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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa syita, miksi tutkimusotokseen kuuluneet
asiakkaat olivat tehneet Suomen Huoneistoketjun kanssa toimeksiantosopimukset. Yritykselle
potentiaaliseen asiakasmassaan kuuluu myos paljon kuluttajia, joita ei kiinnosta Suomen
Huoneistoketjun palvelut. Tasta kokonaisasiakasmassasta halutaan jatkossa tehokkaammin
loytaa yrityksesta kiinnostuneet asiakkaat entista tehokkaammin. Tutkimuksen
toimeksiantajaa kiinnosti erityisesti asiakkaiden tiedonhankintaan liittyneet kontaktit tai
kontaktipinnat.

Suomen Huoneistoketju on valtakunnallisesti toimiva kiinteistonvalitysliike, jonka toimialaan
kuuluu kiinteistojen ja asunto-osakkeiden valitystoiminta. Yrityksen toimitilat pk-seudulla
sijaitsevat Helsingin Kannelmaessa. Taman tutkimuksen asiakkaat olivat nimenomaisen
konttorin asiakkaita.

Teoreettinen viitekehys rakentui paaasiassa professori Christian Gronroosin palveluiden
markkinoinnin teorioihin. Tutkimuksen taustalla on myos kaytetty Philip Kotlerin
markkinoinnin, Charles Hofackerin Internet-markkinoinnin, David A. Aakerin ja Erich
Joachimsthalerin brandijohtamisen seka Leslie de Chernatonyn brandinluomisen teorioita.
Tyon taustalla on myos kaytetty nykyaikaisen johtamisen asiantuntijan Heli Arantolan
tekemaa teosta.

Empiirinen tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Tutkimusta varten
luotiin kyselylomake, jonka asiakkaat saivat taytettavakseen mahdollisimman pian
toimeksiannon tekemisen jalkeen. Asiakkailta saatiin 107 vastausta kyselyyn, joista valtaosa
vastasi kaikkiin kysymyksiin. Tulokset analysoitiin SPSS for Windows+-ohjelmalla.

Kyselyn perusteella asiakkaat olivat kayttaneet laajalti erilaisia tiedonvalitysvalineita
hankkiakseen tarvittavia tiedoja yrityksen toiminnasta ennen varsinaisen kontaktin ottamista
yritykseen. Sahkoisen markkinoinnin merkityksen jatkuva kasvu nakyi kyselyn tuloksissa ja
tulevaisuudessa syrjayttanee lehtimarkkinoinnin alalla. Kyselytutkimuksessa kavi myos ilmi,
etta lehtimarkkinoinnilla on viela merkitysta. Suuri osa asiakkaista kayttaa molempia
tiedonvalitysvalineita kartoittaakseen juuri sen hetkista tarjontaa. Esille nousi myos, etta
Suomen Huoneistoketjun tekee kilpailukykyiseksi tarjotun valityspalvelun edullinen hinta
verrattuna suurimpiin kilpailijoihin.

Asiasanat: markkinointi, internetmarkkinointi, mainonta
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The purpose of this thesis is to clarify why the customers who have belonged to the selected
research group have made a commission agreement with Suomen Huoneistoketju. SHK was in-
terested to see what kind of contacts or contact surfaces customers are normally using to the
acquisition of information about the companies.

SHK is a nationally operating real estate business whose branch includes the transmission
activity of all kinds of real estates and shares of stock in a housing corporation. Company’s
head office is located in Kannelmaki, Helsinki. Customers who belonged to the selected re-
search group were customers of Helsinki office.

The theoretical frame of reference is based on mainly professor Christian Gronroos's theories.
Other theories in the background of the study are from the books of Philip Kotler, Charles Ho-
facker, David A. Aaker and Erich Joachimsthaler and Leslie de Chernatony. Also Heli Arant-
ola’s ideas about modern management are interesting and have been used in this thesis.

The empiric study was carried out as a quantitative questionnaire survey. For the study SHK’s
project group made a questionnaire for the selected customers. Group returned 107 fully
filled questionnaire papers. The results were analysed on a SPSS for Windows programme.

On the basis of the inquiry the customers have used different medias widely in order to get
the necessary information about the company before the actual contact is made to the com-
pany. The constant growth of the significance of the electric marketing is seen from the study
and will indeed be displacing paper marketing in the future. It is not a question any more of
the fact whether this takes place, the question is only how much time this will take. In the
study it also came to the light that the paper marketing still has significance today. The study
also brought up the fact that the majority of the customers are using both medias in order to
survey the supply of the moment. Questionnaires showed that SHK’s biggest competitive edge
is an advantageous prices compared to its best competitors.

Key words marketing, internet marketing, advertising
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1 Johdanto

Suunnitelma opinnaytetyon tekemisesta kaynnistyi tyoskenneltyani Suomen Huoneistoketjussa
noin pari viikkoa. Opinnaytetyoprojektiin kuului myos tarkeana osana tyoharjoittelun
suorittaminen yrityksen palveluksessa. Harjoittelun aikana kyseinen ala tuli tutkimuksen
tekijalle tutuksi, luoden samalla henkilokohtaisella tasolla tarkeita kontakteja seka

yrityksessa etta sen ulkopuolella.

Projektin suunnitteluvaiheen jalkeen Suomen Huoneistoketju antoi Pasi Pekkariselle
toimeksiannon, miksi tutkittava ryhma oli valinnut juuri SHK:n valittamaan asuntoa.
Vastaavaa tutkimusta ei oltu yrityksessa tehty. Yrityksessa oli vahvoja oletuksia syista, miksi
yritys oli menestynyt viime vuosina. Taman tyon tarkoituksena oli myos todistaa naiden

oletusten todenperaisyys.

Toimeksiannon ulkopuolelle jatettiin asiakasmassasta ne asiakkaat, jotka eivat olleet
tekemassa toimeksiantoa SHK:n kanssa. Nama rajattiin pois siksi, etta heidan tutkimisensa
olisi saattanut hairita myynnissa olevien asuntojen kauppaamista. Tama tuli tutkimuksen

tekijalle selvaksi normaalissa paivatyossa.

Yrityksessa huomattiin varsinkin suurimpien kiinteistonvalitysliikkeiden tutkimushetkella
karsivan toimeksiantajapulasta, mika ainakin osittain johtui heikosta asiakashankinnan

toteutuksesta.

SHK on aikaisemmin tutkinut lehtimainontaa Helsingin Sanomissa seka Etuovi-lehdessa
Helsingin yksikon alueella. Toimitusjohtaja Keijo Forsbackin mukaan palautteet olivat
tutkimushetkilla yleensa vahvistaneet sen hetkisia valittuja linjauksia. Nykyista mainontaa
edeltavana aikana saadun palautteiden mukaan markkinointi oli ollut huomiota herattavaa,
osin arsyttavaa, kertoen asiakkaille kuitenkin hyvasta hinta-laatusuhteesta. Nykyinen
mainonta oli saanut positiivisempaa palautetta lahinna luotettavampana ja ulkoasu

arvokkuutensa puolesta. (Forsback 2008.)

Viestinnan tehokkuutta verrattuna kilpailijoihin oli tutkittu vertailemalla markkinoinnin
tuomia toimeksiantomaaria yrityksille. Tata lukua oli sen jalkeen rinnastettu nahtavilla
oleviin kilpailijoiden markkinointipanostuksiin. Saatuja tuloksia oli taman jalkeen verrattu

SHK:n omiin toimeksiantomaariin samoilla ajanjaksoilla. (Forsback 2008.)

SHK oli saanut myos suoraa palautetta Etuovi.com-lehden omista markkinointitutkimuksista.
Tutkimukset oli tehty haastattelemalla lehden lukijoita puhelimitse. Naissa haastatteluissa

kysymykset oli aseteltu esimerkiksi seuraavasti: "Haluaisitko asioida yrityksen kanssa, joka






kayttaa taman tyyppista ilmoittelua?” SHK oli parjannyt naissa tutkimuksissa hyvin, usein jopa
tehokkuudella mitattuna parhaiten. Viimeisten tutkimusten aikaan ilmoitusten ulkoasu oli
viela paaasiallisesti keltainen, jota oli pidetty erilaisena ja arsyttavana, kuitenkin niin, ettei
se aiheuttanut suurta aggressiivisuutta ilmoitusta kohtaan. Huomatuin yksittainen tekija oli

ollut SHK:n valityspalvelun edullinen hinta. (Forsback 2008.)

Tutkimukseni aikana SHK sai myos vastaavan tyyppisen, tosin laajemmalle vastaajamaaralle
toteutetun tutkimuksen tulokset. Tutkimus antoi hyvin kuvaa internetin merkityksesta
kiinteistovalitysalalla, varsinkin asuntojen myyjien kannalta. Tutkimuksen toteutti TNS Gallup
vuoden 2007 puolella. Mukana oli kiinteistovalitysliikkeita ja rakennuttajia prosentuaalisella
painotuksella kokonaismarkkinoista. Tilastot kerattiin seuraavilta yrityksilta: Asuntoverkko,
jonka painoarvo tutkimuksessa on 5 %, Aktia LKV (6 %), Habita (9 %), Huoneistokeskus (32 %),
Kiinteistomaailma (22 %), NCC (4 %), Palmberg (2 %), SKV (13 %), Viva (3 %) ja YIT (4 %).
Tutkimuksen toimeksiantajina olivat Suomen Kiinteistonvalittajien liitto ja Etuovi.com, jotka

itse eivat toimittaneet asiakastietoa otoksen lahdemateriaaliksi.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa asunnon ostoon ja myyntiin vaikuttavia prosesseja.
Kiinteistonvalittajille tarkeaa tietoa syista asunnon etsimiselle seka asunnon valintaan
vaikuttavista tekijoista haluttiin tuoda ammattilaisten kayttoon. Vielakin kriittisempaa tietoa
oli tarkoitus saada siita, miksi asunnon myyjat olivat paatyneet juuri tiettyihin
valitysliikkeisiin/valittajiin. Yhtalailla tarkeaa oli selvittaa, mita tietolahteita asuntojen

myyjat olivat kayttaneet ennen toimeksiannon tekoa valitysliikkeen kanssa.

Tutkimuksen kohderyhmana olivat tutkimuksen aloitusajankohdasta 3 kk:n sisalla asunnon
ostaneet suomalaiset henkilot. Tutkimusryhma muodostui valitysliikkeiden ja rakennuttajien
asiakkaista. Tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluin, joissa haastateltiin yhteensa 850
henkiloa. Tutkimuksessa otoksen haluttiin kuvaavan kattavasti koko Suomen asuntokauppojen

osuuksia valtakunnallisesti.



Seuraavassa taulukossa on esitetty, miten otos jakautuu eri ikaryhmiin ja alueellisesti.

Naiset 51 %
Miehet 49 %
Alle 30 -vuotiaat 23 %
30-44 -vuotiaat 33 %
45-59 -vuotiaat 26 %
Yli 60 -vuotiaat 18 %
Paakaupunkiseutu |36 %
Tampere ja 10 %
lahialueet

Turku ja lahialueet [10 %
Pori ja lahialueet 4 %
Jyvaskyla ja 4 %
lahialueet

Muu Suomi tasaisesti [36 %

Taulukko 1: Vastaajarakenne TNS Gallupin tekemassa tutkimuksessa(TNS Gallup 2007.)

Kiinteistonvalittajan valintaan vaikuttavat tekijat

Kun tutkimuksessa oli tiedusteltu syita, miksi tietty kiinteistovalittaja oli palkattu myymaan
asiakkaan vanhaa asuntoa, he olivat pitineet selvasti tarkeimpana tekijana valittajan
tunnettuutta, luotettavuutta ja turvallisuutta. Toisin sanoen asiakkaille oli ollut tarkeaa, etta
oman asunnon kaupasta ei tule jalkiseurauksia, kuten kaupan jalkeen tulleita

korvausvaatimuksia uudelta omistajalta.

Toiseksi tarkeimpana seikkana tutkimuksessa nousi esiin palvelun hinta. Opinnaytetyohon
tehdyssa tutkimuksessa palkkion maara oli ylivoimaisesti tarkein syy valita juuri SHK
valittamaan myytavaa asuntoaan. Tama ero selittyy SHK:n asiakasryhman erilaisuudesta
verrattuna koko asiakasmassaan. Esimerkiksi Huoneistokeskuksen ja Kiinteistomaailman

asiakkaita tutkimuksessa oli yli puolet koko otoksesta.

Kaikki muut tekijat valitysliikkeen valinnassa perustuivat enemmankin valittajan omaan
persoonaan ja siihen, kuinka hyvin he osasivat vakuuttaa asiakkaan omasta paremmuudestaan

kilpailijoihin nahden.

Huomioitavaa tassakin tutkimuksen osassa oli hyvin hoidetun kaupan merkitys. 36 prosenttia
asiakkaista teki toimeksiannon valitysliikkeen kanssa pelkastaan siksi, etta valittaja oli
toiminut hyvin jossain aikaisemmassa myyntitilanteessa. Nain valittaja oli saanut

jatkotoimeksiannon asiakkaalta, mika tarkoittaa tilannetta, jossa asiakas oli ensin kohdannut



valittajan esittelyssa ja vakuuttunut valittajan osaamisesta ja ammattitaidosta, oli asiakas

sitten ostanut esiteltavan asunnon tai ei.

valittdjan tunnettuus, luotettavuus, turvallisuus 349
Valityspalkkion suuruus

Sama jolta osti uuden asunnon

Aikaisempi kokemus vilitystoimistosta /valittajasta
Tuttavan tai sukulaisen suosittelu

Hyva alueellinen tuntemus

Luvattu tehokkuus asunnon myymisessa

Laaja kontaktiverkosto / asiakasrekisteri

Nakyva markkinointi

Hinta-arvion suuruus

Laajatja kattavat internet-sivut

Paljon myyntihenkilostéa

Muu syy

) 10% 2092 30% 40%

Kuvio 1: Asiakkaan ilmoittama syy palkata juuri tietty valittaja valittamaan asuntoaan (TSN
Gallup 2007.)

Tietolahteet kiinteistonvalittajan valinnassa

Mielenkiintoista tutkimuksessa oli havaita internetin merkitys, kun ihmiset olivat hakeneet
tietoa valitysliikkeista ja valittajista. 28 prosenttia ilmoitti hakeneensa tietoa paaasiassa
internetista. Jos pelkastaan 28 prosenttia haki nama tiedot netista, kaantaen 72 prosenttia
haki tietoa myos muualta. Vaikka internetin merkitys asuntojen myynnissa on kiistaton, oli
asunnonmyyjien keski-ika kuitenkin korkea, joka puoltaa muidenkin markkinointikanavien
merkitysta. Pelkastaan suosittelujen, lehtimarkkinoinnin ja asuntonayttojen merkitys oli

tutkimuksessa perati 44 prosenttia.

Missa medioissa asiakas haluaa nakyvyytta?

81 prosenttia asiakkaista piti internetia tarkeimpana myyntikanavana. Kuitenkin myos
huomattava maara (67 %) halusi, etta myynti-ilmoitus oli sanomalehdissa tai asuntokaupan

erikoislehdissa, kuten Etuovi.com-lehdessa.

Tietolahteet asunnon oston suunnitteluvaiheessa

Tarkein valine asunnon oston suunnitteluvaiheessa oli selvasti internet 74 %:n osuudella.

Internet tarjoaa asiakkaille eniten tietoa ilman varsinaista kontaktia asuntoa myyvaan
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valitysliikkeeseen. Sanomalehdillakin oli merkittava osuus eli 47 %. Niita seuraavat etenkin
ne, joilla ei ole mahdollisuutta tai halua tutustua internetiin. Monilla on myos tapana tutkia

asuntotarjontaa laajemmalti kuin internetissa tehtavien alue- ja muiden rajausten mukaan.

Tietolahteet tarkempaa tietoa haettaessa

Kun kohteesta haetaan tarkempaa tietoa kuin sijainti ja hinta, niin internetin merkitys kasvaa
huomattavasti. Internetin kayttajien osuus on 67 %. Sanomalehdilla ja kiinteistovalittajilla on

molemmilla noin 25 %:n osuus tiedonhausta.

Ensimmainen tietolahde

Kun verrataan tietolahteiden tavoittavuutta asiakkaiden keskuudessa, on internet tarkein
valine. Sanomalehdilla oli edelleen tarkea merkitys ja verrattaessa edelliseen kohtaan, jossa
kysyttiin, mista ihmiset hakevat tarkempaa tietoa ostettavasta asunnosta, sailyttaa
lehtimarkkinointi saman prosenttilukeman. Tasta voidaan vetaa johtopaatoksia olemassa

olevasta asiakaskunnasta, joka paaasiallisesti seuraa lehtimarkkinointia eika seuraa nettia.

Internet 49%
Sanomalehdet
Kiinteistonwvalittajat
Asuntokaupan erikoislehdet
Ystavat / sukulaiset / tuttavat
Ilmaisjakelu- ja kaupunkilehdet
Asuntonaytot
Rakennusliikkeen myyja

Ulkomainokset

Muu lahde

Yo 1026 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 2: Ensimmainen tietolahde (TSN Gallup, 2007.)

Tarkein tietolahde

Tutkimusotokseen kuuluneista valtaosa kertoi pitaneensa internetia tarkeimpana

tietolahteena eli 58 %. Sanomalehden informaation puute nakyi tuloksissa jo selkeana.
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Internet 58%
Kiinteistonvalittajat
Sanomalehdet
Asuntokaupan erikoislehdet
Ystavat / sukulaiset / tuttavat
Rakennusliikkeen myyja

Asuntonaytot

Muu lahde

% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 3: Tarkein tietolahde (TSN Gallup 2007.)

Suosituksen antaminen

Tutkimuksen mukaan perati 87 % onnistuneen kaupan tehneista valitysliikkeista saa vahintaan

melko varmasti suositteluja asiakkailtaan.
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2 Suomen Huoneistoketju Oy LKV toimeksiantajana opinnaytetyolle

Suomen Huoneistoketju on valtakunnallinen kiinteistonvalitysliike, joka paaasiallisesti toimii

suurimmilla talousalueilla Suomessa.

» perustettu vuonna 1992

» liikevaihto 5 500 000 euroa (2007)

» yksityinen, riippumaton pankeista

»  yksi Suomen suurimmista kiinteistonvalitysyrityksista

* lahes 30 myyntikonttoria ympari Suomea

» henkilostoa 92 (marraskuu 2008)

» oma koulutusjarjestelma ja kouluttajat

* LKV koulutus

» lakimiespalvelut

» asiakaslahtoinen tarkkaan dokumentoitu liiketoimintamalli

e toimitusjohtaja Keijo Forsback

Vuonna 2005 yrityksessa oli otettu tahtotilaksi nousta merkittavaksi city-alueiden asuntojen
valitysliikkeeksi. Yritys paasi tavoitteeseen kolmessa vuodessa. Tutkimushetkella yli 50
prosenttia SHK:n voimassa olleista toimeksiannoista sijaitsi seitseman suurimman kaupungin
alueilla. Valtakunnallisesti luku oli korkein alalla. Toimeksiantajaryhman sisalla yleisin
valitettava asuntotyyppi oli kaksio, joita oli yleisesti eniten tarjolla ja seuraavaksi suurin
tyyppi oli kolmio. Yleisin asunto sijaitsi kerrostalossa, seuraavaksi yleisin rivitalossa ja naista

muodostui painopistealueet SHK:n liiketoimintaan.

Markkinoinnin panostus cityalueiden ulkopuolella oli ollut vahaista, joten markkinaosuudet
naiden keskusten ulkopuolella olivat huomattavasti pienemmat kuin suurimmilla kilpailijoilla.
Tama oli osa valittua linjausta. SHK ei myoskaan halunnut nayttaytya asiakkaille erityisesti

naiden alueiden valitysliikkeena.

SHK:n paapaino markkinoinnissa oli lehtimainonnassa. Rahallisesti kolme merkittavinta
markkinoinnin osa-aluetta olivat lehtimainonta, seuraavaksi suurin oli suoramarkkinointi ja
kolmantena sahkoinen markkinointi. Sahkoisen markkinoinnin merkitys tuloksellisesti seka
rahallisesti aiheuttanee sen, etta se tullee ohittamaan suoramarkkinoinnin hyvin lyhyellakin

aikavalilla.

Kustannustehokkuutta pidettiin tukijalkana yrityksen toiminnassa. Yrityksen johto ja hallinto
oli karsittu minimiin, ja suurin osa henkilostosta tyoskenteli myyntineuvottelijan tehtavissa.

Kiinteita kuluja karsittiin mm. yhdistamalla lahekkaisia konttoreita pk-seudulla.
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2.1 Kiinteistonvalitys Suomessa

Kiinteistonvalitystoiminta Suomessa jakautuu asunto-osakeyhtididen ja kiinteistojen
valitykseen. Valitettavat kohteet voivat olla joko uudistuotantoa tai vanhoja kohteita.
Suurimmat yritykset toimivat maanlaajuisesti kuten Huoneistokeskus, OPKK,
Kiinteistomaailma ja SKV. Suurimpien kaupunkien alueella toimii monia paikallisia toimijoita,
joka toimii lahes valtakunnallisesti, mutta osia Suomesta, kuten Jyvaskyla, ei kuulu toiminnan

piiriin.

2.2 Kilpailu- ja liiketoimintaymparisto

Kiinteistovalitysalalla on talla hetkella kova kilpailu. Suurimmat kilpailijat valtakunnallisesti
ovat Huoneistokeskus, Kiinteistomaailma, OPKK, SKV seka Igglo, joka taman tutkimuksen
aikana ilmoitti lopettavansa kiinteistovalitystoimintansa. Lisaksi pk-seudulla on useita
alueellisesti vahvoja yrityksia kuten Open Market (ent. Asunnonvaihtokeskus), Habita ym.
Pienemmat yritykset, kuten SHK, keskittyvat myymaan palveluitaan isoja yrityksia

halvemmalla.

Alalla on strateginen ajattelu viela varsin heikolla tasolla. Se antaa yrityksille antaa paljonkin
mahdollisuuksia kehittya, jos oikeanlaista osaamista lOytyy oman organisaation sisalta.
Toistaiseksi alalla on toimittu varsin ohuilla ratkaisuilla. Ajatusmallina on monissa yrityksissa
ollut, etta kohteet myyvat itse itsensa. Sivussa yritys hankkisi muutaman uuden kohteen
myyntiin. Taman tyyppinen ajatusmalli on alkanut tulla strategisen tiensa paahan. Valtaosa
alan yrityksista ei toimi viela kurinalaisesti eika noudata omaa strategiaansa tehokkaasti.
(Forsback 2008.)

Kiinteistonvalitysala on erittain suhdanneherkkaa. Toiminnan kannattavuuteen vaikuttaa
erittain paljon se, miten paljon kuluttajilla on halukkuutta tehda suuria sijoituksia juuri silla
hetkella. Tutkimuksen tekohetkella suhdanne on ollut laskeva, mika on hidastanut ainakin

hetkellisesti asuntomarkkinoita.

Nykymarkkinoinnissa alalla korostuu internetin kautta tapahtuva kohteiden esittely. SHK:n
kohteet ovat olleet myynnissa verkossa Etuovi.comin ja Oikotie.fi:n kautta, ja
myyjayritykseen tutustuminen on jaanyt asiakkailla vahaiseksi. Tasta seikasta johtuen
myyntineuvottelijoiden haastavaksi tehtavaksi on jaanyt seka itsensa etta yrityksen myyminen

asiakkaalle.
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Verrattuna suuriin alan yrityksiin SHK:lle ei tule myyntiin merkittavia maaria kohteita ilman
selkeaa ja aggressiivista markkinointia. Kiinteistovalittajan kokemuksella tutkimuksen tekija
pitaa selvana etta, Huoneistokeskukselle, OPKK:lle ja Kiinteistomaailmalle tulee
huomattavasti enemman asuntoja myyntiin jo pelkastaan yritysten tunnettuuden perusteella.
Nama asemat markkinoilla eivat tietenkaan ole tulleet ilman onnistuneita

markkinointiponnisteluja vuosien aikana.

Kiinteistomaailma harrastaa vahvaa ja nakyvaa markkinointia niin televisiossa, radiossa kuin
myos internetissa. Igglo taas nousi nopeasti suurilla rahallisilla panostuksilla nakyvasti
markkinoille aggressiivisella ja jopa markkinoinnin pelisaantoja rikkovalla mainonnallaan
lahes kaikissa mahdollisissa viestimissa. Myos yrityksen kotisivut olivat vahvasti brandin
nakoiset ja kertoivat asiakaskunnalle yrityksen innovatiivisuudesta. Loppujen lopuksi Igglo
kaatui taloudellisiin vaikeuksiin, koska se ei onnistunut vakiinnuttamaan markkinaosuuttaan
pyrittyyn pisteeseen. Muiden isojen valitysliikkeiden paaasialliset markkinointikanavat ovat

perinteinen lehtimarkkinointi seka internetmarkkinointi

2.3 Tausta tyolle

Tutkimukselle oli asetettu tavoite, jonka mukaan sen tulokset tulisivat myohemmin
ohjaamaan liiketoimintaa. Tutkimus oli tehtava niin, etta se olisi toistettavissa milla
paikkakunnalla tahansa Suomessa tuoden samansuuntaisen lopputuloksen, kun tuloksesta olisi
poisluettu paikalliset erikoistekijat. Nain tutkimuksessa sailyy myos tieteellinen nakokanta

asiaan.

Yritys piti ennen tutkimuksen tekemista lahtokohtana liiketoiminnalle tietoa, etta edullinen
hintataso ratkaisisi paaosin, mille valitysliikkeelle toimeksianto menisi. Jos tasta olisi saatu
poikkeava tulos, niin se olisi muuttanut merkittavasti yrityksen sisalla teoreettista

ajatusmallia.

Tutkimuksessa kaytettiin padasiassa kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia. Kuitenkin myos
kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluvia tutkimusmenetelmia, kuten henkilokohtaisia

haastatteluja, tarvittiin tutkimuksen taustojen selvittamiseen.

Survey-kyselyssa oli kysymyksia koskien sahkoista markkinointia, joka oli tutkimushetkella
vahvimmin kasvava osa markkinointia SHK:ssa. Tutkimuksen kannalta oli hankalaa, etta osa
merkittavasta kehitystyosta tapahtui samanaikaisesti, kun suoritettiin tutkimusta koskien

myos naita osa-alueita markkinoinnissa.
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2.4 Teoreettinen viitekehys ja tutkimusongelmat

Teoreettinen viitekehys rakentui paaasiassa professori Christian Gronroosin palveluiden
markkinoinnin teorioihin. Tutkimuksen taustalla on myos kaytetty Philip Kotlerin
markkinoinnin, Charles Hofackerin Internet-markkinoinnin, David A. Aakerin ja Erich
Joachimsthalerin brandijohtamisen seka Leslie de Chernatonyn brandinluomisen teorioita.
Tyon taustalla on myos kaytetty nykyaikaisen johtamisen tuntijan Heli Arantolan tekemaa

teosta.

Kolmiportaisen teoreettisen viitekehyksen ylimmaisena tekijana oli yleinen markkinoinnin
teoria. Palveluyrityksessa taman alla oli myynnin eri strategiat, jotka kohdeyrityksessa
jakautuivat nettimarkkinointiin, lehtimainontaan ja henkilokohtaiseen myyntityohon. Naita

strategioita alimmaisena tuki brandimarkkinointi ja suhdemarkkinointi.

Tutkimuksen tarkoituksena oli saada vastauksia seuraaviin tutkimusongelmiin:

Mika merkitys asiakkaille on palveluiden hinnoittelulla?

* Kuinka kohdeyrityksen asiakkaat tunnistavat yrityksen johdon luoman

brandikuvan?

* Minkalainen merkitys eri markkinointikanavilla on asiakashankinnan kannalta

kohdeyritykselle?

* Kuinka potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan?

2.5 Rajaukset

Opinnaytetyota varten tehtiin tutkimus, joka rajattiin noin sataan palautettuun
kyselykaavakkeeseen toimeksiannon SHK:n kanssa tehneilta asiakkailta. Tutkimuksen
kysymykset oli rajattu niin, etta ne koskivat kontaktihetkia niin, etta toimeksiannon
tekemisen jalkeinen aika ei kuulunut kysymyksiin. Yritysta koskevat aihealueet kyselyssa oli
rajattu paaasiassa koskemaan SHK:n Helsingin konttoria. Tutkimukseen ei kuulu ne asiakkaat,
jotka eivat ole tehneet SHK:n kanssa toimeksiantoa. Tasta aiheesta on mahdollista tehda

myohemmin oma erillinen tutkimuksensa.

Tutkimukseen valitut ihmiset olivat paatyneet otokseen sattumanvaraisesti, syysta etta he
olivat tehneet toimeksiannon tiettyna ajanjaksona, jolloin tutkimusaineistoa oli keratty.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet myos kuuluivat tutkittavaan perusjoukkoon. Kaikilla
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tutkittavaan perusjoukkoon kuuluvilla oli mahdollisuus paasta mukaan otokseen, jos he niin

olivat paattaneet tehda.

Tutkimukseen oli keratty tietoa vain SHK:n Helsingin konttorin asiakkailta, vaikka esim.
Lohjan konttorin asiakkaina olisi voinut olla pk-seudun asiakkaita. Tietoa kerattiin asiakkailta
vain kysymyskaavakkeen avulla ja muut tutkimukseen tarvittavat perustiedot saatiin
haastatteluista seka liiketoimintaymparistoa tutkimalla. Tutkimuksessa tutkittiin projektin

kaynnistamisen hetkella olemassa olleita markkinointityokaluja.

2.6 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyossa johdannon jalkeen tutkielmassa kaydaan lapi teoreettinen tausta, jonka
perusteella kyselykaavake ja muu tutkittava aineisto oli laadittu ja suoritettu. Teoriaosuuden
jalkeen tutkielmassa esitellaan tyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat. Taman jalkeen
esitellaan nahdyt tutkimustulokset. Viimeiseksi esitellaan yhteenveto ja kehitysehdotelmat

toimeksiantajalle.

3 Markkinoinnin teoriaa

Markkinoinnin maaritelma American Marketing Associationin mukaan on, etta markkinointi on
organisaationalinen toiminto seka sarja prosesseja, joilla luodaan, kommunikoidaan ja
tuodaan asiakkaille lisaarvoa seka hoidetaan asiakassuhteita tavoilla, jotka hyodyttavat

organisaatiota ja sen omistajia. (Kotler & Keller 2006, 6.)

Palveluja tuottavat ihmiset omina persoonoinaan erilaisissa organisaatioissa. Tama on
merkittava ero kulutustavaroita tuottaville yrityksille. Keskimaaraisen tyontekijan esimerkiksi
margariinitehtaassa ei tarvitse tietaa yrityksen toiminnasta ulospain yhta paljoa kuin

vastaavassa asemassa palveluja tuottavassa yrityksessa tyoskentelevan. (Gronroos 2000, 317.)

Riittava koulutus, viestinta ja valvonta voivat merkittavasti vahentaa syntyvaa
muutosvastustusta ymparistossa, joissa on toimittu pitkaan samojen kaavojen mukaisesti.
Usein taustalla on vuosien toistaminen aina samalla tavalla, joka aiheuttaa pelkoa uusia
toimintatapoja kohtaan. Puuttuminen tahan etukateen valmistautuminen voi osittain

ennaltaehkaista ja auttaa tavoitteiden saavuttamisessa. (Korhonen 2003, 18-25.)
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3.1 Strategiatyo

Strategiatyon lahtokohtana on toimialan seka oman yrityksen historian tunteminen. Yrityksen
ja toimialan tuottamat raportit kuvaavat kehitysta alalla kaytettavien mittarein.
Tarkasteluissa kaydaan lapi tuttuja toimijoita ja muuttujia. Lyhyellakin aikajanteella voi
tapahtua suuria ajattelumallien muutoksia, likketoimintamallien muutoksia, tavoitteiden
uudelleenasetantoja ja muutoksia asiakasrakenteessa. Historiatietojen ymmartaminen

asiakasrakenteessa on keskeinen tekija strategiatyossa. (Arantola 2006, 82-83.)

Yrityksen asiakasrakennetta kuvaa muun muassa millaisista kaupoista liikevaihto muodostuu
ja vaihteleeko kaupoista saatava tuotto suurestikin. Myos muutosten jalkeen on tarkeaa
seurata, etta onko tehdyt muutokset vieneet asiakasrakennetta haluttuun suuntaan. (Arantola
2006, 82-83.)

Toinen lahtokohta strategiatyolle on tulevaisuuden ymmartaminen. Skenaarioita luomalla
voidaan yrittaa ennustaa, missa tilanteessa yritys ja toimiala ovat lahitulevaisuudessa.
Skenaariot voivat olla joko positiivia tai negatiivisia yrityksen kannalta, jolloin niihin yritetaan
loytaa varautumiskeinoja tai niiden edistamiseksi panostetaan resursseja. Luotaavaa tietoa
kerataan yritysta kiinnostavien asioiden tunnistamiseksi. Jos seurattava ilmio voidaan jo

nimeta tarkasti, kyse on vain muutoksen nopeudesta ja laajuudesta. (Arantola 2006, 83.)

Strategiatyohon olennaisesti kuuluu paatokset tarjottavista palveluista tai tuotteista.
Yrityksen pitaa tarkastella, parjaako se parhaiten olemassa olevalla valikoimalla, onko sita
kustannustehokkuuden takia karsittava vai pitaako sen pyrkia laajentamaan sita nykyisesta.
(Elliot & Percy 2007, 189-190.)

3.2  Myynnin strategiat

Tuote- tai palvelukeskeinen lahestymistapa asiakkaaseen on historiallisesti ollut perinteinen
tapa lahestya markkinoita. Tarjonta pyritaan saamaan markkinoille mahdollisimman halvalla
ja mahdollisimman laajalle asiakaskunnalle kayttamalla olemassa olevia resursseja ja
markkinointikanavia. (Kotler 2006, 15.)

Perinteinen markkinointimix sisaltaa nelja P:ta, jotka ovat product (tuote tai palvelu), price
(hinta), place (jakelu) ja promotion (markkinointiviestinta). Tama markkinointimix-ajattelu
on vielakin hyvin kaytetty useissa yrityksissa. Vaikka 4 P:ta on varsinaisesti tarkoitettu
tuotteita valmistavan tai myyvan yrityksen tarpeisiin, sita voidaan osittain hyodyntaa myos

palveluiden markkinointiin.
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Markkinointimixin sisalla tehtavien paatosten pitaa kohdistua niin tarjonnan muuttamiseen
kuin myos loppukayttajaan. Vain yksittaisten muutosten kautta tehtavat paatokset usein eivat

muuta mahdollisia ongelmakohtia yrityksen toiminnassa. (Kotler 2006, 19.)

Michael Porter on kuvannut kolme paalinjaa strategian valintaan. Yritys voi lahtea
markkinoille joko tavoitteenaan ylivoimainen hintajohtajuus, erilaistuminen tai

kohdentaminen niche-segmentteihin. Seuraavassa kuvaus hintajohtajuudesta:

Yritys voi pyrkia hankkimaan kilpailuetua pienentamalla kiinteita ja muuttuvia kulujaan.
Kiinteita kuluja saadaan pienennettya vahentamalla toimitiloja, tyovoimaa ja muuten
tehostamalla toimintaa. Muuttuvia kuluja taas saadaan pienennettya hankkimalla tuotteen tai
palvelun osatekijat entista halvemmalla tai muuten tehostamalla tata prosessia.
Hintajohtajuuteen pyrkimisessa on ongelmana, etta alalla olevat kilpailijat voivat myos pyrkia
toimimaan juuri samalla tavalla ja nain ollen saavutetut edut voivat ajan myota havita.
Taman takia yritysten ei pelkastaan kannata pyrkia tahan, vaan myos loytaa itselleen

markkinoita muista mainituista strategioiden vaihtoehdoista. (Kotler 2006, 56.)

Verrattuna aikaisempaan tilanteeseen 1900-luvun puolella, ovat asiakkaat muuttuneet
vaativimmiksi, mika tarkoittaa, etta enaa yrityksen tuotteet tai palvelut eivat mene kaupaksi
pelkan vahvan brandin avulla. Erot brandituotteiden tai - palveluiden valilla ovat asiakkaan
silmissa kaventuneet. Tama on muuttanut merkittavasti merkkituotteiden asemaa
hinnoittelussa. Toisin sanoen, jos brandituotteessa tai -palvelussa ei ole merkittavaa eroa
kilpailijaan nahden, ei tuotteista pyydettavat hinnat enaa paljon eroa toisistaan. (Pearson
1996, 12-13.)

Myyntistrategiaan liittyy myos yksittaisen valittajan oma henkilokohtainen myyntityo, joka on
yrityksen kannalta halvin tapa hankkia uusia toimeksiantoja. Hyva valittaja hankkii
moninkertaisesti jatkotoimeksiantoja asuntojen esittelyista verrattuna uusiin ja
kokemattomiin valittajiin. Alalla on suurena ongelmana tyovoiman vahyys ja monikaan alalle
tulevista valittajista ei onnistu vakiinnuttamaan asiakaskuntaansa ja poistuvat alalta nopeasti.
Kokeneet valittajat keraavat omalla persoonallaan, kayttaytymisellaan ja osaamisellaan

esiteltavaksi. (Forsback 2008.)

SHK: toimitusjohtaja Forsbackan mukaan alalla tulee ratkaisevaksi toimeksiantojen
hankintamarkkinointiin keskittaytyminen kaikilla markkinoinnin osa-alueilla eli sahkoisessa-,
painetussa- ja jaetussa markkinoinnissa. Ratkaisevaa toiminnan kannalta on, paljonko
konttorit saavat asiakkaiden yhteydenottoja, jotka mahdollistavat toimeksiantojen saamisen

valitysliikkeelle. Mainittujen mainonnan/markkinoinnin osa-alueiden on tuettava kaikkia
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valittuja kohderyhmia niin yhdessa kuin myos erikseen. Esimerkiksi sahkoinen markkinointi
toimii tehokkaimmin nuoreen vaestoon ja painettu markkinointi taas vanhempaan vaestoon.
(Forsback 2008.)

3.3  Brandimarkkinointi

Termina brandi tarkoittaa nimea, jonka tavoiteltu kohderyhma tuntee. Asiakkaalle brandi on
lupaus jostakin, esimerkiksi laadukkaasta palvelusta. Brandi voi olla organisaatio, yritys, tuote
tai tuoteryhma, palvelu tai jopa henkilo. Viestinta on tyokalu, jolla brandi tuodaan
kohderyhman tietoisuuteen, yleisesti eniten kaytetty on visuaalinen esilletuonti brandiin
liittyvien tunnusten muodossa. Muitakin tapoja on, kuten mainonta ja markkinointi, joka

tapahtuu aanen tai muun ei-visuaalisen kanavan kautta.(Korhonen 2003, 156.)

Organisaatiot markkinoivat itseaan rakentaakseen oman brandin, jonka kautta yritys
tunnetaan juuri oikeiden ihmisten piirissa. Tallaisia markkinointitapoja ovat mm. yritysten

sloganit kuten Nokian ”"Connecting People”. (Kotler 2006, 9.)

Kasvanut kilpailu on saanut palveluiden tuottajat ymmartamaan vahvan brandin merkityksen
yrityksen kilpailuedun kannalta. Kuitenkin usein tama jaa ulkoiseksi markkinoinniksi eika

yrityksen sisalla ole vastaavaa panostusta tehty. (Chernatony & McDonald 2003, 203.)

Palveluiden luonteesta johtuen "tuotetta” eli palvelupakettia ei pysty haistamaan,
maistamaan eika koskemaan. Se on siis aineetonta eika sita pysty sailomaan. Nama tekijat
vaikuttavat kuinka palveluita markkinoidaan. Koska kuluttajat haluavat nahda asioita, jotka
liittyvat mielikuvaan hyvasta palvelusta ja etenkin saada vakuutusta omasta mielesta hyvasta
ratkaisusta omaan ongelmaan, on syyta antaa nakyvia vinkkeja tasta asiakkaalle. Tallaisia
ovat logot, jotka kertovat jotain yrityksesta, ja mainoslauseet jotka nakyvat yhdenmukaisesti
kaytettavassa markkinoinnissa. Painottamisen arvoisia asioita markkinoinnissa ovat yrityksen
koko, historia ja toiminta-alue. (Chernatony & McDonald 2003, 216.)

Palveluita markkinoidessa internetissa voidaan antaa sellaista informaatiota ja markkinointia,
mita ei voitaisi tehda missaan muualla. Esimerkiksi brandiin liittyvaa historiaa seka taustoja.
Muun mainonnan tehtavaksi muodostuu lahinna ihmisten houkutteleminen www-sivuston
pariin. Integroidulla mainonnalla on tutkitusti tehokkaampi vaikutus kuin monilla yksittaisilla
kampanjoilla. (Aaker 2000, 351.)

Ensimmaiset Internetissa tehdyt mainokset ja kampanjat olivat lahinna paikalleen lukittuja
mainospaikkoja kuten esimerkiksi lehdissa. Myohemmin on opittu, etta internetissa pitaa

toimia aivan uudella tavalla, koska kyseessa on muista perinteisista mainoskanavista
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poikkeava markkinointiviestinnan valine. Mainonta ja mainokset edelleen kuuluvat
nettimarkkinointiin, mutta niilla on oma tehtavansa suuremmassa kokonaisuudessa eika ne

saa ohjata brandinrakennusta. (Aaker 2000, 330.)

Internetmainonnan vahvuuksia ovat kohdistettavuus, seurannan helppous, helppo saatavuus ja
sen vuorovaikutteisuus. Markkinointi internetissa voi olla hyvin yksilollista tai suurille
massoille tarkoitettua. Internetmarkkinoinnin kautta kayttajan liikkeita voidaan seurata ja
sita kautta kayttaa saatua tietoa markkinoinnin kehittamiseen. Verrattuna esimerkiksi
televisiomainontaan internetmarkkinointi on kasvotonta ja persoonatonta, eika se aiheuta
viestinvastaanottajassa juurikaan tunteita. Verkkomarkkinoinnin ehdoton vahvuus on sen

antama mahdollisuus valittomaan reagointiin. (Raninen & Rautio 2003, 185.)

Asiakkaat yleensa kayttavat verkkoa hakeakseen tietoa, palvelua tai viihdyketta. Talloin
asiakas valttaa kaikkea, mika arsyttaa, kuluttaa aikaa tai on epajohdonmukaista. Kun palvelut
suunnitellaan naita virheita valttaen, saa asiakas miellyttavan tai ainakin helpomman ja
ennen kaikkea tehokkaamman kokemuksen kuin esimerkiksi radio- tai televisiomainonnasta.
(Aaker 2000, 330.)

3.4 Brandin rakentaminen internetissa

mainonta ja
www-sivusto sisaltéjen

sponsorointi

Brandin

e-mail rakentaminen int ¢
internetin Intrane
avulla

Internetissa

tapahtuva PR asiakkaille suunnattu

ekstranet

Kuvio 4: Brandin rakentaminen internetissa (Aaker 2000, 337).
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Kuvassa on kuusi keskeista valinetta brandien rakentamiseen internetissa. Niista tarkeimmat
ovat www-sivustot seka verkkomainonta ja sisaltojen sponsorointi. Muutkin nelja on tarkeita,
sahkopostin merkitys on koko ajan kasvanut markkinoinnin vastaanottoon liittyvana tarkeana
tyokaluna. Kaikilla osa-alueilla on siis lopputuloksen kannalta suuri merkitys ja yhdenkin osa-
alueen laiminlyonti vahentaa internetmarkkinoinnin mahdollisuuksia brandinluonnissa ja -
rakentamisessa. (Aaker 2000, 336.)

”Brandille omistettu www-sivusto tai sivuston osa on tyokalu, joka tarjoaa eniten
mahdollisuuksia tehokkaaseen brandin rakentamiseen. Nain on muun muassa siksi, etta
sivusto voidaan mitoittaa tarkoin brandin ja asiakas-brandi-suhteen tarpeisiin sopivaksi.
Sivuston avulla pystytaan lisaksi hyodyntamaan internetin voimaa brandimielikuvien

luomisessa ja vahvistamisessa. ” (Aaker 2000, 336.)

Internetissa tapahtuva PR-tyo0 kasittaa ne viestinnan muodot, joissa itse brandi ei ole
hallitseva tekija: henkilokohtaiset kotisivut, uutisiin tai juoruihin painottuvat sivustot seka
erilaiset keskusteluryhmat. Tallaista julkisuutta saattaisi nakya nimenomaan erilaisissa
keskustelupalstoissa, joissa lahinna yleensa annetaan huonoa palautetta eri tuotteista tai
palveluista. (Aaker 2000, 341.)

Sahkoposti on nykyaan suosituimpia viestintakanavia, ja sita kaytetaan laajasti hyvaksi
asiakaspalvelussa, markkinoinnissa ja muussa viestinnassa. Sen tehokkuus on sen
henkilokohtaisuudessa. Asiakas tavoittaa kontaktihenkilonsa yrityksessa 24h/vrk
sahkopostitse, saa haluansa tiedot laajemmassa muodossa kuin puhelimessa ja kaikki tulee
nopeammin kuin kirjeessa. Sahkoposteihin voidaan liittaa automaattisesti jotain yrityksen
haluamaa informaatiota kuten viimeisin tarjouspaketti. Asiakkaille pitaa my0s antaa kanava
omien palautteiden antamista varten. Kuluttajien antamaan palautteeseen on vastattava ja
otettava se vakavasti. Saadulla palautteella voidaan kehittaa toimintaa

asiakasystavallisempaan suuntaan. (Aaker 2000, 342-343.)

3.5 Palveluiden markkinointi

Asiakkaan saama ja kokema arvo palvelusta ei tietenkaan synny pelkastaan
palvelutapaamisten aikana. Suuri osa arvosta on tehty jo ennen tata pohjatyona muuna
organisaation markkinointina. Talloin on tehty lupaus asiakkaalle, mita han saa kayttamalla
palvelua. Asiakkaan kokema arvo yrityksesta realisoituu tai romahtaa naissa ensimmaisissa

palvelutapaamisissa. (Gronroos 2000, 483-484.)
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Asiakkaan kokemat odotukset ovat osittain yrityksen itsensa luomia. Perinteisella
markkinoinnilla voidaan vaikuttaa positiivisesti asiakkaaseen (pahimmassa tapauksessa myos
negatiivisesti). Organisaatio antaa talloin lupauksia, joiden pyritaan realisoituvan
myonteisesti palvelutapaamisten aikana. Yleensa tata osaa hoitaa yrityksen markkinoinnista

vastaavat ihmiset. (Gronroos 2000, 484.)

Koko henkilosto on ennen ulkoista markkinointia, ja myos sen aikana, saatava sisaistamaan
heidan tarkea osuutensa koko markkinoinnissa. Ilman sisaista markkinointia lupaukset
palvelun laadusta jaavat helposti vain lupauksiksi. Koulutukset ja saannollinen palvelun
laadun seuranta muun toiminnan ohella pitaa henkiloston ajan tasalla meneillaan olevista
markkinointitapahtumista. Kaikki uudet tuotteet ja palvelut pitaa kayda koko henkiloston
kanssa riittavalla tarkkuudella lapi eli mita lahempana henkilo varsinaista asiakastapaamista
on, sen enemman tuotteesta tai palvelusta on tiedettava. Myos niiden, jotka toimivat
pelkastaan osa-aikaisina markkinoijina oman toimensa ohella, pitaa vahintaan tietaa, etta
tiettya tuotetta tai palvelua saa yrityksesta ja pystyy ohjaamaan asiakkaan kohti
ostoprosessia. Tassa tilanteessa tapahtuu jo ensimmainen totuuden hetki, joten henkiloston

on syyta kaikilla tasoilla tietaa, mita yrityksessa silla hetkella tapahtuu. (Gronroos 2000, 484.)

Sisaisesta markkinoinnista vastaa aina ylin johto ja sita toteuttaa yleensa osastojen johtoon
maaratyt henkilot. Joskus johto antaa lupauksia asiakkaille, mihin koko henkilosto ei pysty
vastaamaan. Jos tallaisia lupauksia on annettu, tietamatta tai valittamatta asioiden
nykyisesta tolasta, ne voivat aiheuttaa hankalia sisaisia seka ulkoisia suhdeongelmia.
(Gronroos 2000, 484-485.)

3.6  Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointi on nakokulma siihen, miten luodaan asiakkaalle arvoa seka siihen millainen
keskinainen suhde asiakkaalla ja yrityksella on. Asiakkaalle arvon luonti siis tarkoittaa aivan
uutta lisaarvoa eika pelkkaa valmista tuotetta ongelmaan. Keskinainen suhde tassa
tapauksessa tarkoittaa riippuvuussuhdetta asiakkaan ja yrityksen valilla. Se voi olla
yhteistyota tai suoraa liiketoiminnan riippuvuutta, kuten esimerkiksi Etuovi.com koteihin
jaettava lehti. Jos koko kiinteistovalitysmarkkinoita ei olisi olemassa, ei myoskaan koko

lehtea olisi. Molemmat siis tarvitsevat toisiaan kiinteistovalitysbisneksen kehittamiseksi.
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Suhdemarkkinointi on enemman kuin tyokalujensa summa. Se on filosofia, jonka perustana on
luottamussuhde asiakkaiden, muiden verkostokumppaneiden ja sidosryhmien kanssa.
Sidosryhmat yrityksen ulkopuolella eivat ole vastustajia ja yritys itse pyrkii luomaan
organisaatioonsa yhteistyota eri toimintojen kesken. Normaalisti tilanne osastojen kesken on
kilpailuhenkisempi ja toisistaan riippumattomampi. Uudessa tai kehittyvassa tilanteessa pitaa
jalleen ymmartaa koko henkildston olevan markkinointihenkiloita, varsinkin niille, jotka

tulevat toisista organisaatioista. (Gronroos 2000, 75.)

Tehokkuudeltaan suhdemarkkinointi yleensa peittoaa puhtaan perinteisen ”osuma tai huti”
mainonnan ja on myos markkinointiviestina luotettavampi kuin passiivinen mainonta.
Perinteisessa markkinointiin suunnatussa budjetissa kannattaisi yrityksen kuin yrityksen
kohdalla varata lisaa panostuksia suhdetoimintaan. Erilaisia PR-mahdollisuuksia ovat mm.
julkaisut, tapahtumat, uutiset, teot yhteison tai ympariston hyvaksi seka lobbaus valitun asian
hyvaksi. (Kotler 2005, 86-87.)

3.7 Asiakastietamys

Asiakastietamyksen alle kuuluu kolme erilaista tiedon osa-aluetta: tietoa asiakkaille, tietoa

asiakkailta ja tietoa asiakkaista. Seuraavassa naista kuvausta:

Asiakkaille suunnattua tietoa jaetaan nykyisin mm. internetsivustojen ja erilaisten
itsepalvelusovellusten kautta. Tarkea huomio on siina, etta asiakas voi itse hakea haluamansa
tiedot, jotka yritys on sisallaan tuottanut. Tallainen tiedonsaannin nopeus esim. palveluista

on lisannyt asiakkaiden sitoutumista asiakassuhteisiinsa. (Arantola 2006, 51.)

Yritykset saavat tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta mm. haastatteluin ja kyselyin. Talloin
halutaan asiakkaiden mielipiteita yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. Myos
perustietoja kuten yhteystietoja kerataan asiakasrekisteriin rutiininomaisesti myohempaa

kayttoa varten. Asiakkaat ovat tietoisia naiden tietojen keraamisesta. (Arantola 2006, 52.)

Asiakkaista kerattavaa tietoa voidaan myos kerata muuta kautta kuin suoraan asiakkailta
itseltaan. Asiakastietoa on kaikki seka yksittaisia henkiloita tai organisaatioita koskeva
kohdistettu tieto etta kaikki yksiloimaton tieto. (Arantola 2006, 52.)
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3.8 Asiakastiedon hyodyntamisen edut

Tehokkaasta asiakastietojen hyodyntamisesta saatavia tuloksia ovat mm:

»  Kustannussaastot suoramarkkinoinnin tehostumisesta

» Parhaiden asiakkuuksien tunnistamisesta seuraava lisamyynti ja asiakaskannattavuus

»  Asiakasuskollisuuden parantuminen

» Asiakaskohtaamisten parempi hyodyntaminen, kun asiakaspalvelija tietaa riittavasti
asiakkaasta

¢ Uuden hintaluokan tuominen segmentille, jota ei viela palvella markkinoilla, josta

seuraa markkinaosuuden kehittyminen (Arantola 2006, 110.)
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4 Empiirinen tutkimus

Empiirisella tutkimuksella pyritaan ongelmien ratkaisuun luovalla prosessilla. Se on
havainnoivaa tutkimusta, jossa taustalla kaytetaan teoreettisen tutkimuksen pohjalta
kehitettyja menetelmia. Tutkimusongelman selvittamiseen voidaan kayttaa joko
kvantitatiivista tai kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoa
kerataan lomakekyselyin, survey-kyselyin, verkossa tehtavin kyselyin, strukturoiduin
haastatteluin, systemaattisten haastatteluiden kautta seka erilaisin kokeellisten tutkimusten
avulla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tiedonhankintaan kaytetaan henkilokohtaisia
haastatteluja, ryhmahaastatteluja, osallistuvaa havainnointia, elaytymismenetelmia seka

erilaisia valmiita aineistoja ja dokumentteja. (Heikkila 1998, 13.)

Tutkimuksessa kaytettava aineisto on joko primaarista tai sekundaarista. Primaari aineisto on
keratty tehtavaa tutkimusta varten ja sekundaarinen on hankittu alun perin jotain toista
tutkimusta varten. Aineisto muodostuu tutkimusyksikoiden tiedoista. Tiedoilla on
tutkimuksesta riippuen maaritelty arvot, joita nimitetaan muuttujien arvoiksi. Muuttuja on
mitattava arvo tai suure, kuten tutkittavan ika, sukupuoli tai tyytyvaisyysarvo. (Heikkila 1998,
14.)

Empiiriset tutkimukset voidaan jakaa eri tyyppeihin esim. tutkimuksen tarkoituksen mukaan.

Erilaisia tutkimuksia ovat esimerkiksi:

» kartoittava tutkimus esitutkimuksena varsinaista tutkimusta varten

» kuvaileva tutkimus, jota pidetaan empiirisen tutkimuksen perusmuotona

» selittava eli kausaalinen tutkimus, jolla pyritaan selvittamaan, onko muuttujilla syy-
seuraussuhteita

» kokeellinen tutkimus, joka perustuu selittavaan tutkimukseen ja sita kaytetaan
kontrolloidussa olosuhteissa

e toimintatutkimus, jossa tutkija itse on mukana tutkimusprosessissa yhdessa
tutkittavien kanssa

¢ evaluutiotutkimus, jossa arvioidaan tehtyjen paatosten vaikutusta tutkimuskohteessa
(Heikkila 1998, 14-15.)
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4.1  Kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa sanoina maarallista tutkimusta. Sen tarkoituksena on
saada tutkimustuloksena numeerisesti mitattavia tutkimustuloksia. Tutkimusmuodon
perusteet tulevat suoraan luonnontieteista, minka takia eri aloilla tehdaan tutkimuksia
samantapaisilla toimintatavoilla, vaikka tutkittavat asiat voivat poiketa toisistaan suuresti.
(Hirsjarvi 2001, 128-129.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on ratkaista lukumaariin tai prosentuaalisiin
osuuksiin liittyvia kysymyksia. Siihen paastaan vain riittavan suurilla ja riittavan kattavalla
otoksella perusjoukosta. Tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoin ja kuvioin. Usein tutkitaan
myos eri muuttujien valisia riippuvuuksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen keinoin pystytaan
usein hyvin selvittamaan olemassa oleva tilanne, mutta silla ei viela pystyta selvittamaan
asiaan liittyvia syita. (Heikkila 1998, 16.)

Tutkimusta varten on tarkeaa huomioida suunnitteluvaihe, jotta tutkittavat ilmiot ovat
sellaisia, etta niita ylipaatansa voidaan mitata numeerisesti. Suunnittelun merkityksena on
muotoilla tutkimus niin, etta on mahdollisuus loytaa tutkittaville asioille havaittavia syy-

seuraussuhteita. (Hirsjarvi 2001, 128-129.)

Tutkimuksissa on oleellista, etta tutkittaville asioille on olemassa jokin johtopaatos
aiemmista tutkimuksista ja/tai teorioista. Nain on olemassa jokin lahtokohta tutkimukselle ja
todennakoisesti tutkittavat ilmiot ovat sellaisia, etta niiden tunteminen tarkemmin hyodyttaa
tutkimusta tekevaa tahoa. (Hirsjarvi 2001, 128-129.)

Tutkimusta varten on maariteltava tutkittava ryhma eli perusjoukko. Perusjoukon sisalta
valitaan pienempi otos(, jos perusjoukko on niin suuri, ettei sita voida kokonaan
tutkimuksessa tutkia), jonka pitaa kuvata riittavan hyvin koko perusjoukkoa. Nain

tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa riittavan luotettavina. (Hirsjarvi 2001, 128-129.)

Tutkimustuloksia esitetaan ja analysoidaan mm. prosenttijakaumina saatujen
tutkimustuloksien pohjalta ja naista tuloksista muodostetaan paatelmia, joiden

merkittavyytta testataan tilastollisella testauksella. (Hirsjarvi 2001, 128-129.)
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4.2 Kvantitatiivisen aineiston keraaminen

Ennen varsinaista aineiston keraamista on tehtava ns. esisuunnittelua, jossa maaritellaan
tutkimustavat, otoksen koko perusjoukosta ja luodaan otos sellaiseksi, etta se
mahdollisimman hyvin kuvaa koko perusjoukkoa. Taman jalkeen luodaan kyselylomake
kyselytutkimusta tai -haastattelua varten. (Heikkila 1998, 33-35,47.)

Tutkimukseen voidaan aineistoa kerata kyselyin ja haastatteluin. Kyselyissa luodaan
strukturoitu kyselylomake, joka toimitetaan kontaktointitavasta riippuen asiakkaalle kirjeitse
tai sahkoisesti. Vastausprosentti vaihtelee yleensa kyselysta riippuen 20-80 prosentin valilla.
(Heikkila 1998, 66-67.)

Haastatteluja kaytettaessa tutkimuksen tekija ja tutkittavaan ryhmaan kuuluja ovat suoraan
vuorovaikutuksessa toisiinsa. Haastateltava itse paattaa, vastaako han esitettyyn
kysymykseen. Talloin vastuu haastateltavan motivoinnista jaa suoraan haastattelijan
vastuulle. Vastausprosentti onnistuneessa haastattelukyselyssa nousee yleensa 90-100
prosentin valille. (Heikkila 1998, 67-68.)

4.3  Kvantitatiivisen aineiston analysointi

Kvantitatiivinen analyysi perustuu siihen, etta etsitaan saannonmukaisuuksia toisiinsa
liittyvista muuttujien arvoista. Saannonmukaisuudet ovat perusjoukolle kuuluvia tilastollisia
yhteyksia ja talle perusjoukolle kuuluvat yleistykset rajautuvat ennakolta joukolle
maariteltyihin rajoihin. Jos esimerkiksi kaikki tutkimukseen osallistuneet vastaavat johonkin
lomakkeen kysymykseen samoin, ei tata havaintoa voi selittaa tilastollisesti, ainakaan
olemassa olevan aineiston pohjalta. Tilastollisella analyysilla haetaan muuttujille erottavia

tekijoita eli muuttujien pitaa olla erottelukykyisia. (Alasuutari 1994, 28.)

Kun tutkimukseen liittyva aineisto on keratty ja tallennettu kaytettavaan tietokantaan, alkaa
sen kasittely. Aineiston kasittelya ohjaa tutkimuksen tutkimusongelman teoreettinen
viitekehys. Tutkija pystyy johtamaan viitekehyksesta erilaisia hypoteeseja tutkittavien
tekijoiden keskinaisesta syy-seuraussuhteesta. Teoria voi pohjautua johonkin aikaisempaan
tutkimukseen, jonka oikeellisuutta pyritaan testaamaan. Empiirinen tutkimus voi myos tuoda
tutkittavaan asiaan uutta tietoa tai sita pystytaan tutkimuksen avulla jasentamaan uudelleen.
(Heikkila 1998, 143.)
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Analysoinnissa kaytetaan tilasto-ohjelmaa, jossa graafinen tarkastelu nousee suureen
merkitykseen. Ennen aineiston ajoa ohjelmaan on syyta tehda suunnitelma, jolla helpotetaan
tietojen syottamista ohjelmaan seka varmistaa, etta saatu aineisto on tutkittavissa valituilla
analysointitavoilla. (Heikkila 1998, 143.)

Aineiston kasittely alkaa yleensa luomalla taulukkomuotoinen data-tiedosto, joka siirretaan
SPSS-ohjelmaan. Yksinkertaisin tapa tarkastella kahden muuttujan valisia yhteyksia tai sen
puuttumista on luoda ristiintaulukointi. (Heikkila 1998, 147-150.)

Taulukkomuotoisen esittelyn hyotyna on se, etta silloin voidaan esittaa aineistoa tutkitun
systemaattisesti ja saada tutkimuksen lukijan ymmartavan tutkimuksen tekijan pyrkineen
valttamaan omia intuitioitaan tutkittavia ilmioita kohtaan. Tallainen riski on erityisesti

tutkimusraporteissa, jotka ovat suurimmaksi osin tekstipainotteisia. (Alasuutari 1994, 163.)

Tutkimustuloksia voidaan esittaa mm. graafisesti kuvina, kaavioina, diagrammeina ym. Muita
tapoja kuvata tuloksia on kayttaa tekstia ja taulukoita havainnollistamisessa. Esitystapa
vaikuttaa paljon tutkimukseen tutustuvan henkilon saamaan kuvaan tuloksista, joten
esitystavaksi on valittava selvasti tutkimusongelmaan saadun vastauksen helpoimmin

ymmarrettavin tapa esittaa saatu tulos. (Heikkila 1998, 154.)



29

5  Markkinointimix SHK:ssa

Perinteisesti markkinoinnin kulurakenne on ollut vahvasti sidottu SHK:ssa lehtimarkkinointiin.
Muiden markkinointikanavien osuudet markkinointibudjetissa ovat olleet huomattavasti
pienempia. Nykykehityksen johdosta lehtimarkkinoinnin osuutta on pienennetty ja SHK:n

markkinointibudjetti jakautuu eri tyokalujen kesken tasaisemmin. (Forsback, 2008.)

Yrityksen lehtimarkkinointi, sahkoinen markkinointi ja suoramainonta on muokattu
korostamaan “yrityksen karkituotteita” eli edullisia tarjoushintoja, niiden nakyessa
asiakkaalle samanlaisena viestin valitystavasta riippumatta. SHK:n hakema lopputulos
markkinoinnin muutostydssa on sahkoisen markkinoinnin nostaminen merkittavimmaksi
markkinointikanavaksi, koska se vapauttaa ihmiset ottamaan yhteytta, silloin kun he haluavat
riippumatta ajankohdasta. (Forsback, 2008.)

Suoramarkkinoinnin heikkous on niiden tehottomuus. Yleisesti kuluttajasuoramarkkinoinnissa
pidetaan hyvana lukuna, jos kontakteja saadaan noin 2 % viestin vastaanottaneelta.

Kiinteistonvalitysliikkeiden yleisesti kayttama teholuku on noin 0,1 % eli yksi tuhannesta.

Pitkalla aikavalilla lehtimarkkinointi tullee menettamaan suosiotaan, mutta tuskin kuitenkaan
poistuu kokonaan suurtenvalitysliikkeiden kaytosta. Vuonna 2004 sahkoinen markkinointi ja
lehtimarkkinointi olivat viela keskimaaraisen asiakkaan mielesta yhta tarkeita keskenaan.
Vuonna 2008 sahkoinen markkinointi oli samalla tavalla tutkittuna lahes puolet tarkeampaa.
(Forsback, 2008.)

Ajantasaisessa markkinoinnissa on olemassa yksi tekija, mika ajaa ohi sahkoisen median
merkityksen, nimittain asuntojen sunnuntaiesittelyt. Henkilokohtainen kontakti saavutetaan
asiakkaisiin juuri asuntonaytoilla ja nama ovat usein niita kriittisia hetkia, jotka ratkaisevat
toimeksiannon kohtalon juuri talle valittajalle, jonka naytolla asiakkaat ovat. Ilman
asuntoesittelyja asunnoista ei kaytannossa ostotarjouksia synny. Vielakin tarkeampaa
valitysliikkeen ja valittajan kannalta on saada kontakti asuntoa ostamassa olevaan ja myos
omaa asuntoaan myyvaan asiakkaaseen mahdollisen jatkotoimeksiannon toivossa.
Jatkotoimeksiannot tulevat nimenomaan usein juuri valittajan oman vahvan henkilokohtaisen

myyntityon kautta. (Forsback, 2008.)

SHK kaytti markkinoinnissaan asiakkaiden keskuudessa paaasiallisesti henkilokohtaista
myyntityota, joka oli myyntineuvottelijoiden eli valittajien vastuulla, yritysten valisessa
toiminnassa erilaisia suhdetoiminnan malleja, mainontaa eri medioissa, suoramarkkinointia ja

suusta suuhun-markkinointia.
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5.1 Suhdemarkkinointi

SHK:ssa suhdemarkkinointia on ollut nakyvimmin rakennusliikkeiden kanssa. Taman tyyppista
yhteistyota, jossa rakentaja rakentaa uudiskohteen ja siirtaa kohteen markkinointivastuun
valitysliikkeelle, tehdaan Suomessa paljon. Yleensa rakennusliikkeen ja valitysliikkeen valinen

yhteistyo on pitkaaikaista, ei niinkaan projektikohtaista. (Forsback, 2008.)

Toinen yhteistyokumppani on ollut pankit. SHK:a ei sido mikaan pankkisidonnaisuus, joten
yhteistyota on tehty avoimesti ja vapaasti eri pankkien tai pankkiryhmien kanssa. Esimerkkina
tapaus Lahden talousalueelta, jossa yhteistyo johti pankin kannalta siihen, etta se sai
kymmenia uusia laina-asiakkaita ja vastaavasti pankki maksoi osan SHK:n
kampanjamarkkinoinnista. Ympari Suomea SHK on tehnyt kymmenien pankkien kanssa

yhteistyota vastaavalla tavalla. (Forsback, 2008.)

Sanomalehtitalot ovat olleet myos merkittava yhteistyokumppani, kuten myos sahkoiset
palveluntarjoajat Etuovi.com ja Oikotie.fi. Heidan kanssaan yhteistydssa on suunniteltu
tulevia markkinoinnin tyokaluja, niiden hyodyntamista ja kayty lapi koko markkinoinnin
tarkoituksenmukaisuutta yrityksen kannalta. (Forsback, 2008.) Suhdetoiminta on ollut SHK:lle

epasuora tapa vaikuttaa asiakashankintaan seka markkinointin rahoituksen jarjestamiseen.

5.2  SHK:n brandimarkkinointi

Kuten muillakin kiinteistovalitysliikkeilla ja kaikilla myyntia tekevilla organisaatiolla on oma
uniikki brandi kuten aiemmin mainittu Nokian ”"Connecting People”, on SHK:n
?Valityspalvelua jarkihintaan” luotu vastaamaan juuri siihen kysymykseen, miksi yritys on
olemassa. Myos yrityksen varimaailma ja oma tapa luoda asiakaan nakema viesti on osa
yrityksen omaa brandia. Kiinteistovalitysalalla viestinta on ollut oikeastaan ainoa tapa erottua
muista kaytannossa samaa palvelua tarjoavista yrityksista. Suuremmat yritykset yrittavat
korkeammalla palvelun hinnalla viestia asiakkaalle taman saavan myos parempaa palvelua
kuin halvemmalla tarjoavat. Totuus kuitenkin on, etta kaikilla yrityksilla on valtaosin samat

markkinointivaylat, joka tarkoittaa kaytannossa samaa asiakasmassaa.

5.3  Myyntistrategiat kaytannossa

Yritys on pyrkinyt paaasiallisesti saamaan asiakkaansa ottamaan kontaktin, taman kohdattua
ensin SHK:n sahkoista tai perinteista markkinointia. Tyypillinen asiakas on ollut kiinnostunut
jostain valitysliikkeen kautta myynnissa olevasta asunnosta tai sitten asiakkaalla on ollut

tarve selvittaa asuntojen alueellista hintatasoa ja kohdannut samalla SHK:n valitystarjouksen.
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Kotisivujen rakenne uusittiin vuoden 2008 aikana, jonka jalkeen ne vastasivat yleista tasoa.
Verkkosivut toimivat lahinna asunnonmyyjia ajatellen, jossa he ovat pystyneet jattamaan
yhteydenottopyynnon valitysliikkeelle. Valitystoiminnassa kotisivujen merkitys on ollut
pienempi kuin muussa myyntia harjoittavissa yrityksissa, koska asiakkaat ovat ottaneet
ensimmaiset kontaktinsa markkinointiin jo vieraillessaan Etuovi.comin tai Oikotie.fi-
sivustolla. Nailta sivuilta on ollut linkitykset omiin kotisivuihin, jossa kyselyn valityksesta on

voinut tehda.

Yritys on pyrkinyt valttamaan turhaa sivustojensa raskautta. Nain toimittuna on sailynyt
mielikuva nopeasta ja asiakkaan kannalta helposti tarjolla olevasta palvelusta. Valikoista on
loytynyt myos selkeasti tieto voimassa olevasta valitystarjouksesta. Nain asiakas osaa arvioida
palvelun hinnan jo ennen varsinaista yhteydenottoa. Lopullinen hinta kuitenkin sovitaan vasta
toimeksiantoa tehdessa, jossa myyntineuvottelijalla on ollut yrityksen puolesta mahdollisuus

sopia palvelun hinta toisin kuin markkinoinnissa kaytetty hintataso.
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6  SHK:n tutkimus toimeksiantojen saamisesta

Ennen varsinaista tutkimusta SHK:n johdon kanssa on kayty palaveri, jossa kaytiin lyhyesti lapi
yrityksen tarve saada tietoa tutkimuksessa tutkituista asioista. Kokouksessa ehdotettiin
muitakin vaihtoehtoisia tapoja suorittaa tutkimusta, mutta lopulta paadyttiin suoritettuun
tutkimusmalliin. Varsinainen tutkimus kaynnistyi ns. kysymyspatteriston suunnittelulla, jossa
opinnaytetyon tekija teki alustavan kyselykaavakkeen toimitusjohtajan, varatoimitusjohtajan
ja myyntipaallikon arvosteltavaksi. Tassa vaiheessa kaikilla projektiin osallistuvilla oli
mahdollisuus tehda omia havaintoja, lisayksia seka huomautuksia havaituista puutteista. Naita

korjauksia tehtiin yhteensa kolmeen otteeseen ja nain luotiin kaytetty kysymyskaavake.

Kyselylomakkeet valitulle tutkimusryhmalle lahetettiin mahdollisimman pian toimeksiannon
allekirjoittamisesta, jottei otosryhma ala loytamaan tutkittuja asioita ymparistostaan tehdyn

toimeksiannon takia.

Tutkimuksen suunnittelussa ja toteutuksessa pyrittiin luomaan helppo ja nain asiakasta sen
tayttamiseen motivoiva. Aivan taydellisesti projekti ei onnistunut, mutta myos tasta

organisaatio sai oppia jatkossa vastaavien tutkimusten tekoon.

Seuraavassa tutkijan havaitsemia ongelmia kyselytutkimuksen toteuttamisessa:

Tutkimuksen teko ei ollut kaikkien SHK:n valittajien tiedossa: osa kiinteistovalittajista ei ollut
merkinnyt asiakkaan kotiosoitetta siihen tarkoitettuun kenttaan pdx-jarjestelmaan (PDX-
jarjestelma on yleisesti kiinteistovalitysliikkeiden kayttama selainpohjainen tietojarjestelma),
jolloin postitettu kaavake meni vaaraan osoitteeseen eli tyhjana olevaan myynnissa olevaan
asuntoon. Oikea osoitetieto olisi pitanyt loytya myos alkuperaisesta
toimeksiantokaavakkeesta, jonka valittaja oli tayttanyt yhdessa asiakkaan kanssa

toimeksiannon tekemisen yhteydessa. Nain ei kuitenkaan kaikissa tapauksissa tehty.

Aika tekijana: osa toimeksiannoista johti niin nopeaan kauppaan, etta asiakkaan vahainenkin
motivaatio tayttaa kyselykaavake pieneni merkittavasti ja heidan osaltaan vastausten maara

jai keskimaaraista pienemmaksi.

Kaavakkeen muoto: kaavakkeessa oli muutamia aukkoja, jotka selvisivat tutkimuksen tekijalle
vasta niin myohaan, etta sita ei voitu enaa korjata, vaan tarvittaessa asiakkailta pyydettiin

puhelimitse tarkennuksia vastauksiin.
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Suunnittelun heikkous: tutkimuksen suunnittelu lahti vaarista [ahtokohdista. Suunnittelu
keskittyi paljolti kaavakkeen luomiseen eika suunnittelijat miettineet suuremmin tayttajaa,

joka nakyikin pienena palautusprosenttina varsinkin tiedonkeruun alussa.

Naita virheita oli muun muassa seuraavat puutteet: kysymyksessa, jossa oli listattu yritykseen
liitettavia markkinointityokaluja, kysyttiin niiden tunnettuutta asiakkaiden keskuudessa,
puuttui vaihtoehto ”mikaan edellisista ei ole tuttu”, mika aiheutti siis tulkinnan varaa, kun
yhtaan merkintaa ei ollut tehty, siita oliko kysymysta ymmarretty. Muutamissa kysymyksissa,
joissa oli rajattu vastattavien asioiden maara kolmeen, tarkoituksena oli saada tietoon kolme
tarkeinta jokaisen asiakkaan mielesta kysytysta aiheesta, saatiin vastaukseksi vain yksi tarkein
asia. Muutamissa kaavakkeissa vastattuja kohtia oli annettua kolmea enemman. Naissakin

jouduttiin tekemaan uusintakysely asiakkaan tarkoittamista vastauksista.
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7  Empiirisen tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa kuvaillaan seka analysoidaan tehty tutkimus ja havainnollistetaan tutkimuksen

tuloksia ja aineistoa erilaisin taulukoin ja pylvasdiagrammeja kayttaen.

7.1 Aineiston kuvailu

Aineisto oli keratty 107 vastaajalta ja se jakautuu 52 pariskuntaan, 40 sinkkunaiseen ja 15

sinkkumieheen. lkaryhmittain jakaumat seuraavassa taulukossa

Tutkimusryhmaan kuuluvien iat

Frekvenssi | Prosentti
21-30 13 12,1
31-40 28 26,2
41-50 20 18,7
51-60 22 20,6
61 tai yli 24 22.4
Yhteensa 107 100,0

Taulukko 2 Vastaajien ikajakaumataulukko

myytava kohde
Frequency | Percent
oma asunto 90 841
sijoitusasunto 16 150
yhisensa 106 99,1
oi iimoittanut 1 39
107 | 1000

Taulukko 3 Myytavien asuntojen jakauma prosentteina

Suurin osa tutkimukseen osallistuneista oli myymassa omaa asuntoaan, sijoitusasuntoja myi 15

prosenttia, yksi vastaaja ei ilmoittanut myynnin luonnetta.



Vastaajat kotikunnittain
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Kuvio 5: Vastaajat kotikunnittain

Tutkituista lahes 40 ilmoitti kotipaikakseen Helsingin, koko aineistosta lahes 80 oli pk-
seudulta ja loput lahikunnista. Tutkittava aineisto ei vaikuttanut poikkeavan suuresti

odotetusta jakaumasta.

Mita tiedonvailitysvalinettd kaytatte myynnissa olevien
asuntojen vertailuun?
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Kuvio 6: Asiakkaiden kayttamat tiedonvalitysvalineet asuntojen vertailussa
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Kaaviosta voisi vetaa johtopaatoksen, etta ainoastaan lehtien varassa asiakkaista oli noin 10 %
tutkituista asiakkaista. Netin kaytto oli suurempaa verrattuna lehtiin. Toisaalta
lehtimarkkinointia seurasi kuitenkin yli 80 % tutkituista asiakkaista, joten oikein

yhdistelemalla lehti tukee kokonaismarkkinointia.

Seuraavassa graafisesti kuvattuna asiakkaiden mainitsemat markkinointikanavat, joissa

asiakkaat muistavat nahneensa SHK:n markkinointia.
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Kuvio 7: Vastaajien muistamat tiedonvalityskanavat SHK: markkinoinnissa

Tutkijalle hieman yllatyksena tuli Helsingin Sanomien merkitys toimeksiantajien mielesta
eniten muistetuimpana markkinointikanavana, josta 79 vastaajaa muistaa lukeneensa SHK:n
markkinointia. Seuraavaksi suurimmat osuudet olivat Etuovi.com-palvelulla (71 kpl) ja Etuovi-
lehdella (54 kpl). Oikotie.fi jai yllattaen vasta neljanneksi (51 kpl). Omien kotisivujen osuutta
(30 kpl) ovat nostaneet linkit sahkoisista markkinapaikoista ja integroidut lehtimarkkinointi ja
sahkoinen markkinointi yhdessa. SHK:n asuntoesittelyissa kayneita oli tutkimuksessa vain 13
kpl. Suoramarkkinointia asiakkaista oli kohdannut 29 kpl. Paikallislehtien merkitys
kokonaismarkkinoinnissa on hyvin kausiluonteista ja niita kaytetaankin enemman
kohdistettuina kampanjoina tietyille aluille ennemmin kuin jatkuvasti toistettavana osana

mainontaa. Taman tyyppista markkinointia oli kohdannut 10 toimeksiantajaa.
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Mita Suomen Huoneistoketjun markkinoinnissa kaytettyja nykyisia tai entisia
yksityiskohtia tunnistatte?

509
409
=%
&
™ 30
]
-
3
[
oy
o
207
>
107
0
|-|[| rl ‘E;I—| —I| ﬂl{ mII UIJ Bthgﬁe)g UIJ 'J' 'l EE' '-"'
@ ! g c Sg S C D o=z = 7 7y o =
= I =3 3 35 5§23 & =5= == = = =
i = 22 2 2 =g 2 ®23 @23 g a2 a2 = =
= = 35 [~ ma = g c-o3S cm3 o I
o 0 @ = @ 3 5 ELE w w :
= o e [ -o o WOW @mm o @
z 5 ] @ 2% &8 L o B e @ 2 2 =
= o 2 = & 3= I wZoo®a S o L=
= @ =@ @ wE TE o = o o [=] =
I @ L] %g m= o gg ;E = “ ﬁ
2 = ‘s 2@ @ I ol 2 2 u
c o 5 = o4 e =
= = 11 = [ Rt = 1] =] 1] “
o F = = o G oo a 3 o
& a i g m.g X =N~ =
= £ g oz 3 83 3
-
¢ 3 5 @ = =
= = i
5 7 : :

Kuvio 8: Asiakkaiden tunnistamat markkinoinnin yksityiskohdat

Lehtimainontaan liittyvien ulkoasun ja tunnuslauseen tunnettuus nousivat selkeimmin
tunnistetuiksi. Uuden apusloganin ”"Unelmista totta” tunnettuus ei ollut laheskaan samalla
tasolla. Sahkoisen palvelun yksittaiset tyokalut eivat viela tassa vaiheessa olleet saavuttaneet
kovin suurta tunnettuutta kohderyhmassa. Etuovi.com-sivustolla myynnissa olevat kohteet
olivat nakyvasti kohderyhman tietoisuudessa. Vastaavasti Oikotie.fi-palvelun kautta kohteet
olivat selkeasti pienemmalle joukolle tuttuja. Yllattavan suuri osuus tunnisti lehtimainoksissa
kaytetyn hintatietolaatan eli yli kolmannes tutkimusjoukosta. Talla tyokalulla ei kuitenkaan

ollut viela pitkaa kayttoikaa takana.
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Kyselykaavakkeessa kysyttiin myos mielipidetta SHK:n nakyvyydesta sahkoisissa viestimissa.
Vastausmahdollisuuksia oli viisi (1-5), ja vaihtoehdot olivat seuraavat: erittain huono
verrattuna kilpailijoihin, huono verrattuna kilpailijoihin, yhta hyvana kuin kilpailijoilla,
hieman parempi kuin kilpailijoilla ja paljon parempi kuin kilpailijoilla. Yhtaan annettua
vastausta “erittain huonosti” tai ”erittain hyvin” ei tutkittavassa ryhmassa ollut, suurin osa
(71 kpl) piti SHK:n sahkoista markkinointia yhta hyvin toimivana kuin muillakin saman alan
yrityksilla. Kysymykseen jatti vastaamatta 16 vastaajaa. Tahan saattoi vaikuttaa kysymyksen
hankala sijainti kysymyskaavakkeessa. 91 annetun vastauksen keskiarvo oli 2,98 (1...5), mutta

tilastollisen virheen mahdollisuus oli tassa noin 49 prosenttia, joten tulosta ei voi pitaa kovin

luotettavana.
Mitka seuraavista ovat asiakkaille tuttuja?
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Kuvio 9: Vastaajien tunnistamat valitysliikkeiden kayttamat logot tai tunnukset

Kaytannossa kaikki otokseen kuuluvat tunnistivat Huoneistokeskuksen ja Kiinteistomaailman
brandin logoista. OPKK ja Igglo avautuivat myos yli 90 % vastanneista. SKV ja Habita
tunnistettiin noin 80 % varmuudella otoksen sisalla. Alueellisista toimijoista tutkimuksessa
olivat VIVA ja Asunnonvaihtokeskus, joiden brandin tunnistivat 45-55 %. Kiinteistomaailman
”Pupun” tunnistivat reilut 30 %. SHK oli mukana kontrollikysymyksena. Vastauksia tuli 97

vastaajalta.
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Hajontaa suurien yritysten tunnistamisessa ei ollut, joten jos alaa seuraavat vastaavat
tunnistivat Huoneistokeskuksen, tunnistavat he myos Kiinteistomaailman brandilogon.

Pienempien yritysten tunnistaminen vaati asiakkaalta jo enemman alan tuntemusta.

Milla perusteilla valitsitte kiinteisténvalitysliikkeen? Vain tarkeimmat
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Kuvio 10: Asiakkaiden perusteet valita valitysliike

SHK:n asiakkaiden osalta hinta nousi ylivoimaiseksi tekijaksi muihin annettuihin vaihtoehtoihin
verrattuna. Hinta oli ollut merkittava syy asiakkaalle paatosta tehtaessa, annetaanko kohde

valitettavaksi valitysliikkeelle.

Useat asiakkaat merkitsivat ainoastaan yhden merkittavan tekijan kysymykseen eli hinnan.

107 vastaajasta 89 piti hintaa tarkeana tekijana, kun valitaan kiinteistonvalitysliiketta.
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Valittajan takia yrityksen valitsi noin 30 % tutkimusotoksesta ja valittajien kilpailutusta piti
tarkeana 25 %. Muita merkittavia tekijoita olivat palvelun sisalto (20 %) ja markkinoinnin
nakyvyys (n. 22 %). Muiden tekijoiden merkitys laski alle 20 %:n. Suositusten osuus oli jopa

yllattavan pieni eli noin 10 %.

Tuleeko asiakkaan kotiin?
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Kuvio 11: Asiakkaiden kotiinsa vastaanottamat lehdet

Tutkituista asiakkaista hieman useampi saa kotiinsa Etuovi.com-lehden kuin HS:n. Hieman alle

20 % ei vastaanota kotiinsa kumpaakaan lehdista. Suoramarkkinointia vastaanottaa reilut 60 %

tutkimusjoukosta.
Kumpaa lehted arvostatte enemman?
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Kuvio 12: Lehtien arvostaminen
Kysymykseen lehtien arvostuksesta asiakkaiden keskuudessa HS oli ylivoimainen verrattuna

Etuoveen. Noin 20 % ilmoitti, etta lehdilla ei ole heille mitaan merkitysta.

Kumpaa sdhkodista palvelua arvostatte enemman?
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Kuvio 13: Asiakkaiden sahkoisten palveluiden arvostus

Tutkituista Etuovi.com-palvelua piti parempana 39 ja Oikotie.fi-palvelua 27 henkiloa 107:sta.
Lehtiin luottavia oli tutkimuksessa noin 20 %. Loput ilmoittivat kayttavansa molempia

sivustoja.
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Kahden esimerkkini olleen ilmoituksen
ulkoasun kiinnostavuus
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Kuvio 14: Esimerkkimainosten ulkoasun kiinnostavuus vastaajien mielesta

Aarivastauksia ylla olevaan kysymykseen tuli erittdin viahan. Yhtaén vastausta ”ei ollenkaan
kiinnostava” ei vastaajilta tullut. Erittain kiinnostavana ulkoasua piti alle 10 %. Suurimman
osan mielesta (n. 80 %) esimerkkimainosten ulkoasu oli kiinnostusta herattava.
Kysymyskaavakkeen mukana oli kaksi yrityksen asuntoilmoitusmainosta, joita oli kaytetty

kahdessa edellisessa ilmestyneessa lehdessa.

Kuinka kiinnostavina pidatte nyt myynnissa olevien
asuntojen ilmoituksia?
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Kuvio 15: Esimerkkimainoksissa olevien kohdeilmoitusten kiinnostavuus vastaajien mielesta
Ilmoituksen sisalla olevista kohdeilmoituksista saadut mielipiteet vaihtelivat hieman

enemman. Aarivastauksia tuli kohtaan kiinnostavia ilmoituksia ei ole (5 %) ja erittain
kiinnostavia ilmoituksia lOysi noin 10 %. Suurimmalle osalle ilmoitukset olivat kiinnostavia noin

67 % mielesta.

Kuinka luottamusta heréttavia kaksi viimeisinta
ilmoitustamme on?
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Kuvio 16: Esimerkkimainosten luotettavuus vastaajien mielesta

Vastaajien mielesta esimerkki-ilmoitukset olivat luottamusta herattavia. Pienta hajontaa on

havaittavissa, mutta vastausten linja on selkea.

7.2  Aineiston analysointi

Tassa alaosiossa kaydaan lapi tutkimuksen analysointi ja tutkimuksen tuloksista tehtyja
johtopaatoksia. Tutkimuksen alkuperaisen tarkoituksen takia tutkimuksen tuloksista tulisi
monisatasivuinen tutkimus, joten raportointi keskittyy vain tiettyihin tutkimuksen
analysoinnin aikana nousseihin yksittaisiin tuloksiin. Kyselykaavakkeilla hankittu informaatio

on luovutettu toimeksiantajayritykselle heidan omiin tarkoituksiinsa.

7.2.1 Muuttujien valiset korrelaatiot eli riippuvuussuhteet

Tutkija suoritti opettajansa suosituksesta Pearsonin korrelaatiokerrointutkimuksen kaikille

muuttujille loytaakseen mahdollisia yllattavia riippuvuussuhteita. Muutamiin luokitteleviin
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kysymyksiin on kaytetty Spearmanin jarjestyskorrelaatioanalyysia. Tutkimuksesta on nostettu
esiin ne muuttujien riippuvuudet, joilla on yli 0,250 korrelaatiokerroin seka mainittu

etukateen odotettujen korrelaatioiden puuttuminen joidenkin muuttujien valilta.

Korrelaatiokertoimen on poikettava selvasti nollasta, ennen kuin voidaan katsoa muuttujien
valilla olevan lineaarista riippuvuutta. Korrelaatiokerroin vaihtelee -1 ja +1 valilla.
Negatiivinen kerroin kertoo, etta muuttujilla on riippuvuussuhde niin, etta toisen kasvaessa
toinen pienenee. Positiivisessa korrelaatiossa molemmat muuttujat kayttaytyvat
samansuuntaisesti. Kertoimen ollessa nolla, riippuvuutta ei ole havaittavissa. P-arvo
tarkoittaa virheen tai sattuman mahdollisuutta otoksessa verrattuna koko perusjoukkoon.
Muuttujien valinen korrelaatio ei tarkoita, etta muuttujilla valttamatta olisi syy-
seuraussuhdetta (Heikkila 1998, 194-206.)

Opinnaytetyossa korrelaatiokertoimien selvittamiseksi on kaytetty SPSS for Windows-+-

ohjelmaa.

7.2.2  Muuttujien valisia yhteyksia

Korrelaatiokertoimien perusteella palvelun hinnalla(kuvio 10) ei ole merkittavia
riippuvuussuhteita mihinkaan tutkimuksessa olevaan muuttujaan. Korkein korrelaatiokerroin

loytyi Etuovi-lehdessa nahdylle markkinoinnille(kuvio 7) ja se oli 0,196 ja p-arvo 0,043.

Merkittavia korrelaatioita muuttujien kesken loytyi tiedonvalityskanavien ja kotisivujen
tuntemisen valilla. Kun nettikaytto (kuvio 6) oli merkittavaa, myos kotisivujen
tunteminen(kuvio 7) lisaantyi kohderyhmassa, joka nakyi korrelaatiokertoimessa 0,251 ja p-
arvo oli 0,009.

Vastaajilta tuli myos esiin maininta tutun valittajan merkityksesta (kuvio 10) tapauksissa,
joissa lehdet olivat paaasiallinen tiedonhankintavaline (kuvio 6). Viestintavalineiden ja tutun
valittajan valinen korrelaatiokerroin oli -0,301 ja p-arvo 0,002. Tasta voitaisiin vetaa

tarkea tiedonantaja asuntokauppaan liittyvissa asioissa. On huomattava kuitenkin, etta
tutkimuksessa naita tapauksia oli vain vahan eli 107 vastaajasta 12 ilmoitti pitavansa tuttua

valittajaa tarkeana ja naista 12 henkilosta seitseman luki ainoastaan lehtia.

Painvastaisia huomioita oli esimerkiksi katsottaessa viestintavalineiden kayttoa(kuvio 6) ja
palvelun hinnan tarkeytta asiakkaalle valitysliiketta valittaessa(kuvio 9). Nailla kahdella
muuttujalle ei ollut minkaanlaista korrelaatiota keskenaan. Korrelaatiokerroin muuttujille oli
0,001 ja p-arvo 0,988.
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Myoskaan kaytetyille viestimilla(kuvio 6) ei ollut kovin merkittavaa korrelaatiota brandien
tunnistamiseen(kuvio 9). Logojen ja symbolien tunnistamisessa ei ollut merkitysta, mita
medioita ihmiset kayttavat. Korrelaatiokertoimet tunnistamisen ja viestimien valilla olivat
pienia eli 0,01 ja 0,165 valilla, p-arvot liikkuivat 0,089 ja 0,991 valilla. Ainoastaan OPKK:n
kohdalla tuntui kaytetyilla viestimilla olevan jonkinlaista pienta merkitysta logon

tunnistamiseen (korrelaatiokerroin 0,165 ja p-arvo 0,089).

Muuttujien korrelaatiokertoimet osoittivat Etuovi.com-palvelunkayttajissa (kuvio 7) selkean
ikarakenteen vaikutuksen. Nuorimmat tutkimuksessa olevat (21-30v) tunsivat palvelun lahes
kaikki(12/13), seuraavassa ryhmassa (31-40 v.) tunnettuus oli hieman heikompaa (19/28).
Keski-ikaiset 40-50-vuotiaat tunsivat ja kayttivat palvelua taas edellisia enemman (16/20).
Vanhimmat ikaryhmat 51-60 ja 61 tai yli -vuotiaat kayttivat Etuovi.com-palvelua viela myos

hyvin, joissa kayttajia oli 13/22 vastaajasta ja 11/24 vastaajasta.

Korrelaatiokerroin ian ja Etuovi.com-kayton valilla oli -0,272 eli kun tutkittavan henkilon ika
lisaantyi, laski myos keskimaarin palvelun kayton maara. P-arvo muuttujille oli 0,005 eli

suuntausta voinee pitaa luotettavana.

Oikotien osalta vastaava korrelaatiokerroin oli -0,092 ja p-arvo 0,348 eli tasta ei voitu vetaa
minkaanlaisia johtopaatoksia riippuvuussuhteesta ian ja Oikotie.fi-palvelun kayton

valilla(kuva 13), ainakaan taman tutkimuksen perusteella.

Etuovi.com-palvelun kayttamisella ja SHK:n internetnakyvyyden arvosanalla asiakkaiden
mielesta oli korrelaatiokertoimen osalta jonkinlaista samansuuntaisuutta. Korrelaatiokerroin
oli 0,226 ja p-arvo 0,031. Eli asiakkaiden mielikuva SHK:n nettinakyvyydesta vahvistui joko
positiivisesti tai negatiivisesti Etuovi.com-palvelun tunnettuuden kautta. Tassakin yhteydessa
pitaa huomioida tutkimusotoksen koko ja korrelaatiokertoimen mataluus naiden muuttujien

valilla.

Oikotien ja kotisivujen tunnettuuden valilla(kuva 12) oli havaittavissa oleva korrelaatio.

Korrelaatiokerroin oli 0,279 ja p-arvo talle 0,004.

Suoramainonnan(kuvio 10) ja kotisivutunnettuuden valilla oli havaittava yhteys. Tata yhteytta
voi pitaa luonnollisena, koska suoramainonnan tarkoitus on antaa asiakkaalle niukka tieto
palvelusta ja ohjata asiakas ottamaan yhteytta sahkopostilla, kotisivujen kautta tai suoraan

soittamalla. Korrelaatiokerroin muuttujien valilla oli suuntaa-antava 0,261 ja p-arvo 0,007.
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Etuovi-lehtea lukeneet(kuvio 6) asiakkaat tunnistivat hyvin SHK:n ilmoitusten ulkoasun(kuva
12). Korrelaatiokerroin oli 0,330 ja p-arvo 0,001. Vastaavaa yhteytta ei ollut HS:n lukijoilla ja

ilmoitusten ulkoasun tunnistamisella.

Korrelaatiokertoimet kertoivat, etta valittajan yhteydenoton ollessa asiakkaalle tarkea syy
toimeksiannon tekemiseen ja yrityksen apusloganin ”Unelmista totta” tunnistamisen valilla oli
ainakin pieni riippuvuussuhde. Korrelaatiokerroin muuttujien valilla oli 0,258 ja p-arvo 0,007.
Naissakin tapauksissa pitaa huomioida tapausten pieni maara maara, joten suoraa
johtopaatosta on vaikea tehda. Lausetta tunnistamattomia oli valtaosa eli 92 kpl ja naista 1
piti valittajan yhteydenottoa merkittavana tekijana toimeksiannon kannalta ja lauseen

tunnistaneita oli 15, joista 2 oli pitanyt yhteydenottoa tarkeana tekijana.

Etuovi.com-palvelussa olevia SHK:lla myynnissa olevia kohteita nahneilla ja Helsingin Sanomia
kotiin tilaavilla(kuvio 10) oli jonkin verran keskinaista riippuvuussuhdetta. Kun HS:n
tilaaminen asiakaskunnassa vahenee, lisaantyy Etuovi.com-palvelun kaytto. Korrelaatiokerroin

asialle oli -0,270 ja p-arvo 0,005.

Myos silla, etta talouteen ei tule kumpaakaan lehtea (Etuovi-lehti tai HS) ja Etuovi.com-
palvelun kayttamisen valilla oli havaittava korrelaatio. Jos kumpaakaan alan paalehtea ei
kotiin tullut, 11/17 asiakkaasta oli nahnyt SHK:n kohteita Etuovi.com-sivustolla. Jos taas
lehtia tuli kotiin, 66 asiakasta ei ollut kohteita nahnyt Etuovi.com-palvelussa, ja 24 muisti

nahneensa kohteita sivustolla. Korrelaatiokerroin asialle oli 0,296 ja p-arvo 0,002.

Sahkoisten tyokalujen kuten ”Skyscraper” mainoksen, joka muistuttaa perinteista banneria,
ja muiden Etuovi.com-palvelussa esilla olevien markkinointiviestien tunnistamiseen oli
havaittava korrelaatio. Kun asiakas tunnisti yhden kaytetyn viestityypin, oli todennakoista

tunnistaa samalla kertaa useampi erilainen markkinointiviesti.

Bannerin tunnistaneet asiakkaat tunnistivat myos keskimaaraista paremmin myos muita
valitysliikkeita, kuten SKV(korrelaatio 0,260 ja p-arvo 0,007) ja
Asunnonvaihtokeskus(korrelaatio 0,281 ja p-arvo 0,003). Suhdeluvut SKV:n tunnistamisen ja
bannerin valilla olivat: 1/28 bannerin tunnistusta, kun SKV ei ollut tuttu. Molemmat

tunnistaneita oli 20/79 vastaajasta.

Molempien listauslogojen tunnistamisen valilla(kuvio 8) on myos positiivinen korrelaatio, joka
mitattuna oli 0,322 ja p-arvo 0,001. Samanlaisia korrelaatioita loytyi myos ”boxin”
tunnistamisen ja vanhan listauslogon valilta. Vaikka vanhan listauslogon tunnistaneita oli koko

tutkimuksessa vain 7 kappaletta, heista jopa 4 tunnisti myos uusimman ”boxi”-tyokalun. Kun
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”boxin” tunnistaneitakaan 107 vastaajasta ei ollut kuin 12, on naiden valinen suhde

jokseenkin toisistaan riippuvainen. Korrelaatiokerroin oli 0,313 ja p-arvo 0,001.

Uuden listauslogon tunnistamisen ja asiakkaan ian valilla oli selva havaittava negatiivinen
riippuvuussuhde. Mita vanhemmaksi ihmiset tulevat, sen heikommin ihmiset tunnistavat

kyseisen logon. Korrelaatiokerroin asialle oli -0,327 ja p-arvo 0,001.

Internetnakyvyydesta annetun arvosanan ja esimerkkina olleiden ilmoitusten ulkoasun
kiinnostavuuden valisesta riippuvuudesta nakyy Spearmanin korrelaatiokerroin 0,266 ja p-arvo
0,007. Kun annettu arvosana internetnakyvyydesta kasvoi, niin vastaajat olivat myos

herkemmin antaneet korkeampi arvoja lehti-ilmoittelun ulkoasun kiinnostavuudesta.

Count
Kahden esimerkkina olleen ilmoituksen ulkoasun kiinnostavuus
Vain vahan Erittain
kiinnostava Kiinnostava kiinnostava Total
Annettu arvosana huonosti 4 7 0 11
internet-nakyvyydesta yhta hyvin kuin kilpailijat 1 55 4 70
Eilﬁ)rgiﬁpatparemmm kuin 0 7 2 9
Total 15 69 6 90

Taulukko 4 Spearmanin jarjestyskorrelaatiokerroin internetnakyvyyden arvosanan ja

esimerkki-ilmoitusten kiinnostavuuden valilla

Valittajan tapaamisella esittelytilanteessa ja valityspalvelun hinnalla ei ollut minkaanlaista
riippuvuutta tutkimuksen mukaan. Korrelaatiokerroin asioiden valiselle yhteydelle oli 0,021 ja

p-arvo 0,831.

Suosittelujen tarkeyden ja pienempien valitysliikkeiden tunnistamisen valilla oli havaittava
kaanteinen riippuvuussuhde. Kun suosittelun merkitys kasvaa asiakkaiden paatoksenteossa,
pienenee myos yritysten tunnistaminen tassa ryhmassa. Korrelaatiokertoimet olivat -0,263 -
0,356 ja p-arvot alle 0,001 ja 0,006 valilla. Tama korostaa hyvin hoidetun valitystyon

merkitysta kannattavassa liiketoiminnassa.

Painetun ja sahkoisen markkinointiviestinnan arvostuksen valilla oli lievaa riippuvuutta.
Asiakkaiden mielesta, jotka arvostivat Etuovi-lehtea enemman, arvostivat yleensa myos
Etuovi.com-palvelun paremmaksi kuin Oikotie.fi-palvelun (12 tata mielta, 3 eri mielta). HS:n
sivuja arvostaneet taas pitivat Oikotie.fi-palvelua hieman parempana (15 tata mielta, 12 eri
mielta). Ne vastaajat, jotka sanoivat lukevansa molempia lehtia saannollisesti, jakoivat

sahkoisen palveluiden arvostuksen kaytannossa tasan kaikkien vastausvaihtojen kesken. Kun
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kummallakaan lehdella ei ollut asiakkaalle merkitysta, nousi Etuovi.com suositummaksi
sivustoksi heidan keskuudessaan (7 tata mielta, 2 eri mielta). Korrelaatiokerroin lehtien
arvostamisen ja sahkoisten palvelimien keskinaisesta riippuvuussuhteesta oli 0,272 ja p-arvo
0,005.

Asiakkaan ian ja lehtien lukemisen valinen yhteys oli myos havaittavissa. Kun ika kasvoi, niin
lehtien merkitys nousi asiakasryhmalle tarkeammaksi. Yli 61-vuotiaista vain kolmelle
asiakkaalle 24:sta ei lehdilla ollut merkitysta. Naista 24:ta asiakkaasta 11 ilmoitti lukevansa
molempia lehtia saannollisesti. Vastaavasti 41:sta 21-40-vuotiaasta vain 5 ilmoitti lukevansa
molempia lehtia saannollisesti ja 42:sta 41-60-vuotiaasta 13 luki molempia lehtia. l1an mukana
siis kasvaa asuntoilmoitusten lukeminen lehdista. HS:n arvostus sailyi varsin tasaisena
jokaisessa ikaluokassa. Pelkan Etuovi-lehden lukeminen vaheni tasaisesti jokaisessa kolmessa

ikaryhmassa (ikaryhmittain prosentuaalisesti 26,8 % - 14,3 % - 8,3 %).

Tiivistettyna kaikissa ikaluokissa lehtia luettiin, mutta nuoremmat lukivat suhteellisesti
enemman Etuovi.com-lehtea ja ian kasvaessa kiinnostus HS-lehtea kasvoi niin, etta
vanhimmat ryhmat lukivat paljon kumpaakin lehtea. Korrelaatiokerroin asialle oli 0,311 ja p-
arvo 0,001.

Ian ja sahkoisten palveluiden kayton valilla oli havaittavissa pienta riippuvuutta. Etuovi.com-
palvelun kaytto oli suurimmillaan nuoremmissa ikaluokissa ja vaheni, kun tutkittavien ika
kasvoi. Oikotien kohdalla kaytto pysyi tasaisempana, kunnes putosi yli 61-vuotiaiden ryhmassa

hyvin alas. Molempia sivustoja kayttavien joukko pysyi hyvin tasaisena jokaisessa ikaryhmassa.

Ei kummankaan sivuston kayttajia ilmoitti olevansa 1 vastaaja 41:ta 21-40-vuotiaasta, 7
vastaajaa 42:ta 41-60-vuotiaasta ja 13 vastaajaa 24:sta yli 61-vuotiaasta. Korrelaatio ian ja

sahkoisten palvelimien valilla on 0,288 ja p-arvo 0,003.

Kysymyslomakkeen kolme viimeista kysymysta koskivat SHK:n asuntoilmoittelua lehdissa.
Asiakkaille oli annettu liitteita kaksi viimeisinta asunto-ilmoitusta. Heilta kysyttiin
mielipiteita ilmoituksista, joihin he vastasivat numeeristi. Arvosanat olivat 1-4, jossa yksi oli
huonoin ja nelja paras arvosano. Keskiarvona arvosanat liikkuivat kahden ja kolmen valissa,
niin etta mita vanhempi arvosanan antaja oli, sita korkeampi arvosana keskimaarin oli.

Seuraavassa korrelaatiosta ristiintaulukointi kysymysten 12-14 ja vastaajan ian mukaan.
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Korrelaatiot ilmoitusten ulkoasun kiinnostavuuden, kiinnostavien asuntoilmoitusten ja ilmoittelun luotettavuuden valilla

k12 k13 k14 Luokiteltu ika
Spearmaninrho k12 Korrelaatiokerroin 4517 437" 028
Sig. (2-tailed) 000 000 778
N 99 100 102
k13 Korrelaatiokerroin 451" 448" 123
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 222
N 99 100 100
k14 Korrelaatiokerroin 437" 448" 092
Sig. (2-tailed) 000 000 360
N 100 100 101
Luokiteltu ika  Korrelaatiokerroin 028 123 ,092
Sig. (2-tailed) 778 222 ,360
N 102 100 101

**. Korrelaatio on huomattava 0.01:n tasolla (2-tailed).

Taulukko 5 Spearmanin jarjestyskorrelaatio lehti-ilmoitusten arvostamisen ja ikaryhmien

valilla

7.2.3 Nettikayton ja lehtimarkkinoinnin valisia jakaumaeroja perhesuhteilla ja

asuinpaikoilla vertailtuna

Netin ja lehtien kayttoa verrattaessa luokiteltiin ryhmat niin, etta kaikki netinkayttajat
koottiin omaksi ryhmakseen. Naita tapauksia oli 104 asiakkaasta 93 kappaletta. Prosenteissa
mitattuna netilla oli 86,9 osuus ja lehtia pelkastaan lukevilla 10,3. Kolme asiakasta ilmoitti,

etteivat talla hetkella tarvitse kumpaakaan (2,8 %).

Mann-Whitneyn testi

Testin tulokset?®

k1b
Mann-Whitney U 131,000
Wilcoxon W 4502,000
Z -4,119
p-arvo ,000

a. Luokitteleva muuttuja:

Luokiteltu markkinointikanava

Taulukko 6: Mann-Whitneyn U-testi, netin ja lehtikayton tulosten testaus

Mann-Whitneyn testin mukaan kyselyssa tutkittu nettikayton suhde lehtien kayttajiin oli
luotettava. Luotettavuuden mittarina oleva p-arvo oli pienempi kuin 0.001. Keraamaani

aineistoa, joka osoitti lehtikayttajien osuudeksi noin kymmenen prosenttia, voi siis pitaa
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hyvin luotettavana. Yleisesti on hyvin hankalaa vetaa rajoja, milloin tutkimusotoksen
luotettavuutta verrattaessa koko perusjoukkoon voidaan pitaa lahes taydellisena, mutta tassa
tapauksessa tutkimuksen tulos on luotettava. Jos selityksia saadulle tulokselle halutaan

hakea, syita voidaan loytaa muun muassa tutkimukseen osallistuneiden ikarakenteesta.

o o Levene's-Test: for-

Equality- of-Variancesd t-test. for-Equality- of-Meanso
oo 95%-Confidence- Interval - |*
o o p- Mean Std.-Error- of-the-Differencen
Fo Sig.o to | dfo |arvo| Differenced| Differencez | Lowerd Upperz
k1 Egual-variances - I
10,320, 002 102| ,000 -1,781 ,400 -2,575 -,987
bo assumed 4,44
Equal-variances 191 4
1,41
not-assumed 7,500 . 000 21,781 ,237 Z2,274 21,288
4

Taulukko 7: T-testi netin ja lehtien kayton testaamiseen

Oheinen taulukko kertoo saman luotettavuuden testattuna myos t-testin avulla. T-testi ei
kuitenkaan yleensa ole kovin hyvaksyttava tapa tutkia kyseisten laatuisten muuttujien
luotettavuutta. T-testia voidaan kayttaa, kun muuttujat ovat vahintaan valimatka-
asteikollisia. Parempana testina mittaamaan nominaali- ja ordinaaliasteikollisia muuttujia
pidetaan Mann-Whitneyn U-testia. U-testia voidaan yleisesti kayttaa lahes aina mittaamaan

kahden muuttujan valista suhdetta.

Seuraavassa taulukossa on ristiintaulukoitu 107 vastaajan markkinakanavat ja perhesuhteet.
Ristiintaulukoinnin tarkoituksena on havainnollistaa asiakkaiden kayttamaa kanavaa, josta he

hakivat asuntomarkkinoihin liittyvaa tietoa.

Asiakkaiden perhesuhteet
Perhe | Pariskunta Mies Mainen ‘Yhteensa
Luokitelty Nettikayttd 27 20 12 34 E
markkinointkanava Leht tai muu 0 5 3 3 11
Ei markkinoilla 0 0 0 3 3
Total 27 25 15 40 107

Taulukko 8: Ristiintaulukointi markkinointikanavan ja perhesuhteiden valilla
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Oheisen taulukon mukaan perheelliset eivat kayta lehtia markkinakanavana ollenkaan. Jos
perheelliset jatetaan pois laskuista, niin muussa asiakasjoukoissa lehtien osuus on 17,5 %.
Perheellisten ja muiden valilla on siis suuri ero. Perheellisten ajankaytto poikkeaa suuresti

muista, jolla on varmaan merkitysta myos asuntomarkkinointiin.

Asiakkaiden perhesuhteet
Perhe |Pariskunta fes Mainen | ‘ht.
Luokiteltu Mettkayttd lukumasrd 7 20 12 34 93
markkinointikanava % rvhmas
sryhmaan | o0 0 | oso,0% | so,0% | 91,0% |89,4%
kuuluista
Leht tai lukumaara 0 5 3 3 11
muu % rvhmas
PAMEan e 20,0% | 20,0% | &1% |10,6%
kuuluwdsta
Yhteensd 27 25 15 a7 104
100 % 100 % 100 % 100 % | 100 %

Taulukko 9: Ristiintaulukointi prosenttiluvuin markkinointikanavan ja perhesuhteiden valilla

Yllaolevasta taulukosta on poistettu ryhma ”ei markkinoilla” ja taulukon tarkoituksena on
kuvata prosenttiluvuin markkinointikanavien kayttoa talouksissa. Lehtia kayttavat eniten
pariskunnat ja yksinaiset miehet. Kayttaytymisen syyt voivat olla loogisiakin, mahdollisesti
tutkimusryhmaan kuuluvat naiset ovat tyoelamassa enemman tekemisissa tietokoneiden
kanssa vanhemmalla ialla. Perheiden ja pariskuntien suurin ero on siina, etta perheet ovat
yleensa keski-ialtaan nuorempia kuin pariskunnat, joiden iat vaihtelevat suuremmin nuoresta

jo hyvinkin iakkaisiin.

Khin neliotestilla mitattuna p-arvo olisi 0,066, mutta nailla muuttujilla ja luokituksilla sita ei
voi pitaa viela luotettava, koska liilan monta ryhmaa jaa viela hyvin pieniksi tai kokonaan
nolliksi. Testauksen tulosta voi kuitenkin pitaa suuntaa-antavana ja tata kautta myos jollain
tavalla merkittavana. Ainakaan kyseinen p-arvo ei kokonaan kumoa tuloksien oikeellisuutta.
Tuloksen luotettavuuden nostamiseksi ryhmia pitaisi laajentaa ja yhdistella, jotta ryhmien
maara pienenisi. Tilastollisen analysoinnin kannalta siina ei tassa tapauksessa ole kuitenkaan

lopputuloksen kannalta suurta hyotya.
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7.3 Markkinointikanavien kaytto eri alueilla

Seuraavassa taulukossa kuvataan 104 vastaajan jakautuminen eri kaupunkeihin. Alempi

taulukko kertoo kyseisen ristiintaulukoinnin p-arvon.

Asuinpaikka
Helsinki | Espoo |Vantaa| Kauniainen | muu | Yht.
Luakiteltu Metbkayttd lukumasra| 33 12 14 1 23 93
markkinointikanava % rvhmai
-yhmaan o so |100,0% 87,5% | 100,00 | °%?| 89,4
kuuluvista
Lehtd tai  lukum3E&Erd 7 2 ] 2 11
muu % rvhmai
¢ ryhmaan| g oo 12,5% 0 8,0% | 10,6%
kuuluvista
Yhteensd lukumdard 40 16 1 25 104
100 % | 100 % | 100 % 100 % 100 %) 100 %

Taulukko 10: Ristiintaulukointi markkinointikanavan ja asuinpaikan valilla

Tassakin tapauksessa Khin neliotestilla ei viela voida vetaa mitaan johtopaatoksia asiakkaan

asuinpaikan ja kaytossa olevan tiedonhankintakanavan valilla. Liian moni ryhmista jaa liian

pieniksi seka p-arvo oli 0,289, jonka mukaan mitaan vahvoja johtopaatelmia kyseisista

tuloksista ei kannata vetaa.

Tulosten luotettavuuden parantamiseksi tutkittavien ryhmien maaraa oli pienennettava.

Seuraavassa taulukossa Helsinki on edelleen oma ryhmansa, Espoo ja Kauniainen on yhdistetty

seka Vantaa ja muut on yhdistetty.

Luokitelty kotikunta
Helsink Espoo ja Vantaa tai

i Kauniainen muu ht.

Luokiteltu Mettikayt lukuma3ara 33 23 37 93
markkinointikanava td % ryhmaan 82,5% 100,0% 90,2% | 89,4%

Lehti tai lukumaara 7 0 4 11
muu % ryhmaan 17,5% 0% 9,8% 10,6%

Total lukumaara 40 23 41 104
100 % 100 % 100 % 100 %

Taulukko 11: Ristiintaulukointi prosenttiluvuin markkinointikanavan ja asuinpaikan valilla
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Tulosten tarkentamiseksi muut ryhmat kuin Helsinki luokiteltiin uudelleen. Luokituksen
muuttamisen jalkeen saatiin pienempi maara luokiteltavia ryhmia, jolloin myos Khin
neliotestin tuloksia voi katsoa hieman tarkemmin. Vaikka testin tuloksen luotettavuuden
kannalta tuloksessa on edelleen liikaa pienia ryhmia, voi tuloksia pitaa huomattavasti
luotettavampina kuin edellisen testauksen jalkeen. P-arvo on nyt 0,09, joka on kohtuullisen
luotettava lahtokohta.

Uudenkin luokittelun jalkeen Helsinki on muista poikkeava alue, koska siella lehdilla on vahvin
asema verrattuna muihin alueisiin. Muualla ymparoivissa kunnissa lehtimarkkinointiin ei
hirveasti ole perusteita. Espoossa ja Kauniaisissa, Vantaalla ja kehyskunnissa ei ole kuin

satunnaisia lehtimarkkinointia pelkastaan kayttavia asiakkaita.

Luokiteltu kotikunta
Espoo ja Vantaa tai joku

Helsinki Kauniainen muu Yht.

Valittajan tapaamisella lukuma&ira 23 18 34 75
esittelytilanteessa ef merkitysta % ryhmaan kuuluvista | 57,5% 78,3% 77, 3% 70,1%
Vilittdjan tapaamisella lukum3ara 17 5 10 32
esittelytilanteessa merkitysta % ryhmaan kuuluvista | 42,5% 21,7% 22,7% 19,0%
Yhteensa lukum3ara 40 23 44 107

100 % 100 % 100 % 100 %

asiakkaan kotikunnan valilla

Oheisen taulukon mukaan Helsingissa on erittain tarkeaa onnistua esittelytilanteissa, silla
asiakkaille yli 40 prosentissa tapauksista on valittajan tapaamisella ollut vaikutusta siihen,
saako yritys toimeksiannon asiakkaan asunnon valittamisesta. Helsingin tilannetta saattaa
selventaa myos aluilla olevien asuntojen maara. Asiakas usein kiertaa yhdella kierroksella
monia asuntoja. Yksityisnayttojen maara Helsingissa lyhyella varoitusajalla on kokemuksen
mukaan suurempaa kuin muulla. Talloin usein asiakas ehtii jo puhelimessa saada valittajasta
positiivisen tai negatiivisen ensivaikutelman. Asiakkaan saama positiivinen kuva valittajasta ja
valitysliikkeesta usein helpottaa asiakkaan paatosta jatkaa myos oman asuntonsa myyntia

kohtaamansa valittajan kanssa.
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Myos jo aiemmin lapi kayty Helsingin alueeseen kuuluva muita suurempi prosenttiosuus
lehtimarkkinoinnin merkityksesta nakyy jakaumassa. Pelkastaan lehtia lukeva vaesto
kaytannossa kohtaa vahemman valittajia ja valitysliikkeita, koska internet-tarjonta ei heita
tavoita. Myoskaan lehtimarkkinointi ei ole reaaliaikaista, joten usein jopa uutuuskohteet on

tavata potentiaalisia asunnonmyyjia.

Nailla muuttujilla suoritettu Khin neliotesti vahvistaa saadut tuloksen kohtuullisen
luotettaviksi p-arvon ollessa 0,09. Vaikka tulos ei tilastotieteen perussaantojen mukaan alita
5 % todennakoisyytta olla tuloksen suhteen vaarassa, niin kovin suurta poikkeamaa tuosta ei
ole. Testauksessa ei myoskaan ollut mukana yhtaan liian pienta ryhmaa, kuten kahdessa

aikaisemmassa testauksessa oli.

Luokiteltu kotkunta
Espoo ja Wantaa tai joku
Helsinki Kauniainen muu Yhteensa
Palvelun hinnalla ei lukum3ara 5 7 6 18
merkitysta % ryhmaan kuuluvista 12,5% 30,4% 13,6% 16,8%
Palvelun hinnalla on lukumaara 35 16 38 89
merkityst3 % ryhmaan kuuluvista 87,5% 69, 6% 86, 4% 83,2%
Yhteensd lukum3ars 40 23 44 107
100 3% 100 3% 100 3% 100 3%

Taulukko 13: Ristiintaulukointi palvelun hinnan merkityksesta asiakkaalle ja asiakkaan
kotikunnan valilla

Ristiintaulukoinnin tulos kertoo, etta Espoossa ja Kauniaisissa ei olla yhta hintariippuvaisia
kuin muissa alueen kunnissa. Suoraa syyta tahan oli taman tutkimuksen perusteella
mahdotonta sanoa. Espoossa on myos Helsinkia enemman alueita, joissa on paljon
omakotitaloja. Talloin on kyse kiinteistokaupoista, jotka vaativat enemman tyota ja
tarkkuutta, jolloin asiantuntevuuden tunne merkitsee asiakkaalle enemman kuin pelkka
edullinen valityshinta. Tosin myos Vantaalla samantyyppisia alueita loytyy paljon, mutta
arvoalueita on enemman Espoossa. Muitakin selittavia syita varmaan loytyisi syvemmalla

tutkimustyolla.
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Arvot df p-arvao
Pearson Chi-Square 3,890¢8 2 0,142
Likelihood Rato 3,495 2 0,174
Linear-by-Linear
o ,009 1 0,924
Association
M of Valid Cases 107

Taulukko 14: Khin neliotestin tulos valittajan tapaamisen merkityksesta esittelytilanteessa ja
asiakkaan kotikunnan valilla

Khin neliotestin mukaan tutkimus oli suuntaa-antava, mutta tasta tuloksesta ei ole taman
tutkimuksen perusteella taytta varmuutta. Tutkimustuloksen mukaan tilanne oli 86 prosentin
todennakoisuudella tamansuuntainen, mutta vastaavia tuloksia pitaa tulkita aina tilanteen

mukaisesti ja aina tapauskohtaisesti.

7.4  Tutkimuksen validiteetti

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa sita, etta mittaako tutkimus todella haluttua ilmiota.
Tutkija rajaa tutkimuksen suunnitteluvaiheessa kehykset, jonka sisalle tutkimus keskittyy.
Validiteetin voisi merkita tarkoittavan systemaattisen virheen puuttumista. Jos valitut

mittarit ovat oikein valittuja, pitaisi tutkimustuloksen olla validi. (Heikkila 1998, 29-30.)

Tutkimustuloksen validiutta on hankala tarkastella jalkikateen. Tutkimusilmion
mittaustulosten validius pitaisi varmistaa jo ennen tiedonkeruun aloittamista huolellisella
suunnittelulla. (Heikkila 1998, 30.)

Validi tutkimus kasittelee tutkimukseen liittyvan teoriaosuuden sisaltamat kasitteet
mahdollisimman lapikotaisin. Sisainen validiteetti tarkoittaa sita, etta vastaako tutkimuksessa
esitetty teoriapohja tutkimuksessa mitattuja asioita. Ulkoinen validiteetti syntyy
tutkimukselle, jos muutkin asiaa tutkivat tutkijat tulkitsevat tutkimustulokset samoin tavoin.
(Heikkila 1998, 183.) Jos tutkimuksessa ilmenee systemaattisia virheita, alenee tutkimuksen
validiteetti ja reliabiliteetti merkittavasti. (Heikkila 1998, 155.)
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Tassa tyossa pyrittiin rajaamaan tutkittavat aihealueet tiukasti muutamaan tarkeimpaan osa-
alueeseen SHK:n asiakashankintamalleissa. Tutkimuksen laajuuden takia rajaaminen
osoittautui kuitenkin vaikeaksi, joka aiheutti ongelmia tutkimuksen validiuden kanssa.
Systemaattiset virheet kuitenkin on saatu vahaisiksi. Muutamassa kysymyksessa
kyselykaavakkeessa olisi pitanyt pystya estamaan virheelliset vastaukset seka yhden luodun

kysymyksen sijainti kaavakkeessa olisi miettia uudelleen.

7.5 Tutkimuksen reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen tulosten tarkkuutta eli kykya tuottaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia, vaan
tutkimus pitaa olla toistettavissa samanlaisena missa tahansa saman tutkimuksen
patevyysalueella. Reliabiliteettia tutkittaessa on myos syyta ymmartaa etta tutkimustulokset
ovat suoraan luotettavia vain kyseisena aikana ja tutkitussa yhteiskunnassa. (Heikkila

1998, 30 & 187.)

Sisainen reliabiliteetti varmistetaan mittaamalla sama tilastoyksikkoa useampaan kertaan. Jos
mittausta toistettaessa tulokset ovat samat, on tutkimus reliaabeli. Ulkoinen reliabiliteetti
tutkimukselle voidaan antaa, jos tutkimuksen mitattavat asiat ovat toistettavissa
samankaltaisessa tilanteessa muissa tutkimuksissa. Alhainen reliabiliteetti alentaa myos

mittarin validiteettia, mutta on kuitenkin riippumaton validiteetista. (Heikkila 1998, 187.)

Puutteellinen reliabiliteetti aiheutuu yleensa satunnaisvirheista. Virheita voi loytya
otoskoosta, mittauksen virheista seka erilaisista aineiston kasittelyvirheista. Pieni otoskoko
aiheuttaa sattumanvaraisempia tutkimustuloksia. Esimerkiksi todellisen keskiarvon

loytaminen pienesta otoksesta on vaikeampaa kuin suuresta otoksesta. (Heikkila 1998, 187.)

Reliabiliteettia heikentavia tekijoita ovat mm. liian pieni otoskoko, suuri vastaamattomien
maara, kysymysten epaselva muotoilu ja vaarin ajoitettu tutkimuksen toteutus, joka

heikentaa asiakkaiden keskittymista kysymyksiin. (Rope & Pollanen 1994, 83.)

Reliabiliteettia voidaan mitata mittauksen jalkeen toisin kuin validiteettia. Reliabiliteetti
voidaan maaritella tutkimalla kahden riippumattoman mittauksen korrelaatiota. Mittaus
tehdaan kahdella tai useammalla kontrollikysymyksella ja lasketaan niiden valinen
korrelaatiokerroin. Korrelaatiokerroin on luotettavassa tutkimuksessa lahella arvoa yksi ja
epaluotettavammassa tutkimuksessa huomattavasti lahempana arvoa nolla. Korkeat
korrelaatiokertoimet viittaavat siihen, etta mittarit tutkivat samansuuntaista asiaa. (Heikkila
1998, 187.)
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Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa myos otoksen laatu. Otoksen pitaa edustaa koko
perusjoukkoa. Jos otos on vino, eli edustaa vain yhdentyyppista joukkoa perusotoksesta, ei
tutkimus ole riittavan tarkka, jotta siita voidaan tehda koko perusjoukkoa koskevia

johtopaatoksia. Kyselytutkimuksissa on syyta huomioida keskimaarin korkea kato, eli kyselyn

Otoskokoa tehdyssa kyselytutkimuksessa voi pitaa sopivana. Otos myoskin kuvaa hyvin SHK:n
asiakaskuntaa ja sen erilaisuutta verrattaessa sita esimerkiksi suurimpiin

kiinteistonvalitysliikkeiden asiakaskuntaan.

7.6  Poimintoja tutkimuksesta

» SHK:n asiakkaiden mielesta hinta on itsessaan arvo, eika silla ole muiden muuttujien

kanssa merkittavia riippuvuuksia.

» Internetin kautta pienemmilla valitysliikkeilla on perinteista markkinointia paremmat

mahdollisuudet taistella asiakkaista.

+  Myoskaan valitysliikkeen maineella ja imagolla, seka palvelun nakyvyydella ei ollut
muihin muuttujiin riippuvuuksia. Asiakkaiden suorittama valittajien kilpailutus oli
myos yksittaisena muuttujana sellainen, ettei silla ollut riippuvuutta muihin

muuttujiin.

»  Etuovi.com-palvelussa huomatut markkinointityokalut vaikuttivat asiakkaan antamaan

arvosanaan yrityksen internet-nakyvyydesta.

»  Etuovi.com-palvelun kaytto on ikariippuvaista, nuoremmat kayttivat tata enemman
kuin Oikotie.fi-palvelua. Oikotie.fi:n kayttajat eivat olleet samalla tavalla iasta
riippuvaisia. lan kasvaessa my0s netinkayttajien joukko romahtaa, kun ika nousee yli

60 vuoden.

« Etuovi-lehden ilmoittelu yhdistettiin SHK:n brandiin huomattavasti paremmin kuin

vastaava ilmoittelu Helsingin Sanomissa.

» Asuntoilmoitusten seuraaminen lehdista vahentaa kyseisten asiakkaiden tavoittamista

Etuovi.com-palvelun kautta.
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Kotisivuja lukivat tutkimusryhmasta paaasiallisesti sellaiset henkilot, joilla oli jo
jonkinlainen tietamysyrityksesta eli he olivat jo kohdanneet yrityksen markkinointia

muualla.

Valittajan yhteydenotto asiakkaaseen lisasi asiakkaiden kiinnostusta yritysta kohtaan,

ja sai aikaan omatoimista tiedonhankintaa yrityksesta asiakasryhmassa.

Suosituksia tarkeina pitaneet henkilot eivat kayta yhta paljon resursseja itse

etsiakseen valitysliiketta ja kayttivat keskimaaraista vahemman alan

Ika vaikuttaa yritysten tuntemiseen. Nuoremmat olivat halukkaampia kaymaan
tarkemmin lapi olemassa olevaa tarjontaa kuin vanhemmat ihmiset, jotka olivat jo

enemman vakiintuneita eri yritysten asiakkaita.

Igglon tunnistaneet eivat olleet samalla tavalla riippuvaisia lehtimarkkinoinnin
kaytosta kuin muiden isojen yritysten tunnistajat. Myos muut keskisuuret yritykset

olivat hyvin Igglon tunnistaneiden tiedossa.

Asiakaskohtaamisilla esittelytilanteissa Helsingin alueella oli huomattavasti suurempi

merkitys tulevien toimeksiantojen saamiselle kuin ymparoivilla alueilla.
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8  Johtopaatoksia

Asiakkaat ovat juuri talla hetkella erittain hintatietoisia ja valitsevat talla hetkella SHK:n
valittajaksi saadakseen halvimman hinnan. Yli 80 prosenttia SHK:n tutkituista asiakkaista piti
hintaa tarkeana syyna valita juuri tama valitysliike valittamaan asuntoaan. Tutkimuksessani
kuvailin my0s toisen vastaavan tutkimuksen tuloksia, joista nahtiin hyvin ero juuri SHK:n
asiakkaiden ja keskimaaraisen asiakkaan valilla. Keskimaaraiselle asiakkaalle palvelun hinta ei
ole ensimmainen kriteeri valita valitysliike, vaan valittajan/valitysliikkeen turvallisuus ja

luotettavuus on tarkeinta. Tama kertoo asiakkaiden erot hyvin.

SHK:ta voisi verrata valitysliikkeiden LIDL:ksi, josta asiakkaat haluavat saada palvelun
mahdollisimman halvalla saadakseen halvemman ja kalliimman hinnan erotuksen muuhun
elamiseen. Brandi ei sinansa ole asiakkaiden keskuudessa kovin arvostettu, koska heilla ei ole
yrityksesta kovin paljon tietoa, eivatka pida sita kovin merkittavana tekija valitystoiminnassa.
Siksi hinnan ja laadun on kohdattava asiakkaan mielesta oikealla tasolla, joka on talla
hetkella alempi, kuin mita suuret valitysliikkeet veloittavat palveluistaan. Nain toimii

kysynnan ja tarjonnan laki.

Internetin merkitys nousi yrityksen asiakashankintaan liittyen erittain tarkeaksi. Asiakkaat,
jotka kayttivat internetia, myos tunsivat alaa huomattavasti enemman, esimerkkina tasta eri
yritysten tunnusten tunteminen oli huomattavasti suurempaa kuin nettia kayttamattomien

joukossa.

Vaikka internet on ylivoimaisesti tarkein asuntokaupan myyntikanava, viela ei ole aika poistaa
lehtimarkkinointia kaytosta suuren asiakasjoukon takia, jotka seuraavat seka lehti- etta
internetmainontaa. Ilman lehtimainontaa yrityksen brandi karsisi potentiaalisen
asiakaskunnan silmissa. Muutenkin yrityksen asiakkaiden tavoittaminen putoaisi perati 10-20

prosenttia naiden molempien tutkimusten perusteella.

Totuus alalla on, etta huolimatta valitysliikkeen brandista kaikilla valitysliikkeilla on
kaytannossa samat asiakkaat ostajina. On siis enemman kiinni valittajan henkilokohtaisesta
taidosta myyda, kuin minka brandin alla han tyoskentelee. Siita miten tama asia saadaan
vahvemmin asiakkaiden tietoon, olisi syyta pohtia tarkemmin. Yrityksen nakyvyys ei
kuitenkaan viela ole edes tyydyttavalla tasolla tehtyihin panoksiin nahden. Nykyinen
sukupolvi, joka ostaa tai myy ensimmaisia asuntojaan, ei usein tieda yrityksen olemassaolosta
kovin hyvin, kun sita verrataan muihin vakiintuneisiin brandeihin. Pienia viitteita oli myos
siita, etta valittajan itse ottaessa asiakkaaseen yhteytta, se lisaa asiakkaan halua tutustua
lisaa yrityksen markkinointiin ja lisaisi yrityksen haluamien arvojen valittymista eteenpain

asiakkaalle.
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perusteella, jos asiakas tapaa valittajan ennen paatostentekoa henkilokohtaisesti
esittelytilanteessa. Jos valittaja on asiakasta miellyttava, han on myos taman tutkimuksen
perusteella mahdollisesti valmis maksamaan palvelusta hieman enemman kuin alimman

mahdollisen hinnan.

Monella osa-alueella yritys on myos onnistunut hyvin asetettuihin tavoitteisiin nahden. Yritys
on vahvasti noussut cityalueiden valitysliikkeeksi, mika nakyy hyvin yrityksen valittamissa
kohteissa. Tutkimukseen osallistuneista toimeksiannon tekijoista alle 30 % ilmoittaa
kotikunnakseen jonkun muun kuin Helsingin, Espoon, Vantaan tai Kauniaisten. Tutkimuksessa
ei huomattu asiakkaan kotipaikkakunnalla olevan suurta merkitysta toimeksiannon

saamisessa.

Pieni yritys yleensa kulminoituu sen johdon vahvuuteen. Ainakin toistaiseksi johto on
onnistunut viemaan uudistuksia markkinoinnissa lapi tehokkaasti ja onnistuneesti,
muuttamatta kuitenkaan liikaa yrityksen identiteettia. Suuremmat haasteet ovatkin edessa,
jos identiteettia lahdetaan muuttamaan ja tavoittelemaan selkeaa ja nopeaa kasvua,
muuttamalla nyt toimivaa markkinointia. Paikalleen jaaminen on kuitenkin yritysten kohdalla
yleensa tuhoisaa. Todennakoisesti suurempien kauppakohtaisten palkkioiden aika on edessa,

joten myos asiakkaiden kasvaviin odotuksiin on pystyttava vastaamaan.

Strateginen ajattelu ja suunnittelu ovat onnistuneet toistaiseksi hyvin ja markkinoinnissa
tapahtuvat muutokset ja korjaukset tapahtuvat nopeasti ja joustavasti. Naista esimerkkina
sahkoisen markkinoinnin vahva lisaaminen vuoden 2008 aikana ja tasta asiakkaille kertominen
mm. lehti-ilmoittelussa ja suoramarkkinoinnissa ovat lisanneet markkinoinnin integroitumista

keskenaan.

Kiinteistonvalityksessa tuotekehitys on hyvin poikkeavaa verrattuna moniin muihin
palveluyrityksiin. Varsinainen tuotteistettu palvelu on pysynyt varsin pitkaan samanlaisena eli
asuntojen valittamisena uusille omistajille. Tahan ydinbisnekseen on vaikea tehda suuria
muutoksia. Vain markkinointitapoja voidaan merkittavasti muuttaa ajan haasteita vastaaviksi.
Joten yrityksen tuotekehitystoiminta luokin lahinna uusia markkinointiin liittyvia tai sen

tehostamiseen suunnattuja markkinointityokaluja.

Merkittavin havainto mielestani tekemassani tutkimuksessa oli hinnan ylivoimainen merkitys
asiakkaille toimeksiantoja tehdessa. Millaan muulla tekijalla ei ollut yhta suurta vaikutusta
lopputulokseen yrityksen kannalta, vaikka asiakkaalle muitakin tarkeita tukitoimintoja saattoi
palveluun kuulua. Kuitenkin usein asiakkaat ovat niistakin valmiit tinkimaan saadakseen

halvimman mahdollisen hinnan. Nain siis toimii keskimaarainen SHK:n asiakas.
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9  Suosituksia toimeksiantajalle

Tehdyn tutkimuksen antamien suuntaa-antavien tuloksien mukaan yrityksen kannattaisi
sailyttaa nykyinen markkinointimallinsa, mutta tehda siihen pienia hienosaatoja. Asiakkaat
edelleen arvostavat nakyvyytta tarkeimmissa painetuissa medioissa: Helsingin Sanomissa ja
Etuovi-lehdessa, nimenomaan tassa jarjestyksessa. Helsingin Sanomat koetaan luotettavaksi
tiedonvalittajaksi ja sita lukevat erityisesti vanhemmat ihmiset, joilla myos on vaestoon
nahden paljon omistusasuntoja ja omaisuutta. Etuovi-lehteen voidaan tehda nayttavan
nakoisia mainoksia edullisemmin, ja sita voidaan kayttaa erityisesti brandin rakentamiseen ja
palvelun erilaistamiseen. SHK yrityksena pyrkii profiloitumaan edulliseksi vaihtoehdoksi
suurille valitysliikkeille ja yrityksen potentiaalinen asiakaskunta vertaileekin keskimaaraista

enemman olemassa olevaa tarjontaa ja hintatasoa.

Sahkoinen markkinointi koetaan talla hetkella hyvin samanlaiseksi kuin muillakin
valitysliikkeilla ja yritys ei mitenkaan merkittavasti erotu muusta tarjonnasta. Tutkimuksen
aikana kaynnistynyt nakyvyyden lisaaminen merkittavimpien asuntosivustojen(Etuovi.com ja
Oikotie.fi) paasivuilla on askel oikeaan suuntaan tehtaessa yritysta tunnetummaksi
potentiaalisen asiakaskunnan silmissa. Olemassa olevista resursseista pitaisi suhteellista
markkinointiosuutta kasvattaa tulevaisuudessa porrastetusti lehtimarkkinoinnista sahkoiseen

markkinointiin.

Viela markkinat eivat ole taysin valmiit hyvaksymaan pelkkaa internetmarkkinointia, vaikka
nykyaan useat toimeksiantajat hyvaksyvat lehtimarkkinoinnin poisjattamisen
palvelupaketista, kun heille ensin on kerrottu faktoja lehtimarkkinoinnin todellisesta
merkityksesta, tai oikeastaan sen merkityksettomyydesta myyntiprosessissa. Tasta saattaa
syntya tilastollinen harha, etta suurin osa potentiaalisista toimeksiantajista hyvaksyisi taman.
Monelle lehtimarkkinointi kuuluu edelleen tarkeana osana valityspalveluun ja sita pidetaan
suuressa arvossa, sen tehottomuudesta huolimatta. Nakyvyys myos painetussa mediassa
nimenomaan tulevia toimeksiantajia ajatellen on hyvin tarkeaa. Mainosten pitaa olla hyvin
erottuvia ja kertoa kuitenkin lyhyesti palvelun sisalto asiakkaalle. Tata korostaa se, etta vain
noin 20 prosenttia tassa tutkimuksessa olleista oli hankkinut kaiken tietonsa pelkastaan
internetista. Kaantaen tama tarkoittaa, etta 80 prosenttia asiakkaista hakee osan
markkinointiviestinnastaan viela osin muualta. Brandin rakentaminen vahvaksi vaatii vahvaa

nakyvyytta jokaisessa merkittavassa mediassa, jota potentiaalinen asiakaskunta kayttaa.

Palvelun hintatasoa pitaisi myos pystya nostamaan, jotta yrityksen arvostus myos siirtyisi
tulokseen. Talla hetkella asiakkaiden ainoa merkittava syy valita SHK valittajaksi on hinta,
muilla tekijoilla on vain nimellinen merkitys. Nakyvyyden lisaamisella pystyttaisiin myos

herattamaan yrityksesta viela tietamaton asiakaskunta, joka ei pelkastaan halua halvinta
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hintaa, vaan parasta palvelua. Alhainen hinta saattaa talle asiakaskunnalle viestia heikosta

palvelusta, eika yritykseen haluta syventya tarkemmin.

Noin kolmannes toimeksiannoista oli syntynyt valittajan esiinnyttya vakuuttavasti
esittelytilanteessa. Taman kaltaisten toimeksiantojen valilla ei ollut minkaanlaista
hintasidonnaisuutta eli Spearmanin korrelaatiokerroin naiden muuttujien valilla oli 0,021 ja p-
arvo 0,831, mika tarkoittaa etta olisi 83 prosentin mahdollisuus olla vaarassa, jos sanoisi, etta
naiden muuttujien valilla on riippuvuutta. Naista toimeksiannoista olisi mahdollisuus saada
korkeampi palkkio, ellei markkinoinnissa nakyva minimipalkkio tulisi usein esteeksi ja siirtaisi
palvelun hintaneuvottelua asiakkaan hintahaarukan alapaahan. On huomattavasti vaikeampaa
neuvotella asiakkaan kanssa esimerkiksi 5000 euron palkkiosta, kun markkinointi ilmoittaa
hintojen alkavan 1700 eurosta ylospain. Asiakkaan perusasenne yritysta kohtaan on jo

muodostunut, ja tasta suuri poikkeaminen aiheuttaa loven jo tehtyyn asiakaslupaukseen.

Potentiaalisia mahdollisuuksia viestia hyvasta tehdysta valityspalvelusta olisi
keskustelupalstat ym. nettisivustot, joissa voisi lisata nakyvyytta, tavoitteena kohdentaa

markkinointia aivan uusiin asiakasryhmiin.
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10 Arviointia opinnaytetyoprosessista

Opiskelija asetti itselleen oppimistavoitteita kaikille markkinointiin liittyviin osa-alueisiin.
Opinnaytetyon tekija ei ole ollut viimeisen kahden vuoden aikana juurikaan opiskelemassa
asiaan liittyvia teorioita ja muita termeja, vaati se aikaa tutustua jalleen kirjallisuuteen
tyossa opitun kokemuksen tueksi. Tarkeaa oli saada kokemusta tehda isojakin projekteja ja

saavuttaa niissa asetetut tavoitteet.

Projektin aikana on opittu, kuinka projekteja kannattaa suunnitella valttaakseni vastaavat
ongelmat tulevaisuudessa erilaisissa projekteissa. Tiedotuksella on valtava merkitys asioiden
sujuvalle kululle eteenpain. Jos tiedostus kangertelee, kuten taman projektin aikana,
joudutaan usein palaamaan jo tehtyihin asioihin virheiden korjaamiseksi. Projektin tueksi on
kayty lapi paljon erityyppista kirjallisuutta tutkimukseen liittyvista asiosta, joten talta osin se

taytti projektille asetetut tavoitteet oppimisesta.

Projekti heratti paljon erilaisia kysymyksia esim. yrityskulttuurista ja muutosvastustuksesta.
Yrityskulttuurista oppia on saatu esimerkiksi matalan organisaatiorakenteen hyvista ja
huonoista puolista. Yrityksen johto on koko ajan helposti tavattavissa ja heidan kanssaan oli
helppoa kayda keskustelua projektiin liittyvista asioista. Kuten mainittua tallaisessa
organisaatiorakenteessa paatantavalta on usein yhdella henkilolla, jolloin omat arvot ja
asenteet vaikuttavat suuresti paatoksentekoon ja asioiden jouhevaan etenemiseen. Jos
paattava henkilo ei katso tietyn asian olevan silla hetkella tarkeysjarjestyksessa korkealla, on
sen hoitamista helppo siirtaa eteenpain tulevaisuuteen. Taas omien arvojen mukaiset asiat
viedaan nopeasti eteenpain, joskus jopa hieman liian nopeasti. Myos paattajan omat
paatokset ovat muiden paatoksia hitaammin pyorrettavissa, jos ne osoittautuvat
kannattamattomiksi. Muutosvastuksesta opin kaytannossa projektin aikana paljon. Osa
ihmisista vastustaa jokaista pientakin muutosta jo periaatteen vuoksi, ettei oma tyonkuva
muuttuisi totutusta. Osa ihmisista on hetken mukana muutoksessa ja sitten palaavat takaisin
omiin tehtaviinsa ja hoitavat ne sitten kuin ennenkin. Matalassa organisaatiossa, on syyta
saada kaikille asioille johdon tuki, tai henkilosto on helposti vastustamassa kaikkea, koska

yrityskulttuuri on opettanut kaikki toiminaan niin kuin parhaaksi katsoo.

Projektin vetaminen ja tekeminen oli erittain haastava kokemus. Varsinkin oman tyon
tekeminen ja samalla uuden asian opiskelu tuntui erittain vaikealta. Tasta syysta projektin
aikataulutus oli erittain haastavaa. Jatkossa aikataulutus ja ajankaytto vaatii
projektimuotoisessa tyoskentelyssa enemman suunnittelua. Varsinkin asiat, jotka eivat ole
pelkastaan omasta itsesta kiinni, on pystyttava etukateen hahmottelemaan, jotta naiden
asioiden takia projekti ei polkisi paikallaan, vaan sita pystyttaisiin jatkamaan tekemalla muita

projektin osa-alueita.
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KYSELYTUTKIMUS SUOMEN HUONEISTOKETJUN ASIAKKAILLE

Olen Laurea-ammattikorkeakoulussa markkinointia viimeista vuotta
opiskeleva oppilas. Tytskentelen myds Suomen Huoneistoketjussa
myyntineuvottelijana. Oheinen kyselytutkimus on osa opinnaytetydtani,
joka koskee Suomen Huoneistoketjun markkinointia. Tutkimuksen
tarkoituksena on kehittda yrityksen markkinoinnin tehokkuutta ja néin
ollen se myds suoraan tukee tekemaanne toimeksiantoa yrityksemme
kanssa.

Pyydamme Teita ystavallisesti vastaamaan oheiseen tutkimukseen.
Tassa kirjeessa on palautuskuori, johon on liimattu postimerkki
postimaksua varten.

Kaikki tiedot tullaan kasitteleméaéan ilman vastaajan nimeéa tai muita
tarkempia henkilotietoja.

Kyselyn tayttdminen ei vie paljoa aikaa ja se on tehty mahdollisimman
yksinkertaiseksi. Pyydamme teitd palauttamaan taytetyn kyselyn
mahdollisimman pian. Alla on my6s yhteystietoni, jos ette ymmarra jotain
kyselyn kysymysta.

Ystavallisin terveisin,

Pasi Pekkarinen
yhteydenottojanne varten alla yhteystietoni

050-386 8694 tai pasi.pekkarinen@huoneistoketju.fi
Laurea-ammattikorkeakoulu/Suomen Huoneistoketju Oy LKV



Kyselytutkimus Huoneistoketjun markkinoinnista

1.a) HenkilGtiedot

a) perhe

b) pariskunta
C) mies

d) nainen

1.b) Ik&

a) alle 21
b) 21-30
c) 31-40
d) 41-50
e) 51-60
f) 61 tai yli

1.c) Valitettava asunto

a) oman asunnon myynti
b) sijoitusasunnon myynti
¢) perikunta

1.d) Vastaajan kotikunta

a) Helsinki

b) Espoo

¢) Vantaa

d) Kauniainen

e) joku muu, mika

2. Mitéa tiedonvalitysvalineitd kaytatte myynnissa olevien asuntojen vertailuun?

a) lehtia

b) nettia

C) nettia ja lehtea tasapuolisesti

d) lehtia paaasiallisesti, mutta myds nettia
e) nettia padasiallisesti, mutta myds lehtia
f) jotain muuta

g) en seuraa asuntojen ilmoittelua/en ole ostamassa asuntoa

3. Misséa kaikkialla muistatte nahneenne Huoneistoketjun markkinointia?

a) Etuovi.com (internet)
b) Oikotie.fi (internet)
¢) Huoneistoketju.fi (internet)

d) Helsingin Sanomissa
e) Etuovi.com-lehdessa
f)) paikallislehdissa

0) Huoneistoketjun asuntoesittelyssa
h) kotiin kannetuissa mainoksissa
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4. Mitd Suomen Huoneistoketjun markkinoinnissa kéytettyja nykyisia tai entisia yksityiskohtia
tunnistatte? (katso myds kuvat k.| ja m sekd kuvasarja n)

a) esittelykyltit

b) lehtimainosten ulkoasu

¢) tunnuslause "Valityspalvelua jarkihintaan”

d) tunnuslause "Unelmista totta”

e) valittdjien kasvokuvat Etuovi.com-lehdessa

f) hintatieto kuvien yhteydesséa Etuovi.com-lehdessa

g) suoramainokset

h) myynnissa olevat asunnot Etuovi.com séhkéisessa palvelussa
i) myynnissa olevat asunnot Oikotie.fi sdahkdisessa palvelussa

VALITYSPALVELUA
JARKIHINTAAN
ERIKOISTARJOUS

YKSIOT

ALK 1393€ = ALV 17%=
KAKSIOT
ALK1EI3€ » ALY 27%=

KOLMIOT 23m€
ALK 1885€ + ALY 1T%=

TAYDENPALVELUMN
VALITYSPAKETTIMME

SISALTAA mm.
- limaisen hinta-arvion

T ety
als| n I
Eftioviiehti

Paj

- m%:a?mm

YHTEYDENOTOT
050-386 8757
PALKKIOT ALKAEN

asunnonmyynti® huoneistoketju.fi

1700€ & 1700 € i
s buancistoket.ri ))| www.huoneistoketju.fi]

Valityspalvelua jarkihintaan Valityspalvelua jarkihintaan
Yksiot alk. 1700€ Muut huoneistot ja kiinteistot etu jopa -50%
Kaksiot alk. 1980€ 4,88%

’ = 50%
Kolmiot alk. 2300€ 2’44%

Mormaali minimipalkkic 2300€, PEijdt-Hame 2,9%, Muu Suomi 4,B8%. || Mormaali minimipalkkic 2300€, Paijit-Hime 2,%%, Muu Suomi 4,88%,
Palkkiot lasketaan velattomasta hinnasta, sis. ALV 22%., Palkkiot lasketaan velattomasta hinnasta, sis. ALV 22%.

Pyydi eclulinen é? Pyyda eclulinen ég)
valitystarjous! Suomen Huoneistokefju valitystarjous! Suomen Huoneistoketju

5. Vertaa mielestasi miten hyvin Suomen Huoneistoketju nakyy talla hetkelld internetissa
verrattuna muihin Kilpailijoihin asteikolla 1-5 (1=erittdin huonosti 2=huonosti 3=yht& hyvin kuin
kilpailijat (tai ei tietoa) 4=hieman paremmin kuin Kilpailijat 5=eritt&in hyvin)

Pyyda edullinen
valitystarjous!
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6. Mitka kaikki seuraavista symboleista tunnistatte tai ovat tuttuja

Kiinteistomaailma ] |gg|0

kaikki myy
]Open Market

MNONVEIT IOKES COITY

7. Milla perusteilla valitsitte kiinteisténvalitysliikkeen? Valitse seuraavista kolme tarkeinta

a) valitysliikkeen maine ja imago

b) tuttu valittaja

¢) palvelun hinta

d) valityslikkeen markkinoinnin nakyvyys

e) valityspalvelun siséllon takia

f) kilpailuttamalla valittajia

0) suosittelun perusteella

h) valittajan yhteydenoton kautta

i) valitysliikkeen myymien kohteiden takia

j) valitysliikkeen myynnissa olevien kohteiden takia
k) valittajan tapaaminen esittelytilanteessa

[) suoramainonnan erottuvuus

m) internetistd saadun tiedon/mainonnan perusteella
n) virtuaalikuvaus mahdollisuus

0) valittdjan antama hinta-arvio

8. Tuleeko kotiinne?

a) Helsingin Sanomat

b) Etuovi.com-lehti

c) ei kumpaakaan edellda mainituista

d) ilmaisjakelumainoksia

9. Kumpaa arvostatte enemman seuraavista?

a) Etuovi-lehti

b) Helsingin Sanomien Asuminen-sivut

¢) Kummallakaan ei ole minulle merkitysté
d) luen kumpaakin lehtea sdanndllisesti

10. Kumpaa séhkoista palvelua arvostatte enemman?

a) Etuovi.com

b) Oikotie.fi

¢) Kummallakaan ei ole minulle merkitysta
d) luen kumpaakin sivustoa saanndéllisesti
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11. Kumpi mainos nayttad paremmalta?(LIITE 1)

a) keltainen
b) sininen

12. Kuinka kiinnostava mielestanne 2 viimeisimman ilmoituksemme ulkoasu on? 1-4 (1-ei
ollenkaan kiinnostava, 2- vain vahan kiinnostava, 3-kiinnostava, 4-erittain kiinnostava) (LIITE 2)

- 1 2 3 4 +

13. Kuinka kiinnostavina pidatte nyt myynnissé olevien asuntojen ilmoituksia? 1-4 (1-
kiinnostavia ilmoituksia ei ole, 2- vahan kiinnostavia ilmoituksia, 3- kiinnostavia ilmoituksia, 4-
erittain kiinnostavia ilmoituksia) (LITE 2)

- 1 2 3 4 +

14. Kuinka luottamusta herattavia 2 viimeista ilmoitustamme on? 1-4 (1- eivat herata
luottamusta, 2-vain vahan luottamusta heréttavia, 3-luottamusta herattavia ilmoituksia, 4- erittain
luottamusta herattavid)(LIITE 2)

- 1 2 3 4 +

15. Erottuuko ilmoituksissamme (LIITE 2) jotakin erityisesti? Kiinnittikd jokin asia erityisesti
huomiota?

Terveiset kyselyn tekijalle



Ristiintaulukointi lkaryhmien ja Etuovi.com-palvelussa SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
Ikaryhmat
21-30 31-40 41-50 51-60 61taili | Yhteensa
ei valittu 1 9 4 9 13 36
Etuovi.com (internet) 12 19 16 13 11 71
Yhteensa 13 28 20 22 24 107

Ristiintaulukointi lkaryhmien ja Oikotie.fi-palvelussa SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
lkaryhmat
21-30 31-40 41-50 51-60 61 taiyli | Yhteensa
ei valittu 7 13 12 6 18 56
Oikotie fi (internet) 6 15 8 16 6 51
Yhteensa 13 28 20 22 24 107

Ristiintaulukointi Ikaryhmien ja Huoneistoketju.fi-sivustolla SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
lkaryhmaét
21-30 31-40 41-50 51-60 61taivii | Yhteensa
ei valittu 9 19 15 14 20 77
Huoneisoretu sl el s 8| 4]
Yhteensa 13 28 20 22 24 107

Ristiintaulukointi lkaryhmien ja Helsingin Sanomissa SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
lkaryhmat
21-30 31-40 41-50 51-60 61 tai yli | Yhteensa
ei valittu 6 8 5 5 4 28
Helsingin Sanomat 7 20 15 17 20 79
Yhteensa 13 28 20 22 24 107




Ristiintaulukointi Ikaryhmien ja Etuovi.com-lehdessa SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
lkaryhmat
21-30 31-40 41-50 51-60 61taiyli | Yhteensa
ei valittu 6 13 7 14 13 53
Etuovi.com-lehti 7 15 13 8 11 54
Yhteensa 13 28 20 22 24 107

Ristiintaulukointi lkaryhmien ja paikallislehdissa SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
lkaryhmat
21-30 31-40 41-50 51-60 61 taiyli | Yhteensa
ei valittu 12 27 17 20 21 97
Paikallislehdet 1 1 3 2 3 10
Yhteensa 13 28 20 22 24 107

Ristiintaulukointi lkaryhmien ja Huoneistoketjun asuntoesittelyssa SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
Ikaryhmat
21-30 31-40 41-50 51-60 61 tai Vi Yhteensa
ei valittu 13 22 18 20 21 94
hsuntossitoy 0 6 2 2 3 13
Yhteensa 13 28 20 22 24 107

Ristiintaulukointi lkaryhmien ja kotiin kannettua SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
Ikdryhmat
21-30 31-40 41-50 51-60 61 tai yli Yhteensa
ei valittu 10 21 14 16 17 78
Kotiin kannetut mainokset 3 7 6 6 7 29
Yhteensa 13 28 20 22 24 107

Ristiintaulukointi internet-nakyvyydesta annetun arvosanan ja Etuovi.com-palvelussa SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
Internet-nakywyydesta annettu arvosana
hieman

yhta hyvin kuin paremmin
ei vastattu | huonosti Kilpailijat kuin kilpailijat | Yhteensa
ei valittu 9 5 22 0 36
Etuovi.com (internet) 7 6 49 9 71
Yhteensa 16 11 71 9 107




Ristiintaulukointi internet-nakyvyydesta annetun arvosanan ja Oikotie.fi-palvelussa SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
Internet-nakyvyydesta annettu arvosana
hieman

yhté hyvin kuin paremmin
ei vastattu huonosti kilpailijat kuin kilpailijat | Yhteensa
ei valittu 11 8 33 4 56
Oikotie fi (internet) 5 3 38 5 51
Yhteensa 16 11 71 9 107

Ristiintaulukointi internet-nakyvyydesta annetun arvosanan ja Huoneistoketju.fi-sivustossa SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
Internet-nakyvyydesta annettu arvosana
hieman
yhta hyvin kuin paremmin
ei vastattu huonosti kilpailijat kuin kilpailijat | Yhteensa
ei valittu 14 7 51 5 77
Huoneistoketju.fi
(internet) 2 4 20 4 30
Yhteensa 16 11 71 9 107

Ristiintaulukointi internet-nakyvyydesta annetun arvosanan ja paikallislehdissa SHK:n tavanneiden valilla

Count

Internet-nakyvyydesta annettu arvosana

hieman
yhta hyvin kuin paremmin )
ei vastattu | huonosti kilpailijat kuin kilpailijat | Yhteensa
ei valittu 13 11 65 8 97
Paikallislendet 3 0 6 1 10
Yhteensa 16 11 71 9 107

Ristiintaulukointi internet-nakyvyydesta annetun arvosanan ja Etuovi.com-lehdessa SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
Internet-nakyvyydesta annettu arvosana
hieman

yhté hyvin kuin paremmin
ei vastattu | huonosti kilpailijat kuin kilpailijat | Yhteensa
ei valittu 9 6 34 4 53
Etuovi.com-lehti 7 5 37 5 54
Yhteensa 16 11 71 9 107

Ristiintaulukointi internet-nakyvyydesta annetun arvosanan ja Huoneistoketjun asuntoesittelyissa SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
Internet-nakywyydesta annettu arvosana
hieman
yhta hyvin kuin paremmin
ei vastattu | huonosti kilpailijat kuin kilpailijat | Yhteensa
ei valittu 13 11 62 8 94
Huoneistoketjun
asuntoesittely 3 0 9 1 13
Yhteensa 16 11 71 9 107




Ristiintaulukointi internet-nakyvyydesta annetun arvosanan ja kotiin kannettua SHK:n mainontaa tavanneiden valilla

Count
Internet-nakyvyydesté annettu arvosana
; hieman
yhta hyvin kuin paremmin ;
ei vastattu | huonosti kilpailijat kuin kilpailijat | Yhteensa
ei valittu 10 8 54 6 78
Kotiin kannetut mainokset 6 3 17 3 29
Yhteensa 16 11 71 9 107
Ristiintaulukointi kaytettyjen tiedonvalitysvalineiden ja kotisivujen tuntemisen valilla
Count
Asiakkaan kayittama tiedonvalitysvaline
en seuraa
asuntojen
} } __lentia __nettia ilmoittelua/en
nettia ja lehtia | paaasiallisest | paaasiallisest ole
tasapuolisest | i, mutta myds i, mutta myos ostamassa
lehtia nettia i nettia lehtia asuntoa Yhteensa
eivalittu 11 14 21 9 20 2 77
Huoneistoketju fi
(internet) 0 4 7 3 15 1 30
Yhteensa 11 18 28 12 35 3 107

Ristiintaulukointi vanhan markkinointityokalun tuntemisen ja uuden tuntemisen valilla

Count
Hintatieto
kuvien
yhteydessa
Etuovi.com-
ei valittu lehdessa Yhteensa

ei valittu 76 28 104
Valittajien kasvokuvat 0 3 3
Etuovi.com-lehdessa
Yhteensa 76 31 107

Ristiintaulukointi Etuovi.com-palvelussa myynnissa olevien kohteiden tuntemisen ja Helsingin Sanomien kotiin tulemisen valilla

Count
Helsingin

ei valittu Sanomat Yhteensa
ei valittu 21 51 72
Myynnissa olevat asunnot
Etuovi.com sahkdisessa 20 15 35
palvelussa
Yhteensa 41 66 107




Ristiintaulukointi internet-nakyvyydesta annetun arvosanan ja Helsingin Sanomissa SHK:n markkinointia tavanneiden valilla

Count
Internet-nakyvyydesta annettu arvosana
hieman

yhta hyvin kuin paremmin
ei vastattu huonosti kilpailijat kuin kilpailijat | Yhteensa
ei valittu 4 3 16 5 28
Helsingin Sanomat 12 8 55 4 79
Yhteensa 16 11 71 9 107

Ristiintaulukointi Etuovi.com-palvelussa myynnissa olevien kohteiden tuntemisen ja tilanteen kun, kotiin ei tule kumpaakaan paalehdista valilla

Count
ei

kumpaakaan

Etuovi.com-

lehdesta tai

Helsingin
ei valittu Sanomista Yhteensa

ei valittu 66 6 72
Myynnissa olevat asunnot
Etuovi.com sahkdisessa 24 11 35
palvelussa
Yhteensa 90 17 107

Ristiintaulukointi annetun arvosanan internet-nakyvyydesta ja Etuovi.com-palvelun kayton valilla

Count
Annettu arvosana internet-nakywyydesta
) hieman
yhta hyin kuin paremmin )
ei vastattu | huonosti kilpailijat kuin kilpailijat [ Yhteensa
ei valittu 9 5 22 0 36
Etuovi.com (internet) 7 6 49 9 71
Yhteensa 16 11 71 9 107
Ristiintaulukointi lehtien arvostuksen ja sahkoisten palveluiden arvostuksen valilla
Count
Sahkodisten palveluiden paremmuus
Luen
Kummallakaa kumpaakin
neiole _siwstoa
minulle SAANNOLLIS )
Etuovi.com | Oikotie fi merkitysta ESTI Yhteensa
Lehtien paremmuus Etuovi-lehti 13 3 1 2 19
asiakkaan mielesta Helsingin Sanomien
Asuminen-sivut 12 15 7 6 40
Kummallakaan ei ole
minulle merkitysta 7 2 6 4 19
Luen kumpaakin lehtea
SAANNOLLISESTI 7 7 7 8 29
Yhteensa 39 27 21 20 107




Ristiintaulukointi ian ja lehtimarkkinoinin arvostuksen valilla

Count
Ikaryhm &t
21-30 31-40 41-50 51-60 61 tai Vi | Yhteensa
Lehtien paremmuus Etuovi-lehti 5 6 4 2 2 19
asiakkaan mielesta Helsingin Sanomien
Asuminen-sivut 4 15 5 8 8 40
Kummallakaan ei ole
minulle merkitysta 3 3 6 4 3 19
Luen k kin lehted
Yhteensa 13 28 20 22 24 107
Ristiintaulukointi ikaryhmien ja sahkoisten palveluiden paremmuuden valilla
Count
Luokiteltu ika
21-40 41-60 61 tai Wi Yhteensa
Sahkoisen palvelun Etuovi.com 21 14 4 39
aremmuus asiakkaan I
pmielesté Oikotie fi 11 14 2 27
Kummallakaan ei ole
minulle merkitys té 1 7 13 21
Luen kumpaakin sivustoa
SAANNOLLISESTI 8 7 5 20
Yhteensa 41 42 24 107

Annettu arvosana internet-nakyvyydesta

Prosentti vain
Frekvenssi | Prosentti vastanneilta

huonosti 11 10,3 12,1
yhta hyvin kuin kilpailijat 71 66,4 78,0
Eilleprgiﬁjnat)aremmln kuin 9 8.4 9.9
Yhteensa 91 85,0 100,0
ei vastattu 16 15,0
Yhteensa 107 100,0

Korrelaatio tiedotusvalineiden kayton ja kotisivujen tuntemisen valilla

k2 k3c
Tiedotusvalineiden kayttdo  Pearson Correlation 1,000 251"
Sig. (2-tailed) ,009
N 107 107
Kotisivujen tunteminen Pearson Correlation 251" 1,000
Sig. (2-tailed) ,009
N 107 107

** Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).




Korrelaatio tiedotusvalineiden kayton ja tutun valittajan merkityksen valilla

k2 k7b

Tiedotusvalineiden kaytto Pearson Correlation 1,000 -301"

Sig. (2-tailed) 002

N 107 107
Tutun valittajan merkitys Pearson Correlation -301" 1,000
kiinteistovalitysliiketta . .
valittaessa Sig. (2-tailed) ,002

N 107 107

** Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).

Korrelaatio tiedotusvalineiden kayton ja valitys palvelun hinnan merkityksen valilla

k2 k7¢c
Tiedotusvalineiden kaytto Pearson Correlation 1,000 ,001
Sig. (2-tailed) 988
N 107 107
Valityspalvelun hinnan Pearson Correlation ,001 1,000
merkitys Sig. (2-tailed) 988
N 107 107

Korrelaatio Etuovi.com-palvelussa markkinointia nahneiden ja internet-nakyvyydesta annetun arvosanan valilla

k3a kS

Etuovi.com-palvelussa Pearson Correlation 1,000 226"
markkinointia nahnyt Sig. (2-tailed) 031

N 107 91
Internet-nakyvyydesta Pearson Correlation 226" 1,000
annettu arvosana . .

Sig. (2-tailed) ,031

N 91 91

*. Korrelaatio on merkittavaa 0.05 tasolla (2-tailed).

Ristiintaulukointi asiakkaan ian ja uuden listauslogon tuntemisen valilla

Count
listauslogo

ei valittu uusi Yhteensa
21-30 6 7 13
31-40 21 7 28
41-50 15 5 20
51-60 19 3 22
61 tai yli 23 1 24
Yhteensa 84 23 107




Korrelaatio kotisivujen tuntemisen ja Oikotie.fi-palvelussa markkinointia nahneiden valilla

k3c k3b

Kotisiwuilla markkinointia Pearson Correlation 1,000 279"
nahneet Sig. (2-tailed) 004

N 107 107
Oikotie fi-palvelussa Pearson Correlation 279" 1,000
markkinointia nahneet . .

Sig. (2-tailed) 004

N 107 107

**_Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).

Korrelaatio Etuovi-lehdessa olleiden valittajien kasvokuvien muistamisen ja kotisivujen tunnistamisen valilla

k3c kde
Kotisivujen tunnistaminen  Pearson Correlation 1,000 272"
Sig. (2-tailed) ,005
N 107 107
Valittajien kasvokuvien Pearson Correlation 272" 1,000
muistamisen valilla Sig. (2-tailed) 005
N 107 107

**, Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).

Korrelaatio kotiin kannetun markkinoinnin tavoittamisen ja kotisivujen tunnistamisen valilla

k3c k3h
Kotisivujen tunnistaminen  Pearson Correlation 1,000 041
Sig. (2-tailed) 6877
N 107 107
Kotiin kannetun _ Pearson Correlation ,041 1,000
markkinoinnin saaminen Sig. (2-tailed) 677
N 107 107

Korrelaatio Etuovi.com-lehdessa markkinointia nahneiden ja SHK:n ilmoitusten ulkoasun tunnistamisen valilla

k3e k4b
Etuovi-lehdessa Pearson Correlation 1,000 330"
markkinointia nahnyt Sig. (2-tailed) 001
N 107 107
Lehtimainosten ulkoasun Pearson Correlation 330" 1,000
tunnistaminen Sig. (2-tailed) 001
N 107 107

**, Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).




Korrelaatio Helsingin Sanomien kotiin tilaamisen ja Etuovi.com-palvelussa myynnissa olevien kohteiden valilla

k4h k8a
Etuovi._cor‘g-palvelussa Pearson Correlation 1,000 -,270"
myynnissa olevat kohteet Sig. (2-tailed) 005
N 107 107
Helsingin Sanomien Pearson Correlation -270" 1,000
kotiin tilaaminen Sig. (2-tailed) 005
N 107 107

**, Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).

Korrelaatio kun kotiin ei tule kumpaakaan paalehtea ja Etuovi.com-palvelussa myynnissa olevien kohteiden valilla

k4h k8c
Etuovi.com-palvelussa Pearson Correlation 1,000 296"
myynnissa olevat kohteet Sig. (2-tailed) 002
N 107 107
Kotiin ei tule kumpaakaan ~ Pearson Correlation ,296™ 1,000
paalehtea Sig. (2-tailed) ,002
N 107 107

**_Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).

Korrelaatio "Skycraperin” ja boxi-kuvasarjan tunnistamisen valilla

k4k k4n
"Skycraperin” Pearson Correlation 1,000 519"
tunnistaminen Sig. (2-tailed) ,000
N 107 107
Boxi-kuvasarjan Pearson Correlation 519" 1,000
tunnistaminen Sig. (2-tailed) ,000
N 107 107

** Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).

Korrelaatio asiakkaan ian ja uuden listauslogon tunnistamisen valilla

k4dm k1b
Listauslogo uusi  Pearson Correlation 1,000 -327"
Sig. (2-tailed) ,001
N 107 107
Asiakkaan ika Pearson Correlation -,327" 1,000
Sig. (2-tailed) 001
N 107 107

** Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).



Korrelaatio asiakkaan ian ja Oikotie.fi-palvelussa markkinointia nahdeiden valilla

k1b k3b
Asiakkaan ika Pearson Correlation 1,000 -,092
Sig. (2-tailed) 348
N 107 107
Oikotie fi-palvelussa Pearson Correlation -,092 1,000
markkinointia nahnyt Sig. (2-tailed) 348
N 107 107

Korrelaatio asiakkaan ian ja Etuovi.com-palvelussa markkinointia nahdeiden valilla

k3a k1b
Etuovi.com-palvelussa Pearson Correlation 1,000 -272"
markkinointia nahnyt Sig. (2-tailed) ,005
N 107 107
Asiakkaan ika Pearson Correlation -272" 1,000
Sig. (2-tailed) 005
N 107 107

** Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).

Korrelaatio uuden ja vanhan listauslogon tunnistamisen valilla

k4l k4m
Listauslogo vanha  Pearson Correlation 1,000 322"
Sig. (2-tailed) 001
N 107 107
Listauslogo uusi Pearson Correlation 322" 1,000
Sig. (2-tailed) ,001
N 107 107

** Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).

Internetnakyvyydesta annettu arvosana

k5

N Valid 91
Missing 16
Mean 2,98

Std. Error of Mean

,049




Korrelaatio suosittelujen tarkeydesta asiakkaalle ja ilmaisjakelun vastaanottamisen valilla

k84 k7d
Vastaanottaa Pearson Correlation 1,000 -294"
ilmaisjakelua Sig. (2-tailed) ,002
N 107 107
Suosittelujen tarkeys Pearson Correlation -,294" 1,000
asiakkaalle Sig. (2-tailed) ,002
N 107 107

** Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).

Korrelaatio lehtien arvostamisen ja sahkoisten palveluiden arvostamisen valilla

k9 k10
Paalehtien arvostaminen  Pearson Correlation 1,000 272"
Sig. (2-tailed) 005
N 107 107
Séhkoisten palveluiden Pearson Correlation 272" 1,000
arvostaminen Sig. (2-tailed) ,005
N 107 107

** Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).

Korrelaatio ikaryhmien ja sahkoisten palveluiden arvostuksen valilla

Luokiteltu ika k10
Luokiteltu ika Pearson Correlation 1,000 288"
Sig. (2-tailed) 003
N 107 107
Sahkoisten palveluiden Pearson Correlation 288" 1,000
arvostus Sig. (2-tailed) 003
N 107 107

** Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).




Korrelaatio valittajan yhteydenoton tarkeyden ja valittajan antaman hinta-arvion tarkeyden valilla

k7h k70
Valittajan antaman hinta- Pearson Correlation 1,000 298"
arvion tarkeys asiakkaalle Sig. (2-tailed) ,002
N 107 107
Valittajan yhteydenoton Pearson Correlation 298" 1,000
tarkeys asiakkaalle Sig. (2-tailed) ,002
N 107 107

**_Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).

Korrelaatio asiakkaiden ikaryhmien ja lehtien arvostuksen valilla

k9 Luokiteltu ika
Paalehtien arvostaminen  Pearson Correlation 1,000 3117
Sig. (2-tailed) 001
N 107 107
Luokiteltu ika Pearson Correlation 3117 1,000
Sig. (2-tailed) 001
N 107 107
** Korrelaatio on merkittavaa 0.01 tasolla (2-tailed).
Khin neli6 testi
Arvo df p-arvo
Pearson Chi-Square 4,840° 2 0,089
Likelihood Ratio 4,757 2 0,093
Linear-by-Linear
Association 3786 ! 0,052
N of Valid Cases 107

U-testi tehty muuttujille valittdjan tapaamisen merkitys ja vastaajan asuinpaikka




