tai taysin
erillisind palveluina. Vargo ja Lusch (2004) pitavat kuitenkin ldhtokohtana, ettd kaikki
yritykset ovat palveluyrityksid. Kaikki markkinointi on t&lloin palvelumarkkinointia,
joka tulee erottaa palveluiden markkinoinnista. My6s Vargo ja Lusch (2004) nakevét
tuotteen palveluna, koska tuotteen arvo syntyy vasta kun tuotetta kdytetdan. Tuote on
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siis palvelun toimituksellinen véline. Téassa palvelukeskeisessa logiikassa palvelu on
prosessi, jossa on tarkoitus tehda jotain toisen hyvéksi eli luoda arvoa toiselle. Wik-
strom et al. (2009) kritisoivat nakemysté kuitenkin siltd osin, ettd yrityksen ei tule tehda
kompromisseja oman tarjoomansa suhteen vain miellyttddkseen asiakasta. Tatd néake-
mystadn Wikstrom et al. (2009) kutsuvat liiketoimintavetoiseksi logiikaksi, joka on hei-
dan mukaansa seuraava kehitysaskel palvelukeskeisesta logiikasta. Seuraavassa taulu-
kossa on koottuna tuotekeskeisen, palvelu- eli asiakaskeskeisen ja liiketoimintavetoisen
logiikan keskeiset piirteet.

Taulukko 4.1 Tuotekeskeisen, asiakaskeskeisen ja liiketoimintavetoisen logiikan ominai-
suudet (mukaillen Wikstrém et al. 2009, 117; Vargo & Lusch 2008, 258)

Tuotekeskeinen

Asiakaskeskeinen

Liiketoimintavetoinen

Tavoite

Paras tuote

Paras ratkaisu

Paras hydty

Arvonluonti

Tuotantoprosessi

Ratkaisun tarjpaminen

Yhteinen arvonluonti

Mielikuvaprosessi

Tarveperusteinen

Yhdistelma tarvetta ja
tunnetta

Paras arvo kaytossa olleilla
resursseilla

Térkein prosessi

Tuotekehitys

Asiakassuhdejohtaminen

Markkinointi yhdistava

Suoritusmittarit

Markkinaosuus

Asiakastyytyvaisyys

Asiakaspdidoma,
elinkaanarvo

Tarkein asiakas

Pitkaikaisin

Kannattavin ja uskollisin

Yhdessd luova

Liiketoiminnan
perusta

Tuoteportfolio

Asiakasportfolio

Taito- ja resurssiportfolio

Padtarjooma Erityiset tuotteet Personalisoidut palvelut Arvolupaukset
Hesusssien Tuotekehitys Asiakastietoisuus Lilketoimintakehitys
kohdennus

Myynnin asenne

Myyjan puolella

Ostajan puolella

Tasapainotettu

Liiketoimintavetoisen logiikan piirteet pitavat sisalladn monia mielikuva- ja brandi-
markkinoinnin tarkeimpié kohtia. Esimerkiksi yrityksen toiminnan kantavana ajatukse-
na ovat arvolupaukset, joiden lunastamisesta mielikuvamarkkinoinnin onnistumisesta
on kyse. Markkinointi nahddan myos eri nakokulmat ja prosessit yhdistdvana prosessi-
na, ei erillisend toimintona. Liséksi mielikuvaprosessissa huomioidaan asiakkaan mieli-
kuvien syntymisen liséksi yrityksen omat resurssit. Liiketoimintakeskeinen ajattelu
mahdollistaakin, ettei yritys unohda taysin omia intressejaan, vaan pyrkii kehittdmaén
my0s omaa toimintaansa. Kaiken perustana ovat kuitenkin asiakkaat ja heididn koke-
mansa arvo.

Mielikuvamarkkinoinnissa keskeinen tekija on asiakkaan omat kokemukset, etenkin ko-
ettu laatu, jonka merkitys korostuu palveluajattelussa. Haasteena yleensa on, ettd myyjé
ja asiakas eivat koe laatua samalla tavalla. Se, mikd myyjan mielesta on laadukkaasti
toteutettu ominaisuus, voi asiakkaan mielestd olla taysin turha. Esimerkiksi sijaintia ja
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paivittdispalveluja pidetddn tarkednd tekijana asuntoa ostaessa. Jokaisen oma mielikuva
on kuitenkin lopulta ratkaiseva. Esimerkiksi kymmenien kilometrien paassé, kaukana
paivittaispalveluista asuneelle kilometrin etéisyys kauppaan tuntuu todella lyhyeltd, kun
kaupan ja muiden péivittéispalveluiden vieressé asuneelle se voi tuntua pitkéltd matkal-
ta. Toisaalta mielikuva vaihtelee asunnon sijainnistakin, eivatka kaikki halua edes asua
l&helld palveluita. Tehdystd kyselytutkimuksesta esimerkiksi selvidg, ettd vastaajien
mielipiteet hajoavat jo sen mukaan, missa ihanneasuntonsa haluaisi sijaitsevan, keskus-
tassa vai lahiossé, kuten taulukosta 4.2 selviaa.

Taulukko 4.2 Tarkeys kaupan sijainnille kdvelymatkan paassa, hajonta eri vastausvaih-
toehtojen sisalla

Paivittaistavarakauppa kavelymatkan paassa
lhanneasunnon sijainti En halua merliiysté Tarkea Egﬁg\tl‘;”’ vzﬁg;
Sijainti keskustassa ei halua tai merkitykseton 57,9 % 65,7%| 61,7%| 46,9%| 525%
Sijainti keskustassa tarked tai ehdoton 421 % 343%| 38,3%| 53,1%| 475%
Sijainti 1ahitssa ei halua tai merkitykseton 31,6% 59,1%| 50,6%| 52,3%| 51,8%
Sijainti 1&hitssa tarked tai ehdoton 68,4 % 409%| 494%| 47, 7% | 482%

Kokonaisuudessaan on kuitenkin huomioitava, ettd kaikista vastaajista yli 90 prosenttia
piti kaupan sijaintia kdvelymatkan padssé tarkean tai ehdottomana. Talloin vastaajien
mé&aré kahdessa muussa vastausvaihtoehdossa on todella pieni ja jo yhden vastaajan va-

linta aiheuttaa huomattavaa hajontaa, vaikka tilastollisen testauksen (}x’_.:f -testi) mukaan
tulokset ovat tilastollisesti merkitsevid. Kyselyssa ei ollut vaihtoehtoa sijainti maaseu-
dulla eikd myoskaan kysymystd, missd ymparistossad nyt asuu. Omalta osaltaan ndmé
tekijat olisivat todenndkdisesti myods vaikuttaneet tuloksiin.

Erot palvelun laadun kokemisessa johtuvat erilaisista mielikuvista markkinoijalla ja asi-
akkaalla. Asiakas suhtautuu itse ostettavaan tuotteeseen tunnepohjaisesti, kun markki-
noijan tunne keskittyy ostotilanteeseen ja sen onnistumiseen. Wilson et al. (2008) mu-
kaan palvelun laadun kokemisen kuilut voivat syntyad neljasta eri syystd. Ensinnék&én ei
tiedetd mitd asiakkaat haluavat, toiseksi ei osata tai pystytd valitsemaan oikeita palvelu-
tapoja tai ei pystyta toimittamaan niitd. Neljdntend ei pystytd saamaan suoritusta lupa-
uksen tasolle. Asumisen koettua laatua ei tule vahaksyd, silla se koetaan usein suurim-
pana eldmisen laatuun vaikuttavana seikkana.

Mielikuvan syntymiseen vaikuttavan koetun kokonaislaadun tuntemukseen vaikuttaa
Gronroosin (2007, 77) mukaan mielikuvien kautta suodatetun koetun laadun liséksi
odotettu laatu. Odotetun laadun kohdalla suuri merkitys on markkinointiviestinnan ja
mielikuvien liséksi suhdetoiminnalla. Suhdemarkkinoinnin tavoitteena on pitkéikaisten
ja uskollisten asiakassuhteiden kehittdminen. Suhde voidaan sailyttda kolmen eri tason
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kautta; taloudelliset kannusteet, sosiaaliset ja taloudelliset siteet seka rakenteelliset si-
teet. (de Chernatony et al. 2011, 37.) Suhdemarkkinoinnin tarkeys perustuu Raabin et al.
(2008) mukaan itseddn vahvistavaan kehédén, jossa asiakas ensiksi perehdytetdén palve-
luun. Yrityksen lunastettua lupaus asiakkaan tulisi olla tyytyvdinen ja muistaa tdman
jalkeen palvelun uudestaan. Vasta tdma saa aikaan asiakaskannattavuutta ja mahdolli-
suuden asiakkaan uudelleen perehdytykseen. Tdmé korostaa entisestdan ensimmaisten
mielikuvien tarkeyttd markkinointiprosessissa.

Asumisliiketoiminnassa suhdemarkkinoinnin tekee haasteelliseksi eri osapuolten maaré
ja heidén tavoitteensa asumisesta. Esimerkiksi asunnon omistajalle on tarkedd korkea
tuotto, vuokrattavuus ja helppo myytdvyys, kun taas palveluiden tuottajilla on
tavoitteena kannattava liiketoiminta sek& kayttdjalld puolestaan tarked tekija on
asumisviihtyisyys. Asumisliiketoiminnassa on my6s muistettava, ettd asiakkaalla voi
olla monta roolia, mutta asiakas voi olla myds niin sanotusti monipéinen, silla projekti-
lilketoiminnassa projektin tilaaja, kayttdja, rahoittaja ja kaupan paatdksentekijd ovat
usein eri tahoja (Tikkanen & Aspara 2008, 35). Asumisliiketoiminnan erilaisia osapuo-
lia on esitetty kuvassa 4.1.

Julkinen
sekton

Yhteiskunta

Lainsaadantd

Palveluiden
tuottaja

Asukas

Asunto-
osakeyhtid

ASUMISLIIKE-
TOIMINNAN
OSAPUOLET

Tekninen
asiantuntija

Rakennuttaja

Omistaja

Rakennus-
urakoitsija

Rahoittaja

Sijoittaja

Kuva 4.1 Asumisliiketoiminnan osapuolet

Mielikuvien luomisessa eri osapuolten olemassaolon ja merkityksen ymmartdminen on
tarkedd, sill4 asiakkaat voivat kohdata tuotteen montaa eri reittid. Kohtaamistilanne on
mik& tahansa tiedonvaihtotilanne, johon ei siis tarvita itse tuotetta. Yhtena ratkaisuna
kohtaamistilanteiden parempaan hallintaan on integroitu markkinointi, jolla vaikutetaan
kaikkiin sidosryhmiin ja pyrkimyksend on maksimoida yksilon ja yhteison
markkinointikeinojen vaikutukset. Tdma taas vaatii myos mielikuvien pohjana olevalta
lupaukselta monipuolisuutta ja jatkuvuutta. (Kotler & Keller 2012, 273.)

Talla hetkellda rakennetun ympariston palvelut ovat pitkélti erillispalveluja. Palve-
lundkdkulmasta haasteen luovat etenkin ikdantyvat ihmiset ikaantyvisséa rakennuksissa.
(Paiho et al. 2008.) Tama liséa paineita asumisliiketoiminnan palvelutuotannon lisdéami-
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seen ja kehittdmiseen.  Kokonaisuudessaan asumisliiketoiminnan markkinat ovat
erittéin pirstoutuneet. Haasteena on kehittd4 sopivia ansaintamalleja, jotka huomioivat
etenkin palveluiden potentiaalin ja aikaansaavat kannattavaa palvelutuotantoa. Tarkeinté
olisi pystyd osoittamaan, mitd hyotyd asiakas saa palveluprosessista ja miten annettu
arvolupaus toteutetaan. Tama taas vaatii eri osapuolten ottamista mukaan arvonluonti-
prosessiin, silla yksipuolisilla paatoksilla ei voida luoda arvoa toiselle osapuolelle.

4.2 Yhteisen arvontuotannon asiakasvalinta

Vargon ja Luschin (2004) esiin tuoman palvelukeskeisen logiikan mukaan asiakas toi-
mii aina toimittajan kanssa arvon yhteistuottajana. Arvo maaraytyy palvelun kayttokel-
poisuuden mukaan vasta kayttotilanteessa. Aakerin (1991, 171) mukaan voimakkaim-
mat mielikuvat saadaan aikaan, kun ihminen itse osallistuu ja pystyy yhdistamaan ko-
kemansa omaan elamééansa. Kokemuksia ja mielikuvia rakennettaessa keskeinen tekija
yhteyden luomisen liséksi on asiakkaan osallistuttaminen (Pine & Gilmore 1998, 101).
Alamin (2006) mukaan asiakkaan osallistumisella uuden palvelun kehittdmiseen on
myonteinen vaikutus palveluiden suoriutumiseen ja sitd kautta yrityksen menestymi-
seen.

Vaikka yrityksissd puhutaan asiakaskeskeisyydestd, niin silti usein keskitytdan vain
konseptin tekniseen kehittdmiseen ja rakentamiseen huomioimatta asiakasta. Asiakas-
keskeisyys tarkoittaa konseptin rakentamista valitun asiakassegmentin ympérille, ei
asiakassegmentin valintaa konseptin mukaan (Rust et al. 2004, 114). Asiakkuus on ole-
massa, koska asiakkuuden molemmat osapuolet kokevat saavansa vaihdannassa anta-
malleen arvolle vastineeksi jotain vieldkin arvokkaampaa. Uudelleenvalinnan helpotta-
miseksi asiakkaan kokeman arvon tulisi olla suurempi kuin yrityksen kokeman arvon-
luonnin. Asiakassuhdetta tulee arvioida myo6s asiakkaan sitoutumisen kautta, eli onko
asiakassuhteen pohjana uskollisuus vai pakko. Pakko voi syntya esimerkiksi kilpailijoi-
den puuttumisen, vaihtokustannusten suuruuden tai lainsdddannon takia. (Raab et al.
2008, 80.)

Asiakkaan osallistumista arvontuotantoon voidaan kuvata kolmella eri tavalla; yritys-,
yhteis- ja asiakastuotannolla. Yritystuotannossa asiakas ei osallistu arvontuotantoon ol-
lenkaan, yhteistuotannossa asiakas osallistuu osittain ja asiakastuotannossa asiakas te-
kee kaiken (Meuter & Bitner 1998, Bendapudi & Leone 2003 mukaan). Projektikysyn-
nén yhteinen luominen on Tikkasen ja Asparan (2008, 219) mukaan prosessi, jossa
asiakas pyrkii aktiivisessa yhteistydssé asiakkaan ja muiden toimijoiden kanssa vuoro-
vaikutteisesti konstruoimaan seka asiakkaan arvontuotannon ettd oman arvon saamisen-
sa ndkokulmasta optimaaliseen projektiin. Yhteisen arvontuotannon prosessin onnistu-
minen riippuu, kuinka hyvin kukin osapuoli osaa ja haluaa hoitaa tehtdvansa. Erityisesti
asiakkaat ovat talloin tarkedssé roolissa. Heidan kannattavuuden ja uskollisuuden suh-
detta voidaan arvioida kuvan 4.2 nelikentan avulla.
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Arvicitu asiakasuskollisuus

Lyhyen aikavalin asiakkaat

Pitkan aikavalin asiakkaat

Perhoset Todelliset ystavat

s}
2 Korkea Hyva sopivuus yrityksen tarjooman ja Hyva sopivuus yrityksen tarjooman ja
E kannattavuus asiakkaiden tarpeiden valilla asiakkaiden tarpeiden valilla
£ — Korkea tuottomahdollisuus — Korkein tuottomahdollisuus
3]
a2
g
E Muukalaiset Takiaiset
[2-]
% Matala Vahainen sopivuus yrityksen tarjopoman | Rajoitettu sopivuus yrityksen tarjooman
ﬁ kannattavuus ja asiakkaiden tarpeiden valilla ja asiakkaiden tarpeiden valilla
o

— Pienin tuottomahdollisuus — Pieni tuottomahdollisuus

Kuva 4.2 Asiakasuskollisuuden arviointi (mukaillen Reinartz & Kumar 2002, 93)

Reinartzin ja Kumarin (2002) mukaan muukalaisiksi arvioituihin asiakkaisiin ei kannata
sijoittaa mitadn ja jokaisesta kaupasta tulisi saada voittoa. Perhosten tapauksessa tuotos-
ta tulisi pyrkid hy6tyméan, mutta vain niin kauan asiakkaat ovat aktiivisia vuorovaiku-
tussuhteessa. Liiallinen panostaminen perhosiin ei Reinartzin ja Kumarin mukaan kan-
nata ja ongelmana onkin lopettaa investoinnit heihin tarpeeksi ajoissa. Todelliset ystavat
ovat yleensa tyytyvéisid nykyiseen tarjontaan ja asiakassuhdetta tulisi vahvistaa seké&
asenteellisilla ettd kokemuksilla keinoilla. Pahin vaara todellisten ystavien menettami-
sessa on liiallinen viestintd. Viestinnan jatkuvuus ja tasapainottaminen seka palkitsemi-
nen ovat tarkeimpié tekijoitd todellisten ystavien kanssa, jotta heista saisi todellisia us-
kojia, jotka yha uudestaan valitsevat tuotteen uudestaan ja suosittelevat niitd myods muil-
le. Takiaiset taas ovat asiakasryhmisté hankalin, silla he eivét tuota niin paljon kuin hei-
hin investoidaan, mutta he ovat kuitenkin tyytyvéisid saamaansa palveluun. Asiakasus-
kollisuuden hallitseminen ei ole kuitenkaan sama asia kuin asiakaskannattavuuden hal-
linta, vaan molempia tulisi hallita samanaikaisesti (Reinartz & Kumar 2002, 94). Erilai-
set asiakasryhmaét vaativat myos erilaista suhtautumista, eikd kaikkia tule pyrkidkaan
miellyttdmaan.

Yhteisen arvontuotannon nékokulmasta pitk&n aikavélin asiakkaiksi arvioidut ryhmaét
ovat mahdollisia arvontuottajia. Lyhyell4d aikavalilla yhteinen arvontuotanto ei tuota
hyotya ja lyhyen aikavélin asiakkaiden mielikuvat ovat todennékdisesti muuta kuin toi-
vottuja. Todellisten ystavien tapauksessa heidan osallistuttamisensa mahdollistaa mieli-
kuvien vahvistamisen, jolloin he kuluttavat entistd enemman. Takiaiset taas ovat mie-
lenkiintoisin ryhma, koska jos heidat saa kuluttamaan enemmén kyseisen asiakasryh-
mén kannattavuus paranee. Takiaisten kohdalla my6s mielikuvat ovat haluttuja ainakin
heiddn n&kokulmastaan, koska uskollisuustaso on niin korkea. Asiakasuskollisuuden
kasvattamiseksi pitda Aakerin (1991, 50-52) mukaan ensinnékin kohdella asiakasta hy-
vin ja pysya asiakasta lahellda sek& mitata ja hallita asiakastyytyvaisyytta. Liséksi pitda
pystya tarjoamaan jotain lisdd verrattuna normaalitilanteeseen sek& muodostamaan
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vaihdantakustannuksia asiakkaalle. Tama voidaan tehd& esimerkiksi yhteisen arvontuo-
tannon kautta.

Yhteisen arvontuotannon onnistumiseksi asuminen tulee ymmaértad palveluprosessina,
joka alkaa ennen rakentamista, jopa ennen suunnittelua, ja joka loppuu vasta
rakennuksen purkamisen jalkeen. Rakennus on tallgin vain ydintuote ja arvoa luodaan
koko prosessin ajan palveluilla. Vaikka asumisliiketoiminnan suurimmat ongelmat liite-
tdan yleensa rakentamisvaiheeseen, tdma johtuu usein huonosta viestinnésta (esim. Kar-
na et al. 2007), mik& olisi korjattavissa ottamalla asiakas paremmin mukaan arvonluon-
tiprosessiin ja sitouttamalla asiakas toimintaan. Talloin myds mahdolliset virheet huo-
mataan nopeammin ja havaintojen pohjalta voidaan tehda vélittémasti korjaavia toi-
menpiteitd. Tallainen toiminta vaatii kuitenkin asennekulttuurin muutosta asumisliike-
toiminnassa ja valmiutta toimia sek& kantaa vastuu yhdessa eri osapuolten kanssa.

4.3  Konseptit ja niiden kehittaminen

Tuoteidean hahmotelma eli konsepti sisaltdd muun muassa tiedon palvelun tarkoitukses-
ta, kohderyhman sek& kaytetyt teknologiaratkaisut. Saaksilahti (2011, 348) hahmottaa
konseptin muodostuvan neljésta eri ulottuvuudesta: tarjoomasta, prosesseista, taloudesta
ja vuorovaikutuksesta. Nama ulottuvuudet ottavat huomioon arvon luomisen ja yrityk-
sen oman toiminnan lisaksi tarpeiden tyydyttdmisen ja vuorovaikutukseen vastaamisen.
Kokonaisuudessaan konseptin rakenne on hahmoteltu kuvassa 4.3.

Toiminta
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h

Reaktiot
Kuva 4.3 Konseptin teoreettinen rakenne (mukaillen S&aksilahti 2011, 348)
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Yrityksen liikketoiminnan ja menestymisen kannalta konseptien kehittdminen on Kkriittis-
t4. Konseptivaiheessa hyvéksi katsottuun tuoteideaan on panostettu usein jo merkittavat
maarét resursseja ja oletuksena on, ettd konsepti myds menestyy markkinoilla. Konsepti
el kuitenkaan tdssd vaiheessa ole valmis tuote tai palvelu, mutta sen arvolupaus pit&é
pystyé osoittamaan selvasti myos asiakkaille. Tarkeinta on, etta konseptin sisalté on pit-
kalle mietitty ja sen sanoma on valitettavissd, jos se on jo markkinointivaiheessa. Huo-
nosti mietitty konseptin sanoma tarkoittaa usein myos ei-haluttuja mielikuvia konseptis-
ta. Yrityksen kannalta paras vaihtoehto on, ettd konseptiin liitetyt mielikuvat mahdollis-
tavat sen kehittymisen bréndin tasolle asti. Jotta konsepti valittyisi tehokkaasti, sen on
Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 139) mukaan oltava iskevad, mieleen jaava, tarkoin
kohdennettu ja motivoiva. Liian niukasti kuvattu konsepti jaa helposti epamaaréiseksi,
jolloin on vaarana, ettd konseptin idea ei vality oikein.

Konseptien kehittdmisessé tuoteidean alustava luonnostelu ja arviointi on Kriittisin vai-
he. Esimerkiksi asiakkaiden valinta tulisi tehdd jo tdssa vaiheessa. Konseptia pitdisi pys-
tyd jatkuvasti myos uudistamaan ja kehittdmaan, vaikka vaihtoehtoja on useita ja ei ole
varmuutta, mihin suuntaan ympéristd kehittyy. Taméa tuotekehityksen sumea alkupda
(fuzzy front-end) on innovoinnissa haastavinta. (Alam 2006, 470.) Toisaalta kun konsep-
ti on selva, siihen on helppo liittda ja kehittdd uusia tuotteita (Saaksilahti 2011, 348).

Konseptivetoinen tuotekehitys on Orihatan ja Watanaben (2000, 17) mukaan ideaalinen,
koska talloin kehittdjilla on syva ymmarrys markkinoista, mik& mahdollistaa tuotteelle
korkean vastaanottavuuden ja uusien liiketoimintamahdollisuuksien 16ytyminen on to-
denndkdisempdd. Yhté hyviin tuloksiin ei paasté teknologiavetoisesti, kopioimalla muita
tai vain seuraamalla markkinoita. Konseptiajattelu mahdollistaa S&askilahden (2011,
350) mukaan kokonaisuuden paremman hahmottamisen seké liiketoiminnan eri osioiden
kyseenalaistamisen. Etenkin visiointiin ja uusien liiketoimintamahdollisuuksien kartoit-
tamiseen konseptit ovat tehokas apuvéline.

Olemassa olevien mielikuvien, mikéli ne ovat haluttuja ja toimivia, vahvistaminen on
konseptien kehittdmisessa suositeltavaa, koska silloin ihmisia vain vakuutetaan ja muis-
tutetaan asioista, jotka he tietdvat ja joihin he uskovat (Aaker & Joachimsthaler 2000,
129). Esimerkkina kéaytetyn senioritalo-konseptin kohdalla tdmé on haasteellista, koska
puolella tavoiteltu mielikuva on téll& hetkelld ei-toivottu. Markkinoijan ei ole kuiten-
kaan mahdollista tietdd, mika on kenenkin mielikuva ilman yksilollista selvitystd, eika
sekaan takaisi todellisten valintaperusteiden tietamistd. Kyselytutkimuksen perusteella
mikaan taustatekijoisté ei selittanyt merkittdvasti mielikuvien vaihtelua, mik& osaltaan
lisdd markkinoinnin kohdentamisen haastetta.

Liséksi vaikka konseptistaan I0ytdisi heikon kohdan, siihen panostaminen ei valttdmatta
auta, vaan voi pahentaa entisestaan tilannetta (Keller 2000, 148). Kellerin (2000, 150)
mukaan vahvan konseptin yllapito vaatii oikean tasapainon loytamista muutoksen ja jat-
kuvuuden valilla. Konseptilla tulee olla tietty jatkuvuuden aste, jotta se ei katoa epdmaa-
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raisyyteen, kuten voi katsoa senioritalo-konseptille kdyneen. Konseptin tulee olla mah-
dollisimman tarkkaan madritelty ja se tulee samalla tehdd mahdollisimman suppeaksi
sisalloltaan (Rust et al. 2004, 115).

Yhtend vaihtoehtona uuden konseptin kehittdmiselle on jo olemassa olevan konseptin
standardointi. Esimerkiksi Ozer-Kemppainen (2005) ehdotti sertifiointimenetelmai se-
nioritaloilla, mutta senioritalo-termin kaytto4 ei ole vielakdan rajattu. Hollannissa ikdan-
tyneitd edustavat yhdistykset loivat Vélikankaan (2009, 53) mukaan kriteerit, jotka
ikaantyneille tarkoitettujen asuntojen oli taytettavd. Asunnot myos tarkastetaan ennen
hyvéksyntééa ikaantyneille tarkoitetuksi asunnoksi. Vaikka senioritalosta termind luovut-
taisiin, Suomessa tarvitaan joka tapauksessa saantelyé ja ehtoja siihen mita ikaantynei-
den asumiskonseptien tulisi olla. Ohjeistuksia on luotu tdhan mennessa vain julkisille
toimijoille. Yksityisten rakennuttajien kohdalla ainoat rajoitukset tulevat téalla hetkella
lain kautta. (Sosiaali- ja terveysministerio 2008.) Toisaalta ei riitd, ettd vain puhutaan
senioriasumisesta, sen pitd4 olla my6s haluttua ja olla niin rakentajien, rakennuttajien,
tilaajien, ostajien kuin asukkaidenkin mielenkiinnon kohde.

Senioritalon kohdalla konseptin kehittdmisessa ep&onnistuttiin osittain onnistumisen
pakosta. Konseptin kehittdmiselle ei annettu riittavasti aikaa, mutta kukaan ei myodskaan
maéaratietoisesti tukenut konseptin kehitystyota. Konseptoinnin tavoitteena on kuitenkin
juuri vakiinnuttaa konseptin asema sekd my6hemmassa vaiheessa mahdollistaa konsep-
tin standardointi. Mikali konseptin kehittdaminen koetaan liian ep&varmaksi, konsepti-
vaiheessa on vield mahdollista perdéntyd. Konseptin kehittdmisessa opittua voidaan taas
soveltaa muualla. Kehittdmistyohon kuuluu myo6s kiintednd osana aina tietty epavar-
muus, joka tulee hyvéksya, silld yritys joutuu aina markkinoilla toimiessaan kohtaamaan
liikeriskeja. Konseptien kehittdminen auttaa hahmottamaan tulevaisuutta, miké tarkoit-
taa myos tarvetta varautua muutoksiin konseptissa. Esimerkiksi senioritalojen kohdalla
heti asemointiongelman havaitsemisen jalkeen olisi pitdnyt pyrkia voimakkaammin eri-
laistamaan konsepti muista ikaantyneiden asumisratkaisuista.

Mielikuvien syntymisen takia yksi suurimpia tekijoitd konseptien onnistumisessa on
informaation valittdmisen vaikutus, silla viesti tulee olla tavoiteltu, tavoitettavissa ja oi-
kein ymmarrettavissé heti alusta alkaen. Taman tarkeyttd lisda entisestaén, ettd nykyisin
tiedon valitys on nopeaa ja media ottaa nopeasti tietyn kannan vélitetyn ja myds muun
saamansa ja saamatta jaaneen tiedon avulla. Ensivaikutelman térkeys on talloin kriitti-
nen, eika tietoa tulisi myoskaan yrittéda salata mielikuvien syntymisen estamiseksi. Mie-
likuva syntyy joka tapauksessa ja mitd pidempaan mielikuva on vallalla ihmisen mieles-
sé, sitd hankalampaa sitd on muuttaa, etenkin jos ihmisen omat kokemukset eivét ole
kyseenalaistaneet syntynyttd mielikuvaa. Mielikuvan rakentamisesta on myds muistet-
tava, etté se on jatkuva prosessi ja mielikuvaa konseptista on edistettava seké yllapidet-
tava. Edistymistd tulisi pystyd myds mittaamaan. Mielikuvien tapauksessa toimivia mit-
tareita ovat niin sanotut pehmeat mittarit. Esimerkiksi teknisten ratkaisujen olemassa-
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oloa tarkedmpéaa on asukkaiden tyytyvaisyys asumiseen ja siihen liittyviin tekijoihin se-
k& asukkaan kokemukset ja tuntemukset.

Konsepteista on tarkedd myos arvioida, mille asiakaspohjalle konsepti on tarkoitettu.
Asiakasvalinta tulisi tehda jo aikaisessa vaiheessa, silla konseptia tulisi tehda asiakkaita
varten, ei valita asiakkaita konseptiin. Sopivien asiakkaiden valinta vaatii myds ihmisten
arvonluontiprosessin tuntemista, jotta heille pystytédan tarjoamaan toimiva arvolupaus.
Haasteena kuitenkin on, ettd ihmiset hahmottavat asiat eri tavalla. Ylemmaén tason kon-
septin, kuten senioritalon, kohdalla tulisi myds ymmartéa, ettd laveasti madritelty kon-
septi ei voi toimia laajalla kohderyhmaéllg, kuten kaikilla ikaantyneilld. Suomessa on-
gelmaksi muodostuu tarkemmin rajattujen konseptien kohdalla kohderyhmien pienuus,
mika ei kuitenkaan tarkoita kaikkien pakottamista samaan konseptiin. Konseptin ansain-
talogiikka tulee miettid talloin tarkkaan ja pyrkia jakamaan konsepti pienempiin alakon-
septeihin. Esimerkiksi palvelundkékulman huomioinen ja yhteinen arvontuotanto mah-
dollistavat pienemmat konseptien kohderyhmét.

4.4  Asumisliiketoiminnan konseptikehitys

Asumisliiketoiminnan konseptien kehittdmisessa on omat erityispiirteensa. Keskeisin
tekija on ostotilanteiden suhteellinen vahdisyys asiakasta kohti. Esimerkiksi asuntoa ih-
minen ei eldmansd aikana kovin montaa kertaa yleensa osta ja taloyhtio ei jatkuvasti
teetatd putkiremonttia. Ominaista hankinnoille kuitenkin on, ettd ne ovat rahamaaraises-
ti merkittavia ja niiden elinkaari ajatellaan kohtalaisen pitkéksi, jopa useiksi kymmenik-
si vuosiksi. Ostotilanteissa on usein mukana useita eri osapuolia, joilla saattaa olla mo-
nia yhtéaikaisia rooleja. Informaatiota taas on yleensa saatavilla paljon enemman kuin
ostaja pystyy késitteleméan mielessaan. Tésta syystda mielikuvien merkitys korostuu en-
tisestdan asumisliiketoiminnassa.

Markkinoijan nakokulmasta asumisliiketoiminnassa taas korostuvat lyhyen aikavalin
tavoitteet. Esimerkiksi usean asunnon talo tulisi suunnitella, rakentaa ja asunnot myyda
mahdollisimman nopeasti. Prosessin kesto on paremminkin kuukausia kuin vuosia. Li-
séksi asiakkaiden toiveet kohdataan usein vasta siind vaiheessa, kun tarkeimmat paatok-
set on tehty, esimerkiksi suunnittelun osalta. Asiakkaita ei yleensd myoskéan jaotella
erityisiin, tarkasti madariteltyihin kohderyhmiin, vaan pyrkimyksend on usein vastata
mahdollisimman moneen tarpeeseen samanaikaisesti. Tarpeita l&hestytdan usein myos
teknisten ominaisuuksien kautta, eikd pystyta osoittamaan asiakkaalle, mink& ongelman
ominaisuus ratkaisee. Kokonaisuutena asumisliiketoiminnan valintatilanteet ovat asiak-
kaalle usein erittéin tarkeitd, esimerkiksi hankinnan arvon, symbolisten vaikutusten tai
sosiaalisten tekijoiden takia, jolloin syntyneiden mielikuvien tulee olla kaikin puolin
haluttuja ja vahvoja, jotta valintapdatds olisi myonteinen. Kuvassa 4.4 on vield kuvattu
asumisliiketoiminnan konseptien kehittdmisen haasteita.
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Kuva 4.4 Asumisliiketoiminnan konseptien kehittdémisen haasteet

Mielikuvien merkityksen ymmaértaminen auttaa hahmottamaan my6s ihmisten valinta-
paatoksia uudella tavalla. Esimerkkind voidaan ajatella, mitd tarkoittaa senioritalo-
konseptissa esteettomyys hyvakuntoiselle ja miksi hénen tulisi ostaa esteetdon asunto,
kun se ei tuo h&nelle mitédén lisdarvoa. Vaikka myohemmin mahdollinen lisdarvo syn-
tyisikin, tunteisiin perustuvan péatéksenteon ongelmana on lyhytnakdisyys. Niin sanot-
tujen jarkiperusteisten paatosten takana ovat aina tunteet. Esteettdmyys voidaan kokea
esimerkiksi tunteena huolettomuudesta ja helppoudesta.

Mielikuvat kuitenkin muuttuvat ja talldin myos konseptit toimivat eri aikoina eri tavalla.
Esimerkiksi Sosiaali- ja terveysministerion (2008, 21) mukaan ikaihmisten hyvinvoin-
nin ja terveyden edistdmiseen kannattaa tulevaisuudessa panostaa, silld hyvinvointi ja
terveys vaikuttavat erilaisten sosiaalipalvelujen tarpeeseen ja kustannuksiin sekd kohen-
tavat ikdihmisten eldmanlaatua ja sosiaalista aktiivisuutta. Ministerion mukaan keskei-
send tekijana tassa on onnistuvan ikdantymisen turvaaminen, joka tarkoittaa muun mu-
assa osallisuuden tukemista, liikkumisen mahdollisuuksien turvaamista seké ikaihmisia
arvostavien asenteiden edistdmistd yhteiskunnassa. Vaikka tarve senioriasumiselle ja
sen kehittdmiselle on tiedostettu, mielikuvia siitd ei ole onnistuttu valittdmaan halutuik-
si. Konseptin tulee valittad viestinsd helposti ymmarrettdvan muodon lisaksi myos oike-
aan aikaan. Onnistuneen konseptin perusedellytys onkin, ettd osataan tarjota palvelua,
jolla on myos kysynt&é kyseiselld hetkelld. Myytévat ja toimitettavat projektit seka niis-
ta saatavat kokemukset ja tulokset ovat loppujen lopuksi kaikkein merkittdvimmaét asia-
kas—-toimittaja-suhteen jatkuvuuden ja liiketoiminnan nykyisen ja tulevan volyymin
maarittajat (Tikkanen & Aspara 2008, 52).

Kehitetyt konseptit saattavat jadda myos ilman johdon aitoa tukea, joka takaisi riittdvat
resurssit konseptin kehittdmiselle ja markkinoinnille. Konseptin kehitys tulisi kuitenkin
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olla jatkuvaa, pelkka visio idean toimivuudesta ei riitd markkinoilla menestymiseen, jos
sitd ei ensinndkaan pystyta vélittamaan valituille asiakkaille ja toiseksi jos sita ei pystyta
nayttdmaan kaytannossé. Senioritalo-konseptin kohdalla ongelmia on ollut molemmissa
vaiheissa, mutta etenkin viestin vélittdmisessa ja konseptin erilaistamisessa. Erilaistami-
sessa tarkedd on selvittda kilpailijoiden ja korvaavien ratkaisujen olemassaolo. Esimer-
kiksi senioritalon kohdalla palvelutalo on mielikuvatulosten perusteella nahtévissa kil-
pailijaksi, josta senioritalo pitaisi pystya erottamaan. Erottautuminen on Levittin (1980)
mukaan aina mahdollista my6s muulla kuin hinnalla, vaikka p&éllisin puolin palvelu
vaikuttaisi taysin samalta.

Konseptien kehittdminen ei ole suoraviivainen toimenpide vaan siitd on loydettavissa
monta ulottuvuutta. Mielikuvien maailmassa haasteellisuutta ja epdvarmuutta lisé, ettei
todellisia mielikuvia ja niiden vahvuutta voi etukateen tietdd. Vaikka mielikuva vaikut-
taisi olevan kielteinen, kysyntaa voi silti riittdd, kuten senioritalojen kohdalla. Miké&én ei
kuitenkaan takaa kysynnan kasvamista, vaikka kohderyhmé kasvaisikin. Mielikuvien
roolia konseptien kehittdmisessa voidaan tarkastella kuvan 4.5 avulla.
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Kuva 4.5 Mielikuvat konseptien kehittdmisessa
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Vuorovaikutuksen syvyyden ja konseptin kypsyyden perusteella markkinoijan strategi-
siksi valinnoiksi muodostuu joko mielikuvien synnyttdminen, vahvistaminen, uudista-
minen tai hyddyntaminen. Kuvassa konseptin kypsyyden ajatellaan vahvistuvan ajan
kuluessa. On kuitenkin huomioitava, ett aika on suhteellista. Konsepti voi kehittyd no-
peastikin sellaiseksi, ettd siihen liitettyjen mielikuvien hyddyntdminen on kannattavaa
tai toisaalta mielikuvien uudistaminen voi olla tarpeen. Kaavion kolmas jana kuvastaa
asiakkaan sekd markkinoijan yhteisen sitoutumisasteen kasvua ja mielikuvien hyodyn-
tdmisesta saavutettavan kannattavuuden kasvua. Tuotekeskeinen logiikka voi olla yri-
tyksen kannalta kannattava, mutta mielikuvamarkkinoinnin kannalta sill4 ei voida saa-
vuttaa kestavaa kilpailuetua ja kannattavuutta myos asiakkaalle etenk&én pitkalla aika-
valilla. Liiketoimintavetoisen logiikan mukainen ajattelu mahdollistaa yrityksen omien
intressien huomioimisen sekd asiakaskeskeisyyden.

Synnyt4 mielikuvia -vaihtoehto on konseptikehityksessa tarpeen silloin, kun konseptia
aletaan vasta kehittdd ja ensimmadiset ideat siitd syntyvat. Mielikuvien muodostuminen
ei ole vain yrityksen ulkoinen tapahtuma, vaan mielikuvien syntyprosessiin tulee kiin-
nittdd huomiota myos yrityksen sisélla. Tarkedd mielikuvien syntymisessé on konseptin
segmentointi ja asemointi, jotta mielikuvat muodostuvat oikeanlaisina ja oikein ajoitet-
tuna halutuille ihmisille. Konseptin kehittdmisen alkuvaiheessa konseptivisio perustuu
usein asiakkaan tarpeisiin, mutta ratkaisu pitda pystya silti kuvaamaan myés muuna
kuin esimerkiksi pelkkind teknisind ominaisuuksina. Eri kohderyhmille suunnattujen
mielikuvaratkaisujen tulee olla selvat jo varhaisessa vaiheessa, jotta mielikuviin pysty-
tdan vaikuttamaan ennen kuin ne vahvistuvat liian vahvoiksi sekd ennen kuin mielikuvi-
en pohjana olevaa tietoa ja etenkin tunnepohjaisia tekijoité ei pystytd enda hallitsemaan.

Konseptin kehittamisessé tavoitteena tulee olla nousu mielikuvien synnyttamisesté vah-
vista mielikuvia -vaihtoehtoon, jossa pyritdan kehittamaan edelleen synnytettyja mieli-
kuvia. Tavoitteena on, ettd vuorovaikutus on niin syvéaa, etté asiakkaalle syntynyt mieli-
kuva on sanomaltaan sama kuin tavoiteltu ja saa aikaan halutun toiminnan asiakkaassa.
Tama vaatii my0s ostoperusteiden tietdmistd tai paremminkin arvaamista, silla kaytan-
nossé niiden luotettava selvittdminen on mahdotonta. Mielikuvaprosessin kehittyminen
tapahtuu hyvin alkuvaiheessa konseptin kehityksestd. Ep&onnistunut tiedonhallinta,
esimerkiksi tiedon vahéisyys, aiheuttaa, ettd asiakkaan uskomukset ja asenteet korvaa-
vat puuttuvan tiedon ja mielikuva perustuu virheellisiin l&ht6kohtiin. Mielikuvasta tulee
lisdksi erittdin pysyvé, vaikka korkeinta mielikuvatasoa eli omiin kokemuksiin perustu-
vaa tasoa ei vield saavutettaisikaan. Kaytdnnossa kokemuksia edeltdvd mielikuvataso
saavutetaan usein heti ihmisen tullessa tietoiseksi konseptista.

Mikali mielikuvien vahvistamisessa onnistutaan tavoitellusti ja asiakkaan sitoutumisaste
edelleen kasvaa seka konseptiin liitetyt mielikuvat edelleen vahvistuvat ja ovat todelli-
suuden mukaiset, on mahdollista hy6dyntda mielikuvia ansaintalogiikan lahteend. Kon-
septin vakiinnuttaminen on télléin myds mahdollista, mutta samalla se tarkoittaa, etta
konsepti on kehittynyt jo kaytdnndssa tdysin valmiiksi. Puolivalmista, kypsymatonté
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konseptia ei kannata pyrkid hyodyntdmaéan, silla siihen liitetyt mielikuvat eivét ole riit-
tavan vahvoja, haluttuja ja ainutkertaisia. Hyva esimerkki liian varhaisesta pyrkimyk-
sestd hyodyntad lilan heikosti madriteltyd konseptia on edelld kuvattu senioritalo. Mieli-
kuvien hyddyntdminen vaatii, ettd konseptia kehitetdan jatkuvasti ja mielikuvia myos
yllapidetdan. Asiakkaan luottamus konseptiin on ensiarvoisen tarkead, silla vasta luot-
tamus mahdollistaa asiakkaan ostopadtoksen syntymisen etenkin harvoin tapahtuvissa
valintatilanteissa.

Neljantend vaihtoehtona tai paremminkin pakotettuna toimintamallina on mielikuvien
uudistaminen. Tama vaihtoehto tarjoaa liiketoimintamahdollisuuden vain, jos mieliku-
vien uudistaminen todella néhd&&n mahdolliseksi ja kysynt&a konseptille riittaa. Tallai-
nen tilanne voi syntyé esimerkiksi hypetyksen kautta. Epdvarmuus konseptista vaikeut-
taa kuitenkin merkittavasti tilannetta ja riskien hallinta seka sietdminen vaikeuttavat ti-
lanteen arviointia. Usein mielikuvien uudistamista parempi vaihtoehto on konseptin
hylk&&dminen ja uuden konseptivision muodostaminen. Senioritalon kohdalla joidenkin
yritysten voi ndhdé osittain tehneen ndin hylkadmalla senioritalo-termin kayton. Mieli-
kuvien uudistamiseksi tdma ei kuitenkaan riitd, jos uusi konsepti on vielé liitettavissa
vanhaan esimerkiksi ikérajan perusteella. Konsepti vaatii asemoinnin, asiakasvalinnan
ja erottuvuustekijoiden perusteellista uudelleen pohdintaa, mikali aiempaan konseptiin
liitetyt mielikuvat ovat olleet kielteisia tai ei-haluttuja.

Tarkeinta on, ettd konseptin pohjana on visio asiakkaalle tarjottavasta hyddysté seka sen
tarjoamiseksi madritelty ratkaisu. Konseptien kehittdminen tulee perustua asiakkaan ha-
luun, joka voi olla my6s proaktiivisesti synnytetty. Toiseksi on analysoitava omaa liike-
toimintaansa suhteessa tarjottavaan ratkaisuun eli vastaako se yrityksen omiin mielen-
kiinnon kohteisiin. Mikali omat mielikuvat tarjottavasta palvelusta ovat Kielteiset,
myonteisten mielikuvien valittdminen ei ole mahdollista asiakkaillekaan etenkdan pit-
kalla aikavalilla. Varsinainen konseptisuunnittelu perustuu tehdyille markkina- ja liike-
toiminta-analyyseille ja sen lopputuloksena syntyy hahmotelma kehitettavésta kokonai-
suudesta. Viimeistadan tassd vaiheessa tulee arvioida mielikuvien syntymisen logiikkaa
ja nopeutta seka strategisia vaihtoehtoja niiden hallinnassa. Kokonaisuutena mielikuva-
markkinoinnin keinoja arvioitaessa on kuitenkin hyvd muistaa lausahdus, ettd logiikka
ei ole paras arviointikeino ihmisten mielt4 arvioitaessa (Ries & Trout 2001, 155). Tésta
syysta erityisesti muutoksiin ja niiden vaikutuksiin tulee varautua ja pyrkia ennakoi-
maan kohtaamistilanteiden eroavaisuuksia. Mielikuvien synnyttamisprosessi onnistuu
vain harvoin alkuperdisen suunnitelman mukaisesti tai edes hallitusti.
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5 PAATELMAT

Tutkimuksen tavoitteet ja niiden saavuttaminen

Diplomityon tavoitteena oli mielikuvamarkkinoinnin tarkastelun kautta selvittdd, mita
tekijoita asumisliiketoiminnan markkinoinnin kehittdmisessa olisi huomioitava ja miten
markkinointikonsepteja voi kehittdd mielikuvien arvon ymmartdmiselld. Ty0ssd esi-
merkkind oli senioritalo-konsepti, joka kehitettiin asumisratkaisuksi tavallisen ja palve-
lutalon valiin ikaantyneiden itsendiseen, mutta tarvittaessa avustettuun asumiseen. Ta-
voitteiden saavuttamiseksi tyossa pyrittiin vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
1) Mité tulee huomioida mielikuvien syntymisessa ja markkinoinnissa?
2) Mitk& ovat keskeisid epdonnistumistekijoitd mielikuvan rakentamisessa seniori-
talon kohdalla?
3) Miten konsepteja on mahdollista kehittdd asumisliiketoiminnassa mielikuva-
markkinoinnin pohjalta?

Ihmisten tehdessa valintapaatosta mielikuvat ovat ratkaisevassa asemassa, silla mieliku-
vat pohjautuvat sek& uskomuksiin, asenteisiin ja tunteisiin, mutta myds tietoihin ja ko-
kemuksiin. Ostotilanteessa asiakas ei osta tuotetta vaan valitsee mielikuviensa perusteel-
la parhaimman tuotteen. Paras tuote ei siis valttdmatta ole sama asia kuin markkinoijan
mielesta tai teknisesti paras tuote, vaan asiakkaan mielikuviin parhaimpana asemoitunut
tuote. TAma vaatii, ettd syntyneet mielikuvat ovat vahvoja, haluttuja ja ainutkertaisia.
Tarkeinta on, ettéd erottautumistekijat ovat selvat seké asiakkaalle ettd markkinoijalle.

Tunnepohjaiset ja kéyttajan persoonallisuuteen liittyvat hyodyt ovat erottautumisteki-
j6in& toiminnallisia tekijoit4 tarkedmpid, silla valinta tehdaan hyotynakdkulmaa enem-
mén symbolisista ja sosiaalisista syistd. Myods paatoksenteko perustuu lopulta tunteisiin,
vaikka ihminen pyrkiikin rationalisoimaan itsensa. Ostajan kayttaytymiseen vaikuttaa
syntynyt kokemus, ei tuotteen toiminnallisuuden ymmaértdminen. Toiminnallisten omi-
naisuuksien markkinoinnin sijasta erottautumistekijoita tulisi etsié ratkaisun tarjoamisen
ja etenkin symbolisen merkityksen kautta, sill& ihmiset ostavat merkityksien pohjalta.

Markkinoinnin lahtékohtana tulisi olla, ettd asiakkaalle syntynyt mielikuva on aina oi-
keassa, sill4 sen perusteella asiakas tekee valinnan. Asiakas ei hyvaksy markkinoijan
sanomaa, jos kokee olevansa véaarassa mielikuvallisella tasolla, eika talloin valitse pal-
velua. Markkinoijan kannalta hankaluutena on selvittdd, kuinka vahva asiakkaan mieli-
kuva on eli kuinka vahvasti asiakas tuntee olevansa oikeassa. Mielikuvan tulisi myos
olla suotuisa ja vield todellisuuden mukainen, jotta asiakkaan kokemukset eivat muuta
mielikuvaa kielteiseksi.
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Mielikuvien taloudessa markkinoinnissa asiakkaan kokema laatu ja palvelut ovat térke-
ampid kuin mainonta. Haluttujen mielikuvien vélittdmiseksi markkinoijan tulee hallita
kohtaamistilanteet asiakkaan kanssa. Mielikuvamarkkinoinnin keskeisimmat kohdat ei-
vat liity palvelujen tarjoamiseen vaan kyseisten kohtaamistilanteiden hallintaan. Koh-
taamistilanteiden hallinta on padasiassa viestinndn hallintaa, jotta mielikuvat voivat olla
markkinoijan toivomia. Keskeisimmét mielikuvamarkkinoinnin tekijat ovat seuraavaksi
vield koottu viiden kohdan luetteloksi.

1) Mielikuvien luominen tapahtuu kohtaamistilanteissa.

2) Ensimmadinen kohtaaminen on tarkein.

3) Seké& markkinoijan etté asiakkaan paatokset perustuvat tunteisiin.

4) Mielikuvan on vastattava todellisuutta ja on itse ymmarrettdva mité tarjoaa.

5) Mielikuvaa on yll&pidettava jatkuvasti, silld se on muuttuva.

Tyossa esimerkkind olleen senioritalo-konseptin mielikuvamarkkinoinnissa ei ole onnis-
tuttu halutulla tavalla. Tehdyn kyselytutkimuksen tulosten mukaan senioritalon sekoit-
taa muihin ikdantyneiden asumisratkaisuihin yli puolet vastaajista. Mielikuvamarkki-
noinnin kannalta ongelmallisempi tekija on, etta senioritalossa vierailleiden mielikuvat
eivat juuri eroa ei-vierailleista. Samoin on senioritalossa asuvan tuntevien ja ei-
tuntevien kanssa. Tilastollisesti merkitsevd ero on vain vierailleiden osalta ei-
vierailleisiin verrattuna senioritalon pitdmisend vanhainkotina tai palvelutalona. Vierail-
leet kuitenkin pitavat senioritaloja enemman vanhainkotina tai palvelutalona kuin ei-
vierailleet, mika osoittaa senioritalojen asemoinnin ja erilaistamisen epaonnistuneen.
Lisaksi syntyneiden mielikuvien muuttaminen vierailleilta on hankalaa, koska heidén
mielikuviaan ovat vahvistaneet omat kokemukset, jolloin mielikuvat vahvistuvat lahelle
sisdisen totuuden tasoa.

Senioritalojen kohdalla myds segmentointi eli asiakkaiden valinta on arvolupauksen
muodostamisen ja valittdmisen liséksi ollut ongelmallista. Asuntoja myydaén se-
nioriasuntoina, vaikka niitd ei ole kaytdnnossa erottanut tavallisista asunnoista mik&én
muu kuin ikaraja, joka on yleensa 55 ik&vuotta. Senioritalojen ongelmana on ollut myds
konseptin vaihteleva siséltd esimerkiksi palvelurakenteessa ja palveluiden maksuperus-
teessa. Senioritalot eivét ole talloin selkedsti asemoituneet tavallisen asumisen ja palve-
luasumisen valiin, mikd on edelleen vahvistanut syntyneiden mielikuvien ristiriitoja.
Kéytannossa senioritalot ovat monesti olleet vain ominaisuuksia, joiden asiakkaat eivét
katso tuovan heille lisdarvoa. Esimerkiksi laaja palvelutarjonta ei ole monelle ikérajat
tayttavélle vield tarpeellista ja ne symbolisoivat heille vanhuutta eivét aktiivista seniori-
ikdd. Senioritalojen asukkaiden todellinen keski-ik&jakauma onkin yleensa yli 70 vuotta.
Nuoremmille ikdryhmille senioritalot eivét ole onnistuneet tarjoamaan toimivaa arvolu-
pausta.

Senioritalojen kohdalla kyse voi olla my6s kielteisesta hypetyksestd, sill4 asuntojen ky-
syntd on julkisuudessa esilla olleista Kielteisista mielikuvista huolimatta pysynyt hyva-
nd. Toisaalta tarjonta suhteessa seniori-ikaryhmén kokoon on viel4 erittdin vahéista. Jo-
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ka tapauksessa kielteiset mielikuvat vaikuttavat lopulta myds kysyntaan, mikali niité ei
pystytd muuttamaan. Mielikuvamarkkinoinnista on my6s ymmarrettava, ettd kohderyh-
méan kasvu ei tarkoita automaattisesti kysynnan kasvua.

Konseptien kehittdmisen kannalta keskeista on ymmart&4 asuminen palveluprosessina.
Jokainen asiakas on mukana prosessin arvontuotannossa. Lisaksi on huomioitava asiak-
kaan moniulotteisuus asumisliiketoiminnassa. Asiakas voi muodostua esimerkiksi asuk-
kaan, asunnon omistajan, rahoittajan ja julkisen sektorin yhdistelméast4, mutta osa palve-
luista on kohdennettavissa myos pelkéstdén asukkaalle. Asumisliiketoiminnan konsepti-
en kehittdmisestd haasteellista tekee myds hankintojen suhteellinen vahyys ja niiden
suuri rahamaarainen arvo. Asiakkaan nakokulmasta kyse on elinkaareltaan useiden, jopa
kymmenien vuosien hankinnasta, kun taas markkinoijalle kyse on usein suhteellisen ly-
hyen aikavalin toiminnasta.

Konseptien kehittdmisen perustan tulisi siirtyé lisatyista palveluista liiketoimintavetoi-
seen mutta asiakaskeskeiseen mielikuvamarkkinointiin. Konseptien lapindkyvyys ja
vuorovaikutus asiakkaan kanssa tulisi ottaa keskioon. Lisdksi pitdisi huomioida aika-
ulottuvuus. Konsepti ei valttdmatta ole kannattava heti alusta lahtien, vaan kannattavuu-
den saavuttamiseksi voi konseptia joutua muuttamaan radikaalisti. Toisaalta mielikuvi-
en rakentumisessa keskeisestéd on asiakkaan sekd myds markkinoijan sitoutuminen pro-
sessiin. Vuorovaikutuksen syvyyden ja konseptin kypsyyden perusteella markkinoijan
strategisiksi valinnoiksi muodostuu mielikuvakonseptoinnissa joko mielikuvien synnyt-
tdminen, vahvistaminen, uudistaminen tai hyédyntaminen.

Kokonaisuutena tutkimuksen tavoitteet saavutettiin hyvin ja tutkimuskysymyksiin pys-
tyttiin vastaamaan. Etenkin mielikuvamarkkinoinnin térked rooli asumisliiketoiminnas-
sa ja konseptien kehittamisessa pystyttiin osoittamaan hyvin. Odotetusti markkinoijan ja
asiakkaan valisen vuorovaikutuksen haasteet olivat tyon keskidssd. Senioritalo-
mielikuvien ep&onnistumiskohtien selvittdmisessa ei péaasty niin syvalliseen analyysiin
kuin tavoiteltiin kyselyaineiston rajoitteiden takia. Senioritalo-mielikuvien ep&onnistu-
miskohtia tulisikin selvittdd tarkemmalla tutkimuksella, jotta tulokset olisivat luotetta-
via. Kaiken kaikkiaan ty6 tarjoaa hyvan pohjan aihepiiriin liittyville jatkotutkimuksille.

Tulosten kdytannon hyodynnettavyys

Tyon tarkeimpénd tuloksena on konseptien kehittymisen ja mielikuvien syntymisen lo-
giikkaan liittyvdn ymmarryksen lisadntyminen. Konseptoinnin ja mielikuvien syntymi-
sen logiikan ymmaértdminen mahdollistaa edelleen viestinndn ja markkinointikeinojen
kehittdmisen ja syventdmisen. Samalla pystytadn hahmottamaan riskitekijat ja mahdolli-
set epdonnistumiskohdat mielikuvamarkkinoinnissa. Konkreettisena kaytdnnén apuna
mielikuvien huomioimiseksi tydssd hahmotettiin mielikuvien hyddyntdmiseksi nelja
strategista vaihtoehtoa, joiden hyodyntdmisessa tulee kuitenkin huomioida konseptien
kehittdmisen tilanne- ja aikasidonnaisuus.
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Markkinoijan tulee tydn pohjalta ymmartaa, ettd yrityksen viestittdma kuva ei tarkoita
samaa kuin todellinen kuva, eika viestitetty imagotavoite ole valttamatta ihmisten mie-
liin syntynyt mielikuva. Markkinoijalla itsellddn on my6s mielikuva markkinoitavasta
palvelusta, mik& vaikuttaa mielikuvien vélittymiseen ja vélittdmiseen.

Liséksi tyo osoittaa, ettei mielikuvamarkkinointi ole erillinen markkinoinnin alue, vaan
liittyy kiintedsti kaikkeen markkinointiin. Mielikuvat luovat pohjan ihmisten paatoksil-
le, jolloin niihin vaikuttamalla voidaan luoda kilpailuetua. Ongelmalliseksi mielikuva-
markkinoinnin tekevét ihmisten yksilolliset eroavuudet. Mielikuvien tarkeyttd vuoro-
vaikutteisessa markkinoinnissa ei kuitenkaan tule aliarvioida, etenk&&n asumisliiketoi-
minnassa, jossa kaupat ovat suhteellisen harvoja mutta rahamaaraisesti arvokkaita.

Tulosten rajoitteet

Tyon teoreettiseen osuuteen sisaltyy rajoituksia lahinn liittyen tutkimuksen tekijan va-
lintoihin aineiston valinnassa ja tutkimusotteessa. Kuten tutkimuksessa yleensd, kaikkea
aihepiirin Kkirjallisuutta ei voitu huomioida eik& kaikkia Kkriittisida nékokulmia tuotu esiin.
Tutkimuksessa hyodynnetty kirjallisuus on kuitenkin p&&osin kansainvélisesti tunnustet-
tua, eikd merkittavid ristiriitoja eri lahdemateriaalien valilla syntynyt. Aineiston kasitte-
lystd on my0s huomioitava, etté tehty tutkimus ja myos aiemmat tutkimukset perustuvat
tutkijan omien mielikuvien pohjalta luomaan tutkimuksensa imagotavoitteeseen. Tutki-
muksen lukijalle taas saattaa syntya erilainen mielikuva ja sita kautta tulkinta tutkimuk-
sesta.

Empiirisessa osiossa hyddynnetty kyselytutkimus sisaltdd myos rajoitteita etenkin mie-
likuvaosioltaan. Ensinndkin mielikuva-kysymyksiin voidaan vastata niin kuin kuvitel-
laan olevan suotavaa, koska ihminen haluaa rationalisoida itsensa. Talloin varsinaiset
valintaperusteet jaavat kuitenkin selvittdmattd. Ihminen ei valttaméatta myoskaan tiedos-
ta kaikkia valintaperusteitaan. Mielikuvat muodostuvat myds monien erilaisten tekijoi-
den yhdistelman4, ei vain yhden tekijan vaikutuksesta. Mielikuvien tutkiminen ei ole-
kaan yksikasitteista ja tasta syysta tydssa hyoddynnettiin vastaajien ndkemyksid vain
esimerkking, el suoraan totena otettuna ja teoreettisen viitekehyksen muodostamista oh-
jaavana tekijana.

Omat rajoitteensa tutkimukseen asettaa kyselyn toteuttaminen. Vastaajat tekivat valin-
tansa taysin itsendisesti eika tutkija voi tarkastaa oliko vastaus totuudenmukaiset. Lis&k-
si kyselya tdyttdessa voi syntya vaarinymmarryksié, eikd vastaaja ymmarra asioita sa-
malla tavalla kuin kyselyn laatija on tarkoittanut. Vaitteen asettelulla joko kielteisesti tai
myonteisesti on myo6s vaikutusta vastaajan valintaan. Kyselylomakkeessa oli my6s
puutteita. Esimerkiksi tdman tutkimuksen osalta olisi ollut mielenkiintoista selvittéa,
onko vastaaja valmis muuttamaan senioritaloon tai asuuko jo sellaisessa. Tilastollista
aineistoa ei voida kuitenkaan enéa taydentad samojen vastaajien osalta, jolloin erilaisten
syy-yhteyksien hahmottaminen on hankalaa.
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Kyselyaineiston tuloksia ei voida yleistdd koskemaan koko véest0d, koska kyselyn koh-
deryhména olivat 40-74-vuotiaat. Lisdksi vastaajien kohdalla ei voida varmentaa, tieta-
vatko he vierailleensa todella senioritalossa vai esimerkiksi palvelutalossa. Jalkimmai-
nen vaihtoehto on todennékdéinen jo siitékin syystd, ettd puolet vastaajista piti kyseisia
asumisratkaisuja synonyymeina. Toisaalta vastausten kaksijakoisuus nakyy téssakin
tutkimuksessa, jolloin pitdd muistaa, ettd tutkimuksessa on tarkoituksella nostettu esiin
kaksi aaripaata kohdeilmion selkiyttdmiseksi. Vastausten hajonta kuitenkin osoitti, ettd
vastaajat eivat ole varmoja kannastaan.

Konseptien kehittdmiseen tydssé otettiin kantaa lahinna teoreettisen tarkastelun kautta.
Hahmotetut strategiavaihtoehdot tarjoavat hyvéan lahtokohdan mielikuvien huomioimi-
sessa, mutta niiden kaytossa tulee huomioida aika- ja tapauskohtaisuus. Esimerkiksi se-
nioritalo-konsepti toiminee jossain muualla toisena ajanhetkend paremmin kuin muual-
la. Lisaksi tyossa esitetyt spekulaatiot senioritalo-konseptin heikkenemisesta tulisi to-
dentaa, mikd on kuitenkin haasteellista, kun aika seka mielikuvat muuttuvat. Tutkimuk-
sen yhtena tavoitteena oli kuitenkin herattdd keskustelua, johon tyd pystyi hyvin vas-
taamaan.

Jatkotutkimusaiheita

Mielikuvien mahdollisuutta eroavaisuutta vastaajien eri taustatekijoiden, kuten asuin-
alueen, syy-seuraussuhteiden loytdmiseksi tulisi tutkia tarkemmin erilaisissa konteks-
teissa ja eri aikoina. Lisdksi mielikuvien vaikutusta ostopaatokseen tulisi pyrkia selvit-
tdmaan sekd ostopdatoksen syntymistd seka siihen vaikuttavia tekijoitd. Tyon pohjalta
mielenkiintoista olisi my6s selvittdd mielikuvien konkreettinen vaikutus yrityksen toi-
mintaan esimerkiksi rahamaaraisesti. Kyseiset asiakokonaisuudet ovat kuitenkin erittdin
laajoja ja ennen tutkimuksen aloittamista tutkimuksen kohdentaminen tulee miettid
tarkkaan.

Muodostettua strategiatyokalua tulisi kehittdd niin, ettd eri vaihtoehdoissa olisi selkeét
toimintaohjeet. Tama vaatisi kaytdnnonlaheisen tarkastelun eri tutkimuskohteista ja
toimintamallien toimivuustarkastelun. Kokonaisuutena ty0 mahdollistaa teoreettiselta
pohjaltaan hyvinkin monenlaiset jatkotutkimukset sekd kaytdnnossa tuo esille mieliku-
vamarkkinoinnin keskeisen roolin yrityksen menestystekijana.
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LIITE 1: t-testin SPSS-tulosteet
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Independent Samples Test
Levene's Testfor Equality of
Variances t+test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Senioritalo on uusi nimi Equal variances 1,077 ,299 437 1106 B62 027 081 -093 146
vanhainkodille assumed
Equalvariances not 433 | 813686 665 027 082 -,084 147
assumed
Seniritalo on uusi nimi Equal variances 6,048 014 421 1108 674 027 064 -,089 183
palvelutalolle assumed
Equalvariances not A413 | 789338 680 027 065 =10 165
assumed
Senioritalo on Equal variances 8171 023 -,087 1112 930 -,004 049 -100 091
unelmapaikka asua assumed
Equalvariances not -0B5 | 780,533 832 -004 050 -102 054
assumed
Senioritaloon muutetaan  Equal variances 007 934 624 1116 533 039 062 -,083 181
kun ei enda parjata assumed
ftsengisesti kotana Equal variances not 624 | 843624 533 039 062 -083 161
assumed

Kuva 7.1 t-testi: "Tunnetko ketédan joka asuu senioritalossa?"

Independent Samples Test
Levene's Testfor Equality of
Variances t+test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Senioritalo on uusi nimi Equal variances 1,344 247 21490 1108 029 138 082 014 258
vanhainkaodille assumad
Equal variances not 2142 | 693,634 033 136 063 011 260
assumed
Seniritalo on uusi nimi Equal variances 2,960 086 2,547 1110 011 68 085 038 283
palvelutalolle assumed
Equal variances not 2,503 | 709,794 013 166 066 036 206
assumed
Senioritalo on Equal variances 7028 008 779 1114 436 039 050 - 0589 136
unelmapaikka asua assumad
Equal variances not 795 | 687,256 450 038 051 -062 139
assumed
Senioritaloon muutetaan Equal variances 885 347 1,483 1118 138 ,094 083 -,030 218
kun ei enaa parjata assumad
ftsanajsastikatana Equal variances not 1,472 | 731,968 141 094 064 -031 219
assumed

Kuva 7.2 t-testi: "Oletko koskaan vieraillut senioritalossa?"




