Krista Laurila

Tunnettuus- ja mielikuvatutkimus
kiinteistonvalitysyritykselle

Opinnaytetyo

Syksy 2016

SeAMK Liiketoiminta ja kulttuuri
Tradenomi (AMK, Liiketalous)

SeAMKZ#

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



1(65)

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU

Opinnaytetyon tiivistelma

Koulutusyksikkd: Liiketoiminta ja kulttuuri

Tutkinto-ohjelma: Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Suuntautumisvaihtoehto: Markkinointi

Tekija: Krista Laurila

Tyon nimi: Tunnettuus- ja mielikuvatutkimus kiinteistonvalitysyritykselle
Ohjaaja: Sanna Joensuu-Salo

Vuosi: 2016 Sivumaara: 65 Liitteiden lukumaara: 7

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd LKV vaisto Oy:n tunnettuuden taso
sekd tutkia, millaisia mielikuvia potentiaalisilla asiakkailla on yrityksesta.
Tavoitteena oli tunnettuus- ja mielikuvatutkimuksen toteuttaminen LKV vaiston
potentiaalisille asiakkaille. Tavoitteena oli selvittdd, kuinka tunnettu yritys on ja
minkalaisia mielikuvia siita on. Tavoitteena oli myds selvittdd, mita asioita ihmiset
pitavat tarkeina valitessaan kiinteistonvalitysyritysta.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kéasitelladan brandin tunnettuutta, imagoa ja
mainetta. Luvussa kerrottaan keinoja tunnettuuden rakentamiselle seka selvitetaan,
miten mielikuvat muodostuvat ja miten yritys voi niihin vaikuttaa. Lopuksi
tarkastellaan tapoja, joilla mielikuvia voidaan tutkia ja kehittaa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena Seingjoen
kauppakeskuksissa. Tutkimuksen kohderyhmana olivat Etela-Pohjanmaan alueella
asuvat ihmiset. Tutkimukseen osallistui 103 henkild. Tulosten perusteella voitiin
tehda kehitysehdotuksia yrityksen tunnettuuden ja mielikuvien kehittamiseksi.

Tutkimus osoitti, ettei LKV vaistoa tunneta kovin hyvin. Tutkimuksen perusteella yksi
syy tdhan on ainakin nakyvyyden puute. LKV vaistolla oli hyva nakyvyys ainoastaan
sanomalehti-ilmoittelussa. Kuitenkin kilpailijoihin verrattuna LKV vaiston tunnettuus
oli melko hyvalla tasolla. Tutkimuksen mukaan mielikuvat LKV vaistosta olivat
paaasiassa positiivisia. Selkeasti tarkeimpana kriteerina valitysliikkeen valinnassa
pidettin ammattitaitoa, kuten myos aikaisemmissa tutkimuksissa. Myods hyvat
internet-sivut, valityspalkkio ja laaja kohdetarjonta olivat tarkeita asioita.

Avainsanat: imago, mielikuvat, tunnettuus, maine, kiinteistonvalitys
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The purpose of this thesis was to find out how well-known LKV vaisto Oy is and
what images potential customers have of it. The aim was to carry out a visibility and
image study among the agency’s potential customers. Another aim was to find out
what things people consider important when choosing a real estate agency.

The theoretical part of this thesis consists of brand visibility, image and reputation.
This part deals with the ways of building visibility and explains how images form and
how a company can influence them. In conclusion, ways of surveying and develop-
ing image are treated.

The study was implemented as a quantitative survey in the shopping centers of
Seinajoki. The target group of the study consisted of people living in South Ostro-
bothnia. A total of 103 people participated in the study. Based on the results, sug-
gestions for improvement were made to enhance the company’s visibility and image.

The survey revealed that LKV vaisto is not very well known. Based on the survey,
one reason for that is the lack of visibility. LKV vaisto had good visibility only in
newspapers. However, compared to its competitors, LKV vaisto’s visibility was at
quite a good level. Based on the study, the image of LKV vaisto was mainly positive.
When choosing a real estate agency, the most important criterion was professional
skills. Also a good website, the commission and wide supply were regarded as im-
portant criteria.

Keywords: image, visibility, real estate business
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn keskeisia kasitteitda ovat tunnettuus ja mielikuvat. Niilla on
tarkea rooli yrityksen kannattavuuden kannalta. Varsinkin kiinteistonvalitysalalla,
joka on riippuvainen talouden ailahteluista, on erittdin tarkedd olla tunnettu ja

omistaa hyva imago.

Talla hetkella kiinteistonvalitysalalla menee hyvin. Alan henkiléstd ja liikevaihto
kasvoivat hyvin vuoden 2016 alussa. Kasvu alkoi jo vuoden 2015 lopulla. Vuonna
2014 alan kehitys kavi pohjalla. Sen jalkeen niin kauppamaarat kuin liikevaihtokin
ovat kasvaneet. Tata kasvua on tukenut myds se, etta kiinteistonvalitysyritykset ovat
viimeaikoina rekrytoineet uusia tyontekijoita. Eniten kiinteisténvalitysalalla on alle 10

tyontekijan yrityksia. (Talouselama 7.10. 2016.)

Malmelin ja Hakala (2007, 128) toteavat, etta jotta yritys voi menestyd markkinoilla,
taytyy sen ensin menestya julkisuuden ja tunnettuuden kilpailussa, joka kaydaan
mediassa. Yksi kilpailukyvyn ehdoista on heiddn mukaansa se, etta yritys

ymmartaa, mika merkitys huomiolla on ja osaa hallita sitd osana liiketoimintaa.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetydn aihe lahti suoraan toimeksiantajan tarpeesta. LKV vaisto Oy ei tieda
tamanhetkista tunnettuuden tasoaan tai mielikuvia yrityksesta, ja siihen halutaan
loytaa tutkimuksen avulla vastauksia. Seindjoella on paljon kilpailua
kiinteistonvalitysalalla, joten erottuminen on tarke&aa. Siksi on tarkedd myos tietaa,
tunnetaanko yritys ylipaataan, ja millaisia mielikuvia siitd on. Talléin voidaan puuttua

mahdollisiin epakonhtiin ja kehittdd entisestaan vahvuuksia.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd LKV vaisto Oy:n tamanhetkinen
tunnettuuden taso seka tutkia, millaisia mielikuvia potentiaalisilla asiakkailla on
yrityksesta. Tavoitteena on tunnettuus- ja mielikuvatutkimuksen toteuttaminen LKV
vaisto Oy:n potentiaalisille asiakkaille. Tavoitteena on selvittdd, kuinka tunnettu
yritys on ja minkalaisia mielikuvia siita on. Tavoitteena on myds selvittda, mita

asioita ihmiset pitavat tarkeind valitessaan Kkiinteistonvalitysyritysta. Naiden
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tavoitteiden perusteella voidaan muodostaa kolme tutkimuskysymysta, joihin
opinnaytetyolla haetaan vastausta:

1. Kuinka hyvin LKV vaisto tunnetaan Seingjoen seudulla yksityisten
kuluttajien keskuudessa?

2. Millaisia mielikuvia LKV vaistoon liitetaéan ja eroavatko naméa mielikuvat eri
vastaajien kesken?

3. Mitd asioita Seingjoen seudun yksityiset kuluttajat arvostavat

kiinteistonvalitysyritysta valitessaan?

Tulosten perusteella voidaan esittaa kehitysehdotuksia yrityksen toiminnan
kehittamiselle, jotta tunnettuus ja mielikuvat saadaan vietyd yrityksen haluamaan
suuntaan. Tulosten avulla saadaan myos kasitys siita, mika on hyvaa, jolloin naita

vahvuuksia voidaan entisestadn vahvistaa.

Tutkimuksen kohderyhmana ovat Eteld-Pohjanmaan alueella asuvat henkil6t, koska
se kattaa LKV vaiston toiminta-alueen, ja tutkimus on tarkoitus toteuttaa

potentiaalisille asiakkaille.

Tutkimuksen hypoteesina voidaan pitaa sita, ettd LKV vaisto ei ole kovin tunnettu.
Kyseessa on pieni yritys, jolla on toimintaa vain kahdella paikkakunnalla. LKV vaisto
joutuu kilpailemaan tunnettuudesta suurien ketjujen kanssa, joilla on toimintaa
ympari Suomea. Mainontaan ja nakyvyyteen ei valttamatta olla panostettu
tarpeeksi, jotta LKV vaisto muistettaisiin ja se erottuisi kilpailijoidensa joukosta. Nain
ollen voidaan esittaa myo6s hypoteesi, ettd mielikuvatkin jaavat vahan vahemmalle.

Oletuksena on kuitenkin, ettd mielikuvat ovat enimmakseen positiivisia.

1.2 LKV vaisto Oy

LKV vaisto Oy on syksylla 2009 perustettu kiinteistonvalitystoimisto, jonka omistavat
toimitusjohtaja Veikko Kustula seka hanen kaksi tytartaan Selina Kustula ja Venla
Harju. Tyttarista Venla myos tydskentelee yrityksessa, mutta on talla hetkella
aitiyslomalla. Yritys toimi aluksi vain Kauhavalla, mutta vuonna 2012 LKV vaisto

laajensi toimintaansa Seingjoelle. Toiminta-alue on Etel&-Pohjanmaa. LKV vaiston
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toiminnassa korostuu rippumattomuus kiinteistonvalitysketjuista ja pankeista. LKV
vaiston palveluihin kuuluvat kiinteistbjen sek& osakkeiden valitys ja vuokraus,
arviointipalvelu, kauppakirjojen laadinta seka kaupanvahvistukset. (LKV vaisto Oy,
[viitattu 6.9.2016]; Haapanen 2016.)

LKV vaisto lupaa asiakkailleen arvostavansa jokaista asuntoa, oli se sitten pieni,
suuri, vanha tai uusi. Lupauksena on myds koko yrityksen henkiloston tuki ja
myyntivoima kayttoon, kun valitsee yhden valittajan. LKV vaisto tuntee alueen ja
silla vallitsevan hintatason ja nain takaa henkiloston ammattitaidon. LKV vaisto
my0s lupaa palvella eri rahalaitosten asiakkaita tasapuolisesti ja laadukkaasti. (LKV
vaisto Oy, [viitattu 6.9.2016].)

Yrityksen henkilostossa tapahtui muutoksia keséalla 2016 yhden kiinteistonvalittajan
lahdettya yrityksesta. Talla hetkella LKV vaistolla on viisi kiinteistonvalittajaa seka
myyntisihteeri/toimistopadallikkd.  Yksi valittaja, joka on myos yrityksen
toimitusjohtaja, toimii Kauhavalla. Loput tyontekijat ovat Seingjoen toimistossa.
Liséksi yksi Seindjoen toimiston valittdjista on talla hetkella aitiyslomalla. Yrityksen

koko henkilékunnalla on LKV-tutkinto, eli laillistetun kiinteistonvalittdjan tutkinto.

LKV vaiston kohteet ovat nékyvilla etuovi.com- ja oikotie.fi-palveluissa seka heidan
kotisivuillaan. Liséksi he julkaisevat joka toinen viikko asuntoilmoituksen Sein&joen
Sanomissa. Kauhavan alueen kohteista ilmoitellaan kerran kuukaudessa Aviisissa.
Vuokrakohteet ovat lisdksi osoitteessa vuokraovi.com. LKV vaisto loytyy myds
Facebookista. (LKV vaisto Oy, [viitattu 6.9.2016].)

1.3 Aikaisemmat tutkimukset

llkka-lehti on tehnyt vuosina 2013 ja 2014 tutkimukset, joissa kasitelladn Seindjoen
markkina-aluetta. Tutkimuksissa on oma osuus kiinteistonvalityksesta, jossa on
tutkittu  kiinteistonvalitykseen  liittyvida  medioita,  kiinteistonvalitysyrityksen
valintakriteereja ja Seingjoen alueella olevien kiinteistonvalitysyritysten tunnettuutta.
Vaikka tutkimukset on tehty yleisesti koskien kaikkia Seingjoen markkina-alueen
kiinteistonvalitysyrityksid, tuloksista voi nahdad samoja asioita, joita tassa

opinnadytetydssa tutkitaan LKV vaiston kannalta. Taman opinndytetyon tuloksia
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voidaankin verrata aikaisempiin tutkimustuloksiin, paaasiassa uudempaan, eli

vuonna 2014 tehtyyn tutkimukseen.

llkan vuosina 2013 ja 2014 tekemissa tutkimuksissa ei ole suuria eroja tuloksissa.
Tuloksista nahdaan, ettd tarkeimpid medioita asunnon ostoa tai myyntia
suunniteltaessa olivat sanomalehdet sek& internetsivustot, joista tarkeimpéana
etuovi.com. Tarkeimpia kriteereja valityslikkeen valinnassa olivat asiantuntevat
kiinteistonvalittajat, luotettava yritys, kilpailukykyiset valityspalkkiot sekd hyva
palvelu. SKV Kiinteistonvalitys Oy:n vuonna 2012 teettdman kyselyn mukaan taas
kaksi tarkeinta valintakriteerid olivat maine ja tunnettuus (SKV Kiinteistonvalitys Oy,
[vitattu 5.11.2016]). Kysyttaessa kiinteistonvalitysyritysten tunnettuutta, LKV vaisto
oli llkan tutkimuksessa vuonna 2013 sijalla 16 (yhteensa 24 yritystd), kun taas
vuonna 2014 sijoitus oli 11. (22 yrityksesta). Kehitystd tunnettuudessa on siis
vuoden aikana tapahtunut. N&issé tuloksissa tulee kuitenkin huomioida se, etta
kaikki listalla olevat yritykset eivét ole Seindjoella toimivia, tai ovat lopettaneet
toimintansa Seindjoella. Kehitysta huonompaan suuntaan LKV vaiston kannalta on
tapahtunut vuosien 2013 ja 2014 valilla siina, valittaisiinko yritys, jos oltaisiin
myymassa tai ostamassa asuntoa. Vuonna 2013 LKV vaisto oli neljantena
(yhteensa 12 yrityksesta), kun kysyttiin, missa valitysliikkeessé asioisi mieluiten.
Vuonna 2014 sijoitus oli enaa seitsemas. Kaikkein mieluiten oltaisiin asioitu Op-

Kiinteistokeskuksessa ja SKV:lla.

1.4 Kiinteistonvalitys

Kiinteistonvalitys on ala, joka on hyvin riippuvainen vallitsevasta
markkinatilanteesta. Kysynta alalla kulkee kéasi kadessa taloudellisen tilanteen
kanssa. Uutiset ovat jatkuvasti tdynna artikkeleita, joissa kerrotaan asuntokaupan
kayvan valilla hyvin ja valilla asunnot eivat likku mihinkaan. Kyse on kuitenkin alasta,
joka ei ole katoamassa mihinkaan. Aina on tarvetta asumiselle, mutta asumisen

muoto vain vaihtelee.
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1.4.1 Kiinteistonvalitys alana

Kiinteistotoimiala on yksi tarkeimmista aloista. Asuntojen ja kiinteistdjen kysynta ei
katoa mihinkaan. Yritykset tarvitsevat niitd toimintaansa ja ihmiset kodeikseen.
Toimiala tyollistdd suuren joukon palvelujen tuottajia, tuotteiden valmistajia ja

asiantuntijoita niin valillisesti kuin valittbmastikin. (Kasso 2011, 129.)

Asuntokaupoista yli 80 % tehdaan valitysliikkeen kautta (Kasso 2011, 1). Taméa
osuus on kasvanut tasaisesti 1990- ja 2000-luvulla. Yksi tarked syy kasvuun on
monimutkaistunut lainsdadantd ja asuntokauppaan liittyvat vastuut. Myods se
hankaloittaa oman asunnon myymista itse, etta tallin ostajalla ei ole samanlaista
kuluttajansuojaa, kuin tehdessa kauppaa kiinteistonvalittajan kanssa. (Kasso 2006,
9-10.)

Kiinteistonvalitys on elinkeinotoimintaa, jossa taloudellisen hydédyn saavuttamiseksi
saatetaan osapuolet toistensa kanssa kosketuksiin. Tama taloudellinen tavoite on
yleenséa valityspalkkio. (Kasso 2011, 3.) Tallgin luovutuksen kohteena on kiinteisto
tai sen osa, rakennus tai hallintacikeuden antava osake. Myds toiminta, jossa
paamaarana on vuokrasopimuksen tai muun kayttdoikeuden luovutussopimuksen
tekeminen koskien edella mainittuja kohteita luetaan kiinteistonvalitykseksi. (Nevala
ym. 2013, 29.)

Valitystoiminnan harjoittamiseen liittyy taloudellisia, turvallisuuteen tai terveyteen
liittyvia riskeja (Nevala ym. 2013, 27). Siksi kiinteistonvalitys on toimintana tarkasti
ja laillisesti maariteltyd, ja sita valvovat Suomessa kuluttaja- ja
aluehallintoviranomaiset. Ainoastaan valitysliikerekisteriin merkityt valitysliikkeet,
yksityiset  elinkeinonharjoittajat  tai oikeushenkil6t  saavat  harjoittaa
kiinteistonvalitysta. Laissa valitysliikkeelld tarkoitetaan niin kiinteistonvalitysliiketta
kuin vuokrahuoneiston valitysliikettéakin. Valitystoimintaa koskevia lakeja ovat
valitysliikelaki eli laki kiinteistonvalitysliikkeisté ja vuokrahuoneiston valitysliikkeista
(L 15.12.2000/1075) seka valityslaki eli laki kiinteistojen ja vuokrahuoneistojen
valityksesta (L 15.12.2000/1074) (Kasso 2011, 1-2).

Valitystoimintaa  voidaan tarkastella  tapahtumaketjuna, joka alkaa

toimeksiantosopimuksen tekemisella. Taman jalkeen selvitetddn kohde ja aloitetaan
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sen markkinointi. TAm& johtaa ostotarjousten vastaanottamiseen ja sen jalkeen

kaupan tekemiseen. Lopuksi veloitetaan valityspalkkio. (Nevala ym. 2013, 54.)

Nevala ym. (2013, 39) huomauttavat, etta valitystoiminnassa tulee noudattaa hyvaa
valitystapaa. Siihen kuuluu muun muassa valitystoiminnan avoimuus, luotettavuus,
tunnollisuus ja lojaalisuus toimeksiantajaa kohtaan. Lisaksi valityslikkeen taytyy
toimia asianmukaisesti kilpailijoihinsa nahden (Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto ry
2012, 4). Hyva valitystapa antaa suuntaviivat toiminnalle ja se muuttuu jatkuvasti.
Siihen vaikuttavat muun muassa tuomioistuinten paatokset, viranomaisten ohjeet,
kuluttajariitalautakunnan suositukset seka alan vakiintunut kaytanto. (Nevala ym. s.
39-40.)

1.4.2 Kiinteistonvalittajan tehtavat

Kiinteistonvalittdjan paatehtavana on etsia myyjan asunnolle ostaja tai auttaa
ostajaa loytdméaan hanelle sopiva asunto. Yleensa kiinteistonvalittaja kohdataankin
ensimmaisen kerran kun ollaan ostamassa uutta asuntoa. Koska kiinteistonvalittaja
ei ole kaupan osapuoli, ei hdn ole vastuussa kaupan kohteen virheista tai
ominaisuuksista eikéd kauppaehtojen tayttamisesta. Kiinteistonvalittaja ei myoskaan
saa tehda paatosta kaupasta asiakkaan puolesta. Kiinteistonvalittdjalla on kuitenkin
keskeinen rooli kaupanteossa, silla hanella on monia velvollisuuksia kumpaakin
osapuolta kohtaan. Valittdjan on annettava tarpeelliset tiedot sekd ostajalle etta

myyjalle seka valvottava heidan etujaan. (Kasso 2006, 11.)

Valitysliikkeella on selonottovelvollisuus asuntoon liittyvistd asioista. Valittajan on
hankittava tarvittavat asiakirjat, tutustuttava kohteeseen seka keskusteltava
omistajan kanssa niin, etta han tietaa kaiken tarpeellisen asunnosta. Toinen tarkea
velvollisuus on tiedonantovelvollisuus. Toimeksiantajalle ja ostajalle on annettava
kaikki tiedot, jotka voivat vaikuttaa kaupan tekoon ja siitd paattamiseen. Tiedot on
annettava myds ennen sopimuksen tekemistd, jos niilla voi olla vaikutusta
sopimuksen syntymiseen. Tavallisimpia ostajalle annettavia tietoja ovat taloyhtiéén
tulevat remontit, yhtidvastikkeiden muutokset tai omakotitalon korjaukset ja viat.
(Kasso 2006, 14.)
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2 BRANDIN TUNNETTUUS, IMAGO JA MAINE

Tassa luvussa kasitellaan brandin tunnettuutta, imagoa ja mainetta. Aluksi
selvitetddn, mitd nama kasitteet oikeastaan tarkoittavat, ja miten ne eroavat
toisistaan. Usein imagoa ja mainetta voidaan pitdd synonyymeina, mutta nain ei
kuitenkaan ole. Luvussa kasitelladn myds tunnettuuden rakentamisen keinoja ja
tarkastellaan tunnetun brandin ominaisuuksia. Jokainen yritys haluaa, etta heidat
tunnetaan. Kukaan ei halua olla siina tilanteessa, etta yrityksen nimea ei edes
tunnisteta. Tunnettuna yrityksen tai brandin& on helppo hallita myds markkinoita.
Tassa luvussa selvitetaan miten mielikuvat muodostuvat ja miten yritys voi vaikuttaa
niiden muodostumiseen. Mielikuvien muodostumisesta paastddn imagon
rakentamiseen ja osa-alueisiin, joista imago koostuu. Yrityksen imagolla on suuri
vaikutus moneen asiaan: se maarittelee muun muassa mita yrityksesta puhutaan,
halutaanko sita kokeilla tai suositellaanko sitd muille. Luvussa kerrotaan myds mité
maine tarkoittaa ja mika merkitys silla on. Lopuksi perehdytdaan tapoihin, joilla
mielikuvia voidaan tutkia ja miten naiden tutkimusten pohjalta mielikuvia voidaan
kehittaa.

2.1 Keskeiset kasitteet

Maine, imago ja brandi kasitteina sekoitetaan usein keskenaan. Niiden kuvitellaan
tarkoittavan samaa asiaa. Nain ei kuitenkaan ole. Yksi asia kuitenkin Aulan ja
Heinosen (2002, 47) mukaan yhdistaa naitd kasitteitd. Ne pyrkivat tavoittamaan
ihmisten ajatuksia organisaatiosta ja sen tuotteista seka palveluista.

Imagoa kaytetaan markkinointiviestinnassa useissa yhteyksissa ja silla tarkoitetaan
useita eri asioita (Aula & Heinonen 2002, 47). Tyypillisesti imagon synonyymina
kaytetaan mielikuvaa, ja yrityksista puhuttaessa yrityskuvaa (Vuokko 2004, 190).
Aulan ja Heinosen (s. 47-50) mukaan se kertoo, milta yritys nayttaa ja minkalainen
kuva jollakin henkilolla on yrityksesta. He sanovat termin olevan visuaalinen ja
siihen voidaan vaikuttaa visuaalisin keinoin. Vaarana onkin, ettd imagosta tulee

jonkinlainen kiiltokuva, joka ei vastaa yrityksen todellisuutta. Imago syntyy



14(65)

kirjoittajien mukaan vastaanottajien mielissa. Yrityksen imago on sellainen,

millaiseksi sidosryhmét sen mieltavat.

Imago on hyvin lahella maineen kéasitettd. Imago ja maine kuitenkin rakentuvat eri
lailla ja niihin voidaan vaikuttaa eri keinoin. (Aula & Heinonen 2002, 50-52.) Imago
perustuu visuaalisuuteen ja silla pyritddn vaikuttamaan ihmisten mielikuviin ja
saamaan joku nayttamaan hyvalta. Maine puolestaan on kokonaisuus arvottavista
kertomuksista. Kerrotut tarinat tekevat yrityksen maineesta joko hyvan tai huonon.
Maine on lupaus jostain, joka taytyy lunastaa. Yrityksen maine koostuu kasityksista,
joita yksiloille on ajan my6ta muodostunut yrityksen toiminnasta (Vuokko 2004,
192). Maineen muuttaminen on Vuokon mukaan vaikeampaa kuin imagon. Maine

on jotain sellaista, mista puhutaan.

Maine ei myotskaan tarkoita samaa kuin brandi (Aula & Heinonen 2002, 53).
Vierulan (2014, 56) mukaan brandi tarkoittaa tuotetta tai palvelua, joka tarjoaa
kohderyhmalle paremman vaihtoehdon kilpailijaan nahden. Han toteaa, etta hyva
brandi vetoaa niin emotionaalisesti kuin rationaalisestikin. Aula ja Heinonen (s. 53)
maarittelevat brandin olevan mielikuva tuotteesta. He toteavat sen olevan nimesta
ja merkeistd koostuva olemus, joka erottaa sen kilpailijoistaan. Brandi ei heid&n
mukaansa ole myosk&an yrityksen omaisuutta, vaan syntyy kohdeyleison mielissa.

Nama kasitteet ovat siis hyvin lahella toisiaan, ja aina ei ole helppoa erottaa, mita
termia tulisi kayttaa missakin tilanteessa. Aula ja Heinonen (2002, 61) kiteyttavat

asian lyhyesti: "brandi tehdaan, imago rakennetaan, maine ansaitaan”.

2.2 Tunnettuuden rakentaminen

Tunnettuuteen liittyy inhimillinen peruspiirre; tutusta asiasta on helppo pitaa.
Varsinkin  tuoteryhmissd, jotka eivat muutenkaan herata mielenkiintoa,
tunnettuudella on suuri rooli. Tunnettuus voi vaikuttaa ostopaatokseen myos silloin,
kun vaihtoehdot ovat hyvin tasavakisia. Tunnettuihin merkkeihin liittyy usein jokin

seuraavista asioista: (Laakso 2003, 130.)

o Brandia on laajasti mainostettu.

o Brandi on ollut jo pitkd&n toimialalla.
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o Laajajakelu ja helppo saatavuus.
o Brandi on menestyksekas. (Laakso 2003, 130.)

Mitd paremmin brandi tunnetaan, sitd todennakéisemmin sitd myos arvostetaan.
Tunnettua merkkid nimittdin pidetddn perusluotettavana ja sitd kautta myds
laadukkaana. Arvostettu tuote voittaa aina tuntemattoman perustuotteen. Brandin
arvostuksen kehittdminen lahtee siis tunnettuuden rakentamisesta. (Rope & Mether
2001, 206-207.)

Markkinoijan ja kuluttajan erot brandeihin suhtautumisessa voivat olla suuria
(Laakso 2003, 123-124). Markkinoijan luoma markkinointiviestintd brandia
rakentaessa ei aina valttdméatta kohtaa  ollenkaan  vastaanottajaa.
Markkinointiviestinta voi kiehtovuudessaan Laakson mukaan (mp.) kaapata tekijat
mukaansa, mutta sama viesti ei valttdmatta rekisterdidy kuluttajalle.
Markkinointiviestinta on kuitenkin alkulaukaus brandin rakentamiselle, joten sita ei
voi ohittaa. Brandille halutaan usein luoda ensin tietynlainen perustunnettuus, ja sen
jalkeen vasta ruvetaan positioinnilla ankkuroimaan sitd tiettyyn kuluttajalle

merkitykselliseen asiaan (mp.).

2.2.1 Tunnettuuden rakentamisen keinot

Hyvan tunnettuuden saavuttamiseen on monia konkreettisia keinoja (Laakso 2003,
137-145). Ensimmaisend keinona Laakso mainitsee erilaistumisen. Erilainen
mainonta on luonnollisesti helpompi muistaa, jolloin tuotemerkki jad mieleen. My6s
brandin laajentaminen taysin erilaisten tuotteiden muodossa voi onnistuessaan olla
menestys. Hyva esimerkki tasta on maansiirtokoneita valmistava Caterpillar, joka
laajensi kenkiin ja asusteisiin, jotka ovat nykypaivana suosittuja. Toisena keinona
Laakso mainitsee hyvan sloganin eli iskulauseen ja tunnusmelodian. Hyva slogan
voi tiivistda koko yrityksen sanoman ja jaada nain mieleen. Lisaksi on monia
onnistuneita tunnusmelodioita, jotka jaavat paahan soimaan, ja pitavat yrityksen
mielessa. Myos symboli voi visuaalisuutensa ansiosta jaada paremmin mieleen kuin
sanat. Hyvia esimerkkeja tasta ovat muun muassa Adidaksen kolme raitaa tai

Michelin-ukko, joista heti tunnistaa tuotemerkin.
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Joskus tunnettuuskampanja voi Laakson (2003, 140-147) mukaan toimia paremmin
kuin mainoskampanja. Kun esimerkiksi lahdetaan mainostamaan uutuustuotetta, on
viestinnan vahvuutena se, ettd eri mediat saadaan kertomaan siita viestin
uutisluonteisuuden ansiosta. Laakson mukaan etuna on se, ettd kun tuotetta
koskeva uutinen tulee median toimituksellisessa aineistossa, ei kuluttaja suodata
sita niin helposti kuin kaupallista viestintaa. Han toteaa, ettd kampanjan
apuvalineind voidaan kayttda niin sanottuja linkkeja. Linkkind voi olla esimerkiksi
pakkaus tai jokin henkild, joka edustaa brandida. Esimerkiksi lihajalosteiden
keulakuvana voi toimia kuuluisa tv-kokki tai kosmetiikkatuotteiden edustajana missi.
Lyhytkin kampanja voi kirjoittajan mukaan vaikuttaa siihen, etta kuluttaja tunnistaa
brandinimen kysyttaessa. Jos kuitenkin halutaan saada vahva tunnettuus, vaatii se
paljon toistoja. Laakso korostaa, ettd kun brandi on vahvasti kuluttajan mielessa,

vahentada se myos todennakaisesti kilpailijoiden tunnettuutta.

Brandin tunnettuutta voidaan lisata ja yllapitdd myds sponsorointi- ja
tapahtumamarkkinoinnin avulla. Sponsoroinnin  merkitys markkinoinnissa on
kasvussa ja kuluttajat nakevatkin sen mainontana, joka my6s antaa jotakin takaisin.
Toisaalta sponsoroinnin paljous voi vaikuttaa myos siihen, ettei valtavaa logomerta
endad huomioida. Yksi eniten kasvava sponsoroinnin muoto on tv-ohjelmayhteistyo,
mika on hyva investointi silloin, kun silla tavoitetaan oikea kohderyhma. (Laakso
2003, 142-143.)

Pulkkinen (2003, 44) kirjoittaa, ettd brandin tarkoituksena on rakentaa luottamusta
ja emotionaalista suhdetta, ja siksi pelkilla konkreettisilla ominaisuuksilla ei pystyta
vakuuttamaan asiakkaita. Luottamuksen ansiosta asiakkaista tulee lojaaleja, jotka
ostavat enemman kayttden samalla vdhemman henkilokunnan resursseja.
Pulkkisen mukaan erittéin lojaalit asiakkaat voivat suositella yritysta muille inmisille

tuoden uusia asiakkaita. On siis erittdin tarkeaa panostaa brandin rakentamiseen.

2.2.2 Tunnettuuden tasot

Brandin tai yrityksen tunnettuus lahtee siitda, etta henkild ylipdataan muistaa
nadhneensa tai kuulleensa joskus yrityksen nimen (Laakso 2003, 125). Seuraavalle

tasolle paastaéan, kun kuluttaja osaa yhdistaa brandin nimen oikeaan tuoteryhmaan.
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Brandi, joka kysyttaessa mainitaan spontaanisti ensimmaisend, hallitsee Laakson
mukaan toimialan tunnettuutta. Seuraavassa kuviossa (1) havainnollistetaan

tunnettuuden tasoja.

Spontaani
tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin/yrityksen nimea ei tunnisteta
ollenkaan

Kuvio 1. Tunnettuuden tasot
(Laakso 2003, 125).

Tunnettuus voidaan jakaa neljalle eri tasolle (kuvio 1) (Laakso 2003, 125-126).
Alimpana tunnettuuspyramidissa on tilanne, jossa yksikaan yritys ei tahdo olla.
Tama on tilanne, jossa brandin tai yrityksen nime&a ei tunnisteta lainkaan.
Seuraavalla tasolla kirjoittajan mukaan puhutaan autetusta tunnettuudesta, jossa
henkilolle annetaan brandinimia tietysta tuoteryhmasta ja pyydetddn nimeamaan
muistamansa brandit. Tall6in saadaan selville, tunnistetaanko brandin nimi
ylipdataan, vaikkei sitd osattaisi yhdistdd oikeaan tuoteryhm&an. Tilanne on
Laakson mielesta huono, jos brandia ei tunnisteta ollenkaan. Tall6in silla on huonot

mahdollisuudet olla harkittavien merkkien listalla ostopaattsta tehdessa.

Seuraavaan kategoriaan paastaan, kun brandi osataan nimeta spontaanisti ilman,
ettd annetaan vaihtoehtoja (Laakso 2003, 126-127). Tama edellyttaa, ettd brandi
pystytaan liittamaan oikeaan tuoteryhmdan. Ensimmaisend mainittu brandi on
Laakson mukaan pyramidin huipulla tuoteryhmansa tai toimialansa tunnetuin. Jos

ensin mainittu brandi on lisdksi ainoa muistettu merkki, hallitsee brandi toimialaansa
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ylivoimaisesti. Laakso toteaa, ettd toimialansa tunnetuimpana olemisen merkitys
korostuu varsinkin silloin, kun toimialalla on paljon kilpailua. Taméa tarkoittaa
esimerkiksi sita, etta kiinteistonvalitysalalla olisi erittdin suuri etu, jos oma yritys olisi
tunnettuuspyramidin huipulla. Varsinkin Seingjoen alueella kilpailua on paljon,
jolloin tarke&a olisi olla ihmisten mielissa. Markkinointiviestinta on aloitettu

menestyksekkaasti, kun brandi tunnetaan (Laakso s. 128).

Pulkkinen (2003, 52) muistuttaa, etta tunnettu brandin nimi ei kuitenkaan viela takaa
sitd, ettd palvelu tai tuote olisi asiakkaan mielestad ainutlaatuinen. Ellei tuote tai
palvelu onnistu tarjoamaan asiakkailleen mielikuvallisiin tai rationaalisiin hy6tyihin

perustuvaa lupausta, on se vain tuote muiden samanlaisten joukossa.

2.3 Mielikuvien muodostuminen

Mielikuvien rakentuminen on yksilollista. Lisaksi mielikuvat muuttuvat jatkuvasti.
Sama tuote synnyttaa erilaisia mielikuvia riippuen henkilosta. Naiden eri muuttujien
tunteminen ja hallitseminen onkin markkinoijan suurimpia haasteita. (Vierula 2014,
87.) Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat ihmisen persoonallisuus, arvot,
normit, kulttuuri ja oppiminen (Rope & Mether 2001, 46-57). Persoonallisuuteen
vaikuttavia tekijoitda ovat Ropen ja Metherin mukaan ymparistd (asenteet,
kokemukset, mielikuvat) sekd perima (alykkyys, tarpeet, fysiologia). Monet naista
tarpeista ja motiiveista ovat tiedostamattomia, ja siksi on tarkeada, etta
markkinointiviestintd toimii sek& ihmisten tiedostamattomalla etta tiedostetulla
alueella. Rope ja Mether korostavat, ettd markkinoinnissa tehtavané on siirtda
tiedostamattomat motiivit tiedostetulle alueelle, jotta ihminen ymmartaa, miksi h&n

haluaa jonkun asian.

Vahvimpina mielikuvan synnyttdjind toimivat omat kokemukset. lhmisilla on
kuitenkin voimakkaita mielikuvia myos sellaisista yrityksistd, joissa ei ole itse edes
asioinut. Nama mielikuvat syntyvat ihmisten yleisista mielikuvista, kuulopuheista ja
mielikuvista, joita media luo. (Vuokko 2004, 200.)

Markkinoinnissa on Pulkkisen (2003, 91) mukaan aina kyse ihmismielen

ymmartamisesta ja sitd kautta ihmisiin vaikuttamisesta. Markkinoilla parjaaminen
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edellyttéa hanen mukaansa ymmarrysta siita, mitd ihmiset ajattelevat, millaisia
tarpeita heilla on ja milla perusteella he tekevat ostopaatoksensa. Han muistuttaa,
ettd se, mika on toiselle tarkeinta, voi olla toiselle suurin este. Vasta, kun on

saavutettu paikka ihmisten mielissa, voidaan péarjata markkinoilla.

Jotta ihmiseen voidaan vaikuttaa, taytyy Vierulan (2014, 89-90) mukaan tietaa,
miten h&n vastaanottaa tietoa, mika vaikuttaa haneen ja miten han tiedon varastoi.
Vierula kirjoittaa, etta mielikuva brandista luodaan yhdistelemalla eri kanavien viestit
kokonaisuudeksi. Mielikuva jaa sekavaksi, mikali tata kokonaisuutta ei pystyta
koordinoimaan. Voidaan erotella kaksi erilaista teoriaa sille, miten vastaanotettu
sanoma ihmisissa vaikuttaa (Schultz 1993, Vierulan 2014, 90-91 mukaan).
Replacement- mallin mukaan markkinoija voi asettaa vanhojen viestien tilalle uusia,
mikali toistoja on tarpeeksi. Accumulation-mallissa oletetaan viestien
samansuuntaisuuden olevan kriittinen tekijd hyvaksyessd ja taltioidessa
informaatiota. Mielikuvan syntyyn vaikuttavat myos kasitykset kategoriasta.
Kirjoittaja toteaa mielikuvan muodostuvan kaikkien eri kohtaamisten
lopputuloksena. Nieminen (2004, 27) toteaakin mielikuvien herattamisen olevan
prosessi, johon liittyy ndkeminen, tunnistaminen, kokeminen ja muistaminen. Han

kuvailee sita erdanlaiseksi oppimisprosessiksi.

Yha useampaan tuotteeseen, palveluun tai yritykseen liittyy Aulan ja Heinosen
(2002, 23-25) mukaan jokin tarina. Heidan mukaansa paatoksia tehdaéan yha
enemman ja useammin tunteella kuin jarjelld. He kirjoittavat, ettd kun tuotteet ja
palvelut ovat hyvin samankaltaisia, on markkinoilla erotuttava. Tarinankerronnasta
onkin tullut yksi tarkea erottautumiskeino, ja silla vedotaankin kuluttajan tunteisiin ja
mielikuviin. Tarinat luovat mielikuvia ja mielikuvat synnyttavat menestyjia. Aula ja
Heinonen muistuttavat, ettd maineen kannalta on kuitenkin tarkeaa, ettéa yritystarina

perustuu totuuteen. Hyva tarina pohjautuu yrityksen liiketoimintastrategiaan.

2.3.1 Mielikuvan tasot

Ropen ja Metherin (2001, 67—69) mukaan mielikuva voidaan jakaa kolmelle eri
tasolle. N&itd tasoja ovat puhdas mielikuva, pysyva mielikuva ja sisainen totuus.

Mielikuva, jossa ei ole mukana tunne-elementtia, asenteita tai arvoja on puhdas
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mielikuva. Se on eri aistien kautta saadun tiedon pohjalta muodostettu kasitys.
Ihmisilla esimerkiksi on kirjoittajien mukaan monesti kasitys siita, milté radiojuontaja
nayttaa, vaikkei olisi tatéa koskaan nahnytkaan. Eri ihmisilla on erilainen mielikuva
tasta, mutta yhteista on se, ettei siihen liity positiivisia tai negatiivisia tuntemuksia.
Kun puhtaaseen mielikuvaan liitetédan mukaan asennetaso, tuo se mukaan myos
tunne-elementin. Tall6in puhtaaseen mielikuvaan liitetddn myos jotain positiivista tai
negatiivista. Nain muodostuu pysyva mielikuva. Se on siis puhdas mielikuva, johon
on lisatty ihmisen asenne kyseista asiaa kohtaan. Kun pysyvaan mielikuvaan viela

uskotaan, muodostuu siita sisdinen totuus.

Yrityksen kommunikaatiotasot etenevat samaa tahtia psykologisen mielikuvan
kanssa. Kommunikaatiotasot seka mielikuvat rakentuvat portaittain. Mielikuvan

tason muodostumista kuvataan kuviossa 2.

S
o
. .\(\e(\
ge?
.\(\\)\1
Kokemukset
Preferenssi
‘\(\\)\1
Asenteet
Tunteminen
Tietoisuus
Asenne-
Informadtiotaso taso Kayttaytymistaso

Kuvio 2. Yrityskommunikaation porrasmalli

(Rope & Mether 2001, 112).

Tietoisuusvaiheessa yritys tunnetaan vain nimelta (kuvio 2) (Rope & Mether 2001,
113-115). Ensimmaiset tunne-elementit yrityskuvalle luodaan Ropen ja Metherin
mukaan nimed valittaessa. Tuntemisvaiheessa mielikuvaan vaikuttavat kaikki
nakyvat osat, joita ovat muun muassa yrityksen henkilostd, toimitilat, valineet,
myytavat tuotteet tai palvelut, viestintd ja hinnoittelu. MitA enemman néita
elementteja on aistittavissa, sité pysyvammaksi mielikuva muodostuu. Seuraavaksi
luodaan asenteita. Asenne voi sisaltaa jotain negatiivista, positiivista tai neutraalia.

Kirjoittajat korostavat, ettd yrityksen on tarkedd pyrkia negatiivisista mielikuvista
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eroon ja kehittda positiivisia asenteita erityisesti niiltd osin, mita kohderyhma
arvostaa. He toteavat, ettéa yrityksen menestyksen edellytyksena on, etta se
mielletdan kilpailijoitaan parempana. Positiivisista asenteista onkin pystyttava
rakentamaan oikeaan suuntaan erilaistetut ominaisuudet verrattuna kilpailijoihinsa.
Ominaisuudet voivat perustua toiminnallisiin tekijoihin eli laatuun, hintaan,
valikoimiin ja palveluun tai pehmeisiin mielikuvatekijoihin, joita ovat esimerkiksi
perinteisyys, nykyaikaisuus, joustavuus tai urheilullisuus. Kokemusvaiheessa
selviaa, miten yrityksen toiminta on vastannut odotuksia, joiden perusteella asiakas
on yrityksen valinnut. Jos siséinen toiminta vastaa ulkoista markkinointia, saa

asiakas hyvan kokemuksen ja mielikuvan yrityksesta.

2.3.2 Mielikuvan profiili

Mielikuvan profiili rakentuu kaikista niistd asioista, jotka ihmiset voivat aistia. Tata

voidaan kuvata seuraavalla kuviolla (3). (Rope & Mether 2001, 118.)

Tyyli
Tapa esiintya

Persoonallisuus

Pakkaus
Ulkonako
Merkki
Nimi

stavallisyys

Ammattitaito

Nopeus

e Fyysinen
Joustavuus A4enkilgston yy

Palvelualtti

tuote

maaré ja
laaftil

Tyylikkyys

Toimivuus

Viestinnan

Aggressiivisuus \ maara ja
Nakyvyys

Tyylikkyys

Sijainti
laatu

Tarpeisto

Alennukset
Tarjoukset

Hintataso

Kuvio 3. Yrityskuvan profiiliin vaikuttavat tekijat
(Rope & Mether 2001, 118).
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Kuvio 3 koostuu kolmesta tasosta. Sisin taso kasittdd strategiset perusratkaisut,
keskimmdainen  yritystoiminnan  perusratkaisut ja  uloin  mielikuvalliset
toimintaratkaisut. Yrityksen liikeidea on lahtokohta sille, millainen yritys on ja
minkalainen mielikuva on mahdollista luoda. Asiakkailla on tietyt odotukset siita,
miten yrityksen kuuluu toimia, eikd naitd odotuksia voi kumota mielikuvilla, koska
silloin toiminta ei ole uskottavaa. Liikeidea siis luo toisaalta pohjan sille, mit& yritys
ei ainakaan ole. Yrityskulttuuri kuvastaa yrityksen arvoja ja asenteita ja nakyy

kaikessa toiminnassa, kuten toimintaperiaatteissa. (Rope & Mether 2001, 119-120.)

Rope ja Mether (2001, 120-121) toteavat yrityksen johdon vaikuttavan yrityksen
mielikuvaan seka valillisesti ettd valittomasti. Johto tekee paatoksia toiminnallisella
tasolla ja taten vaikuttaa yrityksesta luotavaan mielikuvaan valillisesti. Valittémat
vaikutukset taas saadaan aikaan julkisuudessa nakyvan toiminnan kautta. Myos
henkil6sto on kirjoittajien mukaan olennaisessa osassa mielikuvan rakentamisessa.
Yrityksen mielikuvatavoitteet tulisikin nakya jokaisessa asiakasta palvelevassa
henkilokunnan jasenessa ja koko heidén olemuksessaan. Kokonaiskuva ei Ropen
ja Metherin mukaan muodostu hyvaksi, ellei koko henkilostdé kayttaydy
mielikuvatavoitteiden mukaisesti. Pulkkinen (2003, 64) toteaa, etta kun yrityksella ja
koko henkilostolla on selkeat toimintaa ohjailevat arvot ja vahva yrityskulttuuri,

nakyy se asiakkaalle yhtendisena viestintana ja toimintatapana.

Ropen ja Metherin (2001, 121) mielesta on myos tarkeaa, etta kaikki yrityksesta
ulospéin nékyva ja viestiva laitteisto on tarkkaan mietittyd. Yrityksen kaytdssa voi
esimerkiksi olla auto, jonka taytyy myos vastata mielikuvallisia tavoitteita, silla
epasiisti auto voi antaa samanlaisen kuvan koko yrityksesta. He toteavat mielikuviin

vaikuttavan myds yrityksen sijainti, siisteys ja ulkonaka.

Hinnoittelun tehtdvana on tukea muita mielikuvallisia ratkaisuja (Rope & Mether
2001, 122-123). Rope ja Mether muistuttavat, etta jos yritys pyrkii hyvaan
mielikuvaan, ei tuotteita kannata hinnoitella halvaksi. On nimittain yleinen uskomus,
ettd halvalla ei saa hyvaa, jolloin se vaikuttaa koko yrityksen mielikuvaan. Viestinta
nakyy kirjoittajien mukaan kaikkein selkeimmin mainonnan kautta. Tarkeinta heidan
mukaansa on, ettd kaikki viestinndn elementit pyrkivat saavuttamaan yrityksen
johdon asettaman kilpailuedun. Kaikessa mainonnassa ja viestinnassa noudatetaan

siis strategisen tason mielikuvaratkaisua.
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Koska mielikuvat ovat ihmisen havainnoinnin ja mielikuvituksen aikaansaannosta,
ei mielikuva yrityksesta Pulkkisen (2003, 51-55) mukaan aina vastaa sita
identiteettia, jolta yritys haluaisi ulospadin nayttaa. Han toteaa, ettd mielikuvat
muodostuvat ihmisen arvojen mukaisesti ja myos yrityksen vaara tai puutteellinen
viesti voi vaaristda niitd. Kaikki yrityksen tekemiset tai tekemattd jattamiset
vaikuttavat siis asiakkaiden mielikuviin ja ka&sityksiin joko positiivisesti tai

negatiivisesti.

Usein myo6s toimialaan voi Pulkkisen (2003, 109) mukaan liittyd mielikuvia ja
vakiintuneita uskomuksia. Esimerkiksi makeisia tai suklaata tuskin mielletd&n
terveellisiksi, mutta ne voidaan positioida sellaisiksi mainostamalla esimerkiksi
suklaapatukkaa lisdmaitoannoksena lapsille. Kiinteistonvalitysalasta ei varmasti ole
kovinkaan paljon negatiivisia tai positiivisia mielikuvia, silla kyseessa on neutraali
ala. Kyseessa on ala, jonka palveluita jokainen ihminen jossain vaiheessa
elamaansa tarvitsee. Toisaalta alaan liittyy jonkinlainen luotettavuuden tarve, silla
kyse on suurista hankinnoista. Talloin kiinteistonvalitysyritykselle on tarkeaa, etta
maine pysyy hyvana, silla jos maineeseen tulee kolhu, ja mielikuvat ovat huonoja,

valitsee asiakas varmasti kilpailevan yrityksen palvelut.

2.4 Imagon rakentaminen ja kehittdminen

Grayn (1993, 4) mukaan menestys alkaa siitd, kun nayttaa hyvalta ja kayttaytyy
menestyvasti. Hanen mukaansa hyva ensivaikutelma avaa ovia monissa tilanteissa,
kuten vaikkapa tyOhaastattelussa tai myyntitydssd. Imago on se, miten muut
nakevat henkilon tai yrityksen, ja se maarittelee miten he kohtelevat tata. Imagon
tulisi kuvastaa henkilén tai yrityksen vahvimpia ominaisuuksia. Grayn mukaan
imagolla ei kuitenkaan tarkoiteta illuusion luomista, vaan omien kykyjen kehittamista

niin, etta ne nakyvat parhaassa mahdollisessa valossa.

Imagon muodostumiseen vaikuttavat monet psykologiset tekijat (kuvio 4) (Rope &
Mether 2001, 87-88). Rope ja Mether pitavat tarkeimpana niiden tekijoiden
loytdmista kuviosta, joihin pystytaan vaikuttamaan markkinoinnin avulla. Naita
tekijoitd ovat tunteet, asenteet, informaatio ja kokemukset. Tunteisiin voidaan

vaikuttaa kayttamalla viestinndssd ihmisen kayttdytymiseen vaikuttavia
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emotionaalisia tekijoita. Viestinnalla voidaan vaikuttaa myds asenteisiin. Tunteiden
lisaksi on rationaalisia tekijoita, joiden avulla yksilo voi liittaa ostopaatokseen
positiivisen asenteen. Informaatioon voidaan luonnollisesti puuttua tarjoamalla
kuluttajalle kaikki tarpeellinen tieto eri tiedotusvélineiden kautta. Kirjoittajat toteavat
kokemuksien edellyttavan, etta tuotetta tai palvelua on kokeiltu. Kun pysyva
mielikuva on jo muodostunut, taytyy myds kokemusten olla hyvid. Jos yrityksen
sisdiset toiminnalliset asiat eivat ole kunnossa, on myo6s ulkoinen markkinointi

heitetty hukkaan.

Kokemukset

Informaatio

Uskomukset

Havainnot Ennakkoluulot

Asenteet

Kuvio 4. Imagon psykologiset tekijat
(Rope & Mether 2001, 87).

Yrityksen imagolla on vaikutus moneen asiaan. Imago vaikuttaa siihen,
- mita yrityksesta puhutaan tai kirjoitetaan
- halutaanko sita tukea ja kuunnella
- kokeillaanko sita
- mennaanko yritykseen uudelleen
- suositellaanko sita muille
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- halutaanko yrityksen kanssa ruveta yhteisty6hon

- halutaanko sinne hakea t6ihin tai halutaanko olla tdissa

- halutaanko yritykseen sitoutua

- kuinka ylpea henkilésto on yrityksestaan. (Vuokko 2004, 193-194.)

Yrityksen imago vaikuttaa siis kaikkiin yrityksen sidosryhmiin, joita ovat
tiedotusvélineet, p&atoksentekijat, suuri yleiso, asiakkaat, yhteistydkumppanit,
kilpailijat ja henkilostd (Vuokko 2004, 194).

Ropen (2005, 58) mukaan imagon rakentamisen perussdantd on, etta
imagoperustaan tulisi ottaa muitakin kuin sellaisia tekijoita, joita yrityksessé jo on.
Tallaisia tyylillisia tekijoita voivat olla esimerkiksi nuorekas, iloinen ja nykyaikainen.
Kun ominaisuuksia, joita yrityksella ei viela ole, saadaan kytkettya imagoperustaan,
saa yritys sellaista hehkeyttd, jota silla ei automaattisesti ole. Aula ja Heinonen
(2002, 52) sanovat imagon rakentamisen lahtevan organisaation tavoitteista.
Lahtokohtana on heiddn mukaansa se, mitd ihmisten halutaan ajattelevan

yrityksesta.

Vuokon (2004, 205) mukaan imagon rakentamisprosessi koostuu viidesta
vaiheesta:

- nykytila-analyysi

- tavoitetilan maarittely

- yrityksen sisaisen toiminnan kehittdminen

- yrityksen ulkoisen toiminnan kehittdminen

- muutosten seuranta.

Vuokon (2004, 205-206) mukaan nykytila-analyysilla selvitetdan sidosryhmien
tamanhetkinen mielikuva yrityksesta. Sen perusteella nahdaan, poikkeaako
mielikuva yrityksen siséisista kasityksista. Mikali poikkeamia on, niiden syita tulisi
miettid. Yrityksen imagoa tulisi my6s verrata kilpailijoihin sek& sidosryhman
tarpeisiin. Vuokon mukaan tarkeaa on tietda, mita asioita sidosryhmat pitavat

tarkein&, koska ne luovat pohjan mielikuvalle.

Vuokko (2004, 206-207) kirjoittaa, ettd analyysin perusteella voidaan maéaaritella

tavoiteimago. Nain voidaan selvittéda kehityskohteet ja se, millainen kuva yrityksesta
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tulisi syntyd. Han toteaa, ettd nykytilan ja tavoitetilan valisid eroja pohtimalla
ldydetaan keinoja, joilla tavoitetilaan paastaan. Kun tavoitetila on maaritelty, taytyy
myo6s henkilokunta sitouttaa noudattamaan sitd. Tassa auttaa henkiloston
informointi ja motivointi. Sitouttaminen on Vuokon mukaan erityisen tarkeaa, silla
sisdisen toiminnan tulee ensin olla kunnossa, ennen kuin voidaan alkaa

kehittamaan ulkoista viestintaé ja imagoa.

Neljanteen vaiheeseen eli ulkoisen viestinnan kehittamiseen yritetddn Vuokon
(2004, 207) mukaan monesti hypata suoraan. Vaikka lahtokohtana koko imagon
rakentamisessa on juuri ulkoisten asioiden kehittdminen, ei kolmea ensimmaista
vaihetta saa missdén tapauksessa jattaa valiin, silla ne ovat koko kehitysty6n
perusta. Pelkén ulkoisen viestinnén kehittaminen ei riitd imagon kehittdmiseen. Jos
sisdinen toiminta ei ole kunnossa, ei sitd Vuokon mukaan voi paikata pelkalla
viestinnalla luomalla harhaanjohtavaa mielikuvaa. Han Kkirjoittaa, etta ulkoisen
viestinnan kehittdminen koskee kaikkia eri viestinndn muotoja, joiden perusteella
ihmiset muodostavat mielikuvansa yrityksestd. Imagon rakentamisprosessin
viimeisessa vaiheessa arvioidaan, oliko tehdyilla kehitystoimilla ja muutoksilla
vaikutusta imagoon ja olivatko kyseiset muutokset myods linjassa tavoitteiden
kanssa.

Onnistuneella imagotyolla saavutetaan hehkeysbrandi, eli tuote tai yritys, jonka
vetovoima on ylivoimainen markkinoilla (Rope 2011, 53). Nieminen (2004, 28)
korostaa, ettd hyvin rakennettu imago auttaa yritysta padsemaan yli vaikeista
ajoista. Kun yritys on arvostettu, toimii sen saavutettu ja ansaittu maine puskurina
mahdollisia negatiivisia asioita vastaan. Jos yritysta pidetdén luotettavana, antaa

sen luotu imago paljon anteeksi muutostilanteissa.

2.4.1 Imagon perusratkaisut

Imagon perusratkaisuja ovat yrityksen nimi, visuaalinen ilme ja viestin ydinsanoma
(Rope 2005, 59-60). Nama ovat Ropen mukaan keskeisessa roolissa imagon
luomisessa. Han sanoo, etta yrityksen nimelld on suuri merkitys imagoa luodessa,
silla se on yleensa ensimmainen asia, johon ihminen térm&a kohdatessaan

yrityksen. Henkild6 muodostaa jo nimesté jonkinlaisen mielikuvan ja nimi voi myds
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jollakin tapaa kuvata yrityksen luonnetta. Nimet eivat kuitenkaan usein kerro, mista
toimialasta on kyse, ja se saattaakin Ropen mielesté olla vain hyva asia. Tallgin sita
on helpompi markkinoida, koska se tuottaa enemman mahdollisuuksia

imagoperustaa luodessa.

Visuaalisella ilmeella tarkoitetaan yrityksen logon ja liikemerkin muotoilua seka
niiden muodostamaa kokonaisuutta. Visuaalinen ilme luodaan tyylilla ja vareilla.
(Rope 2005, 61-63.) Ropen mukaan tarkeinta visuaalisen ilmeen luomisessa on
ammattimainen ote. Sen tulee olla suunnitellun nakdista. Visuaalisessa ilmeessa
taytyy huomioida toimiala, silla eri aloille sopii erilainen tyyli. Rope kertoo visuaalisen
iimeen koostuvan yritysnimen kirjoitusmuodosta, liikemerkista, kirjasintyypista ja
vareista. Yrityksen variratkaisuja miettiessa ei hanen mielestaan kannata paatya
samoihin perusratkaisuihin kuin kaikki Kilpailijatkin. Esimerkiksi
metséteollisuusyrityksen ei valttamatta tarvitse kayttda vain metsanvihreita vareja.
Myos vareilla pystyy erottautumaan. Visuaalisen ilmeen toteuttamista varten
kannattaa laatia graafinen ohjeisto, jossa maaritellaan, miten eri elementteja
kaytetaan yrityksen perusmateriaaleissa. Tarkalla graafisella ohjeistolla saadaan
yritykselle taloudellinen ja toimiva visuaalinen ilme. Nieminen (2004, 27) korostaa,
etta on tarkeaa pitaa kiinni visuaalisen ilmeen linjasta, silla selkedd mielikuvaa on

vaikea muodostaa, jos visuaalinen ilme muuttuu.

Viestin ydinsanoman maadrittely on osa strategista markkinointiratkaisua (Rope
2005, 63). Rope toteaa, etta viestisanoman sisaltd maaritella&n usein yrityksen
asemoinnin perusteella, jolloin yritys positioidaan markkinoilla johonkin kohtaan
joidenkin tiettyjen ominaisuuksien suhteen. Viestin ydinsanoman tulisi sisaltaa vain
yksi asia, ettei siitd mene teho. Han mainitsee hyvana esimerkkina Lidlin kayttaman
"Lidl on halpa”. Talldin yrityksen nimeen yhdistetaan jokin positiivinen mielikuva,
mika lisaa ostohalua. Kaikki yrityksen viestintd voidaan rakentaa ydinviestin
ymparille. Nain muodostuu esimerkiksi iskulauseita, joita taytyy jaksaa toistaa niin
kauan, etta asiakkaille jaa muistijalki brandista. Brandi rakentuu ainoastaan niin, etta

siihen luodaan sisédltdd. Muuten se jaa pelkaksi tuotemerkiksi, jota kukaan ei tunne.

Pulkkinen (2003, 46) kuitenkin muistuttaa, ettd vaikka logo, nimi ja tunnukset ovat
tarkeita brandin visuaalisen tunnistettavuuden kannalta, eivéat ne riitd erottautumaan

kilpailijoista ellei niiden ymparille ole luotu mielikuvallisia eroja. Hyvin rakennetulla
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imagolla luodaan brandi, joka perushytdykkeen lisaksi tarjoaa asiakkaille heidan
toiveitaan kuvastavia tunneperdisia arvoja sekd mielikuvia. Pulkkisen mukaan

perustuotteeseen suhtaudutaan jarkiperaisesti kun taas brandiin tunneperaisesti.

2.5 Maineen merkitys

Jokainen on varmasti joskus pyytanyt ystavaltaan tai tuttavaltaan neuvoa jonkin
yrityksen tai tuotteen valinnassa, koska itselld ei ole ollut kyseisestd asiasta
kokemusta. Aula ja Heinonen (2002, 14) toteavatkin, etta silloin, kun ihmisella ei ole
kokemusta jostakin asiasta, tekee han usein paatoksensa muiden ihmisten

suositusten ja kuulemiensa tarinoiden, eli maineen perusteella.

Nykysuomen sanakirjan mukaan maineella tarkoitetaan arvostelevaa mainintaa,
lausuntoa tai arvostelua. Se on jotakin koskeva huhu tai jostakin vallalla oleva
mielipide tai kasitys. (Aula & Mantere 2005, 31-32.) Maine on siis jotain sellaista,
mit& puhutaan, ja sen keskipisteessa on se, mita jostain asiasta sanotaan. Aulan ja
Mantereen mukaan maineeseen liittyy jonkinlainen arviointi siitd, onko asia hyva vai
huono. Nain ajatellessa yrityksen maine on siis ihmisten kasitys yrityksen
hyvyydestad tai huonoudesta. He toteavat, ettd maine syntyy muiden ihmisten
mielikuvissa. Onkin suhteellisen selkeda ymmartaa, mité tarkoitetaan, kun jollakin

yrityksell& on hyva tai huono maine.

Maineella on suuri merkitys elinkeinoelamalle. Se tuo vadlillista tuottoa yrityksille.
Maine on aina ollut lasna yritysmaailmassa, mutta nakékulmat ovat vuosien
saatossa muuttuneet. Nykyaan on hyvin erilaisia kasityksia siitéd, mitd maine on ja
miten sita pitaisi hallita. On kuitenkin kaksi asiaa, joista ollaan samaa mielta; maine
on yrityksen strateginen voimavara, ja tarkein keino hyvan maineen luomiseen on
hoitaa suhteet sidosryhmiin hyvin. (Aula & Mantere 2005, 32-33.) Yrityksesta
kerrotut arvottavat tarinat kiertdvat sidosryhmissa ja niiden muodostumiseen
vaikuttavat henkildiden kokemukset sek& mielikuvat yrityksesta. Maine syntyy
yrityksen kohdatessa sidosryhmidan erilaisissa vuorovaikutustilanteissa, olivat ne

sitten suoria tai epasuoria. (Aula & Heinonen 2011, 12.)
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Maineen muodostuminen koostuu monista eri tekijoistd, joiden avulla yritys
arvioidaan (Aula & Mantere 2005, 49). Tarkeintd Aulan ja Mantereen mukaan on
ymmartaa maineen moniulotteisuus ja tietdd, mitka asiat ovat milloinkin yrityksen
maineen kannalta merkityksellisia. Talléin voi vahvistaa hyvia ja parantaa huonoja
ominaisuuksia. Pitkasen (2001, 18) mukaan maine muodostuu omakohtaisista
kokemuksista, kuulopuheista ja mediaviestinnastéa. Vaikka suupuheiden puskaradio
toimii edelleen, on media ylivoimainen puheiden valittdja. Harvemmin media
kuitenkaan huomioi hyvaa ty6ta, kun taas huonosti tehty ty0 padsee nopeasti
otsikoihin. Talldin huono maine leviaa varsin nopeasti ihmisten tietoisuuteen. Hyva
maine, jota on pitkaan rakennettu, voi mennéa silmanrapayksessa yhden ikavan

asian vuoksi.

Aulan ja Heinosen (2011, 12-14) mukaan maine voidaan maaritella vertailemalla
mielikuvia todellisuuteen eli omakohtaisiin kokemuksiin. Miten hallitsevia
todellisuutta rakentavat omakohtaiset kokemukset ovat suhteessa mielikuviin ja
painvastoin? Naitd suhteita voidaan havainnollistaa maineen rakentumisen
nelikentalla (kuvio 5). Kuvion oikeassa yldkulmassa maine on parhaimmillaan.
Talloin sekd mielikuvat ettd kokemukset yrityksestd ovat hyvia. Oikeassa
alakulmassa yritys on mainettaan parempi. Ihmisten kokemukset yrityksestéa ovat
hyvid, mutta mielikuvat eivat. Ongelma on usein viestinnallinen, mika on Kirjoittajien
mukaan helposti korjattavissa parantamalla tiedonkulkua. Vasemmassa
alakulmassa oleva yritys on kriisissd. Kun ongelma on toiminnallinen, ovat seka
kokemukset ettd mielikuvat huonoja. Kriisi on kuitenkin todellinen vasta, jos ndma
mielikuvat ja kokemukset eivat vastaa yrityksen todellista toimintaa. Talloin on syyta
vahentdd markkinointiviestintda ja keskittya parantamaan yrityksen toimintaa.
Maineansassa yritys on Aulan ja Heinosen mukaan silloin, kun kokemukset ovat
huonoja, mutta mielikuvat hyvia. N&in voi kayda esimerkiksi harhaanjohtavalla

markkinoinnilla seka liian suurilla lupauksilla.
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- TODELLISUUS +

Maineansa Tavoitemaine

Toiminnallinen Viestinnallinen
ongelma ongelma

- MIELIKUVAT +
- MIELIKUVAT +

- TODELLISUUS +

Kuvio 5. Maineen rakentuminen
(Aula & Heinonen 2011, 13).

Pitkanen (2001, 22) toteaa hyvan maineen syntyvan pitkdaikaisen hyvan tyon
tuloksena. Jotta yritys voi saada hyvan maineen, on koko organisaation
huolehdittava hyvistd suhteista sidosryhmiin. Mainetta ei voi Pitkdsen mukaan
kehittaa, ennen kuin yrityksen varsinainen toiminta on kunnossa. Aula ja Heinonen
(2002, 28) kirjoittavat, etta kun yrityksella on hyva maine, tulee siita vetovoimainen,
luotettava ja ihmisten ensimmainen valinta. He vaittdvat maineen rakentamisen,
hallinnan ja johtamisen olevan avain mielikuvatalouden menestykseen ja
menestykseen mielikuvataloudessa. Myos Pulkkinen (2003, 107) kirjoittaa, etta
hyvdn maineen avulla voi parjata pitkdan, vaikka laatu olisi jo heikentynyt.
Kaantdpuolena on hanen mukaansa toisaalta se, jos yritys on aikanaan synnyttanyt
huonoja mielikuvia, saa niita selitella viela pitkaan asiakkaille. Vahvasta maineesta
voi Pulkkisen mukaan olla haittaa myds silloin, jos tilanne muuttuu olennaisesti.
Esimerkiksi herkkaihoiset on vaikea vakuuttaa deodorantilla, joka on aikoinaan
positioitu tehokkaaksi hienpoistajaksi.
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2.6 Mielikuvien tutkiminen ja kehittaminen

Kun tutkitaan yrityksen mielikuvaa, taytyy kohderyhmaksi valita se segmentti, jolle
yritys tarjontansa suuntaa (Rope & Mether 2001, 151). Mielikuvia voidaan tutkia
kahdesta eri nakokulmasta. On spontaanit mielikuvat, joita tutkitaan yleensa
kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmilla ja imagosisaltd, jota tutkitaan kvantitatiivisilla
menetelmilla. (Rope & Mether 2001, 144.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa perusperiaatteena on maaritella tarkasti segmentti
ja valita siité pieni otos, joita tutkitaan. Otoksen ollessa rajattu, ei mielikuvia voida
kuvata jakaumarakenteella, mutta hyvin tehty tutkimus antaa yleiskasityksen
kyseisen kohderyhman ajatusmaailmasta, ja se on osittain yleistettavissa
laajemmaltikin. Yleinen kvalitatiivinen tutkimustekniikka kuluttajamarkkinoilla on
ryhmakeskustelut.  Yritysmarkkinoilla ryhmékeskusteluita on usein hankala
toteuttaa, koska ryhman kokoaminen on hankalaa johtajien ja muiden tyontekijoiden
ollessa kiireisia. Talloin kaytetddn usein yksildllisia syvahaastatteluita.
Kummassakin tutkimusmenetelmassa luodaan keskustelurunko, jossa tutkittavia

johdatellaan ennalta maaritellyn kaavan mukaan. (Rope & Mether 2001, 145-146.)

Eniten kaytettyja projektiivisten mielikuvien tutkimusmenetelmid ovat Ropen ja
Metherin (2001, 146-149) mukaan hahmotaydennys, kuvakollaasi ja
sanataydennys. Hahmotdydennysmenetelmassa tutkittavat taydentavat tyhjan
hahmon vastaamaan yritysta tai sen tuotetta. Kuvakollaasimenetelmassa kaytetaan
apuna usein aikakauslehtid, joiden kuvista tutkittava rakentaa kollaasin, joka hanen
mielestdan kuvastaa yritysta. Nain saadaan esiin kohdehenkilon mieltymykset ja
ajatusmallit, joita tuote tai yritys tuo mieleen. Sanatdaydennysmenetelmassa
yrityksen ymparille rakennetaan tarina, jonka puuttuvat sanat tutkittava taydentaa.

Nailla menetelmilla saadaan esiin henkildiden spontaanit mielikuvat.

Kun mielikuvaa tutkitaan, on Ropen ja Metherin (2001, 153) mukaan tarkeaa, etta
selvitetd&n kaikki kohderyhman valintakriteerit ja naita kriteereitd vastaavat
yritysmuuttujat, jotta saadaan kokonaiskuva yrityksen asemasta kohderyhman
tarvekentdssa. He toteavat, ettd yrityksen tulisi tietdd, millainen asema mielikuvalla
on kullakin kommunikaatiotasolla ja jokaista tasoa varten voidaan luoda oma

kysymys. Se, miten mielikuva kehittyy, saadaan heiddn mukaansa selville



32(65)

toistamalla tutkimus sdannoéllisin valiajoin. Tarkeampaa mielikuvatutkimuksessa

onkin muutosten seuraaminen, kuin johtopaatosten tekeminen kertatutkimuksella.

Rope ja Mether (2001, 157-158) pitdvat mielikuvatutkimuksen onnistumisen
kannalta tarkeana, etta kysytyt kysymykset mittaavat asiakaskohderyhmalle tarkeita
asioita, ja ettd validiteetti on kunnossa. Heiddn mukaansa tulee myds ennalta
miettia, mihin mielikuvaa verrataan. Vertailukohteeksi pitdd siis valita sellainen

yritys, joka kilpailee samoilla markkinoilla.

Rope ja Mether (2001, 211-212) kirjoittavat mielikuvan kehittamisen perustana
olevan aina liikeidea. Resurssit taas maarittelevat sen, mité voidaan kehittaa: kuinka
moneen asiaan pystytdan kiinnittdmaan huomiota ja mihin tekijoihin osaaminen
kohdistuu. He toteavat, etta sisaisen yrityskuvan tulisi olla ulkoisen mielikuvan
perustana. Sisdinen yrityskuva tarkoittaa henkiloston mielikuvaa yrityksestaan.
Sisaisen yrityskuvan selvittamisessa tarkeda on kayttaa samaa asteikkoa ja tutkia
samoja tekijoitd kuin ulkoisessakin tutkimuksessa. Vain nain henkildston ja
potentiaalisten asiakkaiden mielikuvat voidaan suhteuttaa toisiinsa. Tama tulos on

yksi merkittavimmista, kun pohditaan keinoja mielikuvan kehittamiseen.

Mielikuvan kehittaminen ja rakentaminen on jarjestelmallista tyota, jossa
keskeisessa roolissa on yritysjohto (Pitkdnen 2001, 116). Prosessissa voi Pitkasen
mukaan kayttadd myos ulkopuolisia apuna, mutta kokonaan mielikuvan rakentamista
ei voi ulkoistaa. Prosessissa tulee olla aktiivisesti mukana yrityksen avainhenkildita.
Mielikuvan kehittamisprosessi voidaan Ropen ja Metherin (2001, 234-235) mukaan

jakaa seuraavan kuvion (6) mukaisesti:
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toiminnallinen
kehittaminen

Kuvio 6. Mielikuvan kehittamisprosessi
(Rope & Mether 2001, 234).

Kuviosta 6 nahdaan, ettda mielikuvan kehittdmisprosessi alkaa mielikuvan
tutkimisella, jossa selvitetdan ja vertaillaan yrityksen mielikuvaa tarkeimpiin
kilpailijoihin. Ennen kuin asetetaan tavoitteita, maaritellddn se mielikuvan
kehittamisen strategia, jolla saadaan paras tulos yrityksen tilanteeseen nahden.
Strategia maaritellaan ulkoisen mielikuvan ja siihen vaikuttavien mahdollisuuksien
seka sisaisten resurssien avulla. Nykyisen mielikuvan pohjalta luodun strategian
tavoitteet konkretisoidaan asettamalla tavoitemielikuva. Strategiset tavoitteet ovat
sisdisen ja ulkoisen toiminnan pohjana. Tavoitemielikuvan sisdisten osatekijoiden
tulee vastata ulkoista viestintda. Tavoitemielikuva nayttaa, mihin ulkoinen viestinta
tulee suunnata. (Rope & Mether 2001, 235.) Makinen, Kahri ja Kahri (2010, 36)
esittavat, etta tavoitemielikuvaan tulee liittdd ne asiat, joista yritys tahtoo olla
tunnettu kohderyhméansad keskuudessa ja joilla se pystyy erottautumaan
kilpailijoistaan. Tavoitemielikuvaan taytyy heiddn mukaansa valita kohderyhmalle

aiheellisia asioista, joiden on kuitenkin vastattava todellisuutta.

Se, onko tavoitemielikuvaan paasty, selviaa mielikuvan jatkuvalla tutkimisella. N&in
nahdaan myods mielikuvan muutokset ja voidaan analysoida syitd muutoksille.
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Seurantavaihe kaynnistdéd samalla uuden kehittamisprosessin, jolloin mielikuvan
kehittamisestéa tulee jatkuvaa toimintaa yrityksessa. (Rope & Mether 2001, 235—
236.) Rope ja Mether huomauttavat, ettd hyvan brandin aikaansaaminen vaatii

pitkajanteista tyota.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT JA TOTEUTUS

Tassa luvussa esitellddn tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat ja perustelut
niille lahdekirjallisuuteen nojaten. Luvussa kaydaan lapi kyselylomakkeen
laatiminen kysymys kysymykselta. Liséksi tasséa luvussa kerrotaan miten tutkimus

toteutettiin seka kuinka saatuja vastauksia kasiteltiin ja analysoitiin.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella selvitetaan lukumaariin liittyvia
asioita. Tutkimuksen edellytyksena on riittdvan suuri otos. Aineisto keratdén usein
standardoiduilla tutkimuslomakkeilla, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Asiat
kuvataan numeerisesti ja tulokset voidaan havainnoida taulukoilla ja kuvioilla.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetdan usein myos riippuvuuksia eri asioiden
valilla. Tunnuspiirteend on, etta tulokset yleistetddn tutkittavia laajempaan joukkoon
tilastollisin keinoin. Kvantitatiivisella tutkimuksella ei saada tarkasti selvitettya
asioiden syita, mutta silla saadaan usein kartoitettua vallitseva tilanne. (Heikkila
2014, 15))

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa erilaisin keinoin. Tulokset voidaan
hankkia muiden tilastoista, rekistereista, tietokannoista tai ne voidaan kerata itse.
(Heikkia 2014, 16.) Tassa opinnaytetytssa tiedot kerattiin itse. Kerattdessa tiedot
itse taytyy tutkimusongelman avulla paattada kohderyhma seka parhaiten soveltuva
tiedonkeruumenetelm&. Eri  menetelmia ovat postikysely, puhelin- tai
kayntihaastattelu tai informoitu kysely. My6s internetkyselyt ovat yleistyneet.
Internetkyselyissa haasteena on kyselyn kohdentaminen kohderyhmalle. (Heikkila,
17.)

Talla opinnaytety6lla haluttiin selvittdd lukumaariin liittyvia asioita ja suuren joukon
mielipiteitd, mista syysta tutkimusmenetelméksi valittin  kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma. Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin  kysely, joka toteutettiin
henkilokohtaisesti ihmisilta kyselemallda, mikda mahdollisti myds tarkentavien

kysymysten tekemisen tai neuvomisen kyselylomakkeen taytossa.
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3.2 Kyselylomake

Kyselylomake on oleellinen tekija tutkimuksen onnistumisen kannalta. Lomake tulee
suunnitella hyvin ja kysymysten muotoa miettia. Jos kysymysten muoto ei ole oikea,
voi tutkimus kohdata paljon virheitd. Ennen lomakkeen tekoa tulee tutustua
kirjallisuuteen ja pohtia tutkimusongelmaa. Kyselylomakkeen laatimista ei voi
aloittaa, ennen kuin tavoite on selva. (Heikkila 2014, 45.) Huomiota tulisi Vallin
(2001, 29-30) mukaan kiinnittaa myos kyselylomakkeen pituuteen ja kysymysten
maaraan, jotta tutkittavan mielenkiinto sailyy loppuun asti. Lisdksi kannattaa

etukateen miettia, miten vastaukset syotetaan tilasto-ohjelmaan.

Ennen kyselylomakkeen laatimista tutustuttiin tunnettuuden, imagon, mielikuvien ja
maineen lahdekirjallisuuteen. Kirjallisuuden avulla opittiin ymmartamaan, mitka ovat
tarkeimpia seikkoja tunnettuuden ja mielikuvien mittaamisessa. Lahdekirjallisuuden
perusteella alettiin suunnittelemaan kysymyksia, joilla saataisiin se tieto, mita
haluttiinkin saada. My6s kysymysten sekd vastausten muotoa mietittiin, jotta

virheilta valtyttaisiin.

Kyselylomake koostui 15 kysymyksesta (lite 1). Kysely sisélsi strukturoituja
kysymyksia, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot, dikotomisia kysymyksia, joissa
vastausvaihtoehtoja on vain kaksi, monivalintakysymyksid seka avoimia
kysymyksia. Kyselysta pyrittiin tekemaan mahdollisimman loogisesti eteneva.
Kyselylomake koostui karkeasti taustatekijoistd eli selittavistda muuttujista,
tunnettuudesta ja mielikuvista. Ensimmaiset kuusi kysymysta olivat taustatekijoita,
joiden avulla pystyttiin vertailemaan eri ryhmien vastauksia ja selvittamaan, oliko
niilla vaikutusta asioihin eli selittaviin muuttujiin. Taustatekijoita olivat ik&, sukupuoli,
talouden koko seka asuinpaikkakunta. Lisaksi kysyttiin, onko suunnitelmissa ostaa
tai myyda asunto seuraavan viiden vuoden aikana ja onko kayttanyt aikaisemmin

kiinteistonvalitysyrityksen palveluita.

Seitseméas kysymys mittasi spontaania tunnettuutta. Kysymyksessé vastaajaa
pyydettiin mainitsemaan kolme ensimmaisena mieleen tullutta
kiinteistonvalitysyritysta Seindjoella. Talla haluttiin selvittdd, mainitaanko LKV vaisto

Oy spontaanisti. Lisaksi kysymys Kkartoitti tunnetuimmat yritykset Seinajoella.
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Ensimmaisend mainittu yritys on Laakson (2003, 126) mukaan tunnettuuspyramidin

huipulla toimialansa tunnetuin (kuvio 1).

Kahdeksannella kysymyksella haluttiin selvittdd, mita asioita tutkittavat pitavat
tarkeind  valityslikkeen valinnassa. Mitattavat asiat mietittin  yhdessa
toimeksiantajan kanssa. Lisaksi apuna kaytettiin Ilkan (2014) tutkimusta, josta
kriteereitda myds poimittiin tahan tutkimukseen, jotta tuloksia voitaisiin vertailla.
Vastausvaihtoehdoissa kaytettiin Likertin asteikkoa. Likertin asteikkoa kaytetaan
usein mielipidevaittamissa ja siind on yleensa 4- tai 5-portainen asteikko, jonka
toisessa paassa on "taysin eri mieltd” ja toisessa "taysin samaa mielta” (Heikkila

2014, 51). Tassa tapauksessa aaripaat olivat "ei lainkaan tarkea” ja "erittain tarkea”.

Yhdeksas kysymys mittasi sité4, miten hyvin tutkittavat tuntevat LKV vaiston. Mikali
kysymykseen vastattin "En lainkaan/Kuulin nyt ensimmaisen kerran” voidaan
todeta, ettd LKV vaisto on tunnettuuspyramidin pohjalla (kuvio 1). Talloin kysely
my0s loppui tdhan, silla seuraaviin kysymyksiin ei pystyisi vastaamaan, ellei yritysta
tunne lainkaan. Kyselya toteuttaessa huomattiin, ettd myoés "melko huonosti”

vastanneilla oli vaikeuksia vastata loppuihin kysymyksiin.

Kysymyksilla 10 ja 11 tarkennettiin tunnettuuden tasoa. Kymmenennessa
kysymyksessa kysyttiin, tietaako vastaaja missa LKV vaiston toimisto sijaitsee
Seingjoella. Kysymys 11 taas mittasi nakyvyyttd ja mainonnan tehokkuutta.
Tutkittavalta kysyttiin, missa han on nahnyt tai kuullut LKV vaistosta. Mahdollisuus
oli valita useampi vaihtoehto. Vaihtoehtoina olivat kaikki kanavat ja tavat, milla LKV
vaisto on ollut nakyvilla. Jos vastaaja tiesi yrityksen jostakin muualta kuin annetuista
vaihtoehdoista, oli mahdollista vastata vaihtoehto "muualla, missa?”. Viimeisena

vaihtoehtona oli lisaksi "en missaan”.

Kyselylomakkeen loput kysymykset mittasivat mielikuvia. Kysymyksella 12 haettiin
spontaaneja mielikuvia LKV vaistosta pyytamalla vastaajaa mainitsemaan kolme
asiaa, jotka ensimmaisena tulevat mieleen yrityksesta. Kysymyksessa 13 pyydettiin
ottamaan kantaa vaittamiin, jotka kuvaavat LKV vaistoa. Vaittdmat mietittiin
yhdessa toimeksiantajan kanssa ja ne ovat asioita, joita yritys haluaisi olla.
Vaittamien pohjana ovat myds kuviossa 3 mainitut mielikuvan profiilin tekijat. Myos
tassa kysymyksessa kaytettiin Likertin asteikkoa. Kysymyksessa 14 selvitettiin LKV
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vaiston suhdetta kilpailijoihin. Kysymyksesta voitiin nahda, millaisia mielikuvallisia
eroja yritys on kilpailijoihinsa pystynyt luomaan, vai l6ytyyko niita ollenkaan. Lopuksi
kysyttiin viela voisiko vastaaja valita LKV vaiston myydessdan asuntoa. Mikali

vastaus oli "en”, pyydettiin vastaukselle perusteluja.

Ennen varsinaisen kyselytutkimuksen toteuttamista kyselylomake testattiin
muutamalla henkildlla. Testaaminen oli kannattavaa, silla kyselylomaketta
muokattiin jonkin verran testaamisten jalkeen. Lomakkeesta saatiin selkeampi ja
helpommin ymmarrettava. Lisdksi saatiin hyvia vinkkeja, joiden perusteella

kyselylomakkeelle lisattiinkin kysymyksia.

3.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin lokakuussa 2016 viikkojen 41-43 aikana. Tutkimuksen
toteutuspaikaksi valittiin Seindjoen kauppakeskukset Epstori ja Torikeskus, koska
naissad paikoissa liikkkuu paljon ihmisia. Liséksi kyselyn tekemisen kellonaikaa
vaihdeltiin, jotta saataisiin vastauksia eri ikaisiltéa ihmisilta.

Tutkimuksen perusjoukkona eli kohderyhméné olivat LKV vaiston potentiaaliset
asiakkaat. Tutkimuksen kohderyhmana ovat Etela-Pohjanmaan alueella asuvat
ihmiset, silla LKV vaiston toiminta-alue kattaa Eteld-Pohjanmaan. Tassa
tapauksessa perusjoukon koko on valtava, silla oikeastaan kaikki taysi-ikaiset Etela-
Pohjanmaan alueella asuvat ihmiset kuuluvat tahan joukkoon. Lahes kaikki inmiset
varmasti jossakin vaiheessa elamaansa tarvitsevat Kiinteistonvalitysyrityksen

palveluita.

Kysely toteutettiin pysayttamalla ihmisia sattumanvaraisesti sekéd umpimahkaan, ja
pyytamalla heitd vastaamaan kyselyyn. Otantamenetelmana kaytettiin siis
sattumanvaraista naytetta, koska kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla ei ollut
mahdollisuutta tulla valituksi tutkimukseen, vaan ainoastaan niilla, jotka sattuivat
olemaan kauppakeskuksessa tutkimuksen toteutusajankohtana. Tutkittavaa
joukkoa kutsutaan naytteeksi, mikali tutkittavat on valittu k&yttéden jotakin muuta kuin
todennakoisyysotantaa, jossa jokaisella perusjoukon jasenella on yhta suuri

todennéakaoisyys tulla valituksi (Heikkilda 2014, 39). Tavoitteena oli saada vahintaan
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sata vastausta. Vastauksia tuli kaiken kaikkiaan 106. Kun vastauksista karsittiin pois
kaikki ne, joiden asuinpaikkakunta ei ollut Etela-Pohjanmaalla, jai tutkimuksessa

kaytettavia vastauksia yhteensa 103.

3.4 Aineiston kasittely ja analysointi

Tutkimusaineiston kasittelyyn kaytettin IBM SPSS Statistics -tilasto-ohjelmaa.
Koska tutkimuksen vastaukset kerattiin paperilla, jouduttiin tulokset syottamaéan
ohjelmaan kasin. Tulosten sy6ton helpottamiseksi kyselylomakkeen kysymykset ja
vastaukset numeroitiin. Tulosten syoéttaminen ohjelmaan aloitettiin  heti, kun
vastauksia alettiin saamaan. Nain pystyttiin valttymaan virheilta, kun vastauksia
syotettiin vahan kerralla.

SPSS-ohjelman avulla selvitettin  kunkin  kysymyksen kohdalla vastaajien
lukumaarat ja prosenttijakaumat. Saadut lukumaarat siirrettiin Microsoft Excel -
ohjelmaan, jossa luotiin tuloksia kuvaavat kuviot. My6s avoimet vastaukset siirrettiin
Exceliin, jossa ne kasiteltiin. Avoimia vastauksia kasiteltdesséa ja analysoitaessa
tulokset jarjesteltiin taulukoihin niin, ettd huomattiin, mitka asiat korostuvat ja mité
asioita on eniten mainittu. Myds ristiintaulukointi eli kahden muuttujan valisen
yhteyden selvittaminen tehtiin SPSS-ohjelmalla. N&in pystyttiin selvittdmaan, oliko
eri vastaajien valilla eroja tietyissa kysymyksissa.



40(65)

4 TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan kyselytutkimuksen tulokset. Tuloksia havainnollistettiin
kuvioilla. Ristiintaulukoinnilla selvitettiin eri vastaajien véalisia eroja kysymyksissa.
Kunkin kysymyksen kohdalla on ilmoitettu vastaajien maara (n). Tutkimukseen
osallistui yhteenséa 103 henkil6a.

4.1 lka

Tutkimukseen vastanneiden ikajakauma oli erittdin tasainen. Ainoastaan alle 20-
vuotiaiden osuus jai tutkimuksessa vahaisemmaéksi, ja heidan maaransa olikin
ainoastaan 4 kappaletta eli noin 4 % vastanneista. Muuten eri ikdisia vastaajia oli
lahes saman verran. 45—-60-vuotiaiden osuus oli hieman muita suurempi eli 26 %.
(kuvio 7.)

Ika

malle 20
m20-29
@30-44
045-60
myli 60

n=103

Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma.
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4.2 Sukupuoli

Tutkimukseen osallistuneista suurin osa, 72 %, oli naisia. Miesten osuus

tutkimuksessa oli ainoastaan 28 %. (kuvio 8.)

Sukupuoli

H Nainen

H Mies

n=103

Kuvio 8. Vastaajien sukupuolijakauma.

4.3 Talouden koko

Lahes puolet vastaajista kertoivat asuvansa taloudessa, johon kuuluu kaksi
henkil6d. Seuraavaksi eniten vastauksia sai vaihtoehto, jossa vastaajien talouteen
kuuluu kolme tai nelja henkilod. Tama osuus oli 27 % vastaajista. 19 % vastaajista
kuului yhden henkilon talouteen. Loput 7 % kuuluivat talouteen, jossa henkil6ita on

5 tai enemman. (kuvio 9.)
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Kuinka monta henkiloa talouteesi kuuluu?

50% 47%

40%

27%

30%
19%
20%

10% 7%

1 2 3-4 5 tai enemman

hlda n=103

0%

Kuvio 9. Vastaajien talouden koko.

4.4 Asuinpaikkakunta

Kyselyyn vastanneet asuivat ympari Etela-Pohjanmaata. Suurin osa vastaajista
kertoi kuitenkin asuvansa Seindjoella. Seindjoella asuvien osuus oli 61 % kaikista
101 vastaajasta. Seuraavaksi eniten vastauksia saivat Kurikka ja Kauhajoki, joiden
osuudet olivat kummallakin 6 % vastaajista. Loput paikkakunnat, jotka on
nahtavissa kuviosta 10, jakautuivat tasaisesti saaden 2—4 % vastauksista. Kuviossa
kohta "muut” pitda sisalladn paikkakunnat, jotka olivat saanet vain yhden

vastauksen (liite 2). (kuvio 10.)
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Asuinpaikkakunta

Seindjoki TS 61%
Kurikka [ 6%
Kauhajoki [ 6%
Alavus I 4%
Lappajarvi [l 3%
Kauhava [ 3%
Jalasjarvi [ 3%
Ahtari B 2%
Teuva [ 2%
Lapua [ 2%
limajoki Bl 2%
Muut B 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
n=101

Kuvio 10. Vastaajien asuinpaikkakunta.

4.5 Asunnon osto- tai myyntisuunnitelmat

Vastaajilta kysyttiin, onko heilld suunnitelmissa ostaa tai myyda asunto seuraavan
viiden vuoden aikana. Yli puolet eli 55 % vastaajista vastasivat, ettei heilla ole
suunnitelmissa ostaa tai myyda asuntoa seuraavan viiden vuoden aikana. 24 %

vastasivat "kylla” ja 21 % eivat osanneet sanoa. (kuvio 11.)
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Onko sinulla suunnitelmissa ostaa tai myyda asunto
seuraavan viiden vuoden aikana?

En osaa sanoa
21%

W Kylla
WEi

0 En osaa sanoa

n=103

Kuvio 11. Vastaajien suunnitelmat ostaa tai myyda asunto seuraavan viiden
vuoden aikana.

4.6 Aikaisempi kokemus kiinteistonvalityksesta

Kyselyssa kysyttiin, onko kayttanyt aikaisemmin kiinteistonvalitysyrityksen
palveluita, ja jos on, niin mita palveluita. Hieman yli puolet, 57 %, vastaajista olivat
kayttaneet aikaisemmin kiinteistonvalitysyrityksen palveluita ja 43 % ei ollut. (kuvio
12)) Suurin osa vastaajista oli kayttanyt palveluita asunnon ostamiseen tai
myymiseen (lite 3). 1alla oli suora vaikutus siihen, onko kayttanyt aikaisemmin
kiinteistonvalitysyrityksen palveluita. Ainoastaan yksi (25 %) alle 20-vuotiaista oli
kayttanyt palveluita. 20—29-vuotiaista 39 % oli kayttanyt palveluita, 30—44-vuotiaista
48 %, 45—-60-vuotiaista jopa 74 % ja yli 60-vuotiaista 69 %.
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Oletko kayttanyt aiemmin
kiinteistonvalitysyrityksen palveluita?

mKylla

HEn

n=103

Kuvio 12. Aikaisempi kokemus kiinteistonvalitysyrityksen palveluista.

4.7 Tunnetuimmat kiinteistonvalitysyritykset Seingjoella

Vastaajia pyydettin mainitsemaan kolme ensimmaisend mieleen tullutta
kiinteistonvalitysyritystd Seindjoella. Kysymykseen vastasi 83 henkil6d, joiden
vastauksista saatiin yhteensa 209 mainintaa (lite 4). Koska kysymys oli avoin,
saatiin paljon hyvin erilaisia vastauksia. Osa vastauksista oli tulkinnanvaraisia, eiké
yritysten nimid oltu kirjoitettu oikein, mutta niistd pystyttiin paattelemaan, mita
yritysta tarkoitettiin. Tuloksista voidaan erottaa selkeésti nelja tunnetuinta yritysta.
Ylivoimaisesti eniten mainintoja sai Kotijoukkue, joka mainittin 53 kertaa.
Seuraavaksi tunnetuin taméan tutkimuksen mukaan oli SKV 36 maininnalla. OP-
Kiinteistokeskus mainittiin 29 kertaa ja Katk&naho 28 kertaa. LKV vaisto on kuitenkin
jo sijalla viisi, ja se on mainittu 13 kertaa. Kuviossa 13 kohta "muut” pitaa sisallaan
yritykset, jotka eivat sijaitse Seingjoella tai eivat ole lainkaan
kiinteistonvalitysyrityksia. "Muut’-kohdassa on liséksi maininnat, joista ei pystytty
tulkitsemaan, mita niilla tarkoitetaan. LKV mainittiin vastauksissa jopa 7 kertaa. Se
voisi viitata LKV vaistoon, mutta koska ei voida olla varmoja, laitettiin se kohtaan

"muut”. (kuvio 13.)
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Spontaanisti tunnetuimmat kiinteistonvalitysyritykset
(n=209)
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Kuvio 13. Spontaanisti tunnetuimmat kiinteistonvalitysyritykset.

Kuten kuviosta 14 nahdaan, mainittiin Kotijoukkue useimmin my6s ensimmaisena.
34 vastaajaa mainitsi ensimmaisend Kotijoukkueen (n=83). SKV mainittiin
ensimmaisend 16 kertaa. Kolmantena on Katkanaho 13 maininnalla. OP-
Kiinteistokeskus ja Kiinteistomaailma on kumpikin mainittu 4 kertaa. Sp-koti,
Omakodit, Asuma ja Nurmon kiinteistonvalitys eivat saaneet yhtakaan ensimmaista

mainintaa.
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Kaikki mainitut kiinteistonvalitysyritykset ja
ensimmaisend mainitut yritykset

Kotijoukkue 34 53
SKV 16 36
OP-Kiinteistdkeskus -4 29
Katkanaho [ 13 28
LKV vaisto Il e 13
Kiinteistomaailma b 9
Huom!  Bale 9

SP-KOti  m— g
Omakodit wwwem 4
Asuma

= 2
Lakea Mwly
Habita B 3
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Kuvio 14. Kaikki mainitut kiinteistonvalitysyritykset ja ensimmaisend mainitut
yritykset.

4.8 Valitysliikkeen valintaan vaikuttavat kriteerit

Vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka tarkeitd seikkoja annetut kriteerit ovat
valitysliikkeen valinnassa. Vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-5, jossa 1=ei
lainkaan tarke&d ja S5=erittain tarked. Mikali vastaaja ei osannut sanoa, oli
mahdollisuus vastata 3 eli en osaa sanoa. Kuviossa 15 on kuvattu valitysliikkeen
valintaan vaikuttavien tekijoiden téarkeyttd taman tutkimuksen perusteella. Kuvion
oikeassa reunassa on myo0s kunkin kriteerin kohdalla vastausten keskiarvot.
Selkeasti tarkeimmaksi asiaksi nousi ammattitaito. Jopa 78 % vastaajista piti sita
erittain tarkeédnd. Ainoastaan 1 % vastasi, ettei ammattitaito ole lainkaan tarkea.
Lahes kaikki osasivat my@s ottaa kantaa ammattitaidon tarkeyteen, silla vain 7 % ei
osannut sanoa. Vastausten keskiarvoksi tulikin ammattitaidon kohdalla 4,7, joka on
todella l&hella taytta viittd eli erittéin tarke&d. Seuraavaksi tarkeimpind asioina
pidettiin hyvid internet-sivuja, valityspalkkiota ja laajaa kohdetarjontaa. N&iden

kaikkien keskiarvot olivat myos yli 4. Vahiten tarkedna asiana valitysliikkeen
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valinnassa vastaajat pitivat henkilostéltdén suurta yritysta. 32 % vastaajista oli sita
mielta, etta se ei ole juurikaan tarked ja 12 % ei pitanyt sitd lainkaan tarkeana.
Henkilostoltdan suuren yrityksen kohdalla on myds eniten "en osaa sanoa” -
vastauksia (39 %). Tasaisimmin mielipiteita jakoivat pankkisidonnaisuus ja toimiston
sijainti, mutta niiden keskiarvot jaivat kuitenkin vain 3,2:een. Yleisesti ottaen lahes
kaikkia naita kriteereja pidettiin jollakin tavalla tarkeina valitysliikkeen valinnassa. Eri

vastaajien valilla ei ollut merkittavia eroja.

Valitysliikkeen valintaan vaikuttavat tekijat

KA

——— A K

hyvét internet-sivut (n=99) i 10% | 38% _ 4,3
valityspalkkio (n=100) 1% __ 22% | 35% G 41

laaja kohdetarjonta (n=100) l 18% | 40% _ 4,1
tunnettu yritys (n=101) ES0[6%  20% | 38% P 3.9
ystavan/tutun suosittelu (n=99) _ 21% | 46% _ 3,7
tuttu valittaja (n=09) 255001149 | 24% | 36% I 36
lehti-ilmoitukset (n=95) - 32% | 44% _ 3,6
pankkisidonnaisuus (n=99) [BR[LL120% ] 37% | 23% e 32
toimiston sijainti (n=99) IO 13% | 36% [ 28% R 32
henkilostoltaan suuri yritys (n=100) _ 39% | 11% - 2,7
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Kuvio 15. Valitysliikkeen valintaan vaikuttavat tekijat.

4.9 LKV vaisto Oy:n tunnettuus

Yhta vastaajaa lukuun ottamatta kaikki vastasivat kysymykseen, jossa kysyttiin,
kuinka hyvin LKV vaisto tunnetaan. Kuviosta 16 nahdaan, etta LKV vaisto tunnetaan
melko huonosti. 33 % vastaajista ei tuntenut yritysta lainkaan tai kuuli siita
ensimmaisen kerran kyselyssa. 49 % tunsi LKV vaiston melko huonosti. 16 %
vastaajista vastasi tuntevansa LKV vaiston melko hyvin ja ainoastaan 2 % tunsi

erittain hyvin.
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Kuinka hyvin tunnet LKV vaisto Oy:n?
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n=102
Kuvio 16. LKV vaiston tunnettuus.

Silla, onko kayttanyt aikaisemmin kiinteistonvalitysyrityksen palveluita, naytti olevan
jonkin verran vaikutusta LKV vaiston tunnettuuteen. Vastaajille, jotka eivat olleet
kayttaneet palveluita, LKV vaisto oli tuntemattomampi. 45 % ei tuntenut yritysta
lainkaan, kun taas henkil6illa, jotka olivat kayttdneet aiemmin palveluita, osuus oli
vain 24 %. Huomattavasti suurempi osa Kiinteistonvalitysyrityksen palveluita
kayttaneista tunsi LKV vaiston melko hyvin tai erittain hyvin, kuin henkil6t, joilla ei
ollut kokemusta. Kokemusta omaavista 22 % tunsi yrityksen melko hyvin ja 3 %
erittdin hyvin. Heistd, joilla ei ollut kokemusta, 7 % tunsi melko hyvin ja kukaan ei

tuntenut erittain hyvin. (kuvio 17.)
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Aikaisempi kokemus kiinteistonvalitysyrityksen
palveluista suhteessa LKV vaiston tunnettuuteen
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Kuvio 17. Aikaisempi kokemus kiinteistonvalitysyrityksen palveluista suhteessa
LKV vaiston tunnettuuteen.

4.10 LKV vaiston toimiston sijainti

Suurin osa vastaajista, 77 %, ei tiennyt, missa LKV vaiston toimisto sijaitsee
Seingjoella. Ainoastaan 23 % vastaajista tiesi toimiston sijainnin. (kuvio 18.)
Vastaajat, joilla on suunnitelmissa asunnon osto tai myynti seuraavan viiden vuoden
aikana tiesivat hieman muita paremmin LKV vaiston toimiston sijainnin. Heista 35
% tiesi, missa toimisto sijaitsee kun taas vastaajista, joilla asunnon osto- tai
myyntisuunnitelmia ei ole, osuus oli 18 %. Heist&, jotka eivat osanneet sanoa, 20 %
tiesi toimiston sijainnin. Myds aikaisemmalla kokemuksella
kiinteistonvalitysyrityksen palveluista oli jonkin verran vaikutusta. Vastaajista, joilla
oli aikaisempaa kokemusta, 32 % tiesi, missa LKV vaiston toimisto sijaitsee kun taas
heista, joilla kokemusta ei ollut, osuus oli 7 %.
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Tiedatko missa LKV vaiston toimisto
sijaitsee Seinajoella?
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Kuvio 18. LKV vaiston toimiston sijainti.

4.11 LKV vaiston nakyvyys

Vastaajilta kysyttiin, missé he ovat nédhneet tai kuulleet LKV vaistosta. Mahdollisuus
oli valita useampi vaihtoehto. Taulukosta 1 ndhdaan seké vastausten maarat etta
prosenttiosuudet vastanneista. Kysymykseen vastasi 73 ihmistd ja vastauksia
saatiin kaiken kaikkiaan 143. Selkeasti eniten LKV vaistoon on tormatty
sanomalehti-ilmoituksissa. 73 % vastaajista vastasi nahneensa LKV vaiston
sanomalehti-ilmoituksissa, mika tarkoittaa 53 vastausta. Seuraavaksi eniten
vastauksia sai "nettiportaaleissa” (20), "asioinut toimistossa tai nahnyt toimiston”
(12) ja ’“ystaviltd/tutuilta” (12). LKV vaisto on ollut vahiten nakyvilla flyereissa,
Facebookissa ja Pytinkimessuilla. Vaihtoehdon Pytinkimessut ja Asuntomessut on
kuitenkin voinut luonnollisesti valita vain henkil6t, jotka ovat ylipdataan vierailleet
messuilla. Liitteestd 5 ndhd&an, missd muualla vastaajat ovat LKV vaistoon

tormanneet.
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Taulukko 1. LKV vaiston nakyvyys.

Sanomalehti-ilmoituksissa 53 73 %
Nettiportaaleissa 20 27 %
Asioinut toimistossa tai nahnyt toimiston 12 16 %
Ystaviltad/tutuilta 12 16 %
LKV vaiston kotisivuilla 10 14 %
Asuntomessuilla 9 12 %
Kéaynyt asuntoesittelyissa 7 10 %
Ei missaan 7 10 %
Pytinkimessuilla 4 5%
Muualla 4 5%
Facebookissa 3 4%
Flyereissal/lentolehtisissa 2 3%
yht. 143

4.12 Mielikuvat LKV vaistosta

Vastaajia pyydettiin mainitsemaan kolme asiaa, jotka heilla tulee ensimmaisené
mieleen LKV vaistosta. Kysymykseen vastasi 47 henkilda. Heidan vastauksistaan
pystyttiin erottelemaan 88 mainintaa (liite 6). Erilaisia mainintoja ja mielikuvia ol
paljon, ja kuvioon 19 on koottu useimmin mainitut asiat. Yhdeksalle henkildlle ei
tullut LKV vaistosta mieleen juuri mitd&n. Prosenttiosuutena se tarkoittaa 19 %
vastanneista. Seitseman henkiléa (15 %) mielsi LKV vaiston luotettavaksi. Viidelle
ihmiselle (11 %) tuli mieleen hyva tarjonta seka edullisuus. Nelja henkiléa (9 %)

mainitsi pienen yrityksen seka asuntojen myynnin, oston tai vuokrauksen.
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Spontaanit mielikuvat LKV vaistosta
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Kuvio 19. Vastanneiden spontaanit mielikuvat LKV vaistosta.

Vastaajat ottivat kantaa LKV vaistoa kuvaaviin vaittamiin asteikolla 1-5, jossa
1=taysin eri mieltd ja 5=taysin samaa mieltd. Vastaajilla tuntui olevan vaikeuksia
ottaa kantaa vaittamiin, mika nakyy tuloksissa siten, etta suurin osa on vastannut
vaittamissa "en osaa sanoa”. Tulokset ovat erittdin tasaiset, mutta kuten kuviosta
20 ndhdaan, ovat vastaajat pitdaneet LKV vaistoa eniten hyvamaineisena (KA 3,8).
Vahiten samaa mielta vastaajat olivat siita, etta LKV vaisto on palkkiohinnoiltaan
sopiva. Toisaalta tahan vaittamaan vastaajien on ollut vaikein vastata, silla "en osaa
sanoa” -vastauksia on eniten. Positiivista on se, ettéd kukaan vastaajista ei ole ollut
mink&&n vaittdman kohdalla taysin eri mielta. Eniten eri mielté ollaan oltu siita, etta
LKV vaisto on asiakkaitaan arvostava. Tassakin kohtaa jokseenkin eri mielta

olleiden osuus on vain 5 %.



54(65)

Mielikuvat LKV vaistosta

KA

hyvdamaineinen (n=57) 2% 39% | 37% _ 3,8

ystavallinen (n=57) 2% 44% | 39% e 3.7

nykyaikainen (n=56) 4% 45% | 32% _ 3,7

luotettava (n=56) 4% 45% | 38% _ 3,6

ammattitaitoinen (n=58) 2% 48% | 38% _ 3,6

palvelualtis (n=55) 2% 49% | 36% PR 3.6

asiakkaitaan arvostava (n=57) 5% 46% | 39% - 3,5

alueen hintatason tunteva (n=55) 2% 53% | 36% - 3,5

joustava (n=55) 2% 55% | 33% - 3,5

tehokas (n=56) 2% 55% | 36% - 3,5

palkkiohinnoiltaan sopiva (n=55) 67% | 24% - 3,4
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Kuvio 20. Vastanneiden mielikuvat LKV vaistosta.

4.13 LKV vaisto kilpailijoihinsa nédhden

Vastaajia pyydettiin vertaamaan LKV vaistoa kilpailijoihin. Kysymykseen vastasi 57
henkilod. Lahes kaikki, 86 %, vastaajista vastasivat LKV vaiston olevan
kilpailijoihinsa nahden yhtéa hyva. Loput vaihtoehdot jakautuivat tasaisesti. Kuitenkin
enemman vastattiin LKV vaiston olevan jonkin verran parempi tai paljon parempi
kuin huonompi. 9 % vastaajista sanoi LKV vaiston olevan jonkin verran tai paljon
parempi kilpailijoihinsa nahden kun taas 5 % vastaajista vastasi sen olevan jonkin

verran tai paljon huonompi. (kuvio 21.)
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LKV vaisto kilpailijoihinsa ndhden

paljon huonompi

paljon parempi 2% jonkin verran

59 huonompi
3%
jonkin verran
parempi
4%
| paljon huonompi
® jonkin verran huonompi
Oyhta hyva
O jonkin verran parempi
M paljon parempi
yhta hyva
86 % n=57

Kuvio 21. LKV vaisto kilpailijoihinsa nahden.

4.14 LKV vaiston valinta asunnon myyntiin

Lopuksi vastaajilta kysyttiin, voisivatko he valita LKV vaiston myydessaan asuntoa.
Lahes kaikki, 87 %, voisivat valita LKV vaiston asuntoa myydessaan. Ainoastaan
13 % vastasi, ettei valitsisi yritysta. (kuvio 22.) Syita siihen, miksi LKV vaistoa ei
valittaisi, oli muun muassa se, ettei yksinkertaisesti ole asuntoa Seingjoella tai
kaytettiin toista yritysta (lite 7). Muutama vastaaja oli myds pettynyt aikaisempaan

palveluun, eik& siksi valitsisi LKV vaistoa.
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Voisitko valita LKV vaiston myydessasi
asuntoa?
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Kuvio 22. LKV vaiston valinta asunnon myyntiin.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa LKV vaiston tdmanhetkinen tunnettuuden
taso seka tutkia, millaisia mielikuvia yritykseen liitetaan. Tutkimuksen avulla haluttiin
selvittAd myO0s mitd asioita ihmiset pitdvat tarkeind  valitessaan
kiinteistonvalitysyritystd. N&ain LKV vaisto pystyisi kehittamaan asioita, jotka
potentiaalisten asiakkaiden mielestd ovat kaikkein tarkeimpia. On turhaa kayttaa
likaa resursseja seikkoihin, joita potentiaaliset asiakkaat eivat pida niin tarkeina

valitessaan kiinteistonvalitysyritysta.

Tutkimuksen kohderyhmana olivat Etela-Pohjanmaan alueella asuvat ihmiset, ja
tutkimus toteutettiinkin Seindjoen kauppakeskuksissa, joissa liikkkuu paljon eri ikaisia
Etela-Pohjanmaan alueella asuvia ihmisia. Tutkimukseen osallistui 103 henkilda.
Otos oli melko pieni, joten sitd ei taysin voida yleistad koskemaan koko
perusjoukkoa. Toisaalta kyseessa on pieni yritys, joten otoskoko antaa varmasti

tarvittavan suuntaa antavan tuloksen.

Kyselyyn vastanneiden ikajakauma oli erittédin tasainen. Ainoastaan alle 20-
vuotiaiden osuus jai tutkimuksessa vahéaiseksi. Heidan osuutensa oli 4 %
vastaajista. Voidaan kuitenkin olettaa, ettei alle 20-vuotiailla viel& ole juurikaan
kokemusta kiinteistonvalityksestd, eika heilla talléin ole viela muodostunut paljon
mielikuviakaan alasta, joten talla tuskin oli merkitystd tulosten kannalta.
Sukupuolijakauma ei ollut aivan yhta tasainen, silla naisten osuus oli 72 % ja
miesten 28 % vastaajista. Ldhes puolet vastaajista asuivat kahden henkilon
taloudessa. Tutkimuksessa oli vahiten vastaajia, joiden talouteen kuului viisi
henkil6a tai enemman. Tulokset kuitenkin osoittivat, etta kysymys talouden koosta
oli melko turha, koska sill&, mink& kokoisessa taloudessa asui, ei nayttanyt olevan
juurikaan merkitysta tulosten kannalta. Kyselyyn vastanneet asuivat ympari Etela-
Pohjanmaata, mutta suurin osa, 61 %, asui kuitenkin Seinajoella. Loput
paikkakunnat saivat vain muutamia vastauksia, joten tuloksia oli lahes mahdotonta
verrata keskendan. Asuinpaikkakunnan perusteella ei siis pystytty tekem&éan

ristiintaulukointia, koska maarat olivat niin vahaisia.

Kysyttaessad asunnon osto- tai myyntisuunnitelmia, 55 % vastasi, ettei heilla ole

suunnitelmissa ostaa tai myyda asuntoa seuraavan viiden vuoden aikana. 57 %



58(65)

kyselyyn vastanneista olivat kayttdneet aikaisemmin kiinteistonvalitysyrityksen
palveluita. Tahan vaikutti selkeasti ika, mik& on taysin ymmarrettavaa. Alle 20-
vuotiaat eivét juurikaan olleet kayttéaneet palveluita. Myds 20—29-vuotiailla osuus oli
vain 39 %. 45—-60-vuotiaista jopa 74 % ja yli 60-vuotiaista 69 % olivat kayttaneet
palveluita. Vanhemmasta ik&polvesta monet ovat voineet kayttaa palveluita jo
useampaankin otteeseen. Monet olivatkin vastanneet kayttdneensa palveluita seka

asunnon myynnissa ettéa ostossa.

Tutkimuksen perusteella spontaanisti tunnetuin kiinteisténvalitysyritys Seinajoella
oli Kotijoukkue. Lisdksi se oli mainittu kaikkein useimmin myds ensimmaisena.
Taman tutkimuksen perusteella voidaan siis todeta Kotijoukkueen olevan
tunnettuuspyramidin huipulla toimialansa tunnetuin. LKV vaiston sijoitus oli myés
melko hyva. Toisaalta se sai mainintoja vain 13, mutta tutkimuksessa se tarkoitti
videnneksi tunnetuinta. Ero on kuitenkin melkoinen neljantend olevaan
Katkanahoon verrattuna, jolla mainintoja oli 28. Vastauksissa mainittiin seitseman
kertaa "LKV”. Nama vastaukset sijoitettiin kategoriaan "muut”, koska pelkka LKV ei
ole yritys, eika siita voitu olla varmoja mita silla tarkoitetaan. Se kuitenkin voisi viitata
LKV vaistoon, ja mikali néin olisi, nousisi LKV vaiston mainintojen maara ollen jopa
20. Asiasta on kuitenkin vaikea tehd&a johtopaatoksia, silla ei voida yhtaan tietaa,

mité vastaajat ovat talla tarkoittaneet.

Tuloksissa on tapahtunut merkittdva muutos verrattuna llkan (2014) tutkimukseen.
llkan tutkimuksessa Kotijoukkue oli vasta kuudenneksi tunnetuin, mutta tassa
tutkimuksessa se oli selkeéasti ja ylivoimaisesti tunnetuin. Kotijoukkue on siis
selkedsti onnistunut lisédméaéan tunnettuuttaan kahden vuoden aikana.
Kiinteistdomaailma puolestaan on tassa tutkimuksessa menettanyt sijoitustaan. Se
tuntuu hieman erikoiselta ottaen huomioon Kiinteistbmaailman runsaan
markkinoinnin viime aikoina. Verrattaessa Ilkan tutkimukseen LKV vaiston
tunnettuus on parantunut reilusti. Vaikuttaa silta, ettd LKV vaisto on hiljalleen
onnistunut lisdéamaan tunnettuuttaan, vaikkei tunnettuuden taso vield olekaan

haluttua tasoa.

Tutkimustuloksista nahdéén, ettéd selkeasti tarkeimpana valityslikkeen valintaan
vaikuttavana tekijand pidettin ammattitaitoa, mika on toisaalta taysin

itsestadnselvyys. Ammattitaito on alalla kuin alalla tarkead, ja varmasti sen merkitys
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viela korostuu kiinteistonvalitysalalla, jossa kyse on isoista hankinnoista.
Seuraavaksi tarkeimpina asioina pidettiin hyvid internet-sivuja, valityspalkkiota ja
laajaa kohdetarjontaa. Véhiten tarkeana asiana vastaajat pitivat henkilostéltaan
suurta yritysta. TAma on erittain hyva uutinen henkiléstoltaan pienelle LKV vaistolle.
Mydskaan toimiston sijaintia tai pankkisidonnaisuutta ei pidetty kovin tarkeina.
Yleisesti ottaen lahes kaikkia kysymyksessa mainittuja kriteereita pidettiin kuitenkin
jollakin tavalla tarkeind, joten niihin olisi syyté panostaa. Tulokset nayttavat kuitenkin
hyvilta LKV vaiston kannalta. Kun tutkimustuloksia verrataan llkan vuonna 2014
teettamaan kyselyyn, huomataan ammattitaidon pysyneen tarkeimpana tekijana.
Myds valityspalkkioita pidettiin yha tarke&na kriteerind. Muutoksiakin on kuitenkin
kahdessa vuodessa tapahtunut. llkan tutkimuksessa laajaa kohdetarjontaa tai hyvia
internet-sivuja ei pidetty niinkaan tarkeind, mutta tdssa tutkimuksessa ne olivat
vastaajien mielesta tarkeimpien seikkojen joukossa. Taytyy kuitenkin ottaa
huomioon, ettd Ilkan tutkimus on huomattavasti laajempi kuin tama tutkimus, joten
tuloksia ei aivan taysin voida verrata keskenaan. Tulosta voidaan kuitenkin pitaa
suuntaa antavana. Johtopaatoksenad tasta kehityksesta voidaan todeta, etta
internet-sivuihin todella kannattaa panostaa, silla niiden merkitys on huomattavasti

kasvussa.

Tutkimuksen hypoteesina oli, ettei LKV vaistoa tunneta kovin hyvin. Tama olettamus
piti myos paikkansa. Tutkimus osoitti, etta LKV vaiston tunnettuus on melko huono.
33 % vastaajista ei tuntenut yritystd lainkaan ja 49 % tunsi melko huonosti.
Ainoastaan 18 % vastasi tuntevansa LKV vaiston melko hyvin tai erittain hyvin. Sill&,
oliko kayttanyt aikaisemmin kiinteistonvalitysyrityksen palveluita, oli jonkin verran
vaikutusta LKV vaiston tunnettuuteen. Vastaajat, joilla oli aikaisempaa kokemusta
palveluista, tunsivat yrityksen paremmin. Tama selittyy varmasti silla, etta henkilot,
jotka ovat kiinteistonvalitysyrityksen palveluita tarvinneet, ovat etsineet tietoa eri
yrityksistd valitessaan heille sopivaa valitysliikettd. Talldin naméa henkilét ovat
varmasti tormanneet myos LKV vaistoon. On ymmarrettavaa, etta henkilot, jotka
eivdt ole kyseisia palveluita tarvinneet, eivat mydsk&dan  tunne
kiinteistonvalitysyrityksia. Voi olla, etta henkiltt, jotka eivat tunteneet LKV vaistoa,
eivat valttdmatta tunne paljon muitakaan alan yrityksia. Silla, kuinka moni tiesi LKV

vaiston toimiston sijainnin Seindjoella, oli suora yhteys LKV vaiston tunnettuuteen.
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Ainoastaan 23 % tiesi sijainnin. Maara tuskin voi ollakaan suurempi, kun suurin osa

vastaajista ei tuntenut yritysta.

Tutkimustulosten perusteella LKV vaiston nakyvyys ei ole toivotulla tasolla.
Néakyvyyden puute selittdd osaltaan myods sen, miksi LKV vaistoa ei juurikaan
tunneta. Ainoastaan sanomalehti-ilmoituksissa nakyvyys on ollut hyvaa, silla 73 %
vastaajista on ndhnyt LKV vaiston sanomalehti-ilmoituksen. Sanomalehti-
iimoitukset mainittin - muutamaan otteeseen myods kysyttdessa mielikuvia
yrityksesta. Voidaan siis todeta, ettd ne ovat jddneet ihmisten mieliin ja niihin on
panostettu riittavasti. Se ei kuitenkaan riitd, jos nakyvyytta ei ole muualla riittavasti.
Tuloksissa huolestuttavinta on se, ettd ainoastaan 4 % vastaajista on ndhnyt LKV
vaiston Facebookissa. Nykyaan sosiaalisella medialla on kuitenkin valtava rooli
yritysten markkinointiviestinndn kannalta ja olisi erittdin tarkedd olla nakyvilla
sosiaalisessa mediassa. Mielellaan myds muualla kuin Facebookissa, mutta ensin

pitaisi saada se kanava kuntoon.

Vastaajilta saatiin hyvin paljon erilaisia spontaaneja mielikuvia LKV vaistosta.
Suurin osa mielikuvista oli positiivisia, kuten oletettiinkin. LKV vaistoa pidettiin
luotettavana ja edullisena, jolla on hyva tarjonta. Pienena yrityksena LKV vaiston on
vaikea kilpailla laajalla kohdetarjonnalla, mutta ilmeisesti tarjontaan ollaan kuitenkin
tyytyvaisia. LKV vaistoa kuvaaviin vaittdmiin vastaajien oli kuitenkin hankala
vastata, silla suuri osa vastaajista vastasivat “en osaa sanoa”. Vastaamisen vaikeus
johtui varmasti siitd, etta suurin osa ei tuntenut yritysta, jolloin heidan oli vaikea ottaa
kantaa. Olihan tdsséa kohtaa jo vastaajien maarakin tippunut puoleen, mika kertoo
ainoastaan siita, ettei yritystd tunnettu. Mielikuvat yrityksesta olivat kuitenkin
paaasiassa positiivisia. Yksikaan vastaajista ei ollut mistaan vaittamasta taysin eri
mielta. Kaikkein eniten vastaajat olivat samaa mieltd siitd, ettd LKV vaisto on
hyvamaineinen. Johtopaatoksen&d voidaan todeta, ettd mielikuvissa on
parantamisen varaa. Taysin samaa mielta olleiden osuudet olivat melko pienia, ja
niitd osuuksia pitdisi saada kasvatettua. Mielikuvien kehittaminen l&htee tulosten

perusteella siita, etta yritysta taytyy tehda tunnetummaksi.

Vastaajat pitivat padasiassa LKV vaistoa kilpailijoihinsa nahden yhtd hyvana.
Tassékin kohtaa vastauksiin vaikuttivat varmasti suurilta osin se, ettei yritysta

tunnettu. Talldin on vaikea ottaa kantaa yrityksen paremmuuteen verrattuna
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kilpailijoihin. On helppoa vastata vain "yhta hyva”. Tama toisaalta kertoo myos siita,
ettei LKV vaisto ole onnistunut luomaan mielikuvallisia eroja kilpailijoihinsa.
Positiivista on kuitenkin se, ettd suurempi osa vastaajista piti LKV vaistoa
parempana kuin huonompana kilpailijoihinsa néhden. Huolimatta siitd, tunsiko
yrityksen hyvin tai oliko siitd mielikuvia, suurin osa vastaajista voisi valita LKV

vaiston myydessaan asuntoa.

Paallimmaisena johtopaatoksena tutkimuksesta voidaan todeta, etta LKV vaistoa ei
tunneta kovin hyvin. Tutkimuksen perusteella yksi syy tahan on ainakin nakyvyyden
puute. Yritysta ei voida tuntea, jos el se muistuta olemassaolostaan eri kanavien
valityksella. Tilanne ei kuitenkaan ole taysin huolestuttava, silla verrattuna
kilpailijoihin, oli LKV vaiston tunnettuus melko hyvalla tasolla. Lisaksi mielikuvat LKV

vaistosta olivat padasiassa positiivisia.

Mielikuvan kehittamisprosessi on jo aloitettu tutkimalla mielikuvaa. Jotta mielikuvaa
voidaan l&hted kehittamaan, taytyy valita sopiva strategia ja asettaa
tavoitemielikuva, johon pyritdan. Jotta tavoitemielikuvaan pdaastaan, taytyy
yrityksen siséisten tekijoiden vastata ulkoista viestintad. Jotta mielikuvan kehitys
nahdaan, taytyy tutkimus toistaa saanndllisesti. Kuten Rope ja Mether (2001, 153)
toteavat, on mielikuvatutkimuksessa tarkeampadad seurata muutoksia, kuin tehda

johtopaatoksia kertatutkimuksella.

5.1 Kehittamisehdotukset (salainen)

5.2 Tutkimuksen arviointia

Jos tutkimuksella saadut vastaukset ovat luotettavia ja se tehdéaéan rehellisesti ja
puolueettomasti, on tutkimus onnistunut. Tutkimuksella pitaa selvita se, mita silla oli
tarkoituskin selvittaa. llman tarkkoja tavoitteita voidaan tutkia vaaria asioita. Validius
tarkoittaakin virheen puuttumista. Tutkimuksen validiteetti pitdisi varmistaa
etukateen suunnittelemalla huolellisesti, silla jalkikateen sitd on vaikeaa mitata.
Tutkimuslomakkeen kysymyksilla tulee saada vastaukset oikeisiin kysymyksiin ja

niiden tulisi kattaa koko tutkimusongelma. Validiteetin toteutumisessa auttavat
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tarkkaan maaritelty perusjoukko, edustava otos sek& korkea vastausprosentti.
(Heikkila 2014, 27.)

Kyselylomakkeeseen |6ydettiin kattavasti erilaisia kysymyksia, jotka kattoivat koko
tutkimusongelman. Tavoitteena oli selvittaa, kuinka hyvin LKV vaisto tunnetaan, ja
se selvisikin tutkimuksen my6ta. Tutkimuksen avulla saatiin myos selville se, mita
asioita ihmiset pitavat tarkedné valitessaan kiinteistonvalitysyritysta. Mielikuvien ja
imagon osuus ei kuitenkaan ollut aivan yhté validi, silla vain noin puolet vastaajista
pystyivat vastaamaan mielikuvia koskeviin kysymyksiin ja heistakdan suurin osa ei
osannut ottaa kantaa kysymyksiin. Validius olisi voinut olla hieman parempi
mielikuvien osalta, jos mielikuvatutkimuksen olisi tehnyt erikseen esimerkiksi

yrityksen asiakkaille tai muille, jotka tuntevat yrityksen.

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Tutkimus on luotettava, jos se voidaan
toistaa samanlaisin tuloksin. Jos otoskoko on liian pieni, ovat tulokset
sattumanvaraisia. Jotta liian pieneltd otoskoolta voitaisiin valttya, tulisi otantaa
suunniteltaessa ottaa huomioon kato, eli se méaard, kuinka paljon lomakkeita
jatetaan palauttamatta. Luotettavuuden varmistamiseksi otoksen tulee edustaa

koko tutkittavaa perusjoukkoa, eiké vain osaa siita. (Heikkila 2014, 28.)

Tavoitteena oli saada vahintdén sata vastausta, ja vastauksia saatiinkin 103, joten
nailta osin reliabiliteetin voidaan sanoa olevan kunnossa. Kyse on melko pienesta
yrityksesta, joten vahan pienempikin otoskoko antaa varmasti suuntaa antavan
tuloksen. Toisaalta suurempi vastausmaaréa olisi voinut parantaa mielikuvaosuuden
reliabiliteettia, joka jai tdssa tutkimuksessa vahaisemmaksi. Tutkimukseen
vastanneiden ikdjakauma oli erittédin tasainen, jolloin tuloksia pystyttin myods
vertailemaan keskendén. Liséksi se osoittaa, ettd otos edusti hyvin koko tutkittavaa
perusjoukkoa ian osalta. Sukupuolen osalta reliabiliteetti olisi ollut parempi, jos

miehia olisi ollut enemman.
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LIITE 1 Kyselylomake

Opiskelen Seingjoen ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja tAma tutkimus on osa opinnaytety6téni.
Tutkimuksella selvitetadn Seingjoella toimivan kiinteistonvalitysyrityksen tunnettuutta ja mielikuvia.
Tulokset kasitelladn nimettomasti ja luottamuksellisesti. Vastaathan kysymyksiin huolellisesti ja

rehellisesti. Kiitos avustasil!

1. Ika
1. alle 20
2. 20-29
3. 30-44
4. 45-60
5. yli60
2. Sukupuoli
1. Nainen
2. Mies

3. Kuinka monta henkiloa talouteesi kuuluu?

1. 1

2. 2

3. 34

4. 5 tai enemmaéan

4. Asuinpaikkakunta

5. Onko sinulla suunnitelmissa ostaa tai myyda asunto seuraavan viiden vuoden

aikana?
1. Kylla
2. Ei

3. En osaa sanoa

6. Oletko kayttanyt aiemmin kiinteistonvalitysyrityksen palveluita?
1. Kylla, mita palveluita?
2. En

7. Mainitse kolme ensimmaisenéa mieleen tullutta kiinteistonvalitysyritysta Seindjoella?
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8. Arvioi, kuinka tarkeita seikkoja seuraavat asiat ovat valitysliikkeen valinnassa (1= Ei
lainkaan tarked, 2= Ei juurikaan tarked, 3= En osaa sanoa, 4= Jokseenkin tarked, 5=
Erittain tarked)

ei lainkaan tarkea erittain tarkeéa
lehti-ilmoitukset 1 2 3 4 5
valityspalkkio 1 2 3 4 5
ammattitaito 1 2 3 4 5
ystavan/tutun suosittelu 1 2 3 4 5
hyvéat internet-sivut 1 2 3 4 5
tuttu valittaja 1 2 3 4 5
tunnettu yritys 1 2 3 4 5
laaja kohdetarjonta 1 2 3 4 5
pankkisidonnaisuus 1 2 3 4 5
toimiston sijainti 1 2 3 4 5
henkilostoltaan suuri yritys 1 2 3 4 5

9. Kuinka hyvin tunnet LKV vaisto Oy:n?
1. En lainkaan/Kuulin nyt ensimmaisen kerran
2. Melko huonosti
3. Melko hyvin
4. Erittdin hyvin

Jos vastasit edelliseen kysymykseen vaihtoehdon 1 (en lainkaan), kysely paattyy tahan.

Kiitos vastauksistasi!

10. Tiedatkd missé LKV vaiston toimisto sijaitsee Seindjoella?
1. Kylla
2. En

11. Misséa olet ndhnyt tai kuullut LKV vaistosta? (voit valita useamman vaihtoehdon)
1. Sanomalehti-ilmoituksissa

Nettiportaaleissa (etuovi.com tai oikotie.fi)

Facebookissa

LKV vaiston kotisivuilla

Asuntomessuilla

Pytinkimessuilla

Asioinut toimistossa tai nahnyt toimiston

Kaynyt asuntoesittelyissa

© ® N o g~ D

Flyereissa/lentolehtisissa



10. Ystavilta/tutuilta

11. Muualla, missa?
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12. En missaan

12. Mainitse kolme asiaa, jotka sinulle tulee ensimmaisena mieleen LKV vaistosta

13. Ota kantaa seuraaviin vaittamiin, jotka kuvaavat LKV vaistoa. Ympyroi mielikuvaasi

vastaava vaihtoehto. (1= Taysin eri mieltd, 2= Jokseenkin eri mielta, 3= En osaa sanoa,

4= Jokseenkin samaa mielta, 5= Taysin samaa mieltd)

taysin eri mielta

Ammattitaitoinen
Luotettava
Asiakkaitaan arvostava
Tehokas

Palvelualtis

1

1

1

1

1
Joustava 1
Hyvamaineinen 1
Nykyaikainen 1
Ystavallinen 1
Palkkiohinnoiltaan sopiva 1
1

Alueen hintatason tunteva

14. LKV vaisto on kilpailijoihinsa ndhden:

=

paljon huonompi

2. jonkin verran huonompi
3. yhtd hyva

4. jonkin verran parempi
5

paljon parempi

15. Voisitko valita LKV vaiston myydessasi asuntoa?

1. Kylla

2. En, miksi et?

2

N DN DN N NN N DN DN DNDN

W W W W W W w w w w w

taysin samaa mielta

4

I T S T S T S Y S - N - N S

(2 B @ 2 N @ NN @ 2 NN & 2 B & 2 B @ 2 I & 2 BN & 2 BN & 2 ¢

KIITOS VASTAUKSISTASI! ©
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LIITE 2 Vastaajien asuinpaikkakunnat

- Alaharma (1)
- Alavus (4)

- Harma (1)

- llmajoki (2)

- Jalasjarvi (3)
- Kauhajoki (6)
- Kauhava (3)

- Kuortane (1)
- Kurikka (6)

- Lappajarvi (3)
- Lapua (2)

- Parkano (1)

- Seingjoki (62)
- Soini (1)

- Teuva (2)

- Vaasa (1)

- Antari (2)
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LITE 3 Aikaisemmin kaytetyt kiinteistonvalitysyrityksen palvelut

- 2-asunnon osto

- Arviointi (kiinteiston)

- Arviointi, kohteeseen tutustuminen
- As vuokraus

- Asunnon etsimiseen

- Asunnon myynti (3)

- Asunnon myynti/osto

- Asunnon osto (4)

- Asunnon osto, arviointi

- Asunnon osto, vuokralle anto

- Asunto-osake

- Asuntovalitys

- Asuntovalitys/myynti

- Autoin myymaan aitini asuntoa

- Kaupanteko + arviointi

- Kiinteistonvalitys

- Kustannusarvio

- Marketta Lindtrom Vantaa/Kauhajoki
- Myynnissa/ostossa

- Myynti ja osto

- Myynti, osto

- Myynti/osto (3)

- Omakotitalon myynti/kerrostaloasunnon osto
- Osanut/myynyt

- Ostaessa kiinteistoa

- Ostamiseen

- Ostanut

- Ostanut + myynyt

- Ostanut asunnon

- Ostimme asunnon viime kevaana, Omakodit toimi valittajana
- Osto- ettéd vuokrausasiat

- Osto, myynti, vuokraus
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Osto/myynti

Seka ostanut kv:n kautta ettéd myynyt
Talon myynnissa (Rovaniemelld)
talon osto

Talon osto, hinta-arvio, myynti
Vuokra-asunnon etsinta
Vuokra-asunnon haku
vuokra-asunto

vuokraamiseen

Vuokrannut

vuokranvalitys

Vuokranvalitys, kiinteiston osto, asunnon arviointi
Vuokraus

Vuokraus, asunnon osto

Valitys, vuokrauspalvelu



LIITE 4 Mainitut kiinteistonvalitysyritykset Seingjoella

Habita, SKV, Huom (2)

Huom!, Op, Katkdnaho

Huoneistokeskus, Kotijoukkue

Kiinteistomaailma, Kotijoukkue

Kiinteistomaailma, Kotijoukkue, Op-Kiinteistovalitys
Kiinteistomaailma, OP-Kiinteistokeskus, Kotijoukkue
Kiinteistbmaailma?

Kotijoukke, LKV

Kotijoukke, Sp-koti, Kiinteisttmaailma, SKV
Kotijoukkue (3)

Kotijoukkue, ?, Vaisto

Kotijoukkue, Etela-Pohjanmaan Op Kiinteistonvalitys, Omakodit

Kotijoukkue, Gapcon, Omakodit

Kotijoukkue, Kiinteistbmaailma, Sp-koti
Kotijoukkue, Katkdnaho, Huoneistokeskus
Kotijoukkue, Katkanaho, OP, SKV
Kotijoukkue, Katkanaho, Sp-koti

Kotijoukkue, Katkanaho, Sp-Koti
Kotijoukkue, LKV vaisto Oy

Kotijoukkue, LKV vaisto, OP-Kiinteistokeskus
Kotijoukkue, LKV, OP-Kiinteisto

Kotijoukkue, Oma Sp, Katkanaho, Op Kiinteistonvalitys
Kotijoukkue, Op-Kiinteistd, Vaisto
Kotijoukkue, OP-Kiinteistokeskus, Katkanaho
Kotijoukkue, OP-Kiinteistokeskus, SKV
Kotijoukkue, OP, LKV vaisto

Kotijoukkue, OP, Sp koti

Kotijoukkue, Opkk, SKV

Kotijoukkue, SKV

Kotijoukkue, SKV, Huom

Kotijoukkue, SKV, Katkédnaho

Kotijoukkue, SKV, LKV
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Kotijoukkue, SKV, Oma Sp

Kotijoukkue, SKV, OP

Kotijoukot

Kotijoukot / en tieda muita, ei ole ollut tarvetta
Kotijoukot, Huomio, Vaisto

Kotijoukot, Katkanaho, Huoneistomarkkinointi
Kotijoukot, OP-Kiinteistd, LKV vaisto
Katkanaho, Kotijoukkue, Kiinteisttmaailma
Katkanaho, Kotijoukkue, SKV (2)
Katkanaho, Kotijoukot, Huom

Katkanaho, LKV vaisto

Katkanaho, Oma kodit (?)

Katkanaho, OP

Katkanaho, Op-Kiinteistokeskus, Kotipesa
Katkanaho, Op-kiinteistovalitys
Katkanaho, Opkk, Oma Sp

Kéatkanaho, SKV

Katkanaho, SKV, Kotijoukkue

Katkanaho, SKV, Nurmon kiinteistonvalitys
Lakea, Asuma, Vaisto

LKV vaisto, Asuma, Kotijoukkue

LKV, Op-Kiinteistd, Kotijoukkue

LKV, SKV

Matti Kuvaja

Op Kiinteistokeskus, SKV

OP Kiinteistopalvelu, Katkanaho, SKV

OP, Kotijoukkue

Opkk, Katk&anaho

Peab, SKV, LKV

SKV (3)

SKYV, Kiinteistbmaailma, joku Op tms.
SKV, Kotijoukkue (2)

SKV, Kotijoukkue, Huom



SKV, Kotijoukkue, LKV

SKV, Kotijoukkue, Vaisto
SKV, Kéatkanaho, Kiinteistomaailma
SKV, Katkanaho, Kotijoukkue
SKV, Katkanaho, Lakea
SKV, muita ei tule mieleen
SKV, Omakodit

SKV, OP, Katkanaho

SKV, OPK

Vaisto, Huom!, Kotijoukkue
Vaisto, Opkk

3(3)
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LIITE 5 LKV vaiston ndkyvyys muualla

- En muista missa
- Kauhavalla
- Toimisto keskustassa

- Yrittivat myyda asuntoamme ilman tulosta
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LIITE 6 Ensimmaisena mieleen tulleet asiat LKV vaistosta

- ?7(3)

- Ammattitaitoinen, sinnikas, ystavallinen

- Asunnon vuokraus tai vaihto

- Asuntojen myynti/osto

- Asuntokaupat, maakunta, uusi koti

- Edullinen

- Edullinen, miellyttava "tavallinen" palvelu

- eijuuri mitdén

- Ei kovin tunnettu yritys

- Ei tule mieleen mitaan mainittavaa.

- En ole kayttanyt ko yrityksen palveluita, joten en tieda
- en pysty vastaamaan

- Huolellinen palvelu

- Hyva laadukas tarjonta

- Kiinteistovalitys

- Kivat ikkunateippaukset toimistossa, tuttu myyja, ?
- Kohtuullinen valityspalkkio, mukavantuntuinen henkilokunta
- Kotoonen, vainuava, tuttu

- Laillistettu kiinteiston valitys

- Lehti-ilmoittelu, hyva tarjonta

- Luotettava, edullinen ja hyva yhteydenotto

- Luotettava, edullinen, monipuolinen

- Luotettava, hyva maine, hyva palvelu

- Luotettava, paikallinen, ystavallinen

- Luotettava, suuri, ammattitaitoinen

- Myy ja vélissa vuokraa asuntoja

- Nimi

- Omistaja = mulkku

- Paljon kohteita, halpa, huono palvelu

- Perheyritys

- Pieni ilmoitus lehdessé, ehka kauan toiminut yritys?, valittaa liiketiloja?



Pieni yritys

Pieni, tiivis

Pieni, yksityinen, tehokas

Seindjoella toimiva, hyvaksi kuullut, laaja valikoima

Seingjoki, asunnot, oranssi

Sukunimi Vaisto on tuttu

Tunnen huonosti en osaa sanoa mitaén

Tutun tutun perheyritys, mokki Lappajarvella?, paljon toimintaa
Lappajarvella

Uusi, pieni

Vanha yritys, luotettava, ammattitaitoinen

Valitystoimintaa my6s maakunnissa, nayttavat lehti-ilmoitukset,
kasvava yritys

Yksityinen

Yrityksen toimiala

Ystavallinen palvelu, hyva tarjonta, luotettava
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LIITE 7 Syyt, miksi LKV vaistoa ei valittaisi myymaan asuntoa

- Eiole asuntoa Sjoella eika tule?

- Ei tunnettavuutta

- En omista omistusasuntoa

- En osaa sanoa?

- Haluan hyvaa ja tehokasta palvelua

- Kaytan toista yritysta

- Omakotitalon saa myytya ilmankin

- Pettynyt edelliskertaiseen palveluun

- Ystava sai huonoa palvelua: tai ainakin ystavasta tuntui siltd kun
asunto ei mennytkaan kaupaksi. Eihdn kaikki asunnon huonot puolet

ole valittajasta kiinni.



