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1 Johdanto

Opinnaytetydn aiheena on tunnettuus- ja imagotutkimus, joka on laadittu
toimeksiantona ovv Asuntopalveluiden Joensuun toimipisteelle.
Toimeksiantajayritys on kiinnostunut selvittdm&an erityisesti vuokravalityksen
ohella toimivan myyntipalvelun tunnettuutta sek& yrityksen nykyistéa imagoa.
Opinnaytety6 toimii osittain myds markkinatutkimuksena, silla tutkimuksen avulla
on tarkoitus kartoittaa jo olemassa olevien asiakkaiden myyntipalvelun
kayttohalukkuutta tulevaisuudessa. Tutkimus toteutetaan maarallisena
tutkimuksena, koska nain kyselyn avulla tavoitetaan mahdollisimman laaja

otoskoko.

Aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeen pohjalta. Pohdimme muutaman
ajankohtaisen tutkimusteeman valilla, mutta oma kiinnostukseni juuri kyseista
aihekokonaisuutta kohtaan ratkaisi opinnaytetyon lopullisen aiheen. Suoritan
mybhemmin tdnd vuonna tybharjoitteluni kyseisessa yrityksessa, ja aiheen
tutkiminen seka opinnaytetydn toteuttaminen ennen harjoittelun alkamista on

hyvé tapa tutustua ja syventya toimeksiantajan liiketoimintaan.

Opinnaytety6 jakautuu neljaan keskeiseen osaan, joita ovat teoreettinen
tietoperusta, itse tutkimusosio, tutkimustulosten esittely seka johtopaatokset ja
kehitysideat. Ty0 etenee tutkimusongelmien, teoreettisen viitekehyksen seka
aiempien tutkimusten esittelyn kautta toimeksiantajan esittelyyn, jonka jalkeen
perehdytddn lyhyesti valitysalaan. Taman jalkeen tutkimuksen aihetta alustetaan
tarkastelemalla asuntosijoittamiseen, brandiin, tunnettuuteen seka imagoon
littyvaa tietoperustaa. Viimeisimpana opinnadytetyé etenee itse tunnettuus- ja
imagotutkimuksen toteuttamisvaiheeseen. Ennen tutkimustulosten ké&sittelya
opinnadytetydssa tarkastellaan kaytettyja tutkimusmenetelmia, kyselylomakkeen
sisaltda, tulosten analysointitapoja seka tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta.
Lopuksi tarkastellaan tutkimustuloksia tarkemmin sekd& muodostetaan

johtopaatoksia tutkimusaineistosta.



2 Tutkimuksen tausta

2.1 Tutkimuskysymykset ja teoreettinen viitekehys

Toimeksiannosta johdettu tutkimusongelma on toimeksiantajan myyntipalvelun
tunnettuuden ja yrityksen nykyisen imagon selvittaminen asuntosijoittajien
keskuudessa. Osana tutkimusta kartoitetaan myos sijoittajien sijoitusasuntojen
nykytilannetta ja tulevaisuuden nakymia, jonka avulla pyritddn saamaan
realistinen kuva kyseisen asiakassegmentin kautta syntyvien myynti- ja
ostotoimeksiantojen maarasta tulevaisuudessa. Tutkimus toimii osaltaan my6s
markkinointikirjeend, silla kyselyn avulla kartoitetaan asiakkaiden tietoisuutta
toimeksiantajan palvelutarjonnasta ja pyritddn nain ollen lisaéamaan tata

tietoisuutta. Opinnaytety6 on silti ennen kaikkea tunnettuus- ja imagotutkimus.

Tutkimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset ovat:

1. Minkalainen on asuntosijoittajien myyntipalvelun kayttéhalukkuus
tulevaisuudessa?

2. Mika on toimeksiantajan myyntipalvelun tunnettuus?

3. Millainen on toimeksiantajayrityksen imago?

Tutkimuksen kohderyhma paadyttiin rajaamaan nykyisille asiakkaille, jonka
vuoksi kohderyhmén& toimii yrityksen palveluita kayttdvat asuntosijoittajat.
Tutkimustuloksia voidaan kayttdd toimeksiantajan myyntipalvelun tunnettuuden
seka imagon kehittdmisessa, jonka lisdksi opinnaytetyon teoriaosuus antaa
toimeksiantajalle tytkaluja brandin ja imagon rakentamiseen ja kehittdmiseen

tulevaisuudessa.

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2015, 142) muistuttavat teoriaosuuden
tarkeydesta tutkimusta toteutettaessa. Tutkimusaiheen teoriataustaan on tarkeda
perehtyd tutkimuskirjallisuuden avulla ennen tutkimuksen tekemistd. Taman
opinnaytetyon taustoja selvennetaan esittelemalla toimeksiantaja seka
valitystoiminta  toimialana. Taustojen  jalkeen teoriaosuus  siirtyy

asuntosijoittamiseen, aina sijoitusasunnon ostosta sen vuokraukseen seka



myyntiin saakka. Asuntosijoittamisen jalkeen kartoitetaan lyhyesti vallitsevaa
asuntomarkkinatilannetta. = Naiden teoriaosuuksien jalkeen perehdytaan
laajemmin bréndiin, tunnettuuteen ja imagoon seka siihen, kuinka na&ma
vaikuttavat yritykseen ja kuinka niitd on mahdollista kehittda ja hallita. Osana
teoriaa otetaan my6s huomioon aihetta koskettavat lait sek& asetukset.

2.2 Aiemmat tutkimukset

Jari Kettunen on laatinut vuonna 2015 OVV Asuntopalvelut Joensuulle markkina-
ja imagotutkimuksen, jonka avulla Kkartoitettin kohdeyrityksen imagoa ja
tunnettuutta  Karelia-ammattikorkeakoulun  opiskelijoiden  keskuudessa.
Tutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittdd vuokravalityksen markkinatilannetta
Joensuussa seka toimeksiantajan asemaa nailla markkinoilla. Tutkimuksen
tulokset osoittivat, ettd OVV Asuntopalvelut Joensuu parjaa alueen vuokravalitys-
markkinoilla hyvin. Tutkimustulosten valossa vuokravalitysyritysten tarkeimpina
ominaisuuksina pidettiin nopeutta, tehokkuutta ja luotettavuutta. Toimeksiantajan
toiminnassa vastaajat arvostivat eniten nopeutta, luotettavuutta seka hyvaa
palvelua. (Kettunen 2015.) Muut OVV Asuntopalvelut Joensuulle toteutetut
opinnaytetyot kasittelevat muun muassa asiakastyytyvaisyyttd, asiakkuuksien
hallintaa, perehdytysta, sijoitusasunnon hankintaa seké riskienhallintaa, eivatka

ne nain ollen liity suoraan kasiteltavaan aiheeseen.

My6s muille OVV Asuntopalveluiden toimipisteille on aiemmin laadittu melko
vahanlaisesti tunnettuus- ja imagotutkimuksia. Anniina Laiho (2017) on laatinut
imagotutkimuksen Porin toimipisteelle, jossa kohderyhméana toimi Satakunnan
ammattikorkeakoulun opiskelijat. Tutkimuksen avulla selvitettiin toimeksiantajan
nykyista imagoa ja sen kehitysmahdollisuuksia seka toimeksiantajan nykyista
tunnettuutta. Laihon tutkimus osoitti, ettd kohderyhmda piti toimeksiantajan
imagoa paaosin melko hyvana. Toimeksiantajaa kuvailtin ammattitaitoisena ja
helposti saavutettavana. Tunnettuutta tutkittaessa selvisi, ettd 51 prosenttia

vastaajista tiedosti toimeksiantajan olemassaolon.



OVV Asuntopalvelut Kuopiolle on laadittu Riku Sorsan (2013) toimesta
markkinatutkimus sijoitusasuntojen valitykseen liittyen. Sorsa tutki tydssaan
toimeksiantajan asiakaskunnan sijoitusasuntojen maardd seka heidan
motiivejaan koskien asuntosijoittamista. Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa
OVV Asuntopalvelut Kuopion mahdollisuuksia liiketoiminnan laajentamiseksi
sijoitusasuntojen valitykseen. Tutkimustulokset osoittivat, ettd 59,8 prosenttia
tutkittavasta kohderyhmasta olisivat kiinnostuneita kayttamaan toimeksiantajan

osto- ja myyntipalvelua, mikali sellaista tarjottaisiin.

2.3 Toimeksiantajan esittely

OVV Asuntopalvelut, aiemmalta nimeltaan Opiskelijoiden vuokravalitys, on
vuonna 1994 perustettu vuokra-asuntojen valittamiseen erikoistunut ketjuyritys.
Aiemmin yritys keskittyi nimensa mukaisesti opiskelijoille suunnattuun asuntojen
valitykseen, mutta mydhemmin asiakasryhmien laajentuessa vaihtoi yritys
nimensa OVV Asuntopalveluihin. Yritys on osa Investors House -konsernia, joka
on suomalainen kiinteistodsijoitusyhtio. Yrityksen paaasiakasryhma ovat yksityiset
asuntosijoittajat seka sijoitusyhtiot- ja rahastot, jonka lisaksi asiakkaita ovat
yksityishenkil6t, taloyhtiot, sdatitt sekad erilaiset yhteisot. OVV Asuntopalvelut
valittdd vuosittain yli 4000 vuokra-asuntoa ja yrityksella on lahes 10 000
asiakasta. (OVV Asuntopalvelut 2020a.)

OVV Asuntopalvelulla on tarjonnassaan erilaisia palvelupaketteja, joita ovat OVV
Vuokravalitys, OVV Myyntipalvelu, OVV Kokonaispalvelu seké erilaiset OVV
Lisapalvelut. Naista vuokravalitys ja myyntipalvelu ovat yrityksen ydinpalveluita,
joista vuokravalitystéa on saatavilla yrityksen jokaisen toimipaikan kautta. Muita
yrityksen tarjoamia palveluita ovat muun muassa vuokrasopimusten laatiminen,
vuokravalvonta, hallinnointi sek& vuokrantakaukset. Taméan lisaksi OVV
Asuntopalvelut tarjoaa Investors Housen kautta sijoitustaloyhtidille

taloushallinnon ja konsultoinnin palveluita. (OVV Asuntopalvelut 2020b.)

OVV Asuntopalvelut toimii 16 paikkakunnalla ympari Suomen. Kaikki OVV

Asuntopalveluiden yrittajat toimivat franchising-periaatteella, ja jokaisella



yrityksen toimipisteella toimii vastaava yrittaja. (OVV Asuntopalvelut 2020a.)
Franchising on yrittajyyden ja liiketoiminnan muoto, jossa on kyse kahden
oikeudellisesti ja taloudellisesti itsenaisen yrityksen pitkakestoisesta

sopimusperusteisesta yhteistydsta. (Suomen Franchising Yhdistys 2020.)

OVV Asuntopalvelut Joensuu on yksi ketjun aktiivisimmista toimipisteistd seka
Joensuun alueen suurin yksityisid vuokra-asuntoja valittdva yritys. Yrittdjana
Joensuussa toimii Satu Lukin, joka aloitti ketjun franchising-yrittdjana vuonna
2005. Sadun lisaksi yritys tyollistaé kolme kokoaikaista tyontekijad seka yhden
osa-aikaisen tyontekijan. Vuokra-asuntojen valityksen lisaksi Joensuun OVV
Asuntopalvelut hoitavat asuntojen ja liiketilojen myyntitoimeksiantoja. (OVV

Asuntopalvelut 2020c.)

Aluehallintoviraston yllapitaman valitysliikerekisterin mukaan Joensuun alueelta
loytyy  rekisteroityneitd  kiinteistonvalitysliikkeitd ja  vuokrahuoneistojen
valitysliikeita yhteensa 37 kappaletta. (Aluehallintovirasto 2020.) Vuokravalitys
eroaa myytavien asuntojen valityksestd suuresti siina, ettd yha useammat
yksityiset vuokranantajat vuokraavat asuntojaan itsendisesti internetin seka
muiden markkinointikanavien kautta. N&ain ollen OVV Asuntopalveluiden
merkittavina kilpailijoina vuokravalityksen puolella voidaan pitaa my6s verkossa
toimivia asuntopalveluita. Myds osa vuokravalitysyrityksistd, OVV Asuntopalvelut
mukaan lukien, markkinoi vuokrattavia asuntojaan naissa palveluissa, joten
kyseiset asuntopalvelut voivat toimia osaltaan myds valitysliikkeiden

yhteistybkumppaneina.

2.4 Valitystoiminta

Valitystoiminnasta puhuttaessa tarkoitetaan sekd kiinteistonvalitysta etta
vuokrahuoneistonvdlitysta.  Kiinteistonvalitys on  valitystoimintaa, jonka
tavoitteena on saattaa sopijaosapuolet kosketuksiin toistensa kanssa, ja taman
myo6ta saada aikaan kiinteiston tai osakkeen kaupan tai muun omistusoikeuden
siirtymista tarkoittava sopimus tai maanvuokraussopimus. Tilanteessa, jossa

valitysliike pyrkii saamaan sopijaosapuolet kosketuksiin toistensa kanssa
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saadakseen aikaan asuin- tai liikehuoneistonvuokrasopimuksen, on kyse

vuokrahuoneistonvalityksesta. (Palo & Linnainmaa 2004, 24-25.)

Kiinteistonvalitystoimintaa on  sé&annelty laissa jo  kauan, silla
kiinteistonvalitystoiminnan  harjoittamiseen katsotaan littyvadn merkittavia
yhteiskunnallisia, taloudellisia ja sosiaalisia riskeja. Laki kiinteistonvalitysliikkeista
ja vuokrahuoneiston valitysliikkeistd sekéa asetus Kkiinteistonvalitysliikkeista ja
vuokrahuoneistojen  valitysliikkeistd maaraa valitystoiminnan elinkeino-
oikeudellisesta saatelysta, jonka liséksi valitystapahtumaa ja siihen liittyvia
oikeussuhteita saatelee laki kiinteistdjen ja vuokrahuoneistojen valityksesta.
Myds kuluttajansuojalakia seka asetusta asuntojen markkinoinnissa annettavista
tiedoista sovelletaan silloin, kun kyseessa on valitysliikkeen ja kuluttajan véalinen
oikeussuhde. (Nevala, Palo, Siren & Haulos 2013, 27-28.) Kun kyseessa on
asuntojen vuokravalitys, tulee toiminnassa ottaa huomioon myds laki
asuinhuoneistonvuokrauksesta, joka on  vuokrasuhteita  maarittavaa
lainsdadantda ja maardd huoneenvuokrasopimusten siséllosta. (Kasso 2014,
100.)

Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto laatii vuosittain erillisen ohjeen, joka kiteyttaa
alan pelisddnnét. Ohje hyvasta valitystavasta on taydentavad saatelya, ja
kaikkien rekisterdityjen valitysliikkeiden on lain nojalla noudatettava myos tata
ohjetta. Kyseistd ohjetta sovelletaan kuluttajaan, joka kayttaa valitysliikkeen
palveluja joko toimeksiantajan tai toimeksiantajan vastapuolen roolissa.
(Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto 2019a, 5.) Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto
(2019b, 2) on laatinut myos Ohjeen hyvasta vuokravalitystavasta, joka tarkentaa
vuokralaisen ja vuokranantajan edut huomioon ottavaa hyvaa tapaa. Myos tata
ohjeistusta sovelletaan kuluttajasuhteeseen, jonka vuoksi sita ei voida soveltaa
vuokralaiseen tai vuokranantajaan, joka toimii  vuokraustilanteessa

elinkeinonharjoittajana.

Ainoastaan kiinteistonvalittdjakokeen hyvéaksytysti suorittanut henkild saa kayttaa
nimiketta kiinteistonvalittaja tai lyhennettd LKV. Vuokrahuoneiston valittajan tai
asunnonvalittdjan nimikettd tai lyhennysta LVV sen sijaan saavat kayttaa

ainoastaan kiinteistonvalittdjakokeen tai vuokrahuoneiston valittajakokeen
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hyvaksytysti suorittanut henkil. (Palo & Linnainmaa 2004, 42) Valitysliikelain
noudattamista valvoo sen alueen aluehallintovirasto, jonka rekisteriin valitysliike
on rekisterdity. Mikali valitystoimintaa harjoitetaan luvattomasti tai vastoin
maarayksia, on aluehallintovirastolla valtuudet puuttua toimintaan. Erilaisia
pakkokeinoja ovat kielto, kehotus, varoitus seka maardaikainen toimintakielto.
(Nevala ym. 2013, 41-42.)

3 Asuntosijoittaminen

3.1 Asuntosijoittaminen sijoitusmuotona

Sijoitusmuotona  asuntosijoittaminen  on  mielenkiintoinen ja  monia
mahdollisuuksia tarjoava sijoitusmuoto, joka mahdollistaa parhaimmillaan suuret
tuotot (Sijoitusasunnot.com 2020). Asuntosijoittamisessa padomat voidaan
sijoittaa kahdella tapaa. Asuntoihin voi sijoittaa asuntosijoitusrahastojen kautta,
joka tarkoittaa sijoittamista asuntoja ostaviin yrityksiin. Asuntorahastojen tuotto
koostuu yhtion vuokraamien asuntojen vuokratuotosta seké asuntojen myynnista
saadusta myyntivoitosta, ja sijoittaja voi merkitd ja lunastaa osuuksiaan
muutaman kerran vuodessa rahastosta riippuen. (Hanninen 2016a.) Toinen
sijoitustapa on suora asuntosijoittaminen, jolloin asunto ostetaan omiin tai
yrityksen nimiin. Suora asuntosijoittaminen vaatii rahastoja enemman tyota seka
alkupddomaa. (Sijoitusasunnot.com 2020.) Tassé tyossé keskitytddn suoraan

asuntosijoittamiseen.

Asuntosijoittamiseen liittyy keskeisesti kaksi erilaista sijoitusstrategiaa, joita ovat
asunnon myynnin avulla tavoiteltava arvonnousuun keskittyva strategia seka
saannolliseen vuokratuottoon pohjautuva strategia. Strategian valintaan
vaikuttavat muun muassa tuotto-odotukset, sijoitusstrategian aikavali seka
riskinottohalukkuus. (Suomen Vuokranantajat 2019a, 4.) Vuokratuottoa
tavoitteleva sijoittaminen on naista turvallisempi vaihtoehto, silla se mahdollistaa

kuukausittaisen kassavirran. Asunnon arvonnousuun tahtdavassa
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sijoitusstrategiassa tuoton saa itselleen ainoastaan asunnon myymalla, jonka

lisdksi se edellyttaa hyvaa ajoitusta. (Orava & Turunen 2013, 41.)

Sijoitusasunnoista saatavat vuokratuotot remonttikulut mukaan lukien liikkuvat
keskimaarin 3—-6 prosentin tuntumassa. Tulevat remonttikulut tulee aina laskea
vuokratuottoon mukaan, jonka liséksi laskennassa tulee huomioida asunnosta
maksettava kahden prosentin varainsiirtovero. Vuokratuoton laskemiseen on
olemassa valmis kaava, joka esitetd&n kuviossa 1. (Orava & Turunen 2013, 41—
58.)

(vuokra — hoitovastike) * 12
* 100 % = vuokratuotto

(velaton hinta + remonttikulut + varainsiirtovero)

Kuvio 1. Vuokratuoton laskentakaava (Orava & Turunen 2013, 57).

Sijoitusasunnosta saatavat vuokratulot ovat paaomatuloa, jota verotetaan
padaomatuloveroprosentin mukaan. Ennen verotusta vuokratuloista vahennetaan
juoksevat kulut seka asuntosijoitustoimintaan liittyvat hankintakulut. Juoksevia
kuluja ovat muun muassa yhtidvastike seka vesimaksut, ja hankinakuluiksi
katsotaan esimerkiksi uuden jaakaapin osto sekd remontointi. (Orava & Turunen
2013, 255.)

3.2 Sijoitusasunnon hankinta

Ennen sijoitusasunnon hankintaa tulee selvittda tarvittava rahoitus. Mikali
asunnon ostoon ei ole tarpeeksi omaa pddomaa, voi rahoitusta hakea pankista.
Pankissa selvitetaan lainan maksimimaara, lainaehdot, mahdolliset lisavakuudet
sekd omarahoitusosuuden suuruus. (Orava & Turunen 2013, 46.) Mikali

sijoitusasuntoja omistetaan useampia, voi sijoittaja hyédyntaa rahoituksessaan
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niin kutsuttua velkavipua. Tama tarkoittaa sijoitusasunnon hankintaa lainarahalla,

jolloin vakuutena toimii aiempi sijoitusasunto. (Hanninen 2016b.)

Asuntomarkkinoiden alueelliset erot ovat suuret, jonka vuoksi sijoituskohteen
sijainti tulee valita huolellisesti. Opiskelijakaupungeissa asunnoille on enemman
kysyntaa, jonka liséksi kaupungistuminen vaikuttaa asuntojen vuokrattavuuteen
tietyilla alueilla. (Oikotie 2020a.) Kaupunkien keskustoissa sijaitsevia kohteita
pidetdan usein turvallisina kohteina vuokrattavuuden kannalta, joskin kaupungin
laidalla sijaitseva asunto on usein edullisempi. Ennen sijoitusasunnon ostoa
sijoittajan tulee perehtya kohdekaupunkiin seka sen hintatasoon. (Orava &
Turunen 2013, 76-77.)

Asunnon sijainnin liséksi sijoituskohdetta valittaessa tulee huomioida asunnon
koko. Orava ja Turunen (2013, 71) kertovat, etta yksiot ovat sijoittajalle parhaita
vaihtoehtoja. Tama johtuu pienten asuntojen suuremmasta kysynnasta seka
suhteessa pienemmista kuluista. Hoitovastikkeet pohjautuvat yleensa asuntojen
nelibma&ariin, mutta asunnoista saatava vuokratulo ei kasva samassa suhteessa

vastikkeiden kanssa.

Asunnon ja taloyhtion kunto tulee selvittaa ennen ostopaatdsta. Tiedostamalla
huoneiston tulevat remontit valtetdan yllattavat remonttikulut. Taloyhtion kunto
voidaan selvittdd taloyhtion asiakirjoista, joiden pohjalta saadaan osviittaa
tulevista remonteista. Kattavat remontit taloyhtiéssa voivat pahimmillaan johtaa
asunnon tyhjiin kuukausiin tai vuokran alennukseen remontin ajalta.
Vuokratuottoa laskiessa tulee taman vuoksi aina huomioida taloyhtion kunto.

(Suomen vuokranantajat 2019a, 15-16.)

3.3 Sijoitusasunnon vuokraus ja myynti

Sijoitusasunnon vuokraaminen toimii vuokratuottoon keskittyvan strategian
pohjana. Sijoitusasunto voidaan vuokrata omatoimisesti tai vuokravalitysta
kayttaen. Vuokravalitystd hyddyntamalla on mahdollista sdastaa omaa aikaa,

jonka lisaksi varmistetaan markkinoiden mukainen hintataso.
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Vuokravalityspalveluita kannattaa harkita etenkin silloin, jos asunnon
vuokrauksesta on vain vahan kokemusta tai asunto sijaitsee toisella
paikkakunnalla. (Orava & Turunen 2013, 150-151.)

Orava ja Turunen (2013, 152-153) kertovat, ettd asunnon vuokraus alkaa alueen
vuokratasoon perehtymisella. Liian korkea vuokrapyynti voi johtaa tyhjiin
kuukausiin, kun taas lilan matala vuokrapyynti vaikuttaa vuokratuottoon. Suomen
Vuokranantajien (2019b, 38) markkinakatsauksen mukaan vuonna 2019
Joensuussa sijaitsevien yksididen neliokohtainen mediaanivuokra oli 17,41
euroa. Mikali asunto vuokrataan omatoimisesti, laatii sijoittaja asunnon
vuokrailmoituksen. Oravan ja Turusen (2013, 157-159) mukaan hyva
vuokrailmoitus sisaltda kuvauksen asunnosta, asunnon koon, tyypin ja sijainnin,
maininnan luottotietojen tarkistuksesta, asunnon vapautumisajankohdan ja
sopimuksen keston sekd maininnan pyydettavasta vakuudesta. limoitukseen
tulee myo6s littd edustavat ja hyvassa valaistuksessa otetut valokuvat

asunnosta.

Asunnon vuokralainen tulee valita huolella, silla se vaikuttaa olennaisesti
vuokrauksen kannattavuuteen seka minimoi hairidtilanteiden  riskin.
Vuokranhakijalta tulee tiedustella etenkin asunnon tarpeen kestoa, jonka liséksi
hakijan luottotiedot on hyva tarkastaa. Kun sopiva vuokralainen on l6ytynyt, tulee
asunnon vuokrauksesta laatia vuokrasopimus. Vuokrasopimus tehdaan
kirjallisena, ja siina tulee mainita vahintaan vuokranantajan ja vuokralaisen tiedot,
vuokrauskohde, vuokra-aika, vuokran suuruus, vakuus sekd muut

vuokraamiseen liittyvat ehdot. (Orava & Turunen 2013, 161-168.)

Vaikka asuntosijoittamisessa toteutetaan vuokratuottoihin perustuvaa strategiaa,
voi asunnon myynti tulla jossain vaiheessa ajankohtaiseksi. Asunnon myynnin
syyna voi olla esimerkiksi tuottamattomuus, strategian muutos, peruskorjausten
valttdminen, sijoitusten siirtdminen uudiskohteisiin tai halu realisoida asunnon
arvonnousu. (Hanninen 2016c.) Ennen asunnon myyntia tulee selvittaa asunnon
markkinahinta. Asunnon markkinahintaa voi kartoittaa asuntomyyntisivustojen,
asunnon hintatietopalvelun tai kiinteistonvalittdjan avulla. Sijoituksen myyntiin voi

hyodyntaa valittdjan palveluita tai kohteen voi myyda omatoimisesti. (Orava &
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Turunen 2013, 258-259.) Mikali kohde myydaan ilman valittdjan apua, tulee
sijoittajan huolehtia asunnon myynti-ilmoituksen laatimisesta, tarvittavien
asiakirjojen  hankinnasta, asuntonayttdjen jarjestamisesta seka itse

myyntitapahtuman toteutumisesta kauppakirjoineen (Oikotie 2020Db).

Sijoitusasunnon arvo realisoituu kohdetta myytaessa. Mikali asunto myydaan
kallimmalla hinnalla kuin se on ostettu, maksetaan myyntivoitosta
luovutusvoittoveroa. Veron summa maaraytyy osto- ja myyntihinnan erotuksesta,
josta on vahennetty asunnon hankintaan sekd myyntiin kaytetyt kulut. (Hanninen
2016¢.) Vuonna 2020 luovutusvoittovero on 30 prosenttia 30 000 euron

osuudelta ja 34 prosenttia sen ylittavalta osuudelta (Verohallinto 2020).

3.4 Asuntosijoittamisen riskit

Kuten muutkin sijoitusmuodot, my6s asuntosijoittaminen sisaltaa riskeja. Riskien
tiedostaminen ja niihin oikealla tavalla suhtautuminen liittyvat olennaisesti
menestyksekkadseen asuntosijoittamiseen. Vuokratuottoa hakevan sijoittajan
ehkapa yleisimpia riskeja ovat asunnon vuokraukseen liittyvat riskit. Vuokralaisen
maksamattomat vuokrat tai asunnon kaltoin kohtelu verottavat asuntosijoittajan
kukkaroa. Asunnon vuokrauksen yhteydessa hakijoilta on hyva tarkistaa
luottotiedot seké vaatia vakuutta. (Orava & Turunen 2013, 197-205.)

My06s vuokralaisten tihea vaihtuminen vaikuttaa sijoittajan kassavirtaan, mikali
kaytetaan vuokravalittajan palveluita tai asuntoa ei saada heti vuokrattua
seuraavalle. Tyhjien kuukausien riskid@ voidaan minimoida valitsemalla
hyvakuntoisia ja hyvalla sijainnilla olevia kohteita, joille on olemassa varmasti
kysyntda. Tyhjid kuukausia voi syntyd myds ylihinnoittelun tai vuokratason
nousun vuoksi, jonka vuoksi sijoittajan tulee tutustua huolellisesti alueen
vuokratasoon seka tarvittaessa hyddyntaa vuokravalittajan palveluja. (Orava &
Turunen 2013, 204-206.)

Arvonnousua tavoittelevan strategian merkittdvimpia riskeja ovat asuntojen

hintojen muutokset. Vuokratuottoa hakevan asuntosijoittajan tulee olla
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huolissaan hintojen muutoksista silloin, kun velkaa on runsaasti tai
sijoitusasuntoa ollaan hankkimassa tai myymassa. Asuntojen hintojen vaihtelut
vaikuttavat myds lainaneuvotteluihin, etenkin jos hyédynnetdén vakuuksia. Mikali
sijoituksissa hyodynnetdan velkavipua, tulee sijoittajan varautua korkojen
vaihteluihin. Matala korkotaso on riski ylivelkaantumiseen, kun taas korkojen
akillinen nousu vaikuttaa negatiivisesti sijoittajan kassavirtaan (Orava & Turunen
2013, 199-203.) Korkotason vaihteluilta voi suojautua suunnitelmallisilla ja
realistisilla laskelmilla, velkavivun maltillisella hyddyntamisella seka riittavalla
vararahastolla. Myo6s kiinteddn korkoon vaihtaminen ja korkosuojausten

hy6dyntaminen minimoivat riskid. (Hanninen 2016d.)

Hoitovastikkeella katetaan taloyhtion vuotuisia kustannuksia, ja kuukausittain
maksettavan vastikkeen nousu vaikuttaa sijoittajan tuottoon. Vastikkeiden
nousuun voi vaikuttaa kiinnittdmalla huomiota taloyhtion saamiin vuokratuloihin
seka taloyhtion kokoon ja energiatehokkuuteen. Taloyhtion kunto tulee selvittaa
huolellisesti ennen sijoitusasunnon ostopaatdstd. Remontteihin liittyvia riskeja on
helppo minimoida myo6s valitsemalla uudiskohteita. Taloyhtién yhtibkokouksiin
osallistumalla on mahdollista saada arvokasta tietoa taloyhtion tulevista
remonteista, jonka liséksi sijoittaja voi itse vaikuttaa remontin toteutukseen ja tata
kautta siitd muodostuviin kuluihin. (Orava & Turunen 2013, 207-219.)

Huoneistoon liittyvda remonttiriskia voidaan minimoida arvioimalla etukéateen
etenkin keittion sekd kylpyhuoneen remonttitarpeet (Asuntosalkunrakentaja
2017). Muita mahdollisia riskeja ovat rahoituksen saamiseen liittyvét riskit seka
vaikeasti ennakoitavat riskit. Vaikeasti ennakoitavia riskejd ovat muun muassa
verotukseen, koulutukseen, alueellisiin paatdksiin seka luonnonilmioéihin liittyvat
seikat. (Orava & Turunen 2013, 210.)

35 Asuntomarkkinatilanne

Asunto- ja vuokramarkkinatilanteeseen vaikuttaa vahvasti vaeston ikaantyminen,

joka voimistaa valloilla olevaa kaupungistumista. TAman mydta asuntotuotanto

onkin  edelleen  keskittynyt  erityisesti  suuriin  kaupunkeihin  seka
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paakaupunkiseudulle, jonka liséksi kaupunkien sisainen muuttoliikenne keskittyy
reuna-alueilta keskustan tuntumaan. (Suomen Vuokranantajat 2019b, 2.)
Pellervon taloustutkimus (2020) kertoo, ettd matalalla pysytteleva korkotaso
tukee asuntomarkkinoiden kasvua. Inflaation ennustetaan pysyvan edellisen

vuoden tasolla, eikd se nain ollen vaikuta asuntomarkkinoihin.

Suomen Hypoteekkiyhdistyksen (2020, 2) mukaan Suomen joka toisen asunnon
arvo on laskussa. Kasvukeskusten hintakehityksen vuoksi koko maan
hintaennuste jaa kuitenkin vuonna 2020 plussalle, jolloin asuntojen hintojen
ennustetaan nousevan 0,3 prosenttia koko maassa. Paakaupunkiseudulla
asuntojen hintojen ennustetaan nousevan 1,5 prosenttia, kun taas
muuttotappioalueilla hintojen lasku tulee ennusteen mukaan jatkumaan.
Etuovi.com (2020) kertoo Joensuun myytavien asuntojen keskimaaraisten
nelidhintojen olevan 2471 euroa nelidltd, joka on 163 euroa vahemmaéan
edellisvuoteen verrattuna. Kerrostalo yksididen nelihinnan kerrotaan olevan
3943 euroa. Keskimaarainen markkinointiaika myytavilla asunnoilla on 98 paivaa.
Joensuun kallein asuinalue on Penttila, jossa asuntojen keskim&aaraiset
nelidhinnat olivat vuoden 2019 toiseksi viimeisella neljanneksella 2787 euroa
neliota kohti. (Asuntojen hinnat 2020.)

Suomen talouden lahivuosina tapahtuneen kehityksen mydta myds asuntojen
tarjonta on lisaantynyt, joka on osaltaan hidastanut vuokrien nousua (Suomen
Vuokranantajat 2019b, 2). Koko maassa vapaarahoitteisten vuokra-asuntojen
vuokrat nousivat 1,4 prosenttia vuonna 2019 (Tilastokeskus 2020).
Kokonaisvuokratasoltaan Joensuun alueen vuokrat ovat verrattain melko
korkeat, mutta vuokra-asuntojen kasvanut tarjonta on tasannut vuokrien nousua.
Joensuuhun on rakennettu viime vuosien aikana suhteellisen paljon asuntoja,
vaikkakin rakentaminen nayttaa talla hetkella olevan hiipumaan péain. Tarjolla
olleiden vuokra-asuntojen tarjonta on kasvanut erityisesti yksididen osalta, joka
vaikuttaa pienten asuntojen vuokrattavuuteen seka vuokratasoon. Vuonna 2019
vuokra-asuntojen keskimaarainen markkinointiaika Joensuussa ennen sopivan
vuokralaisen l6ytymisté oli noin kaksi viikkoa. Joensuun vuokramarkkinoilla on
nahtavissa selked kysyntapiikki loppukesalld, jolloin kaupungin opiskelijat

aloittelevat opintojaan. (Suomen Vuokranantajat 2019b, 38-39.)
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4 Brandi ja tunnettuus

4.1 Brandin maaritelma ja merkitys

Brandille on olemassa useita erilaisia maaritelmia, joille yhteistd on symbolien ja
erottuvuuden korostaminen. Yksinkertaistettuna brandi on nimi, symboli, tunnus,
muoto tai naiden yhdistelma, jonka avulla voidaan tunnistaa markkinoijan tuotteet
kilpailijoiden vastaavista tuotteista. Brandi ja sen arvo eivat koostu pelkastéa
symbolista, vaan kuluttajalle merkityksellisista ja lisdarvoa tuovista asioista,
joiden avulla kuluttaja kokee saavansa jotain, josta on valmis maksamaan
enemman verrattuna muihin vastaaviin tuotteisiin. Lisdarvon lisdksi brandiin
litetddn lupauksia. Brandi kertoo kuluttajalle siita, etta tuote tai palvelu siséltaa
aina saman laatuisen yhdistelman ominaisuuksia, tuote-etuja ja palveluja sen
ostajalle. (Vuokko 2003, 119-120.)

Ylikosken (2000, 230-234) mukaan palveluorganisaatioissa brandin merkitys on
erityisen tarkea palvelun aineettomuuden vuoksi. Brandit tarjoavat kilpailuetua
muun muassa silloin, kun kuluttajalla on vain vahan kokemusta kilpailijoiden
palvelun laadusta tai kuluttaja kokee kilpailevat palvelut keskenaan brandia
lukuun ottamatta samanlaisiksi. Naissa tilanteissa brandin viestima hyva ja

tasainen palvelun laatu ohjaavat kuluttajaa ostopaatoksissa.

Toimeksiantajayritys on osa valtakunnallista OVV Asuntopalvelut -ketjua, joka
vaikuttaa yrityksen brandimielikuvan ja tunnettuuden rakentamiseen. Laakso
(2005, 55-56) kertoo, ettd franchisingketjuissa kaikki toimipisteet toimivat
yhtendisen brandin alaisuudessa, mik& konkretisoituu yhteisten tunnusten
kaytdssa. Tunnuksia voivat olla muun muassa logot, nimitykset, sloganit ja kuvat,

jotka perustuvat franchising-antajan kehittdm&an ja omistamaan tavaramerkkiin.

Tunnettu brandi tarjoaa ketjuyrittgjalle tuntuvan kilpailuedun, silla se tunnetaan
laajasti markkinoilla. Brandi on pyrittdva suojaamaan, jotta ketjun ulkopuoliset

tahot eivat pysty hyddyntamé&an sen tarjoamaa kilpailuetua. Brandin suojaaminen
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onnistuu rekister6imalla ketjun tunnukset tavaramerkkirekisteriin seka

vakiinnuttamalla asiakkaiden ndkemys ketjun brandista. (Laakso 2005, 61.)

4.2 Brandimielikuvan rakentaminen

Brandi vaatii aina selkean brandi-identiteetin. Brandi-identiteetilla tarkoitetaan
tavoiteltavaa mielleyhtymien kokonaisuutta, johon pyritaan ja jota halutaan
yllapitaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66.) Ennen kuin kuluttajille voidaan
luoda haluttuja brandimielikuvia, taytyy yrityksen tietdda mika sen brandi on.
Brandin identiteettia maariteltdessa tulee paattaa brandin visio ja sen tarkoitus,
brandin arvot ja ominaisuudet sekd se, mita tarpeita brandin avulla pyritd&n
tyydyttdmaan. Tarkeda on my6s huomioida brandin erottuvuus seka
tunnistettavuus. (Vuokko 2003, 122-123.)

Palvelubrandien kehittamisessa keskeista on palveluprosessin suunnittelu ja
hallinta. Palveluyrityksen onkin tarked& huomioida brandiviestinnan lisksi
asiakkaalle annettu arvolupaus brandista. (Grénroos 2009, 391.) Palvelubréandit
perustuvat ennen kaikkea yrityskulttuuriin, koulutukseen ja henkiléstoon, ja ovat
tdman vuoksi vaikeasti kopioitavissa. Palvelun markkinoinnissa erityisesti
henkilostdlla on olennainen rooli, silla henkiloston kautta brandi valittyy
asiakkaille. Yrityksen tuleekin kiinnittaa huomiota siihen, etta henkildsto sisaistaa
brandiajattelun, ja antaa nain ollen brandille elaman ja persoonallisuuden.
(Ylikoski 2000, 233.)

Brandin rakentamisen tueksi on kehitetty useita erilaisia teorioita. Tass&
opinndytetydssa esiteltyja brandin rakentamiskeinoja tarkastellaan paaosin
Laakson (2004) teoksen kautta, joka pohjautuu pitkdlti David A. Aakerin
kehittam&an brandi-identiteetin  suunnittelukaavioon. Keskeisiksi keinoiksi
brandin rakentamiseen Aaker ja Joachimsthaler (2000, 68) listaavat bréandi-
identiteetin tarkentamisen, brandin positioinnin, brandinrakennusohjelmat seka

toimenpiteiden jalkeisen seurannan.
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Tarkeisiin strategisiin paatoksiin liittyvat erityyppiset analyysit, joiden pohjalta
saatua tietoa hyddynnetdaan osana yrityksen strategisia linjauksia. Laakso (2004,
88) mukailee teoksessaan tunnettua David A. Aakerin mallia, jossa brandin
rakentamiseen liittyvat analyysit jaetaan kolmeen Kkategoriaan, joita ovat
asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi seka oman brandin analyysi.

Asiakasanalyysin avulla yritys pyrkii selvittamaan kuluttajan mielessa olevia
muistijalkid brandeihin liittyen. Tutkimus voidaan jakaa neljaén eri teemaan, joita
ovat trendit, ostomotiivit, asiakassegmentit seka tyydyttamattomat tarpeet. Kun
asiakkaiden tarpeet on tunnistettu, tulee yrityksen ottaa selvaa kilpailijoiden
brandien merkityksesta kuluttajille. Kilpailija-analyysissa kartoitetaan toimialan
muut Kkilpailijat, kilpailijoiden bréndit sek& niiden vahvuudet, heikkoudet ja
tulevaisuuden muutokset. Oman brandin analyysin tarkoitus on selvittda
kuluttajien brandimielikuva, joka on tarkeaa brandin rakentamiseen asetettujen
tavoitteiden  toteutumisen seurannan seka markkinointitoimenpiteiden
suunnittelun kannalta. Omaa brandia voidaan tutkia kartoittamalla brandin juuret,
brandin vahvuudet ja heikkoudet sek& tamé&nhetkinen brandi-imago. (Laakso
2004, 90-110.)

4.3 Branditunnettuus ja sen rakentaminen

Sanat tunnettuus ja tunnettavuus voivat usein sekoittua keskenaan, vaikka ne
eivat tarkoita samaa asiaa. Tunnettavuudesta puhuttaessa on kyse
ominaisuudesta, ja se voi kaytdnnon l|aheisemmin tarkoittaa esimerkiksi
painoerojen tunnettavuutta. Tunnettuus sen sijaan viestii siitd, etta jokin asia on
tunnettu. Yrityksen tunnettuutta voidaan lis&td muun muassa markkinoinnilla.
(Nuutinen 2012.)

Tunnettuus nayttelee tarkeaa roolia kuluttajien ostopaatdsten kannalta etenkin
alhaisen mielenkiinnon omaavissa tuoteryhmissa, jolloin brandin tunnettuus
ohjaa usein huomaamatta kuluttajaa ostopéaatoksen aikana. Itse tuotteen ja sen
mainonnan liséksi kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa toki myés muun muassa

tuotteen hinta ja sen saatavuus. (Laakso 2004, 130.)
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Brandille pyritddn yleensa luomaan tietty perustunnettuus, ennen kuin sita
aletaan ankkuroimaan positioinnin avulla johonkin tiettyyn seikkaan (Laakso
2004, 124). Laakso (2004, 125) kuvaa brandin tunnettuutta David A. Aakerin
neljan eri tunnettuustason avulla (kuvio 2). Tunnettuuden l&htbkohta on se, etta
kuluttaja muistaa kuulleensa joskus kyseisesta brandista. Tunnettuuspyramidin

alin taso kuvastaa tilannetta, jossa brandin nimea ei tunneta lainkaan.

Tuoteryhmansa
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nime3 ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 2. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125).

Seuraavasta tunnettuustasosta kaytetaan termia autettu tunnettuus. Tutkittaessa
tdtd tunnettuustasoa kuluttajalle annetaan useita brandien nimia tietyn
tuoteryhman sisalta ja kuluttajan tulee nimeta joukosta ne, jotka muistaa joskus
nahneensa tai kuulleensa. Kolmannella tasolla kuluttaja pystyy nimedméaan
brandin spontaanisti. Brandin spontaania tunnettuutta tutkitaan siten, etta
kuluttajaa pyydetaan luettelemaan brandeja, jotka kuuluvat johonkin tiettyyn
tuoterynmaan. (Laakso 2004, 125-126.)

Tunnettuuspyramidin "top of mind” -tunnettuudella tarkoitetaan tuoteryhmansa
tunnetuinta brandid. Autettua tunnettuutta tutkittaessa ensimmaisena vastattu
brandi on kuluttajan mielessé tuoteryhm&n tunnetuin ja brandi esiintyy usein
myos kuluttajan ostopaatoksessa. Mikali kuluttaja muistaa ainoastaan yhden
brandin tietyn tuoteryhman sisédlla, hallitsee kyseinen brandi toimialaa

suvereenisti. Kilpailluilla toimialoilla kuluttajan mieleen hahmottuu yleensa
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enintaan viiden tunnetun brandin lista, jolloin top of mind -tunnettuuden hyoty
korostuu. (Laakso 2004, 127.)

Tilanteessa, jossa tuotteen autettu tunnettuus on melko matala, mutta spontaanin
tunnettuuden taso hyva, puhutaan niche-tuotteesta. Talldin kyseessa on yleensa
pieneen ryhmaan vetoava tuote, jolloin kyseisen kohderyhméan sisalla vahva ja
menestyva brandi ei saavuta suurta kokonaistunnettuutta. Niche-tuotetta
surullisempi on tilanne, jossa tuotteen tiedetd&n olevan olemassa, mutta sen nimi
ei muistu kuluttajan mieleen. Tasta tilanteesta kaytetaan termia brandin
hautausmaa. (Lotti 2001, 90.)

Laakso (2004, 137-148) listaa David A. Aakerin kehittelemia konkreettisia
keinoja tunnettuuden saavuttamiseksi. Naista ensimmaisenda, ja ehkapa
tarkeimpéand, mainitaan erottautuminen. Markkinoiden muista tuotteista
erilaistumisen liséksi erottautumista voidaan edesauttaa mainonnan keinoin.
Eras erottautumistapa on mainonnan omaperaisyys, joka johtaa brandin mieleen
jddmiseen. (Laakso 2004, 137-139.)

Erottautumisen liséaksi sloganin, tunnusmelodian ja symbolin kayttdé auttaa
saavuttamaan vahvempaa tunnettuutta kuluttajien keskuudessa. Ytimekas
slogan yhdistettyna tarttuvaan tunnusmelodiaan jaa mieleen, ja oikein
toteutettuna kertoo yrityksen toiminnan kulmakivista ja arvoista. Symbolin kaytto
sen sijaan tavoittaa sanallisia ilmauksia herkemmin visuaalisen muistijaljen
omaavan kohderyhman. Myds niin kutsutun linkittdmisen on todettu vahvistavan
brandin tunnettuutta. TAall6in tuotteen mielikuvaan linkittyy vahvasti jokin
konkreettinen asia, kuten esimerkiksi mainoskampanjassa kaytetty julkisuuden
henkild. (Laakso 2004, 139-146.)

Tapahtumamarkkinoinnin ja sponsoroinnin avulla voidaan lisatd ja yllapitaa
brandin tunnettuutta. Myos yrityksen saama mediajulkisuus nahdaan hyvana
keinona tunnettuuden rakentamiseen. Median kirjottamat artikkelit ja tutkimukset
antavat kuluttajalle uskottavamman kuvan kuin yrityksen omat mainokset.
Mediajulkisuutta hankkiessa yrityksen tulee kiinnittdd huomiota kohderyhman ja

sen tavoittaman median valintaan. (Laakso 2004, 140-143.)
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Laakson (2004, 143—-144) mukaan brandin laajentaminen sen sijaan on kiistelty
tunnettuuden rakentamisen keino. Onnistunut laajennus antaa vakuuden brandin
tulevaisuudelle, mutta huonosti toteutettuna laajentaminen toiseen
tuotekategoriaan vahentaa alkuperaisen tuotteen myyntia ja heikentdé brandin

herattamaa mielikuvaa.

Vaikka erilaisten tehokeinojen avulla saavutettaisiin brandin tunnistaminen
kuluttajien  keskuudessa, tarvitaan brandin spontaanin  tunnettuuden
tavoittamiseksi toistoa ja aikaa. Tavoitellessa tunnettuusjohtajuutta, tulee
yrityksen toistaa tunnettuuden keinoja vielakin enemman, jolloin ajan myota myos
kilpailjoiden  tunnettuus  vahentyy. Kun brandi  tunnetaan, on
markkinointiviestinndn ensimmainen porras saavutettu. Mikali brandi ei saavuta
tunnettuutta kuluttajan mielessé, ei se myosk&an etene ostoprosessin portailla
ylospain. (Laakso 2004, 128-147.)

4.4 Positiointi

Yrityksen saavutettua riittdva tunnettuus, on aika aloittaa tuotteen positiointi, joka
tarkoittaa tuotteeseen liitettdvaa Kkilpailijoista erottavaa ominaisuutta. (Laakso
2004, 150.) Positiointi liittyy vahvasti markkinaléhtbiseen ja asiakaskeskeiseen
brandistrategiaan, silla positioinnissa paapaino on kohdeasiakkaiden tarpeissa ja
toiveissa. Positiointia voidaan kuvata siltana, joka on rakennettu yrityksen ja
kohdeasiakkaan vélille. (Pulkkinen 2003, 40-41.)

Mit& tiiviimmin tuotteen ominaisuudet on mahdollista kiteyttaa, sitd paremmat
menestymisen mahdollisuudet brandilla on. Ihanteellinen on tilanne, jossa
brandia voidaan kuvailla ainoastaan yhdella sanalla. Tama kuitenkin edellyttad
sitd, ettd ominaisuus on kuluttajalle merkityksellinen ja se erottaa brandin muista
toimialalla toimivista tuotteista. (Laakso 2004, 68—70.) Aaker ja Joachimsthaler
(2000, 81) varoittavat kuitenkin juuttumasta tuoteominaisuuksien ansaan, jolloin
brandia tarkastellaan ainoastaan toiminnallisten hydtyjen ndkdkulmasta.
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Positiointiin  liittyvat toimenpiteet eivat valttamatta kohdistu suoraan itse
tuotteeseen, jolloin ominaisuudet kytketddn kuluttajan omiin mielikuviin.
Joidenkin nakemysten mukaan paras tapa kirkkaiden ja fokusoitujen mielikuvien
luontiin on mahdollisimman harvan asian ymparille keskittyneet mielikuvat, kun
taas esimerkiksi David A. Aakerin ndkemyksen mukaan useilla eri mielleyhtymilla
erottautuminen vahvistaa brandid. Brandiin liittyvat mielleyhtymaét voivat liittya
tuotteen ominaisuuksiin, kayttgjaan itseensa, hinnoitteluun tai vaikkapa
kayttoyhteyteen. (Laakso 2004, 150-162.)

Markkinointiviestinnalla on kaksi oleellista merkitysta brandiin liittyen; se rakentaa
mielikuvaa kohderyhmén paahan seka yllapitaa tatd mielikuvaa (Vuokko 2003,
128). Brandimarkkinoinnissa kampanjoiden tavoitteena on erilaistaa tuotetta ja
lisata kuluttajien kokemaa lisaarvoa, jonka vuoksi brandimarkkinointia tulee aina
tarkastella suhteessa positiointitavoitteisiin. Hyvin toteutettu markkinointiviestinta
on selvasti kohdistettua, brandin persoonallisuutta kuvaavaa seka uskottavaa, ja
se lupaa tyydyttdd kuluttajan tarpeen ja tarjota kuluttajalle selvan ja
merkityksellisen edun. Markkinointiviestindan tulee myos varata riittdvan suuri
budjetti. (Laakso 2004, 237-242.)

Menestyneet brandit ovat pitaneet positiointinsa perusteet muuttumattomina
useiden vuosikymmenten ajan, vaikka brandid vahvistavia hienosaatoja olisi
tehty. Aika onkin merkittavd brandien uskottavuuden yllapitamiseen.
Markkinoijan tulee siis olla pitkajanteinen, silla mielikuvien muuttaminen matkan
varrella voi havittdd ajan saatossa ansaitun mielikuvallisen pddoman. (Laakso
2004, 261-262.)

45 Brandiuskollisuus

Ratkaisevaa brandin muodostumiselle on tuotteen tai palvelun ensimmaisen
kayttokerran jalkeinen laatukokemus. Asiakkaan laatukokemukseen vaikuttavat
niin fyysinen tuote kuin palvelukin, ja laadun varmistamiseksi yrityksen on tarkeda
tiedostaa asiakkaan odottama laatu. Laatuun panostaminen kannattaa, silla sen

vastatessa asiakkaan odotuksia antaa se asiakkaalle ostomotiivin, jonka lisaksi
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se erilaistaa brandia muista kilpailijoista. Laadukas tuote myds kasvattaa
jakeluteiden kiinnostusta tuotteen myyntiin sek& mahdollistaa tuotteen
hintajouston. (Laakso 2004, 251-260.)

Laakson (2004, 263—-264) mukaan kuluttajien brandiuskollisuus toimii vahvana
suojana kilpailutilanteissa. Brandiuskollisuutta tarkasteltaessa on hyva muistaa,
ettd asiakkaan osoittaman uskollisuuden tulee kohdistua brandiin eiké pelkk&aan
fyysiseen tuotteeseen. Laakso (2004, 265) mukailee David A. Aakerin

brandiuskollisuuden mallia viiden eri uskollisuustason avulla (kuvio 3).

Uskottomat ja hintaherkat asiakkaat ovat brandin suhteen valinpitamattomia,
jonka vuoksi heidan ostopaatoksensa pohjautuvat helpoiten saatavilla oleviin ja
edullisimpiin tuotteisiin. Volyymiltaan suurin uskollisten asiakkaiden segmentti
ovat ostotottumuksiinsa vakiintuneet kuluttajat, jotka kokevat, etta tuote tayttaa
hanen tarpeensa, jonka vuoksi brandin vaihtaminen koetaan turhana. (Laakso
2004, 265-266.)

Sitoutunut
asiakas

/ Kiintynyt bréndiin \
Tyytyvdinen asiakas, jolle brandin
vaihto aiheuttaisi kustannuksia
/ Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas \
/ Uskottomat ja hintaherkat asiakkaat \

Kuvio 3. Brandiuskollisuuden tasot (Laakso 2004, 265).

Kolmannella tasolla ovat kuluttajat, jotka ovat tyytyvaisia ja kokevat brandin
vaihdon aiheuttavan rahallisia tai ajallisia kustannuksia. Ensimmaiset varsinaiset
kiintymyksen merkit ovat nakyvissa brandiin yleisella tasolla kiintyneiden

asiakkaiden keskuudessa. Brandiuskollisuuden huipputaso ovat sitoutuneet
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asiakkaat, jotka tuntevat ylpeytta kayttdessaan brandin tuotteita. (Laakso 2004,
266.)

Brandiuskollisuuden rakentamisessa on tarkeda keskittya olemassa olevien
asiakkaiden tyytyvaisyyden luomiseen. Konkreettisia keinoja uskollisuuden
alkaan  saamiseksi ovat sdanndlliset asiakastyytyvaisyysmittaukset,
ylimaaraisten etujen tarjoaminen, yhteydenpito seka asiakkaiden hyva,
henkilokohtainen ja kunnioittava kohtelu. Myds brandin vaihtoon liitetyt
kustannukset ovat keino pitaa asiakkaat omalle brandille uskollisina. (Laakso
2004, 267-269.)

5 Imago

51 Imago yrityksen menestystekijana

Ropen (2005a, 176) mukaan imago tarkoittaa kokemusten, tietojen, asenteiden,
tuntemusten ja uskomusten summaa tarkasteltavaa asiaa kohtaan. Imagon
merkitys osana liiketoimintaa voidaan jakaa valittdmiin ja valillisiin menestykseen
vaikuttaviin tekijoihin. Valittotmana menestystekijana hyvan imagon nahdaan
mahdollistavan katteellisemman hinnoittelun seka pienemmat
markkinointipanostukset. Imago vaikuttaa liiketoiminnan kannalta valittdmasti
myo6s kuluttajan ostopaatoksiin  sekd siihen, kuinka yrityksen viestintdén
suhtaudutaan. Valillisesti katsoen hyva imago helpottaa rekrytointia, luo
puskurivaikutuksen kielteiselle julkisuudelle seka auttaa sidosryhmésuhteiden
hoidossa. (Rope 2005a, 179-180.)

Hyva imago tukee myo6s yrityksen asiakastyytyvaisyytta (Lotti 2001, 76).
Erityisesti palveluyrityksesséa asiakkaiden muodostamalla imagolla on suuri
vaikutus laatukokemusta muodostettaessa. MyoOnteinen imago vaikuttaa
positiivisesti asiakkaan kasityksiin ja odotuksiin koettavan palvelun laadusta,
jonka lisaksi se suodattaa palvelukokemuksia ja vaikuttaa nain ollen asiakkaan
palvelun jalkeiseen tyytyvaisyyteen. (Ylikoski 2000, 136—-137.)
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Franchisingia toteuttavat yritykset toimivat kaikki saman liiketoimintamallin
mukaan, joka tarkoittaa my6s yhdenmukaista imagoa ja sen hyédyntamiskeinoja.
Kaytannodssa tama tarkoittaa, etta tuotteiden ja palveluiden odotusten luominen
seka odotusten lunastaminen toteutetaan yhdenmukaisesti konseptin kanssa.
Ulkoisella markkinoinnilla pyritdéédn luomaan yhtendinen ja tiivis kuva ketjun
toimipisteiden toiminnasta, joka myds erottaa ketjun tarjonnan Kkilpailijoiden
tarjonnasta. (Laakso 2005, 56-57.)

Gronroosin (2009, 396-397) mukaan jokaisella ketjuyrityksen toimipisteella on
oma imagonsa koko yrityksen kattavan imagon liséksi. Tapa, kuinka ndméa imagot
vaikuttavat toisiinsa, vaihtelee asiakasryhmien mukaan. Pienemmat ja paikalliset
asiakasryhmat voivat olla kiinnostuneempia paikallisesta imagosta, kun taas osa
asiakkaista voi pitdd koko yrityksen imagoa tarkedmpana. Suuret vaihtelut
toimipisteiden imagoissa voivat haitata ketjuyrityksen strategisten paatosten

toteuttamista, joka vaikuttaa negatiivisesti ketjun yrityskuvaan.

5.2 Imagon muodostuminen ja syveneminen

Imago muodostuu yrityksen identiteetin ja yrityksen imagoprofiilin kautta.
Identiteettia voidaan verrata ihmisten itsetuntoon tai persoonallisuuteen, silla se
kuvastaa sita, mita ja millainen yritys todellisuudessa on. Imagoprofiililla pyritaéan
korostamaan identiteettia, ja sitd voidaan verrata ihmisten kaytokseen ja tapoihin.
Yrityksestéa saatu mielikuva on kuitenkin aina kuluttajan havainnoinnin ja
mielikuvituksen tuotos, jonka vuoksi identiteetin valittdminen kuluttajalle on
haastavaa. (Pulkkinen 2003, 51.)

Yritys ei voi itse suoraan paattaa sita, mista elementeista sen imago muodostuu
(kuvio 4). Kohderyhman muodostamat arvot, asenteet, ennakkoluulot,
kuulopuheet ja uskomukset ovat tekijoita, joihin yritys ei pysty itse suoraan

vaikuttamaan.
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Yritys ei pysty Yritys pystyy
suoraan vaikuttamaan suoraan vaikuttamaan

Informaatio,
/ tiedot
Asenteet, — IMAGO * Kokemukset
ennakkoluulot

Kuulopuheet,
uskomukset

Havainnot

Kuvio 4. Yritysimagon elementit (Vuokko 2003, 111).

Naiden tekijoiden muuttamiseksi ei yleensa riitd sen kertominen, ettéd ne eivat
vastaa yrityksen todellisuutta. Mikali henkild on muodostanut mielessaan
uskomuksen siita, etta tuote ei voi maistua hyvalta, ei uskomuksen kumoamiseen
auta muu kuin omakohtainen kokemus asiasta. Haastavaa muodostetuissa
asenteissa ja ennakkoluuloissa on, ettd henkildd on myo6s vaikeaa saada
kokeilemaan tuotetta tai palvelua. Kohderyhman saamaan informaatioon seka
kokemuksiin ja havaintoihin yrityksella sen sijaan on mahdollisuus vaikuttaa.

Nama elementit on kuvattuna kuvion 4 oikealla puolella. (Vuokko 2003, 111.)

Rope ja Mether (2001, 112) kuvaavat imagon vahvistumista mielikuvan
syvenemistasojen avulla (kuvio 5). Ensimmaisella tasolla yrityksen olemassaolo
tiedostetaan, mutta se tunnetaan ainoastaan nimelta. Tuntemisvaihe sen sijaan
kuvastaa tilannetta, jolloin asiakkaalle on jo syntynyt kasitys siitd, mita yritys
tekee ja minkéalainen yritys on. Asiakkaan saamaan kokemukseen vaikuttavat
tassa vaiheessa muun muassa kuva henkilostosta, myytavista tuotteista seka
hinnoittelusta. (Rope & Mether 2001, 112-113.) Nama kaksi tasoa ovat osa niin
kutsuttua informaatiotasoa, jolloin ihmisella ei ole vield arvoihin latautunutta
ajatusmallia yrityksesta. Psykologisesti katsoen naitd vaiheita kutsutaan
puhtaaksi mielikuvaksi. (Rope 2005a, 181.)
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Kuvio 5. Mielikuvan syveneminen (Rope & Mether 2001, 112).

Tuntemisvaiheen jalkeen mielikuva muuttuu pysyvéksi mielikuvaksi, jolloin
asiakkaat ovat luoneet asenteita yritystd kohtaan. Ihmisten asenteiden
muuttaminen on hankala prosessi, jonka vuoksi on tarkeaa pyrkia kehittamaan
mielikuvia mahdollisimman positiivisiksi etenkin kohderyhmien arvostamissa
seikoissa. (Rope 2005a, 181.)

Preferenssitasolla yritys nahdaan kilpailijoita parempana. Tama edellyttaa, etta
asiakkaan positiiviset asenteet yritystd kohtaan pystytddan muuttamaan
myonteisiksi  odotuksiksi. Odotukset voivat perustua toiminnallisiin tai
mielikuvallisiin tekijoihin. Viimeinen taso on nimeltddn kokemusvaihe. Talla
tasolla maaritellaan se, kuinka hyvin yrityksen toiminta on vastannut asiakkaan
odotuksia. Kokemusvaihe vastaa asiakkaan sen hetkista kokemusta yrityksesta,
joka puolestaan vaikuttaa asiakkaan tuleviin ostopaatoksiin. (Rope & Mether
2001, 113-115.) Kokemusvaiheessa asiakkaan pysyva mielikuva kypsyy
sisaiseksi totuudeksi, jonka muuttaminen on entistd vaikeampaa. Mikali asiakas
on pettynyt saamaansa palveluun tai tuotteeseen, j&& ensiosto usein
ainutkertaiseksi. (Rope 2005a, 182.)

5.3 Imagon maarittaminen ja rakentaminen

Ennen kuin yritys voi aloittaa imagon rakentamisen, tulee sen laatia strategiset

paatokset sille, minkalaista mielikuvaa se haluaa rakentaa. Vaihtoehtoja ovat
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puhdas yrityskuva, puhdas tuotekuva tai naiden kahden yhdistelma. Strategiseen
paatoksentekoon vaikuttaa muun muassa asiakaskohderyhmat, tuotteiden
moninaisuus, Kkilpailutilanne, yrityksen resurssit sekd se, haluaako yritys
varmistaa tulevaisuutensa liiketoiminnassa tapahtuvien muutosten tapahtuessa.
(Rope 2005a, 183-184.)

Liittyipa tavoiteltu imagokuva yritykseen tai sen tuotteisiin, edellyttdd imagon
rakentaminen aina imagoaseman maarittamista. Ropen (2005b, 55-56) mukaan
tavoiteimagon saavuttamiseksi yrityksen tulee ensin asemoida imago tiettyyn
laatutasoon. Imagotaso vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden hinnoitteluun, silla
mitd korkeampi laatutaso asetetaan, sen laadukkaammaksi tuotteet ja palvelut
koetaan, jolloin hinta voidaan myds maaritella perustasoa korkeammaksi. Haluttu
imagotaso tulee olla nakyvilla niin viestinnan, tuotesisallon, nimiratkaisun kuin
toimitilojen osalta. Imagotason maarittelyn lisaksi yrityksen tulee maarittaa
tuotteelle tai palvelulle peruspositiointi, jonka avulla pyritddn erottautumaan
kilpailijoista ja saamaan asiakas kiinnostumaan. Positiointiratkaisut antavat
perustan markkinointiviestinnalle ja sen kohdistamiselle maaritellyille
kohderyhmille. (Rope 2005b, 56-57.)

Vasta taman jalkeen yrityksen tulee maarittda positioiduista ominaisuuksista ne
imagoprofiilin keskeiset keihaankarkiominaisuudet, jotka yritys haluaa nostaa
imagollisesti pintaan. Imagon elementit voidaan jakaa toiminnallisiin tekijoihin ja
tyylitekijoihin, ja erottuakseen edukseen yrityksen tulisi hyddyntaa ennen kaikkea
tyylitekijoitd. Toiminnallisiin tekijoihin lukeutuvat muun muassa laatu, palvelu ja
edullisuus, kun taas tyylitekijoita voivat olla esimerkiksi nykyaikaisuus,
nuorekkuus ja edistyksellisyys. (Rope 2005b, 57-58.) Yrityksen valitsemat
keihdankarkiominaisuudet tulee nakya kaikessa yrityksen jokapdaivaisessa
toiminnassa. Rope (2005b, 64) kayttaa tasta kasitettd imagoperusteinen

toiminnallistaminen.

Imagon mielikuvallisiin perusratkaisuihin liittyy muun muassa nimen, visuaalisen
iimeen sek& yrityksen ydinsanoman maarittaminen, jotka antavat imagolle
viestinndllisen perustan. Yrityksen tai tuotteen nimi on imagon kannalta

merkityksellinen, silla nimi on yleensa ensimmainen asia, johon asiakas tormaa.
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(Rope 2005b, 59.) Yritykselle on edullista, jos valittu nimi kuvastaa esimerkiksi
toimialaa, kayttbtarkoitusta, avainominaisuutta tai tavoiteltavaa mielikuvatyylia
(Rope 2005a, 191).

Visuaalinen ilme liittyy etenkin yrityksen tai tuotteen logoon. Haluttuun
mielikuvaan voidaan vaikuttaa vareilla ja kaytetyilla kirjasintyypeilla. Olennaista
visuaalisen mielikuvan rakentamisessa on suunniteltu ja tarkkaan mietitty
toteutus seké toimialalle ominainen ilme. Yrityksen ydinsanoma on olennainen
osa yrityksen markkinointiratkaisuja. Loogisin perusta ydinviestin méaarittelyyn on
asemointiin liittyvat elementit, joita voivat olla asiakaskuntaan, tuotteen
ominaisuuksiin tai tuotteen kayttoon liittyvat piirteet. Ydinviestia voidaan
hyodyntaa sloganeissa sek& markkinointikampanjoiden teemoissa. (Rope 2005b,
59-63.)

5.4 Imagon kehittdminen ja hallinta

Usein epatoivottua imagoa yritetaan kehittdd analysoimatta nykyista imagoa ja
syita sen taustalla. Mikali yrityksen imago on tuntematon, tarvitaan suunniteltua
markkinointiviestintdd, mutta jos imago on huono, tulee kehitystoimenpiteissa
keskittya teknisen tai toiminnallisen laadun parantamiseen. Imagon kehittamis- ja
parannustoimenpiteiden on aina perustuttava todellisuuteen. (Grénroos 2009,
399.)

Kuten aiemmin todettiin, yritys pystyy vaikuttamaan oman yritysimagonsa
muodostumiseen asiakkaan saamien kokemusten seka havaintojen muodossa,
jonka lisaksi imagoon voidaan vaikuttaa yrityksen jakaman informaation ja tiedon
avulla. TAman liséksi jokaisella sidosryhman jasenelld on henkilékohtainen kuva
yrityksesta, joka riippuu osin siitda mihin sidosryhmé&én tdma kuuluu, ja mitka asiat
ovat nain ollen hanelle merkityksellisia tekijoitd. Asiakkaille voi olla tarkeinta
tuotteiden ja palveluiden laatu, henkildkunnalle palkkataso ja yrityksen omistajille
sen kannattavuus. Yrityksen tuleekin hyvaksya se, ettd sen on mahdotonta luoda
taysin yhtenevaistd mielikuvaa jokaisen sidosryhmén jasenen valilla. (Vuokko
2003, 111-112.)
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Vuokko (2003, 114) kuvaa imagon rakentamisprosessia viisiportaisena (kuvio 6).
Ensin taytyy ymmartaa imagon nykytila ja maaritella sen tavoitteet, jonka jalkeen
suunnitellaan toimintatavat yrityksen sisaisen ja ulkoisen toiminnan ja viestinnan

kehittamiseksi. Taman jalkeen saavutettuja muutoksia tulee seurata ja

analysoida.
Siséisen Ulkoisen
. —_ . . - . Muutosten
Nykytila- [:> Tavoitetila- [:> toiminnan ja [:> toiminnan ja [:> seuranta ia
analyysi médrittely viestinnén viestinndn anal soin]ti
kehittaminen kehittaminen ¥

Kuvio 6. Imagon rakentamisprosessi (Vuokko 2003, 114).

Nykytila-analyysin avulla pyritdéan selvittamaan nykyinen mielikuva yrityksesta
seka peilaamaan sita kilpailijoiden yrityksistd saataviin mielikuviin. Analyysin
avulla myo6s verrataan mielikuvaa siihen, mita sidosryhmat odottavat yritykselta.
Kun imagon nykytila on selvillg, tulee yrityksen maaritella tavoitemielikuva seka
se, mita asioita tulee muuttaa tavoitemielikuvan saavuttamiseksi. (Vuokko 2003,
114.) Tavoitemielikuvan tulee vastata asiakkaiden toiveita ja valintaperusteita
ostaessaan yrityksen tuotteita tai palveluja, niin rationaalisella, eparationaalisella
kuin tiedostamattomallakin tasolla (Rope & Mether 2001, 232).

Kun kehitetddn yrityksen ulkoista imagoa, tulee ty6 aloittaa aina yrityksen sisalta
(Vuokko 2003, 112). Sisaisen toiminnan tulee saavuttaa sellainen toiminnallinen
taso, joka mahdollistaa vastaavan ulkoisen viestinnan toteutuksen (Rope &
Mether 2001, 235). Sisainen viestinta sen sijaan vaikuttaa sisdiseen imagoon,
joka taas vaikuttaa yrityksen siséiseen ilmapiiriin seké siihen, kuinka henkilosto
viestii yrityksesta sen ulkopuolelle. Sisaisen imagon kehittdmisessa keskeista on
henkildston sitouttaminen yhteiseen mielikuvatavoitteeseen. (Vuokko 2003, 113—
115.) Etenkin franchisingtoiminnassa sitouttaminen voi olla haasteellista, silla sen
pitdéd toteutua jokaisessa ketjun toimipisteessa, niin tyontekijoiden kuin yrittajan
osalta (Laakso 2005, 58).

Kun yrityksen siséiset toimet vastaavat tavoiteimagoa, voidaan keskittda

toimenpiteet ulkoisen toiminnan ja viestinnan kehittamiseen. Toiminnallisesti
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katsoen tuotteiden ja palveluiden tulee vastata asetettuja tavoitteita. Imagon
rakentamista ulkoisen viestinnan keinoin voidaan harjoittaa monin eri tavoin,
joista mainittakoon esimerkkeina perinteinen yrityskuvamarkkinointi, hyva
suhdetoiminta, sponsoritoiminta seka tiedotusvalineiden avulla saatu julkisuus.
Pelkat markkinoinnilliset ratkaisut eivat yksindan riitd tavoitellun mielikuvan
rakentamiseen, silla kaikki mita yritys tekee, sanoo tai miltéa se nayttaa, vaikuttaa

yrityksesta saatuun mielikuvaan. (Vuokko 2003, 116.)

Viimeisena osana imagon kehittamisprosessissa on muutosten seuranta ja
analysointi. Yrityksen tulee selvittdd, onko tehtyjen toimenpiteiden avulla paasty
ennalta maaritettyihin tavoitteisiin. Imagon kehittamisté voidaan arvioida erilaisilla
yrityskuvatutkimuksilla. Mielikuvien kehittamisen tulisi olla jatkuva prosessi, ja
seurantavaihe onkin usein samalla uuden kehittamisprosessin
kaynnistymisvaihe. (Vuokko 2003, 116.) Yrityksen imagoa voidaan tutkia omana
erillisena  tutkimuksenaan, mutta usein se on osa laajempaa
asiakastyytyvaisyysmittausta. Tarkedd on ymmartaa, ettd imagoa tulee mitata
erikseen kaikissa yritykselle olennaisissa kohderyhmissa. Yrityskuvaa voidaan
mitata useiden eri tekijéiden osalta, mutta parhaimmillaan lopputulos pelkistetaén
yhdeksi ainoaksi tunnusluvuksi. (Lotti 2001, 75-78.)

6 Tunnettuus- ja imagotutkimus OVV Asuntopalveluille

6.1 Tutkimuksen toteutus

Tunnettuus- ja imagotutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maaréllisena
tutkimuksena. Heikkila (2008, 16) kertoo, ettd kvantitatiivisen tutkimuksen
tuloksia kuvataan numeerisesti ja tulosten havainnollistamiseen voidaan kayttaa
erilaisia taulukoita ja kuvioita. Kvantitatiivinen tutkimus suoritetaan yleensa
standardoiduilla tutkimuslomakkeilla. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla pyritaan
paadasiassa vain kartoittamaan olemassa oleva tilanne, silla tutkimusmenetelmén
avulla ei useinkaan pystyta selvittdmaan asioiden syyta. Oleellista kvantitatiivista

tutkimusta suorittaessa on riittdvan suuri ja edustava otoskoko.
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Tutkimusmenetelména kaytettin  survey-tutkimusta. Tyypillisesti  survey-
tutkimuksissa tutkimusaineisto kerataan kyselylomakkeen muodossa, ja
aineiston avulla on tarkoitus vertailla, kuvailla seka selittda tutkittavaa ilmi6ta
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2015, 134). Kyselytutkimuksen etuna on
mahdollisuus laajaan tutkimusaineistoon, jonka lisdksi menetelma on tehokas ja
saastaa tutkijan aikaa. Myos aineiston kasittely ja analysointi on nopeaa etenkin
www-kyselya kaytettdessa. Kyselytutkimuksen huonoina puolina sen sijaan
voidaan pitdd pinnallisuutta, vastaajien mahdollista eparehellisyytta seka
verrattain suurta vastaajakatoa. Myo6s esimerkiksi haastattelututkimukseen
verratessa  kyselytutkimusta toteutettaessa ei voida olla varmoja
kysymyspatteriston onnistuneesta toteutuksesta seka asiakkaiden aihealueen

riittdvasta tuntemuksesta. (Hirsjarvi ym. 2015, 195.)

Kvantitatiivista tutkimusta toteutettaessa tarvittavat tiedot voidaan keratd muiden
kokoamista tilastoista tai rekistereista, tai tiedot voidaan kerata itse. Mikéli tiedot
kerataan itse, tulee tutkijan paattaa tutkimuskysymysten perusteella kohderyhma
seka parhaiten soveltuva tiedonkeruumenetelma. (Heikkila 2008, 18.) Taman
tutkimuksen aineisto kerattiin itse toimeksiantajan asiakkailta. Asiakkaiden
yhteystiedot saatiin selville toimeksiantajan yllapitamasta

asiakastietorekisterista.

Aineistonkeruumenetelména sovellettin kahta eri menetelmaa. Suurimmalle
osalle vastaajista kysely lahetettiin sahkopostitse www-kyselyn muodossa. Noin
kolmasosalta tavoiteltavan kohderyhméan tiedoista puuttui  kuitenkin
sahkopostiosoite, minkd vuoksi rinnakkaisena aineistonkeruumenetelmana
paatettiin kayttaa perinteista postikyselya. Kysely toteutettiin valilla 25.2.2020—
10.3.2020.

6.2 Otantamenetelma

Tutkimus oli alun perin tarkoitus toteuttaa kokonaistutkimuksena, jotta jokaisen

asuntosijoittajan  mielipide olisi mahdollista saada kuuluviin, mutta

sahkopostiosoitteiden puuttumisen vuoksi paadyttiin lopulta otantatutkimukseen.
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Taman tutkimuksen perusjoukkoon kuuluivat toimeksiantajan 1154 asiakasta.
Tasta joukosta oli karsittu pois sellaiset asiakkaat, jotka eivat edustaneet
tutkimuksen kannalta olennaista asiakassegmenttia. Sahkopostiosoite puuttui
340 asiakkaalta, jonka vuoksi kirjekysely oli alun perin tarkoitus lahettd&d 340
asiakkaalle ja www-kysely 814 asiakkaalle.

Otantamenetelmana paadyttiin kayttamaan ositettua otantaa. Ositettua otantaa
kayttamalla perusjoukko jaetaan ensin ositteisiin, joista valitaan tilastoyksikoita
lopulliseen otokseen. Tama otantamenetelm& on tehokas etenkin silloin, kun
perusjoukko on heterogeeninen, mutta se on mahdollista jakaa pienempiin
homogeenisiin osajoukkoihin, jolloin vahemmistdjen edustus otoksessa saadaan
varmistettua. Ositetussa otannassa tilastoyksikot voidaan valita joko tasaista
kiintidintia, suhteellista kiintidintia tai optimaalista kiintidintia kayttaen. (Heikkila
2008, 37—-39.) Tassa tutkimuksessa tilastoyksikot valittiin suhteellista kiintidintia
kayttaen, joka tarkoittaa Heikkilan (2008, 38) mukaan sitd, ettd jokaisesta

ositteesta valitaan prosentuaalisesti yhta suuri joukko tutkittavia.

Perusjoukko jaettiin ensin kahteen osaan, joita olivat sdhkdpostiosoitteen
omaavat asiakkaat seka asiakkaat, joiden sahkopostiosoite ei ollut tiedossa.
Keskeista kyseessa olevan otantamenetelmén kannalta oli se, ettéa asiakkaiden,
joiden sahkopostiosoitetta ei ollut saatavilla, voitin olettaa edustavan
iakkaampien asiakkaiden segmenttia. Ositettu otanta suhteellista kiintidintia
kayttaen varmisti sen, etta kyselyn avulla tavoitettiin prosentuaalisesti yhta suuri
joukko molemmista osajoukoista. Tutkimus l|&hetettin 500 asiakkaalle.
Sahkdpostittomien prosentuaalinen suhde perusjoukkoon nahden oli noin 30
prosenttia, jolloin kyseisen osajoukon kooksi muodostui 150 asiakasta. Loput 70

prosenttia otoksesta syntyi 350 sdhkdisesti tavoiteltavasta asiakkaasta.

6.3 Kyselylomake

Kyselylomake laadittiin Webropol-kyselytyokalulla. Kyselya edelsi saatekirje (liite
1), jossa kerrottiin syyt kyselyn toteutukselle, tietoa kyselyn anonymiteetista,

kyselyn vastausaika seka tiedot kyselyn sisaltdmasta arvonnasta. Saatekirjeessa
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annettiin myos yhteystiedot mahdollisia kyselyyn liittyvia kysymyksia varten.
Www-kyselyssd saatekirje liitettin  s&hkdpostiin  kyselylinkkeineen  ja

postikyselyssa saatekirje oli nidottuna kyselyn paallimmaiseksi sivuksi.

Kyselylomake rakennettiin pohjautuen aiemmin esiteltyihin tutkimuskysymyksiin
(lite 2). Kyselylomake jakautui viiteen eri aihealueeseen, joita olivat vastaajan
taustatiedot, asuntosijoittamisen nykytila, asuntosijoittamisen tulevaisuuden
nakymat, brandi ja tunnettuus sekd imago. Kysymyksia kyselyssa oli yhteensa
26 kappaletta. Kysymykset olivat paasaantoisesti strukturoituja, mutta kysely
sisélsi myds avoimia kysymyksid. Strukturoiduissa kysymyksissa vastaajalle
annetaan valmiit vaihtoehdot, joista valitaan sopivin. Strukturoituja kysymyksia
voidaan hyodyntdd silloin, kun mahdolliset vastausvaihtoehdot tiedetdaan
etukateen ja niitd on rajallinen maara. Suljettujen kysymysten tarkoitus on
yksinkertaistaa vastausten kasittelya seka torjua tiettyja virheita. Haittapuolena
ennalta  maaritetyissd  vaihtoehdoissa ovat vastaajan = mahdollinen

harkitsemattomuus seka vaihtoehtojen puuttuminen. (Heikkinen 2008, 50-51.)

Strukturoiduissa kysymyksissa hyodynnettiin laajasti dikotomisia kysymyksia,
monivalintakysymyksia, sekamuotoisia kysymyksia sekd asenneasteikkoja.
Dikotominen kysymys tarkoittaa, ettd vastaajalle annetaan vain kaksi
vaihtoehtoa. Monivalintakysymyksissd vastaaja voi valita useamman
vaihtoehdon. Sekamuotoinen kysymys sisaltdd vaihtoehtoja, jonka lisaksi
vastaajalle annetaan mahdollisuus vastata kysymykseen avoimen vastauskentan
kautta. (Heikkinen 2008, 51-52.) Kyselyn lopussa kaytettiin myos NPS-mittaria
(Net Promoter Score), joka mittaa vastaajien suositteluhalukkuutta. NPS-mittarin
avulla saadaan selville, pitavatko asiakkaat yrityksesta tarpeeksi suositellakseen
yritysta ystavilleen. Mittari antaa myds viitteitd asiakkaiden uskollisuudesta.
Tama yksi kysymys kertoo asiakkaan tyytyvaisyydesta yllattavan paljon. (Survey
Monkey 2020.)

Asenneasteikkona hyodynnettiin Likertin asteikkoa, jonka tarkoitus on selvittaa
vastaajien mielipiteitad tutkittavaa asiaa kohtaan. Likertin asteikot ovat yleensa 4-
tai 5-portaisia jarjestysasteikkoja, joissa vastauksen toinen &aripda on

esimerkiksi "Taysin eri mieltd” ja toinen aaripaa "Taysin samaa mielta”.
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Likertin asteikkoa kaytettdesséa tulee paattaa, laaditaanko asteikosta pariton,
jolloin asteikon keskikohtaan voidaan asettaa neutraalia mielipidetta kuvaava
vaihtoehto, joka voidaan muotoilla esimerkiksi "En osaa sanoa”, "Ei samaa eika
eri mieltd” tai "Vaikea sanoa”’. Tama vaihtoehto voi olla vastaajalle liian
houkutteleva sen helppouden vuoksi, silla talldin vastaajan ei tarvitse ottaa
kantaa kysyttavaan asiaan. (Heikkinen 2008, 53.) Tassa kyselyssa paatettiin
luoda 4-portaisia asteikkoja, jolloin neutraalia mielipidettd kuvaava vaihtoehto

jatettiin kokonaan pois.

Aluksi selvitettiin vastaajien sukupuoli, ikda, asuinpaikkakunta, elamantilanne,
talouden koko seka asiakkuuden pituus toimeksiantajan kanssa. Taman jalkeen
kartoitettiin vastaajien sijoitusasuntojen nykytilaa. Koska yksi tutkimuksen
tarkoitus oli selvittdd asuntosijoittajien myyntipalvelun kayttohalukkuutta
tulevaisuudessa, kasitteli kyselylomakkeen seuraava o0sio vastaajien
asuntosijoittamisen tulevaisuuden nakymia. Kysymykset liittyivét sijoitusasunnon
ostoon ja myyntiin liittyviin tekijoihin sekd valityslikkeen ominaisuuksiin
sijoitusasuntoa myytaessa.

Kolmas osio kasitteli yrityksen brandia ja tunnettuutta. Ensin Kkartoitettiin
kohderyhman tavoittamaa mainontaa, jonka jalkeen selvitettiin toimeksiantajan
palvelutarjonnan tunnettuutta. TAm&n osion jalkeen siirryttiin toimeksiantajan
imagon tutkimiseen. Ensimmainen kysymys oli avoin, ja siina pyydettiin vastaajia
kuvailemaan omin sanoin toimeksiantajayritystd. Tama kysymys sijoitettiin
omalle sivulleen, jotta vastaaja ei ottaisi mallia seuraavien kysymysten
kuvailevista sanoista. Taman jalkeen vastaajaa pyydettiin kertomaan, onko héan
samaa mieltd toimeksiantajaa kuvailevien sanojen kanssa. Osa kuvailevista
sanoista perustui toimeksiantajan identiteettin ja osa oli muutoin tahan
tutkimukseen soveltuvia ominaisuuksia. Taméan kysymyksen avulla oli tarkoitus

verrata asiakkaiden imagonakemysta ja toimeksiantajan identiteettia toisiinsa.

Kyselyn lopussa vastaajaa pyydettin viela kertomaan omin sanoin
kokemuksistaan toimeksiantajan palveluista seka antamaan yleisarvosana
toimeksiantajalle. Viimeisend vastaajalta kysyttiin, suosittelisiko tama

toimeksiantajaa muille.
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6.4 Aineiston kéasittely ja analysointi

Postikyselyn kautta vastauksia tuli yhteensa 27 kappaletta ja www-kyselyn kautta
vastauksia saatiin 55 kappaletta. Postikyselyn vastauksista kolme vastausta
olivat puutteellisia, jolloin niitd ei hyddynnetty osana analyysia. Lopullinen
vastausprosentti kyselylle oli 16,4 prosenttia. Vastausprosentti jai hieman
odotettua pienemmaksi, silla tavoitteeksi asetettiin 20 prosenttia, jolloin vastaajia

olisi ollut 100 kappaletta.

Postikyselyn tulokset liitettiin www-kyselyyn, jonka jalkeen kyselyn tulokset vietiin
Webropol-ohjelmasta taulukkolaskentaohjelma Exceliin. Myés Webropol antoi
vastauksista valmiit raportit, mutta Excelissa tuloksia oli mahdollista tarkastella
tarkemmin havaintomatriisin avulla. Tutkimusaineisto pyrittin kuvaamaan
tilastollisesti ja tulokset havainnollistettiin graafisesti. Tuloksia analysoitaessa

paapaino oli tutkimuskysymyksiin vastaamisessa.

Teemoittelua hyddynnettiin etenkin avointen vastauskenttien avulla kerattyjen
vastausten osalta. Aineisto jaettin luokkiin  muun muassa ian ja
asuinpaikkakunnan mukaan, jolloin mahdollistettiin tulosten ristiintaulukointi.
Ristiintaulukointi toteutettiin Excelin Pivot-taulukoinnin avulla, jonka liséksi eri

luokkien tietoja verrattiin keskend&n manuaalisesti eri varikoodein.

Muuttujien valisia riippuvuuksia tarkasteltin myos hyodyntamalla Webropolin
omaa Professional Statistics -tytkalua, jonka avulla mitattiin erilaisten muuttujien
riippuvuutta Pearsonin korrelaatiokerrointa hyodyntaen. Heikkisen (2008, 90-91)
mukaan Pearsonin korrelaatiokerroin on tavallisin kéytdsséa oleva mitta
kuvaamaan kahden muuttujan valista suhdetta. Korrelaatiokertoimen avulla on
mahdollista selvittda esimerkiksi ian ja kuukausitulojen valista riippuvuutta.
Korrelaatiokerroin vaihtelee —1:n ja 1:n valilla, ja kertoimen arvo 0 kertoo siit4,
etta arvoparien valilla ei ole lineaarista riippuvuutta. Mikéali kerroin on lahella arvoa
+1, on muuttujien valilla voimakas positiivinen korrelaatio, jolloin toisen muuttujan
kasvaessa myoOs toinen muuttuja kasvaa. Korrelaatiokerrointa kuvataan

tunnusluvulla r.
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Heikkisen (2008, 194) mukaan ’riippuvuutta muuttujien valilla tai eroa
keskiarvojen vadlilla voidaan sanoa olevan vain, jos siitd on tarpeeksi vahvaa
nayttéa.” Pearsonin korrelaatiokerrointa laskiessa huomioitiin nain ollen mydés
merkitsevyystaso, jota kuvataan p-arvolla. Testatun eron tai riippuvuuden
voidaan katsoa olevan erittéain merkitseva, mikali p-arvo on pienempi kuin 0,001

ja merkitseva, mikali p-arvo on pienempi kuin 0,01. (Heikkinen 2008, 194.)

6.5 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuksessa pyrittiin - varmistamaan tutkimuksen eettisyys noudattamalla
Karelia-ammattikorkeakoulun opinnaytetydéhon liittyvia toimintatapoja. Karelia-
ammattikorkeakoulu ~ on  sitoutunut  noudattamaan  Tutkimuseettisen
neuvottelukunnan laatimaa ohjeistusta hyvasta tieteellisesta kaytannosta, jonka
lisdksi toimintatapoja ohjaa Karelia-ammattikorkeakoulun tutkintosaanto.
(Karelia-ammattikorkeakoulu 2018, 32.) My6s opinnadytetyon tavoitteet liittyen
tutkinnon keskeisiin siséltoihin ja alan ammattikdytantoihin otettiin  tyon

toteutuksessa huomioon (Karelia-ammattikorkeakoulu 2019, 8).

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2012, 6) ohjeistuksen mukaan tutkimus
tulee aina suorittaa hyvan tieteellisen kaytdnnon edellyttamalla tavalla, jolloin
tutkimuksen voidaan katsoa olevan eettisesti hyvaksytty ja luotettava. Ohjeiden
soveltaminen on lainsdddannon rajoissa tapahtuvaa tutkijayhteison itsesaatelya.
Tutkimuksen toteutuksessa kunnioitettin  muiden tutkijoiden ty6ta Karelia-
ammattikorkeakoulun  ohjeistamin  viittauskaytantein.  Tiedonhankinnassa
toteutettiin eettisia ohjeistuksia, eikd tutkimuksessa mydskaan kaytetty vilppia

esimerkiksi plagioinnin muodossa.

HenkilGtietojen kasittelyssa  noudatettiin Karelia-ammattikorkeakoulun
tietosuojavastaavan ohjeita (Karelia-ammattikorkeakoulu 2020). Kyselyyn liittyi
arvonta, joka edellytti henkilttietojen keraamista. HenkilGtietojen jattaminen ei
ollut vastaajille pakollista, jonka lisaksi kysely toteutettiin siten, ettd henkilttiedot
jatettiin erilliselle kyselypohjalle. Nain ollen henkil6tietoja ei ollut mahdollista

yhdistda kyselyn vastauksiin. My6s postikyselyssa oli mahdollisuus osallistua
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arvontaan jattamalla yhteystietonsa. Postikyselyn vastaukset liitettiin  www-
kyselyn vastausten joukkoon ja yhteystiedot erilliseen Kkyselyyn, jolloin
tunnistetietoja ei ollut nakyvissa kyselyn raportoinnissa. Kyselyn saatekirjeessa
mainittin - henkilétietojen  kayttotarkoitus.  Arvonnasta my6s ilmoitettiin

kuluttajansuojalain (38/1978) edellyttamalla tavalla.

Tutkimuksen luotettavuuden mittaamiseen on kehitetty monia erilaisia mittaus- ja
tutkimustapoja (Hirsjarvi ym. 2015, 231). Tutkimuksen validius tarkoittaa
tutkimuksen patevyytta, eli onko tutkimuksessa onnistuttu mittaamaan ja
tutkimaan sitd, mitd on tarkoitettu. Kyselytutkimuksessa tama tarkoittaa
padasiassa onnistunutta kysymyspatteristoa, jonka avulla saadaan selville
vastaukset asetettuihin  tutkimuskysymyksiin.  (Heikkila 2008, 186.)
Tutkimuksessa esitetyt kysymykset perustuivat ennalta maaritettyihin
tutkimuskysymyksiin, joita taustoitettin  opinnaytetyon teoriaosuudessa.
Tutkimuksen kysymykset kaytiin myds toimeksiantajan kanssa yhdessa lapi,
jolloin  varmistettiin  niiden soveltuvuus kyselyn vastaajille. Kysymysten
laatimisessa pyrittiin loogisuuteen seka selkeyteen, jotta vastaajat ymmartaisivat

kysymykset varmasti oikein.

Reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten tarkkuutta. Tutkija voi vaikuttaa
tutkimuksen tarkkuuteen huolellisella tietojen kerayksella, kasittelylla ja
analysoinnilla. Myos otantamenetelman tulee olla tarkoituksenmukainen, jotta
otoskoko on tarpeeksi iso ja edustaa tutkimuksen perusjoukkoa. (Heikkila 2008,
30-31.) Tutkimuksen sisdista reliabiliteettia voidaan mitata toistamalla saman
tilastoyksikon mittaus. Ulkoinen reliabiliteetti sen sijaan kuvaa mittaustulosten

toistettavuutta myohemmissa tutkimuksissa. (Heikkila 2008, 187.)

Tutkimuksen reliabiliteetti varmistettiin perusjoukon maarittelylla sek& otoskoon
edustavuudella. Perusjoukkona toimivat kaikki toimeksiantajan
asiakasrekisterissa olevat asuntosijoittajat, joista valittiin otos ositettua otantaa
hyodyntaen. Lopullinen otoskoko suoritettin arpoen Excelia kayttaen.
Vastausprosentti  kyselyssd oli 16,4 prosenttia, joka on kyselyn

arkaluontoisuuden vuoksi melko hyva.
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7 Tutkimustulokset

7.1 Vastaajien taustatiedot

Suurin osa vastaajista (57 %) oli naisia. Loput 43 % vastaajista oli miehia.
Vastausvaihtoehdoksi annettin myds "En halua maarittdd”, mutta tata

vaihtoehtoa ei kukaan vastaajista valinnut (kuvio 7).

Mies
43 %

Nainen
57 %

= Nainen = Mies En halua maarittaa

Kuvio 7. Vastaajien (n = 79) sukupuoli.

Ikajakauma tuloksissa painottui idkkaampiin vastaajiin (kuvio 8). Hieman yli
puolet (52 %) vastaajista oli ialtdan yli 65-vuotiaita. Toiseksi suurin ikdryhma
olivat 46-55-vuotiaat (21 %) ja kolmanneksi suurin 56—65-vuotiaat (18 %). 36—

45-vuotiaita oli 5 % vastaajista ja 18—35-vuotiaita ainoastaan 4 % vastaajista.

18-35-vuotta
4% 36-45 vuotta

5%
46-55 vuotta
21%

Yli 65 vuotta
52%

56—65 vuotta
18 %

18-35-vuotta 36-45 vuotta MW 46-55vuotta M 56-65vuotta HYIi 65 vuotta

Kuvio 8. Vastaajien (n = 79) ika.
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Kuten ikdjakaumasta voidaan olettaa, oli suurin vastaajajoukko
elamantilanteeltaan elakelaisia (58 %). Ansiotytssa vastaajista oli 24 %, yrittajina
11 % ja tyottomind 3 %. Kukaan vastaajista ei ollut opiskelija. Vaihtoehdoksi
annettiin myos "Muu, mika?”, ja sita kautta saatiin selville yhden vastaajista

toimivan kotiditind ja yhden vastaajan olevan leski.

Suurin osa vastaajista (44 %) asui Joensuussa. Muita asuinpaikkakuntia olivat
Kontiolahti (6 kpl), Liperi (4 kpl), Kuopio (3 kpl), Espoo (3 kpl), Polvijarvi (2 kpl),
Helsinki (2 kpl) ja Tuusula (2 kpl). Yksittaisia vastaajia 16ytyi naiden paikkakuntien
lisdksi Kiteeltd, Nurmeksesta, Tohmajarvelta, llomantsista, Juuasta, Paimiosta,
Lahdesta, Nilsiasta, Petdjavedeltd, Vantaalta, Porvoosta, Lappeenrannasta,
Valkealasta, Keravalta, Jyvaskylastd ja Suonenjoelta. Vastaajista kolme
kappaletta ilmoitti asuinpaikakseen ulkomaat.

62 % vastaajista talouden koko oli kaksi henkil6d. Myds yhden henkilon talouksia
oli vastauksissa 24 %. Loput taloudet jakautuivat kolmen hengen (7 %), neljan
hengen (6 %) sek& viiden hengen talouteen (1 %). Kukaan vastaajista ei asunut

kuuden hengen tai sitd suuremmassa taloudessa.

Asiakkuuden pituus OVV Asuntopalvelut Joensuun kanssa oli perati 42 %
vastaajista yli 10 vuoden mittainen. Loput asiakkuudet jakautuivat 1-5 vuoden
(36 %), 6—10 vuoden (14 %) sekéa alle vuoden (8 %) pituisiin asiakkuuksiin.

Asiakkuuden pituudet on kuvattuna kuviossa 9.

Alle 1 vuosi
8%

Yli 10 vuotta
42 %
1-5 vuotta
36 %

6-10 vuotta
14 %
m Y|i 10 vuotta = 6-10 vuotta 1-5 vuotta Alle 1 vuosi

Kuvio 9. Asiakkuuden pituus (n = 77).
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7.2 Asuntosijoittajien nykytilanne

Suurin osa vastaajista (41 %) omisti yhden sijoitusasunnon (kuvio 10). Toiseksi
eniten vastaajia (23 %) omisti kaksi sijoitusasuntoa, ja seuraavaksi suurin
vastaajajoukko (16 %) omisti kuusi sijoitusasuntoa tai enemman. Loput
vastaajista omistivat kolme (14 %) tai nelja sijoitusasuntoa (5 %). Yksi vastaajista

ei omistanut yhtakaan sijoitusasuntoa.

100%
90%
80%
70%
60%

50% 41%
40%
30% 23%
20% 14% 16%
0,
10% % . >% 0% .
0% -
0 1 2 3 4 5 6 tai

enemman

Kuvio 10. Sijoitusasuntojen maara (n = 79).

Vastaajat omistivat yhteensa 224 sijoitusasuntoa (taulukko 1). Koko
vastaajajoukon sijoitusasunnoista 159 kappaletta sijaitsi Joensuun alueella.
Muualla Pohjois-Karjalassa sijaitsi yhteensa 27 asuntoa ja muualla Suomessa 38

asuntoa. Kukaan vastaajista ei omistanut asuntoja ulkomailla.

Taulukko 1. Sijoitusasuntojen sijainti.

Alue Kpl %
Joensuu, kpl 159 1%
Muu Pohjois-Karjala, kpl 27 12 %
Muu Suomi, kpl 38 17%
Yhteensé 224 100 %

Suurin osa vastaajista (92 %) ei ollut koskaan hankkinut sijoitusasuntoa OVV
Asuntopalvelut Joensuun kautta. Nelja vastaajista oli hankkinut yhden ja yksi
vastaaja kolme sijoitusasuntoa toimeksiantajan kautta. Yhteensd vastaajien

sijoitusasunnosta toimeksiantajan kautta oli ndin ollen hankittu seitseman
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kappaletta. Vastaajista suurin osa (95 %) ei ollut koskaan myynyt
sijoitusasuntoaan toimeksiantajan palveluja hyodyntden. Nelja vastaajista ol
myynyt kukin yhden sijoitusasunnon toimeksiantajan kautta. Yhteensa vastaajien

sijoitusasuntoja oli toimeksiantajan kautta myyty nelja kappaletta.

Tarkeimmiksi syiksi asuntosijoittamiseen vastaajat listasivat tasaisen sijoituksen
tuoton (47 %), asunnon hankinnan alun perin omaan kayttoon (39 %) seka
taloudellisen turvan (27 %). Vastausvaihtoehtojen liséksi viisi vastaajaa
vastasivat syyksi asunnon saamisen perintond ja yksi vastaaja kertoi
sijoittamisen syyksi aiemman asunnon myynnista saamien varojen sijoittamisen
asuntoon (kuvio 11). Kysymyksessd oli mahdollisuus vastata useampi

vaihtoehto, ja yhteensé vastauksia saatiin 123 kappaletta.

100%
90%
80%
70%

60%
47%

0,
50% 39%
40% 579
o 25% o
30% 19%
20%
(]
0% |
Varallisuuden Tasainen Sijoitusten Taloudellinen  Asunto hankittu Myy syy, mika?
kasvatus sijoitusten hajauttaminen turva alun perin
tuotto omaan kayttéon

Kuvio 11. Asuntosijoittamisen syyt (n = 75).

7.3 Asuntosijoittajien tulevaisuuden nakymat

Uuden sijoitusasunnon ostoa kertoi harkitsevansa 18 vastaajaa (23 %). Naista
vastaajista seitseman asuu Pohjois-Karjalan alueella, jonka liséaksi jokainen
muualla Suomessa asuvista vastaajista omistaa sijoitusasuntoja Joensuun
alueella. Nain ollen etenkin nama seitseméan vastaajaa voivat hyvinkin olla
kiinnostuneita kayttamaan OVV Asuntopalvelut Joensuun myyntipalvelua
asunnon ostossa. lan ja nykyisten asuntojen maaran nahtiin korreloivan uuden

asunnon oston harkinnan kanssa. Mitd korkeampaan ikaluokkaan vastaaja
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kuului, sitd todenn&kdisemmin vastaaja harkitsi uuden sijoitusasunnon ostoa (r =
-0,55, p = 0,0000) ja mitd enemman asuntoja vastaaja omisti, sitd suuremmalla
todennakoisyydelld vastaaja harkitsi myos uuden sijoitusasunnon ostoa (r = 0,28,
p = 0,013).

Sijoitusasuntoa valitessa vastaajat kiinnittavat eniten huomiota asunnon sijaintiin,
taloyhtion kuntoon seka asunnon hintaan. Asunnon kunnon ja asunnon koon
koettiin vaikuttavan asunnon valintaan keskim&aaraisesti melko paljon (kuvio 12).
Avoimen vastauskentan kautta saadut muut valintaperusteet sijoitusasunnon

hankintaan on esitetty taulukossa 2.

100%
90%
80%

70% 62% 66% 63%
60% 55% 519%
50% 41% 43%
40%
28%
30%
18% 17% 18%
20% 9 12%
w1 3% % 4%
10% % 1% © 1% 1%
0%
Asunnon hinta Asunnon sijainti Asunnon kunto Asunnon koko Taloyhtion kunto
Erittdin vahan Melko vdahan  ® Melko paljon M Erittdin paljon

Kuvio 12. Sijoitusasunnon valintaan vaikuttavat tekijat (n = 76).

Taulukko 2. Muut valintaperusteet sijoitusasunnon hankintaan.

parvekkeen suunta

talon ulkoinen olemus

vuokralaisten kiinnostus

pitkdaikaiset vuokralaiset
vuokramarkkinatilanne

vuokratuotto

parkkipaikat

lainan ehdot sek& korkoihin liittyvét asiat
paikan tuntemus

hajautus eri kaupunkeihin, alueisiin ja asuntotyyppeihin
tulevaisuus

oma taloudellinen tilanne

hinta

tarve itselle myéhemmin

taloyhtion velka ja tulevat saneeraukset
sijainti 1&helld omaa kotia

perintérahojen sijoittaminen kiinteistéon
kehittyva asuinalue

hissitalo tai 1. kerros
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Sijoitusasunnon myyntia oli harkinnut 22 vastaajaa (28 %). Naista vastaajista
jokainen omistaa sijoitusasuntoja Joensuun alueella, ja Joensuussa sijaitsevia
asuntoja vastaajat omistavat yhteensa 46 kappaletta. Sijoitusasunnon myyntia
harkinneet vastaajat omistavat myos muualla Pohjois-Karjalassa yhteensa 20
asuntoa. Asunnon myyntid harkitsevista vastaajista 15 kappaletta omistaa
sijoitusasuntoja ainoastaan Joensuussa, jolloin voidaan olettaa asunnon myynnin
myo6s tapahtuvan Joensuun alueella. N&itd asuntoja vastaajat omistavat 23
kappaletta. Naiden tietojen valossa OVV Asuntopalvelut Joensuu voi olla
potentiaalinen asunnonvdlittdja ndille asunnoille. Sijoitusasunnon myynnin

harkinnalla ei ollut riippuvuutta muiden muuttujien kanssa.

Sijoitusasunnon myyntid harkitsevista vastaajista 73 % on aikeissa myyda
sijoitusasuntonsa 1-3 vuoden kuluttua, 18 % alle vuoden kuluttua ja 9 % vyl
kolmen vuoden kuluttua (kuvio 13). Kaksi ainoastaan Joensuun alueella asuntoja
omistavista vastaajista ovat aikeissa myyda asuntojaan vuoden sisélla
vastauksesta. Yhteensa ndmé vastaajat omistavat viisi asuntoa Joensuussa.
Ainoastaan Joensuun alueella asuntoja omistavista 11 vastaajaa on aikeissa
myyda asuntojaan 1-3 vuoden kuluttua. Naméa vastaajat omistavat 14 asuntoa
Joensuun alueella. Loput kaksi vastaajaa omistavat asuntoja Joensuun alueella
yhteensa nelja kappaletta, ja ovat aikeissa myyda asuntojaan yli kolmen vuoden
kuluttua (kuvio 14).

100%
90%
80% 73%
70%
60%
50%
40%

30% 18%
20% 9%
0% ]
Alle vuoden kuluttua 1-3 vuoden kuluttua Yli 3 vuoden kuluttua

Kuvio 13. Myyntia harkitsevien aikavali sijoitusasunnon myynnille (n = 22).
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Asuntojen maarat
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Alle 1 vuoden kuluttua 1-3 vuoden kuluttua Yli 3 vuoden kuluttua

Kuvio 14. Aikavali sijoitusasunnon myynnille ainoastaan Joensuun alueella

sijaitsevien asuntojen omistajien keskuudessa (n = 15).

Myyntihalukkuuden syita tarkasteltaessa vastaajien oli mahdollista valita useita
eri  vaihtoehtoja ja vastauksia kysymykseen tuli 60 kappaletta.
Myyntihalukkuuden syyksi vastaajajoukko listasi henkilokohtaiset syyt (44 %),
asunnon vuokraamiseen liittyvat haasteet (35 %), asuntojen hintojen
laskupaineet (15 %) seka siirron muuhun sijoitusmuotoon (15 %). Ainoastaan 4
% vastaajista koki ajankaytolliset haasteet syyksi sijoitusasunnon myynnille. Mita
enemman vastaaja omisti sijoitusasuntoja, sen varmemmin myyntihalukkuuden
syyna olivat ajankayttoon liittyvat haasteet (r = 0,41, p = 0,004). Muita syita
myyntihalukkuuteen olivat asunnon remonttitarpeet, elakkeelle jaaminen,
alueelliset riskit, sijoitusten hajauttaminen, ik& seka varallisuuden siirto
jalkikasvuille tai omiin tarpeisiin (kuvio 15).

100%

90%

80%

70%

60%

50% 44%
40% 35%

30%

20% 15% 15% 13%

M E —
[ ]

0%

Asuntojen Siirto muuhun  Ajankaytolliset Asunnon Henkilokohtaiset Muu syy, mika?
hintojen sijoitusmuotoon haasteet vuokraamiseen syyt
laskupaineet liittyvat haasteet

Kuvio 15. Myyntihalukkuuden syyt (n = 48).
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Sijoitusasuntoa myydessa valityslikkeen valintaan vaikuttavat tasaisesti eri
vastausvaihtoehdot, mutta kaksi eniten vaikuttavaa tekijad ovat henkilokunnan
ammattitaito seka yrityksen maine. Tuttavien suosittelut vaikuttivat vahiten

vastaajien valitysliikkeen valintaan (kuvio 16).

90%
80%
70%
’ 58% 58% 57% 9
. 55%
60% 50% 45% 50% 46%
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M Erittdin vahan  ® Melko vahdan  ® Melko paljon B Erittdin paljon

Kuvio 16. Valitysliikkeen valintaan vaikuttavat tekijat (n = 79).

7.4 OVV Asuntopalvelut Joensuun bréndi ja tunnettuus

Vastaajista suurin osa (72 %) on kohdannut toimeksiantajan OVV Myyntipalvelun
mainontaa. Mainontaa kohdanneista sanomalehtimainonta tavoitti selvasti
suurimman joukon (57 %). Sanomalehtien jalkeen mainonnan tavoittavuus
jakaantui internet-mainonnan (43 %), mainoslehtisten (25 %) seké& sosiaalisen
median (20 %) kesken (kuvio 17). Vastaajat olivat vaihtoehtojen lisaksi
kohdanneet mainontaa kirjepostin, séhkopostin seka Facebookin kautta. YKksi
vastaajista mainitsi my6s kohdanneensa myyntipalvelun mainontaa
vuokranantajien tilaisuuksissa. Vastaajien oli mahdollista valita useampi

vastausvaihtoehto ja vastauksia saatiin yhteensa 87 kappaletta.
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Kuvio 17. Mainonnan tavoittavuus (n = 56).

55 % niistd 22 vastaajasta, jotka eivat olleet kohdanneet OVV Asuntopalvelut
Joensuun Myyntipalvelun mainontaa, asui Pohjois-Karjalan alueella. Kaksi
vastaajaa asui ulkomailla ja loput kahdeksan vastaajaa muualla Suomessa.
Suurin ikdjoukko mainontaa kohtaamattomista vastaajista oli yli 65—vuotiaita (41
%). Muut myyntipalvelun mainonnan tavoittamattomista vastaajista olivat ialtaan
56—65-vuotiaita (14 %), 46-55-vuotiaita (36 %) seka 36—45-vuotiaita (9 %).

Mainonnan tavoittavuutta tarkasteltaessa ikaryhmittdin nahdaan, etta
sanomalehtimainonta tavoitti parhaiten 56-65-vuotiaat ja yli 65-vuotiaat
vastaajat. lalla ja sanomalehtimainonnalla néhtiin selva riippuvuus, silla mita
korkeampi vastaajan ikd oli, sitd todennakdisemmin tdm& oli kohdannut
mainontaa sanomalehden valityksella (r = 0,37, p = 0,005). 18-35-vuotiaat seka
46-55-vuotiaat vastaajat olivat kohdanneet eniten toimeksiantajan mainontaa

internetin kautta (kuvio 18).
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Kuvio 18. Mainonnan tavoittavuus ikaryhmittain (n = 56).

Toimeksiantajan palvelutarjonnan tietoisuus oli melko heikohkoa vastaajien
keskuudessa (kuvio 19). Lahes jokainen vastaaja (99 %) tiesi toimeksiantajan
tarjoavan vuokravalityspalveluita, mutta myyntipalvelun olemassaolon tiedostivat
ainoastaan 68 % vastaajista. OVV Kokonaispalvelun tunnistivat puolet (50 %)
vastaajista. Vuokrasopimusten laatiminen (76 %) ja muuttotarkastus (73 %) olivat
yli puolen vastaajista tiedossa, kun taas vuokrasuhteen purkupaketin (38 %) seka
konsultointipalveluiden (49 %) tiesivat alle puolet vastaajista. Vahiten vastaajilla
oli tiedossa sahkodsopimuksen ja kotivakuutuksen avaaminen asuntoon,
toimitilojen valtys sekd kiinteistojen ja osakekirjojen laatiminen osana
palvelutarjontaa. Myyntipalvelun tunnettuuden ei nadhty korreloivan muiden

muuttujien kanssa.

Vuokrasuhteen purkupaketti NN 33%
Kotivakuutuksen avaaminen asuntoon I 21%
Sahkoésopimuksen avaaminen asuntoon I 21%
Kiinteistojen ja osakeyhtididen arviokirjojen... I 8%
Asunnon vuokraukseen ja hankkimiseen liittyvat... I 49%
Asunnon muuttotarkastus I /3%
Vuokrasopimuksen laatiminen NN /6%
OVV Toimitilavalitys I 13%
OVV Kokonaispalvelu I 50%
OVV Vuokravdlitys I 99 %
OVV Myyntipalvelu I G S%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 19. Palvelutarjonnan tunnettuus (n = 78).
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Suurin osa (57 %) vastaajista, jotka eivat tunnistaneet toimeksiantajan tarjoamaa
myyntipalvelua, asui Pohjois-Karjalan alueella. Yli 65—vuotiaita myyntipalvelun
tunnistamattomista vastaajista oli 65 %. Myyntipalvelun tunnistamattomista
vastaajista jopa 58 % vastasi kuitenkin kohdanneensa OVV Myyntipalvelun

mainontaa.

7.5 OVV Asuntopalvelut Joensuun imago

Imagoa tarkasteltaessa vastaajilta kysyttin "Milla sanoilla kuvailisitte OVV
Asuntopalvelut Joensuuta?”. Ominaisuudet, joita vastaajat mainitsivat, on esitetty
kuviossa 20. Kehityskohteita vastauksien perusteella I6ytyi ainoastaan
valityshintaan liittyen. Yksi vastaajista mainitsi myds imagokuvan jaméahténeen
vuokravalitykseen. Imagon suhteen ei 16ytynyt korrelaatiota muiden tekijoiden

kanssa.
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Kuvio 20. Toimeksiantajaa kuvaavia ominaisuuksia.

Seuraavaksi imagoa tarkasteltiin Likertin asteikon avulla (kuvio 21). OVV
Asuntopalvelut Joensuun yrittdja Satu Lukin luonnehti yrityksen identiteettia
sanoilla ammattitaitoinen, avoin, henkilokohtainen, kokonaisvaltainen, laadukas,
luotettava ja rehellinen (Lukin 2020). Loput kuvailevista sanoista on valittu

asteikkoon niiden tutkimukseen soveltuvuuden takia. Vastaajilta kysyttiin, kuinka
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hyvin mainitut sanat kuvaavat toimeksiantajayritystd. Eniten "Taysin samaa
mieltd” -vastauksia saivat helposti tavoitettava (66 %), luotettava (62 %),
ammattitaitoinen (59 %), rehellinen (58 %), henkilokohtainen (53 %) seka
nykyaikainen (51 %). Ainoastaan yksi vastaajista kaytti vaihtoehtoa "Taysin eri
mielta”, jonka han liitti ominaisuuteen tehokas. Kuviossa 21 nékyy, kuinka monta

prosenttia vastaajista valitsi vaihtoehdon "Taysin samaa mielta”.

Uskottava [ 7
Tunnettu | s

Tehokas |1 e -
Rehellinen [ e -
Nykyaikainen [N s -
Luotettava | -
Laadukas | .
Kokonaisvaltaisesti palveleva | NN .
Joustava N e
Henkilkohtainen | T sss -
Helposti tavoitettava | e -
Asiakaslahtoinen | e -
Ammattitaitoinen | O sg—

B Taysin eri mieltd M Jokseenkin eri mieltd M Jokseenkin samaa mieltd m Taysin samaa mielta

Kuvio 21. Vastaajien imagokasitys toimeksiantajasta (n = 79).

Kuviossa 22 vastaajien imagokasitysta tarkastellaan vastausten keskiarvon
perusteella. Vastausten pisteytys laskettiin seuraavasti: 1 = "Taysin eri mielta”, 2
= "Osittain eri mieltd”, 3 = "Osittain samaa mieltd” ja 4 = "Taysin samaa mielta”.
Kyselyn loppupuolella vastaajia pyydettin  kertomaan kokemuksiaan
toimeksiantajasta ja sen tarjoamista palveluista. Vastaukset keréttiin avoimen

kysymyskentan kautta, ja kaikki vastaukset on listattuna liitteesséa 3.
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Keskiarvo
Ammattitaitoinen 3,6
Asiakasldhtsinen 3,4
Helposti tavoitettava 3,6
Henkilékohtainen 3,4
Joustava 3,5
Kokonaisvaltaisesti palveleva 3,4
Laadukas 3,4
Luotettava 3,6
Nykyaikainen 3,5
Rehellinen 3,6
Tehokas 3,4
Tunnettu 3,2
Uskottava 3,4

4] 1 2 3 4

Kuvio 22. Vastaajien imagokasitys vastausten keskiarvojen mukaan (n = 79).

Vastaajia pyydettdessd antamaan yleisarvosanan toimeksiantajayritykselle,
jakautuivat arvosanat paaosin 8-10 valille (taulukko 3). Kuusi vastaajista antoi
arvosanaksi 7, ja yksi vastaajista koki toimeksiantajan olevan arvosanan 4
arvoinen. Arvosanojen yhteenlasketuksi keskiarvoksi muodostui 8,7. Muuttujien
valisia riippuvuuksia tarkasteltaessa nahtiin myyntipalvelun tuntemisen
vaikuttavan positiivisesti vastaajan antamaan yleisarvosanaan (r = 0,27, p =
0,05).

Taulukko 3. Yleisarvosana (n = 79).

Arvosana kpl %
10 15 19 %

9 37 47 %

8 20 25 %

7 6 8 %

4 1 1%
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Vastaajien suositteluhalukkuutta mitattin  NPS-mittarin avulla (taulukko 4).
Vastaajilta kysyttiin, kuinka todennakdisesti he suosittelisivat toimeksiantajaa
muille henkil6ille asteikolla 1-10, jonka jalkeen vastaajat jaettiin arvostelijoihin
(arvosana 1-6), neutraaleihin (arvosana 7-8) sek&d suosittelijoihin (9-10.)
Suosittelijoiden prosenttiosuudesta miinustettiin arvostelijoiden prosenttiosuus,
jolloin saatiin selville NPS-luku. Toimeksiantajan suositteluluvuksi saatiin 54.
Samoin kuin yleisarvosanan kohdalla, vaikutti myyntipalvelun tunteminen

suurempaan suositteluhalukkuuteen (r = 0,3, p = 0,008).

Taulukko 4. Suositteluhalukkuus (n = 79).

Arvostelijat Passiiviset Suosittelijat
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 7 8 9 10
n=>5 n=26 n=48
6,33% 32,91% 60,76%
0 0 2 1 1 1 7 19 23 25
0% 0% 2,53% 1,27% 1,27% 1,27% 8,86% 24,05% 29,11% 31,64%
Yhteenss
Vastauksia NPS Keskiarve
79 54 8,6

8 Johtopaatbkset

Tutkimuksen luotettavuus oli melko hyva. Tutkimuksen luotettavuuteen vaikutti
otoksen edustavuus, johon pyrittiin perusjoukon tarkalla maarittelylla seka
kayttamalla tarkoituksenmukaista otantamenetelmdd. Heikkilan (2008, 42)
mukaan otantatutkimuksen avulla ei ole mahdollista saada taysin tasmallista
tulosta, silla otokseen perustuva tulos on aina arvio. Virhemarginaali on
otantatutkimuksen  satunnaisvaihteluista syntyvda epavarmuustekija ja
luottamustaso ilmaisee, kuinka todenn&kdisesti tulos patee tutkimuksen
perusjoukossa. Tassd tutkimuksessa 95 %:n virhemarginaali on +11 %.
Tutkimuksessa ei mitattu tarkkoja Ilukumaéria vaan tutkittin vastaajien

mielipiteitd, jonka vuoksi tulosta voidaan pitdé kohtuullisen hyvana.
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Kyselyn lopullinen vastausprosentti oli 16,4 prosenttia, jolloin vastaajamaara
kasitti alle 10 prosenttia tutkittavasta asiakaskohderyhmésta. Nain ollen
tutkimuksesta johdettuja johtopaatoksia ei voida yleistdd koskemaan koko
kohderyhmaa. Luotettavuutta edesauttoi kyselyssd esiintyvien kysymysten
onnistuminen. Ainoastaan myyntipalvelun mainonnan tavoittavuutta mittaava
kysymys tuntui aiheuttavan epaselvyyttd vastaajissa. Postikyselyssa kaytettiin
alleviivausta tarkentamaan kysymyksessa olevan nimenomaan myyntipalvelu, ei

yrityksen mainonta yleisesti. Www-kyselyssé alleviivaus ei ollut mahdollista.

Tutkimuksen avulla ei saatu selville konkreettisia méaaria tulevista osto- ja
myyntitoimeksiannoista, mutta vastaukset antoivat suuntaa antavia lukumaaria
naista toimeksiannoista. Ostotoimeksiantojen maaraa kartoitettaessa selvisi, etté
koko vastaajajoukosta lahes neljasosa harkitsee uuden sijoitusasunnon ostoa,
joista seitseman vastaaja asuu Joensuun alueella. N&ain ollen etenkin naméa
seitseman vastaajaa voivat hyvinkin olla kiinnostuneita kayttamaan OVV

Asuntopalvelut Joensuun myyntipalvelua asunnon ostossa.

Sijoitusasunnon myyntia harkitsi yli neljdsosa vastaajista. Nama vastaajat asuvat
eri puolella Suomea, mutta jokainen vastaaja omistaa asuntoja myos Joensuun
alueella. Tastd huolimatta vastausten perusteella ei voida olettaa
myyntihalukkuuden koskevan juuri Joensuussa sijaitsevia asuntoja. Tarkemmin
tarkasteltuna voidaan kuitenkin nahda, ettd asunnon myyntia harkitsevista 15
vastaajaa omistaa sijoitusasuntoja ainoastaan Joensuun alueella, jolloin voidaan
paatella myyntiaikeiden koskevan Joensuussa sijaitsevia asuntoja. Nama
vastaajat omistavat yhteensa 23 asuntoa Joensuussa, ja naiden tietojen valossa
OVV Asuntopalvelut Joensuu voisi olla potentiaalinen asunnonvalittaja naille

asunnoille.

Kyselyn avulla kartoitettiin myds sijoitusasunnon valintaan vaikuttavia seikkoja.
Tutkimustulosten avulla selvisi, ettd sijoitusasuntoa ostaessa tarkeimpina
kriteereina pidetdadn asunnon sijaintia, taloyhtion kuntoa seka asunnon hintaa.
Avoimen vastauskentan kautta saatujen vastausten perusteella sijoitusasunnon
valinnassa korostui my6s muun muassa vuokralaisten kiinnostus, vuokratuotto,

hinta-laatusuhde, taloyhtitn velka seka asunnon ja taloyhtién muut ominaisuudet.
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Tutkimustulosten mukaan vastaajat pitivat suurimpina myyntihalukkuuden syina
henkilokohtaisia syitd, asunnon vuokraamiseen liittyvia haasteita, asuntojen
hintojen laskupaineita seka siirtoa muuhun sijoitusmuotoon. Muita syita
myyntihalukkuuteen olivat asunnon suuret remonttitarpeet, elakkeelle jagaminen,
alueelliset riskit, sijoitusten hajauttaminen, ik&a seka varallisuuden siirto
jalkikasvuille tai omiin tarpeisiin. Tutkimuksessa selvitettin myods asiakkaiden
ostomotiiveja  valityslikkeen valintaan vaikuttavien kriteerien pohjalta.
Tutkimustulosten valossa vastaajien valitysliikkeen valintaan asuntoa myytaessa

vaikuttaa etenkin henkilokunnan ammattitaito seka yrityksen maine.

Toimeksiantajan tunnettuutta tutkittaessa keskityttin OVV Myyntipalvelun
tunnettuuden selvittamiseen. Koko vastaajajoukko oli toimeksiantajan nykyisia
asiakkaita, jolloin yrityksen tunnettuuden tutkiminen ei ollut tarkoituksenmukaista.
Vastaajista 68 prosenttia tiesi myyntipalvelun olevan osa toimeksiantajan
palvelutarjontaa. Yli puolet vastaajista, jotka eivat tienneet toimeksiantajan
tarjoavan  myyntipalvelua, vastasivat kuitenkin  kohdanneensa OVV
Myyntipalvelun mainontaa. Vastausten perusteella voidaankin olettaa, ettd osa
vastaajista ei ymmartanyt kyselylomakkeen kysymyksen ”"Oletteko kohdanneet
OVV Asuntopalvelut Joensuun OVV Myyntipalvelun mainontaa?” tarkoittavan

ainoastaan myyntipalvelun mainonnan kohtaamista.

Koko vastaajajoukosta 72 prosenttia kertoi kohdanneensa OVV Myyntipalvelun
mainontaa. Mainonnan tavoittamat vastaajat olivat kohdanneet mainontaa eniten
sanomalehden ja internetin valityksella, joista sanomalehtimainonta tavoitti
etenkin korkeammat ik&luokat. Koska suurin osa toimeksiantajan asiakkaista on
ialtdédn yli 65-vuotiaita, voidaan nahdad sanomalehtimainonnan toimivan hyvin

asiakkaiden tavoittamisessa.

Tutkimustulosten perusteella toimeksiantajan imago ndhdaan paasaantoisesti
positiivisena. Avoimen vastauskentdn kautta saatiin selville, etta suurin osa
vastaajista koki toimeksiantajan olevan hyva, luotettava ja asiantunteva.
Kehityskohteita vastauksien perusteella 16ytyi ainoastaan valityshintaan liittyen.
Yksi vastaajista mainitsi myds imagokuvan jamahtaneen vuokravalitykseen.

Likertin asteikon avulla saatujen tulosten avulla eniten toimeksiantajaa kuvaaviksi
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ominaisuuksiksi nousivat helposti tavoitettava, luotettava, ammattitaitoinen,
rehellinen ja henkilékohtainen. Tutkimustulosten valossa etenkin ammattitaito,
henkilokohtaisuus, luotettavuus ja rehellisyys ovat néin ollen ominaisuuksia, jotka

kuvaavat yritysta seka asiakkaiden etta yrityksen mielesta.

Verrattaessa toteutettua tutkimusta Kettusen (2015) laatimaan OVV
Asuntopalvelut Joensuun markkina- ja imagotutkimukseen, voidaan huomata
yhteisena tekijanéa etenkin vastaajien tyytyvaisyyden toimeksiantajan palveluihin.
Vaikka Kettusen tutkimuksen kohderyhma erosi tdmén tutkimuksen
kohderyhmastéd, arvostivat vastaajat etenkin toimeksiantajan luotettavuutta,
ammattiosaamista ja hyvaa palvelua. Kehityskohteina vastaajat pitivét
valityspalkkion maaraa myos Kettusen tutkimuksen perusteella. Myos Kettusen
tutkimuksen perusteella sanomalehti- ja internetmainonta tavoittivat vastaajat

parhaiten.

Muut opinnaytety6sséd mainituista aiemmista tutkimuksista ovat toimeksiantoja
muille OVV Asuntopalveluiden toimipisteille. Anniina Laihon (2017) OVV
Asuntopalvelut Porille laatimassa imagotutkimuksessa selvitettiin
toimeksiantajan nykyistd imagoa ja sen kehitysmahdollisuuksia seka
toimeksiantajan tunnettuutta Satakunnan ammattikorkeakoulun opiskelijoiden
keskuudessa. Kyseinen tutkimus osoitti, ettd vastaajajoukosta 51 prosenttia
tiedostaa toimeksiantajan olemassaolon. OVV Asuntopalvelut Joensuulle
laaditussa tutkimuksessa kaikki vastaajista olivat toimeksiantajan nyKkyisia
asiakkaita, jonka vuoksi naita tutkimustuloksia ei voida verrata keskenaan. Porin
toimipisteen imago koettiin pdéosin melko hyvén, ja toimeksiantajaa kuvailtiin
sanoilla ammattitaitoinen ja helposti saavutettava, jonka liséksi asiakaspalvelun
laatu ja toimipisteen sijainti saivat kiitosta. Tama tutkimus osoitti, ettd naiden

kahden toimipisteen imagot vastaavat toisiaan etenkin ammattitaidon osalta.

Riku Sorsan (2013) OVV  Asuntopalvelut Kuopiolle laatimassa
markkinatutkimuksessa tutkittiin asiakkaiden sijoitusasuntojen maaréa seka
heiddan motiivejaan koskien asuntosijoittamista, jonka pohjalta pyrittiin
selvittdmaan toimeksiantajan mahdollisuuksia laajentaa liiketoimintaansa

sijoitusasuntojen valitykseen. Kuopion toimipisteen asiakkaista 62,3 prosenttia



58

kertoi asuntosijoittamisen motiivikseen turvallisuuden ja 54,6 prosenttia tasaisen
tuoton. Myds OVV Asuntopalvelut Joensuun tutkimustulokset kertoivat tasaisen
sijoituksen tuoton ja taloudellisen turvan Ilukeutuvan asiakkaiden kolmen

tarkeimman sijoitusmotiivin joukkoon.

9 Kehitysideat

Kehitysideoita tutkimuksen perusteella ovat myyntipalvelun tunnettuuden
rakentaminen sekd imagoprofiilin keihdankéarkiominaisuuksien valitseminen.
Toimeksiantaja on osa valtakunnallista OVV Asuntopalvelut -ketjua, joka
vaikuttaa osaltaan tunnettuuden rakentamiseen. Ketjuyritykselle on ominaista
brandin yhteisten tunnusten kayttd, joihin yksittainen toimipiste ei pysty
valttamatta vaikuttamaan. OVV Asuntopalvelut -ketju antaa ohjesddnnét muun
muassa markkinoinnissa kaytettaviin varikoodeihin, teippauksiin seka yleiseen
visuaaliseen ilmeeseen. Toimeksiantajan on kuitenkin mahdollista rakentaa
myyntipalvelun tunnettuutta ketjun sallimissa rajoissa, esimerkiksi erottuvan ja

omaperdisen paikallismarkkinoinnin avulla.

Markkinointikanavien osalta nahtiin, ettd sanomalehtimainonta tavoitti asiakkaat
parhaiten, jonka vuoksi siihen tulee panostaa myos jatkossa. Sen sijaan
sosiaalinen media ei tavoittanut kovinkaan laajasti tutkittavaa kohderyhmaa. Nain
ollen etenkin nuorempia asiakasryhmia tavoiteltaessa sosiaalista mediaa
voitaisiin hyddyntdd viela enemman osana markkinointia. Sosiaalisen median
avulla voisi toteuttaa pienimuotoisia kilpailuja ja arvontoja, jonka lisdksi
sosiaalisen median kanavien péivitysvali voisi olla tiheAmpi. Sosiaalinen media
on myds kustannustehokas kanava esimerkiksi markkinointivideoiden
valittdmiseen. Palvelutarjonnan tunnettuutta tulisi rakentaa myds puhelimitse ja

sahkdpostitse tapahtuvan suoramarkkinoinnin avulla.

Ropen (2005b, 56-58) mukaan tavoiteimagoon tahdatessa yrityksen tulisi valita
ne imagoprofiilin keskeiset keihdankarkiominaisuudet, joita se haluaa nostaa

imagollisesti pintaan. Keihdankarkiominaisuuksia ei tulisi olla kolmea enempaa.
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Toimeksiantajan imagollisia keihdankarkiominaisuuksia voisivat tutkimustulosten
perusteella olla esimerkiksi ammattitaito, henkilékohtaisuus ja luotettavuus.
Valittujen keihdénkarkiominaisuuksien tulisi ndkya kaikessa OVV Asuntopalvelut
Joensuun jokapaivaisessa toiminnassa. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta
niin henkildston, toimitilojen, palveluiden kuin viestinnankin tulisi aina valittya

asiakkaalle ammattitaitoisena, henkilokohtaisena ja luotettavana.

Jatkotutkimusehdotuksina nakisin toimeksiantajan brandin tutkimisen kilpailija-
analyysin kautta. Myds asiakasanalyyseja sekd oman bréandin analyyseja olisi
hyva toteuttaa laajemmin. Tassd tutkimuksessa brandia tutkittin melko
pintapuolisesti, silla tutkimus kasitteli paaasiassa brandiin liittyvaa tunnettuutta,
vielapa keskittyen yrityksen tiettyyn palveluun. Myds yrityksen imagoa olisi hyva
tutkia tarkemmin, esimerkiksi laadullisen tutkimuksen muodossa. Imagon
rakentamista olisi my6s hyva seurata aika ajoin, jonka kautta imagossa

tapahtuvia muutoksia olisi mahdollista analysoida ja kehittaa.

Kettusen (2015) laatimassa opinnaytetydéssa mainittiin jatkotutkimusideoina
imagotutkimuksen laatiminen toimeksiantajan vuokranantaja-asiakkaille, jonka
kautta Kettusen tutkimia vuokralaisten tarpeita voisi verrata vuokranantajien
tarpeisiin. Tassa tutkimuksessa vastattiin joiltain osin tahan kysymykseen, mutta
asiakkaiden tarpeiden kartoitus naytteli melko pienta roolia tutkimuksessa. Nain
ollen voisin myds ehdottaa jatkotutkimukseksi néiden tarpeiden yhtenevaisyyden

tarkempaa tutkimista.

10 Pohdinta

Opinnaytetybn  tekeminen  oli  kokonaisuudessaan  opettavainen ja
mielenkiintoinen projekti. Olen ollut kiinnostunut vélitysalasta jo pidemman aikaa,
ja aiheeseen on ollut mukava perehtya tarkemmin opinnaytety6ta tehdessa.
Asuntosijoittaminen on ollut itselleni aiemmin melko vierasta, mutta ty6n
edetessa sain siitd paljon hyodyllista tietoa, joka auttaa varmasti myds tulevan

harjoittelun aikana. Brandi ja sen tunnettuus seka imago olivat my6s melko uusia
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aiheita, ja olikin mielenkiintoista perehtya aiheisiin teoriaosuuksien kautta.
Brandin ja imagon ymmartdminen osana liiketoimintaa on varmasti hyodyllista

myos tulevaisuuden tydelamassa.

Teoriaosuus oli tassa tyossa todella laaja, ja ehkd haasteellisimpana koin
teoriaosuuden rajaamisen tutkimuksen kannalta olennaisiin asioihin. Brandista ja
imagosta l0ytyi laajasti Kirjallisuutta, jonka liséksi aiheita oli mahdollista
tarkastella monesta eri ndkdkulmasta. Osa kirjallisuudesta myds esitti brandin ja
imagon yhtena ja samana asiana, joka vaikeutti alussa aiheen ymmartamista.
Koen kuitenkin, ettd teoreettinen tietoperusta kasitteli lopulta tutkimuksen
kannalta oikeita asioita. Teoriaosuus myds antaa toimeksiantajalle kallisarvoista

tietoa brandin ja imagon kehittdmisen tueksi.

Tutkimuksen laatiminen onnistui mielestani hyvin. Jalkeen péain katsottuna olisin
lisannyt kyselylomakkeeseen muutamia kysymyksia ja muotoillut joitain
kysymyksia toisin. Muun muassa myyntipalvelun kayttéhalukkuutta tutkittaessa
olisi ollut hyva kysya suoraan, aikovatko vastaajat hyodyntaa toimeksiantajan
myyntipalvelua. Nain ollen tutkimustulokset olisivat antaneet suoran vastauksen
tutkimuskysymykseen.  Kyselylomake laadittin  ennen teoriaosuuden
valmistumista, ja jalkeen pain tarkasteltuna olisi ollut jarkevdd paneutua
jokaiseen teoriaosuuteen hieman tarkemmin ennen kyselylomakkeen tekemista.
Tassa opinnaytetydssa teoriaosuus oli kyselylomaketta lahetettdessa muutoin
hyvalla mallilla, mutta asuntosijoittamisen teoria oli viela vaiheessa, jonka vuoksi
kysymykset eivat valttamatta vastanneet taysin teoriaosuudessa tarkasteltuihin

asioihin.

Tutkimus oli aluksi tarkoitus toteuttaa kokonaistutkimuksena, mutta asiakkaiden
sahkopostiosoitteiden puuttumisen vuoksi p&adyttin  otantatutkimukseen.
Otantatutkimukseen paatyminen saattoi olla tutkimustulosten laajuuden kannalta
huono ratkaisu, silla kokonaistutkimuksen kautta olisi varmasti tavoitettu
huomattavasti suurempi vastaajajoukko. Paadyin ehdottamaan otantatutkimusta
kustannussyista johtuen, silla kirjekyselyiden lahettdminen saatiin talla tavoin
pienennettya alle puoleen. Loppujen lopuksi koen kuitenkin, etta otantatutkimus

oli tAssa tapauksessa oikea ratkaisu.
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Saatekirje

OVYV ASUNTOPALVELUT

VALTAKUNNALLINEN VALITTAJA

Heil

Olen Karelia-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija ja teen opintojeni lopputyana
tunnettuus- ja  imagotutkimusta OWVW  Asuntopalvelut Joensuulle. Taméan kyselyn
tarkoituksena on futkia toimeksiantajan targfoaman myyntipalvelun tunnettuutia seka
yrityksen nykyistd imagoa, jonka lis8ksi kyselyn avulla kartoitetaan asiakkaiden
sijoitusasuntojen nykytilaa ja tulevaisuuden nakymia.

Pyydan Teitd vastaamaan oheiseen kysehyyn, vastaaminen vie aikaa vain muutaman
minuutin. Kysely on luottamuksellinen ja sen tuloksia kasitelldan anonyymisti. Taytetyn
kyselyn voitte postittaa kayitdmalla ohessa olevaa palautuskuorta, jonka postimaksu on jo
maksetiu. Kyselyyn voitte vastata 1032020 saakka.

Kaikkien vastanneiden ja yvhteystietonsa jattansiden kesken arvotaan veloitukseton OWW
Muuttotarkastus Joensuun alueella sijaitsevaan asuntoon {arvo 150 € — 350 €). Mikali
haluatie osallistua arvontaan, jatatiehdn vhieystietonne kyselyn lopussa sijaitsevaan
vhteystietokenttadn. Arvonnan woittajaan otetaan yhieyita henkildkohtaisesti kyselyn
vastausajan paatyttyd. Arvonnan yhteydessa annettuja henkildtietoja kytetdan ainoastaan
arvonnan suorittamiseen sekad voitiajan kontakiointiin. Henkilotietoja ei yhdistetd kyselyssa
annettuun muuhun tietoon.

Lisatietoja kyselysta saatte lahettdmalld sdhkipostia osoitteesean
PEEEEELEEEEEEE e St

Kiitos vaivannaostanne!

Ystavallisin terveisin,
Filvi Miettinen

Liite 1
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Kyselylomake

OVV ASUNTOPALVELUT

VALTAKUNMALLIMEN VALITTALA

‘fastatkas rastittamalla sopiva vaihtoshto. Monivalintakysymyksissa voitte valita usearmman vaihtoehdon.

O5A 1: TAUSTATIEDOT

1. Sukupuoli & Talouden koko
0 Mainen O 1 henkild
O Mies [ 2 henkiloa
O Em halus maarittéa 0 3 henkilda
[ 4 henkilaa
2. lks [ 5 henkilsa

0 18-35 vuoita 1 li 8 henkilda

O 3645 vuotta

[0 45-55 vucita B, Asiakkuuden pituus OVY Asuntopalvelut
[0 5655 vuottz Joensuun kanssa.
O yli 65 wvuotta 000 10 wuotta
0 8—10 vuotits
3. Asuinpaikkakunta 1 1-5 wuctia
O Alle 1 wvuosi

4. Elamantilanne
O Ansiotydssa

O Yrittaja

O Tyotén

O Cpiskelija

[ Elakelinen

0 Muu, mika?

O5A 2 : ASUNTOSIICITTAMISEN NYKYTILA

7. Kuinka monta sijeitusasuntoa omistatte? £. Mill3 alueilla asunnot sijaitsevat?
oo O Joensuu kgl

O [ Muu Pohjois-Karjsla kpd
- [ Muu Suomi kpl

O3 O Muwu maa kuin Swomi kol
04

a5

[ 8 tai ememman



Kyselylomake

8. Onko joku asunnoistanne hankittu OV
Asuntopalvelut Joensuun kawtts?

OE
0 Kylla, kpl

10. Qletteko myyneet sijoitusasuntojanne OVY
Asuntopalvelut Joensuun kautta?

O En

O Kylla, kgl

Liite 2

11. Mitka owvat keskeisimpid syita
asuntosijoittamisellenne?

{wioitfe valifa usesmman vaifoshdan)

O Waralisuuden kasvatus

[0 Ta=ainen sijoitusten tuatto

[ Sijoitusten hajsuftaminen

O Talgudelinen furva

O Asunto hankittu elun perin omaan kayttoon
O Muu syy. mik&?

2(4)

OS5A 3 - ASUNTOSIJOITTAMISEN TULEVAISUUDEN NAKYMAT

12. OQletteko harkinneet uuden sijoitusasunnon ostoa?

O En
O Kyllz

13. Kuinka paljon alla luetellut asiat vaikuttavat sijoitusasunnon hankintaanne?

Erittdin vahan Melko vahan

Asunmon hinta [
Asunnon sijainti O
Asunmon kunto [
Asunmon koko [
Taloyhtion kunto c

O

OO o 0o

Melke paljon Eritt&in paljon

O ]
O ]
O a
O a
O a

14. Mitkda muut asiat vaikuttavat sijoitusasunnon hankintaanne?

15. Oletteko harkinneet sijoitusasuntonne myyntis
lahitulevaisuudessa?

O En
O Kylla

16. Mikali vastasitte "Kylla", milloin olette aikeissa
myyda sijoitusasuntonne?

O Alle vucden kuluttus

00 1-3 vuoden kuluttus

O li 3 vuoden kuluttua

17. Mitk3 owvat suurimpia syita
myyntihalukkuuteenne?

(wiiife valfa useamman vaifoshdon)

O A=zuntojen hintojen laskupsineet

[ Siirto muuhun sijoitusmuctoon

O Ajankaytdllizet haastest

O Asunnon veokreamiseen lithyvat haastest
[0 Henkildkohtziset syyt

O Muu syy, mik&?




Kyselylomake

18. Kuinka paljon alla luetellut asiat vaikuttavat valitysliikkeen valintaanne asuntoa myytiessa?

Eritt&in vEhamn
WElityspalkkion suwruus [
Omat kokemukset
Tuttavien suosittelut
Henkilokunnan ammattitaito
Turvallisuuden funne
Kohteiden markkinointi
rityksen tunnetiuus

O o oooogo o

Writyksen maine

OS5A 4 : BRANDI JA TUNNETTUU S

19. Oletteko kohdannest OVY Asuntopalhselut

Joensuun OVY Myyntipalvelun mainontaa?
O En

0 Kylla

20. Mikali vastasitte "Kyll3", miss3 olette
kohdanneet kyseistd mainontaa?

[ Sanomalzht

[ Radia

[ Mainoslehtizet

O Internst

[ Sosizalinen media

O Muuszlla, missa?

OS5A 5 : IMAGD

Melko vahan

O

O Oo0on0ooaagao
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Melko paljon  Enttain paljon
O m|

O 0O 00Oo0oa0oa0n
O OO 0O 0O O

21. Valitkaa alla olevista vaihtoehdoista kaikki ne
palvelut, jotka tiedatte OVYV Asuntopalvelut
Joensuun tarjoavan.
O oW Myyntipsheely
O O Yuckravalitys
O W Kokonaispalvelu
O SV Toimitilaealitys
O Vuckrasopimuksen lastiminen
[ei sisalla veokravalitysta)
O Azumnon muuttotarkastus
[sis&ltad kuvalli=en ja kigalisen raportoinning
[ Asunnon weokrauksesn ja hankkimiseen
liitkywat konsultointipalvelut
[ Kiinteistojen ja osakeyhiididen arvickirjojen laatiminen
[0 Sahkisopimuksan avaaminen ssuntoon
O Kotivakuutuksen avaaminen asuntoon

O Vuckrasuhteen purkupaketti

22 Milla sancilla kuvailisitte OVWV Asuntopalvelut Joensuuta?
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23. OVV Asuntopalvelut Joensuu on mielestani yrityksena:

Liite 2 4 (4)

Taysin erimizlta Osittain eri mielta  Osittain samas mietd  Taysin samaa mielts

Ammattitaitoinen [ O O
Asizkaslahtoinen

Helpost tavoitettava
Henkildkohtainen

Joustava

Kokonaisvaltaisesti palvelava
Laadukss

Luctetizva

Miykyaikainen

Rehellinen

Tehokas

Tunnettu

OOOoO0Oo0oooooaoaoao
O OOO0ODO0ODO0ODoO0goaoaoao o
O O0OO0OO00o06o0o0ooaoQoaoao

Uskoftava

[

OO oooooooaoaoao

24. Kertokaa omin sanoin kokemuksianne OVY Asuntopalvelut Joensuusta ja sen tarjoamista palveluista.

25. Mink3 yleisarvosanan antaisitte OVV Asuntopabeelut Joensuulle?

26. Suosittelisitteko OV Asuntopalvelut Joensuuta muille henkilgille?

En lainkaan 1 2 3 ] 5 & T B 8

todennakdis=sti

Jatattehan viela yhteystietonne, mikali haluatte osallistua veloituksettoman

OV Muuttotarkastuksen arvontaan. Lis3tietoja arvonnasta saatekirjeess3.

Mimi

Matkapuhslin

Sahk&paosti (2i pakolinen)

KIITOS VASTAUKSISTANNE!

Erittain

todennakaisest
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Vastaajien palvelukokemukset

- Kovin vahainen kokemus, lopulta 16ysin itse vuokralaisen|

- Hankkinut vuckralaiset ja tehnyt vuokrasopimuksen.

- Erittain tyytyvainen

- Miellyttava, hyva henkildkunta.

- MVuokralaisten hakeminen on sujunut hywvin.

- Qlen aina saanut asiani hoidetuksi.

- Wiittaan edelle, sovitut asiat ovat pitaneet.

- Palveluista ei ole valittamista. Kaikki on sujunut niin kuin on sovittu.

- Wuosien saatossa yhden kerran sain huonon vuokralaisen. Sain tietaa vasta
vuokrasopimuksen allekirjoittamisen jalkeen, etta kaupunki oli maksanut vuokratakuun.
Asunto oli kauheassa siivossa. Kaupunki maksoi myos siivouskustannukset
vuokrasopimuksen purkauduttua. Muutoin olen ollut tyytyvainen palveluihin ja vuokralaisiin.

- Palveluilla korkea hinta. WVuokranantajana en ole saanut migleistani vuokran maaraa
tehtyyn vuokrasopimukseen.

- MNopea ja luotettava.

- Asiat ovat hoituneet nopeasti ja luotettavasti.

- Kokemukset on niin vahaiset | etta on vaikea arvostella

- Toimiva

- Kaikki on tehty sovitusti ja myds joutavasti tarvittaessa.

- Kokonaisuudessa tyytyvainen palveluihin.

- Kokemukset erittain hyvat |

- Asiat hoituvat nopeasti ja tehokkaasti.

- Hankimme viime kKesana OVV asuntopalveluiden kautta uudet vuokralaiset
sijoitusasuntoomme Joensuussa. Vuokraus toimi meitteettomasti ja saimme tiedon
fsuosituksen yrityksesta tuttaviltamme.

- wahan kokemuksia, emme enaa harjoita vuokraustoimintaa

- Ihan hyvin on asiat hoitanut. En Kovin paljon ole kayttanyt.

- Omasta kokemuksesta hyva.

- Woiolla joidenkin mielesta toisinkin, jos vaatii asunnosta yli markkinahintaista vuokraa. .

- Napparaa palvelua

- Asunnon vuokraus, asunnon kunnon/hinnan arviointi

- Tuntuu lilan isolta summalta opiskelijoille valityspalkkio, jos on kkon vuokra

- Kun tarvitsin, kaikki hoitui hyvin

- Kaikkea mita huoneiston vuokraukseen sisaltyy

- Homma toimi hyvin, kontaktit olivat puhelimitse

- Kaytan uuden vuokralaisen hankinnassa, hyvin on palvelu toiminut.

- Mukavaa, reipasta, asiallista

- Ok

- Silloin kun tarvitsin palveluja ne tulivat helposti ja luotettavasti esille.

- Hyva palvelu

- Hyva palvelul

- Mutkaton ja nopea

- Wiimeksi olen tarvinnut OV n palveluja n. 4 vuotta sitten. Olin tyytyvainen, kun samat
vuokralaiset on edelleen.

- En osaa sanoa, Olen vuokrannut asuntoa itse sen jalkeen, kun palkkio alettiin peria
vuokranantajalta



