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Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Kiinteistonvélitysyritykselle HK-
Kiinteistokeskukselle. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittad millaiset asiat vai-
kuttavat asiakkaan ostopaatokseen, kun han tekee valintaa eri palveluiden valilla.
Osaongelmana tyossa tutkitaan toimeksiantajan palvelun laatua, ja tutkimustulos-
ten perusteella esitetdan yrityksen toimintaan liittyvia kehitysehdotuksia.

Ty0 kasittelee teorioita palvelun laadusta, palveluiden kilpailukeinoista, kuluttajan
ostokayttaytymisestd, palvelun ostopaatoksesta, viestinnasta seka imagosta ja
maineesta. Luonteeltaan tutkimus on laadullinen eli kvalitatiivinen, ja haastattelu-
tapana kaytetaan syvahaastattelua. Tutkimukseen on haastateltu 15 yrityksen ai-
empaa asiakasta, ja haastateltavat on rajattu ainoastaan myyntitoimeksiannon an-
taneisiin asiakkaisiin.

Tutkimustulosten perusteella selvisi, ettd asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet
ja mielipiteet vaikuttavat merkittavasti siihen, mitd han odottaa saavansa palvelul-
ta. Tarkeimmat toimeksiantajan valintaan vaikuttavat tekijat olivat tulosten perus-
teella aiemmat asiakkuudet, henkildkohtaiset suhteet, véalityspalkkion suuruus se-
k& valittajien ammattitaito. Kiinteistonvalitysalalla palvelun ostamiseen liittyy ris-
keja, minka johdosta asiakkaat etsivat paljon tietoa saatavilla olevista vaihtoeh-
doista ennen palvelun ostamista. T&std johtuen referenssit ja suositukset ovat tar-
keitd valintaan vaikuttavia tekijoitd. Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat oli-
vat erittdin tyytyvaisia yritykseltd saamaansa palveluun, ja he pitivat yritysta luo-
tettavana ja varmana valintana. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd aiemmin
onnistunut palveluprosessi johtaa asiakassuhteen jatkumiseen ja véhentda merkit-
tavasti asiakkaan tarvetta Kilpailuttaa palveluita.

Avainsanat Ostopéaétos, kiinteistonvalitys, kuluttajakéyttaytyminen,
palvelun laatu
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The thesis was made for a real estate broker called HK-Kiinteistokeskus. The aim
of the study was to find out what factors affect customers purchase decisions,
when he is making a choice between different services. The thesis also studied
how the company succeeded delivering the service. This information was then
used to offer suggestions to improve the firm’s business performance.

The main subjects of the theoretical study were service quality, service competi-
tion ability, purchase behavior, purchase decision process, communication, image
and reputation. The study was a qualitative research and the data was collected by
depth interviewing 15 of the company’s previous customers. The study was lim-
ited only to customers who had made a sales assignment with the company.

The results of the study showed that customers’ personal qualities and opinions
highly affect what kind of service he appreciates, and what he wants to achieve by
choosing a specific service. The results also showed that the most important mat-
ters affecting purchase decisions were previous customerships, personal relation-
ships, size of commission and broker’s professional abilities. In the field of bro-
kerage customers face many risks, which lead to excessive information search
about the available possibilities. Because of this references and recommendations
are highly affecting the purchase decision. Customers were satisfied with the qual-
ity of service and their expectations were satisfied. The results showed that a suc-
cessful service process leads to long-term customer relationships and also reduces
greatly customers’ need to search for other available services.

Keywords Purchase decision, brokerage, purchase behavior,
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I JOHDANTO-OSA

Johdanto siséltda tutkimusongelmien kuvaamisen ja perustelemisen. Johdannon
tarkoituksena on antaa lukijalle tietoja siitd, mita tutkimus késittelee ja mita se pi-
taa siséllaan. Siind esitelldaan tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelma, tutkimuk-
sen rajaus ja rakenne. Tutkimuksen keskeisimmat ké&sitteet méaritellaan ja kerro-

taan lyhyesti kiinteistonvalitysalasta ja toimeksiantaja HK-Kiinteistokeskuksesta.
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1 JOHDANTO

Johdannossa esitelldan tutkimuksen kannalta térkeité teorioita, joihin opinnaytety®
pohjautuu. Teorioiden avulla annetaan kokonaiskasitys siitd, miten asiakastyyty-
vaisyys muodostuu, ja mitd palveluyritys voi saavuttaa korkean asiakastyytyvéi-
syyden avulla. Asiakastyytyvaisyytta tarkistellaan palvelun laadun ja asiakkaiden
odotusten hallinnan nakokulmasta. Lisaksi teorioissa maéaritelld&n asiakkaan ja
palveluntarjoajan valista suhdetta, kuluttajakohtaisia tekijoita seka ostopaatoksen

muodostumista.

Johdannossa kéydaan lapi tutkimusongelma, tutkimusaiheen valintaan johtaneet
tekijat, sekd tutkimuksen tavoitteet, eli mita tutkimustuloksilla pyritadn saavutta-
maan. Lisaksi johdannossa pohditaan tutkimuksen ajankohtaisuutta ja sen tarkeyt-
t4 toimeksiantajalle. Tdman jéalkeen esitellddn tutkimuksen toimeksiantaja HK-

Kiinteistokeskus, ja kerrotaan yrityksen toiminnasta ja kiinteistonvalitysalasta.
1.1 Johdatus aiheeseen teoreettisesta ndkdkulmasta

Palveluun kuuluu yleensa jonkinlaista vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa.
Palvelut eivét ole yleensa konkreettisia asioita, vaan luonteeltaan ne ovat aineet-
tomia toimintoja ja prosesseja. Misté tahansa tuotteesta voi myds tehdé palvelun,
esimerkiksi mukauttamalla ratkaisut asiakkaan yksityiskohtaisten vaatimusten

mukaiseksi. Useimmilla palveluilla on kolme peruspiirretta:

1. Palvelut ovat toiminnoista tai toimintojen sarjoista koostuvia prosesse-
ja
2. Palveluita tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikai-

sesti

3. Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossain maéarin. (Gron-
roos 2001, 79-81.)

Palveluiden markkinoinnissa palvelun tuotanto- ja kulutusprosessi pyritdan vas-

taamaan toisiaan niin hyvin, ettd asiakas kokee palvelun laadun ja arvon niin hy-
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vaksi, ettd he haluavat jatkaa suhdetta palveluntarjoajaan. Palveluyritykset eroavat
toisistaan nimenomaan palveluprosessin osalta, silld usein ydintuote samankaltai-
silla yrityksilla on hyvin samankaltainen. Se miten asiakkaat kokevat palvelun,
vaikuttaa ratkaisevasti heidan pitkdaikaiseen ostokayttaytymiseensa. (Gronroos
2001, 86-87.)

Palveluiden laadun mittaaminen ja vertaaminen tuotteiden laatuun on hankalaa.
Tuotteen laadun arvioiminen on yksinkertaisempaa, silld tuote on aina jotain
konkreettista ja fyysisesti saatavilla. Palvelu sen sijaan on prosessi, jonka eri vai-
heisiin asiakas osallistuu. Koettua palvelun laatua mitataan vertaamalla asiakkaan
odotuksia ennen palvelua lopulta saatuihin todellisiin kokemuksiin. Odotukset
ovat kuitenkin yksil6llisia, mista johtuen myos koettu palvelun laatu on yksilollis-

ta, eli vaihtelee asiakkaan mukaan. (Gronroos 2001, 98-99.)

Koettu kokonaislaatu koostuu odotetun laadun suhteesta koettuun laatuun. Laatu
koetaan hyvéksi jos odotukset ovat vahintadn samalla tasolla kokemusten kanssa,
tai jos odotukset ylitetadn. Jos palveluntarjoaja asettaa eparealistisia odotuksia
asiakkaalle, nousevat asiakkaan odotukset liian korkeiksi. Palveluprosessin loppu-
tulos voi olla hyva, mutta liian korkeat odotukset saavat lopputuloksen naytta-
méaan huonommalta kuin se todellisuudessa onkaan. (Gronroos 2001, 106.)

Palveluntarjoaja voi vaikuttaa asiakkaan odotuksiin asettamalla realistiset tavoit-
teet. Asiakas odottaa ettd annetut lupaukset pidetaan, ja siksi on tarked pitaa asi-
akkaan odotukset realistisella tasolla, jotta asiakas ei pety saamaansa palveluun.
Tassa tilanteessa on myds helpommin mahdollista ylittdd asiakkaan odotukset,
jolloin asiakas kokee saamansa laadun hyvénd, ja yhteistyd myos tulevaisuudessa

on todennékoisempéaa. (Grénroos 2001, 106.)

Myyijén ja ostajan valinen suhde muodostaa perustan kaikelle myyntityélle. Siihen
osallistuu asiakas seké palvelun toimittaja eli myyjé, jonka tehtavé on hoitaa hen-
kilokohtainen myyntityd, pitd4 yhteytta asiakkaaseen hoitamalla tapaamisia kas-
votusten, puhelimitse, internetin tai jonkun muun median vélitykselld. Uusien asi-
akkaiden hankkiminen on luonnollisesti tarkedd, mutta olemassa olevista asiak-

kaista huolehtiminen muodostaa pohjan pitk&aikaisille ja vakaille suhteille. Ole-
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massa olevien asiakkaiden pitdminen yrityksen asiakkaana on myos edullisempaa
kuin uusasiakashankinta. (Gummesson 2004, 67-68.)

Korkean osallistumisen suhteessa asiakas ja palveluntarjoaja ovat vahvasti sitou-
tuneita toisiinsa. Korkean osallistumisen suhteessa asiakas paasee vaikuttamaan
lopputulokseen, jolloin esimerkiksi hinta ja muut kustannukset eivat nouse suh-
teessa méaarittelevéksi tekijéksi. Asiakkaan osallistuminen palveluun ja sen kehit-
tdmiseen on nykyéaan yleista. Osapuolten vélille muodostuu riippuvuussuhde, jos-
sa osapuolet panostavat suhteeseen, joka rajoittaa asiakkaan halukkuutta tai mah-
dollisuuksia vaihtaa palveluntarjoajaa. Korkean osallistumisen suhde on omiaan
sitouttamaan osapuolet toisiinsa ja panostamaan yhdessa siihen, ettd lopputulos on

molemmille osapuolille mieleinen. (Ford ym. 2006, 117-118.)

Kuluttajakéyttaytyminen on toimintaa, johon ihminen ryhtyy hankkiessaan, kulut-
taessaan ja havittdessddn tuotetta tai palvelua. Kuluttajakéyttdytymisté tutkiessa
pyritadn vastaamaan kysymykseen miksi ja miten ihmiset ostavat jotain. Ndiden
tietojen avulla yritys voi suunnitella markkinointia, ja ohjata kuluttajaa ostamaan
omia tuotteita ja palveluitaan. (Blackwell, Miniard & Engel 2006, 4.) Ostopaétds-
prosessin ldhtokohtana haetaan ratkaisua tai tyydytysta tilanteelle tai ongelmalle.
Vaikka henkilokohtaisilla referensseilld on merkitystad ostop&atoksen muodostu-
miseen, pohjimmiltaan oston syynd on tuotteen tai palvelun kyky vastata asiak-
kaan tarpeisiin. (Hawkins ym. 1998, 213.)

Jos palvelu epéonnistuu, voi se johtaa kuluttajan kannalta merkittaviin taloudelli-
siin, psykologisiin ja sosiaalisiin tappioihin. Nama4 tekijat johtavat siihen, etta teh-
dessadn ostopaatosta palvelusta kuluttajat kdyttavat usein huomattavasti enemman
aikaa ja vaivaa palvelun arvioimiseen ja tiedon kerdamiseen. Myos referenssit ja
suusanallinen viestintd ovat tarkedmmassa roolissa palvelua ostettaessa, sille ne
koetaan luotettavammaksi tiedonl&hteeksi kuin tavanomainen markkinointiviestin-
ta. (Blythe 2012, 261-262.)

Ostopééatokseen vaikuttaa erilaisia tekijoita ja arvoja, riippuen siitd kuinka moni-
mutkaiseksi, riskialttiiksi ja vaikeaksi kuluttaja kokee p&atoksen. Kuluttajan hen-

kilokohtaiset ominaisuudet maaréavat, kuinka paljon ja tarkasti h&n arvioi eri
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vaihtoehtoja ennen péatostd. Osa kuluttajista voi kéyttaa tahdn merkittavéasti aikaa,
kun taas toiset voivat ottaa ensimmaisen vastaantulevan vaihtoendon esimerkiksi

suositusten perusteella. (Solomon ym, 2006. 290-291.)

Ostopaatostd seuraa vield ostetun tuotteen tai palvelun kéyttdminen ja arvioimi-
nen. Kuluttaja tarkistelee ratkaisuaan seka palvelun aikana, ettd myos palvelun
jalkeen. Tyytyvéinen asiakas suosittelee mahdollisesti tuotetta tai palvelua myos
muille ja voi paatyd uudelleen asiakkaaksi, kun taas tyytyméaton asiakas kertoo
tyytymattomyydestddn muille ja seuraavan ostoprosessin aikana valitsee todenna-

koisesti toisen tuotteen tai palvelun. (Kotler & Armstrong 2003, 209.)
1.2 Tutkimusongelma ja tyon tarkoitus

Laadukkaalla palvelulla pyritadan varmistamaan mahdollisimman hyva asiakastyy-
tyvaisyys. Asiakastyytyvaisyys on erittdin tarkeda suhteiden jatkumisen kannalta,
ja liséksi asiakkaiden kokemukset vaikuttavat myds siihen, millaisia viesteja he
antavat yrityksestd muille ihmisille. Pitkdaikaisen yrityksen toimintaan vaikuttaa
myaos yrityksen imago ja maine, eli on tarkeda selvittdd millainen mielikuva asi-
akkailla on yrityksestd ja sen vélittgjistd. Ollessani tyoharjoittelussa HK-
Kiinteistokeskuksella, kiinnostuin markkinoinnin ja henkil6kohtaisten suhteiden
merkityksesté asiakkaan tehdessa lopullista paatosta kiinteistonvélittdjan valinnas-
sa. Asiakkailla on valittavissaan monta eri kiinteistonvélityspalvelua, jotka eroa-
vat toisistaan hinnoittelun, saatavuuden ja palvelun sisallon osalta. Tésta syystéd on
erittdin hyodyllista selvittaa tarkasti, millaisia asioita asiakkaat pitdvat tarkeina

seka ennen palvelun ostamista ettd palveluprosessin aikana.

Tutkimus on ajankohtainen ja tarked, silla timan hetkinen taloudellinen tilanne on
hidastanut kiinteistonvalitysalaa, ja siita johtuen entisestaan kovenevan kilpailun
takia on tarked selvittaa asioita, joilla voidaan erottua muista ja parantaa omaa ti-
lannetta markkinoilla. Tutkimuksesta saatava hyoty on toimeksiantajalle merkitta-
va, koska tulosten avulla voidaan parantaa yrityksen palveluprosessia ja sita kautta
varmistaa asiakassuhteiden pitkdaikaisuus ja saada yritykselle uusia asiakkaita.
Tutkimustulosten pohjalta selvitetddn vastaavatko asiakkaiden odotukset ja koke-

mukset kiinteistonvalittdjien ndkemyksia asioista ostopaatostd tehdessa. Tuloksien
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perusteella selvitetddn mahdollisia heikkouksia ja vahvuuksia nykyisessa toimin-
nassa, ja niiden perusteella voidaan esittdé ratkaisuja yrityksen toiminnan tehos-

tamiseksi.

Padongelmana etsitdén vastausta kysymykseen “Mitké asiat johtavat lopulliseen
ostopddtokseen kiinteistonvilittdjaa valittaessa?” Tavoitteena on siis selvittda tir-
keimmaét asiat, joiden perusteella asiakas tekee p&atoksen palvelun ostamisesta.
Osaongelmana tutkitaan koettua palvelun laatua HK-Kiinteistokeskuksella. Asi-
akkaiden odotuksia ennen palvelua verrataan heidan saamiinsa kokemuksiin pal-

velun aikana ja sen jalkeen.

Tyon tarkoituksena on luoda kuva siitd, millaisia asioita erilaiset asiakkaat painot-
tavat valitessaan kiinteistonvalityspalvelua. Palveluyrityksen toimintaan vaikuttaa
lukuisia asioita, kuten esimerkiksi palvelun laatu, saatavuus, hinnoittelu seka yri-
tyksen imago ja maine. Liséksi tutkimuksessa selvitetdan asiakkaiden ostokayttay-
tymista ja palvelun ostopédatokseen vaikuttavia asioita. Ndiden tekijoiden pohjalta
selvitetdan eri osioiden toimivuutta yrityksen toiminnassa, ja etsitadn keinoja yri-

tyksen toiminnan parantamiseksi.
1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksella pyritddn selvittdmaan syitd ja motiiveja haastateltavien tekojen ja
paatosten takana. Naiden asioiden selvittdmiseksi tutkimustuloksista on saatava
mahdollisimman syvéllista ja hyodyllista tietoa, ja haastateltavilla on oltava mah-
dollisuus tuoda rauhassa esille heidén tarkeana pitamidan asioita ja mielipiteita.
Tutkimuskysymykset jaotellaan koskemaan kysymyksid ennen palvelua, palvelun
aikana seka palvelun jalkeen. Jaottelun tarkoituksena on selvittdd mahdollisimman
tarkasti, mitd asioita asiakkaat miettivat palveluprosessin eri vaiheissa ja miten

néité asioita pystytaan parantamaan.

Haastateltavat on rajattu  myyntitoimeksiannon, eli asuntonsa HK-
Kiinteistokeskukselle myytavéksi antaneisiin asiakkaisiin. Haastateltavana jouk-
kona toimivat yrityksen entiset asiakkaat, eli asiakkaat joiden asunto on myyty tai

toimeksiantosopimus irtisanottu. Koska tutkimuksella pyritddn ensisijaisesti sel-
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vittdméaan palvelun ostopdatokseen liittyvia tekijoitd, on tutkimus rajattu ainoas-
taan asuntoaan myyneisiin haastateltaviin. Tutkimuksen rajauksesta on siis jatetty
pois asuntoa ostamassa olevat asiakkaat, mutta tulosten voidaan odottaa tuovan
yritysta hyddyttavaa tietoa myos asunnon ostamista harkitsevien asiakkaiden koh-

dalla.
1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus jakaantuu kolmeen eri osaan, jotka ovat johdanto-, teoria, ja empiirinen
osa. Johdanto-osassa esitelldan tutkimusongelma, tutkimusaiheen valintaan johta-
neet tekijat, tutkimuksen tavoitteet ja sen ajankohtaisuus. Liséksi esitelld&n toi-
meksiantaja HK-Kiinteistokeskus.

Teoreettisessa osassa kdydaan lapi tutkimuksen kannalta tarkeat teoriat, jotka aut-
tavat ymmartamaan tutkimusta ja sen olennaisimpia péékohtia. Opinndytetydssa
kasitellaan kuutta eri teorialukua; palvelun laatu, palveluiden kilpailukeinot, ku-
luttajan ostokayttaytyminen, palvelun ostopaatds, viestinté sek& imago ja maine.

Tyon empiirisessd osassa madritellaan, mika on markkinointitutkimus, ja mita eri
vaiheita tai tutkimustapoja se pitaéa sisallaan. Lisaksi empiirisessd osassa kerrotaan
miten tutkimus on tehty ja mitd keinoja tutkimuksen tekemiseen on hyddynnetty.
Toteutusvaiheen jalkeen empiirisessé osassa esitelldén tutkimuksen tulokset, joista
johdetaan tutkimustuloksiin pohjautuvat johtopé&étokset teoreettisen viitekehyksen
avulla. Lopuksi tarkastellaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia ja tehdaan
yhteenveto tarkeimmistd tutkimustuloksista ja esitelladn ehdotukset jatkotutki-

muksille.
1.5 HK-Kiinteistokeskus

HK-Kiinteistokeskus on perustettu Vaasaan 20 vuotta sitten silloisen Helena Ka-
nervan (nyk. Worlin) toimesta. Nykyadn HK-Kiinteistokeskuksella yrittdjané toi-
mii Jami Worlin. Yrityksella on télla hetkelld kaksi kiinteistonvalittajaa, Jami ja
Helena Worlin, joilla molemmilla on pitk& kokemus kiinteistonvélitysalalta. HK-

Kiinteistokeskus on yksi Vaasan pitkaaikaisimpia Kiinteistonvalitysyrityksia, ja



16

myynnissd olevien asuntojen perusteella HK-Kiinteistokeskus on kokoluokaltaan

keskisuuri yritys Vaasan alueen valitystoimintaa tarkastellessa.

Yrityksen toimintaan kuuluu Kkattavat Kiinteistonvalitykseen liittyvat tehtdvat.
Kiinteistonvélitysta harjoitetaan asuntojen, mdokkien, tonttien ja liiketoimitilojen
osalta. Toimintaan kuuluu asuntokaupan lisdksi my0s erityisesti liiketoimitilojen

vuokraus.
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2 KIINTEISTONVALITYS

Kiinteistonvélitys on elinkeinoala, jossa palvelua tarjoavalla vélittajalla tai yrityk-
selld on suuri vastuu. Tasta johtuen kiinteistonvélitykseen liittyy paljon lakeja ja
séadoksid, joita valittdjan tulee noudattaa. Tassé kappaleessa kdydaan lyhyesti l&pi
kiinteistonvélitysalaa, sitd kuka vélitystoimintaa saa harjoittaa ja hyvan vélitysta-

van maéarityksia.
2.1 Yleista kiinteistonvalitysalasta

Kiinteistonvalitysalalla kasitelldan kuluttajan kannalta todella arvokkaita kohteita,
mahdollisesti jopa henkilon koko omaisuutta. Vélitystoiminnan harjoittamiseen
katsotaan kuuluvan taloudellisia, turvallisuus- tai terveysriskejd, josta johtuen
Kiinteisto- ja vuokravélitystoimintaa ja sen markkinointia sdadelldén tarkkojen
oikeudellisten sd&nnosten mukaan. Valitysliikkeelld tarkoitetaan kiinteistonvéli-
tysyritystd, joka saa harjoittaa kiinteistonvélitystd elinkeinona. Vélitystoimintaa
voidaan tarkastella tapahtumaketjuna, joka koostuu eri vaiheista: valitystoiminnan
aloittaminen, markkinointi ja palveluiden tarjoaminen, myyntitoimeksiantosopi-
muksen tekeminen ja hoitaminen, ostotarjouksen vastaanotto, kaupan tekeminen,
vélityspalkkion periminen seka vélitysliikkeen vastuu ja kaupan jalkitoimet. (Ne-
vala, Palo, Siren & Haulos 2010, 27-29.)

Kiinteistonvalittajalla on merkittdva vastuu toiminnastaan, vaikka hén ei itse ole
kaupan osapuoli, vaan vélittdjan varsinainen tehtdva on saattaa ostaja ja myyja
yhteen ja saada aikaan kauppasopimus. Kiinteistonvélittdjan on pyrittdvd ammatti-
taitoisesti saamaan aikaan sopimus, joka tyydyttdd molempia osapuolia. Taman
lisaksi kiinteistonvalittdjan vastuulla on kaupattavan asunnon tai kiinteiston mark-
kinointi esimerkiksi lehdissa ja internetissa, sekd asunnon esittely ja nayttotilai-

suuksien jarjestaminen. (Kasso 2010, 172-173.)
2.2 Hyva valitystapa

Nimikettd kiinteistonvalittdja tai LKV, eli laillistettu Kiinteistonvalittdjd, saa kayt-

t4é ainoastaan kiinteistonvélittdjakokeen suorittanut henkild. Kiinteistonvalitysta
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saa harjoittaa ainoastaan oikeushenkild tai elinkeinonharjoittaja, joka on rekiste-
roity kiinteistonvélitysliikkeeksi. (Kasso 2005, 575.)

Kiinteistonvalittajien taytyy noudattaa hyvaa vélitystapaa, johon liittyy erilaisia
vaatimuksia. Hyvan vélitystavan noudattamisella pyritdédn estimaan negatiivista
kuvaa kaikista elinkeinonharjoittajista. Valittdjan on oltava lojaali, avoin, tunnol-
linen ja luotettava molempia osapuolia kohtaan. On hyvan vélitystavan vastaista
hankkia asiakkaita vadrin tai arveluttavin keinoin, esimerkiksi antamalla asiakkail-
le véaaria kasityksid toimeksiannosta. Liséksi katsotaan hyvan tavan vastaiseksi
menettelyd, jossa valitysliike itse ostaa jatkuvasti myynnissa olevia asuntoja, jol-
loin toimeksiantajan ja valittdjan edut voivat olla ristiriidassa. Valittdja ei saa
myoskadn painostaa toimeksiantajaa myyméan kohdetta, mikéli kauppa ei ole

toimeksiantajan edun mukainen. (Kasso 2005, 574-575.)
2.3 Nykyinen markkinatilanne

Vuoden 2013 alussa alkanut kiinteistonvalitysalan liikevaihdon laskusuuntaus jat-
kui kiinteistonvalityksen toimialalla myds vuoden toisella neljannekselld. Toimi-
alan liikevaihto vaheni huhtikuussa 5,4 prosenttia, toukokuussa 12,2 prosenttia ja
kesdkuussa 16,8 prosenttia vuoden 2012 huhti- touko- ja kesékuuhun verrattuna.
Liikevaihtoa kertyi toisella neljannekselld yhteensa 11,7 prosenttia vahemman
kuin vuotta aiemmin. Vuoden 2013 ensimmadisell&d vuosipuoliskolla liikevaihto
oli jo laskenut 8,7 prosenttia vuotta aiemmasta. (KVKL: Kiinteistonvélitysalan

suhdannetietoa n.d.)

Tilastokeskuksen yritysrekisterin vuositilastojen mukaan vuonna 2011 kiinteis-
tonvalityksen toimialalla oli 1453 yritysta ja niissa tyoskenteli yhteensa 4430 hen-
kiléa. Vuonna 2011 toimialalla syntyi liikevaihtoa noin 527 miljoonaa euroa ja
palkkoja maksettiin noin 185 miljoonaa euroa. Asuntokaupan hidastuminen on
lisannyt haasteita kiinteistonvalitysalan yrityksille, ja useat alalla toimivat yrityk-
set joutuva painimaan enemmaén tai vdhemman kannattavuuden turvaamiseksi.
Tilanne korostuu erityisesti vasta alalle tulleilla kiinteistonvalittajilla, joilla ei vie-

I& ole turvanaan vanhaa asiakasverkostoa. Tilanne saattaa jatkua vield jonkin ai-
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kaa, ja voidaan ennakoida etta kokonaisliikevaihto ja alalla toimivien yritysten
maaré tulee pieneneméan. (KVKL: Kiinteistonvélitysalan suhdannetietoa n.d.)
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I TEORIAOSA

Teoriaosassa késitellddn tutkimukseen liittyvié teorioita. Opinndytetydssa kasitel-
l4&n kuutta eri teorialukua; palvelun laatu, palveluiden kilpailukeinot, kuluttajan

ostokayttaytyminen, palvelun ostopééatos, viestintd sekd imago ja maine.

Luku 3 kasittelee palvelun laatua. Osiossa madaritellaan palvelulle ominaisia piir-
teitd ja tarkastellaan koettua palvelun laatua sekd asiakkaan odotusten hallintaa
palvelutilanteessa. Lisaksi osiossa esitellddan palvelun strategisia nédkokulmia ja

yleisimpid laadukkaaksi koetun palvelun kriteereité.

Luku 4 kasittelee palveluiden kilpailukeinoja. Palveluiden kilpailukeinot erottavat
yrityksen Kilpailijoista, ja tdssd osiossa késitelldédn palvelun hinnoittelun, saata-

vuuden seka asiakassuhteiden ja suhdetoiminnan merkitysta.

Luku 5 kertoo kuluttajan ostokayttaytymisestd. Kuluttajat ovat erilaisia, joka vai-
kuttaa heiddn ostokayttaytymiseensd. Osiossa késitellaan kuluttajakayttaytymi-
seen vaikuttavia tekijoitd; kulttuuria, sosiaalisia -, demografisia - ja psykologisia

tekijoita.

Luvussa 6 kasitelldan palvelun ostopaatoksen muodostumista ja ostopaatésproses-
sin eri vaiheita. Lisdksi osiossa kasitelldaan ostopaatoksen tarkeyden ja kuluttajan

kokemien riskien vaikutusta ostopaattkseen.

Luvussa 7 kasitelladn viestintad. Osiossa kasitelladn kokonaisvaltaista markki-
nointiviestintdd, viestinndn lahteitd, mainontaa, suusanallista viestintaa ja kiinteis-

tonvélitysalaan liittyvan markkinoinnin rajoituksia.

Luku 8 kertoo imagon, maineen ja brandin merkityksesta palveluyrityksen toi-

minnassa.

Teoriaosan lopussa esitellddn teoreettinen viitekehys, johon on koottu kaikkien
teorioiden olennaisimmat padkohdat. Empiirisen osan tutkimuskysymykset ja tut-

kimustulokset perustuvat teoriaosassa esiteltyihin teorioihin.
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3 PALVELUN LAATU

Tassa osiossa perehdytaan palvelun laatuun, siihen kuinka se muodostuu ja sen
merkitykseen asiakastyytyvéisyyden kannalta. Palvelun laatua tarkistellaan tekni-
sen ja toiminnallisen ulottuvuuden kautta, ja pyritddn l0ytdméén ratkaisua palve-
lun parantamiseksi. Asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun voidaan vaikuttaa asi-
akkaan odotuksia hallitsemalla, ja osiossa kerrotaan miksi odotusten hallinta on
tarkedd ja kuinka sita voi toteuttaa kiinteistonvélitysalalla. Liséksi osiossa késitel-
l4&n laadukkaaksi koetun palvelun opetuksia, ja sitd millaiset kriteerit kiinteiston-
vilitykseen liittyvissa palveluissa nousevat asiakkaille tarkeiksi. Palvelun laatu—
0sio on erittdin tarked tutkimuksen kannalta, silld siind madritelldan asiakkaiden
ennakko-odotuksia ja heidan kokemuksiaan palvelusta tutkimustulosten perusteel-

la.

Palveluun kuuluu yleens& jonkinlaista vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa.
Palvelut eivét ole yleensa konkreettisia asioita, vaan luonteeltaan ne ovat aineet-
tomia toimintoja ja prosesseja. Misté tahansa tuotteesta voi myds tehdé palvelun,
esimerkiksi mukauttamalla ratkaisut asiakkaan yksityiskohtaisten vaatimusten

mukaiseksi. Useimmilla palveluilla on kolme peruspiirretta:

4. Palvelut ovat toiminnoista tai toimintojen sarjoista koostuvia prosesse-

ja

5. Palveluita tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikai-

sesti

6. Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin. (Gron-
roos 2001, 79-81.)

Palveluiden markkinoinnissa palvelun tuotanto- ja kulutusprosessi pyritdén vas-
taamaan toisiaan niin hyvin, ettd asiakas kokee palvelun laadun ja arvon niin hy-
vaksi, ettd he haluavat jatkaa suhdetta palveluntarjoajaan. Palveluyritykset eroavat
toisistaan nimenomaan palveluprosessin osalta, sill4 usein ydintuote samankaltai-

silla yrityksilla on hyvin samankaltainen. Se miten asiakkaat kokevat palvelun,
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vaikuttaa ratkaisevasti heidan pitkdaikaiseen ostokdyttaytymiseensa. (Gronroos
2001, 86-87.)

3.1 Palvelun strategiset ndkékulmat

Palveluiden markkinoinnissa on nelja strategista nakdkulmaa, joista yritys voi va-
lita yhden tai useamman omakseen: palvelunakdkulma, ydintuotendkdkulma, hin-
ta- ja imagondkokulma. Strategiat eivat ole toisiaan poissulkevia, eli niitd voi
kayttadd osittain paallekkain, mutta lopputuloksen kannalta on parasta valita yksi

paastrategia jota yritys noudattaa. (Grénroos 2000, 41.)

Palvelungdkokulmastrategialla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen jokin palvelu néh-
daan strategisesti tarkeana kilpailuetuna. Palvelundkokulmassa asiakkaalle pyri-
tdan rakentamaan mahdollisimman Kkattava ja asiakkaan tarpeita palveleva paketti,
jolloin ei kuitenkaan jatetd huomioimatta muitakaan osa-alueita, kuten hintaa,
ydintuotetta ja imagoa. Ydintuotteella tarkoitetaan yrityksen paatuotetta tai palve-
lua, jonka avulla voidaan kilpailla muita toimijoita vastaan. Ydintuotendkdkulma
on usein sidoksissa hintakilpailuun, erityisesti kovasti Kilpailluilla aloilla. Hin-
tandkokulmasta yritys kilpailee yksinkertaisesti tuotteen tai palvelun hinnalla.
Tama johtaa usein siihen, ettd yrityksen on supistettava omien palveluidensa sisal-
t04, tai vahennettdvd omaa tuottoastettaan. Hintakilpailu johtaa usein aggressiivi-
seen myyntikayttaytymiseen, ja voi vaikuttaa palvelun laatuun. Imagonakdékulmaa
voi tuoda esille ulkoisissa tekijoissa ja markkinointiviestinnassa. Siind pyritaan
tuomaan palvelun tai tuotteen liséksi jotain aineetonta, jonka asiakas kokee téarke-
aksi paatosta tehdessaan. (Gronroos 2000, 41-44.)

HK-Kiinteistokeskus toimii kiinteistonvélitysalalla, jolla ydintuote on Kkaikilla
toimijoilla usein hyvin samankaltainen. Paatuotteena palvelussa on joko myynti-
tai ostotoimeksiannon hoitaminen, ja niiden sivutuotteina toimivat esimerkiksi
hinta-arviot, lainhuudon hakeminen, tonttien hallinnanjakosopimukset ja kiinteis-
tokauppojen vahvistaminen. Ydintuotteella kilpaileminen on tasté syysta hankalaa.
Myo6s imagondkokulmaa tarkistettaessa voidaan olettaa, ettd imagon merkitys

Kiinteistonvélitysalalla ei toimi merkittdvana kilpailukeinona.
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Hintanékokulmalla voi olla asiakkaille ratkaiseva merkitys, mutta toisaalta hinnal-
la kilpaileminen ei saa vaikuttaa liiaksi palvelun laatuun. Kiinteistonvélittajan an-
siot perustuvat omaan myyntimaéraan ja siitd saatuun provisioon, joka madritel-
la&n valityspalkkion suuruudella. HK-Kiinteistokeskus tarjoaa keskimaaréistd
alempaa valityspalkkiota, johon siséltyvat kaikki kustannukset. Ensisijaista on tar-
jota hyvaa palvelua, johon hintakilpailu voidaan yhdistaa. Palvelulle pyritdén an-
tamaan kokonaisvaltainen arvo, josta asiakas on valmis maksamaan halutun hin-
nan. Laajalla palvelutarjonnalla pyritddn varmistamaan, ettd asiakas saa laadukas-
ta palvelua. P&éllimmaisen palvelun, eli osto- tai myyntitoimeksiannon hoitamisen
lisdksi HK-Kiinteistokeskus tarjoaa asiakkaille esimerkiksi ilmaisia arviokayntejé,

tietoa alueen markkinatilanteesta ja opastusta taloudellisissa asioissa.
3.2 Koettu palvelun laatu

Palveluiden laadun mittaaminen ja vertaaminen tuotteiden laatuun on hankalaa.
Tuotteen laadun arvioiminen on yksinkertaisempaa, silld tuote on aina jotain
konkreettista ja fyysisesti saatavilla. Palvelu sen sijaan on prosessi, jonka eri vai-
heisiin asiakas osallistuu. Koettua palvelun laatua mitataan vertaamalla asiakkaan
odotuksia ennen palvelua lopulta saatuihin todellisiin kokemuksiin. Odotukset
ovat kuitenkin yksil6llisia, josta johtuen myos koettu palvelun laatu on yksilollis-
t&, eli vaihtelee asiakkaan mukaan. (Gronroos 2001, 98-99.)

Palvelut ovat prosesseja, joissa sekd tuotanto ettd kulutustoimenpiteet tapahtuvat
samaan aikaan. Palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla muodostuu useita vuorovai-
kutus-, eli palvelutilanteita joissa muodostuu totuuden hetkid, jotka maarittavat
suurilta osin asiakkaan kokemuksia saadusta palvelusta. Asiakkaan kokemalla
palvelun laadulla on kaksi eri ulottuvuutta: tekninen eli lopputulosulottuvuus, seké

toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. (Grénroos 2001, 100.)

Tekninen laatu vastaa kysymykseen “mitd asiakas saa”, eli mitd asiakkaalle jaa
konkreettisesti k&teen palvelun jalkeen. Asiakkaan tarpeet, odotukset ja kokemuk-
set muodostavat hyvéksyttavan tason laadulle. Lopputuloksen hyva laatu ei valt-
tdmatta tarkoita, ettd asiakas on saanut hyvaa palvelua. Jos tekninen laatu on ollut

hyvé, saattaa asiakas kuitenkin antaa anteeksi virheita palvelutilanteissa. Sama ei
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kuitenkaan toimi toisin pdin. Mikali tekninen laatu on heikkoa, ei loistavakaan
palvelu pysty pelastamaan tilannetta, vaan asiakkaan kokema kokonaislaatu laskee
merkittavasti. (Gronroos 2001, 100-101.)

Palveluprosessin toiminnallinen laatu kertoo, miten asiakas saa palvelun. Asiakas
arvioi saamaansa palvelua kokemansa tuotanto-kulutusprosessin perusteella, ja
palveluntarjoajan keinot ja tavat toimittaa palvelua asiakkaalle méérittelevat, mi-
ten asiakas kokee toiminnallisen laadun. Tekninen ja toiminnallinen laatu muo-
dostavat yhdessa palvelukokemuksen, ja siksi toiminnallisen laadun arvioiminen
on vaikeampaa. (Groénroos 2001, 100-101.)

Myo6s monet muut seikat voivat vaikuttaa koettuun palvelun laatuun. Yrityksen
imagoa voidaan pitdd laadun kokemisen suodattimena. Jos asiakkaalla on hyvé
mielikuva yrityksestd, voi hén antaa pienia virheitd anteeksi. Mikali imago on
Kielteinen tai virheitd sattuu usein, mika tahansa virhe vaikuttaa asiakkaan koke-
maan laatuun suuremmin. Vaikka virheitd sattuu, toimivat jarjestelmét ja rekla-
maatioiden nopea ja helppo hoitaminen voivat omalta osaltaan nostaa koettua pal-
velun kokonaislaatua. (Grénroos 2001, 101-102.)
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Imago

Koettu kokonaislaatu

A

VAN

Imago

Markkinaviestinta

Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta

Suhdetoiminta

arvot miten laatu: mita

Asiakkaiden tarpeet ja Tekninen laatu: Toiminnallinen

Kuvio 1. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2001, 105.)

Kiinteistonvélityksessa teknisend laatuna pidetddn asunnon myymista tai ostamis-
ta, ja myyjan nakokulmasta asunnosta saatu hinta on myynnin lopputulos. Myyjél-
le tarkeitd toiminnallisia asioita ovat myyntiaika, se kuinka helpoksi ja joustavaksi
he kokevat palvelun, ja kuinka hyvin heita pidettiin ajan tasalla tilanteiden muut-
tuessa. Mikéli myyja on tyytyvdinen asunnosta saamaansa hintaan eli tekniseen
lopputulokseen, merkitykset itse palvelun toimituksessa pienenevét. Toisaalta jos
asunnon myyminen kestaa tai tulee eteen muita ongelmatilanteita, palvelun laadun
merkitys kasvaa. Tasta syysta kiinteistonvalittajan on hyva olla jatkuvassa kontak-
tissa omien asiakkaidensa kanssa. Kiinteistonvalittdjan rooliin kuuluu usein myos
reklamaatioiden kasittely ja hoitaminen, mikali asunnon myymisen jélkeen tulee
esiin uusia selvitettavia asioita. Kaikki ndista asioista eivéat ole kiinteistonvélitta-
jan vastuulla, mutta niiden asianmukaisella hoitamisella ja asiakkaiden avustami-
sella voidaan nostaa koettua palvelun kokonaislaatua viel& palveluprosessin jél-

keen.
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3.3 Koettuun palvelun laatuun vaikuttavat tekijat

Koettuun palvelun kokonaislaatuun vaikuttaa erilaisia tekijoita. Merkittavd osa
naisté tekijoista liittyy palvelun toiminnalliseen laatuun, eli osoittaa sen ettd palve-
luprosessissa erittdin tarkedksi asiaksi nousee lopputuloksen ohella myos se, miten

asiakas saa palvelun. (Grénroos 2000, 69.)

Luotettavuus

Yrityksen suoritus on luotettava ja johdonmukainen

Palvelu on tasméllinen ja toimitetaan sovittuun aikaan

Reagointialttius

Palvelu on nopeaa ja tapahtuu ajallaan

Asiakkaaseen pidetddn yhteyttd ja sovitut asiat hoidetaan
heti

Patevyys Kontaktihenkildiden tiedot ja taidot
Yrityksen suorituskyky
Saavutettavuus Yhteydenoton helppous ja mahdollisuus

Sopiva sijainti ja helppo saatavuus

Kohteliaisuus

Kéytostavat, huomaavaisuus, asenne ja ystavallisyys
Moitteeton ja siisti ulkoinen olemus

Hienotunteisuus asiakasta kohtaan

Viestinta Palvelun sisallén kertominen ymmarrettavasti
Asiakkaan vakuuttaminen siita ettd ongelmat hoidetaan
Uskottavuus Yrityksen nimi, imago ja maine
Rehellisyys, luotettavuus ja asiakkaiden etujen ajaminen
Turvallisuus Ei riskejd, vaaroja tai epéailyksia

Yrityksen imago ja maine turvallisena valintana

Asiakkaan ymmar-
tdminen ja tunte-
minen

Aito pyrkimys ymmartaa asiakkaan tarpeita

Yksil6llinen kohtelu, erityisvaatimusten selvittdminen
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Fyysinen ympdris- | Fyysiset tilat, toimipiste
to
Kaytettavissé olevat apuvélineet ja tekniikka

Henkildston ulkoinen olemus

Kuvio 2: Koettuun palvelun laatuun vaikuttavat tekijat. (Parasuraman, Zeithaml &
Berry 1985, 47.)

Kaikki kuviossa esitetyt palvelun laatuun vaikuttavat tekijat esiintyvat kiinteasti
myos kiinteistonvalitykseen liittyvéssa palveluprosessissa. Palvelu on osa pienié
asioita, joiden taytyy onnistua jotta asiakas olisi tyytyvédinen saamaansa palve-
luun. Kaikki ndma tekijat vaikuttavat siihen, millainen yleiskuva asiakkailla on

seka yrityksesta ettd sen tyontekijoista.

Asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet ja tieto vaikuttavat siihen, millaista pal-
velua asiakas vaatii ja tarvitsee. Luotettavuus, reagointialttius ja patevyys ovat
osoituksia yrityksen kyvysté hoitaa asioita ja siten varmistaa, etta asiakas saa pal-
velusta haluamansa hyddyn. Naiden asioiden lisdksi etenkin yrityksen uskottavuus
ja turvallisuus ovat kiinteistonvélitysalalla erittdin tarkeitd seikkoja, koska asiak-
kaalla on palvelun valinnassaan merkittavia riskeja. Valittajan hyvé seka luotetta-
va imago ja maine kertovat paljon palvelusta ja hyvamaineisen yrityksen valitse-

minen vahentaa asiakkaan kokemaa riskia.

Valittajan pitdd pystyé palvelemaan asiakasta henkilokohtaisella tasolla, eli selvit-
taa asiakkaan tarpeet ja vaatimukset ja toimittaa palvelu niihin soveltuvalla taval-
la. Osa asiakkaista vaatii enemman tietoja ja huolenpitoa, ja heille on pystyttava
selittdmadn palvelun sisélto selkeésti. Vélittajan oma ystavéllinen kayttaytyminen
ja huomaavaisuus toimivat palvelun laadun kokemusta parantavina tekijoina, ja

valittgjan taytyy olla hienotunteinen asiakasta kohtaan.
3.4 Asiakkaan odotusten hallinta palvelutilanteessa

Koettu kokonaislaatu koostuu odotetun laadun suhteesta koettuun laatuun. Laatu
koetaan hyvéksi jos odotukset ovat vahintddn samalla tasolla kokemusten kanssa,
tai jos odotukset ylitetddn. Jos palveluntarjoaja asettaa epdarealistisia odotuksia

asiakkaalle, nousevat asiakkaan odotukset liian korkeiksi. Palveluprosessin loppu-
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tulos voi olla hyva, mutta liian korkeat odotukset saavat lopputuloksen naytta-
mé&é&n huonommalta kuin se todellisuudessa onkaan. (Grénroos 2001, 106.)

Palveluntarjoaja voi vaikuttaa asiakkaan odotuksiin asettamalla realistiset tavoit-
teet. Asiakas odottaa ettd annetut lupaukset pidetdan, ja siksi on térked pitaa asi-
akkaan odotukset realistisella tasolla, jotta asiakas ei pety saamaansa palveluun.
Tassa tilanteessa on myds helpommin mahdollista ylittdd asiakkaan odotukset,
jolloin asiakas kokee saamansa laadun hyvéna, ja yhteistyd myds tulevaisuudessa

on todennékdisempéa. (Grénroos 2001, 106.)

Kun kiinteistonvalittdja k&y asunnon arviointikdynnilla tai lopullinen myyntitoi-
meksianto tehdaan, pitad asiakkaalle asettaa realistiset odotukset asunnon oletetus-
ta myyntihinnasta. Kiinteistonvalittdjan ammattitaito nousee tarkedaan osaan, jotta
asiakkaalle annettu arvio ei ole vaara. Arviokaynnilla on myds otettava huomioon,
etta asiakas kilpailuttaa mahdollisesti palvelua, eli saa arvioita myds muilta kiin-
teistonvalittajiltd. Jos asiakkaalle luvataan, ettd han saa asunnostaan 200.000 eu-
roa, mutta lopulta myyntihinta jaa 150.000 euroon, kokee asiakas saaneensa huo-
noa palvelua, vaikka lopullinen myyntihinta olisikin todellisuudessa hyva. Hinnan
lisdksi valittdjan tulee usein antaa arvio asunnon mahdollisesta myyntiajasta ja
muusta palveluun liittyvasta sisallosta. Asiakas odottaa, ettd annetut lupaukset pi-
detadn, ja siitd syysta kiinteistonvélittajalle on adrimmadisen tarke&é pystya hallit-

semaan asiakkaan odotuksia.
3.5 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakassuhteen elinkaareen kuuluu kolme eri vaihetta. Alkuvaiheessa mahdolli-
nen asiakas kiinnostuu yrityksestd, jonka hén kuvittelee pystyvan tayttdmaan ha-
nen tarpeensa. Yritys voi pyrkia markkinoinnilla herattamaan kiinnostuksen omia
tuotteita ja palveluitaan kohtaan. Jos alkuvaiheen markkinointi onnistuu, saattaa
asiakas siirtyd elinkaaren seuraavaan vaiheeseen, eli ostoprosessiin. Ostoproses-
sissa asiakas arvioi yrityksen palvelua suhteessa siihen, mitd han on valmis mak-
samaan ja mitd hén on palvelulta etsiméssa. Tassa vaiheessa yrityksen kannattaa

keskittyd myymaan palvelua, jotta asiakas kokee yrityksen ratkaisevan hanen on-
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gelmansa. Jos tdmé vaihe onnistuu, siirtyy asiakas kokeilemaan palvelua, eli tekee
ensimmadisen oston. (Grénroos 2000, 318-319.)

Ostopaatoksen jalkeen asiakas siirtyy kulutusprosessiin. Tamén prosessin aikana
asiakas kokee yrityksen palvelun, ja arvioi lunastiko yritys lupaamansa odotukset.
Jos asiakas on kaiken kaikkiaan tyytyvéinen palvelun laatuun, asiakassuhteen jat-
kumiseen ja toistumiseen on suurempi todennékoisyys. Asiakas saattaa jaada elin-
kaarelle eli siirtya seuraavaan vaiheeseen, tai vaihtoehtoisesti poistua siltd milloin
tahansa. Kulutusprosessin jélkeen asiakkaalla on yleensd kuva, ostaako han yri-
tykseltd tuotteita tai palvelua toisenkin kerran. Yritys voi vaikuttaa asiakkaan
kayttdytymiseen omien markkinointitoimenpiteidensé avulla. Tdman takia on hy-
va selvittad, missé vaiheessa elinkaarta asiakassuhde on, ja millaiset markkinointi-
toimenpiteet ovat tehokkaita asiakassuhteen eri vaiheissa. (Gronroos 2000, 318-
319.)

Asiakassuhteen elinkaari ilmenee selkeésti myods kiinteistonvélitysalalla. Asiak-
kaalle herda alun perin mielenkiinto yritysta kohtaan, ja sen perusteella han lahtee
mahdollisesti etsimaan lisatietoja yrityksesta tai ottaa yhteytta valittajaan. Taman
jalkeen hén arvioi palvelua ennen ostopaatdsta. Palvelu toimitetaan asiakkaalle, eli
hanen asuntonsa laitetaan myyntiin ja asiakkaalle annetaan lupauksia palvelun si-
séllosta. Palvelun jélkeen asiakas tarkastelee palvelukokonaisuutta ja palvelun ko-
konaislaatua. Jos han on tyytyvadinen palveluun, on erittdin mahdollista etté asia-
kassuhde jatkuu uudella ostolla myos tulevaisuudessa. Kaikkiin elinkaaren vaihei-
siin kuuluu paljon totuuden hetkid, eli hetki& joiden aikana asiakas kokee konk-
reettisesti palvelun. Asiakas myos arvioi elinkaaren eri vaiheita, ja viestii koke-
muksistaan laheisilleen. Toimeksiantajan kannalta on tarkeda selvittdd missa vai-
heessa asiakkaat ovat elinkaarella, ja pyrkia kokonaisvaltaisella markkinointivies-
tinnélld vaikuttamaan kaikkiin eri vaiheissa oleviin asiakkaisiin. Ymmaértamalla
elinkaaren merkitys ja onnistumalla palvelussa varmistetaan pitk&aikaisien asiak-
kuuksien mahdollisuus, ja liséksi onnistutaan houkuttelemaan palvelulle uusia

asiakkaita.
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3.6 Laadukkaaksi koetun palvelun kuusi kriteeria

Koettu laatu voidaan jakaa kuuteen eri osaan: 1. Ammattitaito. 2. Asenne ja kayt-
tdytyminen. 3. Lahestyttavyys ja joustavuus. 4. Luotettavuus ja uskottavuus. 5.
Normalisointi. 6. Maine. (Grénroos 2000, 74)

Ammattitaidolla tarkoitetaan sit4, ettd ostajan on koettava myyjan omaavan sellai-
set tiedot, taidot, resurssit ja fyysiset puitteet, jotka tarvitaan heiddn ongelmansa
ammattitaitoiseen hoitamiseen. Asenne ja kdyttaytyminen ovat aineettomia omi-
naisuuksia, jossa ostaja odottaa saavansa huomiota yksilong, ja haluaa tuntea etté
hénen ongelmansa ratkotaan tehokkaasti ja ilman erillistd pyyntod. Lahestyttavyys
ja joustavuus liittyvat myos asiakkaan yksillliseen huomioimiseen. Asiakas halu-
aa etta palveluntarjoaja on fyysisesti saavutettavissa (sijainti, aukioloajat, jarjes-
telmien toimivuus), ja ettd palvelu on helposti saatavissa ja palvelua pystytdan
my0s muokkaamaan joustavasti asiakkaan tarpeiden mukaan. (Grénroos 2000, 73-
74.)

Asiakkaan on pystyttava luottamaan palveluntarjoajan antamiin lupauksiin ja asi-
akkaan etujen mukaiseen toimintaan. Sovituista asioista on pidettava kiinni, vaik-
ka palvelun aikana tapahtuisi odottamattomia, my6s ikavié asioita. Téallaisissa ti-
lanteissa normalisointi nousee tarkeéksi. Asiakas odottaa ettd palveluntarjoaja tart-
tuu viipyméttd toimenpiteisiin asioiden korjaamiseksi, tai etsii uuden paremman
ratkaisun asiakkaan hyvaksi. Viimeisena merkittdvana tekijana on palveluntarjo-
ajan maine, eli uskomus siita ettd ostaja saa varmasti rahoilleen vastinetta, ja pal-
velu tayttaa kaikki asetetut kriteerit. (Grénroos 2000, 73-74.)

Kiinteistonvélitys on herkké ala, jossa saattaa olla rahallisesti kyse asiakkaan ela-
man suurimmasta osto- tai myyntipaatoksesta. Siksi on tarkeaa, ettd asiakas kokee
olevansa hyvissd késissg, ja ettd hén voi taysin luottaa omaan kiinteistonvalitta-
jaansa. Moni asiakas odottaa saavansa henkilokohtaista palvelua, jossa keskity-
tddn hanen tarpeidensa yksilélliseen huomioimiseen. Asiakkaat ovat erilaisia, jo-
ten toiselle asiakkaalle taysin merkitykseton asia voi olla seuraavalle asiakkaalle

ratkaisevassa osassa lopullista koettua laatua tarkastellessa. Kiinteistonvélittajan
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asenne ja kayttaytyminen vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa vaikuttaa myos
sithen, millaista palvelua asiakas kokee saavansa.
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4 PALVELUIDEN KILPAILUKEINOT

Palveluiden kilpailukeinot ovat asioita, jotka erottavat palveluntarjoajan muista
Kilpailijoista. Téssa osiossa perehdytddn siihen, millaisia kilpailukeinoja kiinteis-
tonvalitysalalla on, ja kuinka niit4 voidaan soveltaa k&ytdnngssé. Osiossa kasitel-
l4&n palvelun hinnoittelun ja saatavuuden merkitystd sekad asiakassuhteita. Kiin-
teistonvalityksessa erittdin tarkeaksi asiaksi nousevat henkildékohtaiset suhteet ja

suhdetoiminta seké valittdjan oma kayttdytyminen myyntityossa.

Kaikki asiakkaat arvostavat alhaisia kustannuksia, palvelun edullisuutta ja sen
tuomaa liséarvoa, mukavuutta ja hyvaé vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa.
Asiakkaat arvostat palvelua eri tavoilla. Osa asiakkaista haluaa palvelun nopeasti
ja helposti, ja he haluavat usein hoitaa asiat esimerkiksi internetin kautta. Toiset
asiakkaat taas arvostavat henkilokohtaista palvelua ja jatkuvaa vuorovaikutusta
koko prosessin aikana (Kotler 2005, 70.)

4.1 Hinnoittelu

Kysyntaperusteinen hinnoittelu perustuu palvelun arvoon, eli siihen mita kulutta-
jat ovat valmiita maksamaan palvelusta saamastaan arvosta. Ostopadtoksessa ei
arvioida ainoastaan hintaa, vaan palvelun arvoa ja helppoutta kuluttajalle. Arvo
saattaa kuitenkin eri asiakkaille tarkoittaa erilaisia asioita. Arvoa tuottava tekija
voi olla alhainen hinta, mutta toisaalta sita verrataan suhteessa kaytettyyn aikaan,
rahaan ja vaivannakoon. Asiakas joutuu esimerkiksi hankkimaan informaatiota ja
palvelua, tai palvelun hyédyntamiseen liittyy epdmukavuutta tai vaivannékoa ja
psyykkisid kustannuksia eli stressid. Palveluita hinnoiteltaessa otetaan huomioon
myos ei-taloudelliset hyddyt ja kustannukset, eli jos palvelu saastaa asiakkaan
omaa vaivaa ja aikaa, ollaan palveluista valmiita maksamaan enemman. Ydinpal-
velun liséksi hinta muodostuu siis myos asiakkaan saamista lisahyodyistd, jotka
voivat hyvéssa palveluprosessissa olla arvoltaan jopa ydinhy6tyd suurempia.
(Zeithaml & Bitner 1996, 496-498.)

Hinnoittelu on kiinteistonvalitysalalla merkittava kilpailukeino, jonka perusteella

asiakas voi tehda lopullisen paatéksen. Hintaa arvioidessaan asiakas arvioi kui-
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tenkin samalla palvelun kokonaislaatua ja siitd saatavia hyotyjé, joten hinnoittelu
ei ole alalla yksiselitteistd. HK-Kiinteistokeskuksen hinnoittelu, eli valityspalkkio
on keskiméardista alhaisempi kuin muilla toimijoilla, ja vélityspalkkioon sisalty-
vat kaikki mahdolliset kulut. Myyntitoimeksiannon tekemiseen ja saamiseen liit-
tyy aina neuvotteluja hinnasta, ja mikéali asiakkaalla on vaihtoehtoina useampia
valittajia joiden han arvioi olevan tasavertaisia, nousee palvelun hinta ostopa&tok-

sen madrittelevéksi tekijaksi.
4.2 Palvelun saatavuus

Palvelun saatavuudella tarkoitetaan niitd palveluntarjoajan ja asiakkaan vélilla
tehtyja ratkaisuja, joilla palvelun kaytt6 mahdollistetaan ja tehdddn asiakkaalle
mahdollisimman helpoksi ja sujuvaksi. Palvelua arvioidessaan asiakas Kiinnittaa
usein huomiota myos palvelun saatavuuteen, jota tarkastellaan osana kokonaispro-
sessia. Koska palvelun tuotanto ja kulutus tapahtuvat usein samanaikaisesti palve-
luprosessissa, on palvelun tuottajan oltava helposti tavoitettavissa. Perinteisesti
tdma on tapahtunut fyysisessa toimipisteessd, jolloin sijaintipaikalla on ollut suuri
merkitys. Nykyteknologian avulla on mahdollista palvella asiakasta henkil6koh-
taisen kontaktin lisdksi myos internetin ja puhelimen valitykselld, jolloin palvelun
tarjoaminen ei ole sidottu tiettyyn paikkaan. (Palmer 1994, 214.)

Tehtyjen tutkimusten suurin osa ihmisista kayttd4 ensisijaisena tiedonhankinta-
kanavanaan internetid. Kotisivut ovat yrityksen ainut verkkopalvelu, jota yritys
voi taysin hallita, ja siksi myds paras paikka nayttad brandiaan juuri sellaisena
kuin halutaan. Usein yritysten kotisivut on vain rakennettu, eik& niita ole osallis-
tettu tarpeeksi markkinointiin ja yrityksen toimintaan. Kotisivujen tulisi edistéda
liiketoimintaa, ja parantaa tuotteiden ja palveluiden helppoa saatavuutta. Siksi si-
vuista tulee tehda selkedt, toimintavarmat ja informatiiviset. Hyvat kotisivut on
rakennettu asiakasta varten, ja tiedot yrityksestd, sen palveluista seka tuotteista
I6ytyvéat nopeasti. (Juslén 2009, 160-163.)

Viélittdjan tyo perustuu jatkuvaan kontaktiin myyjéan, ostajan ja muiden tahojen
kanssa. Tasta syystd on aarimmaisen tarkeaa, ettd valittaja on kellon ympéri saata-

villa, ja h&nen kanssaan on helppo toimia. HK-Kiinteistokeskuksen valittajat kon-
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taktoivat asiakkaita aina nayttOkertojen jalkeen, ja mikali jotain merkittavéaa ta-
pahtuu myynti- tai ostotoimeksiantoon liittyen. VVuorovaikutus asiakkaiden kanssa
voi olla henkildkohtaista, tai se voidaan tehdd puhelimen tai sahkopostin valityk-
selld. HK-Kiinteistokeskuksella on myds fyysinen toimipiste Vaasan ydinkeskus-
tassa, joka on helposti asiakkaiden saatavilla. On yleistd, ettd HK-
Kiinteistokeskuksen toimipisteeseen astelee asiakkaita kyseleméén tai neuvotte-

lemaan Kiinteistonvélitykseen liittyvista asioista.

Internetin merkitys on kasvanut kiinteistonvalityksessa ja siihen liittyvéassa mark-
kinoinnissa huomattavasti. Yha useampi asiakas kayttaa ensisijaisena tiedonhaku-
kanavanaan internetid. Asuntoa myymaéssa olevat asiakkaat vertailevat ja kilpailut-
tavat palveluita netissd, jolloin tietojen ajankohtaisuus ja oikeus nousee erittdin
tarkedksi ostopéaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi. Internetin merkitys korostuu eri-
tyisesti asunnon ostajien keskuudessa, ja internet on ylivoimaisesti tarkein kanava
etsid itselleen oikeanlaista asuntoa. HK-Kiinteistokeskus hyodyntaa talla hetkella
Etuovi.com ja Jokakoti.com verkkopalveluita suuren nakyvyyden varmistamisek-
si. Lisaksi yrityksella on kotisivut, joilla ilmoitetaan palveluiden sisalt6 ja esimer-
kiksi asuntojen esittelyajat. Markkinointia on tehty my0ds Pohjalainen-lehden
verkkopalvelun sivuilla sekd hyoddyntden sosiaalista mediaa kuten Facebookia.
Internet on vuorovaikutteinen kanava, ja yrityksen kotisivuilla on mahdollisuus
jattaa yhteydenottopyyntoja, joiden avulla palvelua pyritddn saamaan lahemmaksi

asiakasta.
4.3 Asiakassuhteet

Suhteeseen vaaditaan aina véhintdin kaksi toisiinsa yhteytta pitdvad osapuolta.
Suhteeseen voi kuulua myos yksilollistd markkinointia ja asiakkuuden hallintaa.
Perinteinen suhde on palveluntarjoajan ja asiakkaan vélinen suhde, mutta suhteita
on myos esimerkiksi kilpailijoihin, mediaan ja rahoitusta tarjoaviin osapuoliin.
(Gummesson 1998, 22.)

Suhteet asiakkaiden ja palveluntarjoajien valilla eroavat suuresti toisistaan. Suh-
teen perusta on, ettd sen solmiminen ja yllapitdminen tuottaa asiakkaalle ydinpal-

velun liséksi myds muita hyotyja. Pelkkd suhteen muodostuminen lisdé asiakkaan
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kokemaa arvoa palvelusta, ja véhentda asiakkaan halukkuutta etsia vaihtoehtoja
eri palveluntarjoajilta. Asiakkaan suhteesta saamat hyddyt voidaan jakaa kolmeen
eri luokkaan: varmuuteen, sosiaalisiin hyo6tyihin ja erityiskohteluun (Grénroos
2001, 70-71.)

Varmuus kuvaa luotettavuutta palveluntarjoajaan ja sen kykyyn vastata asiakkaan
odottamaan palveluun. Varmuuden merkitys kasvaa erityisesti pitk&aikaisissa
asiakassuhteissa. Sosiaaliset hyddyt ilmenevat siten, etté yrityksen tyontekijat tun-
tevat asiakkaan ja ovat hanen kanssaan hyvissa valeissa. Asiakkaan ja hdnen tar-
peidensa tunteminen auttaa antamaan parasta mahdollista palvelua, jolloin asiakas
kokee ettd hanestd pidetdan henkilokohtaisesti hyvéd huolta. Erityiskohtelussa
asiakas kokee saavansa muita asiakkaita tarkedmman asian, esimerkiksi lisdpalve-
luiden tai erikoishintojen muodossa. Kaikki ndma tekijat vaikuttavat myos toisiin-

sa, ja ovat omiaan vahvistamaan asiakassuhteen lujuutta. (Gronroos 2001, 70-71.)

Kiinteistonvélittdjan tyd perustuu suhteisiin, niiden aloittamiseen ja yllapitami-
seen. Vilittdjan tyd on olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa myyjan ja ostajien
kanssa, ja tarjota kaikille parasta mahdollista palvelua jotta suhteiden on mahdol-
lista jatkua myos tulevaisuudessa. Parhaimmillaan palveluntarjoajan ja asiakkaan
valilla on joustava ja toimiva suhde, joka hyodyttdd molempia osapuolia. Valitta-
jan ja asiakkaan vilille voi muodostua myds henkil6kohtainen suhde, jossa asia-

kas kokee saavansa enemman kuin pelkkaa palvelua.

Varsinkin ennen palvelun ostamista asiakkaat ovat usein kontaktissa myos Kilpai-
levien yritysten kanssa, joten kiinteistonvalitysalalla taytyy jatkuvasti seurata
myos Kkilpailijoiden toimintaa ja asuntojen yleistd hintatason kehitystd. HK-
Kiinteistokeskus on jatkuvassa kontaktissa markkinointikanaviensa kanssa, eli
pita4 viikoittain yhteyttd Asuntolehteen, nettisivujen paivittdjdan ja muihin mah-
dollisiin markkinointikanaviin. Perinteisten suhteiden lisaksi Kiinteistonvali-
tysalaan vaikuttavat myos ulkopuoliset tekijat, kuten esimerkiksi pankkien haluk-

kuus antaa asiakkaille lainaa asunnon ostamista varten.
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4.3.1 Toimittajan, asiakkaan ja kilpailijoiden véalinen suhde

Myyjén ja ostajan vélinen suhde muodostaa perustan kaikelle myyntity6lle. Siihen
osallistuu asiakas seké palvelun toimittaja eli myyjé, jonka tehtdvé on hoitaa hen-
kilokohtainen myyntityd, pitad yhteytta asiakkaaseen hoitamalla tapaamisia kas-
votusten, puhelimitse, internetin tai jonkun muun median vélitykselld. Uusien asi-
akkaiden hankkiminen on luonnollisesti tarkedd, mutta olemassa olevista asiak-
kaista huolehtiminen muodostaa pohjan pitké&aikaisille ja vakaille suhteille. Ole-
massa olevien asiakkaiden pitdminen yrityksen asiakkaana on myds edullisempaa

kuin uusasiakashankinta. (Gummesson 2004, 67-68.)

Toimittaja antaa asiakkaalle lupauksia, joihin asiakas vastaa antamalla lupauksen
maksaa palvelusta. Toimittajan antamat lupaukset luovat odotuksia, jotka on pys-
tyttavan tayttamaan etta asiakassuhde séilyy. Lupaukset annetaan usein myos kir-
jallisella sopimuksella, mutta asiakkaan ndkokulmasta tarkeintd on pystyé luotta-
maan toimittajan ottavan vastuun h&nen asioistaan. Henkilokohtaiset kontaktit
ovat erittain tarkeita varsinkin silloin, kun myydaan kalliita ja monimutkaisia tuot-

teita, kuten autoja tai asuntoja. (Gummesson 2004, 79-80.)

Kaikilla markkinoilla on useampia toimijoita, joiden valille syntyy kilpailua. Yri-
tyksen tulos ja toiminta riippuu pitkdaikaisista asiakassuhteista, mutta myos sen
asemasta kilpailijoihin ja massamarkkinointiin ndhden. Vaikka asiakassuhde olisi
luja, ei palveluntarjoaja voi kilpailun vuoksi olla koskaan varma asiakassuhteen
jatkumisesta. Kilpailun katsotaan usein olevan toimittajien valista kilpailua, mutta
toisaalta my0s asiakkaat voivat kilpailla yrityksen ja sen hintojen kanssa kaytta-
malla esimerkiksi painostusta ja henkilokohtaisia suhteita hyvékseen. Lisaksi kil-
pailijoiden vélille voi muodostua verkostoja, yhteisty6té ja jopa henkil6kohtaisia
suhteita (Gummesson 2004, 86-90.)

Uusia asiakkaita voidaan hankkia markkinoinnin, hinnoittelun ja muiden palve-
luiden kilpailukeinojen avulla. Tdysin uuden asiakkaan hankkiminen on usein kal-
lista ja vaativaa. On hyvin yleistd, ettd kiinteistonvalityspalvelua valitsevalla asi-
akkaalla on olemassa jonkinlainen henkilokohtainen kokemus, suositus tai yleis-

kuva palvelua tarjoavasta kiinteistonvalitysyrityksestd. Tastd johtuen nykyisten ja



37

entisten asiakkaiden tyytyvaisyys on darimmaisen tarkeéd, silld juuri he levittavat
eteenpdin tietoa ja suosituksia yrityksesta tai vélittajasta.

Kiinteistonvélitysalalla asiakkaan ostopéatokseen kohdistuu riskeja, joten jos han
kokee saaneensa hyvéa ja luotettavaa palvelua, véhentda se huomattavasti hanen
kynnystaan valita sama hyvéksi todettu palvelu myos tulevaisuudessa. Liséksi on
otettava huomioon asiakkaan ja yrityksen suhteet muihin alalla toimiviin yrityk-
siin eli Kilpailijoihin. Asiakkaat kilpailuttavat palveluita yritysten valilla, ja on
tarkedd ettd valittaja tietdd mahdollisimman paljon oman markkina-alueensa Kil-
pailijoiden toiminnasta. Yhteistyd ja verkostot kilpailijoiden kanssa ovat myos
tarkeitd, silla asiakkaan vaihtaessa palveluntarjoajaa hén siirtdd asuntonsa myyn-
tiin toiselle valittajalle. Yhteistyon avulla voidaan vaikuttaa siihen, mita palvelun-

tarjoajaa asiakas harkitsee.
4.3.2 Henkilokohtainen myyntityo ja sosiaaliset verkostot

Henkilokohtaisilla suhteilla on yha suuri merkitys. Sosiaalisten ja henkilokohtais-
ten verkostojen muodostaminen ja yllapitdiminen muodostaa pohjan vakaalle asia-
kassuhteelle, ja ne voivat joskus nousta jopa tarkedmmaéksi kuin ammatilliset suh-

teet ja patevyys. (Gummesson 2004, 215.)

Hyvé myyja toimii asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa kolmella eri tasolla: ra-
tionaalisella, tavoitteellisella ja tunneperaisella tasolla. Hyvan myyjan ominai-
suuksiin kuuluu kyky solmia nopeasti henkil6kohtainen suhde asiakkaaseen. Ra-
tionaalisella tasolla edellytetddn ammatillista osaamista ja palveluun perustuvaa
suhdetta. Kaupan viimeistelemiseksi tarvitaan kykya toimia tavoitteellisella tasol-
la, eli myyjan pitdd saada selville asiakkaan toiveet ja tarpeet ja sen jalkeen va-
kuuttaa hanet ostamaan tietty tuote tai palvelu. Tunneperéisella tasolla keskitytaan
sosiaaliseen suhteeseen asiakkaan kanssa, eli asiakkaan pitda viihtya ja haluta

toimia myyjén kanssa. (Gummesson 2004, 65-68.)

Myyntiedustaja voi yrittdd vaikuttaa ostajan paatdkseen, ja erityisesti suurissa paa-
toksissd myyntiedustajan merkitys korostuu. Han voi tarjota ammattimaista tietoa

tuotteesta tai palvelusta, ja omalla mukavalla ja luotettavalla kaytokselldan va-
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kuuttaa ostajan paatoksestdan. Myos edustajan ulkoisella olemuksella on merki-
tystd, ja miellyttava ja puoleensavetdvé edustaja voi olla ratkaiseva tekija lopulli-
sen paatoksen kannalta. Erityisen tarkeda on tuntea asiakkaan mieltymykset ja ky-
ky muokata omaa lahestymistapaansa niiden mukaiseksi, jotta vuorovaikutusti-

lanne saadaan asiakkaan kannalta miellyttavéksi. (Solomon ym. 2006. 327-328.)

Henkilokohtaisen myyntityon merkitys on suurimmillaan silloin, kun asiakas ja
valittaja tapaavat ensimmaista kertaa esimerkiksi arviokdynnin aikana. Tassa ti-
lanteessa vilittdjan ja asiakkaan valinen suhde ja kemia voi olla ratkaiseva tekijé,
joka erottaa valittdjan muista kilpailijoista ja johtaa ostopaatokseen. Henkilokoh-
taisen kontaktin tekeminen auttaa myos suhteen jatkuessa, ja auttaa siten molem-
pia osapuolia. Asuntokauppoja tehdaén suhteellisen harvoin, joten asiakas ei ole
elaménsa aikana kontaktissa monen eri vélittdjan kanssa. Vahva henkilokohtainen
suhde voi siksi kantaa jopa vuosikymmenien paahéan, ja tdnd aikana asiakas ehtii
myo0s suositella tai ainakin keskustella yrityksesta lukuisten potentiaalisten asiak-

kaiden kanssa.
4.3.3 Matalan osallistumisen suhde

Matalan osallistumisen suhteessa asiakkaan ja palveluntarjoajan valille ei muo-
dostu riippuvuussuhdetta. Suhteen ei katsota olevan kovin tarked, joten siihen ei
my0dskadn panosteta enempéé kuin on vélttaméatontad. Matalan osallistumisen suh-
teet ovat yleisid pienissa tai vahemman tarkeissa asioissa, joissa ei ilmene paljon
muuttujia tai tarvetta ongelmanratkaisuun. Koska suhteeseen ei sitouduta eika olla
valmiita panostamaan, on yleisté ettd yhteistyon jatkuvuudesta tai pituudesta ei ole
takeita. Matalan osallistumisen suhteissa asiakas vaihtaa herkasti palveluntarjo-
ajaa, ja asiat kuten esimerkiksi hintakilpailu nousevat asiakkaalle tarkeiksi teki-
joiksi suhteen jatkuvuutta tarkisteltaessa. (Ford, Gadde, Hakansson, Snehota
2006, 11-12.)

Ostopéaatoksen tarkeys vaikuttaa merkittavasti kuluttajan sitoutumiseen ja osallis-
tumiseen palveluprosessiin. Matalan osallistumisen suhteessa kuluttajalla on ver-
rattain pieni ostopaatoksesté johtuva riski, jolloin hén ei mydskéan kayta ostopéa-

toksen harkitsemiseen pitkia aikoja, eik& sitoudu palveluntarjoajaan. Jos kuluttaja
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esimerkiksi ostaa kaupasta tavallisen tuotteen eika ole tyytyvéinen siihen, vaihtaa
han yksinkertaisesti toiseen vastaavanalaiseen tuotteeseen. (Blythe 2012, 262-263;
Fill 2009, 175-176.)

Matalan osallistumisen suhde on harvinaisempaa kiinteistonvalitysalalla johtuen
palvelun luonteesta, ja siitd etta asiakas on kiintedsti mukana palveluprosessissa.
Kiinteistonvélityksessa asiakkaan ja vélittjan valille muodostuu aina jonkinlainen
suhde. Suhteeseen sitoutuminen riippuu asiakkaan omista henkildkohtaisista omi-
naisuuksista ja vaatimuksista, seka siitd millaisia odotuksia asiakkaalla on valitys-
toimintaan liittyen. HK-Kiinteistokeskus vuokraa vélitystoiminnan ohella liiketi-
loja toimimalla liiketilojen omistajan ja vuokraajan valisend linkkind. Liiketiloja
vuokratessa on joskus mahdollista, ettd vuokraajan eli ostajan puolelta ei muodos-
tu mink&énlaista suhdetta HK-Kiinteistokeskuksen kanssa, vaan tilat voidaan vali-

ta puhtaasti hinnan tai sijainnin perusteella.
4.3.4 Korkean osallistumisen suhde

Korkean osallistumisen suhteessa asiakas ja palveluntarjoaja ovat vahvasti sitou-
tuneita toisiinsa. Korkean osallistumisen suhteessa asiakas padsee vaikuttamaan
lopputulokseen, jolloin esimerkiksi hinta ja muut kustannukset eivét nouse suh-
teessa méarittelevaksi tekijaksi. Asiakkaan osallistuminen palveluun ja sen kehit-
tdmiseen on nykyéan yleistad. Osapuolten vélille muodostuu riippuvuussuhde, jos-
sa osapuolet panostavat suhteeseen, joka rajoittaa asiakkaan halukkuutta tai mah-
dollisuuksia vaihtaa palveluntarjoajaa. Korkean osallistumisen suhde on omiaan
sitouttamaan osapuolet toisiinsa ja panostamaan yhdessa siihen, ettd lopputulos on
molemmille osapuolille mieleinen. (Ford ym. 2006, 117-118.)

Palvelun ominaisuuksiin kuuluvat myos palveluprosessin aikana tapahtuvat uudis-
tukset ja muutokset, jotka voivat tilanteen mukaan nostaa asiakkaan kokemaa ris-
kid. Palveluntarjoaja on riippuvainen yhteistyosté asiakkaiden kanssa, eli muutok-
set palveluprosessissa onnistuvat ainoastaan jos asiakas hyvaksyy ne. Kaikki pal-
velun aikana tapahtuvat paatokset ja muutokset vaikuttavat asiakkaan ja palvelun-
tarjoajan valisiin suhteisiin. Vaikutukset voivat olla epdmé&éraisié tai suoria, kuten

esimerkiksi muutokset hinnoissa. Asiakkailla on myds erilaisia nakokulmia siité,
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kuinka paljon heidan taytyy osallistua ja panostaa suhteeseen, jotta se tuottaisi
heille lisdarvoa. (Ford ym. 2006, 12; 152.)

Korkean osallistumisen suhteessa kuluttajan paatokseen kohdistuu paljon paineita,
silla riskit ovat suuremmat. Korkean arvon ostopaatoksia ovat esimerkiksi talon,
auton, vakuutusten tai palveluiden ostaminen. Koska palvelun ostamiseen kayte-
tdan paljon aikaa ja vaivaa, kuluttajat sitoutuvat hankkimaansa palveluun ja palve-
luntarjoajaan vahvasti. Tdma johtaa pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin, joiden aikana
annetaan myods helpommin virheita anteeksi. Jos kuluttaja on esimerkiksi kaytta-
nyt aina samaa pankkia tai parturia, jatkaa han usein palvelun kayttamista vaikka
se el aina tyydyttaisi hantd, silla han on sitoutunut palveluun. (Blythe 2012, 262-
263; Fill 2009, 175-176.)

Asiakkaiden ja valittajan vélille muodostuu korkean osallistumisen suhde, koska
kiinteistonvalitys vaatii jatkuvaa kontaktia asiakkaiden kanssa. Asiakkaat osallis-
tuvat itse palveluprosessiin, eli ovat mukana paattdmassa esimerkiksi oman asun-
tonsa nayttdaikoja ja vastaamassa asunnosta annettuihin tarjouksiin. Valittaja toi-
mii linkkind myyjan ja ostajan vélill&, joten asiakkaiden tekemat paatokset vaikut-
tavat suoraan valittajan toimintaan. Jos asiakas ei esimerkiksi hyvéksy asunnosta
annettua tarjousta, on vélittdjan neuvoteltava hinnasta uudelleen ostajan kanssa.
Jos neuvottelu ei tuota tulosta, on vélittajan jatkettava asunnon myymista asiak-

kaan antamien ehtojen mukaisesti.
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5 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajat eroavat toisistaan monilla eri tavoilla: he ovat eri-ikdisia, edustavat eri
sukupuolta, heilld on erilaiset tulot ja he nakevéat maailman eri tavalla. Ostokayt-
taytyminen ohjaa kuluttajien valintoja, eli sitd mist4, mit&, miten ja milloin he os-
tavat tuotteita tai palveluita. Seuraavissa kappaleissa eritellaan erilaisia tekijoita,

jotka vaikuttavat kuluttajien ostopéatéksen muodostumiseen.

Kuluttajakayttaytyminen on toimintaa, johon ihminen ryhtyy hankkiessaan, kulut-
taessaan ja havittdessddn tuotetta tai palvelua. Kuluttajakdyttaytymistd tutkiessa
pyritadn vastaamaan kysymykseen miksi ja miten ihmiset ostavat jotain. Ndiden
tietojen avulla yritys voi suunnitella markkinointia, ja ohjata kuluttajaa ostamaan

omia tuotteita ja palveluitaan. (Blackwell, Miniard & Engel 2006, 4.)

Kéayttdytyminen pyrkii aina johonkin lopputulokseen. Paatoksilla pyritadn péése-
maan johonkin tilaan, jossa ollaan ratkaisuun tyytyvaisid. Ostokayttaytymiselld
taytetdan erilaisia tarpeita ja haluja ostamiemme tuotteiden tai palveluiden muo-
dossa. (Schiffman ym. 2008. 129.)

5.1 Kuluttajakohtaiset tekijat

Kuluttajat eivat kayttdydy ostotilanteessa pelkastaan rationaalisesti, vaan heidan
kayttdytymiseensa vaikuttavat jarkitekijoiden lisdksi laheisten mielipiteet, mark-
kinointi, mielialat, roolimallit, tilanteet ja tunnetilat. Kaikki ndma tekijat selittavat
yhdessa kuluttajan paatoksentekoprosessin kognitiivisia ja tunteellisia puolia.
(Schiffman ym. 2008, 15.)

Kuluttajakohtaiset tekijat voidaan jakaa neljaén eri luokkaan: kulttuuri, kuluttaja-
kohtaiset tekijat, sosiaaliset tekijat ja psykologiset tekijat. Markkinoijat tai yrityk-
set eivat usein voi vaikuttaa néihin tekijoihin, mutta niiden ymmaértdminen ja
huomioiminen toiminnassa on otettava huomioon. (Kotler & Armstrong 2003,
192)
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tEkUat Viiteryhmat
Ikd ja elamantilanne Perhe
Ammatti ja taloudellinen tilanne Rooli ja asema
Persoonallisuus ja mindkuva

Elamantyyli -

Ostaja

.

Psykologiset tekijat Kulttuuri
Motivaatio Kulttuuri
Havainnointi Alakulttuuri

Oppiminen Sosiaaliluokka
| Arvot ja asenteet
'-.._\\ y

Kuvio 2. Kuluttajakéyttdytymiseen vaikuttavat tekijat (Kotler & Armstrong 2003,
193.)

5.2 Kulttuuri

Yhteiskunnassa vallitsevalla kulttuurilla on suuri vaikutus ihmisen kulutukseen.
Kulttuuri on arvojen, asenteen ja menettelytapojen yhdistelma, joka siirtyy suku-
polvelta toiselle. Esimerkiksi lansimainen ja aasialainen kulttuuri eroavat merkit-
tavasti toisistaan. Tavat, normit sekd yhteiskunnan moraali vaikuttavat eri tavalla
kulttuureissa, ja siksi palveluissa arvostetaan erilaisia asioita. Jokaisen kulttuurin
sisélla on omia alakulttuureja, kuten esimerkiksi uskonto, kansallisuus tai maan-

tieteellinen sijainti. Néilla tekijoilla on yleensa suuri vaikutus kuluttajakéyttayty-
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miseen, silla kuluttajat jakavat usein samanlaisen arvomaailman ja taustan. (Kotler
& Armstrong 2003, 193.)

5.3 Demografiset eli kuluttajakohtaiset tekijat

Demografiset tekijat kuvaavat kuluttajan elamantyylia ja persoonallisuutta. Niihin
kuuluu kuluttajan henkilokohtaisia ominaisuuksia, kuten ik, tulot, perhesuhteet
ammatti ja koulutus. Naiden lisdksi kuluttajan oma persoonallisuus, eldmanvaihe
ja mindkuva vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen. (Kotler & Armstrong 2003,
199.)

Demografiset ominaisuudet saatelevat hyvin pitkalti myos kuluttajan elamantyylia
ja sitd kautta vaikuttavat kuluttajakéyttdytymiseen suorasti tai epasuorasti. Epé-
suorat vaikutukset nakyvét kuluttajan paatoksentekotavoissa ja siind, miten kulut-
taja etsii ja hyodyntaa tietoa palveluista. 1ké& vaikuttaa kuluttajan suhtautumiseen
erilaisten markkinointitoimenpiteiden, eli mainonnan kanavien kautta. Vanhem-
mat Kuluttajat etsivét tietoa lehdistd ja esitteistd, kun taas nuoremmat kuluttajat
hakevat tietoa enemman internetin kautta. Palvelujen kulutukseen vaikuttavat
my0s perheen elamanvaiheet. Perheen tarpeet muuttuvat elamanvaiheen muuttu-
essa, ja silloin kuluttajat kiinnostuvat uudenlaisten tuotteiden ja palveluiden hank-
kimisesta. (Kotler & Armstrong 2003, 199-200; Ylikoski 2001, 81-82.)

Ammatti ja tulot madrittelevéat osittain, millaisista palveluista kuluttaja on kiinnos-
tunut, ja mista hintaluokasta hén etsii vaihtoehtoja. Kuluttajilla on vaihteleva bud-
jetti, eli erilainen mééara rahaa kaytéssaan. lhminen, jolla on enemmén rahaa saat-
taa olla samalla myds kiireinen, jolloin h&n on valmis maksamaan enemman tuot-
teesta tai palvelusta, jotta han s&&stdd aikaa. Toisaalta taas vdhemmaén rahaa
omaava kuluttaja voi kdyttaa vaihtoehtojen vertailuun paljon enemman aikaa. Ku-
luttajat arvostavat rahaa eri tavalla, toisille sadstdminen etukateen voi olla tarke-
ampad, kun taas toiset toimivat hetken mielijohteesta. (Blackwell ym. 2006, 178-
181.)

Demografiset tekijat tulee ottaa huomioon jo markkinointia suunnitellessa. Erilai-

set iké&- ja sosiaaliluokat vaikuttavat merkittdvasti siihen, mista tietoa etsitaan.
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Kiinteistonvélityksessa tdma nékyy markkinoinnin jakamisena monen eri kanavan
kautta. Perheen eldméntilanteen muuttuminen on yksi suurimmista asioista, joka
johtaa asunnon myymiseen tai ostamiseen. Esimerkiksi uuden lapsen syntyessa tai
kasvaessa perheen vanha asunto voi osoittautua liian pieneksi, jolloin kuluttajat
lahtevét etsimadn ratkaisua ongelmaan. Muutokset tyOpaikalla voivat esimerkiksi
johtaa muuttoon lahemmés tyopaikkaa tai toiselle paikkakunnalle. Perheen tarpeet
voivat muuttua myos tulojen mukaan. Tulotason ja resurssien perusteella asiak-

kaalle voidaan tarjota asuntoa oikeasta hintaluokasta.
5.4 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliluokka méaaritelladn ammatin, perhetaustojen ja tulojen perusteella. Sosi-
aaliluokka ei perustu ainoastaan siihen, kuinka paljon rahaa on kéytettavissd, vaan
myos siihen kuinka rahaa kdytetaan. Tiettyyn sosiaaliluokkaan kuuluvat ihmiset
omaavat yleensa samankaltaisen tulotason, arvot ja elamantyylin. Saman sosiaali-
luokan kuluttajat vaihtavat keskenddn paljon ideoita, ja mielipiteitd siitd kuinka

elaméa tulee elda. (Solomon ym. 2006, 433.)

Viiteryhmilla tarkoitetaan ryhmid, joihin kuluttaja kuuluu tai haluaa samaistua.
Ryhmat koostuvat perheestd, l&heisistd ja muista ihmisistd joiden kanssa ollaan
vuorovaikutuksessa. Viiteryhmien mielipiteet ja vaikutus p&&toksiin voi olla tie-
toista tai tiedostamatonta, mutta yleensé paatokselle haetaan hyvéaksynta joltain
viiteryhmaltad. Hyvéksyntaa voidaan etsia ryhmisté joihin kuluttaja kuuluu, mutta
myo6s ryhmistd joihin kuluttaja haluaisi kuulua. Kuluttajan paatoksentekoon vai-
kuttaa merkittavésti se, miten paatds vaikuttaa hénen identiteettiinsd muiden ih-
misten silmissa. Tdm4 voi ajoittain nousta jopa tarkedmmaéksi asiaksi kuin kulutta-
jan omat mieltymykset. (Blythe 2012, 60-61; Kotler & Armstrong 2003, 196-
197.)

Mielipidejohtajien ndkemykset vaikuttavat myos suuresti kuluttajan kayttaytymi-
seen. Mielipidejohtajalla tarkoitetaan henkil6, jolla on niin paljon tietoa ja koke-
musta palvelusta tai tuoteryhmasta, ettd kuluttajat kysyvat hanelt4 neuvoa. (Solo-
mon ym. 2006, 374-375.)
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Perheelld on yleensa erittdin suuri vaikutus kuluttajakayttaytymiseen. Perhe opet-
taa alun perin lapsiaan toimimaan kuluttajina, ja sita kautta toimii mallina palve-
lun ja tuotteiden valintakriteereille. Ostotilanteessa perheen jasenilla on erilaisia
rooleja, joiden merkitys vaihtelee riippuen ostettavasta tuotteesta ja palvelusta.
Paatoksen teko voi olla yhteistd, mutta usein perheenjasenilla on erilainen vaiku-
tusvalta ostotilanteessa. (Kotler & Armstrong 2003, 197-198.) Asiakas voi olla
ostaja, maksaja, kayttdja tai jokin ndiden yhdistelma. Asiakkaan roolista riippuen
paatdksentekoon vaikuttavat eri tekijat, ja usein lopullisen paatoksen tekija on va-
hintd&n kahden yhdistelma; ostaja ja kayttaja. (Kotler 1990, 173.)

Ostopaatoksen yhteydessa asiakkaalla voi olla seuraavanlaisia rooleja, jotka tun-
nistamalla voidaan paremmin suunnata oikeanlaisia viesteja oikeille henkildille ja

kehittéa asiakkaalle sopivia palveluita.

1. Aloitteentekija (initiator), joka ehdottaa palvelun tai tuotteen ostamista

2. Vaikuttaja (influencer), jonka mielipiteilld on vaikutusta lopulliseen
paatdkseen

3. Ostaja (buyer), joka ostaa varsinaisen ostoksen

4. Kayttaja (user), joka kayttaa palvelua tai tuotetta

5. P&atoksentekija (decider), joka tekee viimeisen paatoksen ostosta.
(Kotler 1990, 173.)

Asuntokauppa on yksi suurimpia osto- ja myyntipaatoksia kuluttajan elamassa, ja
sosiaalisten tekijoiden vaikutukset nakyvat Kiinteistonvélityksessa merkittavasti.
Aiemmin kiinteistonvélityspalveluita kédyttdneet kuluttajat toimivat mielipidejoh-
tajina, jotka suosittelevat tai arvostelevat tiettya yritystd lahipiirilleen. Perheen
vaikutus paatdksien muodostumisessa korostuu. Myods perheenjasenten rooli lo-
pullisessa paatoksessa vaihtelee merkittavésti kotitalouden mukaan, ja tama taytyy

ottaa huomioon myags kiinteistonvalityksessa.
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5.5 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat hyvin henkilokohtaisia, ja vaihtelevat kuluttajan mukaan.
Erittdin merkittava asia kuluttajakéayttaytymisessé on henkilokohtainen motiivi, eli
syy tietynlaiseen toimintaan. Motiivi on kasitteend helppo ymmartéa, mutta sy-
vemmalle mentéessé on l&hes mahdotonta tulkita kaikkia motivaatioon vaikuttavia
asioita, koska ne ovat niin henkilokohtaisia. Kaikkien ostopadtosten taustalla on
ongelma eli motiivi, johon etsitdén ratkaisua tuotteen tai palvelun hankkimisella.
Ihmisen henkildkohtaiset ominaisuudet ja ongelman suuruus ratkaisevat, minka-
laisella tarmolla asiaa l&hdetdan ratkaisemaan. (Foxall, Goldsmith & Brown 1998,
133-135; Kotler & Armstrong 2003, 202.)

Havainnoinnilla tarkoitetaan sitd, miten ihminen néakee ja kokee ymparistonsa ja
mistd han etsii tietoa. Thmisten havainnointi vaihtelee myds merkittavasti ja vai-
kuttaa ostopédatokseen. Kuluttaja voi havainnoida paatokseen liittyvaa riskid, hin-
taa, markkinointia, imagoa, bréndid ja jopa itsedén paatoksentekijana. Toiselle ku-
luttajalle ylitsepadsematon riski ja hinta voi olla toisen kuluttajan mielesta taysin
mitaton. Kayttdytyminen ostotilanteessa riippuu kuluttajan henkilékohtaisesta na-
kemyksestd, ja siitd minké&laista tietoa han suostuu ja pystyy ottamaan vastaan.
Kuluttaja altistuu pdivittdin tuhansille arsykkeille ja mainoksille, eik& han voi ka-
sitelld kaikkea. Jos kuluttaja miettii tietynlaista ostopé&étostd, han nékee herkem-
min asiaan liittyvia viestejd, nojautuu omiin kokemuksiinsa ja kayttda omaa mie-
likuvitustaan. (Foxall ym. 1998, 55-57; Blythe 2012, 59; Kotler & Armstrong
204-205.)

Oppimisella tarkoitetaan ihmisen kdytoksen muutosta, joka johtuu jostain tapah-
tumasta tai kokemuksesta. Suurin osa ihmisen kéayttaytymisestd on opittua kayt-
taytymista. Ihmisen kyky oppia vaikuttaa my6s h&nen kykyynsa tehda péaatoksia
ja etsid tietoa ostotilanteessa. Oppiminen voi tapahtua monella eri tavalla. Esimer-
kiksi aiemmin kaytetty tuote tai palvelu johtaa joko negatiiviseen tai positiiviseen
kokemukseen, eli k&ytdnnossa kuluttaja oppii kannattaako tuotetta tai palvelua
hyodyntad jatkossa. Kyvyttomyys kéayttad ja hyodyntéa tuotetta tai palvelua johtaa

ostopaatoksen hylkddmiseen tai lisdtietojen etsimiseen. Markkinoinnin nékokul-
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masta paras tapa hyodyntdd oppimista on vahvistaa jo olemassa olevaa tietoa.
(Foxall ym. 1998, 75-76; Kotler & Armstrong 2003, 205.)

Asenteet ja uskomukset perustuvat opittuihin asioihin ja ulkoisiin vaikuttaviin te-
kijoihin. Asenteella tarkoitetaan kuluttajan tapaa reagoida asiaan, eli syvallista
ajatusta jostain asiasta. Henkilokohtaiset ndkemykset ja asenne muodostuu vuoro-
vaikutuksessa muihin ihmisiin, ja kuluttajan taytyy samalla myos suojella omaa
identiteettiadn ostopaatoksen aikana. Asenteisiin ja uskomuksiin vaikuttaminen on
hankalaa, koska yhden asenteen muuttaminen tarkoittaa yleensa sitd, ettd kuluttaja
joutuu muokkaamaan myds muita kohtia kayttaytymisessadn. Markkinointi pyrkii
kuitenkin vaikuttamaan tdhan monella eri tavalla, kuten sovittamalla tuotteensa tai
palvelunsa jo olemassa oleviin asenteisiin ja uskomuksiin. (Foxall ym. 1998, 102-
103; Kotler & Armstrong 205-206.)

Psykologiset tekijat liittyvat kaikkiin edelld mainittuihin tekijoihin, silla arvot ja
asenteet omaksutaan hyvin pitkélti lapsuudessa ja l&heisten vaikutuksesta. Myyn-
ti- tai ostotoimeksianto tapahtuu aina asiakkaan tarpeiden muuttuessa, jolloin han
tarvitsee ratkaisun asumiseen liittyvadn ongelmaansa. Kuluttajan henkil6kohtaiset
ominaisuudet méaréavat hyvin pitkalti millainen asiakas han on kiinteistonvélitta-
jalle, ja néitd ominaisuuksia ymmartamaélla voidaan tarjota jokaiselle henkilokoh-

taista ja parempaa palvelua.
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6 PALVELUN OSTOPAATQOS

Tassa luvussa esitellddn kuluttajan ostopdatosprosessin muodostumista, kun han
harkitsee palvelun ostamista. Kuluttajat eroavat toisistaan henkilékohtaisten omi-
naisuuksien ja kuluttajakéyttdytymisen osalta, joten heill4d on myos erilaisia suh-
tautumisia ostotilanteeseen, palveluun sitoutumiseen ja palveluprosessin eri vai-
heisiin. Palvelun ostopdatds muodostuu eri tavalla kuin tavallisen tuotteen osto-
paatds, ja siksi on olennaista ymmartaa minkalaiset tekijat vaikuttavat kuluttajan

ostopaatoksen taustalla.

Ostopéatosprosessin lahtokohtana haetaan ratkaisua tai tyydytysté tilanteelle tai
ongelmalle. Vaikka henkilokohtaisilla referensseilla on merkitystd ostopéatoksen
muodostumiseen, pohjimmiltaan oston syynéa on tuotteen tai palvelun kyky vastata

asiakkaan tarpeisiin. (Hawkins ym. 1998, 213.)

Kuluttajien kayttdytyminen ostotilanteessa sisaltd4 paljon muutakin kuin ostamis-
ta. Ostopaatdkseen vaikuttavia asioita tutkiessa voidaan Kiinnittdd huomiota esi-
merkiksi siihen, miten paatos vaikuttaa kuluttajan elamaén, minakuvaan ja ympé-
roivddn maailmaan. Ostokadyttaytymistd tutkiessa selvitetddn syita yksilon tai
ryhman valintojen takana, seké ennen ostoa, oston aikana etta ostotapahtuman jal-
keen. Tutkimisen voi maaritella lyhyesti selvittdvan markkinoinnin ja muiden asi-
oiden vaikutuksia kuluttajien ostopaatoksiin, ja niiden hyddyntamista tulevaisuu-
dessa. (Solomon ym. 2006 7-8.)

6.1 Ostopaatoksen tarkeys ja riskit

Kuluttajan ndkokulmasta palvelun ostamiseen liittyvat riskit ovat suurempia kuin
tuotteen ostamiseen liittyvét riskit. Tuotteiden ostamiseen liittyvat riskit rajoittu-
vat usein taloudellisiin riskeihin, ja mikali tuotteeseen ei olla tyytyvaisia, sen pys-
tyy usein palauttamaan kokeilemisen jélkeen. Palvelut ovat aineettomia, joten nii-
t& el voi etukateen kokeilla vaan ostopéatds perustuu arvioon palvelun hyodyista
ja laadusta. Palveluiden tuottaminen ja hyddyntdminen tapahtuu usein samanai-

kaisesti, josta johtuen palveluprosessiin liittyvia asioita pidetddn katoavaisina.
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Taman liséksi palvelun laatu voi olla vaihtelevaa, myos silloin kun palvelu oste-
taan samalta palveluntarjoajalta. (Blythe 2012, 261-262.)

Jos palvelu epéonnistuu, voi se johtaa kuluttajan kannalta merkittaviin taloudelli-
siin, psykologisiin ja sosiaalisiin tappioihin. Nama tekijét johtavat siihen, etté teh-
dessddn ostopaatosta palvelusta kuluttajat kayttavat usein huomattavasti enemmaén
aikaa ja vaivaa palvelun arvioimiseen ja tiedon kerdamiseen. Myos referenssit ja
suusanallinen viestintd ovat tdrkedmmassé roolissa palvelua ostettaessa, sille ne
koetaan luotettavammaksi tiedonl&hteeksi kuin tavanomainen markkinointiviestin-
ta. (Blythe 2012, 261-262.)

Ostopadtoksen tarkeys vaikuttaa merkittavasti kuluttajan sitoutumiseen ja osallis-
tumiseen palveluprosessiin. Matalan osallistumisen suhteessa kuluttajalla on ver-
rattain pieni ostopaatdksesta johtuva riski, jolloin han ei mydskéan kayté ostopaa-
toksen harkitsemiseen pitkid aikoja, eik& sitoudu palveluntarjoajaan. Jos kuluttaja
esimerkiksi ostaa kaupasta tavallisen tuotteen eika ole tyytyvéinen siihen, vaihtaa
han yksinkertaisesti toiseen vastaavanalaiseen tuotteeseen. (Blythe 2012, 262-263;
Fill 2009, 175-176.)

Korkean osallistumisen suhteessa kuluttajan paatokseen kohdistuu paljon paineita,
sill& riskit ovat suuremmat. Korkean arvon ostopaatoksia ovat esimerkiksi talon,
auton, vakuutusten tai palveluiden ostaminen. Koska palvelun ostamiseen kayte-
taan paljon aikaa ja vaivaa, kuluttajat sitoutuvat hankkimaansa palveluun ja palve-
luntarjoajaan vahvasti. Tdma johtaa pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin, joiden aikana
annetaan myods helpommin virheitd anteeksi. Jos kuluttaja on esimerkiksi kaytta-
nyt aina samaa pankkia tai parturia, jatkaa han usein palvelun kayttamista vaikka
se ei aina tyydyttaisi hantd, silla han on sitoutunut palveluun. (Blythe 2012, 262-
263; Fill 2009, 175-176.)

Asiakkaan toiminta riippuu siitd, kuinka tarkedksi han kokee palvelun, ja miten
han késittelee palvelun ostamiseen liittyvia riskeja. Palveluiden arvioiminen on
niiden monimuotoisuuden vuoksi hankalaa, ja asiakkaat arvioivat palveluita ja
niiden siséltoa erilaisilla tavoilla. Lis&ksi palveluiden ostamiseen liittyy monenlai-

sia riskejd, jotka asiakkaan tulee ottaa huomion ostopédétosta harkitessaan. Kiin-
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teistonvalityksessa asiakkaaseen kohdistuu merkittavéa taloudellinen riski. Jos hén
valitsee vaaran palveluntarjoajan, asunnosta saatu myyntihinta voi jaada useita
tuhansia euroja alhaisemmaksi tai asunnon myyminen voi kestdd huomattavasti
kauemmin. Té&std johtuen asiakas arvioi monenlaisia eri asioita ennen ostopaatos-
taan, ja esimerkiksi kiinteistonvalittdjan ammattitaito ja luotettavuus nousevat tar-
keiksi tekijoiksi. Korkean osallistumisen suhteessa asiakas osallistuu myos itse
prosessiin ja vaatii kiinteistonvalittajalta siten enemman tietoa prosessin eri vai-
heissa, eli kommunikointi asiakkaan kanssa on tarkeda seka positiivisten etta ne-
gatiivisten asioiden kanssa. Hyvin hoidetut asiakassuhteet johtavat siihen, ettd
asiakas valitsee my6s tulevaisuudessa saman kiinteistonvalittdjan, ja suosittelee

yritysta myos muille ihmisille.
6.2 Ostopaatosprosessi

Palvelut ovat aineettomia, ja niitd tuotetaan usein samaan aikaan kuin niita kulute-
taan. Palveluiden ostoprosessi voidaan jakaa pelkistetysti vain kolmeen osaan;
tapahtumiin ennen palvelun ostoa, palvelun kohtaamisvaiheeseen ja palvelunoston
jalkeiseen vaiheeseen. Tarpeiden tiedostamista seuraa tiedonhankintavaihe, jossa
kaydaan lapi tarpeet, ratkaisut tarpeisiin ja mietitddn ja vertaillaan mahdollista
palveluntarjoajaa. Kohtaamisvaiheessa palvelu ostetaan ja sita kulutetaan tai kéy-
tetddn samaan aikaan valitun palveluntuottajan kanssa. Palveluoston jalkeisena
aikana arvioidaan palvelukokemusta, ja mikali kokemus tyydyttda asiakkaan tar-
peet, voi hén ostaa palvelun uudelleen tai suositella sita tuttavilleen. (Lovelock &
Wirtz, 2004. 35-36.)

Kotlerin ja Armstrongin (2003, 207) mukaan laajempi ostopaattsprosessi koostuu
viidesta eri vaiheesta. Se alkaa jo kauan ennen ostovaihetta, ja jatkuu myods sen
jalkeen. Ostopaatosprosessi muodostuu seuraavista vaiheista: 1. Tarpeen tiedos-
taminen. 2. Tiedon etsiminen. 3. Vaihtoehtojen vertailu. 4. Ostopaatds. 5. Oston-
jalkeinen kayttdytyminen. Helppojen ostosten kohdalla kuluttaja ei kédy lavitse
kaikkia ostop&atdsprosessin vaiheita, vaan voi siirtyd suoraan ostopadttkseen.
(Kotler & Armstrong 2003, 207.) Kuluttajan ostopéatokseen vaikuttavat riskit ja

kuluttajien osallistuminen palvelun tuotantoon vaihtelevat prosessin eri vaiheiden
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aikana. Kuluttajat kokevat korkeimman riskin ja osallistumisen suhteen erityisesti
tiedon etsimisvaiheessa ja ostopadtosvaiheessa. (Fill 2009, 173.)

Tarpeen tiedostaminen

Tiedon etsiminen

Vaihtoehtojen Vertailu

Ostopaatos

Ostonjalkeinen kayttaytyminen

Kuvio 3. Ostopaatosprosessi (Kotler & Armstrong 2003, 207.)

6.2.1 Tarpeen tiedostaminen

Tarpeen tiedostaminen tapahtuu, kun kuluttaja kokee merkittdvan eron nykyisen
tilanteen, ja halutun ideaalin tilanteen vélilla. Tdma nédhdaan ongelmana, johon
taytyy l0ytaa ratkaisu. Ratkaisu ongelmaan voi olla hyvin pieni ja yksinkertainen,
tai suuri ja monimutkainen. (Solomon ym. 2006, 263.) Tarpeen tiedostamista saat-
taa edeltad arsyke, joka aiheuttaa tarpeen tiedostamisen. Arsyke voi olla fyysinen
esimerkiksi nélka tai jano, kaupallinen viesti eli mainos, tai sosiaalinen kuten su-

kulaisen tai tuttavan suosittelu. (Bergstrom & Leppénen 2009, 138.)

Kuluttaja kokee, ettd tuote tai palvelu ratkaisee hadnen ongelmansa tai tyydyttaa
vaaditun tarpeen, ja hyoty sen hankkimisesta on suurempi kuin siihen panostetta-
va rahallinen menetys. Tarve voi muodostua pitk&n ajan kuluessa, tai olla valiton.

Alykkaalla markkinoinnilla voidaan tunnistaa kuluttajan tarpeet jo ennen kuin he
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tiedostavat ne. El&man aikana kuluttajat kdyvéat lapi erilaisia eldamanvaiheita, ja
tarpeet muuttuvat kuluttajan eldaméan mukana. (Blackwell ym. 2006, 71-73.)

Kiinteistonvélityksessa tarve asunnon myymiseen tai ostamiseen voi muodostua
nopeasti esimerkiksi silloin, kun asiakas joutuu muuttamaan toiselle paikkakun-
nalle tai kokee muun dkillisen tarpeen asuntokauppoihin. Useimmiten tarve tie-
dostetaan kuitenkin hyvissé ajoin ennen itse toimintaa, josta johtuen asiakas har-
Kitsee pitkadn asuntonsa myymistd ja sen vaikutusta hénen ja hanen perheensa

elamaan.
6.2.2 Informaation etsiminen

Tarpeen tiedostamisen jalkeen kuluttaja voi etsid tietoa ostettavasta tuotteesta tai
palvelusta. Yksinkertaisissa tilanteissa kuluttaja etsii harvemmin tietoa, vaan siir-
tyy suoraan valintatilanteeseen tai ostopaatoksen tekemiseen. Tietoa haetaan en-
nen ostopditosta sitd enemmaén, mitd monimutkaisempi ja riskialttiimpi ostos on.
(Kotler & Armstrong 2003, 207-208.)

Kuluttajalla saattaa olla aiempaa muistitietoa tarpeen tyydyttavista vaihtoehdoista.
Oman muistitiedon hyodyntamista kutsutaan sisdiseksi tiedon etsinnaksi, jossa
kuluttaja muistelee olemassa olevaa informaatiota ja aiempia ostotilanteita. Mikéli
omat tiedot eivat ole riittavia, ryhtyy kuluttaja etsiméan asiasta liséé tietoa paatok-
senteon tueksi. Tata kutsutaan ulkoiseksi tiedonetsinnédksi. Tiedonetsinnan laajuu-
teen vaikuttaa tiedon helppo saatavuus, ja kuluttajan kyky hyédyntad saatavilla
olevaa tietoa. (Wilkie 1994, 488-489.)

Kuluttajan omalla asiantuntemuksella on merkittava vaikutus etsittavaan tietomaa-
réan. Etukateen vahan asiasta tietavat kuluttajat tarvitsevat eniten tietoa, mutta he
saattavat keskittyd epdolennaisiin asioihin. Jos he eivat ymmarré saatavilla olevaa
informaatiota, tiedonetsintd saatetaan sivuuttaa epdoleellisena ja liian vaikeana.
Paljon asiantuntemusta omaavat ekspertit osaavat etsid olennaisia asioita, joten he
ovat tehokkaita tiedon etsimisessa. Ekspertit myds luottavat omaan jo olemassa
olevaan tietoonsa. Eniten tietoa etsivét kuluttajat ovat niitd, joiden olemassa olevat

tiedot ovat kohtalaisella tasolla. Palvelua ostettaessa kuluttajan tarve saada tietoa
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etukateen on suurempi kuin tuotetta ostaessa. Etsimalla informaatiota pyritdan
alentamaan ostotilanteeseen kuuluvia riskeja. (Solomon ym. 2006, 270-271.)

Informaation etsimisen maara
“I—i “I‘\J “l.u
= wu (R wu W wu
1 1 1 1 1 1

=
i
1

o

T T T T t

0] 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Tiedon maara tuotteesta tai palvelusta

Kuvio 4. Informaation etsimisen ja tiedon maaran valinen suhde (Solomon ym.
2006, 170-171.)

Kuviossa on esitelty kuinka paljon kuluttajan olemassa oleva tieto tuotteesta tai
palvelusta vaikuttaa siihen, kuinka paljon hén etsii lisdinformaatiota. Kay ilmi,
ettd vahan tai paljon asiasta tietavat kuluttajat eivét etsi juurikaan lisatietoa. Tie-
don etsimisen m&éradn vaikuttaa huomattavasti myos kuluttajan henkildkohtaiset
ominaisuudet ja se, kuinka riskialttiiksi han kokee ostopéatoksen.

Mahdollisia tiedonhakulahteitd ovat kaupalliset lahteet (myyjét, mainokset), hen-
kilokohtaiset l&hteet (tuttavat, sukulaiset), julkiset lahteet (media, vertailut) sek&
havaintojen ja kokemusten kautta (testaamalla konkreettisesti tuotetta tai palve-
lua). (Kotler & Armstrong 2004, 208.) Myyntihenkild pidetadn erittain hyddylli-
send tietolahteend, varsinkin jos palvelun kohdalla on mahdollista neuvotella siita,
mitéd kaikkea palveluun siséltyy. Vuorovaikutteisissa tilanteissa myyjé voi helposti

vastata kokemattomankin asiakkaan tiedon tarpeeseen. (Wilkie 1994, 492.)
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Asunnon myymiseen tai ostamiseen liittyy usein paljon asioita, jotka ovat epésel-
vid tai niilld on merkittavié vaikutuksia asiakkaan eldmaén. Tasta johtuen Kkiinteis-
tonvalityspalveluita etsiva asiakas etsii keskimaarin enemmaén informaatiota ennen
palvelun ostamista. Asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten tapa etsia ja
hyddyntaa tietoa ja tapa késitella riskejé vaikuttavat siihen, kuinka paljon han tar-
vitsee tietoa ennen ostop&atostd. Julkisia lahteitd, mediaa, lehtid ja internetié voi-
daan seurata pitkdadn ennen vaihtoehtojen rajaamista. Jos asiakkaalla on jo val-
miiksi hyvid kokemuksia tietysta Kiinteistonvélitysyrityksesta tai hén saa laheisil-
tdén vahvoja referenssejd, voi han siirtyd my0s suoraan ostovaiheeseen. Asiakas
voi saada suosituksia myos muilta tahoilta, kuten pankeilta ja viime kadessé kiin-
teistonvalittajalta itseltddn. Kokonaisvaltaisella markkinoinnilla pyritdan katta-

maan kaikki eri alueet, joita asiakas kéayttaa etsiessaan informaatiota palvelusta.
6.2.3 Vaihtoehtojen vertailu

Saatuaan tarpeeksi tietoa hankittavasta tuotteesta tai palvelusta, kuluttaja tekee
valinnan eri vaihtoehtojen valilla. Eri vaihtoehdot asetetaan paremmuusjarjestyk-
seen niiden kriteerien mukaan, joita kuluttaja pitéa erityisen tarkeind. Kun paras
vaihtoehto on 16ytynyt, johtaa vertailu usein ostopéatokseen. Erilaisten tuotteiden
tai palveluiden ollessa kuluttajan ndkokulmasta samalla tasolla, voi jokin syvempi
merkitys nostaa tietyn ratkaisun esiin. Téallaisia asioita voivat olla esimerkiksi
brandin ja imagon vaikutukset, eli yhteensopivuus kuluttajan omien tiedostettujen
tai tiedostamattomien ajatusten kanssa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 142-143;
Solomon ym. 2006, 290-291.)

Ostotilanteessa harkinnan kohteen olevien vaihtoehtojen joukko on todennakdi-
sesti pienempi palvelua ostaessa kuin tavaroita ostettaessa. Tadma johtuu siita etta
tuotteita ostettaessa vaihtoehtoja on enemmén, ja niitd voi myos fyysisesti kosket-
taa, kun taas palvelu taytyy hankkia arvioinnin mukaan. (Zeithaml & Bitner 1996,
63-64.)

Kiinteistonvélittajaa valitessaan asiakkaalla on asuinpaikasta riippuen enemman
tai vdhemman vaihtoehtoja, joista hdn usein rajaa 2-3 lopullista vaihtoehtoa. On

myos yleista ettd asuntonsa myyntia harkitseva asiakas kutsuu kaikki valinnan
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kohteena olevat valittgjat arviokdaynnille tai ainakin ottaa yhteytt4 heihin. Valintaa
pyritadn tekemain mahdollisimman helpoksi tarjoamalla esimerkiksi ilmaisia ar-
viokdyntejé, joiden aikana kiinteistonvalittajalla on hyva tilaisuus vakuuttaa asia-

kas ostopaatoksesta ja vastata hanen esittdmiinsa toiveisiin ja tarpeisiin.
6.2.4 Ostopaatos

Tarkeimmat ostopadtokseen vaikuttavat tekijat ovat odotettu lopputulos, palvelun
hinta ja arvioitu palvelun laatu. Naiden liséksi henkilokohtaiset suhteet ja l&heis-
ten mielipiteet vaikuttavat lopulliseen paatdkseen. Kuluttaja muodostaa lopulta
ostopaatoksen saamiensa tietojen avulla. Ostoprosessiin kuuluu vield maksu- ja
toimitusehdoista sopiminen, ja jos ndihin ehtoihin ollaan tyytyvaisid, ostaja paat-
taa kaupan. (Kotler & Armstrong 2003, 209.)

Ostopaatokseen vaikuttaa erilaisia tekijoita ja arvoja, riippuen siitd kuinka moni-
mutkaiseksi, riskialttiiksi ja vaikeaksi kuluttaja kokee paatoksen. Kuluttajan hen-
kilokohtaiset ominaisuudet madréavat, kuinka paljon ja tarkasti h&n arvioi eri
vaihtoehtoja ennen péatdsta. Osa kuluttajista voi kéyttaa tahan merkittavasti aikaa,
kun taas toiset voivat ottaa ensimmaisen vastaantulevan vaihtoehdon esimerkiksi

suositusten perusteella. (Solomon ym, 2006. 290-291.)

Ennen ostopéatosta kuluttajalle muodostuu aikomus ostaa palvelu, josta edetédan
lopulliseen ostopéatokseen. Pelkké aikomus ei valttdmatta johda ostopaatokseen,
silla kilpailija voi viime hetkelld tehda paremman tarjouksen, tai kuluttajan oma
tilanne esimerkiksi taloudellisesti voi muuttua &killisesti. Naitd ostopaatoksen
katkaisevia tekijoita kutsutaan odottamattomiksi tilannetekijoiksi, jotka voivat es-
t44 ostoaikeen toteutumisen. Muiden ihmisten vaikutus ostop&atokseen riippuu
siitd, kuinka laheinen tai vaikutusvaltainen vaikuttava ihminen on, ja kuinka vah-
vasti han esittdd mielipiteensé. (Kotler & Keller 2012, 192-193.)
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Ostopaatos

T

Muiden Odottamattomat
vaikutus tilannetekijéat

Ostoaikomus

Vaihtoehtojen
vertailu

Kuvio 5. Vertailun ja ostopaétoksen valiset vaiheet (Kotler & Keller, 2012. 192.)

Néiden tekijoiden lisaksi kuluttaja saattaa lykéata, valtelld tai muuttaa ostopaatos-
taan, jos han kokee ettd riskit ostopdatoksesta ovat kovat. Riskin arviointi riippuu
kaytettdvan rahan maaréstd, epavarmuudesta ja kuluttajan luottamuksesta. Piden-
netyn harkinta-ajan aikana kuluttaja on myos herkempi vaihtamaan palvelua, mi-
kali kokee sen vastaavan paremmin tarpeitaan. Kuluttajan riskia voidaan pienen-
tdd markkinoimalla tuotetta tai palvelua oikein, ja saamalla hénet luottamaan paa-
tokseensa. (Kotler & Keller 2012, 193.)

Ostopaatds eli myyntitoimeksiannon antaminen tietylle kiinteistonvélittajalle ta-
pahtuu usein arviokdynnin lopuksi, jos vélittdja on pystynyt vakuuttamaan asiak-
kaalle, ettd hanen tarjoamansa palvelu on paras mahdollinen vaihtoehto. Myynti-
toimeksiannon ehdoista neuvotellaan henkilokohtaisesti asiakkaan kanssa, jolloin

han paasee myos itse vaikuttamaan palvelun ehtoihin ja tavoitteisiin. Ostopaatos
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ei kuitenkaan aina synny arviokdynnin aikana, vaan asiakas voi viel& jaada pun-
nitsemaan erilaisia vaihtoehtoja. Téassa vaiheessa han tukeutuu myods perheensé ja
l&hipiirinsa mielipiteisiin, tai jad pohtimaan asuntonsa myyntia haluten liséaikaa

paattkselleen.
6.2.5 Ostonjalkeinen kayttaytyminen

Ostopadtostd seuraa vield ostetun tuotteen tai palvelun k&yttdminen ja arvioimi-
nen. Kuluttaja tarkistelee ratkaisuaan sekd palvelun aikana, ettd myods palvelun
jalkeen. Tyytyvéinen asiakas suosittelee mahdollisesti tuotetta tai palvelua myos
muille ja voi padtyd uudelleen asiakkaaksi, kun taas tyytyméton asiakas kertoo
tyytyméattdmyydestadn muille ja seuraavan ostoprosessin aikana valitsee todenné-
kdisesti toisen tuotteen tai palvelun. (Kotler & Armstrong 2003, 209.)

Koettu kokonaislaatu koostuu odotetun laadun suhteesta koettuun laatuun. Laatu
koetaan hyvéksi jos odotukset ovat vahintadn samalla tasolla kokemusten kanssa,
tai jos odotukset ylitetd&dn. Hyvaa palvelua saanut asiakas jakaa referensseja ja
suosituksia, jotka ovat &drimmadisen tarkeita palveluyritykselle. Jos odotukset oli-
vat suuremmat kuin asiakkaan saamat hyodyt, on asiakas tyytymaton. Tyytymat-
tdmyyden taso vaikuttaa siihen, viestiikd kuluttaja negatiivisia asioita yritykselle
ja sidosryhmilleen. Mité tarkedmpéna kuluttaja kokee palvelun, sitd todennakoi-
semmin hén valittaa saamastaan palvelusta. Kuluttajan persoonallisuus ja se, mis-
s& madrin kuluttaja kokee palveluntarjoajan olevan tilanteesta vastuussa vaikuttaa
myos valitusherkkyyteen. (Grénroos 2001, 106. Wilkie 1994, 545-546.)

Lahes kaikki suuret ostopaatokset johtavat kognitiiviseen ristiriitaan, eli ostonjal-
keiseen epavarmuuteen valitusta ratkaisusta. Kuluttaja kokee oston jalkeen tyyty-
vaisyytta omaan valintaansa, ja siihen ettd han pystyi valttaméaan muiden valinto-
jen heikkoudet. Lopulta kuluttaja kuitenkin vertaa oman valintansa heikkouksia
olemassa oleviin mielikuviin muista vaihtoehdoista, ja alkaa kyseenalaistaa omaa
valintaansa ja sen johdosta tapahtuvia etujen menetyksia. (Schiffman ym. 271-
272; Stone 1998.)
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Aiemmin on todettu, ettd korkean riskin ostopaatostilanteissa asiakkaat kokevat
luotettavimmaksi lahteeksi omat ja laheistensa kokemukset ja suositukset. Kiin-
teistonvalitykseen liittyy usein vield kaupanjalkeisia toimenpiteitd, jotka on syyta
hoitaa huolella asiakkaan tyytyvaisyyden varmistamiseksi, jotta yrityksesté viesti-
taan positiivisia asioita. Asiakkaalle asetetut odotukset pitad pystya tayttamaan, tai
asiakas on usein tyytymé&ton. Tat4 voidaan hallita realististen odotusten antamisel-
la, eli asiakkaalle ei voi esimerkiksi luvata liian kovaa myyntihintaa jos siihen ei
ole realistisia mahdollisuuksia. Kiinteistonvalittaja saattaa joutua avustamaan
asiakasta my0s asioissa, jotka ovat hdnestd riippumattomia kuten veroasiat tai jal-

keenpdin I6ytyneet epéselvyydet myydysté asunnosta.
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7 VIESTINTA

Tassa luvussa kaydaan lapi kokonaisvaltaista markkinointiviestintaa, ja sita mita
se pitéa sisallaan. Viestintd on perinteisen mainonnan liséaksi myos paljon muuta,
viestintadd tapahtuu myds palvelutilanteissa ja suusanallinen viestinté ja asiakkai-
den referenssit ovat kiinteistonvalitysalalla erittain tarkeitd. Kiinteistonvéalitysyri-
tyksen on tarkeda hyodyntdd kaikki mahdollisia viestintdkanavia, silla asiakkaat
etsivat usein palvelusta keskiméaaraistd enemman tietoa. Mainontaan liittyy myds

tiettyjd lakeja ja saddoksi, joita markkinoinnissa taytyy noudattaa.

Markkinointi on termi asiakkaiden ja yritysten valilla tapahtuville toimenpiteille,
joiden tarkoituksena on saada myyjét ja ostajat yhteen. Markkinoinnin tavoitteena
on varmistaa, etta kuluttaja valitsee oman tuotteen tai palvelun Kilpailijoiden tuot-
teiden tai palveluiden sijasta. Jotta tdssa onnistutaan, tdytyy markkinoinnin vastata
kuluttajan tarpeita tarjoamalla heille parasta arvoa ja vastinetta rahalle. (Blythe
2012, 4.)

Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd yhdistda perinteiset markkinointiviestit,
kuten markkinoinnin, mainonnan ja myynninedistdmisen palveluntarjoajan ja asi-
akkaan valisiin vuorovaikutustilanteisiin. Perinteisilla markkinointitoimenpiteilla
pyritaan vaikuttamaan odotettuun palvelun laatuun, joka ilmenee palveluprosessin

aikana tapahtuvien vuorovaikutustilanteiden aikana. (Grénroos 2001, 351-352.)

Yrityksen tulokseen vaikuttaa merkittdvasti asiakkaiden tyytyvaisyys ja heidéan
kokemansa arvo. Mitéd tyytyvdisempia asiakkaat ovat, sitd uskollisempia heistd
tulee yritykselle. Tyytyvéiset asiakkaat toimivat myos itse yrityksen osa-aikaisina
markkinoijina, eli levittavat yrityksesta hyvaa kuvaa. Onnistuneella markkinoin-
nilla ja suhdetoiminnalla voidaan vaikuttaa asiakkaan odotuksiin, ja sitd kautta
heidan kokemaansa arvoon. Uuden asiakkaan hankkiminen maksaa normaalien
toimintojen kuten myyntikdyntien lisdksi noin kuusi kertaa enemman kuin jo ole-

massa olevan asiakkaan sailyttaminen. (Kotler 2005, 104-105.)
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7.1 Markkinointi kiinteistonvalityksessa

Valityspalveluiden tarjontaan ja markkinointiin sovelletaan hyvié liiketapoja kos-
kevia yleisid ohjeita ja lakia elinkeinotoiminnan sopimattomasta menettelysta.
Markkinoinnissa on sovellettava hyvéé valitystapaa ja lisaksi on olemassa asetuk-
sia, joissa madritellddn mité tietoja asuntoja markkinoidessa on tuotava esille. Li-
séksi tarjontaan ja markkinointiin vaikuttaa kuluttajansuojalaki, joka on pakotta-
vaa lainsaadantoa. Kuluttajansuojalaki koskee myds toimeksiannon antavia henki-
16it4, jos he ovat kuluttajia. (Nevala ym. 2010. 41-43.)

7.2 Markkinointiviestinnan lahteet

Markkinointiviestinnan l&hteet voidaan jakaa neljaan eri osaan: suunnitellut vies-
tit, tuoteviestit, palveluviestit ja suunnittelemattomat viestit. Suunnitellut viestit
ovat yrityksen itse suunnittelemaa mainontaa, jota valitetdadn asiakkaille eri me-
dioiden avulla. N&itd medioita ovat esimerkiksi radio, televisio, lehdet, internet ja
suoramainonta. Asiakkaat pitavat suunniteltuja viesteja usein epéluotettavana tie-
donléhteend, silla he ymmartavét ettd niiden tarkoitus on saada lisaa asiakkaita ja
sitd kautta enemman tuottoja yritykselle. Tuoteviestit pyrkivat antamaan asiak-
kaalle kuvan yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista. Tuoteviestin avulla asiakas
ymmartadd miten palvelu tai tuote toimii, ja kuinka sitd voi hyodyntéé. (Grénroos
2001, 352-353.)

Palveluviestit valittyvat asiakkaalle palveluprosessin aikana. Asiakkaan kanssa
vuorovaikutuksessa olevan henkilén ammattitaito, pukeutuminen ja henkilékoh-
tainen olemus yhdistyvat toimintaymparistoon, ja luo joko negatiivisia tai positii-
visia mielikuvia. Asiakas kokee palvelun luotettavampana viestinndn muotona
kuin perinteisen mainostuksen. Suunnittelemattomat viestit kuvaavat muiden asi-
akkaiden henkilokohtaisia kokemuksia ja mielipiteitd tuotteesta tai palvelusta, ja
niilld on suuri merkitys mahdollisen asiakkaan ostokayttaytymiseen. (Grénroos
2001, 353.)

HK-Kiinteistokeskus hyodyntdd toiminnassaan kaikkia markkinointiviestinnan

lahteitd. Tavallisen mainonnan lisaksi asuntojen markkinointiin kuuluu myos tuo-
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teviesteja, kuten vélityspalkkion mainitseminen mainonnan yhteydessa. HK-
Kiinteistokeskuksen internet-sivuilta 16ytyvat tarkat tiedot palveluiden sisallosta
seka vélittdjista ja heidan historiastaan. Omalla kéytoksellaan seka toissa etté toi-
den ulkopuolella vélittajat lahettavat asiakkaille palveluviestejd, ja luovat siten
omalla tavallaan kuvaa yrityksestd. Suunnittelemattomat viestit eli suusanallinen
viestintd ja referenssit ilmenevat asiakkaiden valisissé keskusteluissa, ja takaamal-

la hyvé palvelun laatu voidaan varmistaa, etta viestinta yrityksesta on positiivista.
7.3 Mainonta ja markkinointikanavat

Mainonta on maksettu viestinndn muoto, jonka tarkoituksena on vaikuttaa asiak-
kaiden ostokayttaytymiseen ladhettdmalld tarkasti suunniteltuja viesteja. Mainon-
nan etuna on se, etta yritys voi péattaa taysin, mita markkinointiviestissa tuodaan
esille, mutta toisaalta asiakkaat ymmartavat tdmén ja pitavat siksi mainontaa epé-
luotettavana tiedonlahteena. (Fill 2009, 21.)

Mainonnan méaritelmé& voidaan jakaa kolmeen eri osaan:

1. Mainonta on aina maksettua. Jos esimerkiksi lehdessd tai radiossa
mainitaan tai uutisoidaan yrityksesté tai sen tuotteista ja palveluista, se

ei ole mainontaa ellei siitd ole maksettu.

2. Mainontaan siséltyy aina viesti. Viesti voi olla millainen tahansa, mut-
ta silld on aina tarkoitus vaikuttaa johonkin asiaan.

3. Mainontaan liittyy aina viestintavéline. Viestin taytyy esiintya jossain
viestintavalineessd, esimerkiksi lehdessd, televisiossa tai Kkyltissa.
(Blythe 2012, 196.)

Mainonta on ei-henkilokohtaista viestintd4, ja se tavoittaa kerralla paljon ihmisiéa.
Tastd syystd mainosviestin tulee olla selked, jotta koko viestin tavoittava yleiso
ymmartaa sen merkityksen. Mainonnalla voi olla lukuisia eri tavoitteita. Tuotteen
tai palvelun mainonnan lisaksi voidaan pyrkid vastaamaan kilpailijoiden mainon-
taan tai vaikuttamaan yrityksen yleiskuvaan, imagoon ja julkisiin suhteisiin.
(Blythe 2012, 196-199.)
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Mainontaa suunnitellessa pitad ottaa huomioon viisi eri paatosta: Mitk& ovat mai-
nonnan tavoitteet, paljonko rahaa on kéytettavissd, minkalaista viestia l&hetetaan,
millaista mediaa viestin ldhettamiseen kéytetddn ja miten tuloksia arvioidaan.
(Kotler & Keller 2012, 526.)

Kun markkinointiviesti on luotu, on valittava kanavat joita pitkin viestid l&hete-
tdén asiakkaille. Mainosviestin tarkoituksena on saada viesti perille, ja saavuttaa
haluttu kohderyhma oikeaan aikaan. Oikean kanavan valitsemiseksi on selvitetta-
va kohdeyleison tavoitettavuutta, median tyyppid ja mainonnan tiheytté ja vaiku-
tusta. Valitun median tulee olla myos taloudellisesti kannattava, joten sita valitta-
essa on otettava huomioon mainoksen hinta, huomioarvo sekd mainostilan tai —
ajan saatavuus. Eri kohderyhmiin toimivat erilaiset markkinointiviestit, joten mai-

nonnassa on usein valittava useampia markkinointikanavia. (Fill 2009, 807-808.)

Media

Vahvuudet

Heikkoudet

Sanomalehti

Suuri peittoalue, tavoittaa
paljon ihmisid, joustava,
alhaiset kustannukset, no-
pea lapimenoaika, lukija
paattad kuinka pitkaan pe-
rehtyy

Lyhytikainen, mainokset
saavat vahan nakyvyytta,
toistettavuus

Aikakausilehdet ja alan
lehdet

Tarkat kohderyhmat, us-
kottava, vahva vaikutus,
pitkaikaisyys, paljon in-
formaatiota, korkea laatu

Korkeat kulut, pitka vaiku-
tusaika

Digitaalinen media

Tarkat kohderyhmaét, mata-
lat kustannukset, valiton
mahdollisuus lisatietoon,
joustava, helppo péivittaa,
teho mitattavissa

Aluksi korkeat kustannuk-
set, vain tietylle segmentil-
le




63

Ulkomainonta

Matalat kustannukset, ta-
voittaa jatkuvasti paljon
ihmisid, mainostustavan
valinta

Luovat rajoitteet, rajoitettu
asiakasmaaré nékee

Radio Joustava, kohdeyleison Ei visuaalisuutta, vaikea
valitseminen, matalat kus- | saada huomiota
tannukset

Televisio Tavoittaa paljon yleiso4, Kallis, vaatii paljon toisto-
vetoaa kaikkiin aisteihin, | ja, lyhyt viesti
tehokas

Puhelin Paljon yleistd, mahdolli- | Yleison vastustus, suhteel-

suus tehda henkilokohtai-
nen vaikutus

lisen korkeat kustannukset
hyotyyn ndhden

Suorat esitteet ja uutisleh-
tiset

Taysi hallinta viestista ja
kohderyhmésta, joustava,
edullinen, persoonallinen

Liiallisena kustannukset
nousevat suuriksi, osa
viesteistd hukkaan, ros-
kaposti”-imago

Kuvio 6. Mediatyypit (Mukaillen Fill 2009, 808; Kotler & Keller 2012 535.)

HK-Kiinteistokeskus hyodyntad toiminnassaan erilaisia markkinointikanavia.

Tarkein markkinointikanava on viikoittain ilmestyva Asuntolehti, jossa esitellaan

myynnissé olevia kohteita ja perustietoja palvelusta. Taman lisaksi yritykselld on

internetsivut, joilta 10ytyy kaikki mahdollinen tieto yrityksesté ja sen kohteista.

Markkinointia tapahtuu myods muilla nettisivuille, kuten Pohjalainen-lehden verk-

kosivuilla, yrityksen omilla facebook-sivuilla seka yrityksen fyysisen toimipisteen

néayteikkunoilla. HK-Kiinteistékeskuksen suoramarkkinointi kohdennetaan tarkas-

ti eri alueiden mukaan. Jos samasta taloyhtiostd myydéaén asunto, jaetaan muille-

kin taloyhtion ja l&hialueen asiakkaille tietoa onnistuneista kaupoista.
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7.4 Palveluviestit vuorovaikutuksessa

Henkilokohtainen myyntity0 vaikuttaa suuresti palveluyrityksen markkinointivies-
tintdan, ja siihen miten se koetaan. Asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa toimi-
van palveluhenkil6 valittad palveluviesteja oman ulkoisen olemuksen, kéyttayty-
misen, asenteen, tekojen puheiden ja prosessin sujuvuuden kautta. Omalla panok-
sellaan asiakastapaamisissa palveluhenkild osallistuu seka itsensa ettd yrityksensa
markkinointiin. Palvelutapahtuman lisdksi myods palveluympariston tulee vastata
asiakkaan odotuksia. Asiakkaat kokevat palvelutilanteessa saamansa viestit vah-
vempina ja luotettavampina kuin suunnitellut, eli esimerkiksi mainonnan kautta
saamansa viestit. (Gronroos 2001, 352-353.)

Valittajan oma henkilékohtainen olemus, toiminta ja teot vaikuttavat merkittavasti
siihen, miten luotettavaksi ja kiinnostavaksi asiakkaat kokevat vélittdjan tarjoamia
palveluita. Kiinteistonvalityksessa on tarke&a olla aina siististi pukeutunut, eiké
valittdjad voi missadn tapauksessa antaa itsestddn negatiivista kuvaa. HK-
Kiinteistokeskus on juuri muuttanut uusiin suurempiin tiloihin Vaasan keskustaan,
ja tilojen koristeluun ja sisustukseen on kéytetty avuksi ammattisisustajaa, jotta

my0s palveluymparisto viestii yrityksesta hyvié asioita.
7.5 Suusanallinen viestinta

Suusanallinen viestinta eli word-of-mouth on yrityksen tuotteista, palveluista, us-
kottavuudesta ja toimintatavoista kertova viesti ihmiselta toiselle. Ihmiset vaihta-
vat tietoja ja mielipiteitd, seka esittelevat uusimpia hankintojaan. Suusanallinen
viestintd jattad varjoonsa tavallisen markkinoinnin, silld vastaanottajan silmissa
arvostelija ei ole riippuvainen yrityksestd, eli tarjoaa objektiivisen tiedonl&hteen.
(Grénroos 2001, 356-357.)

Suusanallista viestintdd pidetddn voimakkaimpana viestinndn muotona. Saatua
informaatiota pidetddn luotettavana, ja siihen voi liittyd myos sosiaalista painetta
joka vahvistaa viestid. Joissain tilanteissa muiden ihmisten mielipiteet nousevat

jopa tarkedammaéksi kuin henkilon omat kasitykset. Tutkimusten mukaan jopa 80
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% kaikista ostopaatoksista liittyy tavalla tai toisella muiden ihmisten suosituksiin.
(Solomon ym. 2006, 367-368.)

Sosiaaliseen viestintdan luotetaan, koska palvelun ominaisuuksia on vaikea arvos-
tella etukateen. Ystdvien ja tuttavien kokemukset antavat arvokasta tietoa palvelu-
kokemuksesta. Jos kukaan l&hipiirista ei ole aiemmin kayttanyt palvelua, tallaisen
vaihtoehdon valintaan liittyy kuluttajan mielestd suurempi riski kuin jo jonkun
aiemmin kokeilemaan vaihtoehtoon. (Zeithaml & Bitner 1996, 60-61.)

Ihmisille on ominaista levittda suusanallista viestintdd myds ilman, ettd he tiedos-
tavat sen vaikutuksia. Suusanallisen viestinnan vaikutus paatoksentekoon vaihte-
lee hyddykkeen mukaan, ja sen merkitys korostuu erityisesti palveluita valittaessa.
Markkinoinnille ja suusanalliselle viestinnélle yhteista on se, ettd molemmat ovat
tehokkaimmillaan vahvistaessaan kuluttajalla jo olevaa késitysté tuotteesta. Mark-
kinoinnin on kuitenkin vaikea luoda tyhjasta positiivista mielikuvaa, kun taas suu-
sanallinen viestinta vaikuttaa voimakkaasti, vaikka kuluttajalla ei olisikaan aiem-
paa omakohtaista kokemusta tuotteesta tai palvelusta. (Solomon ym. 2006, 368-
369.)

Suusanallinen viestinta voi olla positiivista, mutta suurin osa siitd on negatiivista.
Kielteiset kokemukset ja viestit ovat myds huomattavasti voimakkaampia kuin
positiiviset. Palveluita arvostellessa on kaytetty kerrointa 12, joka tarkoittaa ettd
negatiivinen kokemus kerrotaan ainakin 12 ihmiselle, siind missa positiivinen ker-
rotaan yhdelle. (Gronroos 2001, 358.) Jaettu huono kokemus vaikuttaa voimak-
kaasti myo6s sen vastaanottajaan. Kuluttajat ovat herkempid vastaanottamaan nega-
tiivista informaatiota tuotteesta tai palvelusta, jonka ostoa he suunnittelevat. Jos
kuluttaja on epavarma hankinnan suhteen, etsii han usein muiden mielipiteitéd en-
nen ostopdatostd. Jos namé& mielipiteet ovat negatiivisia, ostopaatds jaa hyvin
usein tekemétta. (Solomon ym. 2006, 370-371.)

Suusanallista viestintda pidetddn tehokkaana ja luotettavana tiedonlahteend. Refe-
renssien etsiminen lahipiiristd korostuu, jos asiakas miettii asunnon myymista tai
ostamista. Asiakkaat ovat oman asuntonsa kanssa erittéin herkkia vastaanottamaan

negatiivista palautetta, ja pienikin epdvarmuus voi johtaa valinnan hylkaamiseen.
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Vahvat ja positiiviset referenssit voivat yhta lailla olla merkittava paatoksente-
koon vaikuttava osa kiinteistonvalittdjaa valittaessa. Jos aiempi tyytyvéinen asia-
kas on saanut asunnostaan hyvén hinnan ja kokee saaneensa loistavaa palvelua,
ottaa myyntitoimeksiantoa suunnitteleva uusi asiakas ndma suositukset tosissaan,

ja referensseillé voi olla ratkaiseva rooli lopullisen p&atoksen kannalta.

7.6 Viestintakeha

Suusanallinen vies-
tintd/Referenssit

Odotukset/Ostot Kokemukset
(Vanhat/Uudet
asiakkaat)

Vuorovaikutus
(Totuuden hetket)

Kuvio 7. Viestintdkeha (Gronroos 2001, 357.)

Viestintakehalla kuvataan suusanallisen viestinnan ja henkilokohtaisten referens-
sien tarkeytta markkinoinnin kannalta. Referenssien avulla asiakkaalle muodostuu
odotuksia, jotka voivat jatkaa vanhaa suhdetta tai johtaa uuteen asiakassuhteeseen.
Asiakas siirtyy vuorovaikutukseen yrityksen kanssa, jolloin hén kokee seka tekni-
sen ettd toiminnallisen laadun. Vuorovaikutustilanteisiin siséltyy paljon totuuden
hetki&, jotka ovat palveluntarjoajalle ratkaisevia tilanteita vakuuttaa asiakas palve-
lun laadusta. Jos asiakas kokee palvelun hyvéksi, saa hédn hyvid kokemuksia.

Omien kokemustensa perusteella h&n voi paatya uudelleen yrityksen asiakkaaksi,
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ja jakaa lahipiirilleen sek& myonteista ettd negatiivista suusanallista viestintaa.
(Gronroos 2001, 358.)

Palveluiden koettu laatu koostuu totuuden hetkistd, eli vuorovaikutustilanteista
asiakkaiden kanssa. Kiinteistonvalityksen palveluprosessin aikana on useita to-
tuuden hetkid, joista asiakkaille saavat joko negatiivisia tai positiivisia kokemuk-
sia. Nama kokemukset jaetaan asiakkaan lahipiirin kanssa. Viestintdkehd kuvaa
yksinkertaisesti, sita ettd jokaisen osa-alueen palvelussa taytyy onnistua, tai vaiku-

tukset heijastuvat prosessin muihinkin vaiheisiin.
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8 IMAGO JA MAINE

Tassa osiossa kasitellaan yleista mielikuvaa, eli imagon, brandin ja maineen vai-
kutusta kiinteistonvélitysalalla. Mielikuva yrityksestd voi nousta lopulta ratkaise-
vaksi tekijaksi kuluttajan miettiessé ostopdatostaan, ja lisaksi hyvén imagon ja
maineen perusteella yritys voi saada lisaé asiakkaita.

Asiakas on keskeisessa osassa palvelubrandin rakentamisessa, silla brandin taytyy
vastata asiakkaan odotuksia ja kokemuksia. Mikéli brandi ei vastaa asiakkaan
mielikuvaa, ei markkinointitoimenpiteilla ole suurta merkitystad hdnen kokemaan-
sa palveluun. Hyvén brandin muodostaminen edellyttdd hyvaa tuotetta tai palve-
lua, onnistunutta palveluprosessia ja suunniteltua markkinointiviestintad. Paapaino
on palveluprosessin suunnittelussa ja hallinnassa, jota voidaan tukea markkinoin-
nin avulla. (Grénroos 2001 376-377.)

8.1 Imago

Yrityksen imago edustaa arvoja, joita yrityksen sidosryhmat, asiakkaat, mahdolli-
set asiakkaat ja menetetyt asiakkaat liittavat yrityksen toimintaan. Imago kasitel-
l&&n hyvin henkilokohtaisella tasolla, ja se voi vaihdella suuresti eri asiakkaiden
valilla. Yrityksesta on kuitenkin olemassa yleiskuva eli imago, joka viestii tietoi-

sella tai tiedostamattomalla tasolla yrityksen toiminnasta. (Gronroos 2001, 385.)

Mielikuviin voidaan vaikuttaa tietoisesti ja myos tiedostamatta. Imagon rakenta-
misen teoreettiset ldhtokohdat eroavat hieman bréndin rakentamisesta ja profi-
loinnista, mutta pohjimmiltaan on kyse lahes samasta asiasta, eli pyrkimyksesté
vaikuttaa mielikuviin ja siihen, kuinka kokemuksia yrityksesta késitellaan. Mieli-
kuviin liittyy olennaisesti niiden lahettdminen ja vastaanottaminen. Yritys lahettaa
mielikuvia, tavoitteenaan luoda tietynlainen kuva itsestddn ympariston silmissa.
Ymparisto taas ottaa vastaan mielikuvia ja vaikutelmia, joiden pohjalta luodaan
késityksid ja paatoksia. Imago tarkoittaa siis vastaanottajan mielikuvien summasta
koostuvaa lopullista kuvaa. (Juholin 2009, 184-185)

Profilointi liittyy myds imagon rakentamiseen. Profiloinnin tavoitteena on luoda

tai vahvistaa organisaation haluamaa imagoa. Profiloinnin késite on lyhyesti lahe-
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tetyn mielikuvan madrittelyd, ja imago on osiltaan profiloinnin tulosta, mutta ima-
goon vaikuttavat myos asiat joita organisaatio ei voi hallita. Profiloinnin taustalla
on aina tavoite tai pyrkimys, kun taas imago rakentuu erilaisille ihmisille henkil6-
kohtaisella tasolla. Profilointia on kritisoitu siitd, ett4 se koetaan usein kosmetiik-
kana, jonka tarkoituksena on peitelld negatiivisia asioita. Nykypéaivan l&pinédky-
vassa liiketoiminnassa profiloinnin ja imagon avulla on kuitenkin Idhes mahdo-

tonta pitéé ylla kulissinomaista kuvaa. (Juholin 2009, 186)

Kiinteistonvélitysalalla pitaa pyrkia valittdmaan markkinoinnin ja toiminnan avul-
la yrityksestd positiivista ja luotettavaa kuvaa. Imago tarkoittaa kdytannossa yri-
tyksesta tiedossa olevaa mielikuvaa. Palveluita ostettaessa saatavilla olevan palve-
lun arvioiminen on hankalampaa kuin tuotteiden osalta, jolloin esimerkiksi imago
ja maine ovat asioita joita asiakas voi vertailla ennen palvelun ostamista. Imagon
rakentuminen tapahtuu hiljalleen, ja HK-Kiinteistkeskus on 20 vuoden toimin-
tansa aikana vakiinnuttanut itselleen imagon perinteisend ja luotettavana kiinteis-
tonvalitysyrityksena. Tallainen imago on omiaan valittdméaan asiakkaan kannalta
tarkeitd ostopdatokseen vaikuttavia tekijoita, kuten luotettavuutta, varmuutta ja

kykyé vastata asiakkaan vaatimuksiin.
8.2 Brandi

Bréndi ja branddadminen tarkoittaa tietyn kohteen arvon rakentamista ja sen lisaa-
mistd. Kohteena voi olla tuote, palvelu tai jopa tapahtuma. Brandi mielletaan
useimmiten vahvasti fyysisiin tuotteisiin liittyvéksi asiaksi, mutta nykyaan no-
peimmin kasvavat brandit ovat usein ainakin osaksi palvelutuotteita. (Gad 2001,
29; Gronroos 2001, 376.)

Menestyvén ja yhtendisen brandin luominen on haastavaa. lhmisten erilaisisista
késityksistd johtuen yhtendisen brandin vaikutelma on haastavaa saada aikaan,
mutta tdma voidaan saavuttaa jos ajatukset ja ndkemykset ovat tarpeeksi saman-
kaltaisia asiakkaan omien ajatusten kanssa. Bréndin vaikutus asiakaskuntaan ko-
rostuu siind, ettd kuluttajat eivét aina valitse parasta tai halvinta tuotetta tai palve-

lua. Kuluttajat voivat valita kalliimman tai heikompilaatuisen tuotteen tai palvelun
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brandin perusteella. Asiakkaat saavat lisdarvoa henkilokohtaisista mielleyhtymis-
taén, ja ovat valmiita maksamaan tietysté brandista enemman. (Gad 2001, 33.)

Asiakas on itse osallisena palvelubrandin rakentamisessa, ja tdman takia palvelu-
brandid on haastavampi mitata. Hyva palvelubréndi edellyttdd onnistumista mo-
nella alalla: tuote ja palvelu, onnistunut markkinointiviestintd ja palveluprosessi
vaikuttavat asiakkaan mielikuviin. Palvelubrandin kehittdmisessa palveluprosessi
on onnistumisen kannalta keskeisin osa, jonka aikana asiakas saa joko positiivisia
tai negatiivisia mielikuvia. Mielikuvien muodostumista voidaan tukea markKki-

nointiviestinnan avulla. (Gronroos 2001, 376-377.)

Kuluttaja voi tehdé ostopédatoksidan sen mukaan, minka hén tuntee parhaiten hei-
jastavan ja tukevan omaa sosiaalista identiteettidan. Bréndin sosiaalisella ulottu-
vuudella pyritdan ilmaisemaan asemaa, johon kuluttaja haluaa kuulua, ja tunte-
maan yhtendisyyden side samankaltaisten kuluttajien kanssa. Idealistinen ja psy-
kologinen ulottuvuus liittyvat usein myos bréndin sosiaaliseen ulottuvuuteen. Ih-
miset kokevat mielihyvad, kun he omistavat jotain erikoista tai kokevat kuuluvan-
sa tiettyyn ryhmaan ostopaatostensa perusteella. Ostopédatoksen taustalla voi olla

oman identiteetin vahvistaminen ostopaitoksien kautta. (Gad 2001,134-139.)

Asiakkaan merkitys palvelubréandin rakentamisessa on suuri. Yrityksen nykyiset
ja vanhat asiakkaat viestivat ymparistoonsé paljon asioita yrityksen toiminnasta,
joten on tarkedd varmistaa ettd viestintd on positiivista. Menestyva brandi ja mie-
likuva yrityksesta auttavat yrityksen liiketoimintaa, ja markkinoinnin avulla voi-
daan lisata yrityksen tunnettuutta ja pyrkiéd vaikuttamaan siihen millaisena asiak-
kaat ndkevat yrityksen. Kiinteistonvalitysalalla on paljon suurempia ketjuja, jotka
voivat panostaa suurempia maarid aikaa ja resursseja ketjun bréandaamiseen, ja
siten saavuttaa markkinoinnin avulla kilpailuetua. Kiinteistonvalityksessa asiakas
on usein mukana palveluprosessissa, ja muokkaa omalla toiminnallaan prosessin
kulkua. Parhaimmillaan asiakkaan osallistuminen prosessiin edesauttaa pitkaai-
kaisten asiakassuhteiden muodostumista ja saa asiakkaat markkinoimaan yritysta
osa-aikaisina markkinoijina. HK-Kiinteistokeskuksen toiminnassa tdmé nékyy
erityisesti pitk&aikaisina asiakassuhteina, ja ndiden asiakkaiden avulla saatuina

uusina asiakassuhteina. Yrityksen kannalta onkin erittéin tarkead, ettd asiakassuh-
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teiden avulla voidaan rakentaa ja parantaa yrityksen bréndig, jotta pystytaan vas-

taamaan myds Kilpailijoiden tekemiin toimenpiteisiin.
8.3 Maine

Yrityksen maine muodostuu sidosryhmien arvioista yrityksesta ja sen toiminnasta.
Sidosryhmi& voivat olla esimerkiksi yrityksen tuotteita tai palveluita ostavat asi-
akkaat, yrityksen sijoittajat ja yrityksen tyontekijat. Maine muodostuu sidosryh-
mien muodostamista havainnoista, joilla kuluttajat arvioivat yrityksen kykya téyt-

taa sidosryhmien asettamia vaatimuksia. (Riel & Fombrun 2007, 43.)
Maine muodostuu ihmisen mielessd kolmesta osasta:
1. lhmisen omat kokemukset
2. Toisten henkildiden mielipiteet yritykset
3. Median kautta saadut tiedot, kuten maksettu mainonta ja julkisuus.

Suurin maineeseen vaikuttava asia ovat ihmisen omat kokemukset, mutta medialla
ja muiden mielipiteill& on suuri vaikutus asiaan, etenkin jos omia kokemuksia yri-
tyksen toiminnasta ei ole. Maine on tarkeaa yritykselle, silla se vahvistaa yrityk-
sen positiivista kuvaa kaikkien sidosryhmien osalta. Hyvadmaineinen yritys voi
helpommin houkutella uusia hyvia tyontekijoita yritykseen, seka sailyttda vanhat
tyontekijansa. Jos yrityksella on erittdin hyva maine, on my6s mahdollista pyytaa
suurempaa hintaa palveluista tai tuotteista. (Riel & Fombrun 2007, 46-47)

Maine on aarimmaisen tarkeaa kiinteistonvalityksen alalla, silla asiakkaat etsivét
runsaasti informaatiota ostopédatdsta miettiessaan ja tukeutuvat lisaksi suusanalli-
seen viestintadn ja referensseihin. Yrityksen tai yksittaisen vélittdjan maine ei saa
karsid, tai asiakkaat valitsevat helposti toisen vaihtoehdon. Jos valittajalla on huo-
no maine vaikka vain yksittaisen tapahtuman johdosta, voi tdmé vaikuttaa merkit-
tavasti asiakkaan ostopaatokseen. Asuntokaupassa asiakkaaseen kohdistuu riskeja
sek& palveluun ettd taloudellisiin asioihin liittyen, ja tdmdn johdosta vélittajan

maine ja luotettavuus hyvané valintana on erittdin tarkeéa.
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Takaamalla hyvan ja tasaisen laadun palvelussa voidaan varmistaa, etté yritys ke-
hittdd hyvan maineen. Ongelmatilanteiden hoitaminen kuuluu myés kiinteistonvé-
lityksessa osaksi palvelua, jonka avulla voidaan ehkéistd negatiivisen maineen
kehittymistd. HK-Kiinteistokeskus on toiminut alalla jo 20 vuotta, ja sind aikana
yritys on ehtinyt luoda Vaasan alueella luotettavan ja perinteisen kiinteistonvali-
tysyrityksen maineen. Pitkdaikaisen toimintansa ansiosta myos yrityksen vélittgjat
ovat luoneet itselleen tunnettuutta VVaasassa, ja kerddmansd maineen ja suhdever-

kostojen avulla yritys pystyy hankkimaan itselleen uusia asiakkaita.
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9 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettisessa viitekehyksessa kaydadn lapi aiemmin esitellyt teoriat, jotka liitty-
vat tutkimukseen. Teoriaosassa esiteltiin teorioita palvelun laadusta, palveluiden
kilpailukeinoista, kuluttajan ostok&yttaytymisestd, palvelun ostopaatoksestd, vies-

tinn&sté sek& imagosta ja maineesta.
Palvelun laatu

Palvelun laatu -teoriaosassa maéritellaan palvelulle ominaisia piirteité ja tarkastel-
laan koettua palvelun laatua seké asiakkaan odotusten hallintaa palvelutilanteessa.
Liséksi osiossa esitelldadn palvelun strategisia nakokulmia ja yleisimpia laaduk-

kaaksi koetun palvelun kriteereita.

Palvelut ovat prosesseja, joissa seké tuotanto ettd kulutustoimenpiteet tapahtuvat
samaan aikaan. Palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla muodostuu useita vuorovai-
kutus-, eli palvelutilanteita joissa muodostuu totuuden hetkid, jotka maarittavat
suurilta osin asiakkaan kokemuksia saadusta palvelusta. Asiakkaan kokemalla
palvelun laadulla on kaksi eri ulottuvuutta: tekninen eli lopputulosulottuvuus, seké

toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. (Gronroos 2001, 100.)

Palveluiden markkinoinnissa palvelun tuotanto- ja kulutusprosessi pyritdén vas-
taamaan toisiaan niin hyvin, ettd asiakas kokee palvelun laadun ja arvon niin hy-
vaksi, ettd he haluavat jatkaa suhdetta palveluntarjoajaan. Palveluyritykset eroavat
toisistaan nimenomaan palveluprosessin osalta, silld usein ydintuote samankaltai-
silla yrityksilla on hyvin samankaltainen. Se miten asiakkaat kokevat palvelun,
vaikuttaa ratkaisevasti heidan pitkdaikaiseen ostokayttaytymiseensa. (Gronroos
2001, 86-87.)

Koettu kokonaislaatu koostuu odotetun laadun suhteesta koettuun laatuun. Laatu
koetaan hyvéksi jos odotukset ovat vahintadn samalla tasolla kokemusten kanssa,
tai jos odotukset ylitetddn. Jos palveluntarjoaja asettaa epdarealistisia odotuksia
asiakkaalle, nousevat asiakkaan odotukset liian korkeiksi. Palveluprosessin loppu-
tulos voi olla hyva, mutta liian korkeat odotukset saavat lopputuloksen néytta-
maan huonommalta kuin se todellisuudessa onkaan. (Grénroos 2001, 106.)
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Palveluiden markkinoinnissa on nelja strategista nakokulmaa, joista yritys voi va-
lita yhden tai useamman omakseen: palvelunakdkulma, ydintuotendkdkulma, hin-
ta- ja imagonakokulma. Strategiat eivat ole toisiaan poissulkevia, eli niitd voi
kayttadd osittain padllekkain, mutta lopputuloksen kannalta on parasta valita yksi

pééstrategia jota yritys noudattaa. (Gronroos 2000, 41.)
Palveluiden kilpailukeinot

Palveluiden kilpailukeinot erottavat yrityksen kilpailijoista, ja tdssa osiossa kasi-
tellddn palvelun hinnoittelun, saatavuuden seka asiakassuhteiden ja suhdetoimin-

nan merkitystéa.

Kysyntéperusteinen hinnoittelu perustuu palvelun arvoon, eli sithen mit4 kulutta-
jat ovat valmiita maksamaan palvelusta saamastaan arvosta. Ostopaattksessa ei
arvioida ainoastaan hintaa, vaan palvelun arvoa ja helppoutta kuluttajalle. Ydin-
palvelun liséksi hinta muodostuu siis my6s asiakkaan saamista lisahyodyistd, jot-
ka voivat hyvéssa palveluprosessissa olla arvoltaan jopa ydinhyotya suurempia.
(Zeithaml & Bitner 1996, 496-498.)

Palvelun saatavuudella tarkoitetaan niitd palveluntarjoajan ja asiakkaan vélilla
tehtyja ratkaisuja, joilla palvelun kaytt6 mahdollistetaan ja tehd&én asiakkaalle
mahdollisimman helpoksi ja sujuvaksi. Palvelua arvioidessaan asiakas kiinnittaa
usein huomiota myos palvelun saatavuuteen, jota tarkastellaan osana kokonaispro-
sessia. Koska palvelun tuotanto ja kulutus tapahtuvat usein samanaikaisesti palve-
luprosessissa, on palvelun tuottajan oltava helposti tavoitettavissa. (Palmer 1994,
214))

Suhteeseen vaaditaan aina véhintdin kaksi toisiinsa yhteytta pitdvad osapuolta.
Suhteeseen voi kuulua myos yksil6llista markkinointia ja asiakkuuden hallintaa.
Uusien asiakkaiden hankkiminen on luonnollisesti tarkedad, mutta olemassa olevis-
ta asiakkaista huolehtiminen muodostaa pohjan pitk&aikaisille ja vakaille suhteille.
Olemassa olevien asiakkaiden pitdminen yrityksen asiakkaana on myos edulli-
sempaa kuin uusasiakashankinta. Perinteinen suhde on palveluntarjoajan ja asiak-

kaan vélinen suhde, mutta suhteita on myos esimerkiksi kilpailijoihin, mediaan ja
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rahoitusta tarjoaviin osapuoliin. Henkilokohtaiset kontaktit ovat erittain tarkeita
varsinkin silloin, kun myydaan kalliita ja monimutkaisia tuotteita, kuten autoja tai
asuntoja. (Gummesson 1998, 22., 68., 80.)

Henkilokohtaisilla suhteilla on yhé suuri merkitys. Sosiaalisten ja henkilékohtais-
ten verkostojen muodostaminen ja yllapitdminen muodostaa pohjan vakaalle asia-
kassuhteelle, ja ne voivat joskus nousta jopa tarkedmmaksi kuin ammatilliset suh-

teet ja patevyys. (Gummesson 2004, 215.)

Korkean osallistumisen suhteessa kuluttajan paatokseen kohdistuu paljon paineita,
sill& riskit ovat suuremmat. Korkean arvon ostopaatoksia ovat esimerkiksi talon,
auton, vakuutusten tai palveluiden ostaminen. Koska palvelun ostamiseen kayte-
taan paljon aikaa ja vaivaa, kuluttajat sitoutuvat hankkimaansa palveluun ja palve-
luntarjoajaan vahvasti. Asiakkaan osallistuminen palveluun ja sen kehittdmiseen
on nykyéan vyleist, ja asiakas padsee vaikuttamaan lopputulokseen, jolloin esi-
merkiksi hinta ja muut kustannukset eivét nouse suhteessa maarittelevaksi tekijak-
si. (Blythe 2012, 262-263; Fill 2009, 175-176.; Ford ym 2006, 177-118.)

Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostokéyttdytyminen -teoriaosa késittelee kuluttajakayttaytymiseen vai-
kuttavia tekijoitd. Kuluttajat ovat erilaisia, joka vaikuttaa heidan ostokayttaytymi-
seensd. Osiossa kasitelldan kuluttajakéyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd; kulttuu-

ria, sosiaalisia -, demografisia - ja psykologisia tekijdita.

Kuluttajakéyttaytyminen on toimintaa, johon ihminen ryhtyy hankkiessaan, kulut-
taessaan ja hdavittdessddn tuotetta tai palvelua. Kuluttajakéyttdytymisté tutkiessa
pyritadn vastaamaan kysymykseen miksi ja miten ihmiset ostavat jotain. Naiden
tietojen avulla yritys voi suunnitella markkinointia, ja ohjata kuluttajaa ostamaan
omia tuotteita ja palveluitaan. Kuluttajakohtaiset tekijat voidaan jakaa neljaén eri
luokkaan: kulttuuri, kuluttajakohtaiset tekijat, sosiaaliset tekijat ja psykologiset
tekijat. Markkinoijat tai yritykset eivat usein voi vaikuttaa naihin tekijoihin, mutta
niiden ymmartdminen ja huomioiminen toiminnassa on otettava huomioon.
(Blackwell, Miniard & Engel 2006, 4; Kotler & Armstrong 2003, 192.)
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Palvelun ostop&éatos

Tassa teoriaosassa késitelldén palvelun ostopaatdoksen muodostumista ja ostopééa-
tosprosessin eri vaiheita. Lisaksi osiossa kasitelldadn ostopaatoksen tarkeyden ja

kuluttajan kokemien riskien vaikutusta ostopadtokseen.

Kuluttajan ndkokulmasta palvelun ostamiseen liittyvét riskit ovat suurempia kuin
tuotteen ostamiseen liittyvét riskit. Palvelut ovat aineettomia, joten niitd ei voi
etukateen kokeilla vaan ostopéatds perustuu arvioon palvelun hyédyisté ja laadus-
ta. Jos palvelu epdonnistuu, voi se johtaa kuluttajan kannalta merkittaviin talou-
dellisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tappioihin. Ndmaé tekijat johtavat siihen, etta
tehdesséddn ostopédatosta palvelusta kuluttajat kayttdvat usein huomattavasti
enemman aikaa ja vaivaa palvelun arvioimiseen ja tiedon kerda@miseen. (Blythe
2012, 261-262.)

Palvelun ostopaattsprosessi koostuu viidesté eri vaiheesta. Se alkaa jo kauan en-
nen ostovaihetta, ja jatkuu myos sen jalkeen. Ostopaatésprosessi muodostuu seu-
raavista vaiheista: 1. Tarpeen tiedostaminen. 2. Tiedon etsiminen. 3. Vaihtoehto-
jen vertailu. 4. Ostopaat6s. 5. Ostonjélkeinen kayttaytyminen. Helppojen ostosten
kohdalla kuluttaja ei kay lavitse kaikkia ostopdatGsprosessin vaiheita, vaan voi
siirtyd suoraan ostopaatokseen. Kuluttajan ostopééatokseen vaikuttavat riskit ja ku-
luttajien osallistuminen palvelun tuotantoon vaihtelevat prosessin eri vaiheiden
aikana. Kuluttajat kokevat korkeimman riskin ja osallistumisen suhteen erityisesti
tiedon etsimisvaiheessa ja ostopdatosvaiheessa. (Kotler & Armstrong 2003, 207;
Fill 2009, 173.)

Viestinta

Viestintdosiossa kasitelladn kokonaisvaltaista markkinointiviestintad, viestinndn
lahteitd, mainontaa, suusanallista viestintdd ja kiinteistonvalitysalaan liittyvéan

markkinoinnin rajoituksia.
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Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta yhdistdd perinteiset markkinointiviestit,
kuten markkinoinnin, mainonnan ja myynninedistamisen palveluntarjoajan ja asi-
akkaan valisiin vuorovaikutustilanteisiin. Perinteisilla markkinointitoimenpiteilla
pyritadn vaikuttamaan odotettuun palvelun laatuun, joka ilmenee palveluprosessin

aikana tapahtuvien vuorovaikutustilanteiden aikana. (Gronroos 2001, 351-352.)

Markkinointi on termi asiakkaiden ja yritysten valilla tapahtuville toimenpiteille,
joiden tarkoituksena on saada myyjét ja ostajat yhteen. Markkinoinnin tavoitteena
on varmistaa, ettd kuluttaja valitsee oman tuotteen tai palvelun kilpailijoiden tuot-
teiden tai palveluiden sijasta. Jotta tdssa onnistutaan, tdytyy markkinoinnin vastata
kuluttajan tarpeita tarjoamalla heille parasta arvoa ja vastinetta rahalle. (Blythe
2012, 4.)

Mainonta on ei-henkilokohtaista viestintaa, ja se tavoittaa kerralla paljon ihmisia.
Tasta syystd mainosviestin tulee olla selked, jotta koko viestin tavoittava yleiso
ymmartaé sen merkityksen. Mainonnalla voi olla lukuisia eri tavoitteita. Tuotteen
tai palvelun mainonnan liséksi voidaan pyrkia vastaamaan Kilpailijoiden mainon-
taan tai vaikuttamaan yrityksen yleiskuvaan, imagoon ja julkisiin suhteisiin.
(Blythe 2012, 196-199.)

Suusanallinen viestinta eli word-of-mouth on yrityksen tuotteista, palveluista, us-
kottavuudesta ja toimintatavoista kertova viesti ihmiselté toiselle. Ihmiset vaihta-
vat tietoja ja mielipiteitd, seka esittelevédt uusimpia hankintojaan. Suusanallista
viestintdd pidetddn voimakkaimpana viestinndn muotona. Saatua informaatiota
pidetdédn luotettavana, ja siihen voi liittyd myos sosiaalista painetta joka vahvistaa
viestid. Suusanallisen viestinndn vaikutus paatoksentekoon vaihtelee hyddykkeen
mukaan, ja sen merkitys korostuu erityisesti palveluita valittaessa. (Grénroos
2001, 356-357.; Solomon ym. 2006, 367-368.)

Imago ja Maine

Imago ja Maine -teoriaosa kertoo imagon, maineen ja bréandin merkityksesta pal-

veluyrityksen toiminnassa.
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Asiakas on keskeisessé osassa palvelubréandin rakentamisessa, silla brandin taytyy
vastata asiakkaan odotuksia ja kokemuksia. Hyvan brandin muodostaminen edel-
Iyttdd hyvaa tuotetta tai palvelua, onnistunutta palveluprosessia ja suunniteltua
markkinointiviestintda. (Gronroos 2001 376-377.)

Yrityksen imago edustaa arvoja, joita yrityksen sidosryhmat, asiakkaat, mahdolli-
set asiakkaat ja menetetyt asiakkaat liittdvat yrityksen toimintaan. Imago kasitel-
l&4&n hyvin henkilokohtaisella tasolla, ja se voi vaihdella suuresti eri asiakkaiden
valilla. Yrityksesta on kuitenkin olemassa yleiskuva eli imago, joka viestii tietoi-

sella tai tiedostamattomalla tasolla yrityksen toiminnasta. (Gronroos 2001, 385.)

Bréndi ja brandd&dminen tarkoittaa tietyn kohteen arvon rakentamista ja sen lisaa-
mistd. Kohteena voi olla tuote, palvelu tai jopa tapahtuma. Brandi mielletaan
useimmiten vahvasti fyysisiin tuotteisiin liittyvéaksi asiaksi, mutta nykyaan no-
peimmin kasvavat brandit ovat usein ainakin osaksi palvelutuotteita. (Gad 2001,
29.; Gronroos 2001, 376.)

Yrityksen maine muodostuu sidosryhmien arvioista yrityksesta ja sen toiminnasta.
Sidosryhmiéa voivat olla esimerkiksi yrityksen tuotteita tai palveluita ostavat asi-
akkaat, yrityksen sijoittajat ja yrityksen tyontekijat. Maine muodostuu sidosryh-
mien muodostamista havainnoista, joilla kuluttajat arvioivat yrityksen kykya téyt-
t&a sidosryhmien asettamia vaatimuksia. (Riel & Fombrun 2007, 43.)
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I EMPIIRINEN OSA

Tyon empiirisessd osassa madritellaan, mika on markkinointitutkimus, ja mita eri
vaiheita tai tutkimustapoja se pitééa sisalldan. Lisaksi empiirisessd osassa kerrotaan

miten tutkimus on tehty ja mita keinoja tutkimuksen tekemiseen on hyddynnetty.

Teorioiden pohjalta on luotu haastattelulomake jota hyddynnetdén tutkimuksen
apuna. Toteutusvaiheen jalkeen empiirisessé osassa esitellaan tutkimuksen tulok-
set, joista johdetaan tutkimustuloksiin pohjautuvat johtopaatokset teoreettisen vii-
tekehyksen avulla. Lopuksi tarkastellaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteet-
tia ja tehddan yhteenveto tarkeimmisté tutkimustuloksista ja esitelladn ehdotukset

jatkotutkimuksille.
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10 MARKKINOINTITUTKIMUS

Tassa luvussa kerrotaan yleisesti markkinointitutkimuksesta, sen eri vaiheista ja
tutkimuksissa kaytettavista eri tekniikoista. Lisaksi luku pitaé sisallaan menetel-
mat ja perustelut opinnédytetydn empiirisen osan toteutuksen tekemiseen kaytetyis-

td menetelmista.
10.1 Markkinointitutkimus

Tieteellisen tutkimuksen tavoitteena on saada ratkaisu asetettuun tutkimusongel-
maan, ja siitd johdettuihin kysymyksiin. Tutkimuksen avulla voidaan selvittaa
esimerkiksi syité tietyn ilmion taustalla, ja etsié ratkaisuja siithen kuinka asiat voisi
toteuttaa kaytdnndssa. Tutkimuksen onnistumiseen vaikuttaa oikean kohderyhman
ja tutkimusmenetelman valinta, jotta saataisiin tarkkoja vastauksia esitettyyn on-
gelmaan. (Heikkila 2008, 13-14)

Tutkimusongelman madrittely ja tutkimuksen tavoite ratkaisevat tutkimusmene-
telman. Usein ei ole vain yhté oikeaa tutkimusmenetelmaa, vaan tutkimus voidaan
tehda usealla eri tavalla. Menetelman valintaan vaikuttaa myos kéytettavissa oleva
aika, mahdollisuudet ja resurssit joiden puitteissa saadaan mahdollisimman onnis-
tunut ja kattava tulos tutkimukselle. (Heikkild 2008, 14)

Markkinointitutkimus on yksi yrityksen johtamisen keskeisimmista keinoista te-
hostaa yrityksen toimintaa. Tutkimuksen avulla keréttya tietoa voidaan kayttaa
markkinoinnin mahdollisuuksien ja ongelmien madrittelemisessa ja yksiloinnisséa.
Tieto lisdd yrityksen ymmérrystd markkinoinnista prosessina, ja sen avulla voi-
daan tehostaa, luoda ja arvioida markkinointitoimenpiteitd. Markkinointitutkimus
voi olla kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen tutkimus, mielipidekysely, media- ja
mainontatutkimus, kohderyhmaétutkimus tai Kirjoituspoytatutkimus. (Méntyneva,
Heinonen & Wrange 2008, 9-11.)

Nykypdivana markkinat ja yritysten valiset kilpailutilanteet elavét ja muuttuvat
jatkuvasti. Siksi on térkeéa selvittdd ja ymmartdd markkinoiden tapahtumia jotta
pystytaédn tyydyttamaan asiakkaiden jatkuvasti muuttuvat tarpeet. Liséksi markki-
nointitutkimuksen avulla voi hahmottaa, millaisena asiakkaat kokevat nykyisen
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tuotteen tai palvelun luonteen, ja sitd kautta voidaan myd6s suunnitella yrityksen
markkinointiviestintdd. (Méantyneva ym. 2008, 9-11.)

10.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus eli maaréllinen tutkimus vastaa kysymyksiin, mika, mis-
s&, paljonko ja kuinka usein. Siita kdytetddn myds nimed tilastollinen tutkimus.
Kvantitatiivisen tutkimuksen onnistumiseksi tarvitaan riittdvén suuri ja edustava
otos, jonka avulla voidaan ratkaista prosenttiosuuksiin ja lukumaéariin liittyvia ky-
symyksié. (Heikkila 2008, 16)

Kysymyslomakkeet ovat yleenséd yksinkertaisia, niissd on valmiit vaihtoehdot ja
niihin on helppo vastata. Talla tavalla kysymyslomakkeeseen vastaaminen vaatii
vastaajalta vain pienen maaran aikaa. Lyhyet ja selkeat kysymykset helpottavat
mya0s tulosten analysointia tilastollisin menetelmin. Vastaukset kysymyksiin esite-
td4&n numeerisissa muodoissa, taulukoissa ja kuvioissa, mutta joskus myos sanalli-
sesti kuvaillen. Maarallisessa tutkimuksessa saadaan numeerisesti suuri, edustava
otos, joka kuvailee suuren ryhman mielipiteité tutkittavasta asiasta. Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen avulla selvitetdan eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkitta-
vassa ilmiossa tapahtuneita muutoksia. Tutkimuksen avulla saadaan kartoitettua
nykyinen tilanne, mutta syitd asioiden taustalla ei usein pystytd selvittdméaan riit-
tavan tarkasti ja kattavasti pelkkien numeeristen arvojen perusteella. (Heikkila
2008, 16)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus ei sovellu luonteeltaan tdméan opinnayte-
tyon tutkimiseen. Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritadn selvittdméan ison tut-
kimusjoukon mielipiteitd, eika silla pystyta selvittdmédan syvempié syita ja yhte-

yksié haastateltavien kayttaytymisen takana.
10.3 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii ymmartdmaéan tutkimuskohdetta
laajasti, ja selvittam&an paatoksien syité ja kayttdytymistda mahdollisimman tarkas-
ti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei haeta suurta otoskokoa, vaan rajataan tutkit-

tavien mééara pieneen maaraan tapauksia, joita tutkitaan ja analysoidaan tarkasti ja
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syvallisesti. Tutkittavat henkilot valitaan harkinnanvaraisesti, jotta saataisiin laaja
ja tarkka kuva tutkittavasta ongelmasta. (Heikkild 2008, 16)

Kvalitatiivinen tutkimus hyddyntaa psykologiaa ja kéayttaytymistieteiden oppeja.
Se vastaa kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Vastauksia nédihin kysymyksiin
selvitetddn kohderyhmén arvojen, asenteiden, tarpeiden ja odotusten pohjalta.
Kvalitatiivista tutkimusta kaytetdan usein toiminnan kehittdmiseen ja vaihtoehto-
jen etsimiseen, silla tutkimuksella saadaan kohderyhmasta tarkkaa ja kayttokel-
poista tietoa, jonka avulla ymmarretaan piilevia syitd asioiden taustalla ja pysty-
tddn luomaan ilmiosta kokonaiskuva ja ymmartdmaan sitd laajasti. Laadullinen

tutkimus voi antaa myos virikkeité jatkotutkimuksille. (Heikkila 2008, 16)

Opinnaytetyoni on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutki-
muksella pyritdan selvittdmaan syita ja motiiveja haastateltavien tekojen ja paatos-
ten takana, ja naiden asioiden selvittamiseksi kvalitatiivinen tutkimus antaa par-
haat mahdollisuudet saada laajaa ja hyodyllista tietoa. Tutkimuksen kannalta on
tarkedd pystya etsimaan vastauksia tutkimusongelmaan mahdollisimman syvélli-
sesti ja tarkasti, ja tdma edellyttdd myos laadullista lahestymistapaa jossa asiak-

kailla on vapaampi rooli tuoda mielipiteitdén esille.
10.4 Kenttatutkimus

Kenttatutkimuksessa hyddynnetddn kvantitatiivista tutkimusotetta silloin, kun
madritellddn mitattavia, testattavia tai muulla tavalla numeerisessa muodossa il-
mastavia muuttujia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysymykset madritellaan
siten, ettd niita voidaan késitella tilastollisesti. Kvalitatiivinen eli laadullinen tut-
kimus puolestaan auttaa tutkimaan, ymmartamaan ja tulkitsemaan tutkittavia asi-
oita ja niiden merkityksia. Laaditut kysymykset ovat usein avoimia, ja niihin vas-
tataan vapaamuotoisesti. Kenttatutkimuksessa kaytettdvien aineistojen lahteita
ovat esimerkiksi kyselytutkimukset, henkilokohtaiset kyselyt, puhelinhaastattelut,
internetkyselyt, kyselyt ja testit. Aineistot voidaan jakaa epévirallisiin l&hteisiin,
kuten kuluttajatutkimuksiin tai laadullisiin l&hteisiin jotka perustuvat syvahaastat-

teluihin, fokusryhmiin ja havainnointiin. (Mantyneva ym. 2008, 31-33.)
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Opinnaytetyon tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, ja sen tavoit-
teena on saada mahdollisimman kattavia ja laajoja vastauksia. Tutkimus suorite-
taan puhelimitse vuorovaikutuksessa haastateltavien kanssa, jolloin haastattelijan
on mahdollista saada selville tutkimuksen kannalta merkittavia mielipiteitd, on-

gelmia ja kehitysideoita.
10.5 Syvéahaastattelu

Syvahaastattelu on yleensd haastateltavan vapaamuotoista ja henkilokohtaista
haastattelua. Haastateltavan antamat vastaukset vievat haastattelua eteenpadin, ja
haastattelija muokkaa kysymyksidén saamiensa vastausten pohjalta. Syvéahaastat-
telun tavoitteena on péastd mahdollisimman syvalle tutkittavaan asiaan, josta joh-
tuen haastattelut ovat usein pitkékestoisia. Syvahaastattelu sopii hyvin haastatte-
luihin, joissa on tarkoitus selvittda tarkasti asioita haastateltavan kayttaytymisen
taustalla, esimerkiksi miksi haastateltava on valinnut juuri kyseisen tuotteen tai
palvelun eika kilpailijan vastaavaa. Syvéhaastattelun etu on valitén vuorovaiku-
tussuhde haastattelijan ja haastateltavan vélilla, jonka avulla voidaan selvittaa ai-
toja tuntemuksia ja ndkemyksia ja syventya haastetavan ajatuksiin ja argumenttei-
hin. Haastattelun aikana on helppo esittéé tarkentavia kysymyksid mielenkiintois-
ten yksityiskohtien selvittdmiseksi. Toisaalta syvéhaastattelun tulkitseminen ja
raportointi on sen luonteen vuoksi vaikeaa, ja tutkimuksen kannalta on tarkeda

etta tutkija onnistuu haastattelussa. (Méantyneva ym. 2008, 71-72.)

Syvahaastattelu sopii hyvin haastatteluihin, joissa on tarkoitus selvittda tarkasti
asioita haastateltavan kayttdytymisen taustalla. Haastattelu on vapaamuotoista ja
jattad haastateltavalle tilaa tuoda omat mielipiteensa esille. Haastattelun aikana
Voi esittda tarkentavia kysymyksia ja saada sitd kautta tarkkaa tietoa haastatelta-
vista asioista. Haastattelumuotona toimii puoliksi strukturoitu haastattelu, jossa
haastattelun apuna on valmiiksi laadittu aihelista jonka avulla haastattelua viedaén
eteenpdin ja saadaan kaikilta haastateltavilta samankaltaisia vastauksia. Syvahaas-
tattelu edellyttdd haastattelijalta ammattitaitoa ja tietdmystd aiheesta, ja haastatteli-
jan on pystyttava viemaan haastattelua eteenpéin oikeaan suuntaan. Puoliksi struk-
turoitu haastattelutapa edellyttdd hyvid valmisteluja ennen haastattelutilannetta,

joilla voidaan omalta osaltaan johtaa ja pit&é haastattelu oikeilla linjoilla.
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10.6 Teemahaastattelu

Teemahaastattelussa tutkimukseen liittyvat kysymykset on jaettu erilaisiin tee-
moihin, joiden avulla johdetaan haastattelua. Teemahaastattelussa laaditaan aihei-
den pohjalta valmiit kysymykset, jolloin haastattelun teemat pysyvat kaikilla vas-
tagjilla samanlaisina. Rakenteeltaan teemahaastattelut voivat olla tiukasti raken-
teellisesti maarattyja eli strukturoituja, tai avoimempia jattden enemman tilaa
haastateltavalle. Haastattelijalta edellytetdén sitd enemman ammattitaitoa ja osaa-
mista, mitd véljempi tutkimuskysymyksista rakennettu runko on. Teemahaastatte-
lun vahvuutena on mahdollisuus keratd laadukasta ja syvallistd tutkimustietoa.
Henkilokohtaiset haastattelut voidaan tehdd puhelimitse tai kasvokkain, ja onnis-
tuakseen ne vaativat hyvaa keskittymistd seka haastattelijalta ettd haastateltavalta.
(Mantyneva ym. 2008, 71.)

Tutkimuksessa suoritettava syvahaastattelu on luonteeltaan teemahaastattelu. Ky-
symykset on jaettu perustietojen lisdksi neljaan eri teemaan, jonka avulla haastat-
telut saadaan noudattamaan samaa kaavaa, ja sitd kautta saadaan paljon vertailu-
kelpoisia vastauksia. Haastattelulomakkeen kysymykset toimivat haastattelurun-
kona, mutta ne eivét sido haastattelua tiettyihin kaavoihin vaan toimivat pikem-

minkin haastattelua ohjaavina tekijoina.

Teemahaastattelu on jaettu perustietoihin ja neljaén eri osioon. Ensimmadisen tee-
man kysymykset selvittavat lahtdtilannetta ennen palvelun ostamista. Toisessa
osiossa selvitetddn haastateltavien ennakko-odotuksia valitysliikkeesta ja kiinteis-
tonvélitystoiminnasta. Kolmas osio selvittad palvelun laatua ja palveluprosessin
onnistumista. Viimeisessa osiossa otetaan selville palvelun jélkeen pinnalle j&&-

neita asioita, mielipiteitd ja mahdollisia kehitysehdotuksia.
10.7 Haastateltavien valinta ja rajaus

Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartdmaan tietynlaista toimintaa tai ku-
vaamaan ja tulkitsemaan jotain ilmiota tai tapahtumaa, eika siiné pyrité tilastolli-
siin yleistyksiin. Nain ollen on tarkedd, ettd haastateltavilla on mahdollisimman

paljon tietoa tai kokemusta tutkittavasta asiasta, jotta haastatteluilla saadaan mah-
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dollisimman hyvéa ja luotettavaa tietoa. Haastateltavien valinta ei voi olla sattu-
manvaraista, vaan harkittua ja tutkimuksen tarkoitukseen sopivaa. Haastateltavien
maarén ratkaisee se, kuinka nopeasti tutkimusaineisto alkaa kyllaantya. Haastatte-
luja on riittavasti silloin, kun voidaan olettaa ettd uutta tietoa ei saada enda liséa

haastateltavien maarad kasvattamalla. (Méantyneva ym. 2008, 72-73.)

Harkinnanvaraista otosta kaytetaan silloin, kun tutkimus keskittyy hyvin rajat-
tuun tai erikoiseen kohderyhmdan. Harkinnanvaraisessa otoksessa vastaajia on
lukumadérdisesti vahan, mutta toisaalta heidan saavutettavuutensa voi olla vélilla
vaikeaa. Tuloksia tarkastellessa on otettava huomioon otoksen harkinnanvarai-
suus, josta johtuen pitkalle menevia yleistyksia ei voida tehd&. Tuloksia raportoi-
taessa on selvitettava kuinka yleistettdvia saavutetut tulokset ovat, ja liséksi tutki-
jan pitda perustella tutkimusaineiston keruuseen liittyvat valinnat. (Méantyneva
ym. 2008, 44-45.)

Tutkimuksen perusjoukko on pieni, josta johtuen haastatteluissa kéytettiin harkin-
nanvaraista otosta. Haastateltavat on rajattu myyntitoimeksiannon, eli asuntonsa
HK-Kiinteistokeskukselle myytavaksi antaneisiin asiakkaisiin. Haastateltavana
joukkona toimivat yrityksen entiset asiakkaat, eli asiakkaat joiden asunto on myy-
ty tai toimeksiantosopimus irtisanottu. Haastattelu keskittyy yksityishenkil6ihin,
ja haastateltavista on asiakassuhteiden luonteen takia poistettu yritysasiakkaat.
Haastateltavia kéytiin 1api aikajérjestyksessa, eli tutkimuksessa pyrittiin tutkimaan
haastateltavia joilla asunnon myynti on tapahtunut mahdollisimman vahan aikaa
sitten, jotta tutkimuksesta saataisiin tuoretta ja ajankohtaista tietoa. Tutkimuksesta
saatavien tuloksien voidaan olettaa vastaavan luotettavasti ostopéatoksen tehnei-
den asiakkaiden mielipiteitd, silla tutkimusjoukko koostuu hyvin samankaltaisista

tutkittavista, ja kattaa suuren osan yrityksen asiakkaista.
10.8 Haastatteluiden toteuttaminen ja suunnittelu

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto keratdan haastattelurungon avul-
la, eikd siind usein kaytetd lomakkeita. Teemahaastattelun runko ja esitetyt kysy-

mykset ovat erittéin tarkeitd tutkimuksen onnistumisen kannalta. Rungon raken-
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tamisen pohjana tulee olla tutkimuksen tavoitteet, tutkimustehtavét ja mahdollinen
teoreettinen viitekehys. (Mantyneva ym. 2008, 73.)

Tutkimuksen huolellinen suunnittelu auttaa valttymaan jalkeenpéin tapahtuvalta
paikkailulta, joka ei ole aina edes mahdollista. Suunnittelun avulla hahmotetaan
haastattelun padlinjat ja olennaiset ratkaisut. Jo suunnitteluvaiheessa on péatetta-
va, millaisia padtelmi& aineistosta on tarkoitus tehdé, jotta haastatteluista saadaan
sellaista aineistoa josta voidaan tehda luotettavia péatelmid. Teemahaastattelun
runko rakentuu teemoista, jotka tukevat tutkimusongelmaa ja sen alaluokkia ja
alaongelmia. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 65-66.)

Haastattelurunko pohjautuu tutkimuksessa esitettyihin teorioihin, ja se on luokitel-
tu teemoiltaan neljaan eri osaan. Haastattelua johdetaan néaiden teemojen pohjalta,
ja tarvittaessa esitetddn tarkentavia kysymyksia aihealue kerrallaan. Talla tavalla
voidaan varmistaa, ettd tutkimuksesta saadaan vertailukelpoisia tuloksia. Haastat-
telussa esiintyvét kysymykset on kayty tarkasti 1&pi sekd@ ohjaajan ettd tutkimuk-

sen toimeksiantajan kanssa.

Kaksi ensimmaistd teemaa keskittyvat tutkimaan haastateltavien ennakko-
odotuksia, mielipiteité ja taustatietoja. Kolmannessa ja neljannessé teemassa néita
odotuksia verrataan toteutuneeseen palvelun laatuun ja selvitetddn mika palvelus-
sa on ollut onnistunutta ja mika ei. Lisdksi selvitetddn asiakkaiden tuntemuksia
palvelun jalkeen ja annetaan heille mahdollisuus antaa kehitysehdotuksia ja suoraa

palautetta palvelun laadusta.

Varsinkin haastattelun alussa esiintyy paljon kuvailevia kysymyksié, joiden tar-
koituksena on saada mahdollisimman tarkkoja vastauksia, selvittaa taustatietoja ja
samalla myos johdatella haastateltavaa aiheeseen. Kysymykset ovat suoria, ja nii-
hin etsitdédn tarkkaa vastausta: ’Suositteliko joku HK-Kiinteistokeskuksen palve-

luita?”.

Haastattelun edetessa pyritdan selvittdmaan syitd tai motivaatiota tietynlaiseen
toimintaan tai siit4 johtuviin seurauksiin. Samalla myods kysymykset muuttuvat

avoimemmiksi jotta haastateltavilla on mahdollisimman paljon vapautta tuoda
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omia mielipiteitdan esille. ”Millaiset asiat vaikuttivat siihen, ettd valitsitte HK-

Kiinteistokeskuksen valittdjan?”.

Haastateltaville pyritddn luomaan vapaa ja kiireeton aika osallistua haastatteluun,
jotta haastatteluissa paastadn mahdollisimman syville ja sitd kautta saadaan tut-
kimuksen kannalta tarkead tietoa. Jokainen haastatteluun vastannut saa toimek-
siantajalta HK-Kiinteistokeskukselta merkittavan palkkion haastatteluun osallis-
tumisesta. Tata kautta pyritddn motivoimaan haastateltavia sitoutumaan haastatte-

lutilanteeseen, sek& myds parantamaan haastattelujen vastausprosenttia.
10.9 Haastatteluiden analysointi ja tulkinta

Teemahaastattelun avulla koottu aineisto on usein laajaa ja runsasta. Syvallisesta
haastattelusta kertyy paljon materiaalia, mutta kaikkea siita ei ole tarpeellista, eiké
edes monesti pystytd analysoimaan ja hyodyntdmaan. Haastattelusta saatu aineisto
on syytd purkaa mahdollisimman pian keruuvaiheen jalkeen. Tuore aineisto voi
inspiroida tutkijaa ja tietojen selventdminen ja tdydentdminen on helpompaa heti
haastatteluiden jalkeen. Aineiston voi purkaa kahdella eri tavalla: aineisto kirjoite-
taan puhtaaksi sanasta sanaan, tai se puretaan valikoiden esimerkiksi teema-
alueiden mukaan. Aineiston voi purkaa myo6s ilman, ettd se kirjoitetaan tekstiksi,
jolloin purkaminen ja p&éatelmien tekeminen tapahtuu suoraan tallennetusta aineis-
tosta. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 135-138.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen analysointiin on useita eri keinoja. Laskeminen on
analyysimuoto, jossa selvitetddn yksinkertaisesti kuinka monta kertaa jokin ilmi6
tai asia toistuu materiaalissa. Astekoinnissa tapaukset luokitellaan ominaisuuksien
perusteella jarjestysluokkiin. Néille analysointitavoille on yhteistd se, etta tietty
tapahtuma toistuu materiaalissa. Teemoittelu on analyysikeino, jossa aineistossa
esiintyvié yhteisid piirteitd tarkastellaan usean haastateltavan osalta. Aineisto voi
perustua teemahaastattelussa esiintyviin teemoihin. (Hirsjarvi & Hurme 2009,
171-173.)

Yhteyksien tarkastelua, eli aineistossa esiin nousevia seikkoja suhteessa toisiinsa

pidetddn usein analyysin olennaisimpana osana. Yhteyksien tarkastelussa voidaan
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kayttad useita eri tapoja. Tyypittelyn avulla maaritelldén ja analysoidaan, miten
tapaukset ryhmittyvat tiettyjen yhteisten ominaisuuksien perusteella. Luomalla
aariryhmié aineisto ryhmitelldan toistensa vastakohdiksi erilaisten seikkojen pe-
rusteella. Kun aariryhmét on muodostettu, voidaan naissa ryhmissa tarkastella tut-
kimuksen keskeisia seikkoja. Poikkeavat tapaukset tuloksissa ovat yhta tarkeitd
kuin sd&nnonmukaiset tapaukset. Poikkeamien avulla tutkija joutuu ajattelemaan
aineistoa erilaisista nékokulmista tehden analyysistd syvempad. (Hirsjarvi &
Hurme 2009, 174-176.)

Haastattelut puretaan vélittomaésti haastattelutilanteen jalkeen, kun haastattelun
vastaukset ovat tuoreessa muistissa. Talla tavalla varmistetaan ettd kaikki tieto
saadaan hyddynnettyé eika vastauksissa tule vaarinymmarryksia. Aineisto pure-
taan ennalta maariteltyihin teemoihin, eli analyysikeinona kaytetaan teemoittelua.
Vastaukset saadaan sidottua kysymysten ja teemojen mukaisiksi, joka puolestaan
auttaa loytamaan sekd sd&nnonmukaisuuksia ettd poikkeavia vastauksia. Kysy-
mykset kasitelldan tuloksissa yksi kerrallaan, jotta jokaisessa kohdassa voidaan

tarkastella tutkimukselle keskeisia asioita.
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11 HAASTATTELULOMAKKEEN ESITTELY

Haastattelulomakkeen esittelyssa kaydaan lapi syvahaastatteluissa kaytettavaa
haastattelurunkoa, ja perustellaan miksi tutkimukseen on valittu juuri naita kysy-
myksié. Haastattelurunko on luotu tutkimuksessa kaytettyjen teorioiden pohjalta,

ja tassa osiossa esitellaan yhteydet teorioiden ja kysymysten vélilla.
11.1 Taustatiedot

Taustatiedot pohjustavat haastattelua keradmaélla taustatietoja ja lahtokohtia haas-
tateltavista. Naiden asioiden maarittdminen on térkedd, jotta haastateltavien vasta-
uksia voidaan vertailla ja etsid yhtenevéisyyksia ja poikkeuksia vastauksissa haas-
tateltavien henkilokohtaisten ominaisuuksien perusteella. Haastateltavien eroavai-
suudet vaikuttavat myds heidén ennakko-odotuksiinsa ja palvelusta saatuihin ko-

kemuksiin.

Taustatiedoissa selvitetddn haastateltavien ik&, sukupuoli, ammatti, asuinpaikka ja

siviilisaaty.

Demografiset tekijat kuvaavat kuluttajan elamantyylia ja persoonallisuutta. Niihin
kuuluu kuluttajan henkilokohtaisia ominaisuuksia, kuten ik, tulot, perhesuhteet
ammatti ja koulutus. Naiden liséksi kuluttajan oma persoonallisuus, eldmanvaihe
ja mindkuva vaikuttavat kuluttajakdyttaytymiseen. (Kotler & Armstrong 2003,
199.)

Demografiset ominaisuudet saatelevat hyvin pitkalti myos kuluttajan elamantyyli
ja sitd kautta vaikuttavat kuluttajakéyttdytymiseen suorasti tai epasuorasti. Epé-
suorat vaikutukset nakyvét kuluttajan paatoksentekotavoissa ja siind, miten kulut-
taja etsii ja hyodyntaa tietoa palveluista. 1ka vaikuttaa kuluttajan suhtautumiseen
erilaisten markkinointitoimenpiteiden, eli mainonnan kanavien kautta. Vanhem-
mat Kkuluttajat etsivét tietoa lehdistd ja esitteistd, kun taas nuoremmat kuluttajat
hakevat tietoa enemman internetin kautta. Palvelujen kulutukseen vaikuttavat
myds perheen eldmanvaiheet. Perheen tarpeet muuttuvat elaménvaiheen muuttu-
essa, ja silloin kuluttajat kiinnostuvat uudenlaisten tuotteiden ja palveluiden hank-
kimisesta. (Kotler & Armstrong 2003, 199-200.)
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Ammatti ja tulot madrittelevéat osittain, millaisista palveluista kuluttaja on kiinnos-
tunut, ja mista hintaluokasta hén etsii vaihtoehtoja. Kuluttajilla on vaihteleva bud-
jetti, eli erilainen mééra rahaa kaytossédan. lhminen, jolla on enemmén rahaa saat-
taa olla samalla myos Kiireinen, jolloin hdan on valmis maksamaan enemman tuot-
teesta tai palvelusta, jotta han s&astdd aikaa. Toisaalta taas vahemmaén rahaa
omaava kuluttaja voi kayttad vaihtoehtojen vertailuun paljon enemmén aikaa. Ku-
luttajat arvostavat rahaa eri tavalla, toisille saastaminen etukateen voi olla tarke-
ampad, kun taas toiset toimivat hetken mielijohteesta. (Blackwell ym. 2006, 178-
181.)

11.2 Ennen palvelun ostoa

Tassa osiossa selvitetddn hieman tarkemmin haastateltavien taustoja, ja sita kilpai-
luttivatko he kiinteistonvalityspalveluita. Lisaksi osiossa tarkistellaan markkinoin-
titoimenpiteiden ja kanavien toimivuutta, sekd suositusten ja henkilokohtaisten
suhteiden vaikutusta ostopaatoksen muodostumisessa. Asiakassuhteita, hinnoitte-
lua ja saatavuutta késitellaén teorialuvussa 4. Markkinointia ja suusanallista vies-

tintda seka referensseja kasitellaan teorialuvussa 7.

Mista syysta laitoitte asuntonne myyntiin?

Oliko HK-Kiinteistokeskus tai sen valittija entuudestaan tuttu?
Suositteliko joku HK-Kiinteistokeskuksen palveluita?

Mistd saitte tai etsitte tietoa HK-Kiinteistokeskuksen valityspalveluista?
Kilpailutitteko muita valittajia, kavivatko he arviokaynnilla?
Vertailitteko valityspalkkioiden suuruutta?

Miksi valitsitte HK-Kiinteistokeskuksen?

Henkilokohtaisilla suhteilla on yh& suuri merkitys. Sosiaalisten ja henkilokohtais-
ten verkostojen muodostaminen ja yllapitdiminen muodostaa pohjan vakaalle asia-
kassuhteelle, ja ne voivat joskus nousta jopa tarkeammaéksi kuin ammatilliset suh-

teet ja patevyys. (Gummesson 2004, 215.)
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Suusanallinen viestinta eli word-of-mouth on yrityksen tuotteista, palveluista, us-
kottavuudesta ja toimintatavoista kertova viesti ihmiseltd toiselle. Suusanallinen
viestinta jattada varjoonsa tavallisen markkinoinnin, silld vastaanottajan silmissé
arvostelija ei ole riippuvainen yrityksesta, eli tarjoaa objektiivisen tiedonléhteen.
Suusanallista viestintdd pidetddn voimakkaimpana viestinnan muotona. Saatua
informaatiota pidetdén luotettavana, ja siihen voi liittyd my0s sosiaalista painetta
joka vahvistaa viestia. (Gronroos 2001, 356-357; Solomon ym. 2006, 367-368.)

Kysyntaperusteinen hinnoittelu perustuu palvelun arvoon, eli siihen mita kulutta-
jat ovat valmiita maksamaan palvelusta saamastaan arvosta. Ostopadtoksessa ei
arvioida ainoastaan hintaa, vaan palvelun arvoa ja helppoutta kuluttajalle. Palve-
luita hinnoiteltaessa otetaan huomioon myds ei-taloudelliset hyddyt ja kustannuk-
set, eli jos palvelu saastaa asiakkaan omaa vaivaa ja aikaa, ollaan palveluista val-
miita maksamaan enemmaén. Ydinpalvelun lisaksi hinta muodostuu siis myos asi-
akkaan saamista lisahyddyistd, jotka voivat hyvassé palveluprosessissa olla arvol-

taan jopa ydinhyotya suurempia. (Zeithaml & Bitner 1996, 496-498.)
11.3 Odotukset liikkeesta ja valittajasta

T&ssd osiossa menndén syvemmalle markkinointiin ja selvitetddn millaisia ennak-
ko-odotuksia haastateltavilla oli HK-Kiinteistokeskuksesta ja sen Kkiinteistonvalit-
tajista. Liséksi selvitetddn millaista vélitt4jaa haastateltavat arvostavat ja kokevat-
ko haastateltavat ettd vélityspalveluilla on suuria eroja. Viestintada kéasitellaan lu-

vussa 7 ja imagon sekd maineen vaikutuksia luvussa 8.

Millainen vaikutelma teilla oli HK-Kiinteistokeskuksesta ennen palvelua?
Millaista markkinointia olette ndhneet mediassa?

Millainen on mielestéanne hyva valittgja?

Onko valityspalveluilla mielestanne eroja?

Millaiset asiat vaikuttivat siihen, etta valitsitte HK-Kiinteistokeskuksen valittajan?

Mainonta on ei-henkilokohtaista viestintég, ja se tavoittaa kerralla paljon ihmisié.
Tasté syystd mainosviestin tulee olla selked, jotta koko viestin tavoittava yleiso

ymmértaé sen merkityksen. Mainonnalla voi olla lukuisia eri tavoitteita. Tuotteen
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tai palvelun mainonnan lisaksi voidaan pyrkid vastaamaan kilpailijoiden mainon-
taan tai vaikuttamaan yrityksen yleiskuvaan, imagoon ja julkisiin suhteisiin.
(Blythe 2012, 196-199.)

Yrityksen imago edustaa arvoja, joita yrityksen sidosryhmat, asiakkaat, mahdolli-
set asiakkaat ja menetetyt asiakkaat liittdvat yrityksen toimintaan. Imago kasitel-
la&n hyvin henkilokohtaisella tasolla, ja se voi vaihdella suuresti eri asiakkaiden
valilla. Yrityksestd on kuitenkin olemassa yleiskuva eli imago, joka viestii tietoi-

sella tai tiedostamattomalla tasolla yrityksen toiminnasta. (Gronroos 2001, 385.)

Hyvéa myyja toimii asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa kolmella eri tasolla: ra-
tionaalisella, tavoitteellisella ja tunneperdiselld tasolla. Hyvadn myyjan ominai-
suuksiin kuuluu kyky solmia nopeasti henkilokohtainen suhde asiakkaaseen. Ra-
tionaalisella tasolla edellytetddn ammatillista osaamista ja palveluun perustuvaa
suhdetta. Kaupan viimeistelemiseksi tarvitaan kykya toimia tavoitteellisella tasol-
la, eli myyjéan pitdd saada selville asiakkaan toiveet ja tarpeet ja sen jalkeen va-
kuuttaa hanet ostamaan tietty tuote tai palvelu. Tunneperéisella tasolla keskitytaan
sosiaaliseen suhteeseen asiakkaan kanssa, eli asiakkaan pitdd viihtya ja haluta

toimia myyjén kanssa. (Gummesson 2004, 65-68.)
11.4 Palvelun laatu

Téssa osiossa tutkitaan toteutunutta palvelun laatua, asiakkaiden odotusten hallin-
taa ja palveluprosessia kokonaisuudessaan. Laatua tarkistellaan teknisesta ja toi-
minnallisesta nakdkulmasta ja sitd verrataan haastateltavien ennakko-odotuksiin.
Palvelun laatua ja palveluiden kilpailukeinoja ké&sitell&an luvuissa 3 ja 4.

Miten valittaja onnistui tehtéavassaan, vastasiko han odotuksianne?

Pitiko valittaja teihin yhteytta tarpeeksi usein?

Olisitteko kaivanneet lisaa tietoa tai palvelua jostain asiasta?

Saatiinko asunnosta pyydetty hinta, ja oliko hinta-arvio realistinen?

Oletteko tyytyvainen saamaanne palveluun, valittdjaan ja muuhun toimintaan?
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Koettu kokonaislaatu koostuu odotetun laadun suhteesta koettuun laatuun. Laatu
koetaan hyvaksi, jos odotukset ovat vahintdan samalla tasolla kokemusten kanssa,
tai jos odotukset ylitetdan. Palveluntarjoaja voi vaikuttaa asiakkaan odotuksiin
asettamalla realistiset tavoitteet. Tassa tilanteessa on myods helpommin mahdollis-
ta ylittd4 asiakkaan odotukset, jolloin asiakas kokee saamansa laadun hyvéna, ja
yhteistyd myos tulevaisuudessa on todenndkodisempad. (Gronroos 2001, 106.)

Palvelut ovat prosesseja, joissa seké tuotanto ettd kulutustoimenpiteet tapahtuvat
samaan aikaan. Palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla muodostuu useita vuorovai-
kutus-, eli palvelutilanteita joissa muodostuu totuuden hetkid, jotka maarittavat
suurilta osin asiakkaan kokemuksia saadusta palvelusta. Asiakkaan kokemalla
palvelun laadulla on kaksi eri ulottuvuutta: tekninen eli lopputulosulottuvuus, seké
toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Tekninen laatu vastaa kysymykseen “mitd
asiakas saa”, eli mitd asiakkaalle jad konkreettisesti kédteen palvelun jilkeen. Pal-
veluprosessin toiminnallinen laatu kertoo, miten asiakas saa palvelun. (Grénroos
2001, 99-101.)

11.5 Palvelun jalkeen

Viimeisessé osiossa tutkitaan ostonjélkeista kayttdytymistd, palvelun onnistumista
ja annetaan haastateltaville avoin mahdollisuus tuoda esille kehitysehdotuksia.
Ostonjalkeinen kayttaytyminen selvittdd myos millaista viestintdd haastateltavat
tulevat jatkossa levittdmaan yrityksesta ja sen palveluista. Ostonjalkeistd kayttay-

tymista kasitelldan luvussa 6 ja maineen vaikutuksia luvussa 8.

Millainen mielikuva teille jai HK-Kiinteistokeskuksesta?

Millainen mielikuva teille jai valittajasta?

Miten HK-Kiinteistokeskus tai valittaja olisi voinut palvella teitd paremmin?
Miten palveluprosessi kokonaisuudessaan onnistui, tayttyivatkd odotuksenne?
Suosittelisitteko valittajaa tai HK-Kiinteistokeskusta muille?

Ostopééatostd seuraa vield ostetun tuotteen tai palvelun kayttdminen ja arvioimi-
nen. Kuluttaja tarkistelee ratkaisuaan seka palvelun aikana, ettd myds palvelun

jalkeen. Koettu kokonaislaatu koostuu odotetun laadun suhteesta koettuun laa-
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tuun. Laatu koetaan hyvéksi, jos odotukset ovat véhintddn samalla tasolla koke-
musten kanssa, tai jos odotukset ylitetddn. Tyytyvdinen asiakas suosittelee mah-
dollisesti tuotetta tai palvelua myds muille ja voi paatya uudelleen asiakkaaksi,
kun taas tyytymaton asiakas kertoo tyytymattomyydestadn muille ja seuraavan
ostoprosessin aikana valitsee todennakdisesti toisen tuotteen tai palvelun. (Kotler
& Armstrong 2003, 209; Gronroos 2001, 106.)

Yrityksen maine muodostuu sidosryhmien arvioista yrityksesta ja sen toiminnasta.
Sidosryhmié voivat olla esimerkiksi yrityksen tuotteita tai palveluita ostavat asi-
akkaat, yrityksen sijoittajat ja yrityksen tyontekijat. Maine muodostuu sidosryh-
mien muodostamista havainnoista, joilla kuluttajat arvioivat yrityksen kykya téyt-

taa sidosryhmien asettamia vaatimuksia. (Riel & Fombrun 2007, 43.)
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12 VASTAUKSET

Tassa luvussa kasitelladn syvahaastattelun avulla saatuja vastauksia, ja kerrotaan
tutkimukselle keskeisia tuloksia. Vastaukset on haastattelupohjan mukaan jaettu
viiteen eri otsikkoon. Vastaukset on tyypitelty teemoittain, ja tadssé luvussa otetaan
my0s huomioon vastauksissa esiintyneitd &ariryhmid ja poikkeavaisuuksia. Saadut
vastaukset kasitelladn kysymyskohtaisesti, ja lisdksi jokaisen kysymyksen kohdal-

la esitelldéan suoria lainauksia haastateltavien vastauksista.
12.1 Tausta

Tutkimukseen vastasi yhteensd 15 henkil6a. Nuorin haastateltava oli 31-vuotias,
ja vanhin haastateltava oli 83-vuotias. Kolmetoista vastaajaa asui yha Vaasassa,
tai Vaasan lahialueilla kuten Mustasaaressa. Kaksi vastaajaa oli muuttanut pois
Vaasasta, ja he kertoivat syyksi asunnon myyntiin nimenomaan muuton toiselle
paikkakunnalle. Yksi vastaajista oli elakkeelld, ja kaikki muut vastaajat kertoivat
kayvansa toissd. Kahdeksan vastaajaa oli naimisissa ja perheellisia ihmisia, ja
seitseman vastaajaa kertoi olevansa naimattomia. Kymmenen viidestatoista vas-
taajasta oli onnistuneesti myynyt asunnon HK-Kiinteistokeskuksen kautta, ja viisi

vastaajaa oli irtisanonut myyntitoimeksiannon.

12.2 Ennen palvelun ostoa
Kysymys 1: Mista syysta laitoitte asuntonne myyntiin?

10 vastaajaa 15:sta kertoi tarkeimmaksi syyksi asunnon myyntiin tarpeen vaihtaa
asunnon tyyppid tai muuttaa toiseen asuntoon. Kuusi vastaajista halusi muuttaa
isompaan asuntoon. Yhdelle vastaajista puolestaan asunto oli kdynyt liian suurek-
si, kun lapset olivat muuttaneet jo pois kotoa. Yksi vastaaja kertoi syyksi muut-
toon tarpeen asunnolle joka on pohjakerroksessa tai sisaltdd hissin, ja kaksi vas-

taajaa muutti pois paikkakunnalta.
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”Uudisrakennus eli rakennettiin perheelle uutta isompaa asuntoa, johon sit-

ten muutettiin.”

Kolme vastaajaa ilmoitti syyksi rahalliset asiat. Kaksi vastaajista halusi puhtaasti
kokeilla, minkélaisia tarjouksia asunnoista saisi, ja yksi vastaaja ilmoitti syyksi

pesénjaon ja varallisuuden siirtdmisen lapsille.

”Meinasin myydé kun siiné oli hyvé aika. Kokeilla vdhén saako asunnosta

sen verran kun halusin saada.”

Yhdelle vastaajista mokki oli jaanyt vaille kayttod, ja toinen halusi vain vaihtaa

asuntoa ilman mitd4n suurempaa syyta.

”On ollut montakin asuntoa myynnissd. Pitd& aina valilla vaihtaa, ei sen

suurempaa syyta.”

Kysymys 2: Oliko HK-Kiinteistokeskus tai sen vélittaja entuudestaan tuttu?

Seitsemén vastaajaa 15:sta kertoi, ettd yritys tai sen valittajat olivat tuttuja jo en-
nen palvelun ostamista. Kaikki vastaajat kertoivat, ettd etenkin valittajat ovat tul-
leet tutuiksi aiemmista osto- tai myyntitapahtumista tai henkilokohtaisten suhtei-
den kautta. Valittgjia tunnettiin myés tyon ulkopuolelta, esimerkiksi perhesuhtei-

den tai harrastustoiminnan kautta.

”Olen ollut asiakkaana aikaisemminkin. Olisiko 2 kertaa aiemmin ollut jo
asunto myynnissa HK-Kiinteistokeskuksen kautta, ja siind on ehtinyt vélit-

tdjankin kanssa ystivystyd.”

Kuudella vastaajalla ei ollut mink&nlaista kontaktia yritykseen tai sen valittgjiin
ennen palvelun ostamista. Kolme heista oli kuitenkin kiinnittdnyt huomiota yri-

tyksen markkinointiin, ja kaksi kuullut yrityksesta tuttaviltaan.
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“Ei ollut tuttuja entuudestaan. Niin sen etsitddn asuntoa Palosaarelta -
mainoksen niiden nettisivuilta, ja siitd hetken miettimisen jalkeen otin yh-

teyttd valittdjaan.”

Kaksi vastaajaa kertoi yrityksen olevan yleiselld tasolla tuttu, mutta eivat olleet

koskaan aiemmin olleet yhteydessa valittajiin.

”Aika paljon olen seurannut Vaasan vilittdjid ja niiden toimintaa. Kyll&

téélla kuulee ja ndkee miten yritykset toimii.”

Kysymys 3: Suositteliko joku HK-Kiinteistokeskuksen palveluita?

Neljé vastaajaa oli saanut suoran suosittelun HK-Kiinteistokeskuksen palveluista.
Naéista suositteluista kolme olivat tulleet ystévilta, ja yksi suosittelu perustui siihen

ettd vaimo oli myynyt asuntonsa aiemmin valittajan kautta.

”Vaimo myi oman asuntonsa saman vilittdjdn kautta jo aiemmin. Sen

kautta saatiin sitten omistajan kanssa sovittua asunnon myynnista.”

Viisi vastaajaa kertoi tutun vélittajan tai aikaisempien kanssakaymisten toimineen

suosituksena palvelun laadusta.

”Tunsin vélittdjdn entuudestaan kun aloin myyméén asuntoa. Oli jo onnis-

tuneet kaupat takana.”

Kuusi vastaajaa ei ollut saanut mink&énlaisia suosituksia yrityksestd. Kolme heista
kuitenkin kertoi kuulleensa muilta tahoilta, ettad yrityksella on hyva ja luotettava

maine.

”Ei1 niitd palveluita kukaan ole koskaan suositellut. Than yleistiedossa oli

ettd luotettava yritys on kyseessa.”
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Kysymys 4: Mista saitte tai etsitte tietoa HK-Kiinteistokeskuksen valityspalve-

luista?

Tarkeimmaksi tiedonlahteeksi koettiin valittaja itse, ja kahta lukuun ottamatta
kaikki vastaajat ottivat asioista selvaa vélittdjan avulla. Ennen yhteytta vélittajaan
yrityksen nettisivuilla tietoa etsimassé vieraili kymmenen viidestatoista vastaajas-
ta. Kaksi vastaajaa kertoi kdvelleensd suoraan sisdén toimistoon tiedustelemaan
kiinteistonvélitysasioista. Kolmasosa vastaajista kertoi myds seuranneensa Asun-

tolehted aktiivisesti.

”Asunnon myynnin aikaan vertailtiin netistd palveluita muiltakin valittajil-
t4, ja etsittiin hyvaé ja edullista. Ja Asuntolehdesté seurattiin yleista hinta-

tasoa.”

”Than toimistolla kévin paikan pédlld selvittimédssi asioita ja kyselemissa.

Ja puhelimella oltiin sen jdlkeen yhteydessa.”

Kolme vastaajaa ei etsinyt mink&énlaista lisatietoa. Yksi kertoi syyksi luottamuk-
sen vélittdjaan aiemmilta kerroilta. Kaksi vastaajaa kertoivat, ettd he tietavat itse-

kin tarpeeksi jo asioista, eivatkd he kokeneet lisatiedon hankkimista tarpeelliseksi.

”Tyon kautta ollut niin paljon tekemisissa ndiden asioiden kanssa, ettei

tarvinnut etsia lisdtietoja.”

Kysymys 5: Kilpailutitteko muita valittajia, kavivatko he arviokaynnilla?

Yhdeksélla vastaajalla 15:sta ei kaynyt muita vélittdjia arviokaynnilla. Osa ei ko-
kenut kilpailuttamista tarpeelliseksi, koska oli aiemmin saanut hyvéé palvelua.
Kaksi vastaajaa kertoi etta he olivat jo etukédteen paattaneet millaisella hinnalla ja
ehdoilla he lahtevat myymaé&an asuntoa, ja kun ndmé ehdot saatiin sovittua, ei ollut
tarvetta muille valittajille. Kilpailuttamista oli tapahtunut myods netissa vertaile-

malla, vaikka muita vélittajid ei kutsuttukaan arvioimaan asuntoa.
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”Ei kdynyt tdlld kertaa. Tiesin aika tarkalleen mitd hintaa haluan pyyté4, ja
minkalaiset palkkiot on talla alalla kohdallaan.”

”Kylld me monesta valittijista etsittiin tietoa, mutta nididen kanssa lyotiin

homma sitten heti lukkoon kun saatiin hyvét ehdot.”

Kuudella vastaajalla oli kdynyt ainakin yksi valittdja arviokaynnilld. Kaksi vastaa-
jaa kertoi, ettd valittaja oli kdynyt jo edellisvuonna. Yhdell vastaajista oli kaynyt

yhteensa neljd muutakin vélittajaa.

”Toinenkin vélittdjd kdvi, mutta siind oli jotain hidmaérii. Ei oikein tiennyt

asioista, eikd arviokaan vakuuttanut.”

Kysymys 6: Vertailitteko véalityspalkkioiden suuruutta?

Viisi vastaajaa kertoi vélityspalkkion suuruuden olevan tarkein yksittdinen tekija
valittajaa valittaessa. Viisi vastaajaa arvosti muut asiat kuin palvelun hinnan tar-
keimmaksi tekijaksi. Haastateltavat kertoivat muiksi tarkeiksi asioiksi esimerkiksi
asiakaspalveluhenkisyyden, hinta-arvion, vélittdjan olemuksen ja luottamuksen
valittajaan. Yksi haastateltava kertoi vain halunneensa asunnon mahdollisimman

nopeasti kaupaksi, eiké hén keskittynyt sopimusehtoihin ollenkaan.
”Kyllé se vilityspalkkion suuruus oli ratkaiseva tekiji.”

”Tarkeintd on semmoinen asiakaspalveluhenkisyys ja ennen kaikkea se
henkild jonka kanssa ollaan tekemisissa. Valittajan olemus ja hinta-arvio

ovat mielestdni ratkaisevampia tekijoita.”

Nelja vastaajaa oli sitd mieltd, ettd he saivat itse neuvoteltua vélityspalkkion suu-

ruuden mieleiselleen tasolle.
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”Téssd tapauksessa saatiin neuvoteltua muutenkin niin pieni valityspalk-
kio. Ja ei se palkkiokaan kaikkea merkkaa vaan se ettd asunnosta saa hy-

van hinnan.”

Kysymys 7: Miksi valitsitte HK-KiinteistOkeskuksen?

Vaélittgjan valinnassa arvostettiin paljon erilaisia asioita ja niiden yhdistelmia.
Kahdeksan vastaajaa kertoi edullisen valityspalkkion olleen isossa osassa paatos-
ta. Erityisesti heille oli tarkeéd, ettd valittdja vaikutti ammattimaiselta ja osasi ar-
vioida asunnon hinnan oikein. Tarkka hinta-arvio nousi ratkaisevaksi tekijaksi
neljan haastateltavan kohdalla. Haastateltavat arvostivat myos asunnon myymisen

helppoutta ja kykya myydé asunto nopeasti.

”Vilityspalkkio oli toisella valittdjalla melkein puolet isompi, ja lisaksi ne

my0s arvioi asunnon hinnan paljon alemmaksi.”

”Vilittdjan esittdméd hinta-arvio osui oikeaan verrattuna muihin valittajiin,
ja osa valittajista tarjosi alhaisempia arvioita. Valittaja oli asiantunteva ja

vakuuttava, ja vaikutti tuntevan alueen hintatason.”

Nelja vastaajaa kertoi valinneensa HK-Kiinteistokeskuksen, koska olivat jo ai-
emmin olleet tekemisissa heidédn kanssaan. Kaksi kertoi tuttavien suositusten

nousseen yhdeksi ratkaisevista tekijoista.

”Sité vilittdjad suositeltiin, ja sitten tiesin ettd ne oli myynyt samasta talos-
ta jo yhden asunnon. Niin varmasti osaisivat arvioida hyvin ja myds myy-

dd asunnon nopeasti.”

Valittgjan olemus ja henkilokohtainen myyntityd olivat myos haastateltaville tar-
keité asioita. Haastateltavat pitivat tarkedna, etta valittajaan syntyy henkilékohtai-

nen kontakti ja hdnen kanssaan on helppo olla tekemisissé.
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”No se nainen tuntui hyvéltd tyypiltd ja rehdiltd. Ja tiesin ettd paljon ko-
kemusta l10ytyy. Ja oli ihan silmin n&dhden kiinnostunut mokista ja keskus-

teli muistakin asioista.”

”No juuri tuo viélityspalkkio oli aika pieni ja sitten se valittdja oli tosi mu-
kava. Oikeastaan sen ansiota ettd yleensd rupesin miettimd&n asunnon

myyntia.”

12.3 Odotukset liikkeesta ja valittajasta

Kysymys 8: Millainen vaikutelma teilld oli HK-Kiinteistokeskuksesta ennen pal-

velua?

Vastaajat kuvailivat HK-Kiinteistokeskusta monilla eri tavoilla. Yleisin kuvaus
HK-Kiinteistokeskuksesta oli kokenut ja kauan alalla toiminut yritys. Yritysta ku-
vailtiin myo6s sanoilla luotettava, asiantunteva ja varma valinta. Kolme vastaajaa
kertoi myos, ettd valittajat ovat Vaasassa henkil6iné tunnettuja ja arvostettuja. Yk-
si vastaaja oli sitd mieltd, etta yrityksen logosta tulee jokin toinen yritys mieleen ja

yrityksen nettisivut ovat vanhanaikaiset verrattuna muihin valittajiin.

”Naitd vélittd)id tulee aika paljon tulee seurattua, ja HK on mielesténi yksi
kokeneimmista ja luotettavimmista yrityksista. Ja aikaansaavat valittajat

eik& mitédan seisoskelijoita.”

”Niiden logosta tulee joku muu yritys mieleen, ja nettisivut on vahan van-

hanaikaiset osaan vilittdjistd verrattuna. Aika perinteinen vélittdjafirma.”

Viidelld vastaajalla ei ollut etukateen mielikuvaa yrityksesta. Yksi vastaajista ku-
vaili valitt4jan valinnan ja erojen olevan téysin hakuammuntaa, ja toinen kertoi

kuulleensa ettd vélittajat saavat mahdollisesti asuntoja nopeasti kaupaksi.

”Ei mitddn muuta mielikuvaa, paitsi toimiston ohi kdvellyt monta kertaa ja

sielld vililld jddnyt katsomaan asuntoilmoituksia.”
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Kysymys 9: Millaista markkinointia olette néhneet mediassa?

Kaksitoista vastaajaa viidestatoista kertoi ndhneensa markkinointia netin kautta,
esimerkiksi vertaillessaan palveluita tai etsiessaan lisatietoja yrityksesta. Yksitois-
ta vastaajaa kertoi myos seuranneensa markkinointia Asuntolehdessa. Kaksi vasta-
jaa oli saanut suoramarkkinointia postin kautta, ja toinen kertoi myds paatyneensa
asiakkaaksi sen ansiosta. Yrityksen ikkunoissa olevat esitteet olivat tuttuja kol-
melle vastaajalle. Yksi vastaaja kertoi saaneensa henkilokohtaista markkinointia

valittajalta itseltddn kaydessdan hanen pitdmasséén asuntoesittelyssa.

”En ndhnyt markkinointia muuta kuin nettisivuilla. My6hemmin seurasin
my06s Asuntolehted ja minun mielesténi osa ratkaisuista oli sellaista kokei-

levaa ja erilaista.”

”Seurattiin aktiivisesti kaikenlaista markkinointia netissd ja muualla. Ja
vield tdna paivanékin tulee Asuntolehted katseltua, vaikkei olekaan suunni-

telmissa ostaa tai myydd mitédén.”

Kolme vastaajaa eivét olleet kiinnittdneet markkinointiin minkaanlaista huomiota,

eikd markkinoinnin merkitys ollut heille kovin suurta.

”En ole oikeastaan ndhnyt mitdén. Ei ole ollut tarvetta seurata minkaan-

laista markkinointia.”

Kysymys 10: Millainen on mielestanne hyva valittaja?

Valittdjan henkilokohtaiset ominaisuudet olivat vastaajien mielestd yksi tarkeim-
mista tekijoista kiinteistonvalityksessd. Yhdeksén vastaajaa viidestatoista korosti
valittgjan rehellisyyden ja luotettavuuden olevan toiminnan ldhtékohtana. Asian-
tuntevuus ja ammattitaito sekd asunnon arvioinnissa ettd sen myymisessé nousi
esiin seitsemassé vastauksessa. Ammatillinen patevyys nékyy vastaajien mielesta

esimerkiksi kykyné tehd& aktiivisesti toitd kaupan syntymiseksi, ymmaérryksena
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laajemmista kokonaisuuksista ja alueiden hintatasoista, seka taitona tehda rehelli-

nen ja oikea hinta-arvio ja esitell& kohteen hyvié ja huonoja puolia.

”Hyvé valittdja on asiantunteva, ja siind mielessa rehellinen ettd ei maalai-
le lilkaa kuuta taivaalta vaan tietdd missd mennéan. Ja osaa laittaa myynti-
hinnan oikein niin ettei se jarruta myyntid mutta toisaalta ei mene liian

halvallakaan.”

“Hyvé vilittdja herdttdd luottamusta ja pystyy hyvin esittelemddn kohteen
ja tuomaan sen hyvat puolet esille. Mutta samalla myds epékohdat kaikki

jos niitd on tiedossa. Rehellinen ja suora pitad olla eikd mitdan ketkuilua.”

Myos valittajan sosiaalisia kykyjé pidettiin erittdin tarkednd. Valittajan kanssa pi-
taa tulla henkildkohtaisesti toimeen, ja hanen kanssaan pitaa olla helppo asioida.
Tarkeda oli myos se, ettd valittaja pitaa riittdvasti yhteyttd ja pystyy puhumaan
muistakin asioista kuin asunnon vélittdmista. Valittaja ei saa olla paallekayva tai
ylimielinen, eik& han saa esimerkiksi halveksua tai arvostella asiakkaan asuntoa.

”Sosiaalinen ja hyvd ithminen, jonka kanssa tulee toimeen. Ainakin minun
mielesta valittdja itse on tarkein asia, ja siitd nakee miten ihmiset kéyttay-

tyy sen ympdérilld ja suhtautuu sen kaytokseen.”

“Hyva vilittdjd on ainakin asiantunteva, eikd arvostele tai halveksi asun-
toa. Ja sellainen positiivinen mieliala pitdé olla kun on tekemisissa vélitta-

jan kanssa, etté on sitten helppo olla tekemisissa.”

Kysymys 11: Onko vélityspalveluilla mielestdnne eroja?

Vastaajista 11 viidestatoista oli sitd mieltd, etta vélityspalveluilla on eroja. Erojen
koettiin olevan suuria erityisesti hinta-arvioissa ja valityspalkkioiden suuruuksis-
sa. Myos isommilla ketjuilla nahtiin olevan hieman erilaiset toimintaperiaatteet, ja
yritysten verkkosivujen koettiin eroavan toisistaan seké laadultaan ettd selkeydel-
taan. Viisi vastaajaa kertoi, etté itse palveluilla ei ole niin suuria eroja, mutta erot

nékyvat valittdjissa henkildiné. Yksi vastaaja kertoi esimerkiksi luottavan ainoas-
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taan kokeneempiin valittdjiin, ja toinen hylanneensé valittdjan koska han arvosteli

pikkuasioita ja hdnen kanssaan oli hankala tulla toimeen.

”Me tutustuttiin monenlaisiin vélittdjiin kun etsittiin asuntoa. Ja kauan sit-
ten myos toinen valittdja myi meidan asunnon. Ei niill& palveluilla ole niin
suurta eroa, mutta erilaisia valittajia 16ytyy ja hyvén valittdjan kanssa kan-

nattaa pysyé pidempéénkin.”

”Kyll4 niilld omien kokemuksien mukaan on suuriakin eroja, varsinkin ar-

vioissa ja vilityspalkkioissa.”

Neljé vastaajaa koki, ettd vélityspalveluilla ei ole ainakaan suuria eroja. Vastaajat
kertoivat, ettei pienilld eroilla ole merkitysta palvelua valittaessa, tai he eivat ol-

leet koskaan miettineet muita valityspalveluita tai niiden sisaltoa.

”Ei varsinaisesti ole eroja, kylla ne kaikki osaa tyonsa tehda. Toiset vaan
voi olla parempia tdisséan ja osaa tuoda vield paremmin sitd osaamistaan

esille.”

Kysymys 12: Millaiset asiat vaikuttivat siihen, etta valitsitte HK-

Kiinteistokeskuksen valittajan?

Valittdjan asiantuntemus ja onnistuneet hinta-arviot olivat tarkeimpid valintape-
rusteita kahdeksalle vastaajalle. HK-Kiinteistokeskuksen vélittajien koettiin ole-
van kokeneita ja tehokkaita, ja tarkead oli myos kyky pystya neuvottelemaan asi-
akkaiden kanssa. Vastaajat olivat myods kiinnittaneet huomiota siihen, etta valitta-
jat olivat myyneet samasta talosta tai lahist6lta asuntoja nopeasti ja menestyksek-

kaasti. Yksi vastaaja kertoi halunneensa valttdmétté naisvalittdjan asunnolleen.

“Hinta-arvio ratkaisi ja saatiin yhdessd tehda sitd. Valittdjan kanssa oli
helppo keskustella ja se tuntui olevan kiinnostunut muistakin asioista. Ja
se oli myynyt tosiaan asunnon samasta talosta aiemminkin ja nopeasti me-

ni sekin.”
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”Se valittdjd oli sitd mieltd ettd asunto menee tosi nopeasti kaupaksi kun
laitetaan oikea hinta. Se oli minulle tarked4, ja ammattimaisen ja aikaan-

saavan oloinen mies oli.”

Nelja vastaajaa kertoi valinneensa HK-Kiinteistokeskuksen valittajan, koska he
tunsivat hanet henkilokohtaisesti jo ennen palvelua, tai olivat jo aiemmin olleet

asiakkaana.

”Entuudestaan oli tuttu. En kauheasti puntaroinut valintaa kun tiesin mita

tulen saamaan.”

12.4 Palvelun laatu

Kysymys 13: Miten valittdja onnistui tehtdvassaan, vastasiko han odotuksian-

ne?

Vaélittgjan koettiin onnistuneen hyvin tehtavéssaan. 13 vastaajaa viidestatoista ker-
toi vélittajan vastanneen odotuksiaan ja toimineen hyvin koko palveluprosessin
ajan. Nelja vastaajaa kertoi valittdjan jopa ylittdneen heidan odotuksensa, koska
asunto saatiin myytya yllattdvan nopeasti. Palvelussa arvostettiin erityisesti jous-
tavuutta hintaneuvotteluissa ja ndyttdjen sopimisessa. Myds myyntitilanne kerasi
paljon positiivista palautetta, ja vastaajat arvostivat vaivattomuutta ja esimerkiksi
sitd, ettd kaikki paperityo oli tehty valmiiksi heidan puolestaan. Yksi vastaaja ker-
toi vélittdjassa arsyttdneen sen, etta valittja yritti lilaksi painostaa vastaajaa

myymaan asuntoa alhaisemmalla hinnalla.

”Hyvin onnistui ja odotukset kyll& ylittyi. Kdmpp4 taisi olla pari viikkoa
myynnissd. Meniko peréti ekasta naytosta kaupaksi, ettd piti kylla lupauk-

sensa ja hoiti paperitkin niin, ettei tarvinnut kuin nimi laittaa alle.”

”Hyvin se kaikessa onnistui mutta tuli lilan pienid tarjouksia niin en myy-
nyt sitten. Valittaja yritti kylla saada myymaan silla pienellédkin hinnalla
kovasti, niin se vahan arsytti kun olin jo pdattdnyt hinnan mista ei menna

alemmaksi.”
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Kaksi vastaajaa eivat olleet tyytyvéisia valittajan toimintaan. He kertoivat kuiten-
kin, ettei se ollut syyna myyntitoimeksiannon irtisanomiseen. Vélittajan ei koettu
onnistuneen tehtavassaan, koska asunto ei ollut mennyt kaupaksi tai siita oli saatu

lilan pieni tarjouksia.

”No jaa, kylld se ndyttoja piti usein. Ei kylld saanut kaupaksi asti, mutta ei

se asunto kylld kauhean kauaa ollutkaan myynnissi.”

Kysymys 14: Pitiko valittaja teihin yhteytta tarpeeksi usein?

14 vastaajaa viidestatoista kertoi, ettd vélittja oli pitdnyt heihin riittavasti yhteyt-
t4. Yhteytta oli pidetty padasiassa puhelimitse, mutta my0s vastaajien kanssa kas-

vokkain ja sahkdpostin valityksella.

”Joo hyvin piti yhteyttd puhelimella ja vastasi sdhkopostiinkin nopeasti.

Informoi koko ajan miten mennéén ja jos jotain tapahtui.”

”Kylla se aina viikon parin vélein ainakin soitteli. Valilla soitti, vaikkei

mitdén ollut tapahtunutkaan.”
Yksi vastaaja olisi toivonut aktiivisempaa yhteydenpitoa.

”Olisi saanut olla yhteydessd enemman, valilld soittelin itse jos oli jotain
asiaa. Valittajaa oli valilla vaikea saada kiinni, mutta kun sai yhteyden,
niin asiat hoituivat. Ajattelin myos, ettd pienessa toimistossa voi olla kii-

rettd kun pieni madra vilittdjid hoitaa montaa asuntoa samanaikaisesti.”

Kysymys 15: Olisitteko kaivanneet lis&4 tietoa tai palvelua jostain asiasta?

Kaksitoista vastaajaa oli tyytyvaisia saamaansa tiedon méaraan. He kokivat ole-
vansa tietoisia kaikesta mité tapahtuu, ja tarvittaessa kysymyksiin vastattiin selke-

asti. Kolme vastaajista kertoi tietdvansa itsekin asioista niin paljon, ettei heill& ol-
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lut tarvetta kysya lisatietoja. Yksi vastaajista kertoi myds, ettei hdn osannut vaatia

lisdtietoja, mutta luotti valittajan sanaan.

”Kylld kaikesta kerrottiin ja laitettiin valmiiksi. Kauppojen aikanakin tuli

kaikki ihan selvaksi.”

”En oikein osannut tietoa tai muuta vaatiakaan, mutta luotin ettd vélitt4ja

hoitaa asiat rehellisesti.”

Kolme vastaajista jai kaipaamaan lisaa tietoa asioista. Yksi vastaaja olisi halunnut
enemman tietoa alueen yleisesta hintatasosta tulevaisuutta varten, ja toinen kertoi
kaivanneensa vield tarkempaa tietoa tarjousten tekijoiden sanomisista ja mielialas-
ta. N&ma vastaajat eivat olleet saaneet asuntoaan myydyksi, joten he halusivat li-
séa tietoja tulevaisuutta ajatellen jos he péattavéat vield yrittdd myyda omaa asun-
toaan. Yhté vastaajaa oli myyntitoimeksiannon jalkeen alkanut hieman epéilyttaa,

tuliko kaikki varmasti selvaksi.

”Siind kun tehtiin sopimus niin sen jdlkeen rupesi vdhin arveluttamaan et-

td ndink6 se meni, kun se sopimus tehtiin niin nopeasti.”

Kysymys 16: Saatiinko asunnosta pyydetty hinta, ja oliko hinta-arvio realisti-

nen?

Kaikkien vastaajien mielesté vélittajan esittdma hinta-arvio oli hyva ja realistinen,
ja he kokivat ettd asuntoa lahdettiin myymaan oikealla hinnalla. Moni vastaaja oli
myos etukateen miettinyt millaista hintaa he haluavat asunnosta pyytaa, ja siten
kokivat my0s itse vaikuttaneensa asetettuun alkuhintaan. Ndma vastaajat kertoivat
my0s asettaneensa hinnan tarkoituksella hieman korkeammaksi, jotta tarjouksien
tullessa jaa neuvotteluvaraa. My6s ne vastaajat, joiden asunto ei mennyt kaupaksi,
olivat tyytyvdisia asetettuun hinta-arvioon. Yksi vastaaja kertoi myds antaneensa
tahallaan normaalia alhaisemman hinnan, jotta asunto menisi mahdollisimman

nopeasti kaupaksi.
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”Hinta-arvio oli hyva ja suurempi kuin toisella vélittajalla, niin totta kai
silla mentiin sitten. Ja saatiin my0s taysi hinta asunnosta mita pyydettiin

etta nappiin osui.”

” Alkuperdisestd hintapyynndsti tultiin jonkin verran alaspdin, mutta oikein
tyytyvaisié ollaan. Vélitt4jan arvio hinnasta osui tosi tarkasti kohdalleen.
Tietysti pyydettiin aluksi vah&dn enemman, ettd jaa sitten neuvotteluvaraa.”

Kaikki asuntonsa myyneet haastateltavat olivat myos tyytyvaisia asunnosta saa-
tuun myyntihintaan. Yksi vastaajista jai kuitenkin miettimaan, olisiko asunnosta
voinut saada enemmaén, koska se myytiin heti kun asunto laitettiin markkinoille.
Vastaajat joiden asuntoa ei myyty, kertoivat ettd he eivat saaneet mielestdan tar-

peeksi hyvia tarjouksia jotta olisivat myyneet asuntonsa.

”Oli se arvio ihan kohdallaan. Tén& péivénd vaan markkinat ja pankitkin

vaikeuttaa ostamista, niin ei sitten saatu tarpeeksi hyvii tarjouksia.”

Kysymys 17: Oletteko tyytyvdinen saamaanne palveluun, valittdjaan ja muuhun

toimintaan?

Kaikki kymmenen asuntonsa myynytté vastaajaa olivat tyytyvéisia koko palvelu-
prosessiin. Vastaajat arvostivat nopeita kauppoja ja sitd, ettd asunnosta saatiin ha-
luttu hinta. Vélittajien koettiin palvelevan vastaajia henkilokohtaisesti, ja kaksi

vastaajaa korosti ettd suhde valittajan kanssa on muodostunut laheiseksi.

”Joka kerta on hyvin palveltu. Asiantuntevasti ja nopeasti myos, ja helppo

aina olla tekemisissa.”

”Kylld ilman muuta. Tédysi hinta ja kaikesta saatiin sovittua. Muuttopdi-

vadkin voitiin siirtdd, kun se myynti tapahtui yllattdvén nopeasti.”

Viisi vastaajaa ei ollut saanut asuntoaan lopulta myydyksi, mutta ainoastaan yksi
vastaaja ei ollut tyytyvainen saamaansa palveluun. Loput vastaajat kertoivat, etta
valitt4ja oli kuitenkin yrittdnyt tehokkaasti myydé asuntoa ja toiminut muuten hy-
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vin tehtavéssddn, mutta asunnosta ei oltu saatu tarpeeksi hyvia tarjouksia jotta se
olisi myyty.

”Olisi se voinut tietysti paremminkin mennd. Mutta katkaistiin sitten so-

pimus kun 16ydettiin hyvit vuokralaiset.”

12.5 Palvelun jalkeen
Kysymys 18: Millainen mielikuva teille jai HK-Kiinteistokeskuksesta?

Vastaajat kuvailivat HK-Kiinteistokeskuksesta jaanytta mielikuvaa monin eri ta-
voin. Yleisin mielipide yrityksesta oli kokenut ja asiantunteva, kauan alalla toimi-
nut yritys. Yritysta kuvailtiin myos usein luotettavaksi ja edulliseksi. YKksi vastaa-
ja oli sitd mieltd ettd yritys vaikuttaa hieman vanhanaikaiselta, mutta sanoi samal-
la ettd se ei hdntd ainakaan haittaa. Useat vastaajat kertoivat, ettd heidan mielipi-
teensd HK-Kiinteistokeskuksesta perustuvat l&hinnd heiddn omaan valittajansa

toimintaan ja esiintymiseen.

”Ne parantaa toimintaansa vuosi vuodelta. Ei ihme ettd kauan ovat pérjan-
neet jo néilld markkinoilla. Minun mielestani on paljon luotettavampi ja

edullisempi yritys kuin esimerkiksi nuo isommat ketjut.”

”Enemman jai mielikuva valittdjastd, joka oli tosi kokenut ja hyva. Mutta
eikds se vahan niin ole ettd se ihminenkin mainostaa yritysta omalla teke-

miselldan.”

Kysymys 19: Millainen mielikuva teille jai valittajasta?

Kolmetoista vastaajaa kehui oman valittdjansé toimintaa. Kokemus ja luotettavuus
nousivat jalleen tarkeimmiksi tekijoiksi. Valittdjissa arvostettiin my0ds sosiaalisia
kykyjda, henkilokohtaista palvelua ja asioinnin helppoutta. Etenkin asuntonsa no-

peasti myyneet vastaajat korostivat vélittdjan tehokkuutta ja yrittelidisyytta. Valit-
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t4ji& kuvailtiin myos yksittdin sanoilla nuorekas, kokeileva, luova, ldmmin ja ela-

maa kokenut.

”Kylld se luotettava oli ennen kaikkea. Tietdd ettei ldhtisi esimerkiksi pu-
humaan asioista joillekin muille. Oikein vakuuttava ja myo6s tyylikds nai-

2

nen.

”Vilittdjaa kuvailisin sanoilla tehokas, yrittelids ja nuorekas. Tekee hyvin
tyonsa eli asunnon myymisen ja samalla on kuitenkin helppo olla tekemi-

sissd.”

Kaksi vastaajaa antoi valittdjastd negatiivista palautetta. Toinen heistd kuvaili va-
littdjaa liian kiireiseksi ja toivoi enemman yritystd asunnon myymiseksi, ja toisen
mielestd vélittdja ei ollut tarpeeksi tarkka. Samat vastaajat toivoivat myds aiem-
min tutkimuksessa hieman lisdd informaatiota vélittdjaltd koko myyntiprosessin

vaiheista.

”Vihidn pitdisi tarkempi olla. Vastikkeet ilmoitettiin vaarin ja kaikkea
muuta pientd, mitka sitten osaltaan vaikutti kanssa siihen etté otettiin asun-

to pois myynnisté.”

Kysymys 20: Miten HK-Kiinteistokeskus tai véalittaja olisi voinut palvella teita

paremmin?

Vastaajat olivat yleisesti ottaen erittdin tyytyvaisia saamaansa palveluun. Lahes
kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, ettei palvelua olisi voinut enda parantaa. Aino-
astaan kaksi toimeksiannon irtisanonutta vastaajaa kertoi toivoneensa hieman pa-

rempaa palvelua tarkempien tietojen muodossa.

”Ekasta ndytostd myytiin ja tdyteen hintaan niin eipd siind voi enempad

vaatia. Se vilittdjd oli kylld hyvé ja koko ajan pysyttiin ajan tasalla.”
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”Minun mielestdni oli hieman huono ajankohta myyda asuntoa, mutta va-
littdja onnistui silti myymaan sen parissa viikossa. Viimeisia papereita

myoten kaikki hoidettiin, ettei siind kylla parannettavaa paljon jaanyt.

”Kaikki tiedot pitdisi olla oikein ettd voi sitten luottaa. Ja saada hyvia tar-
jouksia. Mutta toisaalta ei nek&an mitéén taikureita ole kun tdmmaoiset on
markkinatkin télld hetkella.”

Kysymys 21: Miten palveluprosessi kokonaisuudessaan onnistui, tayttyivatkod

odotuksenne?

Neljatoista vastaajaa viidestatoista kertoi palvelun vastanneen heidén odotuksiaan,
ja nelja vastaajaa kertoi odotustensa myos ylittyneen reilusti. Yksi vastaaja kertoi,
ettda han ei ollut tyytyvainen palveluun koska asuntoa ei saatu myydyksi. Asunto
jai myymatté neljaltd muultakin vastaajalta, mutta he olivat sitd mielta etta valitta-
ja oli kuitenkin tehnyt tyonsa hyvin, ja asunnon ottaminen pois myynnista johtui
joko huonoista tarjouksista tai omasta paatoksesta jattad asunto myymatta. Palve-
luprosessissa arvostettiin hyvad myyntihintaa, myyntinopeutta seké asioinnin vai-

vattomuutta ja joustavuutta.

”Kylld ja ylittyi oikeastaan kun asunto myytiin niin nopeasti ja hyvaan
hintaan. Tosi vaivatonta oli kaikki ja palvelu sellaista ettei tarvinnut itse

paljon huolehtia.”

”Kylld sitd asuntoa sinnikkddsti myytiin. Ostajat vaan ei antanut tarpeeksi
hyvia tarjouksia niin pitda kokeilla joskus toiste uudestaan kun pankistakin

saa lainaa.”

Kysymys 22: Suosittelisitteko valittajaa tai HK-Kiinteistokeskusta muille?

Kolmetoista vastaajaa kertoi, ettd he voisivat suositella HK-Kiinteistokeskuksen
palveluita muillekin. Kuusi néisté vastaajista kertoi myos jo suositelleensa palve-
luita muillekin ihmisille. Saman verran vastaajia totesi kayttavansa yrityksen pal-

veluita jatkossakin, jos tarvetta tulee. Suosituksia kerrottiin annettavan seka lahi-
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piirille ettd keskustelemalla asioista tyOpaikalla ja harrastuksissa. Yksi vastaaja
totesi neutraalisti, ettei hénell& ole pahaa sanottavaa, ja yksi kertoi kokeilevansa

seuraavaksi isompaa vélittajaa.

”Kylld aina kun puheeksi ndma asiat tulee, niin olen rehellisesti kertonut
miten hyvin meni. Ett4 sitd kautta olen suositellut kylla jo monelle, ja itse-
kin otan yhteyttd HK:seen jos viela tulee tarvetta.

”Kylld suosittelen ja paljon on puhuttukin ihmisten kanssa, jotka nditd va-

litysasioita pyorittelee mielessddn.”
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13 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa tehdddn yhteenveto tutkimustuloksista, ja johdetaan niistad keskei-
simmat tulkinnat ja johtopédatokset. Luvussa kerrotaan tulosten lisdksi myds kehi-

tysehdotuksia yrityksen toiminnan parantamiseksi.

Kymmenen vastaajaa viidestatoista oli onnistuneesti myynyt asuntonsa toimek-
siantajan kautta. Viisi vastaajaa ei ollut saanut asuntoaan myydyksi, eli he olivat
irtisanoneet myyntitoimeksiannon. My6s néiden ryhmien eroavaisuudet otetaan

huomioon tuloksista vedetyissé johtopaatoksissé.
13.1 Ennen palvelun ostoa

Vastauksista ilmeni, ettd suurin osa vastaajista koki tarkeimmaksi syyksi asunnon
myymiseen halun vaihtaa omaa asumistyyppidan. Myos taloudelliset syyt olivat
kolmelle vastaajalle tarkeita. Yleisin syy asunnon vaihtamiseen oli halu vaihtaa
isompaan asuntoon, ja esimerkiksi perhesuhteet ja niiden muutos oli usein tarpeen

taustalla.

Puolet haastateltavista kertoi, ettd HK-Kiinteistokeskus tai sen valittaja oli entuu-
destaan tuttu ennen palvelun ostamista. Nama vastaajat kertoivat tunteneensa va-
littdjan henkilokohtaisesti, tai olleensa jo aiemmin yrityksen asiakkaana. Osa vas-
taajista kertoi tutustuneensa valittajiin taysin erilaisissa merkeissa kuin kiinteis-
tonvalityksen parissa, joten suhdetoiminta on ylettynyt hyvin myds tyon ulkopuo-
lelle. Vastaajat jotka eivét tunteneet valittajad tai yritysta kertoivat, ettd he olivat
seuranneet yrityksen markkinointia tai kuulleet palveluista tuttaviltaan, vaikka
heilla ei ollutkaan vield ollut minkaanlaista kontaktia yritykseen. Voidaan péaatel-
14, ettd palvelun laatu on aiemmilla palvelukerroilla ollut hyvaa, koska asiakkaat
ovat mielell&&n palanneet kdyttdmain samoja palveluita. Henkilokohtaisten suh-
teiden vaikutus HK-Kiinteistokeskuksen toiminnassa on ollut merkittdva tekija
uusasiakashankinnassa ja asiakassuhteiden yllapitdmisessa. Tam& on ominaista
pitkaan alalla toimineelle yritykselle, ja toimii kilpailuetuna muita valittdjia vas-

taan.
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Vastaajat olivat saaneet paljon suosituksia yrityksen palveluista. Nekin vastaajat,
jotka eivat olleet saaneet yrityksen palveluista suosituksia, kertoivat ettd he olivat
kuitenkin kuulleet ettd yritykselld on hyvd maine. Vastaajat olivat saaneet suoria
suosituksia yrityksen palveluista aiemmilta asiakkailta, jonka johdosta he olivat
paatyneet ottamaan yhteyttd yritykseen. Naitd suosituksia oli saatu sek& ystéavilta
etta omilta perheenjéseniltd, ja suositusten positiivista vaikutusta lopulliseen osto-
paatdkseen pidettiin merkittdvana. Vanhat asiakkaat kertoivat aiempien kanssa-
kaymisten toimineen suosituksena palvelun laadusta, ja kertoivat myos aktiivisesti
suosittelevansa palveluita l&heisilleen. Tulosten perusteella voidaan korostaa pal-
velun laadun merkitystd sek& asiakassuhteiden jatkumisessa ettd uusasiakashan-
kinnassa. Kiinteistonvalitysalalla asiakkaiden riskit ovat korkeammat kuin monel-
la muulla palvelualalla, jolloin informaation kerd@minen ja suositukset seké yri-

tyksen maine nousevat erittain tarkeaksi tekijaksi ostopéatosta harkittaessa.

Kysyttdessd mistd haastateltavat etsivat tietoa HK-Kiinteistokeskuksen palveluis-
ta, tarkeimmaéksi kanavaksi ennen palvelua nousivat yrityksen omat kotisivut, joil-
la oli vieraillut merkittdva osa vastaajista. Yrityksen nettisivujen ollessa asiakkai-
den ensisijainen tiedonldhde on syyté kiinnittdd huomiota omien sivujen selkey-
teen ja helppokéyttOisyyteen, jotta varmistetaan potentiaalisten asiakkaiden jaa-
minen sivuille. Vastaajia oli myds kavellyt suoraan yrityksen toimipisteeseen ky-
symaan lisétietoja, joten myos yrityksen sijainnilla ja saatavuudella voidaan kat-
soa olevan merkitystd. Nama vastaajat olivat hieman iakk&dampid, ja kertoivat
my0s haastattelussa arvostavansa henkilokohtaista palvelua. Vastaajat kertoivat
my0s seuranneensa Asuntolehted, mutta sen vaikutus tiedon etsinnéssa oli véahai-
nen. Sen sijaan viikoittainen julkaisu Asuntolehdessé kehittaa yrityksen imagoa ja
ennen kaikkea lisdd sen tunnettuutta. Alustavan tiedonetsinndn jalkeen kaikki
haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd itse valittaja nousee lopulta tarkeimmaéksi ja
luotettavimmaksi tiedonlahteeksi. Tama edellyttda kuitenkin asiakkaalta kontaktia
valittjaan, ja on tarkedd ettd kaikki tieto on helposti saatavilla sek& internetissa
ettd yrityksen toimipisteella kun asiakas harkitsee palvelun ostamista. Yrityksen
toiminnalle on tdrke&a jatkaa monikanavaista markkinointia ja tarkeimman kana-

van eli kotisivujen kehittdmisté.
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Suurin osa vastaajista kertoi, ettei heiddn asunnossaan kéynyt muita vélittgjia ar-
viokéynnilla. Valittajien kilpailutusta oli kuitenkin tehty netissd vertailemalla,
vaikka muita valittajia ei lopulta kutsuttukaan arviokéynnille. Tasta syysta on tar-
kedd, etta valityspalkkio ja muut valitykseen liittyvat tiedot ovat oikeita ja helposti
saatavilla esimerkiksi internetissa, koska asiakkaat eivét ota aina suoraa kontaktia
valittdjadn. Osa vastaajista kertoi, etteivat he kokeneet kilpailuttamista tarpeelli-
seksi koska he olivat jo aiemmin saaneet yritykseltd hyvaa palvelua. Hyvalla pal-
velun laadulla pystytaan siis varmistamaan pitkdaikaiset asiakassuhteet, ja ehkéi-
semé&an asiakkaiden halua kilpailuttaa palveluita. Vastaajat joilla oli kdynyt mui-
takin valittajia arviokaynnilla, olivat usein yrityksen uusia asiakkaita. Nama vas-
taajat kertoivat tarkeimmaksi tekijaksi valittajan valinnassa oikean hinta-arvion, ja
myos valityspalkkion suuruus nousi huomattavasti merkittdvammaksi tekijaksi
valittajad valittaessa. Koska uusilla asiakkailla ei ole kokemusta palvelun laadusta,
painottavat he valinnassaan vertailukelpoisia asioita kuten vélityspalkkiota ja va-
littdjan asiantuntemusta. Kun uuden potentiaalisen asiakkaan luokse mennaan ar-
viokdynnille, on hyva pitdd mielessa ettd heilla todennékoisesti kdy myods muita
valittdjia arvioimassa asuntoa. T&std syysté erityisesti néissa tilanteissa on oltava
hyvin selvilla Kilpailutilanteesta, seka asiakkaan ja kilpailijoiden valisesta suhtees-
ta.

Valityspalkkion merkitystd selvitettiin seuraavassa kysymyksessa vielda hieman
tarkemmin. Osa vastaajista koki palkkion suuruuden olevan tarkein yksittdinen
tekij& palveluita valittaessa. Huomionarvoista on, etta juuri nd&mé vastaajat eivét
olleet aiemmin asiakkaita HK-Kiinteistokeskuksella. Samat vastaajat kayttivat
keskimaarin enemman aikaa tiedon etsimiseen, eli he tiesivat paljon seka kiinteis-
tonvalityksesta ettd oman asuntonsa arvosta. Palvelun ominaispiirteisiin kuuluu,
ettd sitd on hankala arvioida tai vertailla ilman omaa kokemusta tai suosituksia
asiasta, jolloin vertailukelpoiset asiat kuten valityspalkkion suuruus on niité teki-
JOita joita uudet asiakkaat pystyvat vertailemaan. T&std voidaan vet&é johtopaatos,
ettd uusien asiakkaiden kohdalla taytyy painottaa ensisijaisesti edullista valitys-
palkkiota, ja vasta sen jalkeen muita palveluun liittyvia asioita. Tall4 tavalla pys-
tytddn herattdmaan uusien asiakkaiden mielenkiinto, ja mydhemmin varmista-

maan asiakassuhteen syntyminen palvelun muulla sisallolla. Yrityksen vanhat asi-
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akkaat sen sijaan omasivat jo kokemuksen palvelusta ja sen sisallosta, ja he eivat
kokeneet vélityspalkkion olevan kaikista tarkein asia palvelun sisalloss, ja lisaksi
merkittdva osa heistd oli sitd mieltd ettd palkkiosta voidaan neuvotella. Vanhat
asiakkaat tietdvat mitd he saavat palvelulta, ja sen takia esimerkiksi palvelun
helppous ja varmuus nousevat vélityspalkkiota merkittdvammaksi asiaksi. Vanhat
asiakkaatkaan eivat halua maksaa palvelusta ylimaardista, mutta heidan kohdal-
laan on syyta painottaa enemmaén palvelun sisaltod, ja sitd mitd he saavat rahoil-

leen vastineeksi.

Kysyttdessa miksi haastateltavat lopulta valitsivat HK-Kiinteistokeskuksen, vas-
tauksista 16ytyi myos mielenkiintoisia yhteyksid. Vaikka vanhat asiakkaat eivét
kokeneet valityspalkkion olevan tarkein seikka valittajan valinnassa, kertoivat he
sen olleen isossa osassa lopullista paatosta. Suurin osa vastaajista arvosti edullista
vélityspalkkiota. N&iden haastateltavien vastauksista kavi ilmi, ett4 alhaisempaa
valityspalkkiota arvostavat asiakkaat kiinnittdvat myds huomattavasti enemman
huomiota vélittdjan ammattimaisuuteen ja kykyyn arvioida asunnon myyntihinta
mahdollisimman tarkasti. Toisaalta haastateltavat, jotka eivat kokeneet valitys-
palkkion suuruutta merkittavaksi tekijaksi Kiinnittivat huomattavasti enemmaén
huomiota henkilokohtaiseen kontaktiin ja kemiaan valittajan kanssa. He arvostivat
palvelun helppoutta, luottamusta ja valittajan olemusta. Yksi vastaajista jopa ker-
toi, ettei valityspalkkiolla tai asunnon arviolla ja myyntihinnalla ollut hénelle
minkaanlaista merkitystd. Naista tekijoistd voidaan vetda johtopaatos, ettd asiak-
kaan ja hé&nen tarpeidensa tunteminen on erittdin tarkedd, jotta palvelussa pysty-

t&&n painottamaan oikeanlaisia asioita.
13.2 Odotukset liikkeesta ja valittajasta

Mielikuva HK-Kiinteistokeskuksesta ennen palvelua oli 1&hes samanlainen kaikil-
la vastaajilla. HK-Kiinteistokeskuksen koettiin olevan kokenut, kauan alalla toi-
minut yritys. HK-Kiinteistokeskusta pidettiin luotettavana, asiantuntevana ja pe-
rinteisend vélitysliikkeend. Yksi vastaaja kuvaili yrityksen olevan hieman vanhan-
aikainen verrattuna muihin yrityksiin. Vastauksissa tuli esiin myos, ettd valittajat

ovat henkil6ind tunnettuja Vaasassa. Imago kokeneena ja luotettavana yrityksena
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on kiinteistonvalitysalalla hyva asia, mutta toisaalta voi olla hyvé varmistaa ettei
yritystd pideta lilan perinteisend tai vanhanaikaisena kilpailijoihin nahden.

Haastateltavat olivat nédhneet yrityksen markkinointia monen eri kanavan kautta.
Ylivoimaisesti tunnetuimmat markkinointikanavat olivat internet ja Asuntolehti,
joita olivat seuranneet kaytannossé kaikki vastaajat joille markkinointi oli tuttua.
Asuntolehti tavoittaa asiakkaat hyvin, ja moni vastaajista kertoi seuraavansa yhéa
lehted vaikka heilld ei ole suunnitelmissa ostaa tai myyda asuntoa lahiaikoina.
Vastaajat kuvailivat markkinoinnin Asuntolehdessé olevan kokeilevaa ja hieman
erilaista kilpailijoihin ndhden, mutta tata ei nahty huonona asiana. Yksi vastaaja
kuvaili tarkemmin pitdvansé mainosten ulkoasusta, varimaailmasta ja selkeydesté.
Internetissa tarkein kanava oli yrityksen omat kotisivut. Sivuilla kehuttiin esimer-
kiksi selkeité ja hyvia kuvia asunnoista, mutta toisaalta kaksi vastaajaa piti sivujen
ulkoasua yksinkertaisena. Kaksi vastaajaa oli myds saanut suoramarkkinointia
postin kautta, ja toinen heista kertoi paatyneensa sen ansiosta asiakkaaksi. Myos
toimipisteen ikkunoissa olevat esitteet asunnoista olivat keranneet huomiota muu-
tamalta vastaajalta. Jatkoa ajatellen yrityksen kannattaa jatkaa harkittua ja kustan-
nustehokasta suoramarkkinointia ja Asuntolenden hyddyntdmistd markkinointi-
kanavana. Yrityksen omien nettisivujen ulkoasuun voi kiinnittdd huomiota. Vas-
taajat eivat olleet ndhneet markkinointia muilla nettisivuilla, kuten Facebookissa
tai Pohjalainen-lehden kotisivuilla. Markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen ja
mahdollinen lisédminen internetissé on yksi keino lisata yrityksen tunnettuutta ja

vaikuttaa sitd kautta suurempaan maarééan potentiaalisia asiakkaita.

Kysyttéessa yleiselld tasolla hyvan kiinteistonvalittdjan luonnetta ja ominaispiir-
teitd saatiin jalleen vastauksia laajalta rintamalta. Rehellisyys, luotettavuus ja so-
siaaliset kyvyt nousivat tarkeimmiksi luonteenpiirteiksi ihannevalittajalla. Sosiaa-
lisuudella vastaajat tarkoittivat sitd, etta valittaja pitaa riittdvasti yhteytta ja hanen
kanssaan on helppo puhua myds muistakin asioista kuin asunnon myymisesta. Vé&-
littdjan asiantuntevuus ja ammattitaito nékyvat ennen kaikkea kykyna tehda oikei-
ta hinta-arvioita ja aktiivisena tyontekona kauppojen syntymiseksi. Kaikkien haas-

tateltavien vastaukset hyvan vélittajan piirteista olivat samankaltaisia, ja ihanneva-
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littdja omaisi kaikki nama piirteet. Myéhemmin yhteenvedossa verrataan odotuk-
sia vélittajastd HK-Kiinteistokeskuksen valittajan onnistumiseen tehtavassaan.

Suurin osa vastaajista koki, etta valityspalveluilla on eroja. Erojen koettiin koros-
tuvan erityisesti valityspalkkioiden suuruudessa ja valittajien tekemissa hinta-
arvioissa. Léhes puolet ndistd vastaajista koki erojen kulminoituvan valittajan
omaan toimintaan ja tarkemmin vélittajadn henkilona, ja yksi vastaajista kertoi
hyldnneensa toisen yrityksen vélittdjan koska hanen kanssaan oli hankala tulla
toimeen. Vastaajat kertoivat, ettei pienilla eroilla palveluissa ole merkitystd, tai
etta he eivéat ole edes miettineet vélityspalveluiden vélisid eroja. Toisaalta samat
vastaajat kertoivat tutkimuksessa hyvin yksityiskohtaisia seikkoja palvelussa joita
he arvostivat, ja jotka olivat osaltaan vaikuttaneet heidén ostopéaatokseensa. Yri-
tyksien valisilla peruspalveluilla ei ole merkittavasti eroa, mutta nimenomaan
nailla pienilla eroilla vaikuttaa olevan suuri merkitys kun tehddin valintaa eri
vaihtoehtojen valilla. Samat vastaajat jotka arvostivat henkilokohtaista palvelua ja
hyvia suhteita vélittdjan kanssa kertoivat myds, ettd heidan mielestaan isommilla
ketjuilla on erilaiset toimintaperiaatteet. Namé vastaajat olivat paatyneet yrityksen
asiakkaiksi pa&osin suositusten tai henkilokohtaisten suhteiden kautta, eivatka he
myoskaan olleet kilpailuttaneet palveluita yhtéd paljon kuin muut vastaajat. T&ma
vahvistaa jo aiemmin esitettyd johtopéatostd, jonka mukaan tyytyvéinen asiakas
tai hyvat suositukset vahentavat merkittavasti asiakkaan halua ja tarvetta etsia uu-

sia ratkaisuja palvelun ostoa harkittaessa.

Kysyttédessd millaiset asiat vaikuttivat HK-Kiinteistokeskuksen vélittajan valin-
taan, nousivat vélittdjan asiantuntemus ja tarkat hinta-arviot tarkeimmiksi teki-
joiksi valinnassa. Valittajien koettiin olevan kokeneita ja tehokkaita, ja vastaajat
olivat myos kiinnittaneet huomiota siihen ettd tietty valittaja oli myynyt lahialu-
eelta asuntoja menestyksekkaasti. Vastaajat valitsivat valittajan myos koska olivat
olleet aiemmin jo asiakkaana tai he tunsivat valittdjan henkilokohtaisesti. Aiem-
massa kysymyksessa ihannevélittajan piirteiksi kuvailtiin myos rehellisyytta, luo-
tettavuutta ja sosiaalisuutta. Lopullisessa valinnassa ndita vastauksia ei kuitenkaan
enaa esiintynyt, vaan ylivoimaisesti tdrkeimmaksi tekijaksi nousivat vélittajan te-

hokkuus ja kyky myydd asuntoja nopeasti. Tastd voidaan johtaa ajatus, ettd viime
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kadessa asiakkaille tarkeimmaksi asiaksi valittdjassa nousee hanen péatehtavansa,
eli asunnon tehokas ja laadukas myyminen. Térkeinta on siis palvelun positiivinen
lopputulos, eli asunnon myyminen tehokkaasti ja oikeaan hintaan. Palvelun toi-
minnallinen laatu, eli palvelun toimitustapa ja prosessi ovat asioita joilla voidaan
vaikuttaa merkittavasti siihen, millaiseen lopputulokseen asiakas on tyytyvéinen
ja miten juuri tiettyd asiakasta on parasta kohdella. Palvelun lopputuloksen ollessa
tarkein asia valittajan valinnassa, palvelun toimitus eli vuorovaikutus asiakkaan

kanssa toimii tata tekijaa vahvistavana tai heikentdvané asiana.
13.3 Palvelun laatu

Vaélittgjan koettiin onnistuneen hyvin tehtdvassééan. Lahes kaikki vastaajat kertoi-
vat valittajan vastanneen odotuksia tai jopa ylittdneen ne. Palvelun koettiin olevan
asiakkaan kannalta vaivatonta ja joustavaa, eli suhde vélittdjan kanssa ei vaatinut
asiakkaalta suuria panostuksia. Tyytyvdisten asiakkaiden odotukset oli ylitetty po-
sitiivisesti etenkin asuntojen nopeassa myyntiajassa, seka valittdjan tarjoamassa
henkilokohtaisessa palvelussa. Tuloksissa on otettava huomioon, ettd kaikki vas-
taajat eivét olleet lopulta saaneet asuntoaan kaupaksi, mutta silti suurin osa heista
oli tyytyvaisia valittajan tekemaan tyohon. Tyytymattomatkin vastaajat kertoivat,
ettei valittdjan toiminta ollut kuitenkaan syyna myyntitoimeksiannon irtisanomi-
seen, vaan heilla oli omat syynsé olla myymattd asuntoa. Naita syita olivat kay-
tdnndssa liian pienet tarjoukset, tai esimerkiksi hyvan vuokralaisen léytaminen
asuntoon. Tulosta voidaan pitdd hieman yllattavana, silld voisi olettaa asunnon
myymisen eli palvelun teknisen laadun olevan edellytys asiakkaan tyytyvéisyydel-
le. Vastaajat olivat jo aiemmin myds asettaneet tiettyja ennakko-odotuksia valitta-
jan toiminnan suhteen, ja voidaan katsoa ettd odotuksiin pystyttiin vastaamaan
hyvin. Samat vastaajat kertoivat, ettd voisivat mahdollisesti palata yrityksen asi-
akkaiksi ja ainakin suosittelevat yrityksen palveluita myds muille. Sopimuksen
irtisanomisen jalkeiset toimenpiteet ovat siis onnistuneet hyvin, ja asiakassuhteet

on hoidettu perusteellisesti loppuun asti.

Vélittdjan koettiin pitdvan yhteyttd asiakkaisiin tarpeeksi usein. Ainoastaan yksi
vastaaja kertoi toivoneensa aktiivisempaa yhteydenpitoa, mutta totesi myds asioi-

den hoituneen heti kun vélittdjan sai kiinni. P&aasiallinen kontakti asiakkaisiin
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tehtiin puhelimitse. Moni asiakas kertoi tutkimuksen aikana arvostavansa henki-
I6kohtaista palvelua, joten puhelinkontakti tai tapaaminen kasvokkain on séhko-
postia parempi vaihtoehto, mikali asiakas ei itse toivo kaytettdvan séhkdpostia.
Suurin osa vastaajista oli myos tyytyvéinen saamaansa tiedon maaraan, ja he ko-
kivat olevansa koko ajan tietoisia kaikesta mit4 tapahtuu. Tarvittaessa kysymyk-
siin vastattiin selkedksi, ja osa vastaajista koki myos itse tietavansé asioista tar-
peeksi eika heilla siten ollut tarvetta lisatiedoille. Kaksi vastaajaa kuitenkin kaipa-
si_hieman enemman tietoja alueen hintatasosta tulevaisuutta varten. Kumpikaan
heisté ei ollut saanut asuntoaan myydyksi, joten heitd hyddyttavan tiedon tarve on
hyvin ymmérrettdvad, koska he aikovat mahdollisesti tulevaisuudessa yrittaa
myydéa asuntoaan uudelleen. Yleisesti ottaen valittajat olivat asiakkaiden mielesta
tarpeeksi aktiivisia yhteydenotoissaan, ja he onnistuivat myos hyvin asiakkaiden

informoinnissa ja palvelussa.

Kaikkien vastaajien mielesté vélittajan esittdma hinta-arvio oli hyva ja realistinen,
ja he kokivat etta asuntoa lahdettiin myymaan oikealla hinnalla. Tdssé on otettava
huomioon se, ettd asiakkaan oma vaikutus asetettuun lahtohintaan on suuri, eli
asuntoa ei kaytanngssa voi alkaa myymaéan hinnalla joka ei tyydyta asiakasta. Sen
sijaan aiemmin tutkimuksessa moni vastaaja kertoi, ettd oikea hinta-arvio kertoo
valittdjan ammattitaidosta ja on myos melko ratkaisevassa roolissa silloin kun va-
lintaa valittajasta tehddan. Kun valinta on tehty, lahtéhinta muotoutuu usein yh-
teistydssa asiakkaan kanssa. Monen haastateltavan kohdalla lahtohinta asetettiin
korkeammalle kuin vélittdjan arvio toteutuvasta myyntihinnasta. Kaikki asuntonsa
myyneet haastateltavat olivat myos tyytyvéisid asunnosta saatuun myyntihintaan.
Tulos on myds odotettu, silld jos haastateltava ei olisi ollut tyytyvéinen asunnon
myynnistd saatavaan hintaan, han ei olisi todennédkdisesti myynyt asuntoa. Nain
kavi osalle vastaajista, jotka kertoivat, etteivat he saaneet mielestéan tarpeeksi hy-
vé tarjousta, jotta he olisivat myyneet asuntonsa. Lahtthinta ja asunnosta saatu
hinta olivat suurella osalla asiakkaista joko samoja, tai hyvin lahella toisiaan. Ta-
mé& Kertoo siitd, ettd myytyjen asuntojen osalta esitetyt arviot ovat osuneet hyvin
kohdalleen. Oikea hinta-arvio kertoo siis valittdjan ammattitaidosta, ja moni vas-
taaja kertoi aiemmin sen olevan yksi tarkeimmista valintakriteereistd, koska se

kuvaa valittajan ammattitaitoa ja kykya saada asunnosta haluttu hinta. Arviokayn-
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nin voidaan katsoa olevan koko palveluprosessin tarkein totuuden hetki, joka en-
sinndkin méarittdd alkaako asiakassuhde, ja lisaksi hinta-arviolla on merkittava
rooli asiakkaiden odotusten hallinnassa, ja siten lopulta koko palvelun kokonais-
laadun kokemisessa. Jos valittdja antaa eparealistisen hinta-arvion ja lupaa ettd
asiakas saa asunnosta reilusti korkeamman hinnan, tarkoittaa se sit4 ettd asiakas
my0s odottaa saavansa asunnostaan sen verran. Vaikka lopullinen myyntihinta
olisi oikeasti hyva, kokee asiakas saaneensa asunnosta alhaisemman hinnan koska
hanelle on luvattu mahdollisuus saada korkeampi hinta. Tasté syysta hinta-arvion
oikeellisuus muodostaa pohjan koko asiakassuhteelle ja asiakastyytyvaisyyden
muodostumiselle, koska odotukset on aina parempi ylittda kuin alittaa. Toimek-
siantaja on onnistunut odotusten hallinnassa hyvin, koska kaikki asiakkaat kertoi-

vat olevansa tyytyvaisia hinta-arvioihin ja saatuun myyntihintaan.

Koko palveluprosessiin oltiin myos hyvin tyytyvéisid. Yhté vastaajaa lukuun ot-
tamatta kaikki haastateltavat kertoivat olevansa tyytyvaisia vélittajaan, palveluun
ja muuhun toimintaan kokonaisuudessaan. T&ssd onnistuakseen yrityksen taytyy
onnistua hallitsemaan asiakkaiden odotuksia ennen palveluprosessia, ja sen jal-
keen antaa asiakkaalle tarpeeksi hyvéé teknisté ja toiminnallista laatua, jotta asia-
kas kokee olevansa tyytyvainen palvelun kokonaislaatuun. T&st4 voidaan vetda
johtopaatos ettd ainakin haastateltavien kohdalla HK-Kiinteistokeskus on pystynyt
vastamaan hyvin asiakkaiden odotusten ja koetun palvelun laadun valiseen suh-
teeseen. Tasséd on hyva jalleen korostaa, etta kaikki tutkimukseen osallistuneet ei-
vat olleet saaneet asuntoaan myydyksi, mutta kertoivat silti olevansa tyytyvaisia
palvelun laatuun. Teoriaosiossa on esitetty teoria, jonka mukaan palvelun teknisen
laadun, eli tassa tapauksessa asunnon myymisen, on onnistuttava jotta koko palve-
luun oltaisiin tyytyvaisia. Tulokset kuitenkin osoittavat ettd toimeksiannon irtisa-
noneet olivat kokonaisuudessaan tyytyvéisia palveluun, eli asiakassuhteiden hoi-
taminen ja palvelun toiminnallinen laatu ovat olleet hyvélla tasolla. Toimeksian-
non irtisanoneet asiakkaat kertoivat ettd syyt sopimuksen irtisanomiseen johtaneet
tekijat eivat riippuneet vélittdjan toiminnasta, ja he harkitsivat palaavansa yrityk-
sen asiakkaiksi uudelleen. Palvelun koettiin olevan niin hyvéa, etta pelkka palve-

lun sisélto ja toimittaminen riittivat asiakastyytyvéisyyden muodostumiseen.
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13.4 Palvelun jalkeen

Mielikuva HK-Kiinteistokeskuksesta palvelun jalkeen ei eronnut juurikaan mieli-
kuvasta ennen palvelua, eli palveluprosessi ei siis muuttanut suuremmin asiakkai-
den mielikuvaa yrityksestd. Yrityksen kuvailtiin edelleen olevan kokenut, luotet-
tava ja asiantunteva, kauan alalla toiminut yritys. Uutena asiana moni vastaajista
lisasi palvelun jalkeen mielikuvaan myos yrityksen edullisuuden, jota ei juurikaan
kuvailtu ennen palvelun ostamista. Osaltaan mielikuvien véhdinen eroaminen se-
littyy myos silla, ettd suuri osa vastaajista koki yrityksen sijaan olevan enemman-
kin tekemisissd oman vélittdjansa kanssa. Osa haastateltavista oli myynyt asun-
tonsa jo kauan ennen haastattelutilannetta, ja voidaan ajatella ettd pitka aika on
my0s sumentanut eroa mielikuvasta ennen palvelua ja palvelun jéalkeen. Eli tulok-
siin mielikuvista vaikuttaa myos se, etta koko palveluprosessista oli jo jonkin ver-
ran aikaa, jolloin mielikuvien vélille on vaikeampi tehda selked4 eroa. Kokonais-
kuva yrityksestd oli hyvin selked, ja lahes kaikki vastaajat kuvailivat yritysta sa-
malla tavalla. Yrityksen imago on entisten asiakkaiden mielesta kokenut, luotetta-
va ja asiantunteva. Mahdollisuuksien mukaan toimeksiantajan olisi syyta tutkia
millaisena yritys ndhdaan sellaisten ihmisten keskuudessa jotka eivét ole olleet
tekemisissa yrityksen kanssa. Imagotutkimuksen avulla voidaan selvittdd, onko
esimerkiksi olemassa tiettyja asiakasryhmi& joihin yrityksen imago ei vetoa, ja
pyrkid siten vahvistamaan yrityskuvaa sellaiseen suuntaan ettd myds nama asia-

kasryhmaét saadaan kiinnostumaan yrityksen palveluista.

Palvelun jalkeista mielikuvaa omasta vélittajasta kuvailtiin huomattavasti laajem-
min. Suuri osa vastaajista oli erittdin tyytyvaisia valittdjansd toimintaan, ja siita
johtuen myds suurin osa palvelun jéalkeisesta mielikuvasta oli positiivista. Aiem-
min tutkimuksessa selvitettiin, millaisia ominaisuuksia ja luonteenpiirteita ihan-
nevalittdjalla on. Erittdin monessa vastauksessa tuotiin esille nimenomaan niita
piirteit4, joita jo aiemmin toivottiin vélittajalla olevan. Téllaisia piirteitd olivat
esimerkiksi luotettavuus, sosiaaliset kyvyt, tehokkuus ja henkilokohtainen palve-
lu. Palvelun jalkeisessa mielikuvassa valittgjasta tuotiin myds hieman enemmaén
esille vélittajien henkilokohtaisia ominaisuuksia, kuten esimerkiksi nuorekkuutta,

lampoé ja luovuutta. Tulokset kertovat, ettd valittdjat ovat onnistuneet luomaan
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henkilokohtaisen ja osalle my0s laheisen suhteen asiakkaisiin, koska palvelun jal-
keen valittdjien omia henkilokohtaisia ominaisuuksia pystyttiin kuvailemaan hy-
vinkin tarkasti. Koska palvelun jéalkeiset tuntemukset vélittdjista kohtasivat hyvin
ihannevalittdjan ominaisuuksia, voidaan ajatella ettéd véalittajat vastasivat erinomai-
sesti asiakkaiden odotuksia. Talla on myods koetun kokonaislaadun kannalta suuri
merkitys, silla moni vastaaja koki koko palvelun olevan enemmaén riippuvainen

oman vaélittdjan toiminnasta kuin koko yrityksen toiminnasta.

Hyvin toteutunut palvelun laatu nékyi myds kysyttaessa vastaajilta, milld tavalla
heitd olisi vield voitu palvella paremmin. Kaipaamaan jaatiin hieman parempaa
palvelua tarkempien tietojen muodossa, eli kdytanngssa jakamaan entistd enem-
man informaatiota asiakkaille irtisanotun palveluprosessin jalkeen. Muut vastaajat
kokivat etté heitd oli palveltu niin hyvin, ettei parannusehdotuksia tai uusia palve-
lumuotoja osattu endd esittdd. Kaikki vastaajat yhtd lukuun ottamatta kertoivat
olevansa tyytyvaisia koko palveluprosessiin, ja tall4 on suora yhteys siihen, etta
palvelulta ei jaaty kaipaamaan enda mitddn muuta. Jos haastateltavat olisivat olleet
tyytymattdmampia koko palveluun, olisi parannusehdotuksia todennakdisesti tul-
lut enemman. Myos téssd voidaan katsoa, ettd osa vastaajista oli osallistunut pal-
veluprosessiin jo niin kauan sitten, ettd esimerkiksi pienet yksityiskohdat tai pa-
rannukset palvelussa ovat jo unohtuneet mielestd. Kokeneen ja pitkaan alalla toi-
mineen yrityksen palveluprosessin voidaan tulosten perusteella katsoa hioutuneen
hyvin kattavaksi, silla koko tutkimuksen ajan haastateltavien kuvailemien virhei-

den tai parannusehdotusten maaré oli vahainen.

Tyytyvéiset asiakkaat olivat myds aktiivisia suosittelijoita toimeksiantajalle. L&-
hes kaikki vastaajat kertoivat, ettd voisivat mielellaan suositella yrityksen palve-
luita muillekin ihmisille. Vastaajat kertoivat ettd he olivat jo ehtineet suositella
palveluita muillekin ihmisille, ja he totesivat myds palaavansa yrityksen asiak-
kaaksi jos tarvetta asunnon myymiselle tai ostamiselle vield tulee. Suositteluja ja-
ettiin erityisesti myyntitilanteen jalkeen, sekd aina kun kiinteistonvalitys tai asun-
toon liittyvat asiat ovat puheenaiheena. Suosituksia palvelusta annettiin tyopaikal-
la, 1&hipiirissé ja jopa muissa kaupungeissa asti. Aiemmin tutkimuksessa on tullut

ilmi, ettd vastaajista merkittavé osa oli paatynyt asiakkaaksi saamiensa suositusten
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ja kontaktien perusteella. Kiinteistonvélitysalalla suusanallinen viestinté ja suosi-
tusten tarkeys nousee merkittavasti, koska palvelun valintaan liittyy asiakkaan
kannalta suuria riskeja. Epdonnistuessaan palvelu voi tuottaa asiakkaalle ajan ja
rahan menettamistd, joten vakuudet toimivasta ja luotettavasta palvelusta ovat yri-
tykselle elintarkeitd. Toimeksiantaja on toiminut pitk&én alalla, ja sille on ehtinyt
muodostua suuri vanhojen asiakkaiden ja suosittelijoiden verkko. Tamé nékyy
myos tutkimuksen tuloksissa, silléd suuri osuus uusista asiakkaista oli saanut suo-
sitteluja yrityksesta ja valittajista henkilokohtaisesti. Ajan myo6td muodostuneen
hyvdn maineen ja sitd seuraavan suusanallisen viestinnén voidaan katsoa olevan
yksi yrityksen tarkeimmisté asioista sekd asiakassuhteiden jatkumisen ettd uus-

asiakashankinnan kannalta.
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14 TEORIAKYTKENNAT

Tassa luvussa kaydaan lapi teorioiden ja tuloksien vélista yhteyttad. Osiossa kasi-
telld&n keskeisimpié tutkimustuloksia teorioiden avulla. Tutkimuksessa olevat teo-
riat ovat palvelun laatu, palveluiden kilpailukeinot, kuluttajan ostok&yttaytyminen,

palvelun ostopéatds, viestintd, imago ja maine.
14.1 Palvelun laatu

Palvelun laatu -teoriaosassa maéritellaan palvelulle ominaisia piirteita ja tarkastel-

laan koettua palvelun laatua seké asiakkaan odotusten hallintaa palvelutilanteessa.

Palveluiden markkinoinnissa palvelun tuotanto- ja kulutusprosessi pyritdan vas-
taamaan toisiaan niin hyvin, ettd asiakas kokee palvelun laadun ja arvon niin hy-
vaksi, ettd he haluavat jatkaa suhdetta palveluntarjoajaan. Palveluyritykset eroavat
toisistaan nimenomaan palveluprosessin osalta, silld usein ydintuote samankaltai-
silla yrityksilla on hyvin samankaltainen. Se miten asiakkaat kokevat palvelun,
vaikuttaa ratkaisevasti heidan pitkdaikaiseen ostokayttaytymiseensa. (Gronroos
2001, 86-87.)

Suurin osa vastaajista koki, etta vélityspalveluilla on eroja. Ydintuotteena valitys-
palvelut ovat hyvin samankaltaisia, ja merkittdvin tekninen ero palveluiden valilla
on sen hinta. Vastaajat kertoivat, etta erot valittajien véalilla nakyvéat nimenomaan
palveluprosessissa ja vélittdjassa henkilona. Merkittdva osa vastaajista kertoi
myos, ettei kokenut palveluiden kilpailuttamista tarpeelliseksi, koska he olivat ai-
emmin saaneet hyvaa palvelua yritykseltd tai saaneet vahvoja suosituksia omilta
ldheisiltadan. Tama vahvistaa teorioissa esitettyd nakemystd, jonka mukaan hyva

palvelun laatu vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaiden ostokayttaytymiseen.

Palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla muodostuu useita vuorovaikutus-, eli palve-
lutilanteita joissa muodostuu totuuden hetkid, jotka maarittavat suurilta osin asi-

akkaan kokemuksia saadusta palvelusta. (Grénroos 2001, 100.)

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd asiakkaat kokevat palvelun laadussa nakyvien ero-

jen kulminoituvan suurelta osin vélittdjan henkilékohtaiseen kaytokseen ja osaa-
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miseen. Asuntoa myydessé vélittdjan ja asiakkaan valilla on useita totuuden het-
kia, joista tarkeimmét ovat asunnon arviointikaynti ja lopullinen kaupan tekemi-
nen. Valittajan oma osaaminen heijastuu myds muihin kuin asiakkaaseen, esimer-
kiksi asuntoesittelyissa vélittdjan tekema myyntityé on ratkaisevassa osassa jotta

asunnolle saataisiin ostotarjouksia.

Jos palveluntarjoaja asettaa epdrealistisia odotuksia asiakkaalle, nousevat asiak-
kaan odotukset liian korkeiksi. Palveluntarjoaja voi vaikuttaa asiakkaan odotuk-
siin asettamalla realistiset tavoitteet. Tdssa tilanteessa on myds helpommin mah-
dollista ylittdd asiakkaan odotukset, jolloin asiakas kokee saamansa laadun hyvé-
na, ja yhteistyd myos tulevaisuudessa on todenndkoisempdd. (Gronroos 2001,
106.)

Kaikki tutkimukseen osallistuneet pitivat valittajan esittdmaa hinta-arviota oikea-
na, ja olivat myos tyytyvéisid asunnosta saatuun myyntihintaan. Odotusten hallin-
nassa on onnistuttu hyvin, ja siitd johtuen haastateltavat olivat myos erittain tyy-
tyvaisid kokemaansa kokonaislaatuun. Jos vélittdja olisi antanut asiakkaille epa-
realistisia odotuksia asunnon myyntihinnasta ja myyntiajasta, olisi todennakdista
etta tyytyvaisyys olisi ollut tutkimuksessa huomattavasti alempi, ja asiakassuhtei-
den jatkuminen tulevaisuudessa olisi ollut epatodennékdisempad. Haastateltavat
kertoivat, ettd heilld oli ollut muiden vélittajien kanssa tallaisia kokemuksia, josta

johtuen he olivat vaihtaneet palveluntarjoajaa.
14.2 Palveluiden kilpailukeinot

Palveluiden kilpailukeinot erottavat yrityksen kilpailijoista, ja tdssa osiossa ké&si-
telladn palvelun hinnoittelun, saatavuuden sek& asiakassuhteiden ja suhdetoimin-

nan merkitystéa.

Korkean osallistumisen suhteessa kuluttajan paatdkseen kohdistuu paljon paineita,
sill& riskit ovat suuremmat. Asiakkaan osallistuminen palveluun ja sen kehittami-
seen on nykyaan yleistd, ja asiakas padsee vaikuttamaan lopputulokseen, jolloin
esimerkiksi hinta ja muut kustannukset eivét nouse suhteessa maarittelevaksi teki-
jaksi. (Blythe 2012, 262-263; Fill 2009, 175-176.)
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Kiinteistonvélitysalalla asiakkaiden riskit ovat korkeammat kuin monella muulla
palvelualalla, jolloin informaation kerddminen ja suositukset seka yrityksen maine
nousevat erittain tarkeédksi tekijaksi ostopaatdstd harkittaessa. Tulokset tukevat
hyvin teoriaa, koska haastateltavat arvostivat valityspalvelussa erityisesti luotetta-
vuutta ja varmuutta, joita pidetddn riskejd alentavina tekijoind. Ennen palvelun
ostamista asiakkaat nojautuivat ndiden tietojen hankinnassa yrityksesta saatavilla

oleviin tietoihin, maineeseen ja suosituksiin.

Uusien asiakkaiden hankkiminen on tdrkedd, mutta olemassa olevista asiakkaista
huolehtiminen muodostaa pohjan pitk&aikaisille ja vakaille suhteille. Olemassa
olevien asiakkaiden pitaminen yrityksen asiakkaana on edullisempaa kuin uus-
asiakashankinta. Kysyntéperusteinen hinnoittelu perustuu palvelun arvoon, eli sii-
hen mita kuluttajat ovat valmiita maksamaan palvelusta saamastaan arvosta. Os-
topadtoksessé ei arvioida ainoastaan hintaa, vaan palvelun arvoa ja helppoutta ku-
luttajalle. (Gummesson 2004, 67-68; Zeithaml & Bitner 1996, 496-498.)

Uusille asiakkaille palvelun hinta oli huomattavasti tarkeampéad kuin vanhoille
asiakkaille, jotka eivat kokeneet valityspalkkion suuruuden olevan kaikista mer-
kittdvin asia. Uusia asiakkaita voidaan hankkia markkinoinnin, hinnoittelun ja
muiden palveluiden kilpailukeinojen avulla, ja tdimé& on usein kallista ja vaativaa.
Vanhat asiakkaat arvostivat ennen kaikkea palvelun laatua, helppoutta ja luotta-
musta tuttuun valittajaan. Kiinteistonvalitysala on asiakkaalle vaativa ja riskialtis,
joten jos han kokee saaneensa hyvaa ja luotettavaa palvelua, vahentad se huomat-
tavasti hédnen kynnystéan valita sama hyvéksi todettu palvelu myos tulevaisuudes-
sa. Tulokset tukevat hyvin esitettyja teorioita, sill4 uusien asiakkaiden hankkimi-
nen on usein seka vaikeampaa ettd kalliimpaa yritykselle kuin vanhojen asiakas-

suhteiden yllapitdminen.

Myyntihenkil6a pidetéan erittdin hyodyllisend tietol&dhteend, varsinkin jos palve-
lun kohdalla on mahdollista neuvotella siitd, mitd kaikkea palveluun siséltyy.
Vuorovaikutteisissa tilanteissa myyja voi helposti vastata kokemattomankin asi-
akkaan tiedon tarpeeseen. (Wilkie 1994, 492.)
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Alustavan tiedonetsinnan jalkeen kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, etté itse
valittdja nousee lopulta tarkeimmaéksi ja luotettavimmaksi tiedonléhteeksi. Koko
palveluprosessin aikana vélittdja ja asiakas ovat tiiviissa yhteistyossa, ja valittajan
tehtdvand on pitaa aktiivisesti yhteytta asiakkaisiin. Kaikki tutkimukseen osallis-
tuneet vastaajat kertoivat, ettd yhteydenpidon maara oli ollut riittdvaa ja palvelu
oli ollut helposti saatavilla.

Henkilokohtaiset kontaktit ovat erittdin tarkeitd varsinkin silloin, kun myydéaan
kalliita ja monimutkaisia tuotteita, kuten autoja tai asuntoja. Sosiaaliseen viestin-
tdén luotetaan, koska palvelun ominaisuuksia on vaikea arvostella etukateen. Ys-
tavien ja tuttavien kokemukset antavat arvokasta tietoa palvelukokemuksesta.
(Gummesson 2004, 79-80; Zeithaml & Bitner 1996, 60-61)

Puolet haastateltavista kertoi, ettd HK-Kiinteistokeskus tai sen valittaja oli entuu-
destaan tuttu ennen palvelun ostamista. Nama vastaajat olivat paatyneet yrityksen
asiakkaiksi pa&osin suositusten tai henkilokohtaisten suhteiden kautta, eivatka he
myoskaan olleet Kilpailuttaneet palveluita yhtd paljon kuin muut vastaajat. Jos ai-
empi tyytyvainen asiakas on saanut asunnostaan hyvan hinnan ja kokee saaneensa
loistavaa palvelua, ottaa myyntitoimeksiantoa suunnitteleva uusi asiakas ndama
suositukset tosissaan, ja referensseilld voi olla ratkaiseva rooli lopullisen p&&atok-
sen kannalta. Tdma vahvistaa jo aiemmin esitettyd johtopaétostd, jonka mukaan
tyytyvainen asiakas tai hyvat suositukset vahentavat merkittavasti asiakkaan halua

ja tarvetta etsia uusia ratkaisuja palvelun ostoa harkittaessa.
14.3 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostokayttdytyminen -teoriaosa késitteli kuluttajakéyttdytymiseen vai-
kuttavia tekijoitd. Kuluttajat ovat erilaisia, josta johtuen heidén ostokayttaytymi-

sensé on erilaista.

Demografiset tekijat kuvaavat kuluttajan elamantyylia ja persoonallisuutta. Niihin
kuuluu kuluttajan henkilokohtaisia ominaisuuksia, kuten ik, tulot, perhesuhteet
ammatti ja koulutus. Demografiset ominaisuudet séatelevat hyvin pitkalti myos

kuluttajan elaméntyylié ja sitd kautta vaikuttavat kuluttajakéyttaytymiseen suorasti



129

tai epasuorasti. Epasuorat vaikutukset nakyvét kuluttajan paatoksentekotavoissa ja
siind, miten kuluttaja etsii ja hyodyntéaa tietoa palveluista. Ika vaikuttaa kuluttajan
suhtautumiseen erilaisten markkinointitoimenpiteiden, eli mainonnan kanavien
kautta. (Kotler & Armstrong 2003, 199-200)

Tutkimukseen osallistuneiden henkiltiden ika ja perhesuhteet vaihtelivat suuresti.
Pienen otoskoon johdosta laajempia yleistyksid demografisten tekijoiden vaiku-
tuksesta on vaikea esittdd, mutta esimerkiksi tiedonhankinta- ja markkinointi-
kanavien hyodyntdmisessd oli haastateltavien valilla eroja. Muutama vanhempi
vastaaja kertoli, ettd he luottivat eniten valittajalta itseltddn saatuihin tietoihin, kun
taas nuoremmat vastaajat etsivét tietoa padosin internetista tai lahipiiristddn. Nuo-
remmat vastaajat eivat mydskéan havainnoinneet perinteistd markkinointia, kuten

esimerkiksi yrityksen toimipisteen ikkunakortteja.

Kuluttaja voi havainnoida pé&&tokseen liittyvaa riskid, hintaa, markkinointia, ima-
goa, brandid ja jopa itsedén paatoksentekijana. Toiselle kuluttajalle ylitsepadsemaé-
ton riski ja hinta voi olla toisen kuluttajan mielesta taysin mitaton. Kayttaytymi-
nen ostotilanteessa riippuu kuluttajan henkilokohtaisesta nakemyksesta, ja siita
minkalaista tietoa h&n suostuu ja pystyy ottamaan vastaan. (Foxall ym. 1998, 55-
57; Blythe 2012, 59.)

Asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten tapa etsid ja hyddyntaa tietoa ja
tapa kasitella riskeja vaikuttavat siihen, kuinka paljon han tarvitsee tietoa ennen
ostopaatosta. Yksi vastaajista kertoi, ettei han ymmarra kaikkia asunnon myyntiin
liittyvi& asioita, eikd oikeastaan ole halukas niita selvittdmaankaan. Sen sijaan han
luotti siihen, ettd valittdja hoitaa asiat hanen puolestaan. Muutama vastaaja taas oli

niin kokeneita, etta he eivat tarvinneet tai halunneet etsia lisatietoja palveluista.

Palvelujen kulutukseen vaikuttavat myos perheen eldmanvaiheet. Perheen tarpeet
muuttuvat eldménvaiheen muuttuessa, ja silloin kuluttajat kiinnostuvat uudenlais-
ten tuotteiden ja palveluiden hankkimisesta. (Kotler & Armstrong 2003, 199-200.)

Tutkimuksessa tuli esille, ettd merkittavin syy asunnon myymiselle oli halu vaih-

taa asumismuotoa. Muutokset perhesuhteissa olivat yleensa asunnon vaihtamisen
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taustalla, esimerkiksi kun perheenlisdystd on odotettavissa tai lapsi muuttaa pois
kotoa. Asuntoa vaihdettiin myds perheen sisélld muuttuneiden tydtehtavien vuok-

Si.
14.4 Palvelun ostopaatos

Tassa teoriaosassa késiteltiin palvelun ostopdatoksen muodostumista ja ostopéé-
tOsprosessin eri vaiheita. Liséksi osiossa kasiteltiin ostopédatoksen térkeyden ja

kuluttajan kokemien riskien vaikutusta ostopéaatokseen.

Tietoa haetaan ennen ostopaatOstd sitd enemman, mitd monimutkaisempi ja ris-
kialttiimpi ostos on. (Kotler & Armstrong 2003, 207-208.) Asiakkaan henkilokoh-
taiset ominaisuudet, kuten tapa etsid ja hyodyntééa tietoa ja tapa kasitelld riskeja
vaikuttavat siihen, kuinka paljon hén tarvitsee tietoa ennen ostopéatosta. Kaikki
tutkimukseen osallistuneet vastaajat kertoivat etsineensa tietoa palveluista joko
internetin tai valittdjan kautta. Tulokset tukevat hyvin teoriaa, koska kiinteistonva-
lityspalvelua valittaessa asiakkaaseen kohdistuu riskeja joita tarkka valintaperusta
pystyy ehkéisemadn. Hyvien ennakkotietojen kerddminen edellyttdd asiakkaalta

tiedonhankintaa.

Saatuaan tarpeeksi tietoa hankittavasta tuotteesta tai palvelusta, kuluttaja tekee
valinnan eri vaihtoehtojen valill4. Eri vaihtoehdot asetetaan paremmuusjarjestyk-
seen niiden kriteerien mukaan, joita kuluttaja pitéa erityisen térkeind. Kun paras
vaihtoehto on I6ytynyt, johtaa vertailu usein ostopaatokseen. (Solomon ym. 2006,
290-291.)

Tutkimuksessa tuli hyvin ilmi, millaisia asioita asiakkaat pitavat tarkeina kiinteis-
tonvalittajad valitessaan. Eri asiakkaat kertoivat erilaisten asioiden vaikuttavan
heidan paatoksiinsg, ja osa heista myos kilpailutti palveluita muillakin Kiinteiston-
valittgjilla. Tutkimuksen paatarkoituksena oli selvittdd ne asiat, mitd pidetaéan tar-
keimpind vélittajan valinnassa. Ndama kriteerit riippuvat kuluttajan henkilokohtai-
sista ominaisuuksista ja mielipiteistd, ja teoriaosuudessa esitetyt kriteerit tayttyivat

tuloksissa hyvin.
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Ostopéatokseen vaikuttaa erilaisia tekijoita ja arvoja, riippuen siitd kuinka moni-
mutkaiseksi, riskialttiiksi ja vaikeaksi kuluttaja kokee paatoksen. Kuluttajan hen-
kilokohtaiset ominaisuudet maaréavat, kuinka paljon ja tarkasti hén arvioi eri
vaihtoehtoja ennen péatosta. Osa kuluttajista voi kéyttaa tahan merkittavasti aikaa,
kun taas toiset voivat ottaa ensimmaisen vastaantulevan vaihtoehdon esimerkiksi

suositusten perusteella. (Solomon ym, 2006. 290-291.)

Nelja tutkimukseen vastannutta piti saamiaan suosituksia erittdin tarkeana lopulli-
sen ostopaatoksen kannalta. Vastaajat kertoivat myos tutkineensa palveluiden si-
séltoa suosituksista huolimatta. Etenkin yrityksen uudet asiakkaat kayttivat paljon
aikaa vaihtoehtojen ja mahdollisuuksien vertailuun, koska heill4 ei ollut palvelusta
aiempaa kokemusta. Vanhojen asiakkaiden kohdalla paatoksenteko oli helpom-
paa, silla heilla oli paremmat edellytykset ja tieto saamastaan palvelusta, jolloin

paatoksentekoa ei koettu niin vaikeaksi.

Koettu kokonaislaatu koostuu odotetun laadun suhteesta koettuun laatuun. Laatu
koetaan hyvéksi jos odotukset ovat vahintdan samalla tasolla kokemusten kanssa,
tai jos odotukset ylitetddn. Hyvaa palvelua saanut asiakas jakaa referensseja ja
suosituksia, jotka ovat adrimmadisen tarkeita palveluyritykselle. (Gronroos 2001,
106.)

Tuloksista selvisi, ettd asiakkaat olivat tyytyvaisida saamaansa palveluun, ja moni
vastaaja kertoi odotustensa jopa ylittyneen. Lahes kaikki vastaajat kertoivat myos,
ettd suosittelisivat yritysta muillekin saamiensa kokemusten perusteella. Merkitté-
va osa vastaajista myos kertoi jo suositelleensa yritysta ja sen palveluita, jolloin
he markkinoivat yritystd hyvien kokemustensa perusteella. Jo aiemmin on todettu
etta referenssien merkitys kiinteistonvalityksessa on erittdin korkealla, ja tutki-
mustuloksissa selvisi ettd asiakkaat palasivat helposti uudelleen asiakkaiksi ja ja-

koivat samalla suosituksia laheisilleen.
14.5 Viestinta

Viestintdosiossa kasiteltiin kokonaisvaltaista markkinointiviestintda, viestinnén

lahteitd, mainontaa ja suusanallista viestintaa.
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Palveluviestit valittyvat asiakkaalle palveluprosessin aikana. Asiakkaan kanssa
vuorovaikutuksessa olevan henkilon ammattitaito, pukeutuminen ja henkilokoh-
tainen olemus yhdistyvat toimintaymparistoon, ja luo joko negatiivisia tai positii-
visa mielikuvia. Asiakas kokee palvelun luotettavampana viestinndn muotona

kuin perinteisen mainostuksen. (Gronroos 2001, 353.)

Vastaajat kertoivat, ettd he kiinnittdvat huomiota siihen miten vélittaja toimii
tydssddn ja kuinka ihmiset reagoivat héneen. Valittdjan oma henkilokohtainen
olemus, toiminta ja teot vaikuttavat merkittavasti siihen, miten luotettavaksi ja
kiinnostavaksi asiakkaat kokevat vélittdjan tarjoamia palveluita. Valittajan ulko-
muoto ja kayttaytyminen vélittyvét asiakkaille vuorovaikutustilanteiden aikana.
Tuloksista ilmeni myos, ettd asiakkaat halusivat henkilékohtaista palvelua ja etta
he arvostivat vélittdjan sosiaalisia kykyja, eli kykya keskustella heidan kanssaan

muistakin asioista kuin kiinteistonvalityksesta.

Mainonta on ei-henkilokohtaista viestinta4, ja se tavoittaa kerralla paljon ihmisié.
Tasta syystd mainosviestin tulee olla selked, jotta koko viestin tavoittava yleiso
ymmartaa sen merkityksen. Mainonnalla voi olla lukuisia eri tavoitteita. Tuotteen
tai palvelun mainonnan lisaksi voidaan pyrkid vastaamaan kilpailijoiden mainon-
taan tai vaikuttamaan yrityksen yleiskuvaan, imagoon ja julkisiin suhteisiin.
(Blythe 2012, 196-199.)

Tulosten mukaan yrityksen tehokkaimmat markkinointikanavat olivat internet ja
Asuntolehti. Néista etenkin viikoittain ilmestyva Asuntolehti pyrkii vaikuttamaan
yrityksen yleiskuvaan ja lisédmdadn sen tunnettuutta, siind missa internetmainon-
nassa keskitytddn tuomaan esille palvelun ominaisuuksia ja myytavissa olevia
asuntoja. Kaikilla vastaajilla oli yrityksestad samankaltainen yleiskuva, eli markki-
nointitoimenpiteet ovat olleet hyvin linjassa halutun imagon kanssa. Yksi vastaaja
kertoi padtyneensé asiakkaaksi, koska oli saanut postissa suoramarkkinointia, jos-
sa kerrottiin ettd samasta talosta oli myyty toinen asunto. Tdma on hyva esimerkki
selkedsté ja kohdennetusta mainonnasta, jota yritys hyddyntdd monen eri kanavan

kautta.
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14.6 Imago ja maine

Yrityksen imago edustaa arvoja, joita yrityksen sidosryhmat, asiakkaat, mahdolli-
set asiakkaat ja menetetyt asiakkaat liittavat yrityksen toimintaan. Imago kasitel-
l&4&n hyvin henkilokohtaisella tasolla, ja se voi vaihdella suuresti eri asiakkaiden
valilla. Yrityksesta on kuitenkin olemassa yleiskuva eli imago, joka viestii tietoi-
sella tai tiedostamattomalla tasolla yrityksen toiminnasta. (Gronroos 2001, 385.)

Osa vastaajista kertoi, etteivat he tienneet ennen palvelua yrityksesta paljoa, mut-
ta olivat kuulleet ettd silld on hyva maine. Yritysta kuvailtiin luotettavaksi ja ko-
keneeksi, ja tallaisen imagon rakentaminen vie aikaa ja on pitk&aikaisen markki-
noinnin ja palvelun ansiota. Muutama vastaaja kertoi, etta valittdjat ovat Vaasassa
tunnettuja ja arvostettuja, joten imago ja sen rakentaminen ei koska ainoastaan
yritystd. Tuloksissa ilmeni ettd moni vastaaja lopullisen mielikuvan muodostumi-
sessa valittdjan henkilokohtaista palvelua merkityksellisempéna kuin yrityksen

omaa toimintaa.

Maine on térkeaa yritykselle, silld se vahvistaa yrityksen positiivista kuvaa kaik-
kien sidosryhmien osalta. Jos yritykselld on erittdin hyva maine, on myds mahdol-
lista pyytédd suurempaa hintaa palveluista tai tuotteista. (Riel & Fombrun 2007,
46-47.)

Etenkin yrityksen vanhat asiakkaat kertoivat, ettei vélityspalkkion koolla ole heil-
le ratkaisevaa merkitystd. Heidan silmisséan yritys oli luotettava ja varma valinta,
jolloin palvelun siséltd nousi hintaa tirkeammaéksi. Maine on &arimmadisen tarkeaa
kiinteistonvéalityksen alalla, silla asiakkaat etsivat runsaasti informaatiota ostopaa-
tOstd miettiesséan ja tukeutuvat lisdksi suusanalliseen viestintdén ja referensseihin.
Maineen vaikutus esiintyi tuloksissa seka suosituksina ettd hyvéana yleiskuvana

yrityksesté ja sen valittgjista.
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15 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tassa osiossa pohditaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Molemmat

tarkoittavat tutkimuksen luotettavuutta, mutta niita tarkastellaan eri nakdkulmasta.

Reliabiliteetti tutkii tutkimuksen luotettavuutta sen tulosten pysyvyyden kannalta,
eli tutkimusmenetelman kykya kerdtd luotettavia, ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Validiteetin avulla tutkitaan tutkimuksen patevyytta, eli mitataan kuinka hyvin
tutkimus vastaa tutkimusongelmaa, eli selvittdd mita tutkimuksessa oli alun perin
tarkoituskin mitata. On tarkoituksenmukaista, ettd tutkimusongelma johdetaan
tutkimuksen tavoitteista ja niiden taustalla olevista tarpeista. (Méntyneva, Heino-
nen & Wrange 2008, 34)

15.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta ja luotettavuutta, eli tutkimusme-
netelman ja k&ytettyjen mittareiden kykya saada ei-sattumanvaraisia tuloksia. Re-
liaabeli mittausvaline on pysyva, eli se antaa samoja tuloksia my®ds eri mittausker-
roilla. Mittauksen epaluotettavuus aiheutuu mittaustapahtumaan liittyvista satun-
naisista hairidistd ja vaihteluista, eli satunnaisvirheistd. Sisaista reliabiliteettia
voidaan tutkia mittaamalla sama tutkimus uudelleen eri aikaan. Jos tutkimustulok-
set ovat yhtenevid, voidaan mittauksia pitaa reliaabeleina. Ulkoinen reliabiliteetti
tutkimuksessa edellyttaa sitd, ettd mittaukset ovat yleistettavissa, eli niita voi tois-
taa myods muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. Validiteetti ei vaikuta tutkimuksen
reliabiliteettiin, mutta mittarin validiteetti kérsii alhaisesta reliabiliteetista. (Mé&n-
tyneva ym. 2008, 34; Heikkila 2008, 187)

Tutkimuksen reliabiliteetin tarkastelu on usein haastavampaa kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa. Laadullinen tutkimus antaa usein yleispéatevié tuloksia, joiden perus-
teella tehd&én laajempia yleistyksia tutkittavasta ilmidsta. Inhimillisten virheiden
osuus kasvaa kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Tallaisia virheitd kutsutaan satun-
naisvirheiksi, eli esimerkiksi erilaisiksi mittaus- tai kasittelyvirheiksi. (Heikkil&
2008, 187)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset saadaan pienesté otoksesta, jolloin todenna-
koisyys tulosten sattumanvaraisuuteen nousee. Tutkija voi esimerkiksi valita vaa-
réanlaisia vastaajia tutkimukseen, tai toimia haastattelutilanteessa vaarin esittamal-
l& kysymyksia eri haastateltaville eri tavalla, tai jopa ymmartamélla vastauksia
vaarin. Ennen tutkimusotantaa pitéa pohtia ja varmistaa, etté tutkittava otos edus-
taa koko perusjoukkoa, eikd tutkimuksen tuloksia ei saisi yleistdd niiden péate-
vyysalueen ulkopuolelle. Hyvé tutkija pysyy objektiivisena, eikd anna omien tai
vastaajien eettisten tai poliittisten arvojen vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin niitéa
vadristaen. (Heikkila 2008, 30-31)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti koskee etenkin tutkijan omaa toimin-
taa, eli sitd kuinka luotettavana tutkijan analyysia ja tutkimusta voidaan pitéa.
Puolistrukturoidussa haastattelussa tdma tarkoittaa sitd, ettd mikali toinen haastat-
telija haastattelisi henkilod uudelleen, saataisiin vastauksina samat tulokset. Toi-
sen haastattelijan tai tutkimusmenetelman kayttdmisen ei tulisi vaikuttaa tuloksiin.
On myos pohdittava, onko kaikki aineisto huomioitu tuloksissa ja purettu oikein.
Tutkimustulosten tulee kertoa mahdollisimman paljon tutkittavien henkil6iden
ajatuksista, eiké tutkija saa vaikuttaa tutkittavien vastauksiin. (Hirsjarvi & Hurme
2009, 186.)

Haastattelujen luotettavuuteen vaikuttavat mm. seuraavat asiat:
o Hyva haastattelurunko
o Esihaastattelu
o Vaihtoehtoisten lisékysymysten muoto
o Haastattelijan ammattitaitoisuus
o Kokemus tutkittavasta aiheesta

o Tutkimusilmapiiri
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o Tekninen vélineistod

o Haastattelujen nopea ja sdédnndnmukainen litterointi

o Aineiston laadukas ja huolellinen analysointi
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 184-185.)

Tutkimuksen reliabiliteettia ja siihen vaikuttavia tekijoita késitelladn tarkemmin
luvussa 15.3. Luvussa késitelldaan esimerkiksi tutkijan omaa toimintaa, tutkimusta
yleisesti, haastattelurunkoa sekd haastattelutilannetta. Lisaksi perustellaan tutki-

muksen rajaukset ja tutkimuksen tekoon liittyvat asiat.
15.2 Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Validiteettia arvioidessa selvi-
tetddn vastaavatko tutkimusmenetelmalla ja mittareilla saadut tulokset niihin ky-
symyksiin, joita oli alun perin tarkoitus tutkia. Heikko validiteetti tutkimuksessa
johtaa toistuviin virheisiin, sill& tutkimuksesta saatavat tulokset ovat systemaatti-
sesti vaarassa. Validiteetista saatetaan joutua tinkimadn tutkimuksen yksinkertai-
suuden ja ymmarrettdvyyden saavuttamiseksi. Korkea validiteetti saavutetaan sel-
keilla tavoitteilla ja perustelluilla ratkaisuilla mittausvalineen ja tutkimusmene-
telmén valinnassa. Tutkimuksen validius tulee aina liittdd sovellusalueen teorioi-
hin ja kasitteisiin. Tutkimus on sisaisesti validi, jos siind suoritetut mittaukset vas-
taavat teoriaosassa esitettyja késitteitd. Jos myods muut tutkijat tulkitsevat tutki-
muksen tulokset samalla tavoin, on tutkimus ulkoisesti validi. (Méntyneva ym.
2008, 34; Heikkila 2008, 186-187)

Validiteettia voi laskea tai arvioida vertaamalla mittaustulosta jo olemassa olevaan
tietoon mitattavasta ilmiosté. Erityisesti kvalitatiivisessa tutkimuksessa ongelma
on siing, ettd mittauksista riippumatonta todennettua tietoa on vain harvoin kaytet-
tavissa. Tutkimuksen validiutta on vaikea tutkia jalkikateen, joten se on varmistet-
tava ja etukateen tarkoin harkitulla tiedonkeruulla seké huolellisella suunnittelulla.
Laadullisen tutkimuksen validiteettia voi parantaa raportoimalla ja kuvailemalla

koko tutkimusprosessia ja mittausvélineitd mahdollisimman tarkasti. Tutkimusky-
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symysten on mitattava oikeita asioita, ja niiden tulee kattaa koko tutkimusongel-
ma. Tutkimusprosessi on hyva raportoida niin tarkasti, ettd kaytannossa tutkimuk-
sen lukija pystyisi toteuttamaan tutkimuksen uudestaan kéyttden raportoinnista
saatuja tietoja hyvékseen. (Mantyneva ym. 2008, 34; Heikkila 2008, 30.)

Kysely- ja haastattelututkimuksissa validiteettiin vaikuttaa kysymysten asettami-
sen lisdksi myo6s haastattelijan ammattitaito. Jotta saataisiin validia tietoa, on haas-
tattelijan pystyttava esittdmaan kysymykset oikein, ja saada tutkimukseen liittyvia
vastauksia hairidtekijoistd huolimatta esittamélld esimerkiksi jatkokysymyksié ja
ohjaamalla haastateltavaa. Validissa tutkimuksessa on pysyttdva sovellusalueen
teorioissa ja asetettujen raamien sisdpuolella, ja haettava ratkaisua asetettuun tut-
kimusongelmaan. Haastattelutilanteessa on helppo eksyé aiheesta, jolloin saatavia
tuloksia ei voida pitéa valideina. Haastattelua voidaan pitéa onnistuneena, jos siita
saadut tiedot auttavat tutkimusongelman ratkaisemisessa. (Heikkila 2008, 186-
187)

Tutkimuksen validiteettia tarkistellaan tarkemmin seuraavassa luvussa. Luvussa
perustellaan tutkimustapaa ja kerrotaan tarkemmin koko tutkimusprosessista ja
sen patevyyteen vaikuttavista asioista. Lisdksi tutkimuksen omia tuloksia verra-

taan jo olemassa olevaan tietoon aiheesta.
15.3 Tutkimuksen toteutunut luotettavuus

Reliaabeli mittausvéline on pysyva, eli se antaa samoja tuloksia my®ds eri mittaus-
kerroilla. Sisdista reliabiliteettia voidaan tutkia mittaamalla sama tutkimus uudel-
leen eri aikaan. Jos tutkimustulokset ovat yhtenevig, voidaan mittauksia pitéa reli-
aabeleina. Ulkoinen reliabiliteetti tutkimuksessa edellyttad sitd, ettd mittaukset
ovat yleistettavissa, eli niitd voi toistaa my6s muissa tutkimuksissa ja tilanteissa.
(Méntyneva ym. 2008, 34; Heikkila 2008, 187)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset saadaan pienesté otoksesta, jolloin todenna-
koisyys tulosten sattumanvaraisuuteen nousee. Tutkija voi esimerkiksi valita vaa-
rénlaisia vastaajia tutkimukseen, tai toimia haastattelutilanteessa vaarin esittamal-

& kysymyksié eri haastateltaville eri tavalla, tai jopa ymmartamalla vastauksia
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vaarin. Ennen tutkimusotantaa pitéda pohtia ja varmistaa, etté tutkittava otos edus-
taa koko perusjoukkoa, eikd tutkimuksen tuloksia ei saisi yleistdd niiden pate-
vyysalueen ulkopuolelle. (Heikkil&d 2008, 30-31)

Tuloksia tarkastellessa on otettava huomioon otoksen harkinnanvaraisuus, josta
johtuen pitkélle menevia yleistyksid ei voida tehdd. Tuloksia raportoitaessa on
selvitettdva kuinka yleistettavia saavutetut tulokset ovat, ja liséksi tutkijan pitéa
perustella tutkimusaineiston keruuseen liittyvét valinnat. N&in ollen on tarkeaa,
ettd haastateltavilla on mahdollisimman paljon tietoa tai kokemusta tutkittavasta
asiasta, jotta haastatteluilla saadaan mahdollisimman hyvéé ja luotettavaa tietoa.
Haastateltavien valinta ei voi olla sattumanvaraista, vaan harkittua ja tutkimuksen
tarkoitukseen sopivaa. Haastateltavien maaran ratkaisee se, kuinka nopeasti tut-
kimusaineisto alkaa kyllaantyd. Haastatteluja on riittavasti silloin, kun voidaan
olettaa ettd uutta tietoa ei saada end4 lisad haastateltavien maéraé kasvattamalla.
(Mantyneva ym. 2008, 44-45; 72-73.)

Tutkimus toteutettiin syvahaastatteluna puhelimen kautta, ja haastateltavia oli yh-
teensd 15 kappaletta. Téhan tutkimukseen valittiin haastateltavat henkil6t harkin-
nanvaraisen otannan perusteella, jotta varmistettiin ettd tutkimukseen saataisiin
patevid ja laadukkaita vastauksia esitettyihin tutkimusongelmiin. Perusjoukkona
tutkimuksessa olivat kaikki HK-Kiinteistokeskuksen asiakkaat viimeisen vuoden
ajalta, joiden osalta palvelu oli paattynyt joko asunnon myymiseen tai myyntitoi-
meksiannon irtisanomiseen. Asetettujen kysymysten takia tutkimuksesta on rajattu
pois asiakkaat, joiden asunto oli tutkimushetkell& myynnissa, koska osa kysymyk-
sistd pyrki selvittdmaan haastateltavien mielipiteitd palvelun jalkeen. Perusjoukos-
ta rajattiin myos pois yksi yritysasiakas, jotta kaikki vastaajat tulisivat tutkimuk-

seen samoista lahtokohdista.

Rajauksien jalkeen mahdollisia haastateltavia oli yhteensa 45 kappaletta, joista
haastateltiin 15 asiakasta. Vaikka otos on pieni, voidaan katsoa sen vastaavan
suurta osaa yrityksen viimeaikaisista asiakkaista, ja siten tietoa voidaan myos jos-
sain maarin yleistdd koskemaan koko perusjoukkoa. Tutkimustulokset alkoivat
kylld&ntyd suurimmassa osassa kysymyksia melko nopeasti, joten uskon ettd haas-

tateltavien maaran lisdaminen ei olisi tuonut enad merkittavasti lisaa tietoa. Laa-
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dullisen tutkimuksen onnistumisen edellytyksen& on, ettd haastattelun avulla saa-
daan tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta mahdollisimman hyvid ja yh-
tenevaisia vastauksia. Tastd syystd harkinnanvaraista otosta voidaan pitéé tutki-
muksen reliabiliteettia vahvistavana tekijand, ja mittaukset ovat yleistettavissa, eli

niita voisi kayttdd myos muissa tutkimuksissa.

Haastattelujen luotettavuuteen vaikuttavia asioita ovat mm. hyva haastattelurunko,
esihaastattelu, vaihtoehtoisten lisdkysymysten muoto, haastattelijan ammattitaito
ja haastattelijan kokemus tutkittavasta aiheesta. Liséksi luotettavuuteen vaikuttaa
tutkimusilmapiiri, tekninen valineistd, haastattelun nopea ja s&anndnmukainen
litterointi sek& aineiston laadukas ja huolellinen analysointi. (Hirsjarvi & Hurme
2009, 184-185.)

Hyvén haastattelurungon luominen on tutkimuksen kannalta oleellista, jotta haas-
tateltavien vélille ei tule eroa esimerkiksi kysymysten ymmartamisessa tai niiden
esittamisjarjestyksessa. Tahan tutkimukseen luotiin tarkka haastattelurunko, jossa
kysymykset jaettiin teemoihin haastattelun selkeyttdmiseksi. Haastattelurunkoa ja
sen toimivuutta testattiin ensin varsinaista tutkimusta koehaastattelun avulla, jotta
varsinaisessa haastattelutilanteessa valtyttéisiin yllattaviltd ongelmilta. Liséksi
haastattelun luotettavuutta lisddvana tekijand voidaan pitd4d omaa tyokokemustani
tutkittavasta aiheesta. Kokemuksella varmistetaan ettd haastateltavien vastaukset
ymmarretddn oikein, ja pystytddn tarvittaessa tarkentamaan kysymyksia laaduk-

kaiden vastausten saamiseksi.

Jokainen haastattelu noudatti samanlaista perusjérjestystd, mutta toisaalta haastat-
telun aikana esitettiin paljon tarkentavia lisdkysymyksié, joiden muoto riippui
haastateltavan vastauksista. Koko haastattelun ajan pyrin olemaan ottamatta kan-
taa tai ohjaamaan haastateltavia mihinkdan suuntaan, mutta osaa tarkentavista li-
sékysymyksistd voi pitad ainakin hieman vastauksia ohjaavana. Mielesténi talta ei
voinut tdysin vélttyd, jotta jokaiselta haastateltavalta saatiin jokaiseen kysymyk-
seen vertailukelpoinen vastaus. Liséksi osa haastateltavista antoi tiettyihin kysy-
myksiin niin laajoja vastauksia, ettd ne vastasivat vield esittamétta oleviin kysy-

myksiin.
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Haastattelut suoritettiin haastateltaville sopivana aikana, jolla varmistettiin, ettei
tuloksiin paase vaikuttamaan esimerkiksi haastateltavan kiireisyys tai huono paik-
ka puhua. Haastattelut purettiin osittain haastattelun aikana ja vélittomasti haastat-
telutilanteen jalkeen, jolloin haastattelut olivat tuoreessa muistissa. Haastattelun
aikana tapahtuvan vastausten purkamisen riskind on, ettd saatujen vastausten muo-
to tai merkitys muuttuu. Toisaalta koen ettd kokemukseni puhelinty6sta ja tutkit-
tavasta aiheesta auttoivat merkittavasti haastattelujen tekemisessd, ja haastattelu-
jen Kiireettomén luonteen takia minulla oli riittdvasti aikaa vastausten tarkkaan

Kirjaamiseen.

Laadullisen tutkimuksen validiteettia voi parantaa raportoimalla ja kuvailemalla
koko tutkimusprosessia ja mittausvalineitd mahdollisimman tarkasti. Validiteettia
arvioidessa selvitetaan vastaavatko tutkimusmenetelmalla ja mittareilla saadut tu-
lokset niihin kysymyksiin, joita oli alun perin tarkoitus tutkia. Tutkimuksen vali-
dius tulee aina liittd4 sovellusalueen teorioihin ja kasitteisiin. Tutkimus on sisai-
sesti validi, jos siind suoritetut mittaukset vastaavat teoriaosassa esitettyja késittei-
td. Jos myos muut tutkijat tulkitsevat tutkimuksen tulokset samalla tavoin, on tut-
kimus ulkoisesti validi. (Mantyneva ym. 2008, 34; Heikkil4d 2008, 186-187)

Tutkimustulosten raportoinnissa olen pyrkinyt kertomaan kaikki tulokset puolu-
eettomasta nakokulmasta. Mielestani tutkimustavat ja tutkimuksen eri vaiheet on
Kirjattu niin tarkasti, ettd tutkimuksen voisi suorittaa annetuilla tiedoilla uudelleen.
Tutkimuksessa kayttamani teoriat on kerétty luotettavista lahteistd, ja haastatte-
luissa kéytetty haastattelulomake on koottu tarkasti teorioiden pohjalta, jotta ase-
tetuilla kysymyksilla tutkitaan varmasti oikeita asioita. Tutkimuksesta saadut tu-
lokset vastaavat suurilta osin Kirjoitettua teoriaa, ja mielestani tuloksia voidaan

pitaa sisaisesti valideina.

TNS Gallup on suorittanut vuosina 2010 ja 2007 kattavan tutkimuksen siita, mil-
laisia asioita asiakkaat pitdvat tarkeind kiinteistonvalitysyritystd valitessaan. Tu-
loksissa todettiin ettd vélittdjan valintaan vaikuttivat eniten valittdjan luotettavuus
ja tunnettuus, asiakkaan aiemmat kokemukset valitystoimistosta, vélityspalkkion
suuruus ja henkilokemia vélittajan kanssa. (TNS Gallup. Asunnon osto- ja myyn-
tiprosessitutkimus, 2010) Opinnaytetyoni tutkimustuloksissa haastateltavat arvos-
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telivat samat kriteerit tarkeimmiksi asioiksi valitt4jaa valittaessa. Omassa tutki-
muksessani haastateltavat painottivat kuitenkin huomattavasti enemman onnistu-
neiden hinta-arvioiden ja muilta ihmisilta saatujen suositusten merkitysta, ja olivat
my06s hieman uskollisempia entuudestaan tutulle kiinteistonvalittajalle. Paapiir-
teittdin tulokset vastaavat kuitenkin melko hyvin toisiaan. Tutkimukseni tuloksia
voidaan pitdé uskottavina ja ulkoisesti valideina, koska tulokset ja johtopé&&tokset

tukevat jo aiemmin esitettyja tutkimustuloksia.

Mielestani seké tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti tayttyivat opinnaytetyos-
séni. Haastatteluiden avulla saadut tulokset olivat yhtenevid, ja ne vastasivat ase-
tettuja tutkimusongelmia. Otoskoko kattoi merkittdvan osan koko perusjoukosta,
joten tutkimusta voidaan pitéé ainakin jossain maarin yleistettdvana. Kvalitatiivi-
sen luonteensa vuoksi tuloksien yleistamisessa on kuitenkin oltava hieman varo-
vainen. Tutkimustuloksista voidaan mielesténi johtaa luotettavia ja hyoddyllisia
kehitysehdotuksia toimeksiantajalle, eli tutkimuksessa onnistuttiin 16ytdmaan vas-

tauksia siihen, mita alun perin lahdettiin tutkimaan.
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16 OPINNAYTETYON YHTEENVETO

Tyon tarkoituksena oli selvittdd, millaisia asioita asiakkaat pitavat tarkeina tehdes-
séan ostopaatosta Kiinteistonvélityspalveluista. Tyossa tutkittiin millainen on asi-
akkaiden mielestd ihannevélittdja, ja mitka ovat hyvén palvelun kannalta tarkeim-
pié seikkoja. Naiden tietojen avulla vertailtiin toimeksiantajan toteutunutta palve-
lun laatua, eli osaongelmana selvitettiin kuinka toimeksiantaja oli suoriutunut pal-
veluprosessista. Tutkimusta varten haastateltiin syvéhaastattelun avulla 15 vastaa-

jaa, jotka olivat aiemmin olleet yrityksen asiakkaina myymassa omaa asuntoaan.

Yhteenvetona asiakkaiden ostopéatokseen vaikuttavista tekijoistd voidaan todeta,
ettd asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat siihen, minkalaisten asi-
oiden perusteella hén valitsee kiinteistonvalittajan. Tutkimukseen osallistuneet
haastateltavat voidaan tulosten perusteella jakaa karkeasti kahteen erilaiseen ryh-

maan.

Ensimmainen ryhmaé arvosti valinnassaan vélittdjan asiantuntevuutta, ammattitai-
toa ja kykyéa tehda kaikkensa asunnon myymiseksi. Samat vastaajat pitivat véli-
tyspalkkion suuruutta ja valittajan esittdmaa tarkkaa hinta-arviota tarkeimpina os-
topéatokseen vaikuttavina asioina. Tama ryhma koostui p&dosin uusista asiakkais-
ta, jotka eivét olleet aiemmin kéyttaneet toimeksiantajan palveluita. Ensimmaisen
ryhman tyypillinen vastaaja oli nuorempi tai keski-ikéinen mies, joka omasi koh-
talaisen suuren maaran tietoa seka kiinteistonvalitysalasta ettd oman asunnon
markkina-arvosta. Vastaajat olivat my6s huomattavasti herkempia kilpailuttamaan
palveluita ja etsimddn mahdollisimman paljon lisatietoja oman ostopaatoksensa
tueksi. Naiden asiakkaiden kohdalla palvelun ostopéaatokseen vaikuttaa merkitta-
vasti valittajan tekemé arviokdynti asiakkaan asunnossa. Asunnosta tehty oikea
hinta-arvio toimi vastaajille ikd&n kuin mittarina vélittdjan ammattitaidosta, ja oli
yleisté ettd he hakivat hinta-arviota useammilta valittajiltd. Arviokdynnin aikana
on pystyttava tekeméaéan ero kilpailijoihin, ja vakuuttamaan asiakas ostopéatokses-
td. Ennen ostopdatdsta on vaikeaa arvioida palveluprosessin sisaltéd, joten tdma
ryhma kaytti paatoksenteossaan apuna vertailukelpoisia asioita, kuten vélityspalk-

kion suuruutta ja hinta-arviota. Asiakkaat vertailivat myos yleiskuvaa valittdjasta,
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ja sen mainetta tehokkaana tekijana kiinteistonvalitysalalla. Yleiskuvassa ennen
ostopaatdsta asiakkaat tukeutuivat paljon yrityksesta saamiinsa tietoihin ja suosi-

tuksiin.

Toinen ryhmé koostui padosin yrityksen aiemmista asiakkaista mutta myds muu-
tamasta uudesta asiakkaasta. Tyypillinen ryhman vastaaja oli naispuoleinen, mah-
dollisesti jo aiemmin yrityksen asiakkaana ollut henkil®. Vastaajat arvostivat véli-
tyspalkkion sijasta enemman palveluun kuuluvia ominaisuuksia ja vélittdjaa hen-
kilona. Tarkeéksi asiaksi nousi henkilokohtainen kontakti vélittdjan kanssa seké
valittdjan luotettavuus, rehellisyys ja sosiaaliset kyvyt. Merkittdva osa ryhmasta
oli ollut aiemmin yrityksen asiakkaana, tunsi vélittajan etukateen tai oli saanut
vahvoja suosituksia palvelusta laheisiltdan. Erityisesti yrityksen vanhat asiakkaat
nostivat esille palvelun helppouden, vélittdjan olemuksen ja luottamuksen valitta-
jaan aiemmalta palvelukerralta. Kaytannossa se tarkoittaa sité, ettd asiakkailla oli
jo selke& kuva millainen palvelu on saatavilla, jolloin he eivét end& kiinnittaneet
niin paljon huomiota esimerkiksi vélityspalkkion suuruuteen. Osa asiakkaista ei
kiinnittdnyt ollenkaan huomiota valityspalkkioon, ja loputkin vastaajat kertoivat,
ettd palkkiosta pystyttiin neuvottelemaan vélitt4jan kanssa. Aiemmalla onnistu-
neella palvelukokemuksella oli my6s suora yhteys siihen, ettd asiakkaat eivét ko-
keneet valityspalveluiden kilpailuttamista end& niin tarkedksi, vaan luottivat jo

aiemmin hyvéksi todettuun palveluun.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd onnistunut palveluprosessi ja henkil6-
kohtaiset suhteet toivat yritykselle paljon uusia toimeksiantoja. Tyytyvaiset asiak-
kaat palasivat uudelleen kayttdmaan yrityksen palveluita, ja vanhojen asiakkaiden
suositusten perusteella myds uudet asiakkaat valitsivat yrityksen. Aiemmat asiak-
kaat toimivat aktiivisina yrityksen suosittelijoina, ja aikoivat myds tulevaisuudes-
sa suositella yritysté laheisilleen. Taysin uusien asiakkaiden hankinnassa toimek-
siantajan kannalta tarkeimmiksi asioiksi nousivat keskimé&aréistad pienempi véli-
tyspalkkio seka vélittdjien ammattitaito esitetyisséd hinta-arvioissa ja palvelutilan-

teissa.

Vastaajat kokivat, etta palvelu taytti heiddn odotuksensa tai jopa ylitti ne. Palvelun
laatuun ja sisaltoéon oltiin erittdin tyytyvéisid, ja ainoastaan yksi vastaaja kertoi
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todenndkdisesti vaihtavansa ensi kerralla palvelua. My6s ne asiakkaat, jotka eivéat
saaneet asuntoa myydyksi kertoivat kuitenkin olleensa tyytyvaisia saamaansa pal-
veluun, ja palaavansa myos tulevaisuudessa yrityksen asiakkaiksi. Tyytyvaisyytta
nostavia seikkoja palvelussa olivat erityisesti asunnon nopea myyntiaika, asunnos-
ta saatu hinta seka palvelun vaivattomuus ja helppous asiakkaalle. Vastaajat ker-
toivat, ettd kaikki asiat hoidettiin heidan puolestaan ja vélittdjan kanssa oli helppo

keskustella ja neuvotella asioista.

Vastaajat kuvailivat mielikuvaa yrityksestd varmaksi, luotettavaksi ja kokeneeksi.
Yritystd pidettiin perinteisend, kauan alalla toimineena yrityksené. Téllainen ima-
go on kiinteistonvélitysalalla hyvéa asia, mutta mahdollisuuksien mukaan on hyva
selvittad voitaisiinko esimerkiksi nuorempiin asiakkaisiin vedota erilaisella ima-
golla. Vilittdjien koettiin olevan ennen kaikkea kokeneita, asiantuntevia, luotetta-
via ja tehokkaita. Naiden ominaisuuksien liséksi arvostettiin henkilokohtaista pal-
velua, ja osa vastaajista kertoi jopa ystdvystyneensa valittajan kanssa.

Yrityksen tarkeimmat markkinointikanavat olivat Asuntolehti seké yrityksen omat
kotisivut, ja ndiden lisaksi myds suoramarkkinointi oli huomioitu muutaman vas-
taajan toimesta. Osa vastaajista piti yrityksen kotisivuja hieman vanhanaikaisina
kilpailijoihin n&hden, ja omien nettisivujen ulkoasuun voi kiinnittdd huomiota.
Lahes kaikki vastaajat kertoivat vierailleensa yrityksen kotisivuilla etsiméssé lisa-
tietoja ennen palvelun ostamista, joten on tarkeda pitdd huolta etta sivuilla esite-
tdan selkedsti ajankohtaiset tiedot saatavilla olevasta palvelusta ja sen sisallosta.
Kehitysehdotuksena markkinointiin yrityksen olisi hyva mitata markkinoinnin te-
hokkuutta my6s muilla nettisivuilla. Lisddmalld markkinointia on mahdollista
saavuttaa suurempi maara potentiaalisia asiakasryhmié ja samalla lisata yrityksen

tunnettuutta.
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17 EHDOTUKSET JATKOTUTKIMUKSILLE

Tutkimuksessa selvitettiin HK-Kiinteistokeskuksen palvelun laatua ja onnistumis-
ta, sekd asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita kiinteistonvalitysyritysta
valittaessa. Tutkimus rajattiin tutkimusongelman vuoksi ainoastaan asuntoansa
myymaéssa oleviin asiakkaisiin, ja luonnollinen jatkumo ja mahdollisuus jatkotut-
kimukselle on seuraavaksi selvittdd tarkemmin asuntoa ostamassa olevien asiak-

kaiden tarpeita ja ostokayttaytymista.

Palvelun ostopéatokseen vaikuttavat lukuisat tekijat, kuten viestintd, palvelun
ominaispiirteet sek& imagon ja maineen merkitys. Naisté tekijoistd voi valikoida
jatkotutkimista ajatellen yhden tietyn aiheen, ja keskittya tutkimaan sité perusteel-
lisesti. Esimerkiksi markkinoinnin toimivuutta ja tehokkuutta eri markkinointi-
kanavissa voisi tutkia maarallisend tutkimuksena, ja selvittdd millaiset kanavat
toimivat eri asiakasryhmiin parhaiten. Kiinteistonvélitykseen liittyvisté lakiasiois-
ta 16ytyy valmiiksi paljon tutkimuksia ja materiaalia, ja néité tietoja yhdistelemal-
I& olisi mahdollista my6s luoda yritykselle markkinointisuunnitelma. My®s Kilpai-
lutilanteen tarkempi tutkiminen ja palveluiden vertailu olisi kiinnostava aihe, ja

siitd hyOtyisi moni asuntonsa myyntia pohtiva ihminen.
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18 LOPPUSANAT

Tyd sai alkunsa ollessani tyoharjoittelussa HK-Kiinteistokeskuksella kevéalla
2013. Harjoittelun aikana mietimme yhdessa toimeksiantajan kanssa yritysta hyo-
dyttavaa opinnéytetyotd. Lopullinen aihevalinta ly6tiin lukkoon lokakuun viimei-
nen paiva, ja kirjoitusprosessi opinnaytetyon osalta alkoi marraskuussa 2013.

Tyossa koin haastavaksi tutkimukseen liittyvén teoriaosuuden rakentamisen, ja
kattavien teorioiden kokoaminen oli my6s tyon aikaa vievin osuus. Tutkimus-
osuus oli tydn mielenkiintoisin osio, ja mielestani oli mielenkiintoista 10yt&a eri-

laisia yhteyksia ostopéatokseen vaikuttavien asioiden ja teorioiden valilla.

Tyd syvensi tietdamystani kiinteistonvalitysalasta, ja tarjosi suuren maaran tietoa
asiakkaiden ostokayttaytymiseen liittyvista asioista. Naita tietoja voi kayttaa tule-
vaisuudessa kaikkeen myyntityohon ja asiakaspalveluun liittyvissa tyotehtavissa,
ja opinnéytetyosta saatava hyoty on mielestani merkittavd. Opinnaytetyoprosessi
opetti minulle myds paljon markkinointitutkimuksen tekemisesta seka suurten ko-

konaisuuksien luomisesta ja hallitsemisesta.

Uskon ettd tyostd on konkreettista hyotyd toimeksiantajalleni HK-
Kiinteistokeskukselle, ja toivon ettd tutkimustuloksia voidaan kayttaa yrityksen
toiminnan tehostamiseen. Tyosta saatuja tuloksia voidaan myds hillitysti yleistaa
koko Kiinteistonvélitysalaan, ja siitd hyotyvat seka yritykset ettd asunnon myyntia

harkitsevat asiakkaat.

Lopuksi haluan kiittad kaikkia tutkimukseen osallistuneita, erityisesti toimeksian-
tajaa Jami Worlinié joka auttoi merkittavasti tutkimukseen liittyvien tietojen ke-
raamisessa. Kiitokset myos opinnaytetyon ohjaajalleni Kim Skatarille, sinun am-
mattitaitosi ja selkedn ohjeistuksesi avulla opinnédytetyoni tekeminen ei missaan
vaiheessa muodostunut lilan vaikeaksi, ja tiesin koko ajan mihin suuntaan tyota

tulee vieda jotta tuloksesta tulisi mahdollisimman hyva.
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HAASTATTELULOMAKE

18.1 Taustatiedot

Ika

Sukupuoli

Ammatti

Asuinpaikka

Siviilisaaty

18.2 Ennen palvelun ostoa

Misté syysté laitoitte asuntonne myyntiin?

Oliko HK-Kiinteistokeskus tai sen vélittdja entuudestaan tuttu?

Suositteliko joku HK-Kiinteistokeskuksen palveluita?

Misté saitte tai etsitte tietoa HK-Kiinteistokeskuksen vélityspalveluista?

Kilpailutitteko muita valittajié, kavivatko he arviokaynnilla?

Vertailitteko valityspalkkioiden suuruutta?

Miksi valitsitte HK-Kiinteistokeskuksen?

1(3)
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18.3 Odotukset liikkeesta ja valittajasta

Millainen vaikutelma teilld oli HK-Kiinteistokeskuksesta ennen palvelua?

Millaista markkinointia olette ndhneet mediassa?

Millainen on mielestanne hyva valitt4ja?

Onko vélityspalveluilla mielestanne eroja?

Millaiset asiat vaikuttivat siihen, ettd valitsitte HK-Kiinteistokeskuksen vélittajan?

18.4 Palvelun laatu

Miten valittaja onnistui tehtévéssaan, vastasiko han odotuksianne?

Pitiko valittaja teihin yhteytta tarpeeksi usein?

Olisitteko kaivanneet lisaa tietoa tai palvelua jostain asiasta?

Saatiinko asunnosta pyydetty hinta, ja oliko hinta-arvio realistinen?
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Oletteko tyytyvdinen saamaanne palveluun, valittajaén ja muuhun toimintaan?

18.5 Palvelun jalkeen

Millainen mielikuva teille jai HK-Kiinteistokeskuksesta?

Millainen mielikuva teille jai valittajasta?

Miten HK-Kiinteistokeskus tai valittaja olisi voinut palvella teitd paremmin?

Miten palveluprosessi kokonaisuudessaan onnistui, tayttyivatkd odotuksenne?

Suosittelisitteko vélittajaa tai HK-Kiinteistokeskusta muille?

3(3)



