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THVISTELMA

Aska, Olli 2011. Asunnon myyjien tyytyvaisyys palvelun laatuun. Case: Lapin Habita
Oy:n Kemin yksikkd. Opinndytetyd. Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu. Kaupan- ja

kulttuurin toimiala. Kemi. Sivuja 47. Liitteet 1-2.

Opinndytetyon tavoitteena on selvittdd asuntonsa myyneiden asiakkaiden tyytyvaisyyttéa
Lapin Habita Oy:n Kemin yksikon palvelun laatua kohtaan sekd Habitan kykya tuottaa
odotukset ylittdvaa palvelua. Tavoitteena on myds selvittdd asiakkaiden tarkeimmat
perusteet Habitan valinnalle asunnon vélittajéksi. Opinndytetyo on tehty toimeksiantona
Lapin Habita Oy:n Kemin yksikolle.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmané on kvantitatiivinen eli méarallinen tutkimus. Suo-
ritin tutkimuksen puhelinkyselyné kevaalla 2011. Kyselyn kohderyhméané ovat vuonna
2010 Habitalle asuntonsa myyntiin antaneet asiakkaat, joiden asuntokaupat ovat toteu-
tuneet. Opinndytetydn teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan palvelua, asiakastyyty-

vaisyytta ja markkinointiviestintaa.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd suurin osa asiakkaista on erittdin tyytyvéisia pal-
velun laatuun. Habita on onnistunut tuottamaan odotukset ylittavaa palvelua, silla 47
prosenttia vastaajista koki mielikuvan Habitasta parantuneen viime asioinnin jalkeen.
Asiakkaista suurin osa perusteli Habitan valintaa silla, ettd heilld oli joko aikaisempaa
kokemusta Habitasta tai tuttavat suosittelivat Habitaa. Perustelut kuitenkin vaihtelivat

suuresti ikéaryhmien valilla.
Tuttavan suosittelun vahva rooli kiinteistonvalittdjaé valittaessa korostaa odotukset ylit-
tavan palvelun merkitysta kiinteistonvalitysalalla, silla nimenomaan odotukset ylittdva

palvelu saa ihmiset suosittelemaan yritysté tuttavilleen.

Asiasanat: kiinteistonvalitys, palvelu, asiakastyytyvaisyys



ABSTRACT

Aska, Olli 2011. Apartment Sellers’ Satisfaction with the Quality of Service. Case Kemi
Unit of Lapin Habita Oy. Bachelor’s Thesis. Kemi-Tornio University of Applied

Sciences. Business and Culture. Pages 47. Appendices 1-2.

The aim of this Bachelor’s Thesis is to research apartment sellers’ satisfaction with the
quality of service and Habita’s capability to produce a service which exceeds the expec-
tations of the customers. Another purpose of this research is to find out customers’ main
reasons for choosing Lapin Habita Oy to be their real estate broker. This Thesis is as-
signed by the Kemi Unit of Lapin Habita Oy.

The method used in this thesis was quantitative questionnaire survey. The research was
conducted by telephone in the spring of 2011. The target group of the research consisted
of those customers who chose Lapin Habita Oy to be their real estate broker in 2010 and
whose housing trades were realized. The theory of this thesis consists of literature on

service, customer satisfaction and marketing communication.

The results of the research show that most of the customers are very satisfied with the
quality of service. Habita has managed to produce service which exceeds the expecta-
tions of the customers because 47 percent of the respondents held the view that the im-
age of Habita had improved after the previous time they had used Habita’s services.
Most of the respondents chose Habita because they either had previous experience of
the company or Habita was recommended by a fried. However, the arguments varied

remarkably between age groups.

The recommendation of a fried has a significant role in selecting the real estate broker.
Therefore, a service which exceeds the expectations of the customers should be empha-
sized, because it is the service that exceeds the expectations which make people to rec-

ommend the company to their friends.

Keywords: brokerage, service, customer satisfaction
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1 JOHDANTO

1.1 Opinn&ytetyOn taustaa

Tutkin opinndytetydssani asunnon myyjien tyytyvéisyytta palvelun laatuun. Teen opin-
naytetyon Lapin Habita Oy:n Kemin yksikolle, joka harjoittaa Kiinteistonvélitystoimin-
taa. Kevaallad 2010 kavi ilmi, ettd asiakastyytyvaisyyden tutkiminen olisi Kemin Habi-
tan yksikolle ajankohtaista, silla vastaavaa tutkimusta ei ollut aiemmin kyseisen yksikén
osalta tehty.

Asuntokauppa on monessa tapauksessa ihmisen el&mén suurin taloudellinen ratkaisu, ja
kiinteistovalittaja on erittdin tarke&ssa asemassa tata ratkaisua tehtdessa. Kiinteistonvali-
tysalan Keskusliitto on huolissaan asunnonvalittdjien ammattitaidosta, minka vuoksi se
haluaisi LKV-kokeen suorittamisen tulevan pakolliseksi kaikille asunnonvalittdjille.
(Suomen Kiinteistolehti 2010.) LKV-koe mittaa kiinteistovalitystd koskevaa lainsaa-
dannon tuntemusta (Keskuskauppakamari 2011). Kiinteistonvalitysalan koulutusvaati-
musten puutteen vuoksi alalla tydskentelevien ammattitaito vaihtelee suuresti. (Suomen
Kiinteistdlehti 2010.) Tama nuori palvelun ala siis hakee vield yhteisid pelisdantjaan.
Kiinteistonvélitysalan keskusliitto on kuitenkin Suomen Kiinteistélehden (2008) mu-
kaan lanseerannut hyvén vélitystavan ohjeet, joihin suurin osa kiinteistonvélitys yrityk-

sistéd on sitoutunut.

Suomalainen on haastava asiakas. Hanelta on yleensa vaikeaa saada selvaa kielteista tai
my0nteistd palautetta. Sitd vastoin suomalainen ainestéé yleensa jaloillaan tai pui nyrk-
kia taskussaan. Yritys, joka rohkaisee asiakkaitaan antamaan palautetta, ja korjaa pa-
lautteen perusteelle toimintatapojaan, saavuttaa nopeasti hyvan maineen. Asiakkaan
odotukset kannattaa ylittdd tarjoamalla jotain odottamatonta. Téllaisista myonteisista
kokemuksista kerrotaan mielell&én tuttaville, sukulaisille ja muille 1&hipiiriin kuuluville.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 42.) Pyrin tutkimuksessani kerddméan taté tarkeéa asiakaspa-
lautetta, jotta Habitan toimintaa kyettaisiin kehittdméén asiakastyytyvéisyyden kannalta
suotuisaan suuntaan. Haverilan ja Saarikorven (1994, 182) mukaan palvelujen laadun
ainoa oikea tulkitsija on asiakas. Sen vuoksi asiakastyytyvéisyyden kysyminen asiak-
kailta on Habitan kaltaiselle palveluita myyvélle yritykselle erittdin tarkeda.
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Palvelujen markkinoinnin rooli on kasvanut voimakkaasti 80-luvulta alkaen, minka
vuoksi palveluelinkeinon osuus kansantuotteesta on kasvanut. Jo yli 60 prosenttia suo-
malaisista tydskentelee palveluelinkeinojen parissa. (Haverila & Saarikorpi 1994, 174.)
Suomesta on siis tulossa kovaa vauhtia palveluyhteiskunta. Palvelujen kasvaneeseen
tarpeeseen pyrkii vastaamaan myds asunnonvalityspalveluita tarjoava Habita omalla

palvelupaketillaan.

1.2 Tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd asuntonsa myyneiden asiakkaiden tyytyvéisyyttéa
Lapin Habita Oy:n Kemin yksikon palvelua kohtaan. Lisaksi pyrin selvittdmaén, onnis-
tuiko Kemin yksikkd parantamaan mielikuvaansa asiakaskunnassa palveluprosessin
aikana eli kykeniko se odotukset ylittavaan palveluun. Tavoitteena on myds selvittda
asiakkaiden tarkeimmat perusteet Habitan valinnalle asunnon vaélittdjaksi. Haen opin-

naytetyossani vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Ovatko asuntonsa Habitalle myyntiin antaneet tyytyvéisid saamaansa palveluun?
e Tarjoaako Habita odotukset ylittavaa palvelua?

e Miksi asiakkaat ovat valinneet Habitan asunnonvalittajakseen?

Rajaan tutkittavan kohderyhmén vuonna 2010 helmi- ja joulukuun valill& kaikkiin asun-
tonsa Habitalle myyntiin antaneisiin asiakkaisiin, joiden asuntokaupat ovat toteutuneet.
Tama on siis tutkimukseni perusjoukko. En tee perusjoukosta otantaa, koska perusjouk-
ko on jo itsessadn sopivan suuruinen tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Perusjoukko
on 81 asiakkaan suuruinen. Otantatutkimus soisi taten turhaan tutkimukseni luotetta-

vuutta.

1.3 Tutkimusmenetelméa

Toteutan opinndytetydni empiirisen osan kvantitatiivisena eli tilastollisena tutkimukse-
na. Kyseiselle tutkimukselle ominaista on selvittdd lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvid kysymyksié suurelta joukolta (Heikkild 2001, 13 — 16). Kuvaan asioita numee-

risilla suureilla ja havainnollistan tuloksia taulukoiden ja kuvioiden avulla.
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Tutkimukseni tayttdd Hirsjarven & Remeksen & Sajavaaran (2010, 134) kriteerien mu-
kaan survey-tutkimuksen tunnusmerkit. Niiden mukaan kyseisen tutkimustyypin avulla
pyritddn kuvailemaan, vertailemaan ja selittdmaan ilmioitd. Teen tutkimukseni kysely-
n&, joka tunnetaan survey-tutkimuksen keskeisend menetelména. Tarkoitukseni on kera-
t4 tietoa asiakastyytyvaisyydestd standardoidussa muodossa joukolta ihmisid. Standar-
doituus tarkoittaa sitd, ettd kysymykset kysytaan kaikilta vastaajilta tdismélleen samalla
tavalla. Keraan aineiston jokaiselta yksilolta strukturoidulla kyselylla puhelinhaastatte-
lussa. Strukturoitua haastattelua kutsutaan myos lomakehaastatteluksi, koska siind ky-

symysten muoto ja esittdmisjarjestys on tdysin maaratty.

Ajallisesti tutkimukseni on poikkileikkaustutkimus, joka Heikkilan (2001, 15) mukaan
on kertaluonteinen yhden ajankohdan kattava tutkimus. En siis pyri tutkimaan kohde-
ryhmén ominaisuuksien muutoksia eri ajankohtina, koska se vaatisi kyselytutkimuksen

toistamista myéhemmin, mihin opinndytetyon puitteissa ei ole aikaa.

Kvantitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on tutkimusongelma, johon haetaan ratkaisua
tal vastausta. Ensimmaisend on selvitettdvéd, mitd tietoa tarvitaan ongelman ratkaisuun,
ja vasta sen jalkeen ratkaistaan, miten tieto kerataan. Jokainen vaihe vaikuttaa seuraa-
vaan vaiheeseen. Valittu tiedonkeruumenetelma vaikuttaa kéaytettaviin kysymyksiin ja
koko kyselyn rakenteeseen. Jos tiedonkeruumenetelmaksi valitaan esimerkiksi posti-
kysely, antaa se mahdollisuuden monimutkaisempiin kysymyksen asetteluihin kuin pu-
helinhaastattelu, koska puhelimitse on vaikeampaa hahmottaa monimutkaisia kysymyk-
sid. (Kananen 2008, 11.)

1.4 Toimeksiantajan esittely

Lapin Habita Oy on Habita Invest Oy:n tytaryhtié. Habita on aloittanut toimintansa
vuonna 1989. Habita on yksityinen ja itsendinen kiinteistonvélitysyritys, eikd se ole
sidoksissa pankkiin tai vakuutuslaitokseen. Habita toimii valtakunnallisesti 46 toimipis-
teen ja 260 tyontekijan voimin. (Habita 2010a.) Lapin Habita Oy:lld on toimipisteet

Kemissd, Torniossa, Rovaniemell4 ja Levill4 (Habita 2010Db).
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Habita on toiminut Kemissa vuodesta 2006 l&htien, eli se on melko uusi toimija Kemin
markkina-alueella. Habitalla on Kemin toimipisteessa nelja tyontekijaa (Tervonen
2011).
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2 PALVELU

Palvelu koetaan yleensé subjektiivisesti. Talla tarkoitetaan asiakkaan omakohtaista ko-
kemusta palvelun laadusta. Asiakkaat kuvailevat palveluja sanoilla: kokemus, luotta-
mus, tunne ja turvallisuus. Ndmé& ovat hyvin abstrakteja ilmauksia, mik& johtuu palvelun
aineettomuudesta. Palvelu ei siis ole kasin kosketeltavissa samalla tavalla kuin fyysiset
tuotteet, mink& vuoksi asiakkaan on sité vaikea arvioida. Esimerkiksi tunteelle tai luot-

tamukselle on hankalaa antaa selvaé arvoa. (Gronroos 1998, 53 —54.)

Palvelu on tehokas tapa erottautua Kilpailijoista. Tavaroita on helppo kopioida, toisin
kuin hyvéaa palvelukonseptia. Palvelukonseptia eivét ole vain myytavéat palvelut, vaan
myos palveluhalukkuus, innostuneisuus ja koulutettu henkilokunta. Kaikki hyvén palve-
lun takaamiseksi tehty ty6 ei edes ndy asiakkaille. Tamé nakymaton tyo voi olla vaikka
esivalmistelua itse palvelutapahtuman sujuvuuden takaamiseksi. (Lahtinen & Isoviita
2001, 45.)

Kiinteistonvélitysyrityksen pdatuote on nimenomaan palvelu, ei niink&én vélitettavat
asunnot. Asuntokauppa ovat lopulta asiakkaiden vélinen asia, jonka toteutumista kiin-
teistovalittdja palveluillaan edesauttaa. Palvelu on padosin hyvin samankaltaista koko
alalla. Bergstromin ja Leppésen (2009, 180) mukaan hyvan palvelun merkitys korostuu
aloilla, joissa tuotteet ovat sellaisenaan hyvin samankaltaisia. Hyvé palvelu tuottaa asi-

akkaalle lisdarvoa ja parantaa yrityksen Kilpailukykya.

2.1 Palvelun laatu

Palveluketjut kaipaavat huoltoa ja remonttia siind missa autot ja asunnotkin. Jos huollot
jatetddn tekemattd, ne rénsistyvat, miké johtaa asiakasmenetyksiin. Asiakkailla on kes-
kimé&arin 25 henkil64, joille he kertovat kokemuksistaan eri asioista. (Lahtinen & Isovii-
ta 2001, 43 — 44.) Nykyéén luku voi olla paljon suurempikin sosiaalisten, yhteisopalve-
luiden, kuten Facebookin, vuoksi. Sielld sana voi levita tilapdivityksen kautta lahes ko-
ko asiakkaan tuttavapiirille. Rissasen (2006, 213) mukaan 68 prosenttia asiakasmene-

tyksista johtuu huonosta asiakaspalvelusta.
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Kun asiakkaan odotukset tayttyvét tai jopa ylittyvat, kertoo hédn saamastaan hyvasta
palvelusta keskimaarin kolmelle henkildlle. Tyytyméton asiakas sen sijaan kertoo kiel-
teisista kokemuksistaan keskimaarin 11 henkil6lle. (Haverila & Saarikorpi 1994, 177.)
On kuitenkin tarkedd muistaa, ettd hyvan palvelun tuottamiseen ei kannata tyytya, silla
Lahtisen ja Isoviidan (2001, 9) mukaan nimenomaan odotukset ylittavé palvelu saa ih-

miset kertomaan positiivisista kokemuksista eteenpain.

Asiakas osaa olla myds pitké&vihainen, silla yhden kielteisen palvelukokemuksen kor-
jaaminen vaatii keskiméaéarin jopa 12 myonteista kokemusta (Lahtinen & Isoviita 2001,
9). Taman vuoksi palveluketjun ongelmakohdat on erittdin tarkedd saada selville.
Yleensé yritys ei ole edes tietoinen huonosta palvelustaan, mika johtuu siita, etta keski-
maarin 27 pettyneesté asiakkaasta 26 jattd valittamatta. Tdma johtuu yleensa siit4, ettd
asiakkaat eivat koe valituksen johtavan parannuksiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 10.)

Asiakas arvioi palvelun laatua palveluntuotantoprosessin jokaisessa vaiheessa. Arvioin-
nin kohteena ovat sek& ydintuote ettd kaikki liitinndispalvelut. Asiakkaalle muodostuu
nopeasti kuva fyysisen tuotteen laadusta. Palvelun laatua ei kuitenkaan ole yhta helppoa
arvioida, joten asiakas muodostaa siité itselleen laatumielikuvan. (Lahtinen & Isoviita

2001, 55.) Palvelun laatumielikuvan muodostuminen on havainnollistettu kuvassa 1.

Haverilan ja Saarikorven 1994, 182) mukaan palvelukeskeisilla aloilla tekniselld laadul-
la on kuitenkin vain 20 prosentin osuus asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun. Sita vas-
toin mielikuvat, kokemukset ja vuorovaikutussuhteet muodostavat 80 prosenttia koko-

naislaadusta.

Palvelun laatumielikuva perustuu kunkin asiakkaan henkil6kohtaiseen kasitykseen.
Asiakas on tyytyvadinen, kun hanen kokemuksensa vastaavat odotuksia tai ylittavat ne.
Asiakas on tyytyméaton, mikali palvelukokemus alittaa odotukset. (Lahtinen & Isoviita
2001, 56.) Laatumielikuva muodostuu, kun asiakas vertaa palvelukokemusta omiin odo-
tuksiinsa. Palvelun tuottajan mielipide usein eroaa téstd, koska tuottaja arvio palvelua
omien kriteeriensd perusteella. (Rissanen 2006, 17.) Markkinoinnissa ei siis kannata
luvata liikaa, ettei asiakas pety odotuksiin nédhden. Asiakkaan palveluodotuksiin vai-
kuttavat asiakkaan sen hetkiset tarpeet ja kokemukset yrityksestd, tuttavien mielipiteet,
sek& yrityksen markkinoinnilla luoma mielikuva eli imago. (Lahtinen & Isoviita 2001,
56.)
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Palvelukokemus muodostuu palveluympériston, vuorovaikutussuhteiden ja palvelun
lopputuloksen laadusta. Imago muodostuu aikaisempien kokemusten ja arvostusten
pohjalta. Taté kautta se antaa pohjan palveluodotuksille. Markkinoinnilla yritys voi vai-
kuttaa imagoonsa, kunhan markkinoinnin lupaama palvelutaso ei poikkea liikaa todelli-
sesta palvelun laadusta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 56 — 57.)

A
Imago

Kuva 1. Palvelun laatumielikuvaan vaikuttavat seikat (Lahtinen & Isoviita 2001, 55.)

2.2 Palvelu kilpailuetuna

Kilpailuedulla on seka strateginen ettd markkinoinnillinen puolensa. Strateginen se on
siind mielessa, ettd se kuuluu niihin yritysjohdon peruspaatoksiin, joiden puitteissa me-
nestys tehdaan. Markkinoinnillinen se on taas siind mielessa, etta kilpailuedun perusta
kytkeytyy siihen, miten asia koetaan asiakkaan silmissa ja miten se suhteutuu Kilpaile-
viin ratkaisuihin. (Rope 2000, 96.)

Menestyakseen markkinoilla jokaisella yrityksella on oltava jokin kilpailuetu, jolla se
erottuu muista samoilla markkinoilla toimivista yrityksistd (Reinboth 2008, 28 — 30).

Mikali yritys haluaa palvelusta todellisen kilpailuedun, on sen Haverilan ja Saarikorven
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(1994, 37) mielesta perustettava koko kilpailustrategiansa kilpailijoita paremman palve-
lun tuottamiseen. Useiden Kilpailuetujen yhdistdminen, merkitsee yleensé strategista
keskinkertaisuutta tai heikkoutta, mista seuraa myos keskimaarin heikompi taloudelli-
nen menestys. Palvelukokonaisuuden paremmuus kilpailijoihin ndhden antaa myos

mahdollisuuden hintojen nostoon ja sitd kautta parempaan taloudelliseen tulokseen.

Asiakaspalvelusta syntyy kilpailutekija, kun se hoidetaan kilpailijoihin nahden eri ta-
valla, monipuolisemmin tai laadukkaammin. Asiakaspalvelua voidaan tarjota esimer-
kiksi eri kanavia pitkin kuin kilpailijat tai monen eri kanavan kautta yhté aikaa. Monen
asiakaspalvelukanavan kéytté antaa asiakkaalle mahdollisuuden valita niistd itselleen
sopivimman tavan hoitaa asia. Laadukkuus voi tarkoittaa esimerkiksi nopeutta, tehok-
kuutta, vaivattomuutta, edullisuutta tai helppoutta. (Reinboth 2008, 28 — 30.)

Kilpailuetua ei Ropen (2000, 96 — 97) mukaan kuitenkaan loistavienkaan tuotteiden tai
palveluiden avulla synny, jos kilpailuetu ei saa asiakkailta arvostusta. Jos esimerkiksi
tuotteen toimintaominaisuudet ovat asiakkaille merkityksettomia tai asiakas ei niita
ymmarrg, niin ne eivat muodosta kilpailuetua, vaikka kilpailijoilta ei samaa tuotetta

I0ytyisikaan.

Kilpailuetu voidaan saavuttaa myos mielikuvamarkkinoinnilla. Ylivoimaisuus markki-
noilla voidaan rakentaa siis puhtaiden mielikuvatekijoiden, kuten iloisuuden tai nuorek-
kuuden varaan. Tdman mahdollistaa se, ettd ihmiset tekevét valintoja kilpailijoiden kes-

ken myos tunnepohjalta. (Rope 2000, 97 — 98.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd pitaa sisallaan ne kilpailukeinot, joiden avulla yritys pyrkii ker-
tomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakkaille ja muille sidosryhmille. N&ma viestin-
tékeinot voidaan jakaa neljaén kategoriaan:

1. Mainonta

2. Henkilokohtainen myyntityo

3. Menekinedistdminen

4. Suhde- ja tiedotustoiminta
(Rope 2000, 277.)

Tutkimuksessani markkinointiviestinnan p&apaino on kuitenkin mainonnassa ja henki-
I6kohtaisessa myyntitydssé, joihin keskityn myds teoriaosuudessa. Bergstromin ja Lep-
pasen (2009, 338) mukaan markkinointiviestinndssé on tarkeda I0ytdd ne mainonnan

muodot ja mainosvélineet, jotka parhaiten tavoittavat halutun kohderyhmaén.

3.1 Mainonta

Mainonta on usein yrityksen tarkein viestintdkeino. Se voi olla luonteeltaan pitk&kes-
toista mainontaa tai lyhytkestoista kampanjointia. Molemmat tavat ovat térkeita ja toisi-
aan tukevia. Pitkakestoisen mainonnan tarkoitus on tehda yrityksen brandia eli mieliku-
vaa asiakaskunnassa tunnetuksi. Kaytdnnossa tdma tarkoittaa yrityksen toimipaikka-
mainontaa, toistuvia tiedotteita, sekd nakyvyytta hakupalveluissa ja Internetissa. Lyhyt-
kestoinen kampanjointi tarkoittaa taas kertaluonteisia tiedotteita, suoramainoskampan-

joita ja mainoskampanjoita eri medioissa. (Bergstréom & Leppanen 2009, 337 — 338.)

Kemin Habita mainostaa myyntikohteitaan Internetissa, Lounais-Lapissa ja toimipis-
teensd ikkunoissa. Internetisséd Habita nakyy kotisivujen lisaksi myds asunnonhakupal-
veluissa. Lounais-Lappi on paikallislehti, jossa Habitalla on mainos myyntikohteista
kerran viikossa. Habitalla on ajoittain myos suoramainoskampanjoita, joissa tarjotaan

ilmaista asuntoarviota. (Ekorre 2011.)

Mainonnan avulla yritys pyrkii tiedottamaan tuotteen ominaisuuksista, eduista, hinnasta

ja saatavuudesta. Tavoitteena on myos ostohalun herdttdminen. Mainoksilla pyritaan
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vaikuttamaan kohderyhmén tunteisiin ja asenteisiin seka yritysta ettd sen tuotteita koh-
taan. Mainonta on siis aina myds mielikuva markkinointia ja yrityksen brandin raken-
tamista. (Lahtinen & Isoviita 2001, 175.) Lampikoski, Suvanto ja Vahvaselkéd (1997,
230) huomauttavat, ettd mainonnan sanoma tulee viestia kohderyhmalle niin mielen-
kiintoisella tavalla, ettd se havaitaan, muistetaan ja liitetdan tuotepalvelu- ja yritysni-

meen.

Yrityksen tulee tuntea omien kohderyhmiensa mediakéytto, jotta se kykenee luomaan
parhaan mahdollisen mediayhdistelman asiakkaiden tavoittamiseksi. Mainonnan tiedot-
tava- ja asenteita muokkaava vaikutus luo pohjan varsinaiselle myyntityélle. (Bergstrém
& Leppénen 2009, 340 — 411.)

3.2 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtaisessa myyntitydsséd ollaan suoraan vuorovaikutuksessa asiakkaaseen.
Myyntityd on siis valitontd vaikuttamista, jonka lopullisena tavoitteena on myynnin
aikaansaaminen. Myynti on parhaimmillaan asiakaskeskeistd. Asiakaskeskeinen myynti
perustuu asiakkaan tilanteen, tarpeiden ja ongelmien kartoitukseen ja ratkaisun tar-
joamiseen asiakkaan ongelmaan hanen arvostuksistaan ja tulevaisuuden odotuksistaan
kasin. (Lampikoski ym. 1997, 201 — 202.)

Myyntiprosessi voidaan jakaa kuvassa 2. esitetyn kuvan mukaisesti viiteen eri paavai-
heeseen. Tosin Bergstromin ja Leppésen (2009, 424) mukaan oston maaré ja investoin-
nin suuruus vaikuttavat myyntitapahtuman kestoon ja vaiheisiin. He huomauttavat
myaos, ettd myyntitapahtuma voi keskeytya ja jatkua myéhemmin uudella avauksella ja

tarvekartoituksella.
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Kuva 2. Myyntiprosessin vaiheet (Rope 2000, 392.)

Ropen (2000, 391) mukaan myynnin valmisteluvaihe on merkityksellinen, koska se
pohjustaa koko myyntitapahtuman siséllon. Hanen mielesta koko myyntitapahtuma on
tyhjan paalla ilman huolellista valmistelua. Lampikosken ym. (1997, 213) mukaan hy-
vin valmistautunut myyja tuntee hyvin oman yrityksensa, sekd myymansa tuotteet ja
palvelut. T&mén liséksi myyjén on tunnettava kilpailijat kilpailevine tuotteineen. Néiden
perustietojen lisdksi myyjan tulee ennen myyntineuvottelua varmistua siité, etta esitte-
lymateriaalit ovat kunnossa ja ajan tasalla. Tehokas myynti ja asiakaspalvelu vaativat

mya0s ajankdytdn hyvaa suunnittelua.
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Myyntikeskustelun avauksessa tulee Bergstrémin ja Leppésen (2009, 425) mielesta
Kiinnittd4d huomiota oheisviestintdén sanallisen viestinnén ohella, sill& oheisviestint4 on
myyntitydssa tarkedmpad kuin sanotut sanat. Oheisviestinnalla he tarkoittavat eleitd
ilmeitd ja ulkoista olemusta. Avauksen tulee toimia Kiinnostuksen herétt4jand, jotta
asiakas olisi valmis tarvekartoitusvaiheeseen (Lampikoski ym. 1997, 215). Tarvekartoi-
tusvaiheessa myyjan on osattava tehdd kysymyksid, kuunnella vastauksia ja Kirjata
muistiin ydinkohdat saaduista tiedoista. Kun asiakkaan toiveet ja arvostukset ovat sel-
vill4, osaa myyjé tarjota sopivaa ratkaisua asiakkaan osto-ongelmaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 427.) Myyntikeskustelussa asiakas hyvaksyy myyntiargumentin tai
tekee vastavéitteen. Vastavéite on joko muodollinen tai todellinen. Muodollisella vasta-
vaitteella asiakas pyrkii vain myyntitilanteesta eroon, mutta todellinen vastavaite koh-
distuu myyjan esittdmaan tosiasiaan. Talloin vastavaite merkitsee usein ostokiinnostusta

tai lisétietojen kaipuuta. (Lampikoski ym. 1997, 216.)

Tarjousvaihe on etenkin asuntokaupoissa suuressa roolissa, koska asunnon hankinta on
taloudellisesti merkittava paatds. Talloin Kirjallinen tarjouskaytdnté on keskeinen osa
myyntiprosessia. Tarjouksen tekeminen tulisi aina ndhdd myynnillisend mahdollisuute-
na, eika pelkkéna paperina hintoineen, silla tarjouksen markkinoinnillisuudella on selva

yhteys kaupankéynnin tuloksellisuuteen. (Rope 2000, 401.)

Myyjan sanotaan eroavan esittelijasta kyvylldan saada kauppa paatokseen. Myyjan on
pyrittava tuloksellisuuteen, minka vuoksi hanelld on oltava keinot kaupan paattdmiseen.
(Rope 2000, 402.) Hanen on kyettdva poimimaan asiakkaan ostovalmiussignaalit, jotta
kaupan paattdminen sattuu oikeaan ajankohtaan (Lampikoski ym. 1997, 217). Myyjé
voi rohkaista asiakasta kaupantekoon osoittamalla ostoajankohdan olevan edullinen.
Asiakkaat eparoivat usein varsinkin suuren ostopaatdksen kohdalla, silld kaupanteon
riskit kasvavat. Myyjan tehtavana on poistaa nama riskit vakuuttamalla asiakas ostoksen
turvallisuudesta. Hyva myyja osaa paattad kaupan kannattavasti. (Rope 2000, 403 —
404.) Asunnosta saatu hyva hinta palvelee seka vélittdjad, ettd asunnon myyntiin anta-

nutta asiakasta.

Myyntiprosessi ei Kiinteistovalityksessa sen kummemmin kuin muussakaan myyntityos-
sé& paaty kauppakirjojen laatimiseen, vaan siitd alkaa asiakkuuden jalkihoito, jota kutsu-
taan myos jalkimarkkinoinniksi. Haverila ja Saarikorpi (1994, 269 — 270) sanovat jalki-

hoidon koostuvan erilaisista palvelutoimenpiteistd. Heidan mielestddn on kolme syyta,
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miksi asiakkaalle on annettava myynnin jélkeista palvelua. Ensinnédkin on pidettava
huolta siitd, ettd asiakas todella saa kaiken mistd on maksanut. Toiseksi pohjustetaan
jatkuvan ja pitkdaikaisen asiakassuhteen aikaansaamista, ja kolmanneksi tehdaén jo toita
uusien asiakkaiden loytamiseksi. Jalkihoito on siis samalla jo seuraavan myyntiproses-

sin valmisteluvaihe.

Bergstrom ja Leppénen (2007, 219) ovat sitd mieltd, ettd asiakkaiden palvelu myyntita-
pahtuman jéalkeen on sit4 tarkeampdd mit4d enemman asiakas on palvelustaan maksanut.
Asunnonmyyja maksaa Habitalle valityspalvelusta valityspalkkion, mutta kiinteistonva-
lityksessa jalkipalvelun merkitysta ei ehkd kannata laskea vain vélityspalkkion suuruu-
den mukaan. Perustelen tata silla, ettd valityspalkkion maksaminen palvelusta ei ole
ainoa kaupankaynnin kohde asunnonmyyjén kannalta, vaan han kdy samalla kauppaa

myo0s taloudellisesti merkittavélld asunnollaan.

Anttilan ja lltasen (1993, 266) mukaan tyytyvainen asiakas on seka tarkea uusintaostaja
etta suosittelija. Tyytyvéisyyteen voidaan vaikuttaa hyvalla asiakkuuden jalkihoidolla.
Valitusten kasittely ammattitaitoisella tavalla on toistaiseksi suomalaisen jalkimarkki-
noinnin keskeisia heikkouksia. Mikéli yritys suhtautuu valinpitdmattémasti asiakkaan
valituksiin, vie se asiakkaan luottamuksen yritystd kohtaan. Asiakkaan kanssa tulisi pa-
neutua henkilokohtaisesti valituksen syihin, silla asiakas huomaa, jos hanen valituksen-
sa yritetdan sivuuttaa vahapatdisend. Myyjan on myos tunnettava yrityksen yleiset peri-

aatteet hyvitys menettelyssa, jotta myyja osaa kasitella reklamaatiot johdonmukaisesti.

Lapin Habita Oy tekee jalkimarkkinointia sekd puhelimitse tarkistaakseen asioiden su-
jumisen ettd esimerkiksi joulu- tai paasidiskorttien muodossa. Jalkimarkkinointia on
tarkoitus tehostaa entisestdan paremman asiakastyytyvéisyyden saavuttamiseksi ja sitd
kautta asiakassuhteiden pidentdamiseksi. (Tervonen 2011.) Taman opinnédytetyon asia-

kastyytyvaisyyskysely on osa asiakkuuden jalkihoitoa.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvdisyys on keskeinen mittari selvitettdessa ja analysoitaessa yrityksen me-
nestysmahdollisuuksia nyt ja ennen kaikkea tulevaisuudessa. Vaikka yrityksen taloudel-
linen tulos osoittautuisi kuinka hyvaksi, ei menestyksen voida olettaa jatkuvan, jos asia-
kastyytyvaisyys ei ole vahintaankin hyvalla tasolla. (Rope & Pollanen 1995, 58.) Asia-
kastyytyvaisyyden seuranta ohjaa taten yrityksen johtoa muokkaamaan palvelukokonai-
suuttaan kohderyhmaélle paremmin soveltuvaksi, mik& antaa edellytykset taloudelliselle
menestykselle myos jatkossa.

Pohjimmiltaan asiakastyytyvéisyyden- tai tyytyméattomyyden takaa I0ytyy henkiloston
palveluosaaminen. Osaava henkilosto on keskeinen kilpailutekija palveluja markkinoi-
vassa yrityksessd, koska palvelut ovat ihmisten tuottamia. Henkildston palveluosaami-
sen kehittdminen on siis erittain tarkeda. (Bergstrom & Leppanen 2009, 172.) Anttila ja
lltanen (1993, 54 — 55.) huomauttavat lisaksi, ettd henkilokunnalla tulee olla riittavat

resurssit toimia tehokkaasti.

Henkildston ndkemys asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavista tekijoista voi poiketa yritys-
johdon nakemyksesta, ja se voi viela erota asiakkaiden nakemyksista. Néin ollen ilman
asiakastyytyvéisyyden selvittamista, yrityksell& ei voi olla siitd taytta tietoa. (Rope &
Pollanen 1995, 59.)

4.1 Tyytyvdisyysasteet

Asiakkaalla on aina ennakko-odotuksia yrityksen palvelun laatua kohtaan riippumatta
siitd, onko han asioinut yrityksen kanssa aiemmin. Ennakko-odotukset ovat késitesisal-
I61lisesti sama asia kuin imago eli asiakkaan mielikuva yrityksestd. Odotustaso muodos-
taa lahtokohdan ja vertailuperustan kokemuksille. (Rope & Péllanen 1995, 29 — 31.)
Tyytyvéisyyteen reagoimisen merkityksen liiketoiminnassa osoittaa kokemusten jakau-

tuminen tyytyvaisyysasteisiin kuvan 3 mukaisesti.
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Kuva 3. Kokemusten jakautuminen tyytyvéisyysasteisiin (Rope 2000, 546.)

Kuva 3 on yhteenvetoesimerkki, jossa lukemat on saatu eri aloilta tehtyjen tutkimusten
keskimaaraisena tuloksena asiakastyytyvaisyyden jakaantumisesta prosenttiosuuksilla
mitattuna. Kaavion mukaan 60 prosenttia asiakkaista kokee odotustensa tdytyneen ja 20
prosenttia yllattyi positiivisesti. Positiivisesti yllattyneista 80 prosenttia kertoi yllatty-
neensé lievasti ja loput 20 prosenttia suuresti. 20 prosenttia asiakkaista kokee yllatty-
neensé kielteisesti. Heista lievasti pettyneitd on 80 prosenttia ja suuresti pettyneita 20
prosenttia. (Rope 2000, 547.)

Kuvan 3 pohjalta kokemusasteiden jakautuminen suhteutettuna kaikkiin asiakkaisiin on
seuraava:

— 4% suuresti pettyneita

— 16 % lievasti pettyneité

— 60 % odotusten mukaisia tilanteita

— 16 % lievasti positiivisesti yllattyneita

— 4% suuresti positiivisesti yllattyneita.
(Rope & Pollanen 1995, 41.)

Suuresti pettyneet reagoivat valituksin, asiakassuhteen katkaisemisella ja negatiivisen
sanan levittdmiselld, ellei yritys reagoi valituksiin ja korjaa pettymystilannetta. Lievasti

pettyneet valittavat harvoin omatoimisesti. Sen sijaan he vaihtavat kaikessa hiljaisuu-
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dessa kilpailevaan yritykseen. Samalla he suosittelevat tuttavilleen jotain muuta kuin
pettymyksen aiheuttanutta yritysta. (Rope 2000, 547.)

Odotusten mukaisen kokemuksen saaneet eivat yleensa ilmaise tyytyvéisyytta tai
tyytyméattomyyttddn mitenkaan. Asiakkaiden odotustasosta riippuen ovat seuraukset
hieman erilaisia. Korkeiden odotusten mukainen toiminta yleensé vahvistaa asiakassuh-
detta, kun taas keskimaardisten odotusten mukainen toiminta antaa kilpailijoille mah-
dollisuuden vieda asiakkaan tarjoamalla jotain parempaa. Matalien ennakko-odotusten
tayttyessé asiakasta ei voi sanoa varsinaisesti tyytyvaiseksi, mutta hyvien kilpailevien

vaihtoehtojen puuttuessa asiakas saattaa jatkaa asiakassuhdetta. (Rope 2000, 547.)

Lievasti positiivisesti yllattyneet asiakkaat antavat harvoin omatoimisesti palautetta
myonteisista kokemuksista, mutta saattavat suositella yritystd myos tuttavilleen. Suu-
resti positiiviseksi asiakkaat kuvaavat kokemusta silloin, kun asiakkaalla on erittdin
matala odotustaso, ja toiminta sujuu hyvin. Kokemus voi olla suuresti positiivinen myods
silloin, kun jokin osa yrityksen toiminnasta tai koko toimintaprosessi toimi odottamat-
toman hienolla tasolla. (Rope & P6ll&dnen 1995, 43.)

4.2 Asiakasuskollisuus

Uusien asiakkaiden hankinta on viisi kertaa kalliimpaa kuin vanhojen asiakkaiden séi-
Iyttdminen. Tésta asiasta ollaan Arantolan (2003, 21) mukaan melko yksimielisid mark-
kinoinnin alalla. Toisaalta hdn huomauttaa, ettd yrityksilla on hyvin vahan laskentamal-

leja véitteen todentamiseen.

Arantolan (2003, 22) mukaan pitké&aikaisen asiakkaan palveleminen voi olla edullisem-
paa kuin uuden, koska asiakas on oppinut toimimaan jo asiakkaana, eik& kuormita pal-
veluprosessia yhta paljon kuin uusi asiakas. Kiinteistonvalityksessé tamé nékyy perin-
teistd péivittaistavarakauppaa selvemmin, koska asuntokauppoja tehd&an suhteellisen

harvoin, minkd vuoksi asiakkaat harvemmin tuntevat asunnonmyyntiprosessia.

Tutkimusten mukaan tarvitaan jopa 27-kertainen markkinointisijoitus menetetyn asiak-

kaan takaisin saamiseksi verrattuna kanta-asiakkaan pitdmiseksi tarvittavaan sijoituk-
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seen. On kuitenkin muistettava, ettd asiakasmenetyksié tulee aina jonkin verran riippu-

matta asiakastyytyvaisyydesta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 10.)

Asiakas sitoutuu helpommin yritykseen, mikali saa henkilokohtaista palvelua. Henkil6-
kohtaisen suhteen luominen lujittaa usein myos asiakkaan luottamusta yrityksen edusta-
jaan. Toimiva asiakassuhde on yhteistydpainotteinen. Yhteistyotd edesauttava yhtey-
denoton kynnys on tavanomaista pienempi, jos molemmat tuntevat toisensa. (Reinboth
2008, 44 — 45.)
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Aineisto

Kerésin aineiston Kemin Habitan asiakasarkistosta. Poimin sieltd vuonna 2010 saadut
asunnon myyjia koskevat toimeksiannot rajaamalla kuitenkin tammikuussa saadut toi-
meksiannot pois. Karsin aineistosta Tornion toimipisteen asiakkaat, vuokranvélitysta
koskevat toimeksiannot sekd muutaman epéselvan asiakassuhteen. Epdaselvét asiakas-
suhteet koskivat kuolinpesan asuntokauppoja, joista ei kdynyt selvasti ilmi asuntokaup-
poja hoitanutta henkildd. Lisaksi kaksi toimeksiantoa karsiutui puuttuneen puhelinnu-

meron VUoksi.

Poimin aineistosta vain toteutuneet asuntokaupat, jotta kaikille vastaajille kavisi sama
kysymystenasettelu. Esimerkiksi tyytyvdisyyttd asunnosta saatuun hintaan olisi turha
kysya asiakkailta joiden asuntoa ei ole saatu kaupaksi. Kerésin lopulta 81 asiakkaan

nimen ja puhelinnumeron kyselyn suorittamista varten.

5.2 Kyselyn toteutustapa

Tutkimusmenetelméni on kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimus. Kvantitatiivista tut-
kimusta kutsutaan myds maarélliseksi tutkimukseksi, koska siinéd lasketaan lukumaaria
ja prosenttiosuuksia. Madréllisessa tutkimuksessa kéytetddn tiedonkeruumenetelmand
haastattelua, jossa tiedot kerdtd&n valmiilla standardoiduilla kysymyksilld, jotka toiste-

taan samalla tavalla kaikkien vastaajien kohdalla. (Kananen 2008, 11.)

Toteutin tutkimukseni puhelinkyselynd mahdollisimman suuren vastausprosentin saa-
vuttamiseksi. Puhelinkyselyn etuna on Heikkildn (2001, 69) mukaan mygs vastausten
nopeampi saanti ja aikaa vieva tietojen siirtelyn vélttdminen. Kananen (2008, 11) pai-
nottaa kuitenkin puhelinkyselyn haasteena sit4, ettd kovin monimutkaisia strukturoituja
kysymyksia ei voida kayttad, koska vastaajan on hankala hahmottaa kysymysvaihtoeh-

toja.
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa tulee Ropen ja Pollasen (1995, 88) mukaan selvittaé
kaikki asiat, jotka asiakastyytyvéisyyden muodostumiseen vaikuttavat. Sen vuoksi pil-
koin palvelun laadun osa-alueisiin, joista se muodostuu. Rope ja Pollanen (1995, 91)
huomauttavat myos, ettd kokonaismielikuvaa ei voi laskea eri osa-alueiden keskiarvolla,
koska kaikki ominaisuudet eivét ole asiakkaille samanarvoisia. Sen vuoksi kysyin ko-

konaismielikuvan erikseen.

Kéaytin kyselytutkimukseni mittausasteikkona niin sanottua kouluarvosana-asteikkoa 4-
10, joka on Ropen ja Pollasen (1995, 92) mukaan luotettavampi mittari kuin sanallisesti
kuvattu asteikko, koska se antaa absoluuttisen lukeman asiakastyytyvaisyyden muutok-
sesta. Asiakastyytyvéisyyden kehitysta on siis helppo seurata, mikali tutkimukseni tois-
tetaan my6hemmin. Kaytin kouluarvosana-asteikkoa my6s sen vuoksi, ettd se on ylei-
sesti tunnettu asteikko, eikd haastateltavan ndin ollen tarvitse omaksua uutta asteikkoa

puhelimitse. Ndin pyrin parantamaan haastattelun sujuvuutta.

En selvittanyt kyselyssa vastaajan sukupuolta, koska asuntokauppoja tekevat Ekorren
(2011) mukaan yleens& pariskunnat. Ndin ollen vastaan sukupuolen kysyminen ei olisi
tuonut tutkimukselle lisdarvoa. Jatin kyselyyn vastaajille mahdollisuuden vapaaseen

palautteeseen kyselyn lopuksi.

Heikkild muistuttaa (2001, 61) kyselylomakkeen testauksen tarkeydestd. Testauksen
tarkoituksena on varmistaa kysymysten selkeys ja yksiselitteisyys. On hyva selvittaa
myaos vastausvaihtoehtojen sisalléllinen toimivuus ja vastaamiseen kuluva aika. Testasin
kyselylomakkeen tuttavallani ennen kyselyn aloittamista. Liséksi tein yhden koesoiton
Habitan kautta asunnon myyneelle asiakkaalle. Testausten pohjalta muutin kyselylo-
makkeen sanamuotoja helpommin ymmarrettavaan muotoon ja tein kyselyn rakentee-
seen tarvittavat muutokset. Mittasin kyselyyn kuluvan noin 4 — 5 minuuttia vastaajaa
kohden. Ilmoitin vastaamiseen kuluvan arvioidun ajan jokaisen puhelun alussa.

Yritin tavoittaa puhelimitse koko perusjoukkoa eli yhteensa 81 asunnon myynytta asia-
kasta. Sain vastauksia 59 kappaletta, joten vastausprosentti on 73. Ajoitin puhelin-
kyselyt iltapdivaén ja iltaan, koska oletin, ettd ihmisilla olisi paremmin aikaa vastata

tyopaivan jalkeen.
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5.3 Analysointimenetelmé

Késittelin aineiston Microsoft Office Excel 2007 ohjelmalla. Kerasin vastaukset suoraan
valmiiseen Excel-taulukkoon jo puhelun aikana, vélttdékseni turhan tietojen siirtelyn
lomakkeilta taulukointiohjelmaan. T&lla menetelmalla pyrin my0s sadstaméan aikaa

analysointivaiheesta, ja samalla helpotan tulosten taulukointia.

Selvitin kyselyssa vastaajan ian, jotta voin ristiintaulukoinnin avulla etsia ikaryhmien
valisia eroja. Tutkin missé ikaryhmissé on eniten kanta-asiakkaita ja missé uusia asiak-
kaita. Selvitan ristiintaulukoinnin avulla myds sen, onko vastaajan ialla yhtélaisyytta
asiakkaiden mielikuvaan Habitasta. Etsin ristiintaulukoinnin avulla vastausta myds sii-
hen, onko vastaajien i&lla vaikutusta niihin syihin, miksi he valitsivat Habitan asunnon-

valittajakseen.

5.4 Tulokset

Kuvasta 4 kay ilmi vastaajien ikdjakauma. Eniten vastaajia oli 30 — 39-vuotiaiden ika-
luokassa, ja vahiten vastaajia oli 18 — 29-vuotiaiden ikaluokassa. Yli 30-vuotiaiden vas-
taajien méara jakautui kuitenkin erittdin tasaisesti ikaryhmien vélilla. Vastaajien keski-

maaréinen iké sijoittui ikdluokkaan 40 — 49-vuotiaat.
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Kuva 4. Vastaajien ikajakauma

Kuvasta 5 selvida seké ikaryhmittéin ettd kaikkien vastaajien osalta Habitan palveluita
aiemmin k&yttaneiden osuus kaikista vastaajista. Eniten Habitan palveluita aiemminkin
kaytténeitd oli 30 — 39-vuotiaiden ikaluokassa ja toiseksi eniten 40 — 49-vuotiaiden ika-
luokassa. Vahiten Habitan palveluita olivat aiemmin kéyttaneet yli 60-vuotiaat asiak-

kaat. 36 prosenttia kaikista vastaajista oli kayttanyt Habitan palveluita myds aiemmin.
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Kuva 5. Habitan palveluita aiemmin kayttdneet asiakkaat

Vastaajat kokivat tavoittavansa valittajan hyvin, silla he eivét antaneet numeroa 8 huo-

nompaa arvosanaa, mika kay ilmi kuvasta 6. Suurin osa vastaajista arvioi valittdjan ta-

voitettavuutta arvosanalla 9. Keskimaéardinen arvosana oli 9,1.
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Kuvasta 7 kay ilmi, ettd suurin osa vastaajista koki kaupanteon sujuneen ldhes moitteet-
ta. Vaikka 5 prosenttia vastaajista arvioi kaupanteon sujumista vain arvosanalla 7, niin

silti keskimaarainen vastaajien arvosana oli 9,1.
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Kuva 7. Kaupanteon sujuvuus

Vastaajat olivat melko tyytyvaisia toiveiden ja tarpeiden huomiointiin, kuten kuvasta 8
voi huomata. Vlittgjien toiminta ei ole kuitenkaan t&ssé suhteessa ollut ihan tasalaatuis-
ta, silla keskim&aréinen arvosana on 8,5, ja yksi vastaaja ilmaisi pettymyksensé arvosa-

nalla 4.
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Kuva 8. Toiveiden ja tarpeiden huomiointi

Kuvassa 9 on kuvattuna valittdjan ammattitaito. Vastaajat olivat joitakin poikkeuksia
lukuun ottamatta tyytyvaisia vélittdjan ammattitaitoon. Keskimadrédinen arvosana oli
8,8.
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Kuva 9. Vilittdjan ammattitaito
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Kuvasta 10 kay ilmi valittdjan luotettavuus. Suurin osa vastaajista halusi korostaa sité
joko arvosanalla 9 tai 10. Nailla arvosanoilla vélittdjan luotettavuutta kuvasi 83 prosent-
tia vastaajista. Vélittdjan luotettavuudesta oli asiakkailla vain yksittdisia huonoja koke-

muksia. Vastaajien keskimaarainen arvosana oli 9,1.
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Kuva 10. Vilittajan luotettavuus

Kuvasta 11 nakee, ettd vastaajat pitivat vélittdjan yhteydenpitoa riittdvana ja sitd arvioi-
tiin p&dosin arvosanoilla 8, 9 ja 10. Vain yksi vastaaja antoi yhteydenpidon riittavyydel-

le arvosanan 7. Keskimaéardinen arvosana oli 9.
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Kuva 11. Yhteydenpidon riittavyys

Kuvasta 12 selvidd miten vastaajat ovat arvostelleet kaupanteon jalkeisen palvelun. 39
prosenttia vastaajista ei kokenut saaneensa jalkipalvelua, minka vuoksi he eivat voineet
antaa sille arvosanaa. Moni vastaaja ei kuitenkaan katsonut jalkipalvelulle olleen edes
tarvetta, minkd vuoksi en katsonut Habitan siind epdonnistuneen. Sen vuoksi en arvos-
tanut palvelun puuttumista arvosanalla 4. Kysymykseen vastanneiden keskimaérdinen

arvosana oli 8,7, joka on aika hyva.
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Kuva 12. Kaupanteon jalkeinen palvelu

Kuvasta 13 voi huomata, ettéd vastaajat arvostivat vélittdjan palvelualttiuden melko kor-

kealle. Suurin osa vastaajista kuvasi sitd numerolla 9. Numero 7 oli annetuista arvosa-

noista heikoin, ja niitékin kertyi vain 2 kappaletta. Keskimadrainen arvosana oli 8,9.
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Pyysin vastaajia antamaan arvosanan myos yleismielikuvalle palvelun laadusta, joka on
esitettyna kuvassa 14. Jopa 54 prosenttia heistd antoi arvosanaksi 9, miké on yllattavaa,
koska palvelun laatua koskevista tarkentavista kysymyksistd téllaista trendid ei ollut
nahtévissé. Vastaajista 2 prosenttia antoi arvosanaksi 6 ja 7 prosenttia arvosanaksi 7.

Keskiméaardinen arvosana on 8,8.
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Kuva 14. Yleismielikuva palvelun laadusta

Kuvasta 15 selvidd vastaajien tyytyvaisyys asunnosta saatuun hintaan. Suurin osa vas-
taajista kuvasi tyytyvaisyyttaan arvosanalla 8, joka oli myds keskiméaéardinen arvosana.
Seuraavaksi eniten tyytyvaisyyttd kuvattiin arvosanalla 7. Vastaajat olivat siis hieman

pettyneitd asunnosta saatuun hintaan.
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Kuva 15. Tyytyvaisyys asunnosta saatuun hintaan

Kuvassa 16 on esitettyna esittelyjen riittavyys suhteessa asunnon myynnissaoloaikaan.
Vastaajat olivat melko tyytyvéisia asuntoesittelyiden riittdvyyteen, silld yhta lukuun

ottamatta kaikki arvioivat sen vahintaan arvosanalla 8. Keskimaarainen arvosana oli 9.
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Kuva 16. Esittelyjen riittdvyys suhteessa asunnon myynnisséoloaikaan
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Kolme vastaajaa ei kokenut pystyvénsd antamaan arviota kuvassa 17 esitettyyn mai-
nonnan nakyvyyteen, koska he eivét olleet paikkakunnalla asunnon mainonnan aikana.
Yksi vastaaja ilmoitti syyksi myds sen, ettd asunto myytiin niin nopeasti, ettei ehtinyt
mainoksia ndkemddn. Arvosanan antaneet vastaajat arvioivat mainonnan nakyvyytta
arvosanoilla 7 — 10. Vastausten keskiarvo oli 8,8, eli vastaajat olivat melko tyytyvéisia

mainonnan nékyvyyteen, vaikka 12 prosenttia vastaajista antoikin arvosanaksi vain 7.
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Kuva 17. Mainonnan nakyvyys

Kuvasta 18 kay ilmi se, ettd Habita on onnistunut palvelemaan asiakkaitaan hyvin, silla
71 prosenttia vastaajista kadntyisi myds jatkoissa asuntokaupoissa Habitan puoleen.

Vain 5 prosentilla oli selked kielteinen kanta kysymykseen.
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Kuva 18. Asiakkaiden halu k&antya myds jatkossa asuntokaupoissa Habitan puoleen

Kuvasta 19 selvidd, kykenikd Habita odotukset ylittavaan palveluun, eli pystyiko se
parantamaan asiakkaiden mielikuvaa Habitasta viimeisimmalla asiointikerralla. Tulok-
set on kuvassa ristiintaulukoitu vastaajan ian mukaan, mista voi huomata, ett4 vastauk-
set vaihtelevat suuresti ikaluokittain. Habita onnistui parantamaan mielikuvaansa eniten
yli 60-vuotiaiden vastaajien keskuudessa, silla 46 prosenttia heista kertoi mielikuvan
parantuneen paljon. 18 — 29-vuotiaiden joukossa kenenk&in mielikuva ei parantunut
paljon, mutta peréti 57 prosenttia ilmaisi mielikuvansa parantuneen hieman. Taulukosta
voidaan paéatelld, ettd Habita onnistui yllattamaan positiivisimmin vanhimmat ja nuo-
rimmat asiakkaansa. Mielikuva Habitasta ei heikentynyt merkittavasti mink&én ikaluo-
kan osalta. Suurin osa asiakkaista ei kokenut mielikuvan muuttuneen viimeisimmaéan

asioinnin aikana.
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Kuva 19. Viimeisimman asioinnin vaikutus asiakkaiden mielikuvaan Habitasta.

Kuvassa 20 tuodaan esille ensisijainen syy Habitan valintaan asunnonvalittdjaksi. Tu-
lokset on ristiintaulukoitu vastaajan ian mukaan, jotta valintaperusteet selvidisivéat ika-
ryhmittdin. Erityisesti yli 60-vuotiaat asiakkaat ovat valinneet Habitan asunnonvalitta-
jakseen padosin tuttavan suosittelun perusteella. Tuttavan suosittelu oli suurin valintape-
ruste myds 50 — 59-vuotiaiden kohdalla. 30 — 39- ja 40 — 49-vuotiaat valitsivat Habitan
ensisijaisesti aikaisemman kokemuksen perusteella. He olivat siis kanta-asiakkaita.

18 — 29-vuotiailla aikaisempaa kokemusta Habitasta ei nuoresta idsta johtuen ollut. Sen
ikdluokan valintaperusteeksi osoittautui useimmiten joko Habitan asema Kilpailijoihin
néhden tai Habitan mainonta. Vastaajille annettiin mahdollisuus kertoa myos jokin muu
valintaperuste, mikali sellainen oli. Kaikista vastaajista 15 prosenttia kertoi valintape-
rusteeksi jonkin muun kuin valmiin vastausvaihtoehdon. Nama vastaukset ovat iké&ryh-
mittéin liitteend opinndytetydn lopussa. Tuttavan suosittelu ja aikaisempi kokemus Ha-
bitasta nousivat kaikkien vastaajien kesken suurimmiksi valintaperusteiksi Habitan va-

linnalle asunnon valittajéksi.
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Kuva 20. Ensisijainen syy Habitan valintaan asunnonvélittajaksi
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6. JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

6.1 Johtop&éatokset

Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma jakaantui melko tasaisesti kaikkien muiden ikaryh-
mien paitsi 18 — 29-vuotiaiden osalta, joka oli pienin kyselyyn vastannut ikaryhma 12
prosentin osuudella kaikista vastaajista. Tama on ymmarrettavas, silla nuoret yleensé
ostavat kyseisessé idssé asuntoja, eivatka suinkaan myy. Asuntonsa myyneiden vastaaji-
en osuus nousee 30 — 39-vuotiaiden kohdalla 24 prosenttiin, miké saattaa johtua siitd,
ettd ensiasunnot vaihdetaan uusiin. Kyselyyn vastanneiden asunnonmyyjien ikdajakauma
poikkeaa merkittavasti Vainion (2010, 21) tekem&&n asiakastyytyvaisyystutkimukseen
osallistuneiden asunnonmyyjien ik&jakaumasta. Tama voi johtua kyselytavan toteu-
tuserosta, silla esimerkiksi sahkdpostin kaytto viestintavélineena vaihtelee todennédkoi-
sesti ikadluokittain. Vainio kaytti paaasiallisena tiedonkeruumenetelména séhkdposti-
kyselyd ja toissijaisena tiedonkeruumenetelménéd puhelinkyselyd. Erot voivat johtua
myo0s siitd, ettd tutkimukset tehtiin eri yrityksille ja niiden asiakaskunnat olivat ikéra-

kenteeltaan erilaisia.

Anttilan ja Iltasen (1993, 266) mukaan tyytyvéinen asiakas on seka tarked uusintaostaja
etta suosittelija, minka vuoksi mittasin palvelun laatua myos kanta-asiakkaiden maaral-
la. Kysyin vastaajilta, ovatko he kéyttdneet Habitan palveluita aiemmin ja kaantyisivéat-
ko he myos jatkossa Habitan puoleen. Habitan palveluita aiemmin kéyttaneita oli 36
prosenttia, mikd on yllattavan suuri osuus siihen nahden, ettd Habita on toiminut Ke-
missa vasta 5 vuotta. Aiemmin Habitan palveluita k&yttdneiden osuus on 35 prosent-
tiyksikkoa pienempi kuin niiden, jotka kéantyisivat myds jatkossa asuntokaupoissa Ha-
bitan puoleen. Tasté ei kuitenkaan kannata vetaa sitd johtopaatosta, ettd Habitan palve-
lun laadukkuus olisi vuonna 2010 lisdnnyt asiakasuskollisuutta 35 prosenttiyksikén ver-
ran. Nain siksi, ettd osa vastaajista, jotka olivat valmiita k&&antymé&an myos jatkossa

asuntokaupoissa Habitan puoleen, eivat asunnonvélityspalvelua enda jatkossa tarvitse.

Yhteydenpidon riittdvyys ja palvelualttius saivat erittdin yhtenevat arvosanat vastaajilta,
mika voi johtua siitd, ettd valittdjan yhteydenpidon riittdvyys miellettiin palvelualttiuden
osa-alueeksi. Paljon yhteytté pitava valittaja koettiin siis samalla palvelualttiiksi.
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Kaupanteon jalkeisen palvelun kohdalla huomasin kyselylomakkeessani puutteen heti
kyselyn aluksi, kun yksi vastaaja ei kokenut saaneensa lainkaan kaupanteon jalkeista
palvelua. Paatin siind vaiheessa merkitd erikseen vastaajat, jotka eivat kokeneet saa-
neensa kyseista palvelua. Jos olisin arvostellut jalkipalvelun puuttumisen arvosanalla 4,
olisi toteutunut jalkipalvelu nayttanyt tuloksissa huonommalta kuin se todellisuudessa
oli. Mainitsin liséksi jo tuloksia kasiteltdessd, ettd osa asiakkaista ei kokenut kaupante-
onjalkeistd palvelua edes tarpeelliseksi. Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, etta sita ei

kannattaisi tehdg, sill& se edesauttaa kanta-asiakkuuksien syntymisté ja séilymista.

Rope ja Péllanen (1995, 91) olivat oikeassa siind, etta kokonaismielikuvaa ei voi laskea
osa-alueiden keskiarvolla, koska asiakkaat eivat pida kaikkia osa-alueita yhtd merkityk-
sellisind kokonaisuuden kannalta. Esimerkiksi jokaisessa palvelun osa-alueessa, jotka
on eritelty tutkimuslomakkeen kohdassa 3, annettiin arvosanoja 10 prosentuaalisesti
enemman, kuin kohdassa jossa kysyttiin yleismielikuvaa palvelun laadusta. Muidenkaan
arvosanojen maara yleismielikuvan osalta ei ollut laskettavissa osa-alueiden keskiarvos-
ta. Osa-alueiden keskim&ardinen arvosana oli 8,9 ja yleismielikuvan mukainen keski-
madréinen arvosana oli 8,8. Tutkimuksen tuloksista voi paatell& vastaajien olleen erit-
tain tyytyvaisid samaansa palveluun, vaikka yksittaisia epdonnistumisia palveluiden

tuottamisessa loytyikin.

Tutkimuslomakkeen kohdassa 4 selvitin kolmella kysymykselld vastaajien tyytyvéisyyt-
ta varsinaisen palvelun ulkopuolisiin asioihin. Kysymykset olivat mukana sen vuoksi,
etta arvioin niiden vaikuttavan suuresti asiakastyytyvaisyyteen. Ne ovat myos osa Habi-
tan myymaa vélityspalvelupakettia, minka vuoksi ne ovat tiiviisti yhteydessa itse palve-

luun.

Kysyessani asiakkailta tyytyvaisyyttd asunnosta saatuun hintaan, vastasi moni, etta
”voiko siithen koskaan olla tiysin tyytyvédinen”. On totta, ettd Habitalla on rajalliset
mahdollisuudet vaikuttaa asunnosta saatavaan hintaan, koska siihen vaikuttaa myos alu-
een yleinen hintataso ja asunnon kunto. Yleinen hintataso on asunnon myyjien toivo-
muksia alempi pitkalti siitd syystd, ettd Kemin asukasluku on laskenut véestorekisteri-
keskuksen (2011) mukaan jo pitk&én, jolloin kysynnan vahyys suhteessa tarjontaan pi-

tda hinnat alhaalla.
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Mittasin odotukset ylittavan palvelun toteutumista erillisella kysymykselld, jonka tulok-
set ovat esitettynd kuvassa 19. Kysyin vastaajilta miten mielikuva Habitasta muuttui
viimeisimman asioinnin jalkeen. Tein kysymyksen sen vuoksi, etta palvelun laadun ar-
vosana ei kerro, oliko palvelu odotusten mukaista. Asiakkaat voivat odottaa palvelun
laadulta esimerkiksi kouluarvosanaan 10 verrattavaa tasoa, jolloin arvosanalla 9 palve-

lun laatua kuvaavat asiakkaat ovat hieman pettyneita.

Kuvan 3 mukainen tyytyvaisyysasteiden jakautuminen ei toteutunut samalla tavalla,
kuin Rope (2000, 546) sen esitti. Toteutunut tyytyvaisyysasteiden jakautuminen selvida
kuvasta 19, jossa on esitettynd viimeisimman asioinnin vaikutus asiakkaiden mieliku-
vaan. Ropen ja Pollasen (1995, 41) mukaan 4 prosenttia asiakkaista on keskiméaéarin suu-
resti pettyneitd. Tutkimukseni vastaajista vain 2 prosenttia ilmoitti mielikuvan huonon-
tuneen paljon, eli he kokivat pettyneensa suuresti. Lievésti pettyneitd pitdisi olla keski-
maarin 16 prosenttia, mutta vastaajista vain 5 prosenttia kertoi mielikuvan huonontu-
neen hieman eli he kokivat pettyneensa lievasti. Keskimaarin 60 prosenttia asiakkaista
kokee Ropen ja Polldsen mukaan odotusten mukaisia tilanteita. Vastaajista kuitenkin
vain 46 prosenttia kertoi kaiken menneen odotusten mukaan, eivétkd he kokeneet taten

mielikuvan muuttuneen.

Palvelusta positiivisesti yllattyneiden kyselyyn vastanneiden maara ylittaa selkeasti Ro-
pen ja Pollasen (1995, 41) keskimaaraiset lukemat. Heiddn mukaan 16 prosenttia yllat-
tyy lievasti ja 4 prosenttia suuresti. Vastaajista kuitenkin 25 prosenttia koki lievan posi-
tiivisen yllatyksen, minké vuoksi he kokivat mielikuvan parantuneen hieman. Vastaajis-
ta 22 prosenttia kertoi yllattyneensa erittéin positiivisesti, eli heidan mielikuvansa parani

paljon.

Keskiméaardista selkedsti suurempaan tyytyvaisyysasteeseen tutkimuksessani vaikutti
kuitenkin se, ettd kyselyyn valikoitiin vain ne asunnon myyjét, joiden kaupat olivat to-
teutuneet. Toinen syy korkeaan tyytyvéisyysasteeseen voi 0ytya siitd, ettd Habita on
toiminut Kemissd vasta 5 vuotta, minka vuoksi Kemildiset asiakkaat eivat valttdmétta
osanneet odottaa palvelun laadun olevan kokemansa vertaista. Tamé korostuu yli 60-
vuotiaiden vastaajien ikaryhman osalta, jossa oli eniten uusia asiakkaita. Heista vain 15
prosenttia oli kayttdnyt Habitan palveluita aiemmin. Yli 60-vuotiaista 61 prosenttia ker-

toi mielikuvan Habitasta parantuneen viimeisimman asioinnin jélkeen.
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Mielikuvan muuttumista esittavassa kuvassa 19 on syytad huomioida etenkin suurimpien
kanta-asiakasikaryhmien eli 30 — 49- ja 40 — 49-vuotiaiden osalta se, ettd suuri osa nai-
den ikdryhmien vastaajista osasi viimeisimmélld kerralla odottaa saamansa palvelun
laadun hyvéa tasoa. Sen vuoksi kanta-asiakkaiden odotukset eivat todennékdisesti ylit-
tyneet yhtd usein kuin uusien asiakkaiden odotukset. Tutkimuksen tulosten perusteella

Habita kykenee tarjoamaan odotukset ylittdvaa palvelua.

Yksi tutkimukseni tarkoituksista oli selvittdd, miksi asiakkaat valitsivat Habitan asun-
nonvélittdjakseen. Kysyin vastaajilta ensisijaista syytd Habitan valintaan asunnon vélit-
tajéksi valmiiden vastausvaihtoehtojen pohjalta. Tulokset on esitettynd kuvassa 20. Vas-
taajat saivat valita vain yhden tarjolla olleista vaihtoehdoista tai esittdd jonkun muun

vaihtoehdon, mikali ensisijainen syy ei ollut vastausvaihtoehtojen joukossa.

Habitan valittajien henkilokohtaisella myyntitydlla voi katsoa olleen 3 prosentin suora
vaikutus ja 53 prosentin epasuora vaikutus siihen, ettd asiakkaat valitsivat Habitan
asunnonvalittdjakseen. Suoralla vaikutuksella tarkoitan vélittajan yhteydenottoa, joka on
voinut Ekorren (2011) mukaan tulla asiakkaan tekeman asunnonmyynti-ilmoituksen
perusteella. Epasuora vaikutus tulee siitd vélitystyostd, jonka pohjalta on syntynyt kan-
ta-asiakkuuksia ja tuttavan suositteluja. Aiemmin Habitan palveluita kayttaneita oli ku-
van 5 mukaan 36 prosenttia vastaajista eli 21 kappaletta. Aiemman kokemuksen ensisi-
jaiseksi valintaperusteeksi ilmoitti kuitenkin 27 prosenttia vastaajista, mika tarkoittaa 16
vastaajaa. Tastd voi laskea, ettd 5 kanta-asiakasta ilmoitti ensisijaiseksi valintaperus-

teeksi jonkin muun syyn kuin aikaisemman kokemuksen Habitasta.

Tuttavan suosittelu ndyttad vaikuttavan hyvin paljon ihmisten paatoksiin, kun he valit-
sevat asunnolleen vilittdjad. Se voi johtua siitd, ettd asuntoa myytéessa tehdaan talou-
dellisesti merkittavia paatoksia, kun asunnosta pyritdan saamaan mahdollisimman hyvéa
hinta. Ihmiset haluavat kenties myds vaivattomuutta ja ammattimaisuutta lakiteknisten
asioiden hoitoon, mit4 kiinteistonvalitysyritykset pyrkivat tarjoamaan. P&at0s on siis
merkittava, ja silloin on turvallista luottaa tuttavan suosituksiin. Tuttavan suosittelun ja
aikaisemman kokemuksen suuret osuudet valintaperusteissa tarkoittavat sita, ettd tehok-
kain tapa Habitalla markkinoida itseddn on palvella asiakkaitaan jatkossakin paremmin

kuin asiakkaat osaavat odottaa.
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Kuvasta 20 on ndhtdvissa myds mainonnan merkityksen vaihtelu ikaryhmittain, minka
pohjalta Habita voi miettid, onko mainonta kohdistettu tavoiteltuihin asiakassegmenttei-
hin. Toisaalta voi my6s pohtia tavoittaako mainonta ne kohderyhmat, joille mainonta on
kyselytutkimuksen mukaan ratkaisevassa asemassa kiinteistonvalittdjaé valittaessa. Ku-
vasta 20 nakee, ettd 18 — 29-vuotiaiden osalta mainonta ja Habitan asema kilpailijoihin
nahden olivat merkittdvimmaét Habitan valintaan vaikuttaneet tekijat. Tama kertoo siita,
ettd nuorilla asunnonmyyjilla ei ole vield paljoakaan kokemusta kiinteistonvalitysyri-

tyksistg, jolloin he pyrkivét vertailemaan tarjolla olevia vaihtoehtoja.

Tutkimuksen tulokset osoittavat todeksi Lahtisen ja Isoviidan (2001, 42) vaitteet siitd,
ettd nimenomaan odotukset ylittava palvelu saa asiakkaat kertomaan hyvasta palvelusta
tuttavilleen. Vaitettd tukee tutkimuksessani se, ettd monet asiakkaat kokivat odotuksen-

sa ylittyneen seka se, ettd tuttavien suosittelujen maéara oli erittéin korkea.

6.2 Pohdinta

Tutkimuksen on oltava validi. Validiteetti merkitsee sitd, etta asiakastyytyvaisyystutki-
mus mittaa juuri niita tyytyvaisyyteen kytkeytyvia asioita, mita silla halutaankin mitata.
(Rope & Pollanen 1995, 83.) Tutkimuksen kysymykset olivat mielestani aika yksiselit-

teisid, mink& vuoksi tutkimuksen validiuden ei pitaisi olla ainakaan suuri ongelma.

En antanut vastaajien valita toiseksi eniten Habitan valintaan asunnonvalittdjaksi vaikut-
tanutta tekijad, koska tutkimuksen luotettavuuden kannalta olisi ollut ongelmallista an-
taa tutkijan p&attad toissijaisen péatokseen vaikuttaneen tekijan merkitys. Toisaalta
mya0s toissijaisen valintaperusteen huomiotta jattdminen voi hieman vaaristaa tuloksia.
Mainonnan nékyvyyteen en saanut kolmelta vastaajalta arviota, koska he eivat mieles-
tddn kyenneet sitd arvioimaan. En halunnut painostaa vastaajia antamaan arvosanaa,
silla painostuksen alla arvio ei olisi ollut totuuden mukainen, jolloin se olisi vaaristanyt

tuloksia.

Tutkimuslomakkeen kohdassa 7, jossa kysytddn Habitan valintaperustetta valittajaksi,
valmiiden vastausvaihtoehtojen joukosta puuttui vélityspalvelun hinta. Se on Bergstro-
min ja Leppésen (2009, 257) mielestd yrityksen térked kilpailukeino, mink& vuoksi se

kuuluisi palvelun ostopaatokseen vaikuttaviin tekijoihin. Tdma ei kuitenkaan osoittau-
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tunut kyselyssa ongelmaksi, sill4 vain yksi vastaaja kertoi vélityspalvelun edullisuuden
olleen ensisijainen valintakriteeri. Sitd vastoin kuusi vastaajaa mainitsi vapaan palaut-
teen osiossa valityspalkkioiden olevan liian korkeita. Vastausvaihtoehtojen laadinta
onnistui melko hyvin, silla vain 15 prosenttia vastaajista kertoi valintaperusteeksi jonkin

muun kuin valmiin vastausvaihtoehdon.

Tutkimuksen on myos taytettava reliabiliteetti vaatimus, jolla tarkoitetaan tutkimuksen
pysyvyytta ja luotettavuutta. Kaytannossa tdma tarkoittaa sitd, ettd tutkimusta toistetta-
essa tulokset ovat yhtenevét aikaisemmin toteutetun tutkimuksen kanssa, mikéali asia-
kastyytyvaisyydessa ei ole tapahtunut muutosta. Liian pieni otoskoko, suuri vastaamat-
tomien méaara, seké epaselvéd kysymysasettelu heikentavat reliabiliteettia. (Rope & Pol-
lanen 1995, 83.) Kanasen (2008, 79) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulee aina

arvioida tutkimuksen luotettavuutta.

Kyselytutkimukseni vastausprosentti oli 73, mika takaa tutkimuksen reliabiliteetin vas-
taajien maaran osalta. Tutkimuksen p&éjoukkoon kuului 81 henkil6a, joka oli mielestani
tarpeeksi suuri. Tutkimusjoukon suurentaminen olisi vaatinut tutkimukseni padjoukkoa
aikaisemmin Habitan kanssa asioineiden asiakkaiden haastattelua. Se olisi puolestaan
vahentényt tutkimuksen luotettavuutta, koska heidan kykynsa vastata luotettavasti tar-
kentaviin kysymyksiin palvelun laadusta, olisi ollut kyseenalaista asioinnin ja kyselyn
vilisen aikaeron vuoksi. Kysymystenasettelussa onnistuin melko hyvin, mité tuki viela
se, ettd puhelinhaastattelu antoi mahdollisuuden myds tarkentaa asiakkaalle, mita kysy-

myksella ajettiin takaa, kun siihen oli tarvetta.

Tutkimustuloksia tarkasteltaessa on syytd ottaa huomioon se, ettd ikdryhmékohtaiset
tutkimustulokset eivat ole niin luotettavia kuin koko vastaajajoukkoa koskevat tulokset,
koska vastaajien lukumaaré on ikaryhmaa kohden pienempi kuin koko vastaajajoukkoa
kohden.

Asiakastyytyvdisyystutkimus tuottaa lisdarvoa, mikéli sen avulla voidaan kehittaa yri-
tyksen sisdistd toimintaa ja markkinointia asiakassuhteen syventdmiseksi (Rope & P6l-
lanen 1995, 83 — 84). Kyselytutkimus antoi tietoa eri ikdryhmien osuuksista Habitan
asiakaskunnassa, minka liséksi tuloksista selvidd mainonnan merkitys eri ikaryhmille,
mistd on hyotyd mainonnan suunnittelussa. Palvelun eri osa-alueiden arvioinnilla pyrin

siihen, ettd Habita voisi keskittya kehittdméaan niitd osa-alueita, joissa sill& on eniten
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puutteita. Pelkk& palvelun laadun kokonaisvaltainen arviointi ei kerro yritykselle, mihin

kehityspanostukset tulisi suunnata.

Rajaus oli onnistunut, koska kyselyyn osallistuneilla asiakkailla oli tuoreet kokemukset
Habitasta. Se todennékdisesti edesauttoi sitg, ettd asiakkaat kykenivét erittelemadn pal-

veluprosessin vaiheiden onnistumiset ja epadonnistumiset paremmin.

Olisi ollut mielenkiintoista verrata, oliko kanta-asiakkailla ja uusilla asiakkailla eroja
suhteessa mielikuvan muutokseen viime asioinnin jalkeen. Voisi nimittéin olettaa, etta
niill& jotka vastasivat mielikuvan pysyneen samana, oli aiempaa kokemusta asioinnista
Habitan kanssa, eivatka néin ollen yllattyneet mahdollisesta hyvasta palvelusta. Ristiin-
taulukoinnilla olisi voinut selvittdd myos sen, kaantyisivatko aiemmin Habitan palvelui-
ta kayttaneet myos jatkossa Habitan puoleen. Se olisi kuvannut kanta-asiakkaiden osalta

palvelun laadun tasoa vuonna 2010.

6.3 Jatkotutkimukset

Bergstromin ja Leppasen (2009, 340) mukaan mainostajan on tunnettava kohderyhmi-
ensé media kayttd. Habita voisi Kiinnittd4d huomiota 18 — 29-vuotiaisiin, sill4 se on suu-
rin mainonnan perusteella péaatoksia tekeva ikaryhmé. Mediakayttod voisi selvittdé
etenkin 18 — 29-vuotiaiden osalta, jotta Habita kykenisi kdyttamaan kohderyhmaén ta-
voittavia mainosvalineitd. Valtakunnallisesti tehtyjd mediakéayttdtutkimuksia 1oytaa
TNS Gallup Oy:n (2010) Internet-sivuilta, mutta tarkempi tutkimus esimerkiksi paikal-

lislehtien osalta voisi olla tarpeen.

Ropen ja Péllasen (1995, 84) mukaan tutkimuksen tulee kytkeytya toimintaan siten, etta
tutkimustulokset johtavat kehittdmispaatoksiin. Ajankohtaan sidottu asiakastyytyvéi-
syys tutkimus voi johtaa kehittdmispédétoksiin, mutta paremmin toiminnan kehittamista
palvelisi jatkuva asiakastyytyvéisyyden tutkiminen. Jatkuva tutkiminen voitaisiin toteut-
taa lyhyelld kyselylomakkeella laskutuksen yhteydessa. Né&in voitaisiin seurata asiakas-
tyytyvdisyyden kehittymistd. Kyselyyn voisi tehda myos vélittajakohtaisen arvioinnin,

jolloin yritysjohto voisi seurata tyontekijoidensa palveluosaamista yksilotasolla.
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Liite 1

1. Asunnon myyjan ika 18 -29
30-39
40-49
50-59
60 tai enemman
2. Oletko kdyttanyt Habitan palveluita aiemmin? Kylla
En
3. TYYTYVAISYYS PALVELUN LAATUUN Tyytyvaisyys | Palvelua ei
(4-10) ollut
1. Valittdjan tavoitettavuus
2. Kaupanteon sujuvuus
3. Toiveiden ja tarpeiden huomiointi
4. Vilittdjan ammattitaito
5. Valittajan luotettavuus
6. Yhteydenpidon riittavyys
7. Kaupanteon jalkeinen palvelu
8. Valittajan palvelualttius
9. Yleismielikuva palvelun laadusta
4. TYYTYVAISYYS MUUHUN TOIMINTAAN Tyytyvaisyys Ei. p.ysty
(4-10) arvioimaan
1. Tyytyvdisyys asunnosta saatuun hintaan
2. Esittelyjen riittavyys suhteessa myyntiaikaan
3. Mainonnan nakyvyys
5. Kaantyisitkd myds jatkossa asuntokaupoissa Habitan  Kyll5
puoleen? Ehk3

En

1(2)
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2(2)

6. Muuttuiko mielikuvasi Habitasta viime asiointisi jal- 1 parantui paljon

? L
keen? 2. Parantui hieman

3. Ei muuttunut
4. Huonontui hieman

5. Huonontui paljon

7. HABITAN VALINTAPERUSTE VALITTAJAKSI

Mika seuraavista seikoista vaikutti eniten Habitan
valintaan asunnon valittajaksi viimeisimmalla kerral-
la?

1. Vélittdjan yhteydenotto

2. Aikaisempi kokemus Habitasta tai valittajasta.
3. Tuttavan suosittelu

4. Mainonta

5. Habitan asema kilpailijoihin ndhden

6. Joku muu, mika?

8. Muuta palautetta Habitalle.
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1(3)

Kyselylomakkeen kohdan seitseméan avoimet vastaukset. Kyselyyn osallistuneiden

perustelut vastaukselle ”Joku muu, miki?”

18 — 29-vuotiaat:

1. Sukulainen térmési Habitan valittajaan asuntondytossa.

30 — 39-vuotiaat:

1. Vaihtoi asunnon myyntiin kilpailijalta Habitalle, koska koki Habitan saavan
asunnon paremmin kaupaksi.
2. Valityspalkkion edullisuus.

3. Habita oli asiakkaan pankin kanssa yhteistydssa.

40 — 49-vuotiaat:

1. Tunsi valittajan

2. Esittelyjen paljous

50 — 59-vuotiaat:

1. Tunsi valittajan
2. Tuttu Habitalla t0issé. Kyseinen tuttu ei kuitenkaan toiminut asiakkaan vélittgja-

na.

Yli 60-vuotiaat:

1. Habitan toimipiste oli myyntikohteen I&hell4 ja valitt4ja oli tuttu.
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2 (3)

Avoimen palautteen mahdollisuus kyselyn lopuksi.

18 — 29- vuotiaat:

A e

Hyvin hoidettiin asiat.
Valityspalkkio turhan suuri.
Kaikki meni hyvin.
Kiitoksia paasiaiskortista.

30 — 39-vuotiaat:

O N o g A~ WD

Palkkiot pienemmaéksi

Palkkio aika suuri, mutta todella ammattitaitoista asunnon vélitysta.
Toiminta oli asiallista

Hyvin teki valittaja tyonsa.

Positiivinen kuva ji.

Jatkakaa samaan malliin.

Hyvin meni kaikki

Valityspalkkiot turhan suuria

40 — 49-vuotiaat:

A w0 np e

N o O

Valittaja otti asiakkaaseen yhteytta silloinkin, kun se ei asiakkaalle sopinut.
Hyvé ja ammattitaitoinen myyja.

Kaikki meni ihan hyvin.

Jai vahan huono maku, kun vélitt4j& piti asuinaluetta huonona saadakseen hintaa
alas ja ilmeisesti valitti asunnon tutulleen.

Hyva oli kauppaamaan.

Erittain hyvéé palvelua sain.

Kiitos paljon hyvasta palvelusta.

Kaikki meni loistavasti.
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3(3)

50 — 59-vuotiaat:

w N e

o o &

S

Asiat hoidettiin hyvin. Oli kuullut, ettd Habita saa asunnot kaupaksi.

Tosi tyytyvainen toimintaan.

Valittaja vaihtui kesken kaiken, minka vuoksi palvelun laadusta jai ristiriitainen
kuva.

Valittajalla positiivinen ote.

Kaikki meni hyvin.

En ollut tyytyvéinen. Kiinteistovalittdja huomio enemman ostajan tarpeita, kun
myyjan tarpeita . Asunnon hinta-arvio meni alakanttiin.

Tosi hyvin toimittu. Kiitettdvan lyhyessa ajassa saatiin asunto kaupaksi.

Samana kun pysyy niin hyva tulee.

Yli 60-vuotiaat:

1.

w N

o &

S

o ~

Vanhalle 50-60 luvun talolle oli kysyntdd enemman, kuin vélittja uskoi, minka
vuoksi asunto myytiin vuorokauden sisélla, eika asiakas saanut toivomaansa hin-
taa. Nopeasta myynnisté johtuen ei osannut arvioida mainonnan nakyvyytta.
Valityspalkkio liian korkea.

Valittajan pitéisi ottaa huomioon asiakkaan tietdmattémyys asunnon arvosta.
Asiakas koki tulleensa huijatuksi.

Ammattimaista ja ripedd toimintaa.

Tinkim&ton myyntiprosentti on huono juttu, jos saa asunnon itse myytyd. Muilta
valitysfirmoilta se 16ytyy. Muuten tyytyvadinen Habitaan.

Kaikki sujui mallikkaasti. Habita panosti myymiseen, eika kilpailijoihin nahden
kalliimpi vélityspalkkio haitannut.

Asunnosta saatu hinta oli pettymys, mutta uskallan suositella Habitaa muillekin.
Kiitos hyvastd yhteistydstd. Ongelmia ratkottiin, kun oli tarvetta. Palvelu ollut

epatasaista, mutta viimeisin kerta hyva.



