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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, millaisia mielikuvia Seingjoen
Kotijoukkue Oy saa aikaan potentiaalisissa asiakkaissa, seka aikaisemmin palve-
luita kayttaneissa asiakkaissa. Opinnaytetyon ensimmaisené tavoitteena oli pereh-
tya Kiinteistonvalitykseen. Opinnaytetytn toisena tavoitteena oli perehtya tunnet-
tuuteen, imagoon seka maineeseen. Opinnaytetyoni kolmantena tavoitteena oli
toteuttaa imago- ja tunnettuustutkimus Kotijoukkue Oy:n asiakkaille ja potentiaali-
sille asiakkaille. Tavoitteena oli selvittaa, kuinka kuluttajat kokivat yrityksen mai-
nonnan, maineen, palvelun ja laadun, seké tunnistettavuuden tdméan hetkisen toi-
mivuuden. Halusin myds tutkia, millaiset valmiiksi esitetyt mielikuvat ja vaittamat
sopivat Kotijoukkueeseen ihmisten mielesta. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena
tutkimuksena suunnittelemalla kyselylomake, joihin kerattiin vastaukset satunnai-
silta ihmisiltd Seindjoen keskustassa. Kyselyyn vastasi 97 ihmistd, joissa oli mu-
kana seka palveluita kayttaneita, etta potentiaalisia asiakkaita.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettéd Seindjoen Kotijoukkue Oy saa
ihmisissa aikaan suurimmaksi osaksi positiivisia mielikuvia. Palveluun seka laa-
tuun oltiin yleisesti ottaen tyytyvaisia, mutta yhteydenottopyyntéihin seka tyonteki-
jéiden aikatauluongelmiin haluttiin muutosta. Lisdksi muualla pain Suomea asu-
vien tietoisuus Kotijoukkueesta on heikkoa. Lahipaikkakuntalaiset ovat tietoisia
yrityksesta, mutta kauempaa tulleet eivat tunteneet Kotijoukkuetta. Yrityksen mai-
nontaan ja brandiin suhtauduttiin suurimmaksi osaksi positiivisesti, samoin Koti-
joukkueen mainetta pidettiin hyvana. Ainoastaan yrityksen houkuttelevuus jakoi
mielipiteitd, koska osa vastaajista piti yritysta kalliina. Kotijoukkueen asiakaspalve-
lutaitoihin oltiin erittain tyytyvaisia. Asiakaspalvelija toimi vastaajien mielesta asial-
lisesti seka erittain ystavallisesti ja myods valittdjan toiminta asuntoesittelyissa oli
ollut vastaajien mielesta moitteetonta.

Tyontekijoiden tulisi aikatauluttaa tapaamisensa jarkevammin, varata yhteen ta-
paamiseen enemman aikaa kuin tahan asti, jolloin siirtymé&varaa olisi riittavasti
ilman kiiretta. Yrityksen tulisi myds mainita useammin nuorisourheilun tukemises-
ta, jos tietoisuutta kyseisen asian suhteen halutaan lisata.
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The purpose of this thesis was to find out what kinds of mental images Sein&joen
Kotijoukkue Ltd. evokes in potential clients and in those clients who have already
used their services. The first objective of this thesis was to become familiar with
the real estate business. The second objective was to learn about visibility, image
and reputation. The third goal of the thesis was to implement an image and visibil-
ity study among the customers and potential customers of Kotijoukkue Ltd. The
aim was to find out how consumers found the company’s advertising, reputation,
service and quality as well as its visibility and current functionality. | also wanted to
investigate what kind of mental images and claims correspond to Kotijoukkue Ltd.
in people’s opinions. The survey was carried out as a quantitative study by plan-
ning a questionnaire, by which responses were collected from random people in
the centre of Seingjoki. A total of 97 people responded to the survey, which in-
cluded both those who had already used the services and potential customers.

On the grounds of the research results, Seindjoen Kotijoukkue Ltd. evokes mainly
positive images in people’s minds. Generally speaking, people were pleased with
the services and quality, but requests for contacts as well as employees’ schedul-
ing were mentioned as things requiring improvement. In addition, the conscious-
ness about Kotijoukkue was weak in the minds of those who lived in other parts in
Finland. Those who live in the vicinity are aware of the company, but those who
came from further away did not know Kotijoukkue. The company’s advertising and
brand were mainly considered positive, and the reputation of Kotijoukkue was
considered good. Only the attractiveness of the company divided opinions, be-
cause some of the respondents thought that the company was expensive. The
respondents were satisfied with Kotijoukkue’s customer service skills. The re-
sponders thought that the customer servant acted both very appropriately and
friendly, and also the brokers’ activity during the exhibitions was considered fault-
less.

The employees should schedule meetings more rationally, take some more time
for a meeting than now, in order that the transitional phase would be long enough
and there would be no hurry. The company should mention more often about its
support to youth sports, if it wants the awareness of this matter to increase.

Keywords: Real estate agency, Image, Visibility, Reputation, Image
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1 JOHDANTO

Seuraavassa luvussa perehdytdadn tarkemmin mielikuvatutkimukseen seka opin-
naytetyon tarkoitukseen seka tavoitteeseen. Luvussa opinnaytetyon tarkoitus ja
tavoitteet kadydaan lapi opinnaytetyon kolme paatavoitetta seka alatavoitteet. Li-

saksi esitellaan tarkemmin kohdeyritys, jolle opinnaytety6 tehdaan.

1.1 Tutkimuksen tausta

Tutkimukseni on mielikuvatutkimus. Mielikuvatutkimuksessa tutkitaan nimensa
mukaan eri sidosryhmien mielikuvia organisaation toiminnoista tai tuotteis-
ta/palveluista. Se mahdollistaa l6ytamaan ne osa-alueet, jotka kaipaavat kehitysta
sekd parannusta valittomasti tai myohemmin tulevaisuudessa. Tunnettuustutki-
muksen avulla taas pystymme seuraamaan, kuinka markkinointitoimenpiteet te-
hoavat ja millaista tulosta niilla saadaan. Tydssani keskeisimpia tekijoita ovat ima-

go, mielikuva, maine, kiinteistonvalitys seka tunnettuus.

Tutkimukseni aiheen sain suoraan Seindjoen Kotijoukkue Oy:n toimesta, jotka toi-
voivat aiheeksi "jotain ihmisten mielipiteisiin liittyvaa”. Suoritin tydharjoitteluni Koti-
joukkueella, joten yritys oli minulle entuudestaan normaalia tutumpi ja opinnayte-

tyon valinta oli minulle helppoa ja aihe mieleinen.

Teoriaosuudessa avaan valitsemiani kasitteita tarkemmin, seka kayn lapi millainen

vaikutus niill& on valitsemaani organisaatioon.

Teoriaosuuteni jalkeen alkaa tyén empiirinen osio, jossa kasitelladn Seingjoen Ko-
tijoukkue Oy:sta tehtyd mielikuvatutkimusta. Osio sisaltda toteuttamisprosessin,

tutkimuksen tulokset, seka validiteetin ja reliabiliteetin.



1.2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya Kiinteistonvalitykseen. Kiin-
teistonvalitysta kasittelevassa luvussa perehdytaan tarkemmin itse alaan seka
alan vaatimuksiin. Opinnadytetyon toisena tavoitteena on perehtya tunnettuuteen,
imagoon seka maineeseen. Opinnadytetydssa avataan kasitteitd tarkemmin ja tutki-
taan millainen vaikutus niilla on kuluttajiin seka yritykseen. Opinnaytetyoni kolman-
tena tavoitteena on toteuttaa imago- ja tunnettuustutkimus Kotijoukkue Oy:n asi-

akkaille ja potentiaalisille asiakkaille.

Opinnaytetyoni alatavoitteina oli selvittda, kuinka kuluttajat kokevat yrityksen mai-
nonnan, maineen, palvelun ja laadun, seka tunnistettavuuden tdman hetkisen toi-
mivuuden. Halusin myds tutkia millaiset valmiiksi esitetyt mielikuvat ja vaittdmat

sopivat Kotijoukkueeseen ihmisten mielesta.

Kohderyhmékseni valitsin Seinéjoen ja sen ldhiseudun asukkaat. Tavoitteenani on
saada kasitys mielikuvista sattumanvaraisilta ihmisilta, jotta vastauksia voitaisiin
kayttaa Seindjoen Kotijoukkue Oy:n palvelujen, imagon seka tunnettuuden kehit-

tamiseen ja kohottamiseen.

Saatujen tutkimustulosten avulla voidaan kehittéa niita osa-alueita, jotka kaipaavat
tutkimustulosten mukaan kehitysta. Vaikka kehitystd ei kaivattaisikaan, voidaan
tulosten avulla kehittda ja parantaa jo olemassa olevaa mielikuvaa kohdeyrityksen

haluamaan suuntaan.
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1.3 Seingjoen Kotijoukkue Oy

Seinajoen Kotijoukkue Oy kuuluu Suomen Kotijoukkue Oy:n tytaryhtidihin. Koti-
joukkue on yksityinen kiinteistonvalitysliike, jonka ensimmainen toimipiste perus-
tettiin Seingjoelle loppuvuodesta 2009. Kotijoukkueen muut toimipisteet ovat Hel-
singissa ja Vaasassa. Hallituksen puheenjohtajana seka Kotijoukkueen perustaja
toimii Raimo Sarajarvi. (Kotijoukkue, [Viitattu 23.10.2011].)

Kotijoukkueen tavoitteena on nousta Suomen Kkiinteistonvalitysliikkeiden ykkdsten
joukkoon, olla yksi parhaista, seka laajentaa toimintaansa keskeisille paikkakunnil-
le Suomessa. Kotijoukkueen toiminnan perustana ovat kokeneiden ammattilaisten
vankka osaaminen, kilpailukykyinen hinnoittelu seka vahva paikallistuntemus. Jo-
kaisen asiakkaan tilanteeseen perehdytadn intohimolla ja huipputason asiakastyy-
tyvaisyys ovat itsestaan selvia lahtokohtia. Vahva yrittajyyden ja yhteiskuntavas-
tuullisuuden yhdistaminen ovat keskeiset osat Kotijoukkueen yrityskulttuurissa.
(Kotijoukkue, [Viitattu 23.10.2011]. )

Kotijoukkueen toimintatavassa on poikkeuksellista myds se, ettd Suomen Koti-
joukkue Oy:n tytaryhtididen tuottamasta voitosta kolmasosa kaytetaan paikallisen

nuorisojoukkueurheilun tukemiseen paikallisesti paattaen.

Kotijoukkue tyollistéd Suomessa talla hetkella 40 ammattilaista joista 13 tyosken-
telee Seindjoella. Tydntekijat ovat tydskennelleet mm. SKV:n palveluksessa ennen
Kotijoukkueelle siirtymistaan. Seinajoen Kotijoukkue Oy: sijaitsee keskeisella pai-
kalla Seingjoen keskustassa hyvissa toimitiloissa, seka keskeisyytensé ansioista
toimisto on helposti asioitava ja — |[0ydettava.
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2 KIINTEISTONVALITYS

Kiinteistonvalityksella tarkoitetaan elinkeinoalaa, jonka ymparilla velloo jatkuva
kilpailu yritysten valilla. Yrityksien tavoitteena on saada itselleen asiakkaita, ole-
malla parempia kuin kilpailijansa. Asiakkaita vetaa puoleensa yritykset, jotka ovat
saanet myytya paljon seka ovat hyvamaineisia seka ammattitaitoisia. Seuraavassa
luvussa kaydaan lapi kiinteistonvalitysta ja kiinteistonvalittajaa kasitteind, seka hy-
van valitystavan maarityksia. Liséksi kaydaan lapi millaiset oikeudet yritys tarvitsee
harjoittaakseen kiinteistonvalitysta.

2.1 Kiinteistonvalitys kasitteena

Kiinteistonvalityksella tarkoitetaan elinkeinoalaa, jossa taloudellisen hyddyn tai
muun tulon saamiseksi saatetaan sopijapuolet yhteen kolmannen ulkopuolisen
osapuolen, kiinteistonvalittdjan, toimesta. Kokoontuminen on valttdméaténta luovu-
tettaessa kiinteistda tai sen osaa, rakennuksia, osakkeita tai osuuksia, jotka anta-
vat toiselle osapuolelle hallintaoikeuden tiettyyn rakennukseen, Kkiinteistéon tai
huoneistoon. Kiinteistonvalityksesséa toimivien yritysten palveluihin kuuluvat vali-
tyspalvelut sekéa neuvonta- ja arviointipalvelut. Valitystoiminta voi kohdistua myyn-
nissa oleviin kohteisiin sekd vuokrakohteisiin. Kiinteistja kaytetaan usein myos
sijoituskohteina seka rahoitustoiminnoissa luottojen vakuuksina. Tasta johtuu, etta
kiinteistdjen kansantaloudellinen merkitys on huomattava, silla puolet kansallisva-
rallisuudestamme ovat kiinteistdissa. Yhteenlaskettu markkina-arvo asuntokau-
poissa on vuosien varrella vaihdellut 14-17 miljardin euron valilla. (Keskitalo 2005,
11.)

Liséksi kiinteistonvalityksella tarkoitetaan toimintaa, jonka tarkoituksena on omai-
suutta koskevan vuokrasopimuksen tai muun vastaavan kayttboikeutta koskevan
sopimuksen aikaansaaminen, lukuun ottamatta huoneenvuokrasopimusta. Kiin-
teistonvalitystoimintaan kuuluu siten kaytannéssa lahinnd maanvuokrasopimuksen
tai sita vastaavat sopimukset kuten mm. Kayttdoikeussopimukset. Kayttdoikeus-

sopimuksessa voidaan tehdd& sopimus mm. asumisoikeusasunnon tai asunto-
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osuuskunnan asunnon kayttooikeudesta. Osaomistusasunnon valitys on myds lain
tarkoittama kiinteistonvalitys. (Kasso 2005, 571-572.)

Kiinteistonvalittdminen on elinkeino, joten silla kuuluu kulutushyddykkeen asetuk-
sen mukaan olla maksuluettelo, hinnasto tai muu selvitys maksujen méaaraytymis-
perusteista. Hinnasto on oltava helposti havaittavissa paikassa, josta kuluttaja voi
sen huomata, seka erillisesti kiinteistonvalittdjan mukana mahdollista esittamista
varten. Hinnastossa tulee nakya kokonaiskustannukset palveluista arvonliséveroi-
neen. ( Jauhiainen 2010, 5-7.)

Yrityksen hintaa pidetddn myds kilpailukeinona. Mikali kilpailevalla yrityksella on
kallimmat hinnat ja huono palvelu, ihmiset eivat halua asioida kyseisessa yrityk-
sessa. Kuluttajat voivat maksaa myo6s kallimman hinnan palveluista jos tietavéat

varmasti saavansa rahoilleen vastinetta. (Lampikoski 1994, 150-152.)

2.2 Kiinteistonvalittaja kasitteena

Kiinteistonvalityksessa valitetaan kuluttajalta toiselle heille tarkeitd kohteita, joten
kiinteistonvalittajalla vastuu on suuri. Vastuun maarasta huolimatta valittdja ei ole
varsinainen kaupan osapuoli, vaan kiinteistonvalittdjan tehtdvana on saattaa osa-
puolet yhteen ja saada aikaan kauppasopimus. Kiinteistovalittdjan tehtavissa tulee
ottaa huomioon toimeksiantajan seka vastapuolen edut, jolla tarkoitetaan etta tyo-
panoksen ja lopputuloksen tulee miellyttaa seka toimeksiantajaa etta vastapuolta.
Kiinteistonvalittajalle kuuluu myo6s tehtava ilmoittaa kaupattavasta Kiinteistosta
mm. internetisséd seka lehdissa. Hanen tulee myds jarjestdd nayttotilaisuuksia ja
esitella myytavaa kohdetta. (Kasso 2010, 172-173.)

Seingjoen Kaotijoukkue Oy ilmoittaa myytavista kohteistaan internetissa Etu-
ovi.com, Jokakoti.fi, Oikotie.fi seka omilla sivustoillaan. TAméan lisdksi mainoste-
taan Pohjanmaan paikallislehdessa llkassa, All sport-sanomissa seka Seindjoen

keskustassa sijaitsevalla Jumboscreenilla.

Kiinteistonvalittajan tehtdvan on taata kaupasta oikea hinta. Valitystapahtuma

kaynnistyy jo siitd kun omistaja ottaa yhteytta kiinteistonvalittdjaddn ja esittelee
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myytavad kohdetta valittajalle. Valittajilla on tapana hankkia myds itse uusia toi-
meksiantoja. (Keskitalo 2005, 42-44.)

Valittajana voi toimia kiinteistonvalitysala yrityksen lisédksi muun alan yritys, saatio,
rakennuttaja, rakennusliike tai yksityishenkild. Taman liséaksi my6s pankin ja kun-
nat harjoittavat valitystoimintaa. Valittajien asiakkaita seka toimeksiantajia ovat
paadasiassa perikunnat, sijoittajat, yksityishenkilot, kunnat seka kaupungit, asian-

ajotoimistot seka rakennusliikkeet. .(Keskitalo 2005, 44.)

Toimeksiantajalla, eli myyjalla, on velvollisuus antaa tietoja myymaéastaan kohteesta
kiinteistonvalittajalle, mutta valittajalla on myds itsellaan selonottovelvollisuus. Mi-
kali toimeksiantajalla ei ole antaa tarvittavia tietoja, on valittajalla oikeudet hankkia
tarvittavat tiedot, jotta myytava kohde olisi myyntikelpoinen. Valittajan vastuu pe-
rustuu tuottamukseen. Vastuun laajuus ei siis ole samaa luokkaa kiinteiston myy-
jan kanssa, joka saattaa tuottamuksestaan riippumatta joutua vastaamaan kiinteis-
tokaupan virheesta. Valittaja voi tosin joutua korvausvastuuseen, jos han ei ole
menetellyt valitystehtavassa edellytetylla tavalla huolellisesti ja ammattitaitoisesti.
Jos ei voida osoittaa toimintatavassa tapahtunutta virhettda, korvausvastuuta ei
synny. Kiinteistonvalittdjan toiminnassa tapahtunut virhe voi olla kaytanndssa tie-
donanto- tai selonottovelvollisuuden laiminlydnti. (Keskitalo 2005, 147-154.)

Valittajan on annettava toimeksiantajalle ja taman vastapuolelle kaikki tarvittavat
tiedot. Toimeksiantajan vastapuolelle on erityisesti annettava tiedot, joiden voi-
daan katsoa vaikuttavan taman paatoksentekoon. Jos valittaja epailee hanelle
annettujen tietojen oikeellisuutta, on hanen selonottovelvollisuutensa nojalla var-
mistuttava tietojen paikkansa pitavyydesta. Muutoin suorituksessa voi olla virhe,
joka johtaa korvausvastuuseen. Jos tietoja ei kohtuudella voida tarkistaa, on valit-
tgjan ilmoitettava vastapuolelle, ettei tietojen oikeellisuutta ole voitu tarkistaa.
(Keskitalo 2005, 152-154.)

2.3 Oikeus kiinteistonvalityksen harjoittamiseen

Kiinteistonvalitysta saa harjoittaa ainoastaan oikeushenkild tai elinkeinonharjoitta-

ja, joka on rekisteroity kiinteistonvalitysliikkeeksi. Nimikettd kiinteistonvalittja tai
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LKV saa kayttaa vain kiinteistonvalittaqjakokeen suorittanut henkild. (Kasso 2005,
575.)

Jotta kiinteistonvalitystoimintaa voi harjoittaa, tulee liikkeesta ilmoittaa valitysliike-
rekisteriin, jota pitda laaninhallitus. Ilimoitus tulee tehda sille la&ninhallitukselle,
joka toimii liikkeen kotipaikkakunnassa. L&&ninhallituksella on kuitenkin oikeus
evata rekisterodinti, jos olosuhteiden perusteella on ilmeista, ettd ilmoittaja aikoo

harjoittaa valitysliiketta toisen vélikatena. (Kasso 2005, 576.)

Rekisterointi edellyttaa rekisterdijalta taysi-ikaisyyttd, oikeutta harjoittaa Suomessa
elinkeinoa, rajoittamatonta toimintakelpoisuutta sek& henkilo ei saa olla konkurs-
sissa. Liikkeella taytyy myos olla em. kriteerien tayttava vastaava hoitaja. Vastaa-
van hoitajan tehtaviin kuuluu liikkeenjohdollisten tehtavien lisaksi pitaa huoli, etta
likkeessa toimitaan lainmukaisesti. Lisaksi hanen tulee valvoa henkildkunnan toi-
mintaa ja olla vastuussa liikkeelle sattuneista korvausvaatimuksista. Vastaavalla
hoitajalla on oltava kiinteistonvalittdjakokeessa osoitettu ammattipatevyys. Ko-
keessa osoitettu ammattipatevyys sisaltda erityisesti sen ettd kokeen lapaissyt
tuntee toiminnan harjoittamisen kannalta tarpeellisen lainsaadannon ja hyvan vali-
tystavan, sekéa hallitsee moitteettomasti valitys toimeksiannon hoitamisen edellyt-
tamat kaytannon toimet. (Kasso 2005, 576-578.)

2.4 Hyva valitystapa

Hyvalla valitystavalla tarkoitetaan kasitetta, jolla pyritdan ilmaisemaan toiminnalle
asetettavia laadullisia, moraalisia sek& eettisid vaatimuksia. Valitysliikelain mu-
kaan hyva valitystapa edellyttaa, etta kaikki tehdyt seka osto- ettd vastatarjoukset
olennaisine ehtoineen ja niiden hyvaksymiset tehdaan kirjallisesti tai muuten do-
kumentoiden, mikéali tarjousta ja sen hyvaksymista ei ole tehty olosuhteissa, joissa
kirjallisen asiakirjan laatiminen ja hyvaksyminen aiheuttaisi hankaluutta. Hyvaksy-
misessa tulee selkedasti tulla ilmi, mika tarjous on hyvéksytty. Vaatimus koskee
myos ilman k&sirahaa tai vakiokorvausta tehtyja ostotarjouksia seka sellaisia kiin-
teistosta tehtyja ostotarjouksia, joita kaupanvahvistaja ei ole vahvistanut. (Europe-
an Council of Real Estate Professions [Viitattu 11.7.2011].)
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Hyvaan valitystapaan liittyvida vaatimuksia ovat avoimuus, tunnollisuus, luotetta-
vuus seka lojaalisuus molempia osapuolia kohtaan. Asiakkaan hankkimista arve-
luttavin keinoin seké vaaran kasityksen antaminen toimeksiannon hankinnassa
toimeksiantajalle, ovat hyvat valitystavan vastaisia. Hyvan tavan vastaisena pide-
taan myos menettelyd, jossa valitysliike tarjoutuu jatkuvasti ostaman itselleen koh-
teita, jolloin toimeksiantajan ja valittajan edut voivat olla ristiridassa. Kaupasta tuli-
si pidattaytya, ellei kauppa ole myds toimeksiantajan edun mukainen. Myds toisen
maaraysvallassa olevan yhtion kayttdminen valikatena ostotilanteissa on pahek-
suttavaa. Talla toiminnalla onnistutaan negatiivisesti vaikuttamaan elinkeinosta

syntyvaan kuvaan. (Kasso 2005, 574.)

Valittaja ei myodskaan saa painostaa toimeksiantajaa myymaan, tai ostajaehdokas-
ta ostamaan kohdetta. TAméan sijaan valittdjan tulisi ilmoittaa ostotarjousta harkit-
sevalle, jos kohteesta on jo tehty hylattyja tarjouksia. Vireilla olevien tarjouksien
siséllon paljastaminen on kiellettya. (Kasso 2005, 574-575.)

Hyvan valitystavan vastaista on myods todeta perusteettomasti asiakkaalle, etta
mahdollisuus kaupantekoon on menetetty, mikali ostotarjousta ei anneta heti. Li-
saksi hyvan valitystavan vastaista on menettely, jossa valittdja antaa asunnon
omistajalle selkeéasti aivan lilan korkean hinta-arvion houkutellakseen hénet asiak-

kaakseen. (European Council of Real Estate Professions [Viitattu 11.7.2011].)
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3 IMAGO JA TUNNETTUUS

Jokaisen yrityksen tunnettuuteen vaikuttavat niin monet tekijat. Seuraavassa lu-
vussa kaydaan lapi kuinka yrityksen tunnettuus muodostetaan, ja kuinka erilaiset
tunnettuudet tasot jakautuvat. Taman lisaksi luvussa kasitelladn kuinka yritykset
kehittavat imagoa haluttuun suuntaan erilaisin keinoin, seka kuinka mielikuvat
muodostuvat asiakkaissa ryhméana sekd omakohtaisesti. Luvussa kasitelladn mai-

neen lisaksi myds tuote- ja palvelumainetta.

3.1 Tunnettuus ja sen rakentaminen

Tunnettuudella tarkoitetaan lyhkaisyydessaan sita, kuinka tunnettu joku tai jokin on
ihmisten keskuudessa. Tunnettuus alkaa siitéa, etta kuluttajat tunnistavat jonkin
tietyn yrityksen tai henkilon nimen tai tuoteryhman perusteella. Tunnettuutta pide-
td&n maineen edellakavijana. Silla organisaatio ndhd&én sitéd parempi maineisem-
pana, mitd nakyvampi se on. Tunnettuuden ja nakyvyyden negatiivisia vaikutuksia
ovat pitkaaikaisesti seuraava huono maine, mikéali organisaatiolle tulee esim. vara-
rikko. Tunnettuutta rakennetaan maineen ja imagon tavoin jatkuvasti. Tunnettuus
ei tarkoita yksin mainontaa ja kaupan tekoa, vaan tunnettuuden luominen aloite-

taan jo varhaisin organisaation kehittelyvaiheessa. (Heinonen 2006, 153 -154.)

Tunnettuutta rakennetaan monin eri keinoin. Rakentamisen tarkein prosessi onkin,
ettd taytyy olla erilainen kuin kilpailijansa eika lukeutua samaan massaan kuin
muut yritykset. Erilaisuudeksi voidaan lukea mm. yrityksen nimi, erilainen - tai laa-
jempi mainonta kuin kilpailijoilla. Organisaation nimella on suuri vaikutus tunnet-
tuuteen. Nimi kertoo tiivistettyna kaiken sen, mitd organisaatio edustaa ja mista
organisaatiossa on kyse. Nimea valitessakin tulee organisaation olla luova ja erot-
tua positiivisesti kilpailijoista. Hyvan nimen tulee olla helposti ymmarrettava ja us-
kottava. Sen tulisi myos olla helposti muistettava ja helppo lausua. (Schiffman
2007, 225-227.)
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Yritykset kayttavat erilaisia iskulauseita, eli sloganeita, joilla saataisiin ihmisten
huomio kadantymaan itseensa pain positiivisessa merkityksessa. Iskulauseen tar-
koitus on olla mieleenpainuva ja omalaatuinen. (Laakso 1999, 127). Seinajoen
Kotijoukkue Oy:n iskulauseena on "Vedamme kotiinpain”, jolla pyritd&n opinnayte-
tyon kirjoittajan mielesta ilmaisemaan, ettéd Kotijoukkue tekee tyotddn siksi, etta
heidéan asiakkaansa saisivat mahdollisimman hyvaa palvelua ja unelmiensa kodin.

Asiakas on siis tarkein.

Vaikka organisaatiolla on nimi, tunnettuus kasvaa huomattavasti, mikali yrityksen
kaytossa on symboli. Symbolin avulla yritys voi jaada kuluttajien mieliin visuaali-
sena elementtind jopa paremmin kuin pelkkana nimena. Symbolin kaytdn suuri etu
on, etta sen viestimiseksi ei valttamatta aina tarvita perinteisia mediamainontoja,
vaan symboli voidaan tehda tunnetuksi mm. sponsoritoiminnassa tai tapahtuma-
markkinoinnin keinoin. Useimpien tapahtumamarkkinointien ja sponsorointi hank-
keiden péaatavoitteena on lisatd seka yllapitdd brandin tunnettuutta ja vaikuttaa
myynnin kasvamiseen. (Laakso 2003, 198-199.) Kotijoukkueen symbolina toimii
heidéan yrityksensa nimi, jonka ympari kulkee alaan liittyen asunnon pohjapiirus-
tukset. (Kuvio 1.)

* —

EI{r::j’[i]'a:mﬂg:l{ue .

Kuvio 1. Kotijoukkueen logo (Kotijoukkue, [Viitattu 7.11.2011].)

Laakson (2003, 130.) mukaan totuus on, ettd ennestaan tutusta asiasta ihmisten
on helpompi pitda. Voidaan myos sanoa, etta tunnettuus johtaa pitamiseen. Usein
valmiiksi hyvin tunnettuihin asioihin liittyvdt mm. seuraavat tekijat: organisaatiota
on mainostettu laajalti, organisaatio on ollut pitkaan toimialalla, organisaatio on

menestyksekas ja siksi siita tulee haluttu.
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Brandin laajentuminen esim. uusille paikkakunnille tai uusiin tuotteisiin, viestivat
kuluttajille organisaation kyvystd muuntautua, olla monipuolinen ja omaa halun
kehittyd ja palvella ihmisia. Organisaation laajeneminen uusille paikkakunnille on
riski sinansa, ellei kuluttajien tietoisuudessa ole ettad yrityksella on toimipisteita
muuallakin. Pidetdan siis tarkeana etta organisaatio osaa markkinoida itseaan,
jotta laajentaminen uusiin pisteisiin olisi kannattavaa. Talloin on tarkeaa etta yritys
on muuallakin hyvin tunnettu, eika yksin yhdella paikkakunnalla. (Laakso 1999,
202-204.)

3.2 Tunnettuuden tasot

Tunnettuus saa alkunsa siitd, ettd kuluttaja muistaa joskus kuulleensa tai nah-
neensa tietyn brandin nimen. Korkeammassa tunnettuuden tasossa kuluttaja
muistaa brandin nimen ja osaa yhdistdd nimen oikeaan tuoteryhm&én. Tunnettuu-
dessa on siis nimensd mukaan kyse, kuinka hyvin yritys tunnetaan. Tunnettuus
voidaan jakaa kuvion mukaisesti neljaan eri tasoon jotka ovat: tuoteryhmansa tun-
netuin, spontaani tunnettuus, autettu tunnettuus seka brandin nimeéa ei tunnisteta
ollenkaan. (Laakso 1999, 116-117.) (Kuvio 2.)

Tuoteryhménsa
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Kuvio 2. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 1999, 166.)

Pyramidin alimmaisen tason, eli Brandin nimeda ei tunnisteta ollenkaan, tarkoittaa
nimensa mukaisesti sitd, ettd ihmiset eivat osaa yhdistdd millaan tavalla brandia
tuoteryhmaan eivatka valttdmatta ole kuulleet edes brandin nimea aikaisemmin.
Autetussa tunnettuudessa kuluttajalle annetaan joukko brandinimié tietyista tuote-

ryhmista ja pyydetddn nimedmaan ne, jotka muistaa nahneensé tai kuulleensa
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aikaisemminkin. Autettu muistaminen kertoo, tunnistavatko kuluttajat brandin ni-
mea ylipaataan ja osaavatko ihmiset yhdistaa sita oikeaan tuoteryhmaan ja miten

se erilaistuu muista kilpailevista brandeista. ( Laakso 1999, 119 -121.)

Spontaanissa tunnettuudessa vastaajaa pyydetddn mainitsemaan tiettyyn tuote-
ryhmé&éan kuuluvia brandeja ilman, ettd h&nelle annetaan minkaanlaisia valmiita
vaihtoehtoja. Tamé edellyttdd etta brandi osataan liittdd oikeaan tuoteryhmaan.
Spontaania tunnettuutta voidaan pitdd hyvin haastavana ja brandin tunnettuuden
kannalta tarke&né tasona. (Schiffman 2007,113-115.)

Mikali brandista ei ole koskaan kuullut, ei ole pienintdkdan mahdollisuutta, etta
kuluttaja osaisi nimeté sita spontaanisti. Tuoteryhmansa tunnetuin kulkee kasi ka-
dessa autetun tunnettuuden kanssa, silla autetun tunnettuuden ensimmaiseksi
mieleen tullut brandi on tuoteryhmansé tunnetuin. Tuoteryhman tunnetuimmalla
brandilla on erityinen asema kuluttajien mielessa, silla se hallitsee tiettya tuote-
ryhméa ja esiintyy usein myds ensimmaisena tehtdessa ostopaatoksia tai palvelu-
hankintoja. Paras mahdollinen tulos brandin kannalta olisi se, ettd kuluttaja ei
muista tuoteryhmasta kuin vain yhden ainoan brandin eika kilpailijoita ollenkaan.

Tall6in brandi hallitsee toimialaansa suvereenisti. ( Kortesuo 2011,38-39.)

3.3 Imagon kehittaminen

Imago edustaa arvoja, joita asiakkaat, potentiaaliset ja menetetyt asiakkaat seka
muut ihmisryhmat liittavat organisaatioon. Imagosta puhuttaessa tarkoitetaan jo-
nakin ulkoisena, visuaalisena ja viestinnallisenad asiana ja toisaalta taas ihmismie-

len tai tietoisuuden sisédisena asiana (Aberg 2000, 114.)

Imago on se mielikuva organisaatiosta, jonka se herattaa sita ajattelevan henkilon
mielessa. Kaikki yrityksessa tehdyt ja tekemaétta jatetyt tyot ja toimet vaikuttavat

imagoon. Imagolla luodaan yrityksen kilpailuetu. (Jaskari 2004, 133.)

Imago saa alkunsa identiteetista, jota aloitetaan jalostamaan ajan mittaan profiilik-
si. Organisaatioilla on mahdollista olla useita imagoja riippuen siitd, millaista tavoi-
tekuvaa se on pyrkinyt luomaan sidosryhmisséaan ja millainen vaikutus ymparistol-
|& on ollut siihen. (Uimonen & lk&valko 1996, 189.)
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Tarkeinta on, etta ihmisilla on jonkinlainen yleiskuva organisaatiosta, joka voi olla
osalle ihmisryhmasta selkea ja tunnettu, toisille taas taysin tuntematon ja epasel-
va. Imago perustuu aina kuluttajan asenteisiin, luuloihin ja vastaanotettujen vies-
tien vaihteleviin tulkintoihin. Imago on sidos- ja kohderyhmien omassa keskuudes-

saan luoma mielikuva yrityksesta. (Jaskari 2004, 14.)

Yrityksen imago vaikuttaa suurelta osin siihen mita yrityksesta kirjoitetaan, puhu-
taan tai kuvitellaan, seka haluavatko ihmiset suositella sita muille ja halutaanko
sen kanssa tehda yhteistyota. Nain ollen yrityksen imago on erittain merkittava
tekija, silla se vaikuttaa koko yrityksesta asiakkaalle muodostuvaan kasitykseen.
(Laiho 2006, 9.)

Jotta imagoa voitaisiin kehittédd, tulee organisaation analysoida ymparilladn olevia
tekijoitd. Jos imagon on huomattu olevan huono, tulee miettid miksi asia on nain,

ja kuinka tilanne voitaisiin pelastaa.

3.4 Mielikuvien muodostuminen

Mielikuvat ovat jokaisen ihmisen henkilékohtaisia ja tunnepitoisia, jotka pohjautu-
vat aina omiin arvoihin ja asenteisiin. Mielikuva syntyy aina vastaanottajalle,
vaikkei sita haluaisikaan. Mielikuvan syntymisen ei tarvitse aina olla sattumanva-
raista, vaan yritys voi edesauttaa syntyvaa mielikuvaa yrityksestdan ja antamis-
taan palveluista. Taman mielikuvan rakentamisen tulisi olla jarjestelmallista, jolla
yritetddn saada haluttu mielikuva organisaation asiakkaille seka erilaisille sidos-
ryhmille. TAman avulla syntyva positiivinen, seka rakennettu mielikuva, eli imago,

auttaa yritysté onnistumaan paremmin liiketoimissaan. (Rope 2000, 176.)

Ihmisilla on usein jonkinlainen ennakkokasitys tietysta asiasta. Esimerkiksi valitta-
jastd, hanen luotettavuudestaan ja asiantuntevuudestaan, ennen kuin ihminen
edes tapaa valittajad. Ihmisilla on taipumuksia hakea vahvistuksia omille mieliku-
villeen. Mielikuvat voivat pitkaankin sdédella asiakkaan asennoitumista kuten tas-
sa esimerkissa valittajaa kohtaan. Valittdja ei padse rakentamaan todellista luot-

tamusta ennen kuin virheelliset ennakkokasitykset on korjattu. (Alanen 2005, 27.)
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Mitd enemman asiakkaalle karttuu omia kokemuksia, sitd enemman kokemusten
merkitys kasvaa. Tall6in asiakas alkaa muodostaa mielikuvaa saamastaan palve-
lusta mm. sen mukaan, millaista palvelua han on saanut ja tayttikd palvelu ja tuote
ennakko-odotukset. Saaduista palveluista ja tuotteista karttuneet kokemukset oh-
jaavat voimakkaasti asiakkaan valintoja, useimmiten enemman kuin mitkaan muut
tiedot. ( Pulkkinen 2003, 55.)

Mitd vahemman ihmisilla on omakohtaisia kokemuksia, tietoa tai osaamista josta-
kin asiasta, sitd herkemmalla korvalla he kuuntelevat muiden kokemuksia ja ker-
tomuksiaan. Mitd enemman arvostaa suosittelijan osaamista ja luotettavuutta, sitéa
voimakkaammin tama vaikuttaa omaan paatoksentekoon ja kumoaa jo olemassa

olevia omakohtaisia mielikuvia. (Alanen 2005, 28-34.)

A:n muodostama mielikuva
tuotteesta/palvelusta

C: muodostama mielikuva
tuotteestal/palvelusta

B:n muodostama mielikuva
tuotteesta/ palvelusta

Kuvio 3. Mielikuvien muodostuminen henkildittain.

Kuvion 3. avulla voimme paatelld, ettd mielikuva on aina subjektiivinen, eli oma-
kohtainen. Mielikuva tuottaa tilanteen, jonka mukaisesti yhden mielikuva yritykses-
ta tai palvelusta on yhdenlainen, toisella taas toisenlainen. Erilaisia mielikuvia voi-
daan pitdd myds hyvana asiana yrityksen kannalta. Mikéali itselle ei ole viela kehit-
tynyt mink&é&nlaista mielipidetta mutta Iahipiiriin kehkeytynyt jo useita mielipiteita
yrityksesta tai palvelusta, ei auta muu kuin menna itse ottamaan selvda mik& mie-
lipide pitaa paikkansa. Erilaiset mielikuvat vaikuttavat omiin mielikuvimme, vaikka
emme itse olisikaan viela asioineet kyseisessa yrityksessd. Vaikka mielikuvat

ovatkin subjektiivisia niin siitd huolimatta meihin vaikuttaa myds muiden sanomiset
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ja niilla on vaikutus omiin mielikuvimme. Ne voivat toimia myds pohjana josta

alamme kehittdd omaa mielikuvaamme. ( Rope 1995, 133-135.)

3.5 Maineen muodostuminen ja vaikutus

Puhuttaessa maineesta, tarkoitetaan yhdelle ihmiselle, tai suurelle joukolle k&sitys-
ta jostain tietystd asiasta, ilmiosta tai ihmisestd. Maine muodostuu paaosin ihmis-
ten kokemuksista, paatoksenteosta ja suositusten antamisesta. Maineessa suurin
tekija ovat ihmisten omat muodostamat mielikuvat. Ihmisella on omat mielipiteensa
ja mielikuvansa asioista ja inmisista, joten useamman ihmisen ajateltaessa asiasta
tai ihmisestd samalla tavalla, syntyy kyseiselle asialle mielikuvia ja syntyy kasitys
maine . (Pitk&dnen 2001, 18-21.)

Mainetta on pidetty imagoa vaikeammin hallittavana kokonaisuutena. Maine koos-
tuu pitkalla aikavalilla yrityksen sisalla tapahtuvasta toiminnasta, toimintatavoista
seka visuaalisesta ilmeesta. Maine on siis toimintaa, toimintaan kohdistuvia odo-
tuksia ja niiden tayttymistad. Nain ollen hyva yritys rakentuu maineestaan ja elda
maineelleen. Jotta yritys onnistuisi muodostamaan itsestaan hyvan ja pysyvan
maineen, tulee se vaatimaan jatkuvaa ponnistelua. Mainetta muodostetaan jopa
yrityksen koko elini&n. ( Vuokko 2004, 202.)

Maineessa on tyypillistd asioiden arvioiminen, arvioiminen voi olla joko hyvaa tai
huonoa, talla pyritddn saamaan erottuvuutta kilpailijoistaan. Seindjoen Kotijoukkue
Oy:n yksi suurimmista missioista onkin pyrkimys erottua néakyvasti muista kiinteis-

tovalitysyrityksista kasvattaen mainetta, joka on kilpailevia yrityksia parempi.

Kun yrityksella on hyva maine, ihmiset luottavat siihen ja haluavat olla kyseisen
yrityksen kanssa tekemisissd. Huono maine taas antaa ihmisten ymmartaa, ettei-
vat asiat kyseisessa yrityksessa ole menneet parhaalla mahdollisella tavalla. Tal-
I6in ihmiset eivat halua asioida kyseisessa yrityksessa ja puhuvat yrityksesta ne-

gatiiviseen savyyn muillekin.

Maine muodostuu ihmisten omista kokemuksista, sekd muiden ihmisten kerto-
muksista ja kuulopuheista. Ihmiset antavat asioille haluamiaan merkityksia ja tul-

kitsevat niitd omalla tavallaan. Tasta johtuen jokaisen organisaation maine on ai-
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nutlaatuinen, koska maine vaikuttaa sidosryhmien organisaatioon liittdmiin koke-
muksiin. Naiden jalkeen kolmantena vaikuttajana tulee media. Nykypaivana on
tapana uutisoida kaikesta mika on tavanomaisesta poikkeavaa. Tahan kuuluvat
mm. rikkomukset seka huonosti tehdyt tyot. Naiden avulla saadaan syntymaan
ihmisten mieliin yrityksesta huonoa mainetta. (Pitkanen 2001, 18-20.)

Kanssakaymistilanteissa syntyy yrityksen maine. Téllaisissa kohtaamisissa teh-
daan useita tulkintoja organisaation toiminnasta, ja naiden tulkintojen avulla ra-
kennetaan organisaatiosta muodostuvia mielikuvia, joista muodostuu organisaati-
on maine. (Heinonen 2006, 43-35.)

Kohtaamisissa pannaan merkille ulkoisen olemuksen lisdksi organisaation tyota-
vat, sekd asiakkaan huomioon ottaminen. Kohtaamisissa on tarkeda tehda asiak-
kaansa olo mahdollisimman mukavaksi. Jopa pienten asioiden huomiotta jattami-
nen voivat olla suuri asia asiakkaalle ja iso miinus organisaatiolle. (Egan 2004,
36.)

Maineesta puhuttaessa on kyse siitd, miten ihmiset havaitsevat, tulkitsevat ja ar-
vioivat kohdetta. Maine syntyy ihmisten paassa, joten kyseessa on ihmisten tieta-
mykseen ja mielikuviin vaikuttamisesta. Yritys ei pysty rakentamaan haluamaansa
mainetta ihmisten mieliin, vaan ihmisilla on omat lahtokohtansa, joista he muodos-
tavat maineen itse. Yritys voi vain antaa ihmiselle profiloitumisen avulla lahtékoh-
dat, joiden pohjalta voidaan muodostaa mielikuvia. Profiloitumisella tarkoitetaan,
ettd pitkajannitteisesti ja systemaattisesti kehitetdan ja myds pidetaan esilla orga-
nisaation vahvuuksia ja ydinosaamista.(Egan 2004,102-103.)

Hyvaa mainetta luotaessa on tarkeaa etta koko yritys on tassa mukana. Kunnollis-
ta ulkoista mainetta ei saavuteta ennen organisaation hyvaa sisdistd mainetta.
Henkildkunnan on tunnettava ensin itse luottamusta yrityksensa toimintaan ja joh-

tamistapaan, ennen kuin ulkopuolisetkin voivat tuntea niin. (Karvonen 2005, 49.)

Hyvalla maineella tarkoitetaan myonteisten asioiden seka hyvien tarinoiden ja ko-
kemusten yhteistd summaa. Maine vaikuttaa siihen, kuinka puoleensa vetavana
yritysta pidetddn seka yrityksen mahdollisuuksiin taloudellisessa menestyksessa.
Nama lisaantyvat joka kerta, kun ihmiset saavat vahvistusta vaikutelmilleen yrityk-

sestdq, puhuvat yrityksesta tuttavilleen tai kayttavat kyseisen yrityksen palveluja.
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Yrityksen on todella vaikea kehittdd mainettaan, jos sen sisdinen toiminta ei ole
kunnossa. (Design management 2004, 112-115.)

Hyvalla maineella on paljon positiivisia vaikutuksia yritykselle. Hyvan maineen
avulla yrityksesta tulee vetovoimainen, luotettava ja asiakkaiden silmissa ykkosva-
linta etsittdessa palveluja. Yrityksen palvelujen laatu saa vahvan ja hyvan vaiku-
telman, houkuttelee uusia tyontekijoitd seka sitoo vanhan henkildston entista tiu-
kemmin yritykseen seka rajoittaa kilpailijoiden toimintaa markkinoilla jolloin yrityk-
sestad tulee houkuttelevampi vaihtoehto verrattaessa kilpailijoihinsa. (Design ma-
nagement 2004, 112-115.)

3.6 Tuote- ja palvelumaine

Hyva maine vaikuttaa positiivisesti yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Hyvan mai-
neen omaavan yrityksen tuotteisiin ja palveluihin luotetaan, ja tama helpottaa ih-
misten valintoja valittaessa palveluita tai tuotteita. Tama aiheuttaa ketjureaktion,
jonka seurauksena ihminen valitsee samasta paikasta palveluita ja tuotteita kerta
toisensa jalkeen, koska on todennut niiden olevat luotettavia ja turvallisia. Hyva
maine tuo tuotteisiin ja palveluihin luotettavuutta, jolloin on mahdollista hinnoitella
korkeammin. Ihmiset ovat siis valmiita maksamaan hyvamaineisista tuotteista tai
palveluista enemman kuin huonomaineisista. Vaikka huonomaineiset olisivatkin
halvempia, valitsee ihminen kallimman vaihtoehdon, koska maine puhuu tuotteen

tai palvelun puolesta. (Heinonen 2006, 114.)

MyoOs yrityksen tuotteita ja palveluita pidetaan yrityksen maineen yhtena osana.
llIman laadukkaita tuotteita ja palveluita on taysin mahdotonta rakentaa yritykselle
hyvaa mainetta. Asiakkaiden odotukset laatua kohtaan taytyy osata tayttaa ja teh-

da asiakkaasta tyytyvainen. Maineeseen usein liitetaankin asiakastyytyvaisyys.

Liitettynd maineeseen asiakastyytyvaisyys muodostuu neljasta tekijasta jotka ovat
tuote ja palvelu, suorat kontaktit ja kokemukset, hinta ja hyoty sekéa yrityksen mai-
ne. Mainetta pidetddn kohtaamisten jalkeen toisiksi tarkeimpana tekijana ajateltu-
na asiakastyytyvaisyyttd. Kolmantena tulevat tuotteet ja palvelut ja viimeisena hin-

ta, jota pidetdaan usein liilan suurena ja vaikuttaa aina negatiivisesti asiakkaan paa-
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toksiin. Hinnan merkitys on tavattoman pieni verrattuna asiakaskohtaamisten tai
asiakasvalitusten hoitamiseen, seka yrityksen maineeseen. (Lehtonen 2009, 86-
91)

Asiakaskohtaamiset ovat joko rakentavia tai tuhoavat yrityksen maineen, joten
yrityksen toiminnan ja sen valittdmien viestien tulee olla tasapainossa. Yrityksen
taytyy seista lupauksiensa seka tekojensa takana ja annettava asiakkailleen sita
mitad he haluavat, eli hyvaa laatua. Maine kokee suuren laskun, mikali yritys ei sei-
So sanansa takana. Tall6in voi olla varma, ettd asiakas kertoo saamastaan palve-

lusta muille ja asiakkaita karsiutuu. (Bergstrom 2004, 84-86.)
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4 IMAGO-JA TUNNETTUUSTUTKIMUS

Seuraavassa luvussa kasitelladn tassa opinnaytetydssa kaytettyja tutkimusmene-
telmi&, kerrotaan aineiston hankinnasta ja analysoidaan saatua aineistoa. Luvun
lopussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta seka arvioidaan luotettavuuteen vai-

kuttaneita seikkoja.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus paatettiin toteuttaa maarallisella, eli kvantitatiivisella tutkimuksella, kyse-
lylomakkeita kayttaen. Kyselylomakkeessa oli valmiita vastausvaihtoehtoja sisalta-
vid kysymyksia seka kaksi avointa kysymysta, joihin vastaaja sai kirjoittaa itse ha-
luamansa vastauksen. Kyselylomake koostuu vastaajien taustatietojen lisaksi vait-
tamista, seka erilaisista asiakastilanteista, joihin haluttiin vastaajien mielipiteita
siihen kuinka he kokivat mm. valittdjan toimivan asuntoesittelyssa seka kuinka
asiakaspalvelija on toiminut asiakkaitaan kohtaan Kotijoukkueen toimistolla. Ky-
symysten avulla pyrittiin saamaan esiin ihmisten mielipiteitd avainkasitteista, joita
tdssa opinnaytetydssa on kasitelty. Kysymysten avulla pyrittiin kartoittamaan ih-
misten yleisarviointiin liittyvia ndkemyksia Kotijoukkue Oy:sta. Kysymykset ovat

luettavissa kokonaisuudessaan liitteesta 1.

Tutkimuksessa kaytettiin paljon vaittamatyyppisia kysymyksia taysin eri mieltd -
taysin samaa mieltd -asteikoilla. Tama kysymystyyppi soveltui hyvin isompien
asiakokonaisuuksien tutkimiseen, koska vaittdmamuodossa olevat kysymykset

ovat melko helppoja ja nopeita vastata.

Tutkimus toteutettiin syyslomauviikolla eri puolilla Seindjokea, Etela-Pohjanmaalla.
Opinnaytetyon kirjoittaja aloitti aineiston keruun Eps-tori nimisesta kauppakeskuk-
sesta, jossa vastauksia saatiin runsaasti suuren ihmismaaran vuoksi. Aineistoa
haluttiin keratd useammasta paikasta koska haluttiin samalla tutkia, mistd saatai-
siin eniten vastauksia. Paikkaa muutettiinkin seuraavana péivana ulos Eps-torin
ulko-ovien laheisyyteen sekad loput vastauksista kerattiin torilla. Vastauksia tuli
runsaasti vaikka paikkaa vaihdettiin, silla alueet ovat lomaviikoilla erittdin ruuhkai-

sia.
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Tutkimuksen aineiston keruuseen varattiin syyslomaviikon torstai — lauantaipaivat.

Vastauksia saatiinkin yhteensa 97 kappaletta.

4.2 Aineiston kasittely

Tutkimusaineiston kasittelyyn kaytettin SPSS 17.0 -tilasto-ohjelmaa. Ohjelman
avulla tuloksia pystyttiin analysoimaan samalla selvittden niistd muuttujien valisia
frekvensseja, eli lukumaarid. Avoimet vastaukset Kkasiteltin Microsoft Word-

ohjelmalla seka taulukot muokattiin kayttden Microsoft Excel-ohjelmaa.

Tutkimuksessa kaytetylla ristiintaulukoinnilla voidaan tutkia eri muuttujien valilla
olevia yhteyksia, kuinka ne vaikuttavat toisiinsa. Ristiintaulukoinnin, toiselta nimel-
taan kontingenssitaulun, ruuduissa olevat solufrekvenssit kertovat meille, kuinka
monta mainituin ominaisuuksin varustettua yksiloa aineistossa on. (Heikkila 2008,
210). Ristiintaulukoinnissa verrattiin vastaajien sukupuolta seka ik&da saatuihin
tuloksiin. Tuloksien avulla haluttin mm, selvittaa, oliko sukupuolella tai ialla vaiku-
tusta vastaajalle syntyneeseen mielikuvaan Seinajoen Kotijoukkue Oy:sta. Taman
lisdksi voidaan mydhemmin hyédyntdd markkinointia eri ikaluokille, koska tutki-
muksen avulla tiedamme missa vastaajat ovat kohdanneet Kotijoukkue Oy:n aikai-

semmin.

Tilastollista merkitsevyytta tutkittujen muuttujien valilla kuvataan p-arvolla. Pieni p-
arvo on tilastollisesti merkitsevalle riippuvuudelle edellytys, silla silloin myds sat-
tuman vaikutus muuttujien eron selittdjana on pienempi. Taytyy kuitenkin huomioi-
da, etta vaikka p-arvo olisi pieni, rippuvuus voi silti olla vahaista. Kun p-arvo on
alle 0,05 eli 5 %, voidaan todeta muuttujien vélisen eron olevan tilastollisesti mer-
kitseva. (Heikkila 2001, 190.)
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4.3 Tutkimuksen reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten tarkkuutta seké& luotettavuutta.
Silla tarkoitetaan tutkimuksen kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Jotta re-
liabiliteettia voidaan pitaa luotettavana, on varmistettava etta otos edustaa koko
perusjoukkoa, jota tutkimuksessa tutkitaan. Tulokset eivat siis saa olla sattuman-
varaisia. Reliabiliteettia ei voida koskaan pitaa luotettavana, mikali kyselytutkimus
on tehty vain muutamille ihmisille. Tutkimustulosten luotettavuuden varmista-
miseksi, taytyy tarkistaa ettd kohderyhma ei ole vino, vaan otos edustaa koko tut-
kittavaa perusjoukkoa. (Heikkila 2001, 30.)

Kyselytutkimuksessa kaytettiin kokonaistutkimusta, koska perusjoukko oli melko
pieni. Kyselytutkimukseen vastasi 97 ihmistd, joten kokonaistutkimuksessa jokai-
nen jasen tutkittiin. L&htokohtana oli pyrkia saamaan 100 vastausta, mutta muu-
taman vastauksen vajetta ei voi pitaa suurena miinuksena tutkimuksen reliabilitee-

tin kannalta.

Tutkimuksen reliabiliteetin kannalta voidaan pitaa merkittdvana, etta vastauksia
saatiin miltei yhta paljon sekd miehilta ettd naisilta. Taman avulla voimme tutkia,
onko sukupuolten véliset mielipiteet merkittavia tutkimuksen reliabiliteetin kannal-

ta.

Kyselylomake muokattiin useaan kertaan, jotta vastaukset tulisivat olemaan mah-
dollisimman tarkkoja ja toimivia tutkimuksen kannalta. Loppujen lopuksi lomak-
keesta tuli sellainen kuin pitikin. Kyselylomakkeesta pyrittin tekemaan mahdolli-
semman tarkka ja ymmarrettava, jottei vastaukset seka kyselyn reliabiliteetti muu-
tu vaarin ymmarretyn kysymyksen takia. Kuitenkin yhdessa vaittamassa sattui

pienta vaarinymmarrysta, jota kdymme tarkemmin Iapi kuviossa 6.

Saatuja vastauksia on mahdotonta verrata mihink&d&n aiempiin saatuihin tuloksiin,
koska kysely oli laatuaan ensimméinen Kotijoukkue Oy:lle. Kyselyn tuloksia voi-
daan pitaa vain vertailun kannalta lahtékohtana tulevaisuudessa tulevien kyselyjen
varalta. Saaduilla vastauksilla voidaan verrata kuinka nadkemykset Kotijoukkue

Oy:n toimintaan ovat vuosien saatossa muuttuneet.
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Tutkimustuloksista voidaan huomata ettd tutkittavista osa-alueista ei mikdan osa
ollut vastanneiden ihmisten mielesta halyttdvan huonoa, vaan ylivoimaisesti suurin

osa vaittamista sai ihmisissa aikaan positiivisia mielikuvia ja kokemuksia.

4.4 Tutkimuksen validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan, miten hyvin tutkimuksessa on onnistuttu mittaamaan
sitd, mita oli tarkoitus mitata. Validiteettiin vaikuttavat kyselytutkimuksessa kysy-
mysten onnistuminen ja ymmartaminen, ovatko ne siis sellaisia, joilla onnistutaan

saamaan vastauksia tutkimusongelmaan. (Heikkila 2008, 186.)

Haasteena oli kehittad kysymyksid imagosta sekd mielikuvista, silla ne ovat kasit-
teind hyvin laajoja ja omaavat useamman merkityksen. Se toisaalta myds edesaut-
taa saamaan hyvan validiteetin laajan kasityskaartinsa vuoksi. Avoimet kysymyk-
set olivat tAhan haasteeseen hyvat, silla ihmisten taytyi keksia omia vastauksia
koska kysymyksessé ei ollut vastausvaihtoja valmiina. Taman avulla vastaukset
olivat ihmisten omista mielikuvista peraisin eivatka nain olleet ns. tuulesta temmat-

tuja.

Tutkimuksen alatavoitteet, kuinka kuluttajat kokevat yrityksen maineen, mainon-
nan, palvelun ja laadun, sekéa tunnistettavuuden, esitettiin kuitenkin pienemmiksi
jaettuina kokonaisuuksina. Valmiiksi esitetyissa vaittama kysymyksissa ihmisten
oli helppo ottaa kantaa, koska vaittamat olivat heille laadittu valmiiksi, tama oli hy-
vin tarkea tutkimuksen validiteetille ja onnistuttin saamaan vastaukset haluttuihin
asioihin ja vaittdmiin. Validiteetin saamiseksi taytyy asettaa tutkimukselle tarkat
tavoitteet, muuten on suuri riski ettd tutkitaan vaaria asioita ja jalkikateen tulosten
tarkastelu on erittéin hankalaa. Mikali mitattavia kasitteita ja muuttujia ei ole maari-

telty tarkoin, eivat mittaustuloksetkaan voi olla valideja. (Heikkila 2001, 29.)

Validiteetti on sitd parempi, mitd enemman tutkimukseen on saatu vastauksia.
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45 Tutkimustulokset

4.5.1 Vastaajien ika ja sukupuoli

Kyselyyn vastanneista henkiloista kaikki ( n= 97) ilmoittivat ikénsa. Vastanneiden
ikdjakauma valmiiksi luokitellulla asteikolla jakaantui siten, etté ikavalille 21-30 si-
joittui eniten vastaajia, eli yhteensa 20%. Toiseksi eniten, 19%:lla, vastaajat olivat
20 vuotta tayttaneita tai sitd nuorempia, kun taas 31-40 sekd 41-50 vuotiaita oli
molempia 18% vastaajista. Vastaajista yli 60 vuotta tayttaneita oli kokonaistulok-

sesta 14% kun taas 51-60 vuotiaiden osuus oli 12%. ( Kuvio 4.)

20%

15%

10%

5%

0%

20 tai nuorempi 21-30 31-40 41-50 51-60 Y1i 60 vuotta

Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma
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Vastaajista kaikki (n=97) ilmoittivat kyselysséd sukupuolensa. Vastaajista 58% oli-
vat miehid, kun taas 42% vastaajista olivat naisia. Lukumaarana miehia oli 56 ja

naisia 41. ( Kuvio 5.)

Kuvio 5. Vastaajien sukupuoli.

4.5.2 Kotijoukkueen kohtaaminen

Kyselylomakkeessa kysyttiin, missé/miten ihmiset ovat kohdanneet Kotijoukkueen.
Heidan oli mahdollista valita useampia vaihtoehtoja, seka kirjoittaa Muuten, miten -
kohtaan jokin muu vaihtoehto annettujen vaihtoehtojen liséksi. Ylivoimaisesti suu-
rin joukko oli ndhnyt sekd Kotijoukkueen auton, ettd sanomalehdissa olevat mai-
nokset, joka on prosentteina 62%. Kolmanneksi eniten (53%) vastaajat kokivat
kohdanneensa Kotijoukkueen muulla tavalla. Vastaukset Muuten, miten - kohtaan
vastanneista néhtavissa taulukosta 1. Vastaajista 33% oli kohdannut yrityksen
plakaattien avulla, kun taas naytdissa oli kaynyt 22%. Kotijoukkueen toimistossa
oli asioinut vastaajista 25% ja vahiten vastaajat olivat kohdanneet yrityksen inter-

netista. (Kuvio 6.)
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Nahnyt Kotijoukkue-auton

Sanomalehtimainoksista

Muuten, miten

Plakaateista

Kaynyt naytdissa

Asioinut toimistossa

Nettisiwilta

I T T T
0% 20% 40% 60%

Kuvio 6. Kotijoukkue Oy:n kohtaaminen

Vaittamassa Nettisivuilta ilmeni vaarinymmarrysta. Vaittamalla tarkoitettiin Koti-
joukkue Oy:n kayttdmia nettisivuja, kuten Etuovi, Jokakoti seka Oikotie, joista on
mahdollista selata myynnisséa olevia kohteita. Suurin osa vastaajista kasitti vaitta-

man tarkoittavan yksin Kotijoukkue Oy:n omia kotisivuja.

Tama ei kuitenkaan heikenna merkittavasti kysymyksen tulosten validiteettia, silla
avoimen kysymyksen vastaajamdarat on muutenkin ilmoitettu vain suuntaa-
antavina ja vastaukset on nahtavissa liitteissa, jolloin lukija pystyy avoimesti erot-

tamaan tuloksia.
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Taulukko 1. Muu Kotijoukkue Oy:n kohtaaminen.

Tassa kyse- 10 Kaulahuivit 3  Joupiskalla noki- 1  Rakennustydmaiden 2
lyssé  kuuli pannukahvilla mainokset
ensimmaisen
kerran
Eps-torin 7 Al Sport- 2 Ensiasunnonosto 1 Peleissa 1
edessa oleva sanomat
screeni
Kotiin tulleet 5  Telkkarista 2 Myynyt talonsa 1 Kuuli sukulaiselta 1
pienet  mai- ihka ensimmaisen
nokset kerran
Pallohallin 5 Etuovicom 2  Nahnyt Kotijouk- 1  Ostanut asunnon 1
mainokset kue paidat
Séahlypeleissa 3  Ystava 3

myynyt

asuntonsa

Kymmenen ihmistéa kuuli Kotijoukkue Oy:sta ensimmaisen kerran kyselyn aikana.
Tahan vaikutti mm. se etta osa vastaajista kertoi, etta eivat ole Etela-Pohjanmaalta
kotoisin, joten yritys on heille uusi. Osa vastaajista kertoi my0s asustavansa paa-

saantoisesti ulkomailla.

Telkkarilla tarkoitetaan Seingjoen Kotijoukkue Oy:n nayteikkunoissa olevia televi-

sioita, joissa pyorii jatkuvasti heilla myynnissa olevia kohteita.

Viisi vastaajaa oli kohdannut yrityksen Pallohallin mainoksista. Pallohallilla tarkoi-
tetaan Seindjoella sijaitsevaa Wallsport areenaa, joka kulkee myos lempinimella
Pallohalli. Yksi vastaajista kertoi kohdanneensa Kotijoukkueen "Peleissa”. Talla
han tarkoitti seuraamiaan otteluita Seinajoen Urheilutalolla seka Wallsport areenal-

la, joissa h&n kertoi n&hneensd mm. mainoksia seka Kotijoukkue Oy:n rekvisiittaa.

Kolme vastaajaa oli kohdannut Kotijoukkueen Eps-torin edustalla olevalla screenil-
|&. Talla tarkoitetaan Jumboscreenid, joka on ns. suuri naytto, jossa pyo6rii Seina-
joen yritysten omia mainoksia jatkuvasti. Jumboscreen on mainontavalineena suu-
ri, joten on mahdollista, ettd useampi vastaajista on ndhnyt mainoksen, mutta tas-

sa tapauksessa eivat vain osanneet yhdistaa Kotijoukkuetta siihen.
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4.5.3 Mielikuvat Kotijoukkueen palvelusta seka laadusta

Vastaajia pyydettiin ottaa kantaa vaittamiin, jotka kuvaavat Kotijoukkue Oy:n pal-
velua seka laatua. Vaittdmiin vastattiin taysin samaa mielta - taysin eri mielta - pe-

riaatteella.

Taulukosta 2. voimme huomata, ettd suurin osa vastaajista oli annettujen vaitta-
mien kanssa taysin samaa mieltd tai eivat osaa sanoa. Suurin osa ihmisista kokee
yrityksen palvelun seka laadun positiiviseksi. Vastaajista 55% oli tdysin samaa
mieltd ettd Kotijoukkueen palvelu on vuorovaikutustaitoista, kun taas kukaan ei
ollut vaittaman kanssa taysin eri mieltd. 51% vastaajista olivat myos laatuun tyyty-

vaisia.

Ominaisuuksiin lisattin myds ns. negatiivinen ominaisuus, joka oli tdssa tapauk-
sessa Vaikeasti tavoitettavissa. Tama lisattiin tarkoituksella, koska talla haluttiin
selvittdd kumoavatko vastaajat vaittaman, vai ovatko samaa mieltéa. Vastaajista
12% oli vaittaman kanssa taysin samaa mielta, kun taas 18% oli taysin eri mielta.
Enemmisto, eli 58%, ei osannut vastata vaittdmaan millaan tavalla, koska osa vas-
taajista ei ollut koskaan ollut tekemisissa yrityksen kanssa. Voidaan siis sanoa,
ettd tuloksesta huolimatta tulokset vaikutus ei nay yrityksen kokonaiskuvassa ne-
gatiivisesti.

Ihmiset kokivat myds Kotijoukkue Oy:n tyontekijoiden olevan lipsuvia aikataulun
kanssa. Ainoastaan 15% oli taysin samaa mieltd, ettd yrityksen tydntekijat ovat
tasmallisia, ja 6% oli melko samaa mieltd. Enemmistad ei osannut sanoa vaitta-
maan mitdan, kun taas taysin eri mielta asiasta oli 8% vastaajista ja jokseenkin eri

mielta oli 7%.

Yleisesti ottaen voidaan sanoa, ettd Kotijoukkue Oy:n palvelua ja laatua pidetaan
hyvamaineisena, mutta mm. erilaiset pienet aikatauluongelmat asiakkaiden kans-
sa ovat vaikuttaneet ihmisiin ja kokevat nain ollen yrityksen palvelun ja laadun

hieman negatiiviseksi.
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Taulukko 2. Kotijoukkueen palvelu ja laatu

Taysin Taysin sa-
eri maa
n=97 mielta mielta

Palvelualtis 1% 43 %
Asiakkaitaan arvosta- 1% 44 %
va

Vuorovaikutustaitoinen 55 %
Tasmalliset tyontekijat 8% 15 %
Vaikeasti tavoitettavis- 18 % 12 %
sa

Joustava 1% 35 %
Aikaansaava 3% 46 %
Laadukas 2% 51 %

4.5.4 Mielikuvat mainonnasta ja brandista

Palvelun ja laadun tavoin, pyydettiin vastaajia ottamaan samalla periaatteella kan-

taa vaittamiin, jotka koskivat Kotijoukkue Oy:n mainontaa ja brandia.

My6s mainonnan ja brandin kohdalla ihmiset olivat vaittdmien kanssa suurimmaksi
osaksi taysin samaa mieltd. Vastaajista 46% oli tdysin samaa mielta, ettd Koti-
joukkue erottuu Kilpailijoistaan nakyvasti, kun taas 5% oli vaittaman kanssa taysin
eri mielta. 14% oli melko samaa mielta ja jopa 24% ei osannut sanoa, 9% vastaa-

jista oli jokseenkin eri mielta. (Taulukko 3.)

Kotijoukkueen logo sai aikaan jakautuvia mielipiteitd. Ainoastaan 29% olivat taysin
samaa mieltd, ettéd logo on mieleenpainuva. 15% oli melko samaa mielta, kun taas
29% ei osannut sanoa. Vastaajista 15% oli vaittdméan kanssa jokseenkin eri mielta
ja 11% taysin eri mielta. Myds vaittdma pitavatko ihmiset Kotijoukkuetta houkutte-
levana jakoi mielipiteitd. Vain 18% oli tdysin samaa mielta, kun taas 15% oli melko
samaa mielta. 57% ei osannut sanoa onko Kotijoukkue houkutteleva ja 5% oli se-
k& jokseenkin eri mieltd seka taysin eri mieltd.51% vastaajista oli tdysin samaa
mielta, ettd yritys on hyvamaineinen ja ainoastaan 2% vastaajista oli taysin eri

mielta vaittdmasta.
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Taulukko 3. Mielikuvat mainonnasta ja brandista

Taysin sa-
Taysin eri Ei osaa maa
n=97 mieltd sanoa mieltd
Erottuu naky- -
vasti kilpailijois-
taan 5 % 24 %

Ylimainostettu 35 % ‘

Mieleen painu-

Houkutteleva 5 0 | 57% |
Tyontekijoila

hyva yhteis-

henki 0% 76 %
Hyvamaineinen | 2 o5 | 289% |

s 20 T
Urheilullinen 0 % ‘

Toimipisteella

455 Tieto nuorisourheilun tukemisesta

Kyselylomakkeessa kysyttiin myds, ovatko ihmiset tietoisia ettd Kotijoukkue tukee
paikallista nuorisourheilua. Vastaajista yli puolet (67 %) eivat olleet tietoisia nuori-
sourheilun tukemisesta. Vastaajista ainoastaan 11 % kertoivat olevansa tietoisia
asiasta. 22 % ei osannut sanoa vaittamaan mitdan. Kylla - vastanneita oli ainoas-

taan 11kpl ja Ei — vastauksia 65 kpl. ( Kuvio 7.)

Kuitenkaan taysin oikeaa vastausta ei saatu keneltdkaan, kun kysyimme Kylla —
vastanneilta lisdkysymyksend, millaisella summalla Kotijoukkue on tdh&dn mennes-
sa tukenut nuorisourheilua. Vastaukset olivat hintahaitareita ja suuntaa antavia,
joissa oikea vastaus kylla esiintyi, mutta kukaan ei osannut sanoa vain ja ainoas-
taan yhta tarkkaa summaa. Hintahaitarit kulkivat 10 000 €:n seka 100 000 €:n valil-
1&, tarkka summa tdhan mennessa on Jussi Hirvijarven mukaan 70 000 €:a.
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Kuvio 7. Nuorisourheilun tukeminen

4.5.6 Asiointi Kotijoukkue Oy:n toimitiloissa

Tutkimukseen osallistuneet (n=97) vastasivat asiakaspalvelijaa koskevaan kysy-
mykseen. Kysymyksesséa kysyttiin kuinka asiakaspalvelija oli ottanut hanet vas-
taan, mikali vastaaja oli asioinut Kotijoukkueen toimitiloissa. Valitettavan moni ei
ollut koskaan asioinut yrityksen toimitiloissa, eiké talléin osannut vastata asiakas-
palvelijaa koskeviin kysymyksiin. Vastaajien vastauksia, jotka olivat asioineet toi-

mitiloissa (n=22), kdydaan tarkemmin lapi kuviossa 8.
n=97

80%

60%"

40%

20%"

1%

En ole asioinut Asiakaspalvelija Asiakaspalvelija ~ Asikaspalvelija ei Asiakaspalvelija teki

Kotijoukkue Oy:n tervehti, sen jalkeen tervehti valittdmasti  ollut paikalla ja ensin omia

toimistossa odotti asiakkaan ja oli erittain jouduin etsida muuta asioitaan, ja
aloitetta ystévallinen henkilbkuntaa  huomasi minut vasta

myShemmin

Kuvio 8. Asiakaspalvelijan kohtaaminen
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Kysymykseen vastanneista enemmisto, eli 74% ilmoitti ettd ei ollut asioinut kos-
kaan Kotijoukkue Oy:n toimitiloissa. Toimitiloissa asioineista 6% oli sitd mielta etta
asiakaspalvelija oli tervehtimisen jalkeen jaanyt odottamaan asiakkaan aloitetta.
Vastaajista 13% koki asiakaspalvelijan tervehtineen valittomasti ja muutenkin ol-
leen asiakkaalle erittain ystavallinen. Ainoastaan 5% asioineista oli joutunut etsia
muuta henkilokuntaa, koska asiakaspalvelija ei ollut paikallaan. Vastaajista pro-

sentti oli saanut odotella asiakaspalvelijan huomiota.

4.5.7 Valittajan toiminta asuntoesittelyissa

Kysymyksessa kahdeksan kysyttiin, ovatko ihmiset kayneet Kotijoukkue Oy:n
asuntoesittelyissa. (Kuvio 9.) Jos olivat, kuinka valittaja oli heidan mielestaan toi-
minut. Vastausperiaate oli jalleen tdysin samaa mielta - taysin eri mielta - asteikol-
la. Vastaajista 77% ei ollut kaynyt asuntoesittelyissa, mutta lopun 23%:n mielipitei-

t& kaydaan tarkemmin |api taulukossa 4.

o En ole kaynyt
asuntoesittelyissa

= Olen kaynyt
asuntoesittelyissa

Kuvio 9. Kaynti asuntoesittelyissa.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan valittdjan toimintaa asuntoesittelyssa. Suurin osa
vastauksista oli positiivista ja valittdjdan oltiin tyytyvaisia. Vastaajista kaikki pitivat
esittelijad ystavallisena, seka 73% ammattitaitoisena. 14% oli melko samaa mielta,
seka jokseenkin eri mieltd siita, ettad esittelija oli ammattitaitoinen. 64% oli taysin

samaa mielta siitd, etta esittelijd osasi vastata hanelle esitettyihin kysymyksiin
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asuntoesittelyissa. 9% vastaajista oli melko samaa mieltd ja ainoastaan 5% ei

osannut sanoa. 23% oli asiasta jokseenkin eri mielta. (Taulukko 4.)

Taulukko 4. Esittelijan toiminta asuntoesittelyissa

n=22 % %

Taysin sa- Ei osaa Taysin eri
maa mieltd sanoa mielta
L % |

Esittelija osasi vastata esitet- 64 %
tyihin kysymyksiin

Esittelija oli ammattitaitoinen 73 %

Esittelija oli ystavallinen 100 %

Esittelija yritti vakisin kaupata 50 %

asuntoa

Esittelija ei ottanut mink&an- 82 %

laista kontaktia asiakkaisiinsa

Esittelija oli epékohtelias 95 %

Vaittamista 16ytyi jalleen ns. negatiivisia vaittamia, jotta nahdaan, kumotaanko niita
vai ollaanko niiden kanssa samaa mielta. VaittAmassa esittelija oli epakohtelias,
jopa 95% oli vaittaman kanssa taysin eri mielta ja loput 5% jokseenkin eri mielta.
82% oli taysin eri mielta siita, etta esittelija ei olisi ottanut minkaanlaista kontaktia
asiakkaisiinsa esittelyn aikana. 14% vastaajista oli jokseenkin eri mielta ja 5% ei
osannut sanoa. 50% oli taysin eri mielta vaittamasta, jossa vaitettiin esittelijan
kauppaavan asuntoa vakisin. 18% oli jokseenkin eri mieltd eikda osannut sanoa,

kun taas 14% oli asiasta melko samaa mielta.

Voimme pitaa erittdin positiivisena sita, ettéd negatiivissa vaittamissa kukaan ei ol-
lut taysin samaa mieltd, eika positiivissa vaittamissa kukaan ollut taysin eri mielta.
Yleisesti ottaen voidaan sanoa, etta ihmiset ovat olleet tyytyvaisia valittajan toimin-

taan.
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4.5.8 lan ja sukupuolen vaikutus vastauksiin

Tutkimustulosten analysointivaiheessa kaytettiin ristiintaulukointia seka khiin neli6-
testid, eli X2-rippumattomuustestia, jotta saisimme selvyyden, onko vastaajien ialla

vaikutusta saatuihin tuloksiin.

Taulukossa 5. voidaan huomata, kuinka vastaajien ika vaikutti kysymykseen Olet-
teko tietoisia, ettd Kotijoukkue tukee paikallista nuorisourheilua? 20 tai sita nuo-
remmat vastaajat ovat eniten tietoisia nuorisourheilun tukemisesta, Kylla — vas-
tauksia 28%. Tahan vaikuttaa suurimmaksi osaksi vastaajien ika, koska osa heista
kuuluu tai on kuulunut mahdollisesti paikalliseen nuorisourheiluun, jota Kotijoukkue
on rahallisesti tukenut. 21:sta ikAvuodesta 50:n ollaan nuorisourheilun tukemisesta

hieman tietoisia. 21-30 vuotiailla Kylla — vastauksia esiintyi 11%,

Taulukko 5. Ian vaikutus kysymykseen 6.

20 tai nuo-
n=97 rempi 21-30 31-40 41-50 51-60 | YIi 60 vuotta

En osaa 22 % 26 % 18 % 41 % 8 % 7%
sanoa

31-40 vuotiailla 12% seka 41-50 vuotiailla 12%. Vastaajista muutama kertoi las-
tensa harrastuksista kyselyjen aikana, jolloin olivat tietoisia Kotijoukkue Oy:n an-

tamasta tuesta. (Taulukko 5.)

51 - yli 60 vuotta tayttaneet eivat olleet tietoisia Kotijoukkueen antamasta tuesta.
Yli 60 vuotta tayttdneistd 93 % ei tiennyt nuorisourheilun tukemisesta, kun taas
loput 7% ei osannut sanoa. 51- 60 vuotiaista 92% ei ollut tietoisia ja loput 8% ei
osannut sanoa mitéaan. (Taulukko 5.)
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Kuviosta 10. voidaan huomata vastausten erot selvemmin. Ylivoimaisesti eniten
kaikista ikaluokista oli En - vastauksia. Yhteenvetona voidaan siis sanoa, etta tieto
nuorisourheilun tukemisesta on nuoremmalla véestolla tiedossa, kun taas van-
hempi sukupolvi on asiasta pimennossa, koska ei kuulu, eikd valttamatta kuulu
endd kukaan sukulainenkaan tuettavaan ikdryhmé&éan tai tiedon puute johtuu jos-

tain muusta syysta.

M Kylla
[E En
100%] [ En osaa sanoa

80%

60%

0%=

20 tai nuorempi 21-30 31-40 41-50 51-60 YIi 60 vuotta

Kuvio 10. 1&n vaikutus kysymykseen 6.

Samaan kysymykseen liitimme myos sukupuolen ristiintaulukoitavaksi. Kuviosta
11. kay ilmi etta miehet ovat enemman tietoisia nuorisourheilun tukemisesta kuin

naiset. Miehistd 18% olivat tietoisia, kun taas naisista vain 2%.
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@ Kyla
M En
[l En o0saa sanoa

60%

40%

20%"

0%=

Nainen Mies

Kuvio 11. Sukupuolen vaikutus kysymykseen 6.

4.5.9 Avoimet kysymykset sekéa risut ja ruusut — osio

Avoimessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin spontaanisti luettelemaan kolme
asiaa tai ominaisuutta, jotka heille tulevat mieleen yrityksesta Kotijoukkue. Suurin
osa vastaajista otti kantaa kysymykseen, vaikka Kotijoukkue olikin osalla yritykse-
na uusi, mutta osa jatti kysymyksen tyhjaksi myoés samasta syysta. Kaikki vas-

taukset ovat luettavissa liitteessa 2.

Yli puolet vastaajista kertoivat yhdeksi asiaksi ja ominaisuudeksi auton. Tasta
voimme paéatella ettéd Kotijoukkueen autot ovat markkinointikeinona onnistuneet ja
saavat huomiota. Myos Kotijoukkueen tyontekijoilla oleviin paitoihin seké& logolla

varustettuihin kaulahuiveihin oli kiinnitetty huomiota.

Kyselyyn tuli paljon samoja vastauksia, joten liitteessa 2. asia/ominaisuus maini-
taan vain kerran vaikka vastauksia olisi tullut useita. Toistosta huolimatta vastauk-
sia tuli paljon seka laidasta laitaan. Reilusti yli puolet vastauksista olivat positiivisia
tai neutraaleja. Varsinkin nuoremmat yhdistivat Kotijoukkueen yleisesti urheiluun

seka Salibandy joukkue SPV : hen ja Wallsport toimintaan.
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Kotijoukkueen toimintaa ja asiakaspalvelua pidettiin suurimmaksi osaksi positiivi-
sena. Palvelu oli useamman mielesta ystavallista ja ammattitaitoista, seka toimis-

toon oli aina mukava tulla ystavallisen vastaanoton sekéa kahvin tuoksun takia.

Osa vastaajista koki Kotijoukkueen aiheuttavan negatiivisia mielikuvia. Kuten
aiemmin on tullut ilmi, ihmiset kokevat Kotijoukkueen tyontekijoiden olevan usein
myohassa ja yhteydenoton kanssa on ollut ongelmia. Myds tydpanokseen ei oltu
tyytyvaisia. Useampi vastaaja otti kantaa Kotijoukkue Oy:n valityspalkkioihin ja he
kokivat niiden olevan aivan liian korkeat. Myds parkkipaikkatilanteeseen kaivattiin
muutosta, koska toimisto sijaitsee eri puolella katua parkkipaikkojen kanssa joutu-

vat asiakkaat useasti etsimaan parkkipaikkoja pienen kavelymatkan paasta.

Kyselylomakkeen viimeisessa osiossa vastaajalla oli mahdollisuus antaa yleista
palautetta seka kehittamisehdotuksia Kotijoukkueelle. Kotijoukkuetta kiiteltiin ylei-

sesti hyvasta yhteistydsta ja toivotettiin hyvaa syksya.

Palaute oli suurimmaksi osaksi positiivista, ja suuri osa vastaajista kertoi mahdolli-
sesti asioivansa toimitiloissa tulevaisuudessa, kun asuntokaupat ovat heille ajan-
kohtaisia. Kotijoukkuetta kehotettiin jatkamaan samaan malliin ja varomaan lop-
puun palamista liian kovalla tyonteolla. Erds vastaajista kehotti yritystd olemaan
valittamattd saamastaan negatiivisesta palautteesta, koska aina on naita jotka va-

littavat kaikesta.

Kotijoukkue sai myds hieman negatiivista palautetta koskien mm. edella mainittuja
seikkoja. Pari vastaajaa totesi my0ds etta asiointia Kotijoukkueessa ei enaa tapah-
du, koska tyOpanokseen ei oltu tyytyvaisia. Kaikki vastaukset ovat luettavissa ko-

konaisuudessaan liitteesta 3.



44

5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Yritysten on tarkedd osata kehittdaa palveluitaan ja osaamistaan koko ajan, silla
kilpailu on kovaa ja taytyy pystya erottumaan kilpailijoistaan nékyvasti. Yritysten
tulisi siis pystyd luomaan itsestdan heti yritystoiminnan aloittamisen alkumetreilla
vahva, seka yhtenainen imago jo olemassa olevien asiakkaiden, seka potentiaalis-
ten asiakkaiden mieliin. Sen onnistuminen vahvistaa yrityksen asemaa erilaisilla
markkinoilla ja asettamien tavoitteiden saavuttaminen on mahdollista. (Kuusela
2000,46-47.)

Yrityksen tulisi huomioida, etta vain yhden tyontekijan kaytés voi vaikuttaa negatii-
visesti koko yrityksen maineeseen ja ihmisten mielikuviin. Yrityksen tulee siis teh-
da jatkuvasti t6itd pysyakseen pinnalla ja tyontekijoiden puhallettava yhteen hiileen
ja valtettava kaikkia konflikteja, jotka voisivat vaikuttaa negatiivisesti yritykseen.
Maineen ja mielikuvien kehittdminen on koko yrityksen elinian kestava prosessi,
eika niitd kehitetd yhdessa yossa. Mielikuvat eivat valttamatta ole aina sellaisia
mit& yritys olisi halunnut, mutta silti ne yleensé heijastavat yrityksen taman hetkista
tilannetta. Tassa tilanteessa yrityksen tulee tutkia miksi yrityksen omat seka asiak-
kaiden mielikuvat eivat tasméaa, ja tehda kaikkensa jotta mielikuvat muuttuvat hei-

dan haluamaansa suuntaan.

Mielikuvien luominen on raskasta tyotd, mutta onnistunut mielikuvien luominen on
palkitsevaa ja kehittdvaa. Yritykset tutkivat liian harvoin taman hetkista tilannettaan
asiakkaiden keskuudessa, ja olisikin suotavaa etta asiakkaiden mielikuvat tutkittai-
siin saanndllisin valiajoin, jottei yrityksella ole vaaristynyt kuva omasta tilantees-
taan asiakkaiden keskuudessa. Tehokkainta on tutkia tietyn kohderyhmé&n mieliku-
via, kuten mm. ikaluokkia tai sukupuolta, niissa kohderyhmissa, joihin koetaan tar-
vetta vaikuttaa muita enemman. Talla saastetddn resursseja, silla markkinointi
tarkasti maariteltyinin ryhmiin on tehokkaampaa kuin summittainen markkinointi

jokaiselle mahdolliselle asiakasryhmalle.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, millaisia mielikuvia Kotijoukkue Oy saa
aikaan Kotijoukkueen palveluita kayttaneissa ja potentiaalisissa asiakkaissa. Tar-
kemmin aiheen teoriaosuuteen perehtymisen lisaksi tyon tavoitteena oli toteuttaa

kyselytutkimus satunnaisesti valituille ihmisille Seindjoen ymparistossa. Tutkimuk-
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sen alatavoitteina olivat, kuinka ihmiset kokivat yrityksen mainonnan, palvelun ja

laadun, seké tunnistettavuuden taman hetkisen tilan.

Liséksi haluttiin selvittaa, millaiseksi ihmiset kokevat Kotijoukkueen maineen talla
hetkella. Tavoitteeksi asetettiin myds selvittdd missa osa-alueissa Kotijoukkue on
onnistunut luomaan positiivisia mielikuvia, ollaanko toimintaan oltu yleisesti ottaen
tyytyvaisia, ja kuinka toimintaa voitaisiin kehittda, jotta ihmisten mielikuvat parani-

sivat entisestaan.

Tutkimuksen avulla selvitettiin, onko mielikuvissa eroja eri ik&luokissa seka suku-
puolten valilla. Saatujen tulosten avulla haluttiin siis osoittaa ne kohderyhmaét, joi-
den mielikuvat Kotijoukkue Oy:sta ovat heikommat. Kotijoukkue voisikin tutkia tu-
levaisuudessa asiakkaidensa mielikuvia saannoéllisesti, silla taméa tutkimus kohdis-
tui vain murto-osaan asiakkaista seka potentiaalisista asiakkaista. Parhaan tulok-
sen saamiseksi tutkimus tulisi toteuttaa muillakin paikkakunnilla, joissa Kotijoukkue
Oy:lla on toimipisteet. Lisaksi tutkimuksessa voitaisiin vertailla tyontekijoiden omia

mielikuvia asiakkaiden mielikuviin.

Tutkimukseen vastasi 97 henkilda, joten saatuja vastauksia ei pienen vastausmaa-
ran takia voida yleistaa, vaan saatuja vastauksia voidaan pitaa pikemminkin suun-
taa antavina. Yrityksen taménhetkisesté tilanteesta saadaan kuitenkin jonkinlainen
kuva, jonka mukaan voidaan suunnitella tarvittavia toimenpiteita. Liséksi toteutettu
tutkimus toimii hyvana vertailupohjana tulevaisuudessa mahdollisesti toteutettaval-

le tutkimukselle.

Tutkimustuloksista voimme huomata ettd kokonaisuudessa Kotijoukkue Oy:sta
luodut mielikuvat ovat positiivisia. Vertailtaessa sukupuolta voidaan sanoa, etta
naiset kokevat mielikuvat hieman miehid positiivisemmiksi. Miehet kokivat naisia
enemman yrityksen kalliiksi, sekd yhteydenotot ja aikatauluongelmat hankalimmik-
si. Nama piirteet ovat alalle hyvin tyypillisia, silla koko ajan on jatkuva kiire ja tay-
tyy siirtya paikasta toiseen mm. tapaamisiin ja nayttoihin. Tyontekijat yrittavat pitaa
asiakkaansa tyytyvaisina ja tama tarkoittaa sitd, etta sovituissa tapaamisissa ol-
laan vaadittu aikansa, jotta asiakas on varmasti tyytyvainen. Tama tarkoittaa

yleensa sitd, etta tapaamiset venyvat ja seuraava asiakas joutuu hieman odotte-
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lemaan valittajaa paikalle. Tahan auttaa ainoastaan vélittdjan oman toimintatavan

muutos, jotta aikatauluissa pysyttaisiin kiinni.

Vastauksista kavi ilmi, etta vastaajista vain 29% piti Kotijoukkueen logoa mieleen-
painuvana. Vastaajat pyysivatkin logoon lisdpotkua, koska muutama vastaajista
sotki logon kilpaileviin yrityksiin. Tulevaisuutta ajatellen Kotijoukkue voisikin muo-

kata logoaan tekemalla siitd nayttdvamman ja talldin lisdamalla myds erottuvuutta.

Vastaajista 18% piti Kotijoukkuetta houkuttelevana. Téahan vaikuttaa osaksi se,
ettd 57% ei osannut ottaa kantaa vaittamaan, koska suuri osa vastaajista eivat
ollut koskaan asioinut Kotijoukkueen toimitiloissa, tai ollut tekemissa heidan kans-
saan. Emme siis voi pitaa vahaista positiivista vastausmaaraa huonona eika ky-

seinen osa-alue vaadi jatkotoimenpiteita.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd tieto nuorten urheilutoiminnan tukemisesta on melko
vahaista. Nuoret tietavat muita ikaluokkia paremmin toiminnasta omien ja ysta-
viensa urheiluharrastustensa kautta, kun taas vanhemmat sukupolvet kaipaavat
lisatietoa asiasta. Yhteistyd All sport- sanomien kanssa antaa jo pienta vinkkia
toiminnasta, koska kyseinen lehti sisaltad uutisia Seindjoen seudun urheilutoimin-
nasta, mutta siitd huolimatta ihmisten tieto asiasta on vahaista. Kotijoukkue Oy:n
kotisivuilla mainitaan nuorisourheilun tukemisesta, mutta kyselyn tuloksena ihmiset
ovat kohdanneet Kotijoukkueen vahiten nettisivujen kautta ja kyseinen fakta on
heilta jaanyt huomaamatta. Kotijoukkue sponsoroi nayttavasti useita urheiluseuro-

ja, mutta asiaan ei nahtavasti ole kiinnitetty tarpeeksi huomiota.

Seka valittajaan asuntoesittelyissa, ettéa asiakaspalvelijaan Kotijoukkueen toimis-
tolla oltiin erittéin tyytyvaisia. Molempien toimintaa tehtdvissaan voidaan pitaa
moitteettomana ja erittdin ystavallisend. Seka valittaja ettéa asiakaspalvelija toimi-
vat tilanteissa erittdin ammattitaitoisesti ja antoivat itsestaan ja yrityksestaan hyvan

kuvan asiakkaille.
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Hei! Opiskelen Seingjoen ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja teen opinnaytetydnani Seindjoen

Kotijoukkue Oy:lle mielikuvatutkimuksen.

1. k&

20 tai nuorempi
21-30

31-40

41-50

51-60

Yli 60 vuotta

. Sanomalehtimainoksista

. Nettisivuilta

. Asioinut toimistossa

. Kaynyt naytoissa

. Nahnyt Kotijoukkue-auton
. Plakaateista

. Muuten, miten

2.Sukupuoli

Nainen

|:| Mies

» Q 4D QOO THDH W

. Missé/Miten olette kohdanneet Kotijoukkueen? (Voitte valita useampia vaihtoehtoja)

Mitk& kolme asiaa/ominaisuutta Teille tulee mieleen yrityksesta Kotijoukkue?

5. Arvioikaa seuraavia Kotijoukkue Oy:ta koskevia ominaisuuksia asteikolla 1-5.

1=Taysin eri mieltd, 2= Jokseenkin eri mieltd, 3= Ei osaa sanoa, 4= Melko samaa mieltd, 5= Taysin samaa mielta

Palvelu ja laatu 1 2 3 4 5

paiveluals O O0Onc
asiakkaitaan arvostava || ] [] [] []
vuorovaikutustaitonen || [ [] [] []
Tasmatisetoneiat || [ [] [] []
vaikeastitavoitetiavissa || ] [] [] []
Joustava OO0
Akaansaava oo
Laadukas O O0OnO
ammatiaionen [ ][] ] [ [

Mainonta ja brandi
Erottuu nékyvasti
kilpailijoistaan
Ylimainostettu
Mieleen painuva logo
Houkutteleva
Tyontekijoilla hyva
yhteishenki
Hyvamaineinen
Kallis

Urheilullinen

Toimipisteella hyva

sijainti

1 2 3 4 5

Ooogn
Ooogn
oo
oo
Oodgn
Oodgn
Oodgnd
oo
Oodgn

I{f:ft i GUKKUE]
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6. Oletteko tietoisia, ettd Kotijoukkue tukee paikallista nuorisourheilua?
|:| Kylla |:| En |:| En osaa sanoa

7. Oletteko asioineet Kotijoukkue Oy:n toimistossa, kuinka asiakaspalvelija otti teidat vastaan? Ympyroikaa
sopivin vaihtoehto.

a. En ole asioinut Kotijoukkue Oy:n toimistossa

b. Asiakaspalvelija tervehti, sen jalkeen odotti asiakkaan aloitetta

c. Asiakaspalvelija tervehti valittdmasti ja oli erittain ystavallinen

d. Asiakaspalvelija ei ollut paikalla, mutta h&n saapui valittdmasti palvelemaan

e. Asiakaspalvelija ei ollut paikalla ja jouduin etsid muuta henkildkuntaa

f. Asiakaspalvelija teki ensin omia asioitaan, ja huomasi asiakkaan vasta myohemmin

g. Asiakaspalvelija oli epakohtelias

8. Arvioikaa, kuinka valittdja on toiminut Kotijoukkue Oy:n asuntoesittelyissa?
1= Taysin eri mieltd, 2= Jokseenkin eri mieltd, 3= Ei osaa sanoa, 4= Melko samaa mieltd, 5= Taysin samaa mielta

En ole ollut Kotijoukkue Oy:n asuntoesittelyissa I:|

Esittelija osasi vastata esitettyihin kysymyksiin |j |f| |f| |f| |f|
Esittelija oli ammattitaitoinen L1000
Esittelija oli ystavallinen L1000 0
Esittelija yritti vakisin kaupata asuntoa NI
Esittelija ei ottanut mink&anlaista kontaktia L1000

asiakkaisiinsa

Esittelija oli epakohtelias I:l I:l I:l I:l I:I

9.Risut ja ruusut! Téahan voitte antaa kehitysideoita, tai muuta palautetta Kotijoukkue Oy:lle.

KIITOS VASTAUKSISTANNE, JA OIKEEN HYVAA SYKSYN JATKOA!!!

I{q’[ i GUkkUE]
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LIITE 2. Kolme asiaa/ominaisuutta Kotijoukkueesta

Positiiviset / neutraalit

- Autot

- Mainokset

- Sahly

- Myynti

- Urheilu

- Rikastuminen

- Ystavallisyys

- Hyva palvelu

- Ammattitaito

- Paljon myyntia

- Kova myynti

- Paljon asiakkaita

- Esittelyt

- Hyvéa palkka ©

- Asunto, oma kamppéa

- llkka-lehti

- Raha

- Jumboscreen

- Sinivalkoinen logo

- Pukumiehet

- Vuokran maksaminen

- Joka puolella iso nippu papereita

- Kahvin haju

- Asiakaspalvelu

- Avaimenperat

- Isot mainokset

- Asuntoilmoitukset

- Kotijoukkue paidat

- Omatalo

- Asuntokauppa

- Pallohalli

- Riped toiminta

- Timo Koski

- SKV ja muut kilpailijat

- Logo

- Kaupanteko

- Valityspalkkio

- Sopimukset

- Se kun sai jatkuvasti siivota
kdmppaa kun sita tultin katso-
maan®©

Erilaiset ilmoitukset
"Saba”

Kuulostaa urheilujoukkueelta
Urheiluseura
Tiimipelaaminen
"Raipe”

Myynti

Kilpailu

Tyo

SPV

Pallohallin mainokset
Kova tyonteko

Joku joukkue?
Urheiluporukka

Isot plakaatit
Voitontahto
Uudiskohteet
Seingjoki
Pikkutarkkuus
Paperityot

Yleisesti urheilu
Bisnes

Esitteet

Lehdet

Salibandy pelit
Kaulahuivit

Toimisto

Koti

Mukava henkilokunta
Iso porukka

Paljon myytavaa
Puskaradio
Wallsport

Nopea myynti
Mustavalkoiset paidat

Koulukadun paasséa ollut mainos
rakennustyomaalla

Vaikka en tieda, niin kuulostaa
ihan oman pitgjan joukkueelta



Negatiiviset

Kallista

Tyontekijat usein mydhassa
Koskaan ei saa ihmisia puhelimen
paahan

Jatkuva kiire kaikkialle
"Sahlaamista”

Tietojen pimittdminen

Pettyminen tydpanokseen

Huonot parkkipaikat

Hoetaan paljon "nyt en osaa sanoa”
Kallista

Kalliit palkkiot

Pikkupranttiset sopimukset
Rahastaminen

52

Per&an soittelua

Kiire

"Tyyrista”

Kalliit talot ja kdmpét

Esitteet, jossa on todella pieni
préantti
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LIITE 3. Kehitysideat seké terveiset

- Kotijoukkueelle ensimmaisend, jos olen omaa kotia vailla!

- Hyvaa syksyn jatkoa kaikille

- Hyvaa syksya

- Kiitos yhteistyosta!

- Kehittdkaa logoon jotain uutta, se ei jaa mieleen

- Alkaa ylikuormittako tata likkaa! ©

- Toimisto on aika pahassa paikassa, auton kanssa usein ongelmia paasta pai-
kalle

- Jos myytte, niin ottakaa kunnolla selvdd mita myytte

- En tiennyt yrityksestdnne ennen kuin tdma tytto siitd puhui

- Tasmallisyyttad pyydan, ei ole kiva odotella jos on sovittu tapaaminen

- Logoon potkua!

- Saattaa olla etta tulen kaymaan, hyvaa syksya kaikille!

- Jatkakaa samaan malliin

- Vastatkaa puhelimiin

- Tarvittaessa tulen asioimaan teille ©

- Olen kuullut teista kaikkea hyvéaa, oikein hyvaa syksyn jatkoa koko porukalle ja
opiskelijalle samaten!

- Alkaa palako loppuun!

- Jatkakaa samaan malliin, hyvin menee!

- Kun tulee uuden asunnon tarve, tulen teille

- Tulen kohta kaymaan!

- Teilla on kiva kdyda kun haisee kahvi ©

- Koskaan ei voi mainostaa liikkaa

- Hintoja alemmas

- Yhtaan ei kaupat kaduta, hyvaa jatkoa!

- Kaikille terveisia!

- Parkkipaikkoihin joku muutos, joko niita ei ole tai ne on kaukana

- Hyvéan kampan ostin, kiitos!

- Tama tyttd puhui teista niin komeasti etté saattaa olla ettéa kohta tulen kdymaan

- Hyvaa jatkoa, vaikka en tieda teistd muuta kuin nimen ja logon!

- Toimisto on aika vaarallisessa paikassa

- Sekoitan teidan logon usein kilpailijoihin

- Enaa en asioi Kotijoukkueen kanssa!

- Olen kuullut etta teille ensimmaisena jos on myymassa tai ostamassa!

- Hyva kun nuorista piitataan, iso peukku!

- Aina loytyy naita joka ei tykkaa, alkda antako niiden vaikuttaa! Hyvaa syksya
kaikille!

- Pidan teidat mielessa jos tulee tarvetta muuttaa Seingjoelle

- Vastatkaa useammin sahkdpostiin ja puhelimeen



