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Tutkimuksessa selvitettiin, miten tunnettu Sp-Koti-ketju on Satakunnassa. Liséksi
selvitettiin, mitkd ovat ne markkinointikanavat, jotka kiinteistonvalitysmainonnassa
huomioitiin eniten, mitk& asiat vaikuttivat valitysliikkeen valintaan, mita pankin
kanssa yhteistydssa olevia Kiinteistonvélitysyrityksia kuluttajat tiesivét ja lisasiko
yhteistyo luotettavuutta valitysliikkeeseen. Pa&asiallinen tutkimusryhma oli alle kol-
mekymmentavuotiaat mahdolliset ensiasunnonostajat.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin tunnettuutta, imagoa, brén-
dia, palvelun markkinointia, ketjuuntumista seké Kiinteistonvélitys alaa yleisesti.
Tunnettuus osiossa késiteltiin tunnettuuden eri tasoja seka siihen vaikuttavia tekijoi-
td. Imago ja brandi -osiossa kdydaan lapi imagon hallintaa, kehitysta ja merkitysta
seka bréndin peruskaésitteita ja brandin muotoutumista.

Tutkimus oli kvantitatiivinen tutkimus, jonka tutkimusotteena kaytettiin survey-
tutkimusta. Tutkimuksesta selvisi, ettd Sp-Koti ei ole niin tunnettu kuin suuret kilpai-
lijansa. Huomioiduimmat markkinointikanavat olivat sanoma- ja aikakausilehdet,
joiden kannoilla seurasivat internet ja televisio. Vilitysliikkeen valintaan vaikuttavat
eniten tunnettuus, imago ja niihin liittyvat osatekijat, joista tarkeimpiné: turvallisuus,
tuttavien suosittelu seké tuttu kiinteistonvalittdja. Valitysliikkeen ja pankin yhteisty6
herétti vastaajissa luottamusta vélitystoimintaan. Tunnetuin pankin kanssa yhteis-
tyossa oleva valitystoimisto oli OPKK. Kehitysehdotuksena olivat markkinoinnin
lisaédminen, sekd sen suuntaaminen tulevaisuuden ensiasunnonostajille.
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This research examines how well-known ‘Sp-Koti Ltd.” is in Satakunta, as well as
analyzing what marketing channels used by real estate agents are most noted by con-
sumers. The thesis also examines the factors that have an impact on choosing a real
estate agency, and if knowledge of the real estate agency cooperating with a bank can
increase the reliability of the real estate agency.

The main research group was comprised of under thirty-year-olds, potential first-time
house buyers. The theoretical framework of the thesis examines: conspicuousness,
image, and brand, service marketing, concatenation and real estate business in gen-
eral. The conspicuousness section of the text covers different levels of conspicuous-
ness and things that have an impact on it. The section discussing image and brand
outlines image management, image improvement, the meaning of image, and addi-
tionally, brand basic terms and how a brand is formed.

This research was conducted as a quantitative research survey. The research showed
that the real estate company ‘Sp-Koti’ was not a significantly well-known company
among its major competitors. The most efficient marketing channels were newspa-
pers and magazines, followed by the internet and television. The biggest factors in
choosing real estate agencies related to conspicuousness and image facts. Among
these, most important were safety, recommendations from friends, and the ability to
do business with a familiar real estate agent. Co-operation with banks gave more re-
liability, while the most well-known real estate company was OPKK. The develop-
ment proposal indicates that the company should increase marketing and aim it to
first-time house buyers.
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1. JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Taman tutkimuksen tarkoitus on selvittdd Sp-Koti Porin tunnettuutta Satakunnan ku-
luttajamarkkinoilla, sekd kartoittaa, mitk& asiat vaikuttavat kiinteistonvalitysyrityk-
sen valintaan ja missd markkinointikanavissa kuluttajat tormaavat eniten kiinteiston-
valitysmarkkinointiin. Tutkimuksessa myos selvitetdan kiinteistonvalitysyrityksen ja
pankin yhteistyon mielikuvia kuluttajan nakékulmasta. Ajatus tutkimuksen aiheeseen
on lahtoisin Porin Sp-Kodin henkildston kysymyksisté ja mietteista siité, ettd tunte-
vatko kuluttajat yritysta tarpeeksi, mitd markkinointikanavia kuluttajat huomaavat,
vaikuttaako yhteistyd pankin kanssa kuluttajien mielikuviin, seka mitka asiat vaikut-
tavat Kiinteistonvalitysyrityksen valintaan. Sp-Koti on vasta vuoden 2011 loppupuo-
lella perustettu yritys. Taman vuoksi tunnettuus kysymykset ovat ajankohtaisia,
vaikka Porissa toimiva Sp-Koti onkin toiminut Porissa aikaisemmin KotiApaja

Oy:né jo 14 vuotta.

Tutkimuksen tarkoitus on selvittda tunnettuutta padasiassa nuorten aikuisten, tulevai-
suuden ensiasunnonostajien parissa. Ensiasunnonosto on talla hetkell&d hankaloitunut
pankkien nostamien lainansaantivaatimusten vuoksi. On siis tarkeda selvittda en-
siasunnon ostajien tietdamysta kiinteistonvalitysalan yrityksista, jotta markkinointi

olisi helpompaa suunnata tulevaisuuden asiakkaille.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Taman opinndytetyon teoriaosuus keratddn kirjoista, sahkoisista l&hteistd seka Sp-
Koti ketjun antamista tiedoista. Teoriaosuus kasittelee tunnettuutta, imagoa ja brén-
did, jotka vuorovaikuttavat toisiinsa. Kyseisessa osiossa tarkastellaan myos ketjuun-
tumista, koska Sp-Koti on uusi ja kasvava ketjuyritys. Liséksi teoriaosuus kasittelee
yrityksen markkinointiviestintdd avaavaa palvelun markkinointia seké kiinteistonva-

litysta yleisesti.
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Kuvio 1. Viitekehys.



2 KIINTEISTONVALITYS

2.1 Yleisesti alasta

“Vilitystoiminta kuuluu elinkeinoihin, joiden harjoittamiseen katsotaan liittyvan ta-
loudellisia, turvallisuus- tai terveysriskejd. Tamén vuoksi seka kiinteistonvélitys- etta
vuokravalitystoimintaa on s&adelty elinkeino-oikeudellisesti jo kauan.” (Nevala, Pa-
lo, Siren & Haulos 2010, 27). Kiinteistonvalitysalalla k&sitelldadn kuluttajien kannalta
todella arvokkaita kohteita, joissakin tapauksissa koko henkilén omaisuutta. Valitys-
liikkeella tarkoitetaan kiinteistonvalitysliikettd, joka saa harjoittaa kiinteistonvalitys-
t4. Vélitystoimintaa tarkastellaan tapahtumaketjuna, jossa on eri vaiheita: vélitystoi-
minnan aloittaminen, palvelujen tarjoaminen ja markkinointi, toimeksiantosopimus-
ten tekeminen ja niiden hoitaminen (péivakirjanpito, kohteen tietojen selvittdminen
ja antaminen ostajalle), ostotarjousten vastaanotto, kaupan tekeminen ja valityspalk-
kion periminen, kaupan jalkitoimet ja valitysliikkeen vastuut. (Nevala, Palo, Siren &
Haulos 2010, 27-29.)

2.2 Alan yleinen markkinatilanne

Asunto-osakkeiden varainsiirtovero muuttui maaliskuun alussa vuonna 2013 1,6 pro-
senttiyksikosta 2 prosenttiyksikkdon. Liséksi vero lasketaan osakkeiden velattomas-

ta kauppahinnasta, eika pelkasta myyntihinnasta. (VVerohallinnon www-sivut 2013.)

Helsingin Sanomien artikkelin mukaan tieto varainsiirtoveron korotuksesta vauhditti
asuntomarkkinoita 3-5 prosentin verran péékaupunkiseudulla. Alkuvuoden asunto-

kauppa virkistyi selkeimmin uudistalokaupassa. (Juha-Pekka Raeste 2013.)

Asuntokauppojen maara laski lahes 10 % edellisvuoden huhtikuusta. Tdmé& johtuu
siitd, ettd pankit kiristivat lainanantoa. Pankit vaativat, ettd lainanhakijalla olisi 10-15
% omaa rahaa, ja ettd pankki antaisi lainalupauksen. Taméa vaikeuttaa erityisesti en-
siasunnonostajien lainansaantia, ja silla on suoravaikutus ensiasunnon osto ik&an.

(Asuntolainan ottajalla oltava.. 2013.)



2.3 Kilpailu alalla

Kilpailun katsotaan olevan yksi tarkeimmisté yritysympariston tekijoista. Harvem-
min mik&an yritys on aivan yksin markkinoilla. Kiinteistonvélitysala varsinkin on
hyvin kilpailtu ala. Useat kiinteistonvélityskeskukset tekevét Sp-Kodin tavoin yhteis-
ty6td eri tahojen, kuten pankkien, kanssa. Kiinteistonvalitysalalla kilpailuasemaa
vahvistaa usein yhteistyd pankkien kanssa, mutta myds sijainnilla on merkitystéa.
Suomessa kuntaliitosten myota on kokoajan pienid kasvavia kaupunkeja ja kuntia,
joissa markkinoilla on vield tilaa. Suurien kaupunkien kohdalla kilpailu on kuitenkin
kovaa. Kilpailueduksi katsotaan my®ds pitkiad juuria markkinoilla, luotettavuutta seka
suurta organisaatiota. Kiinteistonvélitysalalla padasiassa kilpaillaan palvelulla ja hin-
nalla, silld itse tuote on véistaméatta samanlainen yrityksesté riippumatta. Markkina-
johtajan asema on melko hankala sdilyttaa, koska tdna paivana omaleimaista toimin-
taa on hankala rakentaa, minka vuoksi asiakasuskollisuudella on suuri merkitys alal-
la. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 304-305, 310-312.)

2.4 Sp-Koti

Sp-Kaoti-ketju on perustettu joulukuussa 2010, ja yritys on rekisterdity 29.12.2010.
Toimipisteitd Sp-Kodilla on 59, joista péivystyspisteitd on 14, noin 50 eri paikka-
kunnalla. Henkiloston maara helmikuussa 2013 oli 157, joista naisia oli 80 ja miehié
77. Markkinaosuus 02/2013 4.72, joka on laskettu 8 suurimman valitysliikkeen kes-
ken myynnissa olevien asuntojen méarasta. Markkinaosuus on noussut 2.15 tammi-
kuusta 2012. Yrityksen liiketoimintamalli perustuu franchising-yrittajyyteen. (Saare-
lainen sahkoposti 25.2.2013.)

Sp-Kaoti-ketjun omistaa 33 Sé&astopankista 29. Hallitus koostuu Saastdpankkien toi-
mitusjohtajista. Toimitusjohtajana aloitti helmikuussa 2013 Antti Toivanen. Antti
Toivasen tehtdvana on rakentaa ja suunnitella Sp-Koti-ketjun linjaukset ja suunnan-
vedot seka esittdd ja hyvéksyttad ne hallituksella. Markkinoinnista ja brandista vas-
taavat toimitusjohtaja ja verkostopaallikké Sinikka Lovén, yhdessé Saastopankkilii-

ton markkinoinnin edustajien kanssa. (Saarelainen sahkoposti 25.2.2013.)
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Seuraava kuvio havainnollistaa Sp-Koti-palvelun toimipisteiden mé&érén lisdantymi-

sen kehitysta.

Sp-Koti-palvelun toimipisteita

5/11 7/11 10/11 12/11 2/12 4/12 &/12 8/12 10/12 12/12

Kuvio 2. Sp-Koti toimipisteiden lukumaaran kehitys.

Kuviossa kolme on néhtdvissé henkiloéstoméaran kehitys vuoden 2011 alusta vuoden

2012 loppuun.

Henkil6stomaaran kehitys Sp-Koti

Kuvio 3. Henkilostomaaran kehitys.

2.4.1 Sp-Koti-ketjun visio ja toiminta-ajatus

Sp-Kaoti-ketjun visiona on olla kasvava ja uskottava yritys. Sp-Koti on sovitettu Saas-
topankkien arvomaailmaan ja yhteistyon tarkoitus on vahvistaa Saastopankkien ja

sen kumppaneiden asiakassuhteita. Yhteistoiminta tarjoaa S&&stOpankin asiakkaille
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taloudellisen hyvinvoinnin edistdmiseksi reaalivarallisuuden hoitamisen ja kartutta-

misen palveluita. (Sp-Kodin www-sivut 2013.)

Sp-Kodin toiminta-ajatus on luoda omalla osaamisellaan mahdollisuuksia kehittaa
Sadstopankin ja sen kumppaneiden palvelua ja asiakaspitoa. Kiinteistonvalitystoi-
minnan tarkoituksena on rakentaa pankin palveluprosessiin hyvin sopivia lisaarvo-

palveluita pankkiliikennetoiminnan tueksi. (Sp-Kodin www-sivut 2013.)

Sp-Kodin missiona on kehittdd omaa toimialaansa, keskittyen erityisesti osaamisen ja
markkinainformaation hyotyjen totuttua parempaan tuomiseen asiakaskohtaamisissa.
Sp-Kodin tarkoituksena on olla kiinteistonvalitysalan yrittajille kannattavin ja kehit-
tyvin liiketoimintamalli, jossa pitkdjanteinen yrittdminen kannattaa ja yhteistoimin-
nassa menestyvia yrittdjid arvostetaan ja palkitaan. (Sp-Kodin www-sivut 2013.)
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3 BRANDI & IMAGO

3.1 Yleiskatsaus brandaykseen

Bréndin rakentamisen ja viestinndn merkitys on padasiassa luoda ja tukea yrityksen
palvelun ja tuotteen menestyminen markkinoilla. "Oman brandin rakentaminen on
keino erottua kilpailijoista ja siksi valttdmatontd.” (Von Hertzen 2006, 91). Kiinteis-
tonvalitysalalla on paljon yrityksia ja kilpailu on kovaa, jonka vuoksi brandin raken-
taminen on elintarke&é uudelle ketjulle. Monopolit ovat ainoita, joita tdmé ei koske.
Bréandi saa lopullisen muotonsa ihmisten mielessd. Sen muotoutuminen tapahtuu
mielikuvista, minka vuoksi on tarke&& panostaa markkinoinnissa oikean mielikuvan
luomiseen. Bréndin rakentuminen kiinteistonvalitysketjussa on myos paljon kytkok-
sissa henkilostoon, sekd yhteisiin toimintatapoihin ja yhtenaiseen konseptiin. "Mita
ldhempéna yrityksen identiteettid ja tavoitteita brandikuva on, sitd paremmin se on

onnistunut toiminnassaan ja viestinndssaan." (Von Hertzen 2006, 91-92.)

3.2 Kiinteistonvélityskeskuksen brandi ja sen muotoutuminen

Asiakkaat muodostavat mielikuvan kuullun ja ndhdyn perusteella, ellei heill& ole
omia kokemuksia. Kiinteistonvélitysalalla mielikuva brandistda muodostuu paaasiassa
Kiinteistonvélittajien toiminnasta. "Brandikuvan synty saa vaikutteita l&hipiirin eli
perheen, sukulaisten, ystdvien ja tuttavien ja tyotoverien mielipiteistd, mediasta saa-
tujen tietojen, mainonnan tai muutoin havaitun brandiviestinnan vélityksella." (Von
Hertzen 2006, 92.)

Toimiala ja kilpailijoiden toiminta vaikuttaa my6s muihin alalla toimiviin yrityksiin
sekd niiden brandikuviin. Varsinkin markkinajohtajat leimaavat helposti pienempia
toimijoita alalla ja antavat heille vaikutteita. Uusia brandeja perustaessa on tarkeaa
kertoa myos yrityksen taustasta. Taustalla olevat yritykset, kuten téssa tapauksessa
Saastdpankki ja sen imago, ovat merkittdva osa Sp-Kodin brandia. Yrityksen koko,
kotimaisuus, toimiala ja kansainvélisyys luovat mielikuvan yrityksesta. Taman tyyp-
pisesséd palveluyrityksessd brandikuvan muodostumiseen vaikuttavat toimitilat, tyo-
tekijat, kokemukset sekd mainonta. (\Von Hertzen 2006, 94-96.)
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Henkilokunnan merkitys palveluyrityksissa on erityisen tarked. Kiinteistonvalittajan
merkitys on siis suuri, silld asiakkaat leimaavat usein koko bréndin negatiiviseksi jos
henkilokunta ei pysty vastaamaan asiakkaan odotuksiin. Mikéli uusi yritys ei pysty
alusta asti rakentamaan vahvaa bréndid, on vaarana se, etta asiakkaat menevét kilpai-
levaan yritykseen, jolla on tarjota tunnetumpi palveluvaihtoehto. Vahvan bréndin etu
on myos, ettd se houkuttelee puoleensa laadukasta tydvoimaa. (Von Hertzen 2006,
44-47.)

Brandin rakentaminen ja viestinnan kohdentaminen oikeille kohderyhmille on palve-
lutuotteen, seka riittdvan volyymin, tukemista kohti hyvad4 menestysta. Sp-Kodin ja
Saastdpankin yhteistyon tarkoituksena on tietenkin myos tarkoitus tukea vuorovaiku-
tuksellisesti toistensa toimintaa seka antaa asiakkaille mahdollisimman laajaa toisi-
aan tukevaa palvelua. Sp-Kotien toimipisteet paéasiassa ovat Saastopankkien kontto-
reiden yhteydessa, jolloin asiakkaan on helpompaa sisdistaa yrityksen yhteneva
brandi, ja asiakkaan on helpompi siséistdaa mielikuva yrityksesta. (Von Hertzen 2006,
62.)

Nimi on tarked osa ndiden kahden yrityksen vélista yhteisty6ta. Sp-Koti nimesta on
helposti paateltavissa yhteys Saastopankkiin. Nimen tukena toimii tietenkin logo,
jossa esiintyy Sadstopankin logosta tuttu “rahapuu”. Yritysilme nékyy Sp-Kodissa
kaikkialla: toimipisteissd, mainonnassa (jakelumainokset, lehtimainokset), oheistuot-
teissa (kayntikortit, esittelykyltit) sekd henkilokunnan vélineissa. My6s muut oheis-
tuotteet ovat yhtendisia koko Sp-Koti-ketjussa. Siséiset koulutukset uusille tydnteki-
joille ovat myos térkeita, jotta he ymmartavat ketjun ja brandin hengen. Henkiloston
on sitouduttava brandiin samalla tavoin kuin itse yrityksenkin, koska henkilostd on
Kiinteistonvélitysyrityksessé nékyvin osa. (Von Hertzen 2006, 107-109.)

3.2.1 Imagon hallinta

Imagolla on eri tasoja. Sp-Kodissa on niin sanotusti valtakunnallinen imago seka eri
toimipisteilla oma paikallinen imago. P&dorganisaation imago vaikuttaa suoraan
myos paikallisiin toimipisteisiin. Liiketoimintaympaéristot ja -kaupungit ovat Suo-

messa hyvin erilaisia: vaikka asiakkaan tarpeet olisivatkin samat, on p&dorganisaa-
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tion otettava huomioon, ettd samanlainen liiketoiminta ei toimi kaikkialla. (Grénroos
2010, 368-397.)

3.2.2 Imagon kehitys

Imagon kehittdminen on tarkeda yrityksen kasvaessa. Usein kéy niin, ettd vahvoja
perinteitd yllapitavat vanhat yritykset saattavat jaada kehityksessa jélkeen. Téallaises-
sa tapauksessa myo6s imago kérsii. Ongelmia ratkaistaan herkasti vaarilla toimilla ja
lilan véhdisella analysoinnilla. Mittavat yritysimagoa mainostavat kampanjat ovat
talloin vaara tapa lahestya tilannetta. Imagon kehittdmiseksi on tarkoin mitattava ja
tarkasteltava, missd on puutteita ja korjata nditd epakohtia sen mukaan. Imagoon on
mahdollista vaikuttaa ulkoisilla tekijoilla, kuten toimipisteiden paivittamiselld, www-
sivujen layoutilla ja mainonnalla. N&iden tekijoiden muuttaminen ei kuitenkaan auta
imagon parantamisessa, jos toimintatavat eivat ole nykyaikaisia, tai asiakkaiden tar-
peiden mukaisia. Negatiivisesti vaikuttaa myos se, jos todellisuus poikkeaa annetusta
imagosta — talloin yrityksen viestintdd pidetddn epéluotettavana. (Grénroos 2010,
399-401.)

3.2.3 Imagon merkitys

Imago koetaan yrityksille voimavarana, joka vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin vies-
tinnéstd ja toiminnasta. Palvelujen johtaminen ja markkinointi -kirjassa Christian
Gronroos on jaotellut imagon tehtdvéat kolmetasoiseksi: ”Imago viestii odotuksia,
suodattaa havaintoja, imago riippuu odotuksista ja kokemuksista, imagolla on siséi-
Ulkoinen markkinointi, myyjien henkilokohtainen myyntity0 sek& suusanallinen
viestintd viestii imago-odotuksista. Myonteistd imagoa kantavan yrityksen on hel-
pompi markkinoida itsedén, silla kun asiakkailla on myonteinen imagokuva, ovat he
silloin vastaanottavaisempia markkinoinnille ja viestinnélle. Imago toimii myds suo-
dattimena, sill& jos asiakkaat ndkevat imagokuvan hyvéng, he saattavat antaa anteek-
si mahdollisia toiminnallisia tai teknisi& ongelmia. Huono imagokuva taas toimii
painvastoin, eli pienetkin virheet korostavat negatiivista kuvaa. Odotukset, kokemuk-

set ja koettu palvelunlaatu kulkevat kési kadessd, silla huono palvelu laskee imago-
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kuvaa. Tdmé toimii myos toiseen suuntaan samalla tavalla. Liséksi imagolla on myds
tarked sisainen merkitys. Yrityksen johdon on muodostettava vahva imago henkil6-
kunnankin silmiin, silla heidan kauttaan se helpoiten vélittyy asiakkaille. Henkil6-
kunnan myonteiset asenteet organisaatiotaan kohtaan viestittavat asiakkaille myon-
teistd imagokuvaa. (Gronroos 2010, 398-399.) (Ylikoski 2001,173-176.)
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4 TUNNETTUUS

4.1 Tunnettuus kasitteena

Tunnettuus tarkoittaa sité, ettd miten hyvin asiakkaat tietavat yrityksen, miten hyvin
tunnetaan yrityksen toimiala, yhteistyokumppanit, ja palvelutarjooma. Hyva tunnet-
tuus antaa yritykselle hyvan pohjan menestyksekk&élle kaupankéynnille. Tunnettuus
ldhtee liikkeelle jo siitd, tunnistaako kuluttaja logon tai nimen sen kuullessaan tai
nahdessaan. Tunnettuus on silloin huipussaan, kun kuluttaja toimialaa kysyttaessa
ensimmadisena tuo esiin kyseisin yrityksen nimen ja pystyy sen yhdistdméan oikeaan

palvelualaan tai tuoteryhméan. ( Laakso 2003, 125.)

4.2 Tunnettuuden tasot

Brandill4 koetaan olevan nelja eri tunnettuuden tasoa. Alin taso on, jos brandia ei
tunnisteta lainkaan, siitd seuraava on autettu tunnettuus, eli jos kuluttajalle annetaan
lista brandinimid, pystyy kuluttaja siitd muistamaan tai nimedmaan ne, jotka muistaa
néhneensd tai kuulleensa. Autetussa tunnettuudessa ei silti valttaméattd pystyta yhdis-
tdmaéan yritysta oikeaan toimialaan tai tuoteryhmaén. Spontaani tunnettuus on toisik-
si ylin taso, jossa kuluttaja pystyy yhdistimaan bréndin oikeaan toimialaan tai tuote-
ryhméan. Kuluttaja pystyisi luettelemaan tdman bréndin, jos sitd kysyttaisiin spon-
taanisti. Kuluttajat muistavat autetusti usein huomattavasti enemman kuin spontaa-
nisti. (Laakso 2003, 125-128.)

Ylimpané tuoteryhménsa tunnetuin, ”Top of mind”. T&m4 tarkoittaa sitd, etta kysei-
nen brandi on kuluttajalle se tunnetuin brandi ja on hyvin suurella todennédkdisyydel-
I& vaikuttamassa ostopédatokseen. Tuoteryhménsa tunnetuin on sanansa mukaisesti
kuluttajalta kysyttadessa hanelle ensimmaisend mieleen tuleva tunnettu brandi. Ylim-
méan tunnettuuden merkitys korostuu silloin eniten, kun toimiala on hyvin kilpailtu.
Kuluttuja usein mieluummin valitsee tunnetuimman brandin, koska kuluttajilla on
usein lilan vahan motivaatiota tai aikaa tutustua moneen eri vaihtoehtoon. (Laakso
2003, 125-128.)
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Tunnettujen brandien tunnusmerkkeihin usein liittyy se, ettd tuotetta on mainostettu
lagjalti, se on toiminut alalla pitkaan, palvelun helppo saatavuus seka se, ettd bréndi
on menestyksekas. Kiinteistonvalitysalalla on todella tarkeéa, etta rakennetaan ja séi-
Iytetddn vahva bréndi. Tunnettuuteen vaikuttaa, ettd pitdvatkoé ihmiset brandistd, -
usein pidetyt brandit ovat tunnetuimpia. Mainonta vaikuttaa tunnettuuteen vahvasti.
Uudet trendit ja suuntaukset alkavat useimmiten niin, ettd alan yritykset lanseeraavat
uutta ja nayttavat kuluttajille suuntaa. Kuvio 4 havainnollistaa tunnettuuden eri taso-
ja. (Laakso 2003, 125-128.)

Tuoteryhmansa
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 4. Tunnettuuden tasot.

4.3 Tunnettuuden rakentaminen

Brandit kilpailuetuna -kirjassa kuvaillaan seitseman erilaista tapaa saavuttaa tunnet-
tuutta. Jotta yritykselle voi syntyd vahva brandi, sen on oltava tunnettu. Seitseman
tapaa ovat:

° Ole erilainen
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o Sloganin ja tunnusmelodian kaytto
o Symbolin kaytto

o Media julkisuus

o Sponsorointi

o Bréandin laajennukset

. Linkkien luominen

Kiinteistonvélitysalalla ei tietenk&dn ole niinkdan laajasti mahdollisuutta kaytt&a
kaikkia tapoja, mutta suurinta osaa kylla. Erilaisuudella ei haeta dramaattista muutos-
ta ulkoisesti tai toimintatapojen suhteen; on hyva olla erilainen vain sen verran, etta
erottuu kilpailijoistaan toimialan ollessa palvelutarjoomaltaan samanlainen (Laakso
2003, 137-139.)

Sloganien ja tunnusmelodioiden kayttd kiinteistonvélitysalalla on hieman harvinais-
ta, eikd usein kuulu alan luonteeseen. Néaiden kayttd on tyypillisempéa esimerkiksi
matkapuhelinyritysten keskuudessa. Logon kéyttd sen sijaan on yleista — lahes jokai-
nen yritys omistaa logon. Sp-Kodilla on myds oma logo kédytdssa, josta ilmenee yh-
teistyd SéastOpankin kanssa. Logo antaa aina yhteyden kuluttajalle brandiin. Me-
diajulkisuudella tarkoitetaan perinteisen mediaviestinnén liséksi sitd laajempaa PR-
toimintaa. Kiinteistonvalitysalalla markkinajohtajat ovat usein péasseet mediaan

kommentoimalla esimerkiksi alan yleista tilannetta. (Laakso 2003, 139-141.)

Sponsorointia ja tapahtumamarkkinointia on kaytetty kiinteistonvalitysalalla vahan,
mutta se on kuitenkin yleistymassd, esim. urheilutapahtumien yhteydessa. Brandin
laajennuksia kiinteistonvalitysalalla tehdadn pééasiassa niin, ettd tehddan mahdolli-
sesti yhteistyotd pankin tai vakuutusyhtididen kanssa. Linkkien luomisella tarkoite-
taan sitd, ettd kuluttajien mieleen yhdistetadn linkki johonkin niin sanottuun apuvéli-
neeseen, maskottiin, tuotteeseen tai henkiloon. Linkki luodaan bréndin, kampanjan ja
tuotteen vélille: esimerkiksi Teemu Seldnne yhdistetd&dn usein Valioon tai Kaisa
”Kiinteistokuningatar Kaisa” Liski yhdistetd&dn Arvoasunnot kiinteistonvalitysyrityk-
seen. (Laakso 2003, 142-143.)

Lopuksi on tarkedd muistaa, ettd toistamisella saadaan brandi parhaiten ihmisten mie-
leen (Laakso 2003, 147.)
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5 PALVELUN MARKKINOINTI

5.1 Palvelumarkkinointi

Palvelumarkkinoinnissa on nelja n&dkokulmaa, joista yritys usein valitsee yhden
omakseen: palvelunédkdkulma, ydintuotendkdkulma, hinta- ja imagonakoékulma. Stra-
tegisen nakokulman kannalta, kun katsastellaan Kkiinteistonvalitystd, on ydin-
tuotendkdkulmalla hankala kilpailla, silla tuotteet ovat yrityksesta riippumatta hyvin
samankaltaisia. Hinnalla kilpaileminen on mahdollista, mutta sitd kayttdessa joudu-
taan mahdollisesti karsimaan muista tekijoista, kuten palvelu- ja imagonakdkulmista.
Hinnalla kilpaileminen saattaa antaa asiakkaalle negatiivisen mielikuvan. Palvelu- ja
imagonakokulmat kulkevat helpommin kési kadessa kiinteistonvalitysalalla. Paaasi-
assa kuitenkin imagondkokulma soveltuu design-tuotteille ja palveluille. (Gronroos
2010, 26- 29.)

5.1.1 Palvelundkokulma

Palvelunakdkulmalla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen jokin palvelu nahdaéan strategi-
sesti tarkeana Kilpailuetuna. Sp-Kodin palvelundkdkulma on se, ettd asiakkaalle tar-
jotaan mahdollisimman kattavaa kokonaisvaltaista palvelua. Ydintuotteena on usein
joko asunnon myynti- tai ostotoimeksiannon hoitaminen. Ydintuotteiden lisaksi yri-
tys pyrkii palvelemaan asiakasta myds muilla vahemman nakyvilla tavoilla. Kiin-
teistonvalitystoiminnassa varsinaisten toimeksiantojen liséksi palvellaan asiakaskun-
taa mm. antamalla alueen asuntomarkkinatietoutta ilmaisten arviokdyntien kautta.
Palvelundkdkulmassa pyritadn rakentamaan asiakkaalle mahdollisimman kattava ja
asiakkaan tarpeita palveleva tuote, jolloin ei jatetd huomioimatta kuitenkaan muita

osa-alueita, kuten hintaa ja imagoa. (Grénroos 2010, 27- 29.)

5.1.2 Ydintuotendkokulma

Ydintuotenédkdkulma on kilpailuedun hakemista paatuotteesta. Ydintuote on kiinteis-

tonvalitysalalla nimenomaan myynti- ja ostotoimien palvelun tuottamista asiakkaalle.
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Sivutuotteina toimivat mahdollisesti hinta-arviot, kiinteiston kauppojen vahvistami-
nen, lainhuudon hakeminen sek& tonttien hallinnanjakosopimukset. Ydintuotendko-
kulman omaksuneet yritykset usein lankeavat kuitenkin hintakilpailuun, jos kilpailu
on kovaa. (Grénroos. 2009, 26.)

5.1.3 Hintanakdkulma

Hintandkokulman edustajat kilpailevat hinnoilla. Hinnoilla kilpaileminen johtaa
usein siihen, etté yrityksen on supistettava palvelun sisaltod ja hinnoiteltava palveluja
erikseen, tai vahennettdva omaa provisiotaan. Kiinteistonvalitysalalla toimii myds
joitakin tallaisia yrityksid, mutta tydntekijoiden kannalta hintakilpailu saattaa olla
ratkaiseva tekija asiakaspalvelun laatuun, koska alalle on tyypillista, etta tyontekijoi-
den ansio kertyy myynnin perusteella. Hinnalla kilpailu voi heijastua aggressiivisena
myyntikayttdytymisena. Sp-Kodissa pyritadn kilpailemaan palveluilla ja antamaan
arvo palvelulle, jolloin valityspalkkion suuruus ei perustu hinnalla kilpailemiseen.
(Gronroos 2010, 27- 29.)

5.1.4 Imagonakokulma

Imagondkodkulma on tyypillistda muun muassa design -tuotteiden myynnissg, tuoksu-
jen, tai esimerkiksi virvoitusjuomien myynnissa. Imagonakdkulman toteutus Kiinteis-
tonvalitysalalla on hyvin harvinaista. Imagon voi tuoda esiin herkemmin ulkoisissa
tekijoissa ja markkinointiviestinndssa, mutta itse kiinteistonvalitystuotteeseen sité on
haastavaa siséllyttda. (Gronroos 2010, 27- 29.)

5.2 Asiakassuhteiden kannattavuus

Kiinteistonvélitysalalla on elintarke&4 sailyttaa asiakassuhteet seké pyrkia pitkaan ja
lojaaliin asiakassuhteeseen. Kiinteistonvélitysalalla on huomattavan tarke&é pystya
luomaan esimerkiksi sijoittajien kanssa hyvat suhteet. He ovat ehka kuitenkin se
asiakasryhmad, joka tuottaa eniten hyotyé pitkalla aikavélilla. Kertaluontoiset asiak-

kaat ovat tietenkin toiminnan kannalta oleellinen ryhma, koska siit4 syntyy myynti-
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volyymi. Omien kokemusteni mukaan suurin osa asiakkaista kuitenkin kayttaa kiin-
teistonvalityspalveluita tai vaihtaa asuntoa noin kolme kertaa elamansé aikana. Asia-
kas ei vélttdmatta aina tarvitse perinteisia ostamisen ja myymisen Kiinteistonvélitys-
palveluja vaan on mahdollista, ettd asiakas tarvitsee arvioita asunnonarvosta vakuu-
tusta tai pankkiasiointia varten. Talloin yhteistyd pankin kanssa on tarkead, silla
pankki voi ohjata asiakkaan hakemaan palvelun yhteistydkumppaniltaan. Grénroos
2010, 200-204.)

Heikoimmin tuottavat asiakkaat kiinteistonvalitysalalla ovat niitd, jotka kuluttavat
paljon tyontekijoiden resursseja. Tamén kaltaiset asiakkaat harrastavat esittelyissa
kaynteja ilman ostoaikeita. Tama vie kiinteistonvalittdjiltd turhaa energiaa ja tyo-
panosta. Tekniikan kehittymisen vuoksi tdméa on vahentynyt, koska myyntikohteiden
kuvat ja tiedot ovat saatavana ja nahtavissa internetissa. Taméan asiakasryhman mi-
nimointi on haastavaa, ja sen poistaminen on kaytdnndssa mahdotonta. (Grénroos
2010, 200- 204.)

Pitk&aikaisissa asiakassuhteissa on etuna se, ettd jos asiakas on ollut aikaisemmin
tyytyvainen, on hén valmis maksamaan palvelusta enemman seké suosittelee yritysté,
tai usein Kiinteistonvélitysalalla yrityksen edustajaa, eli Kiinteistonvalittijaa. Asia-
kassuhteen ollessa luja, asiakas ajattelee véhemméan muita vaihtoehtoja ja kilpailutus-
ta. Tyytyvdisten asiakkaiden uusintaostoprosentti voi nousta jopa 80 prosenttiyksik-
koon tai ylikin. Tyytymatonta asiakasta on helppo houkutella toiseen yritykseen asi-
akkaaksi. (Gronroos 2010, 200-204.) (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen
2009, 428-429.)

5.3 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakkaan elinkaaren vaiheet Christian Gronroosin Palvelujen johtaminen ja mark-
kinointi -kirjan mukaan ovat: alkuvaihe, ostovaihe ja kulutusvaihe. Kiinteistonvéli-
tyksessé alkuvaiheita ovat esimerkiksi myyntitoimeksiannon markkinointi ja sen asi-
akkaalle tarjoaminen. Ostoprosessissa tehdaan ostopaatos, eli myyntikohteen arvioin-
ti ja mahdollinen toimeksiantosopimus, silld itse raha kuitenkin kulkee aina vasta
myyntitapahtuman toteuduttua. Kulutusprosessi on kohteen myynti ja kohteen konk-

reettinen myyntitapahtuma. Prosessin jalkeen on asiakkaan helppo pdattada, miten han
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on kokenut koko prosessin palvelun laadun, onko se Kkielteinen vai kenties myontei-
nen. Tdma paatos vaikuttaa siithen paastaanko asiakassuhteessa uusintaostoon. (Gron-
roos 2010, 319- 321.)

Kiinteistonvélityksen asiakassuhteissa on my0ds toisenlainen elinkaari: asiakkaan
omat eldmanvaiheet vaikuttavat asiakassuhteen pitk&aikaisuuteen. Asiakkailla asun-
nonostokaudet ovat pois vanhempien luota muutettaessa, hieman isompaan asuntoon
siirryttaessd, eldmantilanteiden muuttuessa tai ruokakunnan lisdéntyesséa ja lopuksi
muutettaessa asuntoon, jossa yleensa ikadnnytaan. Asiakkaan saadessa hyvaa palve-
lua on mahdollista, ettd hyddynnetddn saman yrityksen palveluja lapi eri elaménvai-
heiden ja muutosten. Lapset usein kéyttavat samoja palveluja, jotka omat vanhemmat
ovat kokeneet aikaisemmin hyvaksi. Tall6in asiakkaita on mahdollisuus saada liséa.
(Gronroos 2010, 319-321.)

5.4 Markkinointikanavat ja viestinté

“Suunnitellut viestit syntyvét suunnitellun markkinointiviestintdkampanjan tulokse-
na, ja viestin lahettdmisessd kaytetdadn erillisia viestintimedioita, kuten televisiota,
lehti&, suoramarkkinointia tai internetida.” (Grénroos 2010, 359). Palveluviestit vélit-
tyvét palvelutyontekijoiden ulkoisen olemuksen, kayttdytymisen, asenteen, sekd ym-
pariston, kéytetyn tekniikan ja jarjestelmien kautta. Henkil6kunta osallistuu omalla
panoksellaan itsensd markkinointiin asiakastapaamisten myotd, mutta myos jakamal-
la jakelumainoksia omien jakelutavoitteiden mukaisesti. Henkilékohtainen myyntityo
vaikuttaa suuresti palveluyrityksen markkinointiviestintdan ja siihen miten se koe-
taan. Henkilokunnan teot, puheet, prosessinsujuvuus ja toimiston yleisilme toimivat
markkinointina asiakkaan suuntaan. Kiinteistonvélityksessa on tarkedd, ettd kiinteis-
tonvalittja pystyy lukemaan asiakasta, jotta esimerkiksi asiakkaan ja yrityksen vali-

nen konkreettinen viestintd ovat samalla aaltopituudella. (Grénroos 2010, 359-361.)

Markkinointiviestinndn tulee uudistua sadannollisesti, jotta sen tehokkuus sailyy.
Markkinointiviestintd on suunniteltua viestintad, jonka keinoihin kuuluvat: henkil6-
kohtainen myyntityd, mainonta, menekin edistdminen, suhdetoiminta, julkisuus ja
sponsorointi. (Vuokko 2003, 17.)
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Sp-Kodin markkinointi Satakunnan alueella on p&dasiassa lehti-ilmoittelua. Maalis-
kuussa 2013 Sp-Koti perusti myds jokaiselle toimipisteelle oman Facebook-sivun,
jonka on tarkoitus tukea tunnettuutta ja toimia markkinointikanavana. Sp-Koti il-
moittelee kohteista ja asuntoesittelyisté internetin kautta, mutta myds viikoittain Sa-
takunnan alueella ilmestyvasséd Asuntoviikko-lehdessd. Sp-Koti on myds mainosta-
nut Satakunnan Kansa -lehdessa sek& muissa paikallislehdissé. Sp-Kaoti ei ole Sata-
kunnan alueella mainostanut radiossa, televisiossa tai katumainonnan avulla. Sp-Koti
Pori on markkinoinut yritystd Porin Rakennus ja LVI- messuilla kahtena vuotena pe-
réakkain, yhdessa Saatopankin kanssa. Messuille osallistumisen tarkoituksena on ollut
tuoda Sp-Koti satakuntalaisten tietoisuuteen, olla esilla ja luoda uusia kontakteja sek&

antaa potentiaalisille asiakkaille lisétietoa.
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6 KETJUUNTUMINEN

6.1  Ketjuuntuminen yleisesti

Ryhmittymisella ja ketjuuntumisella pyritdén péaasiassa suurten yksikoiden ja yhdis-
tettyjen resurssien yhdistdmiseen sek& voimistamaan kilpailuvoimaa ja markkinate-
hokkuutta. Keskitetylla kampanjoinnilla, sekd yhtendiselld konseptilla saadaan
enemman nakyvyytta. (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 111-112.)

Sp-Kodin kayttdma ketjuuntumistapa franchising toimii yleensd niin, ettd yrittdja
maksaa yhtidlle kiintedn alkumaksun, jolla he saavat kayttooikeudet konseptiin.
Franchising-sopimukset ovat yleensa tarkkoja siitd, miten yrittdja noudattaa sopimus-
ta ja yhteisia pelisdantoja. Talla tavoin valvotaan sitd, ettd ketjun imago pysyy yhte-
naisend ja tavoitteen mukaisena. Kaikki ketjun jasenet toimivat yhteisen brandin ja
maineen alla ja yhteisen julkisivun séilyttdminen on térke&a. (Kautto, Lindblom &
Mitronen 2008, 100-104.)

Franchising-sanan voi madritelld siten, ettd se on kahden yrityksen vélinen yhteis-
tyomalli. Tamé& on vaihtoehtoinen tapa liiketoiminnan kasvulle ja levittaytymiselle.
Franchising-antaja laajentaa yhteistydkumppaneidensa avulla omaa liiketoimintaansa
ja titd kautta saa uusia liiketoiminta-alueita. Franchising-ottaja on yritys, jonka voi

omistaa yksi tai useampi henkild. (Francon www-sivut 2013)

Franchising-yhteisty0 siséltdd myos paayrityksen puolelta yrittdjan koulutuksen ja
perehdytyksen ketjun tavoista. Sp-Kodissa on tapana kouluttaa uudet tyontekijat seké
perehdyttad ketjun tapoihin. Franchising-antaja myos auttaa toiminnan suunnittelussa
ja neuvoo yhteisten kayttojarjestelmien kaytdssd. Franchising-antaja hoitaa péatok-
senteon ja hoitaa yrityksen suhdetoiminnan, joka Sp-kodissa tarkoittaa esimerkiksi
yhteistyon hoitamisen S&astOpankin kanssa. (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008,
100-104.)
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6.2 Ketjuuntuminen Sp-Kodissa

Ketjuuntuminen Sp-Kodissa perustuu franchising-yrittdjyyteen. Tdma mahdollistaa
sen, ettd tdysin uusien yritysten lisdksi mukaan on tullut pitkan historian Kiinteiston-
valitysalalla tehneita yrittdjia. Sp-Koti on laajentunut voimakkaasti siitd, kun yhtié
avasi ensimmaiset toimipisteet vuonna 2011. Sp-Kaoti perustettiin Poriin 2012 Koti-
apaja Oy:n yhteyteen siten, ettd Kotiapaja Oy sai sailyttdd ulkomaankohteiden
myynnin. N&ihin Sp-Koti-ketju ei keskity. (Henttosen henkilokohtainen tiedonanto
15.1.2013.)
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7  TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA TOTEUTUS

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Sp-Koti Porin tunnettuutta Satakunnan kulut-
tajamarkkinoilla. Tutkimuksessa myos pyritadn selvittdamaan, mitka ovat niitd mark-
kinointikanavia, joita kuluttajat huomaavat. Liséksi tarkoituksena on tutkia, miten
hyvin kuluttajat tietdvat pankin kanssa yhteistyota tekevia Kiinteistonvélityksia seka
koetaanko pankin kanssa yhteistyo tarkeéksi, ja luoko se luotettavamman mielikuvan

Kiinteistonvélitysyrityksesté.

Padasiallinen tutkimusryhmé on alle kolmekymmentavuotiaat mahdolliset ensiasun-
nonostajat. Tutkimus toteutetaan kahdessa osassa: ensimmaiseksi keratdan tuloksia
Porin Rakennus- ja LVI-messuilla maaliskuun puolessa valissé, jonka jélkeen loppu
aineisto keratadn Satakunnan ammattikorkeakoulun liiketoimintaa ja kulttuuria opis-
kelevilta henkil6iltd s&hkoisessd muodossa. Tavoitteeksi asetetaan 100 vastausta.
Kyselyssa kaytetadn samaa strukturoitua kysymyslomaketta sahkoisessa ja paperi-
muodossa. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelméksi muodostuivat ndmé vaihtoeh-
dot, koska ne mahdollistavat tavoitellun vastausmadran sekd ne tavoittavat suuren

maaran potentiaalisia vastaajia.

Tutkimuksessa vastataan seuraaviin kysymyksiin:

1. Miten hyvin alle kolmekymmentévuotiaat ja mahdolliset ensiasunnon ostajat
tuntevat Sp-Kodin Satakunnassa?

2. Mitd pankin kanssa yhteistydssa olevia kiinteistonvéalitysyrityksid kuluttajat
tunnistavat?

3. Luoko yhteistyd pankin kanssa kiinteistonvéalitysyrityksesta luotettavamman
mielikuvan ja pidetd&dnko yhteistyota tarkedna?

4. Mitka asiat vaikuttavat eniten kiinteistonvalitysyrityksen valintaan? (Valitys-
palkkion suuruus, yhteistyd pankin kanssa, tuttavan suosittelu, tuttu kiinteis-
tonvalittaja, turvallisuus)

5. Vaikuttaako mainonta ja kampanjat kiinteistonvalitysyrityksen valintaan?
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6. Mitkd ovat niitd markkinointikanavia, joihin kuluttaja tormad useimmiten?
(internet, sosiaalinen media, radio, tv, katumainonta, sanoma- ja aikakausi-
lehdet)

7. Kuinka moni tutkimukseen osallistuja on kéayttanyt kiinteistonvalityspalvelu-

ja?
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8 TUTKIMUSMENETELMA

8.1 Tutkimusmenetelma

Tama opinndytetyd on survey-tutkimus, jonka tyypillinen piirre on aineiston keruu
(yksilolta) strukturoidussa muodossa. Yleensa tutkimusta selvitetddn kyselylomak-
keita tai strukturoituja haastatteluita hyddyntden. Aineiston avulla on tarkoitus ku-
vailla, verrata ja selittaa ilmi6itd. Tutkimus on kvantitatiivinen tutkimus eli maaréalli-
nen tutkimus. Sen keskeiset piirteet ovat aiempien tutkimusten johtopéaétokset ja teo-
riat, hypoteesin esittdminen ja kasitteiden méaérittely, aineiston keruun suunnittelu ja
tutkittavien henkiléiden valinta, aineiston kasitteleminen tilastollisessa muodossa
sekd paatelmien teko ja analysointi aineiston pohjalta. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa tutkittava ilmio sijoitetaan johonkin teoriasuuntaan ja mééritetdén keskeiset ké-
sitteet. Siina selvitetddn tutkimusongelmaa lukumaérin ja prosenttiosuuksin. Kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa kéytetddn standardoitua tutkimuslomaketta, jossa kysy-
mykset ovat samat kaikille tutkimukseen osallistujille. Standardoitu tutkimuslomake
takaa sen, ettd vastauksista tulee yhdenmukaisia ja véltytdan “laiskasti vastaamiselta”
tai hankalasti analysoitavilta vastauksilta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 134,
139-142.)

8.2 Validius ja reliaabelius

Tutkimuksen luotettavuuden mittaamiseen ja tutkimiseen voidaan kayttaa useita eri
tapoja. Tutkimuksia pyritdén tarkastelemaan tarkoin, jotta valtettéisiin virheiden syn-
tyminen. Reliaabelius tarkoittaa sitd, ettd mittaus tai tutkimustulos antaa “ei sattu-
manvaraisia” vastauksia. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Reli-
aabelius voidaan todeta eri tavoilla: esimerkiksi jos kaksi arvioijaa paatyy samaan
tulokseen tai jos samaa henkil6a tutkitaan kaksi kertaa ja molemmilla kerroilla saa-
daan sama tulos. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231-233.)

”Validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmén kykyé mitata juuri sitd, mitd on
tarkoituskin mitata” (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231). Tutkimustulokset

eivat valttamaétta aina vastaa todellisuutta, jos esimerkiksi vastaaja ei ymmarra tutki-
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jan kysymystd samalla tavalla, kuin tutkija on sen tarkoittanut. Validiutta tarkastel-
laan eri ndkokulmista: ennustevalidius, tutkimusasetelmavalidius seka rakennevalidi-
us. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231-233.)

8.2.1 Tutkimuksen validius ja reliaabelius

Tutkimustuloksia analysoitaessa selvisi, ettd kysymyslomakkeessa oli kohtia, jotka
aiheuttivat sekaannusta vastaajien keskuudessa. Kysymyksessa ”Mitd pankin kanssa
yhteistyossa olevia kiinteistonvélitysyrityksid tiedat?”, tuli jonkin verran pankkien
nimia vastauksiksi. Tamé kertoo siita, ettd kysymyksen muoto oli epaselvasti

muotoiltu. Vastauksia ei voitu yhdistda suoraan tiettyyn kiinteistonvalitysyritykseen.

Kysely tavoitti melko hyvin asetetun kohderyhman, silla vain 16 % vastaajista oli yli
30-vuotiaita. Toisaalta tastd seuraa se, etta tutkimustulos ei ole sovellettavissa yleisen

tunnettuuden mittaamiseen.
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9 TUTKIMUSTULOKSET JA TULOSTEN ANALYSOINTI

Kysymyksia kyselylomakkeessa oli 20 kappaletta. Vastaus tavoitteeksi asetettiin 100
kappaletta, mutta todelliseksi vastausten méaaraksi saatiin 220, eli reilusti odotetun

madran ylitse.

9.1 Sukupuoli ja ikajakauma

Ensin selvitettiin vastaajien ikd ja sukupuoli. Vastaajista 152 oli naisia eli 69 % ja
miehid 31 kappaletta eli 31 %. Kuvio 5 havainnollistaa tutkimuksen sukupuolija-

kaumaa.

Sukupuoli

H Nainen

m Mies

Kuvio 5. Sukupuoli. N=220.

Vastaajista 84 %, eli 185 vastaajaa, oli idltdédn 20-29 -vuotiaita. 30-39 (12 henkil6a)
ja 40-49 (14 henkil6d) -vuotiaita oli l&hes sama méaéra, eli noin 6 %. 50-59 -vuotiaita
oli 5 henkil®é ja yli 60 -vuotiaita 4 henkil64, eli noin 4 % yhteensd. Kuvio 6 havain-

nollistaa tutkimuksen ikdjakaumaa.
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Kuvio 6. Ik&jakauma. N=220.
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9.2 Mitké satakuntalaiset Kiinteistonvalitysyritykset olivat kuluttajille tuttuja ja tie-

detad&nko, mitka ndista yrityksisté tekevét yhteisty6td pankin kanssa?

Tassa kohdassa kyselyyn osallistujille annettiin vaihtoehtoja, joista he saivat valita

heille tutut yritykset. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin OPKK, Kiinteisttmaailma,

Huoneistokeskus, Kotiapaja Oy, Koti-lkkuna, Sp-Koti, Kotipaja, Habita, SKV, Koti-

Konsultit ja Kiinteisté Promenadi. Vaihtoehtoihin siséllytettiin Kotiapaja Oy omalla

nimellaan, koska haluttiin selvittdd myos sen tunnettuutta verrattuna Sp-Kaotiin. Kol-

me tunnetuinta yritystd olivat Kiinteistdmaailma, Huoneistokeskus ja OPKK: 220

vastaajasta Kiinteistomaailman tunsi 189 henkil6d, Huoneistokeskuksen 177 henki-

I64 ja OPKK:n 163 vastaajaa. Tutkimuksesta myos selvisi, ettd Kotiapaja Oy on Sa-

takunnassa tunnetumpi kuin Sp-Koti. Kotiapajan tunnisti 91 vastaajaa, kun taas Sp-

Kodin 59. Huonoimmin tunnistettiin Kiinteisté Promenadi, joka on tuorein yritys Po-

rissa. Kyseessa on osittain autettu tunnettuus, jota kuvio 7 havainnollistaa.
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Vastaajien yritystuntemus
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Kuvio 7. Vastaajien yritystuntemus. N=220.

Syventéva kysymys kartoitti tietoa siitd, mité kuluttajat tiesivat pankin kanssa yhteis-
tyota tekevista kiinteistonvalitysyrityksista. Vastaajista yli puolet (111) tiesivat, etta
Opkk tekee yhteistydtd pankin kanssa, tai ettd Osuuspankki tekee yhteistyota kiin-
teistonvalityksen kanssa. Vastaajista vain 32 tiesi Sp-Kodin tekevan yhteisty6ta pan-
kin kanssa. Kuvio 8 havainnollistaa naita tuloksia.
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Mita pankin kanssa yhteistyossa olevia
kiinteistonvalitysyrityksia tiedetaan

111

Vastaaja maarat

Kuvio 8. Mité pankin kanssa yhteistydssa olevia kiinteistonvalitystoimistoja kulutta-
jat tiesivat? N=158.

9.3 Tekeekd yhteistyd pankin kanssa luotettavamman vaikutelman Kiinteistonvéli-
tysyrityksestd? Enta pidetaanko sité tarkeana?

60 % vastasi, ettd yhteistyd pankin kanssa luo kiinteistonvalitysyritykselle luotetta-
vamman imagon. Vastaajista 28 % ei osannut sanoa ja 12 % vastasi, ettd yhteistyo ei

vaikuta luotettavuuteen. Kuvio 9 havainnollistaa naita tuloksia.
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Tekeeko yhteisty6 pankin kanssa
kiinteistonvalityksesta luotettavamman:
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Kuvio 9. Tekeekd yhteistyd pankin kanssa kiinteistonvalityksesta luotettavamman?
N=220.

Syventéva kysymys: Mitk& ovat syité siihen, ettd yhteisty0 ei vaikuttanut luotetta-
vuuteen? Vastanneet kokivat, ettd yhteistyolla haetaan padasiassa tuottoa, eika niin-
kaan asiakkaan etua, tai yhteistyon ei muuten koettu vaikuttavan kiinteistonvalityk-

sen luotettavuuteen. Otteita kommenteista:

” Samahan se on mita yhteistydkumppaneita yrityksella on, luotettavamman kuvan

)

yritys voi ainoastaan itse luoda itsestddn’
” Pankki instituutiona ei herdtd luottamusta™

” Pankki hakee yhteistydstd hyotyd ja tulosta, ei se tee siitd luotettavampaa”™
”Yhteistyostd syntyy ahneuden mielikuva.”

”Ei pankin asiat vaikuta mitenk&an itse kiinteistonvidlitykseen”

Vastaajista 50 % piti yhteisty6ta tarkeand (15 %) tai melko tarkeéna (35 %). Pankin

ja kiinteistonvalityksen vélisen yhteistyon tarkeytta kuvaa kuvio 10.
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Pidatko pankin ja kiinteistonvalityksen
yhteistyota tarkeana

M En pida tarkeana

M Jonkin verran tarkeaa
m Melko tarkeaa

M Tarkeaa

M Ei osaa sanoa

Kuvio 10. Pidettiinkd pankin ja kiinteistonvalitysyrityksen yhteistyotd térkedna?
N=220.

9.4 Oletko ostanut tai myynyt kiinteistonvalityksen kanssa?

Tassa kohdassa selvitettiin, ettd kuinka suuri osa vastaajista oli ostanut tai myynyt
kiinteistonvélityksen kautta. Vastaajista 166 eli 75 % ei ollut ostanut tai myynyt Kiin-
teistonvalityksen kautta, mika osittain johtui, siit4 ettd suurin osa vastaajista oli alle

30-vuotiaita. Kuvio 11 havainnollistaa tata.

Oletko ostanut tai myynyt
kiinteistonvalityksen kautta?

m Kylla

WEi
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Kuvio 11. Oletko ostanut tai myynyt kiinteistonvalityksen kautta? N=220.

9.5 Mitké asiat vaikuttavat Kiinteistonvélitysyrityksen valintaan?

Kyselyssa 46 % koki, ettd vélityspalkkion suuruus on térked valintakriteeri, mutta
vain 17 % koki sen olevan avainasemassa. Tastd voidaan péatelld, ettd kuluttajat jat-
tavat arvon myos palvelulle eika pelkéstaan rahalle. 2 % vastaajista koki, ettd véli-
tyspalkkion suuruus ei ole tarkeda yrityksen valinnassa. Kuvio 12 havainnollistaa

valityspalkkion suuruuden merkitysta kiinteistonvalitysyritysté valittaessa.

Valityspalkkion suuruus

2%

M ei tarkeaa

M jonkin verran tarkeaa
i tarkeaa

M avainasemassa

mEOS

Kuvio 12. Vilityspalkkion suuruus. N=220.

Vastausten mukaan yhteisty¢ pankin kanssa oli vahiten vaikuttava kriteeri: vain 7 %
vastaajista piti yhteistyotd avainaseman arvoisena. Vastaajista 28 % piti sita tarkeana
ja 36 % jonkin verran tarke&dnd. 19 % ei pitdnyt yhteisty6ta lainkaan tarkednd. Kuvio

13 havainnollistaa pankkiyhteistyon tarkeytta kuluttajan ndkdkulmasta.



37

Yhteistyo pankin kanssa
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Kuvio 13. Yhteisty6 pankin kanssa. N=220.

Vastaajista 61 % piti tuttavan suosittelua joko avainasemassa tai tarkeand. Tulos ker-
too siitd, etta alalla on melko térkeaa pitéa huolta hyvastd maineesta. Tuttavan suosit-
telun ollessa hyvinkin tarkea kriteeri valitysliikkeen valinnassa, kertoo se siitd kuinka
paljon sukulaiset, tuttavat ja l&hipiiri vaikuttavat brandikuvaan. Kuvio 14 havainnol-
listaa tuttavan suosittelun tarkeytté kiinteistonvélitysyrityksen valinnassa.

Tuttavan suosittelu
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Kuvio 14. Tuttavan suosittelu. N=220.
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Tuttu kiinteistonvalittdja oli 53 %:n mielesta tarkead (31 %) tai avainasemassa (22
%). Tuttu kiinteistonvalittdja antaa vaikutelman luotettavuudesta, joustavuudesta ja
helppoudesta. Asiakas mahdollisesti kokee asuntonsa myynnin turvallisemmaksi,
kun tuntee sitd myyvén henkilén. Kuvio 15 havainnollistaa tutun kiinteistonvalittajan

merkitysta valitysliikkeen valinnassa.

Tuttu kiinteistonvalittdja

M ei tarkeaa

M jonkin verran tarkeaa
I tarkeaa

M avainasemassa

mEOS

Kuvio 15. Tuttu kiinteistonvalittaja. N=220.

Turvallisuus kuvaa sitd, miten turvallisena yritys ja sen kautta omaisuuden myymi-
nen tai ostaminen koetaan. Mielikuvaan turvallisuudesta vaikuttaa brandin tunnet-
tuus, tuttu Kiinteistonvalittdja, positiiviset mielikuvat ja kokemukset. Turvallisuuteen
vaikuttaa myos se, miten ammattimaisesti valittaja toimii tai myykd asunnon kenties
ilman valitystoimiston apua, jolloin vastuu koko myyntiprosessista on asiakkaalla
itsellddn. Vastaajista 5 % ei osannut sanoa turvallisuuden vaikutuksesta, 59 % koki
turvallisuuden olevan avainasemassa ja 31 % tarke&d. Kuvio 16 havainnollistaa mi-

ten mielikuva yrityksen turvallisuudesta vaikutti vélitysyrityksen valintaan.
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Turvallisuus
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Kuvio 16. Turvallisuus. N=220.

Seuraavassa kuviossa valintakriteerit luokiteltiin avainaseman mukaan. Turvallisuus
nousi kaikista kriteereista tarkeimmaéksi 47 prosentilla. Toiseksi nousi tuttu Kiinteis-
tonvalittaja ja kolmanneksi tuttavan suosittelu. Tdma kertoo, ettd tunnettuudella on
suuri merkitys valitysliikkeen valinnassa, ja ettd siihen kannattaa panostaa. Valitys-
palkkion suuruus oli tarkein kriteeri 14 prosentin mielestd ja yhteistyd pankin kanssa
jai vain 5 prosentin tasolle, eli sité ei pidetty muihin kriteereihin nahden kovinkaan

tarkeana. Kuvio 17 havainnollistaa luokittelua avainaseman mukaan.
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Luokittelu avainaseman mukaan

| Vilityspalkkion suuruus

B Yhteistyd pankin kanssa

1 Tuttavan suosittelu

B Tuttu kiinteistonvalittaja

M Turvallisuus

Kuvio 17. Luokittelu avainaseman mukaan. N=220.

Seuraavaksi selvitettiin, mitd mieltd vastaajat olivat mainonnan vaikutuksista: vaikut-
tavatko mainonta ja mainoskampanjat ostopaatokseen. Tutkimuksen mukaan 57 %
oli sitd mieltd, ettd mainokset ja kampanjat vaikuttavat ostopaatokseen, kun taas 27
% vastasi, ettd ei. Vastaajista kuitenkin 16 % ei osannut sanoa vaikuttaisivatko ndamé
tekijat vai ei. Haastattelussa kielteisesti vastanneet sanoivat, ettd esimerkiksi jakelu-
mainokset saattavat aiheuttaa negatiivisen kuvan yrityksesta ja vaikuttaa painvastai-
sesti mainonnan tarkoitukseen. Kuvio 18 havainnollistaa mainosten ja kampanjoiden

vaikutusta kiinteistonvalitysyrityksen valintaan.
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Vaikuttaako mainonta tai kampanjat
yrityksen valintaan?

m kylla
Hei

[ eos

Kuvio 18. Vaikuttaako mainonta ja kampanjat yrityksen valintaan? N=220.

9.6 Markkinointikanavat.

Tutkimuksen seuraavaa osio tutki markkinointikanavia ja miten hyvin ne huomioi-
tiin. Vastausvaihtoehtoina olivat ei koskaan”, ’kerran kuukaudessa”, "’kerran viikos-
sa” ja ”2-3 kertaa viikossa”. Tuloksista selvid4, ettd suurin osa (110 vastaajaa) Sosi-
aalisen median kayttajistd ei ollut tormannyt kiinteistonvalitysmarkkinointiin kos-
kaan. Vastaajista 75 kertoi ndhneensa mainontaa sosiaalisessa mediassa kerran kuu-
kaudessa, ja vain 33 vastaajaa kerran viikossa tai useammin. Radiomainonta jakautui
melko tasaisesti ’ei koskaan” ja “’kerran kuukaudessa” -vastausten kesken. 92 vastaa-
jaa kertoi, ettei ollut koskaan kuullut kiinteistonvélitysmainontaa radiossa ja 85 vas-
taajaa oli kuullut mainontaa kerran kuukaudessa. Kuviot 19 ja 20 havainnollistavat
naita tuloksia.
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Kuvio 19 & 20. Pylvasdiagrammi sosiaalisen median ja radion mainonnasta. N=218

ja N=220.

Katumainonta olikin jo hieman tutumpi, vastaajista 112 kertoi nahneensa kerran
kuukaudessa kiinteistonvalitykseen liittyvad katumainontaa, ja vain 36 vastasi, ettei
ollut ndhnyt lainkaan. Vastaajista 72 vastasi havainnoinneensa kerran tai useammin

viikossa katumainontaa.

Televisiomainonta sai huomiota tasaisesti: 76 vastaajista oli nahnyt kerran
kuukaudessa televisiomainontaa ja 73 vastaajista kerran viikossa. Vastaajista 50 naki
televisiomainontaa useammin kuin Kkerran viikossa. 20 vastaajaa kertoi, ettei ollut
koskaan néhnyt kiinteistonvalitysmainontaa televisiossa. Kuviot 21 ja 22 havainnol-

listavat naita tuloksia.
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Kuvio 21 & 22. Pylvasdiagrammi  katumainonnan ja  television

Kiinteistonvéalitysmainonnasta. N=220 ja N=2109.

Internet sijoittui  huomioiduimmissa markkinointikanavissa toiseksi. Internet
vastausvaihtoehto ei sisaltanyt sosiaalisen median mainontaa. Internetin kayttajat
nakivat useimmiten kerran viikossa mainoksen, silld 72 vastaajaa oli tata mielta.
Vastaajista 65 kertoi ndhneensa mainontaa kerran kuukaudessa ja 63 vastaajaa 2-3
kertaa viikossa. 20 henkil6d ei ollut koskaan ndhnyt internetissa

Kiinteistonvéalitysmainontaa.

Aikakausi- ja sanomalehdet olivat huomioiduin markkinointikanava. Aikakausi- ja
sanomalehdistd paallimmaisiksi nousivat kyselyn ohessa saadun tiedon mukaan
Asuntoviikko-lehti seka Satakunnan kansa, joiden levikki on suuri Satakunnassa. 168
vastaajaa vastasi néhneensd Kiinteistonvalitysmainontaa kerran viikossa tai
useammin. Kerran kuukaudessa oli ndhnyt 38 henkil64 ja vain 14 vastasi, ettei ollut

néhnyt koskaan. Kuviot 23 ja 24 havainnollistavat naita tuloksia.
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Aikakausi/sanomalehdet Internet
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Kuvio 23 & 24. Aikakausi- ja sanomalehtien seka internetin mainonta. N=220 mo-

lemmissa.

Seuraavaksi haastattelussa tarkasteltiin, mika markkinointikanava oli kaikkein huo-
mioiduin markkinointikanava. Tama saatiin selville kysymélla kuinka monta kertaa
kuukaudessa vastaaja oli ndhnyt mainontaa eri medioissa. Selkeésti esiin nousi aika-
kausi- ja sanomalehdet. Toisena ja kolmantena tulivat internet -ja tv -mainonta. Muut
markkinointikanavat saivat selkedsti vahemman huomiota. Katumainonta, radio seké
sosiaalinen media olivat melko samalla tasolla vain muutaman vastauksen eroilla.

Kuvio 25 havainnollistaa kuinka paljon eri markkinointikanavia oli huomioitu.
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Huomioiduin markkinointikanava
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Kuvio 25. Huomioiduin markkinointikanava

9.7 Johtopéaatokset

Tutkimuksesta selviéd, ettd Satakunnan kuluttajamarkkinoilla tunnetuimpia yrityksia
olivat suuret ketjuyritykset Kiinteistomaailma, Huoneistokeskus, OPKK ja SKV.
Nama yritykset ovat myds toimineet alalla pitkaan ja niiden markkinointi on nakyvaa
myos valtakunnallisessa mediassa. On selvaa, ettd Sp-Koti ei ollut kyselyn perus-
teella Satakunnan tunnetuimpien kiinteistonvalitysyritysten joukossa, sill4 vain reilu
neljannes tunnisti brandin. Brandin tunnettuuteen vaikuttaa tietysti se, ettd yritys on
toiminut Sp-Koti-nimen alla Porissa vasta alle kaksi vuotta, joka tietenkin heijastuu
yrityksen tunnettuuteen. Kyselyyn vastanneet opiskelijat ovat kuitenkin tutustuneet
melko paljon Op-ryhmén toimintaan ja ovat tietoisia sen palveluista, koska se tekee

tiivistd yhteistyota opiskelijatapahtumien ja opiskelijajérjestdjen kanssa.

Sp-Kodin ja pankin yhteistyosta tiesi Sp-Kodin tunnistaneista 59 vastaajasta 32 hen-
kiloa, eli noin puolet. Mielestani tutkimuksen perusteella Saastopankin ja Sp-Kodin
tulisi panostaa yhteiseen markkinointiin ja yhteistyon tunnettavuuteen. Kiinteisténva-
litysyrityksen valinnassa turvallisuus-kriteerin ensimmainen sija ei yllattanyt, mutta
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se, etta tuttavan suosittelu ja tuttu kiinteistovalittdja menivat valityspalkkion suuruu-
den edelle, oli yllattava tulos, silla alalla usein tuntuu nousevan pintaan hinnalla kil-
pailu. Tama vahvistaa edelleen sitd, ettd imagokuvaan tulee panostaa entistd enem-
man, Kilpailun Kiristyessd Satakunnassa. Tulevan kesan aikana Poriin tullaan perus-
tamaan uusia kiinteistonvalitysyrityksié, jolloin asiakaskunta ja imago ovat olennai-

sen térked&ssa roolissa yritystoiminnan jatkuvuuden kannalta.

Markkinointikanavien huomioiduimmat kohteet olivat aikakausi- ja sanomalehdet,
jotka ovat monen Kkiinteistonvélitysyrityksen perinteisimpia markkinointikanavia.
Yllattavaa oli, ettd radiossa kiinteistonvalitysmainontaa oli havainnoinut vain yhdek-
sén vastaajaa, mika kertoo siitd, ettd harva kiinteistonvélitysyritys markkinoi itsedén

radion valityksella.
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10 YHTEENVETO

Tama opinnéytetyd on kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus. Tutkimus
on survey-tutkimus, jonka tyypillisia piirteitd on aineiston keruu yksilolta struktu-
roidussa muodossa. Tutkimusta selvitettiin kyselylomakkeen avulla. Kyselyssa kay-

tettiin samaa strukturoitua kysymyslomaketta sahkoisessa ja paperimuodossa.

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd Sp-Koti Porin tunnettuutta Satakunnan kuluttaja-
markkinoilla, seka kartoittaa, mitka asiat vaikuttavat Kiinteistonvélitysyrityksen va-
lintaan ja missa kuluttajat tormaavat kiinteistonvalitysmarkkinointiin. Tutkimuksessa
myos selvitettiin kiinteistonvalitysyrityksen ja pankin yhteistydn mielikuvia kulutta-
jan ndkokulmasta. P&dasiallinen tutkimusryhmd oli alle kolmekymmentévuotiaat
mahdolliset ensiasunnonostajat. Tutkimus toteutettiin kahdessa osassa, ensimmaisek-
si kerattiin tuloksia Porin Rakennus- ja LVI-messuilla maaliskuun puolessa valissé,
jonka jélkeen loppu aineisto kerattiin Satakunnan ammattikorkeakoulun liiketoimin-
taa ja kulttuuria opiskelevilta henkildilta sdhkdisessd muodossa. Vastaustavoitteeksi
asetettiin 100 kappaletta, joka ylittyi reilusti ja vastauksia saatiin 220 kappaletta.

Taman opinndytetyon teoriaosuus keréttiin Kirjoista, sahkoisista lahteista seka Sp-
Koti-ketjun antamista tiedoista. Teoriaosuus kasitteli tunnettuutta, imagoa ja brandia,
jotka vuorovaikuttavat toisiinsa. Teoriaosuudessa Kkasiteltiin myds ketjuuntumista,
koska Sp-Koti on uusi ja kasvava ketjuyritys, palvelun markkinointia, jonka tarkoitus
oli avata yrityksen markkinointiviestintéd, seka pieni yleiskatsaus kiinteistonvalityk-

seen.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd Sp-Koti Pori ei ollut yhtd tunnettu kuin suurimmat
kilpailijansa Kiinteistbmaailma, Huoneistokeskus, OPKK ja SKV. Kavi myos ilmi,
ettd KotiApaja Oy oli yrityksend tunnetumpi kuin Sp-Koti. Pankin kanssa yhteisty0
koettiin p&dosin positiivisena asiana ja se loi myds luotettavamman mielikuvan yh-
teistydssa toimivasta kiinteistonvalitysyrityksestd. Haastateltavista henkil6istd 84 %
oli alle kolmekymmentévuotiaita. Haastateltavista 75 % ei ollut kdyttanyt kiinteis-
tonvalityspalveluita. Kiinteistonvéalitysyrityksen valintaan vaikutti eniten turvalli-
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suus, jonka jalkeen tarkeimpid valintakriteerejé olivat imagoon ja tunnettuuteen hei-
jastavat tekijat, viiteryhmat ja henkilokohtaiset kontaktit. Huomioiduimmat markki-
nointikanavat kiinteistonvalitysmainonnassa olivat sanoma- ja aikakausilehdet, inter-
net ja televisio. Naihin kuluttajat tormasivét 2-3 kertaa viikossa.

Kehitysehdotukseni liittyivat 1ahinnd markkinoinnin lisaédmiseen ja tunnettuuden ta-
son parantamiseen, kilpailun kiristyessa yrityksen markkina-alueella. Kyselylomak-
keella selvisi tarkein asia eli tunnettuuden tdman hetkinen taso, joka oli opinndyte-

tyon tarkein selvitettavé asia.
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E-lomake - Tutkimus

&
samk C’ ? KYSELY

Tutkimus

Lomake on ajastettu: julkisuus alkaa 25.3.2013 20.00 ja paattyy 7.4.2013 20.00

Sukupuoli

Sukupuoli

[ Nainen
[ Mies

lka

k&

[J 20-29 [ 50-59
[ 30-39 3 e0-
] 40-29

Mitka naista satakuntalaisista yrityksista ovat sinulle tuttuja?

Valitse niin monta kuin tiedat

[ Opkk [ Kotipaja

[ Kiinteistomaailma [0 Habita

[] Huoneistokeskus O skv

[ Kotiapaja Oy [ Kotikonsultit

[ Koti-ikkuna [0 Kiinteistd Promenadi
[ Sp-Koti

Mité pankin kanssa yhteistydssa olevia kiinteistévalitystoimistoja tiedat?

Luettele

Tekeekd mielestasi pankin kanssa yhteistyo luotettavamman vaikutelman kiinteistovalitysyritykselle?

Valitse

O Kyla
OE

[ Ei osaa sanoa

Jos vastasit ei, miksi ei?

Oletko ostanut tai myynyt kiinteistovalityksen kautta ?

Valitse

https://elomake.samk.fi/lomakkeet/2442/lomake.htmlI[29.4.2013 14:39:21]
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[ Kylla
O Ei

Pidatkd pankin ja kiinteistévalityksen yhteisty6ta tarkeana?

Pidatko pankin ja kiinteistovalityksen yhteistyota tarkeana?

[ En pida tarkeéna

[ Jonkin verran tarkeaa
[ Melko tarkeaa

[ Tarkeaa

[ Ei osaa sanoa

Mitka asiat vaikuttavat kiinteistovalitysyrityksen valintaan?

Valityspalkkion suuruus. (1. Ei tarkedd, 2. Jonkin verran tarkeéa, 3. Tarkeédé, 4. Avainasemassa, 5. Ei osaa sanoa) ?

i
02
0Os
04
[ 5E0S

Yhteistyo pankin kanssa. (1. Ei tarkeaa, 2. Jonkin verran tarkeéé, 3. Tarkead, 4. Avainasemassa, 5. Ei osaa sanoa) ?

!
Oz
Os
O 4
[ 5 EOS

Tuttavan suosittelu (1. Ei tarke&d, 2. Jonkin verran tarkeaa, 3. Tarkeéd, 4. Avainasemassa, 5. Ei osaa sanoa) 7

0o+
02
Os
0 4
[ 5E0S

Tuttu kiinteistovalittaja (1. Ei tarkedd, 2. Jonkin verran tarkead, 3. Tarkeéa, 4. Avainasemassa, 5. Ei osaa sanoa) ?

ot
02
s
0 4
[ 5E0S

Turvallisuus (1. Ei tarke&d, 2. Jonkin verran térke&é, 3. Tarked4, 4. Avainasemassa, 5. Ei osaa sanoa) 7

ot
Oz
Os
0 4
[J 5 EOS

Vaikuttaako mainonta tai kampanjat yrityksen valintaan

O Kylla
O Ei
[ Eos
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Kuinka usein tdrmaat seuraavissa vaihtoehdoissa kiinteistovalitysmainontaan

Sosiaalinen media (Facebook, Twitter)

[ Ei koskaan

[ Kerran kuukaudessa
[ Kerran viikossa

[ 2-3 kertaa viikossa

Radio

[ Ei koskaan

[0 Kerran kuukaudessa
[ Kerran viikossa

[ 2-3 kertaa vikossa

Televisio

[ Ei koskaan

[ Kerran kuukaudessa
[ Kerran viikossa

[ 2-3 kertaa viikossa

Aikakausi/sanomalehdet (Asuntoviikko, Satakunnankansa)

[ Ei koskaan

[ Kerran kuukaudessa
[0 Kerran viikossa

[ 2-3 kertaa viikossa

Internet

O Ei koskaan

[ Kerran kuukaudessa
[ Kerran viikossa

[ 2-3 kertaa viikossa

Katumainonta (bannerit yms)

[ Ei koskaan

[ Kerran kuukaudessa
[ Kerran viikossa

[ 2-3 kertaa viikossa

Osallistu tasté arvontaan!

Kirjoita tahén séhkopostiosoitteesi

Tietojen lahetys

e tely dne Ty F lmsee 21 wwwe-lomake fi
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