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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta ja tarkoitus

Asuntokaupalla on merkittava rooli Suomen kansantaloudelle. Kiinteistonvalitys
toimialana eldd parin vuoden takaisen laman jalkeen uutta nousukauttaan.
Kuluttajien luottamus omaan taloudelliseen tilanteeseensa on kasvanut, ja nain
ollen asuntojen myynti on vilkastunut. Markkinoilla toimii useita eri
kiinteistonvalitysyrityksia, joista tAman tutkimuksen kohdeyritys Kiinteistbmaailma
on valtakunnallisesti suurimpien joukossa. Muita kiinteistonvalitysyrityksia ovat
koko maan kattavat Op-kiinteistokeskus, Huoneistokeskus, SKV, Re/max seka
paikallisesti lisalmea ja lahiseutua ajatellen POP-kiinteistonvalitys ja
Kiinteistonvalitys Kortelainen. Naiden valilla kaydaén kovaa kilpailua asiakkaista.
Kodinvaihtajia houkutellaan monin eri keinoin, joista alhaiset vélityspalkkiot ja
asuntojen korkeat myyntihinnat ovat paallimmaisia. Alhaisilla valityspalkkioilla ja
lupaamalla kodista hyvd myyntihinta voidaan varmasti vaikuttaa siihen, minka
kiinteistonvalitysyrityksen kuluttajat valitsevat. Kiinteistonvalitysliikkeet ovat
alkaneet kehitella asiakkailleen erilaisia kannustimia ja porkkanoita, ja
esimerkiksi ekologista asumista painotetaan. Taman vuoksi minua kiinnosti
selvittdd, mitka erilaiset tekijat vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin
kiinteistonvalitysyritysta valittaessa. Téatd asiaa tutkimalla voi selvittdd, onko
olemassa muita tapoja, joilla yritys voi erottua muista alan Kilpailijoista kuin
antamalla lupauksen korkeasta myyntihinnasta ja miten se voi kehittda

toimintaansa.

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on Kiinteistomaailma KodinOnni Kuopio Oy:n
lisalmen asuntomyymadld. Suoritin yrityksessa kesalla 2010 liiketalouden
opintoihin kuuluvan syventavan harjoittelun ja jatkoin siella syksylla t6ita viela
tovin. Opinnaytetyon tekijana uskon, ettd harjoittelusta ja siitd seuranneesta
tyosuhteesta oli huomattavasti hyotya opinnaytety6td tehdessa, kun alasta oli
pohjatiedot jo valmiina. Aihe oli mielestani kiinnostava ja kehittdva, mutta ennen
kaikkea myds haasteellinen ja tydelamalahtdinen. Lisdksi tutkimustehtava oli

suhteellisen helppo rajata, ja sen pohjaksi oli olemassa valmista tietoa.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydhon liittyvan tutkimuksen aiheena on Kiinteistémaailma KodinOnni
Kuopio Oy LKV:n toimeksiannosta tehtava Ostopdatoksiin vaikuttavat tekijat
kiinteistovalitysyritysta valittaessa -niminen tutkimus. Tutkimuksen tarkoituksena
on selvittdd, mitkd erilaiset seikat vaikuttavat siihen, ettd kuluttaja-asiakkaat
ostavat asunnonvalityspalvelun juuri Kiinteistémaailman lisalmen konttorista
omaa asuntoaan myydessdan. Yhtena perusteena toimeksi annettuun
tutkimustehtavaan on kiristyva kilpailu asiakkaista. Opinnaytetyéssani selvitén,
millaisia odotuksia ja mielipiteitd asiakkailla on saamastaan ja tulevasta
palvelusta. Tutkimustuloksen tulee antaa kuvaa siita, millaisia seikkoja
kohderyhmé&é&n kuuluvat asiakkaat arvostavat palvelussa, kun ovat tekemassa

yhté elaménséa suurimmista hankinnoista.

Kun tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, milla perusteilla asiakas valitsee tietyn
kiinteistonvalitysyrityksen asuntoa myydessaan, mielestani parhaiten tahan
tutkimustehtavaan soveltuu laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, jossa aineisto
keratdan kayttamalla teemahaastatteluja. Laadullisella tutkimuksella saadaan
kattavia vastauksia ja tarpeen vaatiessa haastateltaville voidaan esittda
tarkentavia kysymyksid. Nain voidaan keréatd enemman tietoa kuin esimerkiksi
strukturoidulla survey -tutkimuksella. Laadullisella tutkimuksella voi tarkastella
tutkimusongelmia syvallisesti ja tdssa tutkimuksessa se tarkoittaa ihmisten
tuntemuksien, motiivien ja asenteiden merkityksen esille tuomista
kiinteistonvalitysyritysta valittaessa. Laadullista tutkimusta kaytetddnkin usein,
kun halutaan selvittdd jonkin kohderyhmé&n toimintaa ja haetaan tietoa siita,
miten ryhmaan kuuluvat henkil6t toimivat ja miksi he néin tekevat. (Mantyneva
ym. 2008, 69.)

Tutkimuksen kohdejoukkona ovat Kiinteistbmaailma KodinOnni Kuopio Oy:n
lisalmen asuntomyymalan myyntitoimeksiannon tehneet asiakkaat. Tavoitteenani
on haastatella 12 — 15 asiakasta, jotka valitsee toimeksiantaja Kiinteistbmaailma
KodinOnni Oy:n yrittdja Gitta Mielonen sattumanvaraisesti asiakasrekisterista,
mutta kuitenkin niin, ettd tutkimukseen tulee mukaan paitsi yrityksen nykyisia
myOs entisid  asiakkaita.  Tutkimusaineisto keratdaan asiakkailta ja
kiinteistonvalittdjilta teemahaastatteluina puhelimitse. Tutkimuksen tavoitteena
on hankkia ja tydstaa toimeksiantajalle hyodyllista tietoa siitd, kuinka kuluttajat
valitsevat kiinteistonvalitysyrityksen. Tutkimustuloksia hyddyntamalla

toimeksiantaja pystyy mahdollisesti parantamaan toimintaansa ja saa



konkreettista tietoa siitd, kuinka asiakas toimii, mista han etsii tietoa ja millainen
mielikuva hanella talla hetkella on Kiinteistomaailmasta. Toimeksiantajayrityksen
toimintaymparistoon liittyvat tekijat kuten lainsaadantd ja sen mahdolliset

muutokset tai tyoilmapiiri eivat ole tutkimuksen kohteena.

1.3 Kiinteistdbmaailma

Kiinteistomaailma on Suomen toiseksi suurin Kiinteistonvalitysketju. Yritys
perustettiin 1990 ja se on laajentunut nopeasti valtakunnallisesti merkittavaksi
kiinteistonvalitysketjuksi, jossa on mukana yli 700 asuntokaupan ammattilaista.
Kiinteistémaailma on alan edellakavij6ita, mista esimerkkind ovat muun muassa
Suomen ensimmaiset asuntomyymalat, kohde-esitteet nayteikkunoissa,
kuvalliset esittelyt netissa ja tekstiviestipohjainen palvelu
kiinteistomaailma.fi/mobi. Kiinteistomaailma toimii 57 paikkakunnalla 113
asuntomyymalassa. Vuonna 2009 se oli mukana 28000 asunto- ja
kiinteistokaupassa. Kiinteistémaailmaketjun liikevaihto oli vuonna 2010 noin 80
miljoonaa euroa, ja se on markkinajohtaja pé&akaupunkiseudun alueella.
Yritykselle tarkedaéa on kouluttaa tyontekijoitaan saanndllisesti omilla kursseillaan
sekd kannustaa henkilokuntaansa patevoitymaan ja hankkimaan erilaisia
tutkintoja, kuten Laillistettu Kiinteistonvalittaja (LKV), Kiinteistbedustajan koulutus
ja tutkinto (KED), Vuokravdlittdjan tutkinto (VuT) ja Kiinteistonvalitysalan
ammattitutkinto (KiAT). Koko yhtié on osa tanskalaissomisteista Sampo Pankki
Oyj:ta, ja paikalliset konttorit toimivat itsendisten franchising-yrittdjien voimin.
Kiinteistbmaailman toimitusjohtaja on Tommi Rytkénen. Kiinteistdmaailman
missio on Intohimona parantaa suomalaisten elamaa ja ketjun iskulauseita ovat
olla hyddyksi asiakkaalle, ylivoimaisesti aktiivisin, suoraa puhetta, yhtena
joukkueena, rohkeasti erilainen ja voitontahto. (Kiinteistomaailma. 2011,

Kiinteistémaailma lyhyesti.)

Kiinteisttmaailma erottuu monella tapaa muista paikallisista
kiinteistonvalitysyrityksista. Se muun muassa jarjestaa paljon niin sanottuja
yleisia esittelyitd, toisin sanoen kohteelle maaritellaan tietty vyleinen
esittelyajankohta useimmiten viikonloppuisin. Kiinteistbmaailma myds valokuvaa
kohteet ja valittad laadukkaat kuvat kohteista eri markkinointikanaviin.
Paikallisten lehtien liséksi yritys kayttaa markkinoinnissa myds Savon Asuntotori
-lehted. Alalla kilpailevista muista yrityksistd poiketen Kiinteistomaailmalla on
kaytdssa Tarjouskauppapalvelu, mika tarkoittaa sitd, ettd asunnolle asetetaan

houkuttelevan alhainen lahtohinta, jonka alittavia tarjouksia ei oteta vastaan.



Tarjoukset nakyvat Internetista ja ovat voimassa aina 48 tuntia viimeisimméan
tarjouksen jattamisesta lahtien. (Kiinteistémaailma. 2011, Tarjouskauppa.) Talla
tavalla myyja voi saada parhaan markkinahinnan, ja ostaja puolestaan ei maksa
likaa kohteesta. Kiinteistbmaailma tarjoaa myods kodin ostajille erilaisia
tuotepaketteja, kuten palvelun "Vainu”, mika tarkoittaa ostotoimeksiantoa, joka
loytéaa kodit, jotka eivét ole myynnissa vaan valittdjan omien kontaktien takana.
Liséksi ostaja voi hyodyntdd palvelua "24 h Etumatka”, jolla tarkoitetaan
Kiinteistbmaailman maksutonta vahtipalvelua. Ostaja saa sahkopostiinsa tiedon
uusista toiveidensa mukaisista kohteista vahintddn 24 tuntia ennen kuin ne
menevat laajempaan  markkinointiin. Kotiaan  itsendisesti  myyville
Kiinteisttmaailma tarjoaa vield arviointi- ja asiakirjapalvelua. (Kiinteistomaailma.
2011. Palveluhinnasto.)

1.4 Toimeksiantaja

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Kiinteistomaailma KodinOnni Kuopio Oy LKV.
Kiinteistbmaailma avattin marraskuussa 2009 lisalmessa osoitteeseen
Pohjolankatu 4 Sampo Pankin yhteyteen. Yritys on osa Kiinteistomaailma
franchising-ketjua. Yrittdjaomistajia ovat Aaro Tanskanen ja Gitta Mielonen, joilla
on yhteensa kolme asuntomyymalad: lisalmen asuntomyymadld ja Kuopion
valitysliikkeet osoitteissa Haapaniemenkatu 28 seka Jalkasenkatu 8. Toiminta
kaynnistyi vuonna 2004 Kuopion Petosesta. Yrittdja Aaro Tanskasella on
kokemusta yli 1 000 asunto- ja kiinteistokaupasta. KodinOnni tydllistda yhteensa
12 tydntekijaa, joista kolme tydskentelee lisalmessa. lisalmen toimistosta vastaa
Gitta Mielonen, ja siella palvelevat hanen lisdkseen Aija Kyllbnen ja Teija
Fomkin. Myyntisihteerina yrityksessa toimii Sinikka Kaukorinne, joka on kolmen
eri toimiston yhteinen sihteeri. Myyntisihteeriin tehtaviin  kuuluu myynti-
ilmoitusten  oikolukeminen, tarkastaminen sek& erilaiset toimisto- ja
organisointitydt. lisalmen asuntomyymalan valittgjilla on paljon kokemusta ja
nakemystd alasta. He ovat perehtyneet asuntokauppoihin mm. vaadittavalla
koulutuksella: Gitta Mielosella on LKV-tutkinto ja Aija Kyllosella KIAT-tutkinto
(kiinteistonvalittagjan ammattitutkinto). lisalmen Kiinteistomaailma palvelee koko
Yla-Savon aluetta. Vuonna 2010 yrityksen liikevaihto oli noin 800 000 euroa.
lisalmen Kiinteistdmaailmalla on paljon erilaisia yhteistydokumppaneita Sampo
Pankin lisaksi kuten isanndintitoimistot lisalmessa, verotoimisto, kaupungin

tekninen virasto, maistraatti ja pankit.
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lisalmen asuntomyymalda valittda kohteita paasaantdisesti myyntiin, mutta
tarvittaessa myos vuokraa niita eteenpain. Kiinteistomaailma markkinoi kohteita
monipuolisesti kayttden useita eri markkinointikanavia, joihin kuuluvat
ikkunakortit, netti-ilmoitukset osoitteissa oikotie.fi, jokakoti.fi, etuovi.com ja
Kiinteistémaailma.fi -sivustoilla, lehti-ilmoitukset paikallisissa lehdissa ja Etuovi-
lehdessad seka television jokakoti.fi -ohjelmassa. Etuovi.com on Suomen
suosituin ja tunnetuin valtakunnallinen asunto- ja kiinteistbkaupan nettipalvelu.
Etuoven nettiportaalin omistaa Alma Media, ja sen sivustolla vierailee viikoittain
noin 410 000 kavijaa. Sivustolta l16ytyvan hintaseurantapalvelun omistaa Logica
Oy. Nettipalvelussa on mukana yli tuhat asuntokaupan ammattilaista ja seka
kuntia etta kaupunkeja. Tuoteryhmaan kuuluvat asuntojen lisdksi lomakohteet,
vuokra-asunnot, uudiskohteet, maa- ja metsatilat seké tontit. (Etuovi. Mediatiedot
Etuovi.com — netti.) Markkinointikeinot riippuvat myyntitoimeksiannon antaneista
asiakkaista ja siitd, kuinka laajaa nakyvyyttd he kodilleen haluavat. Asunnon
myyjille raataldidaan sopivin  palvelu asiakkaiden toiveiden mukaisesti.
Kiinteisttmaailma toimii kiinteistonvalitysalalla Hyvan Valitystavan normiston
mukaisesti, mika tarkoittaa sdadoksia, jotka on kehitetty yhteistydssa keskeisten
valitysalan toimijoiden kesken. Ohjetta ovat tydstaneet useat kiinteistonvalityksen
ammattilaiset ja lakiasiantuntijat. Hyvan Valitystavan normistoon on koottu alan
yleiset toimintatavat kaikkien alalla toimivien ohjenuoraksi, normi eldaa alan
muutosten  mukana ja uudistuu mm. tuomioistuimen  paatbsten,
kuluttajariitalautakunnan suositusten, viranomaisten ohjeiden ja alan kaytantojen

muuttuessa. (KVKL. 2009. Hyva valitystapa.)
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2  KIINTEISTONVALITYS JA ASUNTOMARKKINAT

2.1 Kiinteistonvalitys toimialana

Kiinteistbnvalitys on yritystoimintaa, jonka tavoitteena on saattaa kaupan
osapuolet yhteen péaaasiassa tulon tai muun taloudellisen hyddyn saamiseksi.
Asuntokaupan ja kiinteistokaupan lisaksi kiinteisténvalityksella tarkoitetaan myos
toimintaa, jonka tarkoituksena on saada aikaan vuokrasopimus kuten esimerkiksi
maanvuokrasopimus. Lain mukaan huoneistojen ja liiketilojen vuokrasopimukset
eivat ole kiinteistonvalitystd vaan kuuluvat vuokrahuoneiston valitykseen. (Kasso
2005, 571.)

Valitysliikkeella tarkoitetaan kiinteistonvalitysliikettd ja vuokrahuoneiston
valitysliikettd. Kiinteistonvalitystd saa harjoittaa vain sellainen yksityinen
elinkeinonharjoittaja tai oikeushenkild, joka on taman lain mukaisesti rekisteroity
kiinteistonvalitysliikkeeksi. Kiinteistonvalitysliike tulee olla rekisterditynyt julkiseen
ldaninhallituksen pitamaan valitysrekisteriin. (Laki kiinteistonvalitysliikkeista ja
vuokrahuoneiston valitysliikkeistd 2000.) Rekistertinti edellyttdaa sita, etta
likkeella on vastaava hoitaja ja ettd han tayttda kelpoisuusedellytykset.
Valitysliikelaki ~ saatelee  kiinteistonvalitysliikkkeitda ja  vuokrahuoneiston
valitysliikkeitd. Lain ulkopuolelle on rajattu niin sanottu satunnainen

valitystoiminta, jossa toimintaa ei markkinoida. (Kasso 2005, 572.)

Vuonna 2008 laaninhallitusten  valitysliikerekisterissa oli 1 463
kiinteistonvalitysliikettda ja 2 054 Kkiinteistonvalityslikkeen toimipaikkaa.
Vuokrahuoneistojen valitysliikkeitd Suomessa oli samaan aikaan yhteensa 57.
Eniten valitysliikkeitd ja toimipisteita |0ytyy Eteld-Suomesta, yli 60 % koko maan
valitysliikkeistd  sijaitsee  siellda.  Kiinteistbnvalitysalalla  tytskentelevien
ammattilaisten maara on vaihdellut suuresti viime vuosina. Vuonna 1995 alalla
tyoskenteli noin 2 700 henkil6d ja vuonna 2007 jo 4 500 henkiléa. (KVKL 2008,

Alkuvuosi oli kiinteistonvalitykselle vahva, kolmannesta kvartaalista heikompi.)



12

2.2 Asuntomarkkinat Suomessa

Tassa kappaleessa kasittelen asuntomarkkinoita Suomessa 1990-luvulta 2000-
luvulle. 2000-luvun alkupuolisko oli vilkasta asuntojen ja liikekiinteistdjen
myyntiaikaa, kunnes 2008 alkanut globaali taantuma muutti tilanteen.
Asuntokauppa on kuitenkin elpynyt lamasta suhteellisen nopeasti, mihin on
vaikuttanut poikkeuksellisen alhaalla pysytellyt korkotaso ja tydllisyyden
pysyminen kohtalaisella tasolla. Alan asiantuntijat odottavat asuntokaupan
parantuvan 2010-luvulla edelleen. Kiinteistotoimialan nousut ja notkahdukset
vaikuttavat merkittdvasti Suomen kansantalouteen. Esimerkiksi vuonna 2007
tehtiin vajaat 78 000 asunto-osakekauppaa, ja kaikkien asuntokauppojen
yhteisarvo oli 9,2 miljardia euroa. (Tilastokeskus 2008. Asuntojen hintatilastot
2007.) Asuntomarkkinoilla on myds luonnollisesti suuret vaikutukset yksittaisten
kuluttajien ja perheiden talouteen. Asuntomarkkinoilla tapahtuvat suuret suunnan

muutokset ovat aina tavalla tai toisella vahingollisia. (Kasso 2010, 3.)

Vuodesta 1990 asuntokanta on kasvanut vuosittain noin 31 000 asunnolla.
Vuoden 2008 lopussa Suomessa oli 2 768 000 asuntoa. Asuntokanta kasvoi
vuoteen 2007 verrattuna 36 000 asunnolla. Vuosina 1995-2008 valmistuneista
asunnoista 77 % sijaitsee kaupunkimaisissa kunnissa, joihin rakentaminen on
voimakkaasti keskittynyt. Noin puolet suomalaisista asui erillisissa pientaloissa,
vaikka asunnoista vain 40 prosenttia (1 112 000) sijaitsi erillisissa pientaloissa.
Rivitaloasuntoja oli 382000 eli 14 prosenttia asuntokannasta. Kaikista
asunnoista kerrostaloissa sijaitsi lahes puolet (44 %) eli 1 219 000 asuntoa. Viela
vuonna 1990 erillisia pientaloasuntoja ja kerrostaloasuntoja oli l&hes yhta paljon.
1990-luvulla kerrostaloasuntojen osuus kuitenkin kasvoi. Vuoden 2008 lopussa
kerrostaloasuntoja oli 106 000 enemman kuin asuntoja erillisissé pientaloissa.
Rivitalojen maarad on kasvanut yli kymmenkertaiseksi vuodesta 1970. Vuonna
1970 rivitaloasuntoja oli vain 30 000, kun taas vuoden 2008 lopussa jo 382 000.
Vuonna 2008 asunnon keskimaarainen huoneistopinta-ala oli 79,1 nelidmetria.

Asuntokannan keskipinta-ala on kasvanut vuodesta 1970 noin 19 neliometrilla.

Seuraavat tiedot perustuvat tilastokeskuksen 2009 joulukuussa julkaisemaan
"Asunnot ja asuinolot Suomessa” -tutkimukseen. Yleisin huoneistotyyppi on ollut
kaksio. Vuonna 2008 kaksioita oli kaiken kaikkiaan 830 000 eli noin 30 prosenttia
koko asuntokannasta. Asuntokuntia puolestaan oli 2 499 000, joista yhden
henkilén asuntokunnan muodosti 41 % eli 1 015000 henke&. Asuntokuntien

koossa oli alueellista vaihtelua, mutta niiden keskikoko oli 2,09 henkiloa.
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Asuntokuntarakenne on Suomessa erilainen maalla ja kaupungeissa.
Kaupungeista l6ytyy enemmaén yksinelavien asuntokuntia (noin 43 %) kuin
maaseutumaisista kunnista, joissa heitd asuu noin 36 %. Ahtaasti asuvia
asuntokuntia oli vuoden 2008 lopussa 228 000, ja ahtaasti asui yhteensa
947 000 henkilda. Ahtaasti asuvaksi maadritelladan asuntokunta, jossa on
enemman kuin yksi henkild huonetta kohti. Yksin asuvaa henkiloa ei siis katsota
ahtaasti asuvaksi. Vakinaisesti asutuista asunnoista vuokra-asuntojen osuus oli
31 prosenttia, mutta vuokralla asuvia oli 1,3 miljoonaa henkil6a eli neljdsosa

vaestosta. (Tilastokeskus. 2010. Asunnot ja asuinolot.)

2.3 Asuntomarkkinoiden kehitys

Kiinteistonvalittajille tehty barometri suoritettiin syyskuussa 2010 ja siihen vastasi
562 asunnon valittdjdd eri puolita Suomea. Kiinteistonvalittajabarometri
ennustaa asuntokaupalle vakaata ja myonteistd kehitysta. Valittgjat arvioivat,
ettd asuntokauppaa saattaa kuitenkin osaltaan hidastaa verotuksen kiristyminen,
asuntojen hintojen nousu ja korkotason kasvu. Asuntokaupassa positiivisina
tekijoind nahdaan valitysalan koulutusuudistus ja suurten ikaluokkien muutto
kaupunkeihin  ja  asuntokeskuksiin. (33. Kiinteistonvalittagjabarometri,

Kiinteisttmaailma.)

Tuorein kiinteistonvalittajabarometri maalis—huhtikuulta 2011 vastaa melko hyvin
edellisen barometrin ennustamia nakymid. Haastatteluun vastasi 514
asuntokaupan ammattilaista 58 paikkakunnalta. Barometrin  mukaan
ensimmadisella  vuosineljinneksella 2011  tehtin  hieman  enemman
asuntokauppoja kuin vuosi sitten. Nykyisten ennusteiden mukainen korkotason
nousu ei lamauttane asuntomarkkinoita, mutta se estdd hintojen
hallitsemattoman nousun. Yleisin kaupankéynnin kohteena oleva asuntotyyppi
on kerrostalokaksio, ja se kuvaa markkinoiden muutoksia parhaiten. Mita
myyntiaikaan tulee, kaytettyjen kerrostalohuoneistojen myyntiaika piteni koko
maan mittakaavassa ensimmaisella neljanneksella 58:sta 63 pdaivaan.
Kauppahintojen lisdantynyt avoimuus on pidentanyt asunnonostajien harkinta-
aikaa kotia vaihtaessa. Asuntokauppa sailyy vilkkaana, silla kuluttajien usko
omaan talouteen on vahva eikd mydskaan asuntokaupan tahtia jarruttavia
tekijoitd, kuten ty6ttdmyyden uhkaa, ole talla hetkella ilmassa. (34.

kiinteistonvalittdjabarometri, Kiinteistomaailma.)
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Asuntojen kauppamaarat vaihtelevat huomattavasti eri kuukausien valilla. Kuten
kaaviosta 1 voi huomata, asuntojen myyntimaarat ovat vaihdelleet 2 500-6 500
valilla vuosina 2007-2010. Taulukosta huomaa selvasti, kuinka 2011 alkuvuosi
lahtee kayntiin melko jyrkastd alamdaestd. Euroopan ja koko maailman
taloudellinen epavarmuus heijastui Suomen asuntomarkkinoita myéten. (Logica
ja Etuovi, 2011.)
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KUVIO 1. Asuntojen myyntimaarat vuosina 2007 — 2010 (Logica ja Etuovi, 2011)

Pellervon taloustutkimuksen mukaan asuntojen hinnat nousevat enaa parin
prosentin vuosivauhtia. Markkinat ovat kireat, ja korot ovat olleet taantuman
johdosta niin alhaiset, ettd ne eivat voi enaa laskea, vaan suunta on ylospain.
Euroopan keskuspankki tulee todenndkoéisesti nostamaan ohjauskorkoaan
huhtikuussa. Kaiken kaikkiaan tadma tarkoittaa sitda, ettd asuntojen hinnat
nousevat, mutta vdhemman kuin meidan tulomme. (MTV3, PTT Asuntomarkkinat

tasaantuneet. 2010.)
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2.4 Asuntomarkkinat ja kiinteistonvalitys lisalmessa

Tilastokeskuksen mukaan lisalmessa oli vuoden 2009 lopulla vajaa 11 000
asuntokuntaa. Omistusasuntoja laskettiin olevan noin 7 000. Asunto-osakkeiden
ja kiinteistéjen kauppoja tehdéan lisalmessa vuosittain noin 234-300, mutta on
kuitenkin  vain arvio, silla kaikkia kauppoja ei julkaista Etuoven

kiinteistonvalittgjille suunnatussa kiinteisto- ja asuntotietojarjestelméassa.

Myydyt asunnot ja kiinteistot lisalmessa
2010
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KUVIO 2. Eri asuntotyyppien myyntimaarét lisalmessa 2010 (Logica ja Etuovi,

2011. Hintaseurantapalvelu.)

Kuten Kkuviosta 2 nadkyy, myytiin lisalmessa vuonna 2010 eniten
kerrostaloasuntoja (127 kappaletta). Asuntojen keskihinta lisalmessa on vuonna
2010 ollut noin 1 463 euroa per nelid ja keskimaarainen markkinointiaika 3/2011
125 paivad. Maaliskuussa 2011 (14.3.) myytavia asuntoja ja Kiinteistoja ol
lisalmessa 164 kappaletta. (Etuovi. Markkinapuntari lisalmi. 2011.) Asuntojen
nelibhinnat vaihtelevat kuitenkin suuresti. Esimerkiksi keskustan uusien
kerrostalojen nelidhinnat lahentelevat 3 000 euroa nelidlta. lisalmen
kerrostalokaksioiden nelibhinnat eroavat esimerkiksi Varkaudesta siten, etta
taalla on jopa 62 % prosenttia kallimmat nelibhinnat. Asunnot ovat myo6s
keskim&arin hiukan kallimpia kuin Kajaanissa tai Savonlinnassa. Hintavertailu
kertoo, etta lisalmessa on reilun 22 000 asukkaan kaupungiksi varsin korkeat
asuntojen hinnat. Asuntojen kysyntd lisalmessa on vilkasta, mika kertoo
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paikkakunnan vireydestd ja vetovoimasta. lisalmeen rakennetaan jatkuvasti
uusia liiketiloja ja asuinkerrostaloja, ja uudet yrityksen avaavat oviaan, mika luo
lisda tyopaikkoja ja muuttovoittoa. Vertailun vuoksi esimerkiksi Kiuruvedelta saa
asunnon puolta edullisemmin kuin lisalmesta. Sonkajarvi on vertailussa edullisin
paikkakunta ostaa asunto Yla-Savosta. Lapinlahti on muihin lisalmen
ymparyskuntiin verrattuna selvasti kallimpi paikkakunta. Lapinlahden korkeampi
hintataso selittyy muun muassa silla, etta sieltd on tyomatkalaisille hyvéat
yhteydet Kuopioon, mutta kuitenkin Kuopiota selvasti edullisemmat hinnat ja
hyvat koulut. Kuopiossa asuntojen hinnat ovat kuitenkin omaa luokkaansa, silla
siella kerrostalokaksiosta joutuu maksamaan noin 50 % enemmé&n kuin
lisalmessa. Hintatiedot ovat peraisin suurimpien kiinteistovalittajien kayttamasta

Etuovi.com Internet-palvelusta. (Turunen 2010, 6.)

Myydyt asunnot ja kiinteistot Yla-
Savossa 2010
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KUVIO 3. Myytyjen kohteiden maara Yla-Savossa 2010. (Logica ja Etuovi, 2011.
hintaseurantapalvelu)

Kuviosta 3 voidaan paatelld, etta lisalmi on Kiinteistonvalitysyritysten tarkein
markkina-alue Yla-Savossa. Siella tehdaan noin kolme kertaa enemman

asuntokauppoja vuodessa kuin Lapinlahdella. lisalmen asuntomarkkinoilla toimii
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Kiinteistémaailman lisdksi lukuisia muita kiinteistonvalitysyrityksia. Suurin toimija
lisalmessa on myyntikohteiden maaréalla mitattuna Huoneistokeskus , joka
kuuluu Realia Group -konserniin. Realia Group on Suomen suurin
kiinteistonvalitys- ja kiinteistbnjohtamispalveluja tarjoava yhteenliittyma.
Huoneistokeskuksella on 60 toimipistettd lahes 40 paikkakunnalla ympari
Suomen. Realia Groupin p&&omistaja on Nordea. Huoneistokeskus tyollistaa
lisalmessa 5 henkil6d. (Huoneistokeskus. 2011. Asiantuntija palveluksessa.)
SKV-kiinteistonvalitys  operoi myos lisalmessa ja se kuuluu samaan Realia
Group  -konserniin  kuin  Huoneistokeskus.  SKV-kiinteistbnvalitys  on
huoneistokeskuksen tapaan myds valtakunnallinen kiinteistonvalitysyritys. Se
tyollistaa kolme henkiloa ja toimii koko Yla-Savon alueella. SKV tekee laheista
yhteistyota Nordean kanssa. (SKV. 2011.)

Toiseksi suurin valittdja on OPKK, eli Osuuspankkien Kiinteistokeskus, joka
tyollistdd paikallisesti neljd henkil6d. Valtakunnallisesti silla on noin 170
toimipistettd ympdari maan ja yli 60 vuoden kokemus alalta, mika tekee siita
Suomen vanhimman Kkiinteistonvalitysketjun. (OPKK. Millaisen vélittdjan sina
haluat asuntokauppaasi?) Kiinteistonvalitys Kortelainen Oy  on vuonna 1992
perustettu perheyritys, joka toimii muiden tapaan koko Yla-Savon alueella. Sen
toimipaikka sijaitsee lisalmen keskustassa, ja lisdksi se tarjoaa palveluita
Saastdpankki Optian konttoreissa Yla-Savossa ja Pyhdjarven kaupungissa.
Kortelainen tekee laheista yhteistyotd Saastdpankki Optian kanssa. (Kortelainen
Oy. Yrityksemme. 2010.) POP Kodit ja Kiinteistét Oy on kiinteistévalitys-,
arviointi- ja vuokrauspalveluita tarjoava kiinteistovalitysyritys, jonka perusti kolme
paikallisosuuspankkia vuonna 2009. Sen tavoitteena on luoda ammattimaista
kiinteistovalitystoimintaa lisalmen lisaksi Lapinlahdelle, Kiuruvedelle ja
Vieremalle. Toiminta-alue on muiden yritysten tapaan koko Yla-Savo. (Pop Kodit
ja Kiinteistot LKV. Toimiston esittely. 2010.) Re/max on alkuaan amerikkalainen
kiinteistonvalitysketju, joka rantautui Suomeen vuonna 2006. Pohjois-Savon
alueella toimii RE/MAX-Asuntomestarit/ ldapo Oy, LKV . lisalmen seudulla
yrityksell& on kaksi kiinteistonvalittajaa. Re/maxilla ei ole omaa yhteistytpankkia
kuten muilla edell& mainituilla kiinteistonvalitysketjuilla. (Re/max. Asuntomestarit.
2010.) Kaikkien yritysten palveluihin  kuuluvat muun muassa kohteiden
markkinointi, hinta-arviot, erilainen neuvonta asunto- ja kiinteistokaupoissa,
opastaminen asuntomarkkinoilla, kauppaneuvottelut ostajan ja myyjan valilla

seké kauppakirjojen ja erilaisten selvitysten laatiminen.
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3 ASIAKKAAN OSTOPAATOS JA SEN MUODOSTUMINEN

Palveluiden ja tuotteiden ostoprosessit ovat hyvin samankaltaisia. Palvelun
ostaminen on kuitenkin kuluttajalle usein huomattavasti vaikeampaa, silla
palvelua on varsin hankala arvioida etukéteen. Kuluttaja ei koskaan voi olla
tdysin varma siitd, millaista palvelua han saa. Niin palvelua kuin tuotetta
ostaessa kuluttaja ottaa riskin, mikd usein luo epdvarmuutta. Erilaisia
ostotilanteisiin liittyvia riskeja on luokiteltu, ja niitd ovat esimerkiksi laaturiski,
sosiaalinen riski, aikariski, taloudellinen riski ja terveydellinen riski. (Ylikoski
2000, 86-88.); (Solomon 2009, 361-362.)

Seuraavissa kappaleissa tarkastelen kuluttajan ostokayttaytymiseen liittyvia
tekijoitd, joilla kirjallisuudessa on selitetty kuluttajien valintapdatoksid. Lisaksi
kéasittelen palveluja tuotteina ja niiden ostoprosessia. Ostokayttaytyminen on
kokonaisuus, joka ohjaa kuluttajaa ja jonka perusteella kuluttaja useimmiten
paattdd hankkia jotakin. Kuluttajan kayttaytymiselld tarkoitetaan niitd kuluttajan
tarpeiden tyydyttamiseen liittyvia fyysisia ja henkisia toimintoja, joihin kuluttaja
ryhtyy ostaessaan, valitessaan ja kayttdessaan tuotteita. Ylikosken (2000, 79)
mukaan riippumatta ostettavasta tuotteesta tai palvelusta kuluttajan
kayttaytymiselle ovat ominaisia seuraavat piirteet, jotka kasitellaan alla

tarkemmin. Ensin esitan kuitenkin lyhyesti ostokayttaytymisen teoriaa.

3.1 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kuluttajan kayttaytymista on tutkittu pitkddn, ja ostokayttaytymista selittavia
teorioita on tehty lukuisia. Kolme tunnetuinta teoriaa ovat Abraham Maslowin,
Sigmund Freudin, ja Frederick Herzbergin teoriat. (Kotler & Keller 2006, 184.)
Naista jokaisella teorialla on omat kannattajansa, mutta tunnetuin ja kaytetyin
teoria on Abraham Maslowin tarvehierarkia (engl. Maslow's Hierarchy of Needs),
jonka Maslow kehitti 1940-luvulla julkaistessaan tutkimuksensa "A Theory of
Human Motivation". Han halusi selvittda, miksi ihmiset ajautuvat tiettyihin
tarpeisiin tiettyihin aikoihin, samoin kuin miksi toiset kayttavat joihinkin tarpeisiin
enemman aikaa kuin toiset. (Kotler & Armstrong 2005,137.) Freudin teorian
mukaan tarkeimmat kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ovat
heidan psykologiset tarpeensa, toisin sanoen syyt, joita ei itse pysty selittamaan.
Merkittdvia tekijoitd ovat myds tuotteen tai palvelun muoto, koko ja vaéri.
Frederick Herzbergin teoria liittyi pikemminkin ostomotivaatioon, silla h&nen

mukaansa kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa ennen kaikkea kaksi tekijaa:
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kannustavat tekijat, jotka luovat tyydytysta sekd tekijat, jotka Iluovat
tyytymattomyytta. (Kotler & Keller 2006, 184-185.)

3.2 Ostokayttaytymispiirteet

Kuluttajan ostokayttaytymisessa voidaan havaita seuraavanlaisia piirteita.
Tavoitteellisuus on ensimmainen piirre , toisin sanoen kuluttaja haluaa tayttaa
jonkin tarpeen. Ostaessaan tuotetta tai palvelua kuluttaja tyydyttaa perustarpeita,
joita ovat esimerkiksi nalka, jano, turvallisuus. Tarve voi myos olla jokin muu
kuten yhteenkuuluvuuden tai itsensé toteuttamisen tarve, mutta kuluttajalla on
joka tapauksessa jokin motiivi palvelun tai tuotteen hankkimiseen.
Tavoitteellisuus tassa opinnaytetydssa olisi, ettd asiakkaan tavoitteena on
vaihtaa isompaan tai pienempaan Kkotiin. Toisen piirteen mukaan

ostokayttaytyminen siséaltaa erilaisia toimintoja . Palveluita tai tuotteita muun
muassa vertaillaan ja niista keratdan tietoa, ja jota kaytetddn mydhemmin
paatoksenteossa. Kuluttajan reaaliaikainen tieto ja kokemukset ostettavasta
tuotteesta tai palvelusta seka niihin liittyvat uskomukset vaikuttavat osaltaan
ostopaatokseen. (Solomon ym. 2009, 420.) Kiinteisténvalityspalveluita etsivat
vertailevat alan eri toimijoita keskenaan lbytaakseen itselleen sopivimman
asunnonvalittgjan. Kolmannen piirteen mukaan ostokayttdytyminen on
prosessi . Lukuisat tutkimukset ovat osoittaneet, etta toiminnot tehd&én tietyssa
jarjestyksessa. Tata voi kuitenkin olla vaikea hahmottaa, kun on itse ostamassa
jotain, vaan Kkuluttajaa lahinnd kiinnostaa, mitd han saavuttaa tai saa
ostopaatoksen tehtydan. Neljanneksi ostokayttaytymiseen vaikuttaa aika ja
paatoksenteon monimutkaisuus . Joskus palvelun tai tuotteen ostaminen on
helppoa ja nopeaa, kun taas toisinaan paatoksen tekoon kaytetdan paljon aikaa
ja pohdintaa. Viidentena piirteena kuluttajan kayttaytymisessa ovat erilaiset
roolit: on monenlaisia ostotilanteita - saatetaan ostaa palvelu itselle tai koko
perheelle. Kuluttaja voi olla palvelun kayttgja, vaikuttaja, varsinainen paatoksen
tekija. Kun halutaan vaikuttaa kuluttajaan, on tarkedd ymmartdd, mika rooli
ostajalla on ostotilanteessa. Kuudenteen piirteeseen  siséltyvat kuluttajan
ymparistoon liittyvat ja kuluttajan henkilokohtaise t tekijat . Kuluttajakohtaisiin
tekijoihin lasketaan demografiset tekijat , joita ovat kuluttajan persoonallisuus ja
elamantyyli. Seitseménneksi  kuluttajan  ostokayttaytymiseen vaikuttavat
ulkoiset tekijat kuten ymparilla oleva yhteiskunta, jossa ihminen elaa.
Kaikenlainen ~ markkinointi  kuuluu  ulkoisiin  tekijoihin.  Markkinoinnin

kilpailukeinoilla toisin sanoen "markkinointimix’illa” erilaiset organisaatiot yrittavét
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vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen. Ulkoisiin tekijéihin  kuuluvat myds
tilannetekijat, esimerkiksi kiire ja mieliala. (Ylikoski 2000, 77—-79.) Seuraavissa
kappaleissa tarkastelen lahemmin juuri demografisia ja sosiaalisia tekijoita, jotka

ovat merkittdvassa osassa kiinteistonvalityspalvelua ostettaessa.

3.3 Demografiset ja muut kuluttajakohtaiset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaviin tekijoihin luetaan niin kutsutut
demografiset tekijat. Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan sellaisia tekijoita, joilla
on vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen. Henkilokohtaisilla ominaisuuksilla
kuten koulutuksella, ammatilla, ialla, tuloilla, perhesuhteilla kuin my6s
asuinpaikalla on merkitysta kuluttajan kayttaytymiseen. Demografisia tekijoita
ovat myds elamantyyli, persoonallisuus ja se, missé elaman vaiheessa ihminen
on. Nama tekijat vaikuttavat joko suorasti tai epésuorasti ihmisen
kulutuskayttaytymiseen. Epasuorat vaikutukset nakyvat esimerkiksi siind, mista
ja miten Kkuluttaja etsii tietoa palvelusta ja kuinka han tekee omat
ostopaatoksensa. N&ain on kun aletaan etsia tietoa siita, mik& kiinteistonvalitys
yritys sopii kullekin parhaiten. Nuoremmat kuluttajat etsivat tietoa enemman
sahkoisista lahteistd kuten internetistd ja vanhemmat kuluttajat lehdista ja
esitteistd. Demografiset ominaisuudet sadatelevat pitkalti myds kuluttajan
elamantyylid. Demografiset tekijat eivat kuitenkaan yksinddn selitd tuotteen
lopullista valintaa. (Ylikoski 1999, 81 ja Ylikoski 2000, 81-82.)

3.4 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat ovat kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia ulkopuolisia
tekijoitd. Sosiokulttuurisiksi muuttujiksi kutsutaan kulttuuriin ja yhteiskuntaan
littyvid tekijoitd. Ymparilla olevan yhteiskunnan taloudellinen ja henkinen tila
vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen. Ylikoski jakaa sosiaaliset tekijat neljaéan
eri luokkaan: kulttuuri, sosiaaliluokka, viiteryhmét ja perhe. Kaikki edella mainitut
tekijat vaikuttavat jollain tapaa kuluttajan kayttaytymiseen palveluiden ja

tuotteiden ostajana.

Kulttuuri on yhdistelm&a yhteiskunnassa vallitsevista asenteista, arvoista ja
menettelytavoista, joilla on tapana siirtya sukupolvelta toiselle. Kuluttajan yleinen
asenne ostosten tekoa kohtaan kertoo siitd, kuinka mielekka&nd he ostosten

tekoa pitavat. Jotkut rakastavat ostoksilla kaymista kun taas toiset nakevat sen
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valttamattémana pahana. (Solomon ym. 2009, 400.) Kulttuuri pitda sisallaén
opittua kayttaytymistd, joka kasittaa yhteiskunnan moraalin, normit ja tavat, joilla
on syvat vaikutukset ihmisten kulutukseen. (Ylikoski 2000, 82). Esimerkiksi
nykyaan vallalla oleva ymparist6tietoisuus ja vastuullisuus nakyvat myos
Kiinteistbmaailman toiminnassa, joka omalta osaltaan pyrkii toimimaan
ekologisesti ja kannustamaan muita samaan esimerkkina asiakkaille suunnattu
"Vihredn asumisen opas”. Kulttuuri muovaa myos ihmisen persoonallisuutta, silla
se vaikuttaa ihmiseen koko ajan. Valtakulttuurin sisélla on liséksi alakulttuureja,
joille yhteistd ovat tietyt kayttaytymis- tai kulutustavat. (Bergstrém & Leppanen
2003, 111))

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan homogeenista ja suhteellisen pysyvaa ryhmaa
ihmisid, joilla on samanlaiset arvot, kiinnostuksen kohteet, elamantyyli ja
kulutustottumukset. Tallainen ryhma voi olla esimerkiksi tyovaenluokkaan
kuuluvat ihmiset tai korkeasti koulutetut henkilot. Viiteryhmillda tarkoitetaan
ryhmid, joihin kuluttuja joko kuuluu tai joihin han haluaa samastua. Viiteryhma
vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen juuri tdmén samastumishalun kautta.
Mielipidejohtajien nékemyksilla on erityisen suuri merkitys kuluttajalle.
Mielipidejohtajat ovat henkil6itd, joilla on niin paljon ja tavallista enemman tietoa
ja kokemusta jostakin tuoteryhmasta tai palvelusta, ettd kuluttajat kysyvat heilta
neuvoja. Kiinteistonvalityspalveluita ajatellen edella mainitut seikat nakyvat siina,
ettd aiemmin palveluita kayttdneet suosittelevat vyritysta tydkavereille ja

sukulaisille, esimerkiksi tydpaikan johtaja tyontekijalleen.

Neljds sosiaalitekijoiden luokista on perhe. Perheelld on yleensé erittéin suuri
merkitys  kuluttajan  kayttaytymiseen. Vanhemmat vaikuttavat omalla
ostokayttaytymiselldan lastensa ostokayttaytymiseen. He antavat lapsilleen
mallin, millaisia tuotteita ja palveluita kaytetaan, mitkd ovat valintakriteerit ja
mista ostetaan. Perheenjasenilla on ylipddnsa hyvin paljon vaikutusta yksilon,
etenkin lasten, kulutus- ja ostopaatoksiin. (Kotler & Keller 2006, 177.)
Aviopuolisot vaikuttavat toistensa pdaatoksiin, ja vanhemmat sisarukset
nuorempien paatoksiin. Perheenjasenten lukumaara ja heidan ikansa vaikuttavat
siihen, mitd tavaroita ja palveluita perheeseen hankitaan. Ostotilanteessa
perheenjasenilla on erilaisia rooleja. Perheenjasenten roolien merkitys
ostotilanteessa vaihtelee tilanteesta ja ostettavasta tuotteesta tai palvelusta
riippuen. Tutkimukset ovat esimerkiksi osoittaneet, ettd ravintolapalvelu ja
lomamatkojen ostotilanteessa puolisoilla on saman verran vaikutusvaltaa, kun
taas perheen varojen sijoittamisessa miehella on enemman sananvaltaa.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 26.)
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3.5 Palveluiden ominaispiirteet

Palveluiden markkinointi ja myyminen on lahtokohtaisesti haastavampaa kuin
tuotteiden. Palvelussa on ongelmana sen aineettomuus, kuluttajan on vaikea
arvioida palvelua konkreettisesti. Koska kuluttaja ei pysty itse kokeilemaan tai
nakemaan palvelua etukateen, vaikeuttaa se kuluttajan kykya arvioida ja paattaa
millaisia ja mista hén ostaa palvelunsa. Palvelut ovat aina yksildllisia eika niiden
suora vertailu usein ole edes mahdollista. (Ylikoski 2000, 84.) Palveluista ja
tuotteista puhuttaessa kuluttaja haluaa aina perehtya niiden ominaisuuksiin.
Palveluita tutkiessa ominaisuudet voidaan jakaa kolmeen ryhmaan, joita

tarkastelen seuraavaksi.

Etsinnalliset ominaisuudet  ovat ominaisuuksia, joita kuluttaja voi etukateen
arvioida. Tuotteita ostettaessa tallaisia ominaisuuksia on runsaasti, kun taas
palveluilla ei niinkaan. Esimerkiksi vakuutusyhtion tuotteisiin voi tutustua talla
tavoin melko yksityiskohtaisesti vakuutusehtoja lukemalla.
Kokemusominaisuuksien ryhmaan kuuluvat useimmat palvelut. Tama
tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja pystyy arvioimaan palvelua vasta sen
kayttokokemuksen  jalkeen tai sen aikana. Kolmas ryhma& on
uskomusominaisuudet , tahan ryhmaan kuuluvista palveluista on vain vahan
tietoa. Kuluttajan oma tietAmys palvelusta ei ole kovin suuri. Kuluttaja joutuukin
tekemaan ostopéatbksenséd omien uskomustensa perusteella ja voi vain toivoa,
ettd palvelusta on héanelle hydtya ja ettd palvelu on hénelle sopiva ja
oikeanlainen. Tama&n ryhman palveluista voisi olla esimerkkind laékarien ja
juristien palvelut. Uskomusominaisuudet ovat sellaisia ominaisuuksia, joita
kuluttaja ei pysty taysin arvioimaan edes kokemuksen jalkeen. (Ylikoski 2000,
85-86.)

Kotler maarittelee palvelun olevan mika tahansa olennaisilta osiltaan aineeton
teko tai hyoty, jonka yksi osapuoli voi tarjota toiselle ja joka ei johda mihink&&n
omistukseen. Sen tuotanto voi olla sidoksissa fyysiseen tuotteeseen. Palvelut
muodostavat monessa tapauksessa kilpailullisesti elintarkean osan asiakkaille
tarjottavasta ja myytavasta tuotepaletista. Kotler jakaa palvelut yhtaalta ihmisiin
ja toisaalta laitteistoon perustuviin. Laitteistoon perustuvat palvelut han
luokittelee edelleen automatisoituihin ja ammattitaitoisten ja ammattitaidottomien
operaattoreiden hoitamiin palveluihin. Ihmisiin perustuvat palvelut voidaan jakaa
niin ikdan ammattitaidottomien, osaavien ja alansa ammattilaisten toteuttamiin

palveluihin. (Kotler 1990, 428.) Palveluiden monimuotoisuudesta johtuen, niiden
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yksiselitteinen luokittelu on haastavaa. On kuitenkin tarkea ymmartaa, etta
palveluita voidaan luokitella moneen eri ryhmaan usein erilaisin perustein.
Palveluiden luokittelua vaikeuttaa tana paivana myos se, etta palvelut eivat ole

ainoastaan palveluyritysten yksinoikeus. (Kotler & Keller 2006, 403.)

3.6 Palvelutuotteen ostoprosessi

Kaikki ostoprosessit ovat erilaisia, mutta silti niissé kaikissa on sama rakenne.
Keskeisin ero tavaran ostoprosessiin verrattuna on se, ettd palvelun
ostoprosessi on samalla palvelun arviointiprosessi. Lahtokohta on se, etta
kuluttajalla on jokin tarve, jonka han haluaa tyydyttdd. Ostoprosessin pituutta ei
pystytd ennakoimaan, silla sen pituus on taysin riippuvainen siitd, kuinka tarkea
ostos on kuluttajalle ja kuinka paljon siihen siséltyy riskejd. Kun tuotteen
henkilokohtainen merkitys kuluttajalle on suuri tai kun ostamiseen liittyy paljon
riskejd, on kysymyksessad korkea sitoutuminen ostopaatosprosessiin.
Vastaavasti matalan sitoutumisen tuotteissa ja palveluissa on kuluttajan
ostoprosessissa kokema riski vahaisempi. Jako korkean ja alhaisen sitoutumisen
tuotteisiin ei kuitenkaan ole kahtiajako, vaan useimmat tuotteet sijoittuvat naiden
aaripaiden vdlille. Vaikka tuotteen ostaminen on prosessi, harvoin kuluttaja sita
tiedostaa, koska sen merkitys kuluttajalle ei ole tarkea. (Ylikoski 2000, 95-96.)
Ostoprosessi alkaa paljon ennen kuin kuluttaja ostaa palvelun ja se ulottuu oston
jalkeiseen ostokayttaytymiseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 21). Jokapaivaisen
palvelun ja asiantuntijapalvelun ostoprosessit eroavat toisistaan. Jokapaivaisen
palvelun ostoprosessiin  kuluttaja ei uhraa niin paljon aikaa kuin
asiantuntijapalvelun, ostoprosessista jaavat usein pois tiedon etsintd ja
vaihtoehtojen Kkartoittaminen ja arviointi. (Ylikoski 2000, 9.) Itse tuotteen
ominaisuuksien liséksi monet muut tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen
ja ostonjélkeiseen kayttaytymiseen. Ymparist, jossa ostoksia tehdaan, vaikuttaa
usein kuluttajan kayttaytymiseen. Myos erilaisilla tilannetekijéilla on vaikutusta

kuluttajan paatoksentekoprosessiin. (Solomon ym. 2009, 420.)
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Ennen ostoa
1. Tarpeenhavaitseminen
2. Informaation etsiminen
3. Vaihtoehtojen kartoitus

4,  Arviointi

Kulutusvaihe

5. Valinta

6. Palvelun arviointia

7. Palelun kulutus

Kulutuksen jalkeen

8. Arviointi Tyytyvaisyys/tyytymattdmyys

9. Motivaatio uusia ostos

KUVIO 4. Palvelun osto- ja arviointiprosessi. (Ylikoski 2000, 95.)

Ostoprosessi alkaa siita, ettd kuluttaja on jollakin tavalla tyytymaton omaan
tilanteeseensa. Esimerkiksi perhe on kasvanut ja asunto kaynyt lilan pieneksi.
Tarpeen tunnistaminen voi kuitenkin joskus olla vaikeaa ja sen laukaisemiseen
tarvitaan jokin arsyke. Tavallisimpia arsykkeitd ovat el&dméntilanteen
muuttuminen tai jokin néhty tai kuultu mainos. Tarpeen tunnistaminen ei
kuitenkaan aina valttamatta johda ostopaatokseen. Prosessi saattaa myos
keskeytya missa vaiheessa tahansa. Téahan voi olla eri syitd, esimerkiksi
omakotitaloa ostaessa ymmarretaan, ettd talon asumiskustannukset ovat liian
korkeat eiké niihin ole enaa varaa talon hankinnan jalkeen, tai paatetaan odottaa
ettd omakotitalojen hinnat laskevat. Tarpeen tunnistamisen jalkeen kuluttaja
ryhtyy etsimddn informaatiota valintapaatoksen tueksi. Tietoa omaksumalla
kuluttajalle  muodostuu  késitys  vaihtoehtoisista  ratkaisuista tarpeen
tyydyttamiseksi. Tiedon keruulla pyritédn vahentamaan mahdollisia riskeja. Mita
tarkeampi palvelu tai tuote on kuluttajalle, sitd enemman siita etsitdan tietoa.
Jotkut palvelut kuten juristin tarjoamat palvelut ovat monimutkaisia ja niista
saatava tieto voi olla kuluttajalle vaikeaselkoista, eika kaikkia palvelun osia taysin
ymmarretd mitd ne pitdvat sisallaan. Tallaisessa tilanteessa kun itse kerattya

tietoa ei kokonaan ymmarretd, kdannytaan sellaisen ammattilaisen puoleen
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johon luotetaan ja uskotaan, ettd hanen tarjpamansa palvelu on kuluttajalle
sopivin ja toimivin. (Ylikoski 2000, 96-97.)

3.7 Kuluttaja tiedonhankkijana

Kuluttajien ensisijainen tiedonlahde on aina omat muistitiedot. Jos kuluttajalla on
aikaisempaa kokemusta palvelusta ja kokemus on ollut positiivinen, he kayttavat
usein  saman yrityksen palveluita uudelleen. Taman takia juuri
kiinteistonvélitysalalla panostetaan paljon asiakaspalveluun ja asiakkaisiin, koska
kyseessa on asiantuntijapalvelu ja halutaan ettd asiakas kayttdd palveluita
my6hemmin uudelleen. Kuluttajan asiantuntemuksella on suuri merkitys sille,
kuinka paljon han etsii tietoa. Paljon asiantuntemusta omaava kuluttaja toimii
esimerkiksi kiinteistonvalitysyritysta valitessaan eri tavalla kuin noviisi kuluttaja,
joka hankkii ensimmaista kertaa kiinteistonvalityspalveluita. Toisin kuin luulisi,
asiantuntemusta omaava kuluttaja etsii enemman tietoa palveluista kuin
kokematon ja osaa olla valittamatta epaolennaisista tekijoista. Etsimalla tietoa
kuluttaja pyrkii minimoimaan palveluun liittyvid riskeja. Mikali kuluttajalla ei ole
aikaisempaa kokemusta tai muuta muistitietoa yrityksesta, etsitddn informaatiota
muita kanavia pitkin, joita ovat markkinointiviestintd, julkiset lahteet kuten
Internet, joukkoviestimet, kuluttajien etua valvovat jarjestot ja keskustelufoorumit.
Henkilokohtaiset tietolahteet, kuten perhe ja ystavat ovat myos varteenotettavia
tietolahteita. Internetin merkitys tietopankkina on jatkuvasti kasvanut etenkin
palveluita etsittdessa. Internet on taynna erilaisia keskustelu- ja muita foorumeja,

joissa kuluttajat voivat vertailla omia kokemuksiaan eri palveluista.

Kuluttajalla on mielessd jo tiedonkeruun alkuvaiheessa muutama vaihtoehto
ylitse muiden, joiden joukosta hankitaan haluttu palvelu. Namé& yritykset ovat
yleensa hyvin tunnettuja melko isoja yrityksid. Naiden liséksi kuluttaja pyrkii
etsimaan muita varteenotettavia vaihtoehtoja. Tiedon karttuessa ja omien
tarpeiden tdsmentyessa vaihtoehtojen maara karsiutuu  muutamaan
palveluntarjoajaan, joita kutsutaan harkintajoukoksi. Harkintajoukon sisélta
kuluttaja valitsee itselleen sopivimman palveluntarjoajan, joka tayttda kuluttajan
asettamat arvo- ja valintakriteerit. Kuluttaja arvioi aina mitd hén saa vastineeksi
rahoillensa, kuinka hyvin hénen tarpeensa tulevat tyydytettya ja millainen hanen
saamansa ydinhyoty on. (Ylikoski 2000, 100-101.)
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3.8 Valintakriteerit ostoprosessissa

Kuluttajilla on olemassa toisistaan poikkeavia valintakriteereitda , kuten hinta tai
laatu. Valintakriteerit toimivat myds arviointikriteereing, joita ovat palvelun
ominaisuudet ja palvelun tuottama hyoty. Valintakriteereitéd on neljaa eri tyyppia.
Ensinnékin puhutaan teknisistd kriteereista , jotka ovat palveluiden kohdalla
hyvin abstrakteja johtuen siitd, ettd palvelut ovat yleensa aineettomia.
Palveluiden kohdalla kuluttaja painottaa nopeutta, kuinka hyvin palvelu vastaa
omia tarpeita, luotettavuutta ja helppoutta. Toisekseen taloudellisten kriteerien
palveluissa olennaista seikkoja ovat hinta, vastine panostuksille ja kayton
kustannukset. Kolmanneksi puhutaan sosiaalisista kriteereistda , joilla
tarkoitetaan sita, miten kuluttaja kokee palvelun vaikuttavan sosiaalisiin
suhteisiinsa. Neljanneksi mainitaan henkilékohtaiset kriteerit , jotka liittyvat
omaan minakuvaan ja moraalisiin seké eettisiin periaatteisiin. Naista esimerkkina
voisi olla se, ettd kuluttaja haluaa valita taysin kotimaisen kiinteistonvalitysketjun
tai ettd yritys pyrkii olemaan mahdollisimman ymparistoystavallinen. Valintaa
tehdessdan kuluttaja antaa eri valintakriteereille oman painoarvonsa. (Ylikoski
2000, 100-101.)

Kuluttaja arvioi palvelua jatkuvasti sen ollessa kdynnissa. Palvelun paatyttya han
summaa kokemuksensa ja muodostaa sen perusteella kokonaiskuvan
palvelusta. Asiakas on tyytyvainen silloin kun hanen tarpeensa on tyydytetty tai
palvelu on ylittanyt hdnen odotuksensa. Ostonjalkeinen tunnelma muodostuu siis
palvelun sisédllosta tai sen saamiseen liittyvastd palveluprosessista. Mikali
palvelu ei tayttanyt odotuksia tai vastannut kuluttajan kokemaa hyotyd, han
pettyy ja on tyytymdatén. Nain syntyy negatiivinen tunnereaktio, josta voi olla
seurauksena esimerkiksi se, etta han ei kayta enda kyseisen yrityksen palveluita
ja edelleen kertoo tuttaville huonoista kokemuksistaan tai jopa valittaa palvelun
tuottajalle. (Ylikoski 2000, 109.) Sen liséksi etta kuluttaja muodostaa itselleen
kokonaiskuvan saamastaan palvelusta, hanelle syntyy oma mielipide
kayttamastaan yrityksesta. Millainen mielikuva asiakkaalle palvelun loputtua jai,
on yrityksen kannalta hyvin tarkedad. Mielikuva vaikuttaa usein suoraan siihen,
kayttaako kuluttaja yrityksen palveluita endd uudelleen tai suositteleeko han

yrityksen palveluita muille vai ei. (Ylikoski 2000, 94.)



27

4 TUTKIMUSTEHTAVA

Tieteellisen tutkimuksen kuten opinnaytetyonkin lahtékohta on tutkimusongelma,
toisin sanoen kysymys tai joukko kysymyksid, joihin opinnaytety6lla haetaan
vastauksia. Opinnaytetyoni on aineistoléahtéinen tutkimus , josta kaytetdén
tutkimusongelman sijaan mieluummin nimitysta tutkimustehtava.
Aineistol&htéinen  tutkimus, jonka lahtokohtana on todellisen elaman
kuvaaminen, mittaa ilmion laatua. (Kajaanin AMK/Tutkimusongelmat ja -
tehtavat seka hypoteesit.) Aineistolahtoiselle, induktiivisesti suuntautuneelle
tutkimukselle on eritoten tyypillista ja suositeltavaakin, etta tutkimusongelmaa ei
rajata liilan tarkasti lian varhain, vaan etta viela aineiston analysointivaiheessa
voidaan olla valmiita tarkentamaan, tasmentamaan ja tarvittaessa jopa
uudistamaan nakékulmaa. Tutkimusongelman valintaa voidaan perustella
esimerkiksi sen kaytannollisella merkityksella ja tutkimustuloksen tuottaman

uuden tiedon tarkeydella. (Mykkénen, J. Tutkimusongelma ja tutkimuskysymys.)

Opinnaytetydn tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa Kiinteisttmaailma KodinOnni
Kuopio Oy LKV kuluttaja asiakkaiden nakemyksia asuntokaupoista
teemahaastatteluilla. Haastateltavat olivat kuluttaja-asiakkaita ja
kiinteistovalittjia. Kuluttaja-asiakkaille suunnattujen haastattelujen kolme
paateemaa olivat seuraavat: tutkimuksen ensimmaisessad haastatteluosiossa
tiedusteltiin, milla perusteilla asunnon myyjat valitsevat tietyn, tassa tapauksessa
Kiinteisttmaailman valityslikkeekseen, mistd he ovat saaneet siitd tietoa ja
syntyik6 paatdos asiakkuudesta nopeasti. Toisessa o0siossa selvitettiin
asiakkaiden tyytyvaisyytta Kiinteistomaailman palveluihin: miten hyvin palvelut
vastasivat odotuksia ja mielikuvia ja mitd asioita palvelussa arvostettiin.
Kolmanneksi asiakkaita pyydettin antamaan rakentavaa palautetta ja

kehittamisehdotuksia Kiinteistémaailman palvelujen eri vaiheisiin.

Tutkimuksen toinen tarkea osapuoli olivat kiinteistonvalittajat, joiden kautta
haluttiin selvittdd, kuinka hyvin alan ammattilaiset tuntevat asiakkaidensa
ostopaatokset. Heita haastattelemalla haluttiin saada tietoa, milla perusteilla he
arvelivat asiakkaiden valitsevan juuri Kiinteistomaailman, millainen imago
yrityksella on ja millaisia mielikuvia heilla on tyypillisestd asiakaskunnastaan.
Liséksi tutkittin heiddn ndkemyksidan alan tulevaisuudesta ja kilpailutilanteesta,
Kiinteistémaailman vahvuuksista kiinteistomarkkinoilla ja pyydettiin ideoita ja

ehdotuksia oman tydalan kehittamiseksi.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyoni tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimuksella. Mielestani se
oli tutkimustehtavaani ajatellen paras menetelmd, silla sen mydta voi saada
laajoja vastauksia ja haastateltaville voidaan esittda tarkentavia kysymyksia
tarvittaessa tilanteen mukaan. Maarallinen tutkimus olisi ollut tdssa tapauksessa
my0s varteenotettava vaihtoehto, mutta se ei olisi tuonut esiin yhta tarkkoja ja

syvallisia syita siihen, mitka tekijat todella vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin.

Laadullinen tutkimusaineisto  kerattiin  puhelimitse  teemahaastatteluilla.
Laadullisella tutkimuksella voi tutkia teemoja, joita voivat olla ihmisten
tuntemukset sekd motiivit ja asenteet. Syyna teemahaastattelun valitsemiseen ol
muun muassa se, ettd teemojen valityksella pystyin ohjaamaan haastattelua
paremmin eteenpadin. Lisaksi haastateltavat olivat toimeksiantajan seka nykyisia
ettd entisia asiakkaita ja voitiin olettaa, ettd he kaikki ymmartaisivat haastattelijan
kysymykset samalla tavalla. Laadullisella tutkimuksellahan pyritdan etsimaan
syita kohderyhman toimintaan eli miksi ja miten se toimii. Maarallista tutkimusta
puolestaan kaytetdan, kun etsitaan vastauksia kysymyksiin mita, missa ja milloin.
(Mé&ntyneva ym. 2008, 69.) Laadullinen tutkimus toimi opinnaytetyoni
tutkimustehtavan ratkaisutapana mitd parhaiten, koska se tuottaa tietoa siit4,
miksi ihmiset toimivat niin kuin toimivat nimenomaan kiinteistonvalityspalveluita
ostaessaan. Seuraavassa tarkastelen lahemmin kvalitatiivisen tutkimuksen

ominaisuuksia ja teemahaastatteluja.

5.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen tutkimus nojautuu yleensé tavalla tai toisella teoriaan, mink& vuoksi
teoriatieto  on  valttAmatonta. Laadullisen  tutkimuksen  yleisimmat
aineistonkeruumenetelmat ovat haastattelu, kysely, havainnointi ja erilaisiin
dokumentteihin perustuva tieto. Tutkittavan ongelman mukaan vaihtoehtoja voi
esimerkiksi my6s yhdistaa. Paasaantoisesti aineiston koko on pieni tai vahainen
verrattuna kvantitatiiviseen eli maarélliseen tutkimukseen. Usein tiedonantajien
maaran ratkaisevat kaytettdvissd olevat resurssit, kuten aika ja raha.
Laadullisella tutkimuksella ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin vaan analysointi

tehddédn mahdollisimman tarkasti. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 87.)
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Tutkimusaineistoa tarkastellaan kasitteellisella tasolla, mikd merkitsee
tutkimustiedon jasentelya sellaiseen muotoon, etta yksittaisen henkilon antamat
vastaukset siirretaan yleiselle kasitteelliselle ja teoreettiselle tasolle. (Gronfors
1985, 145.)

5.3 Teemahaastattelu

Aineistonkeruussa voi kayttdd kolmea erilaista haastattelutapaa, jotka ovat
lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja syvahaastattelu. Niiden kaikkien kautta
pystytdan tutkimaan erilaisia ilmidité ja hakemaan vastauksia erilaisiin ongelmiin.
Lomakehaastattelu on kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma.
Teemahaastattelu, jota tdssd opinnaytetytssd kaytettiin, on puolistrukturoitu
haastattelu ja avoimuudessaan lahella syvahaastattelua. Syvahaastattelu,
toiselta nimeltd&dn myos avoin haastattelu, etenee usein haastateltavan ehdoilla
ja muistuttaa normaalia keskustelua, kun taas teemahaastattelu rakentuu
tiettyjen etukateen valittujen teemojen ja niita tarkentavien kysymysten varaan,
jolloin se on enemman ohjailtavissa kuin syvahaastattelu. Teemahaastattelussa
ei kysella siis mitd tahansa, vaan siind pyritaan loéytamaan vastauksia
tutkimuksen tarkoituksen ja ongelmanasettelun tai tutkimustehtavan mukaisesti.
Teemat perustuvat yleensa tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmiosta
jo tunnettuun tietoon. Haastattelun etu on ennen kaikkea joustavuus.
Haastattelijalla on mahdollisuus esimerkiksi toistaa kysymys, oikaista
vaarinkasityksia tai selventaa ilmausten sanamuotoja. Joustavaa haastattelussa
on myo6s se, ettd kysymykset voidaan esittda tutkijan parhaaksi katsomassa

jarjestyksessa. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 77-78.)

5.4 Tutkimuksen kohderyhma

Opinnaytetyoni tutkimuksen kohderyhma koostui Kiinteistbmaailma lisalmen
asiakkaista ja kahdesta Kiinteistomaailman Kkiinteistonvalittajasta. Asiakkaat
olivat kaikki myyntitoimeksiannon jattaneita yksityishenkilditd, kun taas
ostotoimeksiannon tehneet rajattiin tutkimusjoukon ulkopuolelle. Haastatteluun
osallistui eri-ikaisia naisia ja miehia, tydssakayvia ja elakelaisia. Haastateltavat
asiakkaat valitsi toimeksiantaja. Valintakriteereina oli kuitenkin, ettd asiakas ei
ollut valittajien hyva tuttu ja ettd haastateltavia oli sekd vanhoista etta

taméanhetkisistd asiakkaista. Asiakkaiden yhteystiedot sain toimeksiantajalta.
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Tutkimusjoukko oli nédin ollen harkinnanvarainen nayte Kiinteistbmaailman
asiakkaista. Tutkimuksen jatkon kannalta olennaista oli, ettd aineisto alkoi
kylldaantya jo alle kymmenen haastattelun jalkeen, joten Kkaksitoista

haastateltavaa oli sopiva otos. (Mantyneva ym. 2008, 73.)

5.5 Aineiston keruu

Henkilokohtaisia teemahaastatteluita voidaan tehda sek& kasvokkain ettd
esimerkiksi puhelimitse. Tassa tutkimuksessa face-to-face -yksiléhaastattelu olisi
ollut hyvin hankala jarjestdd. Suurin osa asiakkaista on valittdjien kanssa
yhteydessa lahinna puhelimitse ja sdhkopostitse eivatka juuri kay toimistolla. En
usko ettd monikaan asiakas olisi ollut halukas tulemaan toimistolle lyhyen
haastattelun takia. Taman lisdksi useat asiakkaat eivit asuneet paikkakunnalla
ja moni myyntitoimeksiannoista oli paikkakunnalta poismuuton seurausta. Taman
takia paadyin puhelinhaastatteluun, silla se oli myds asiakkaalle nopein ja
helpoin keino suorittaa haastattelut. Teemahaastattelu vaatii haastattelijalta ja
haastateltavilta paljon. Haastattelijan taytyy pitda langat kdsissaan ja osata vieda
keskustelua eteenpéin, ettei jadda pyodrimaan yhden aihealueen sisélle.
Haastattelijan tulee kuitenkin varoa, ettei johdattele haastateltavaa liikaa, vaan
antaa hanelle tilaa ja aikaa kertoa oma mielipiteensad. Liséakysymyksia on
osattava tehdd ja muokata samanaikaisesti, ettd haastattelu soljuu
mutkattomasti eteenpain. Teemahaastattelun hyvida puolia on sen joustavuus,
esimerkiksi kysymysten jarjestyksella ei ole ratkaisevaa merkitysta. (Méntyneva
ym. 2008, 75.)

Tutkimuksen teemat olin jakanut kolmeen osaan aikajarjestyksen mukaan.
Ensimmainen osa kéasitteli paatoksia ennen palvelunostoa. Toinen osio kasitteli
asiakkaiden mielipiteita palvelusta sen ollessa kaynnissa ja kolmas osio kasitteli
asiakkaan saamaa kokonaiskuvaa palvelusta ja sen onnistumisesta. Tama toimi
teemahaastattelurunkona, joka helpotti paljon tutkimusaineiston tulkittavuutta ja
sen jasentelya. Kysymysten maara tutkimuksessa vaihteli asiakkaan
palvelutilanteesta  riippuen.  Kiinteistonvalittgjille  oli  kolme  teemaa;
Kiinteisttmaailman asiakaskunta, Kiinteistdalan Kkilpailutilanne lisalmessa ja
Kiinteistbalan tulevaisuuden nakymat. Teemahaastattelurungot loytyvat taman
suunnitelman liitteesta. Kullekin haastattelulle olin varannut aikaa noin 45
minuuttia ja suoritin ne rauhallisessa tilassa ilman hairitekijoita. Haastattelut

perustuivat luonnollisesti vapaaehtoisuuteen. Tutkimus suoritettiin anonyymisti



31

eivatkd kenenk&dn haastateltavan yksittdiset lausumat ja mielipiteet kay ilmi
lopputuotoksesta.  Haastattelijoille  tehtiin  selvaksi se, ettd saatua
haastatteluaineistoa kaytettiin vain taman tutkimuksen tekoon eikd aineistoa
nahnyt haastattelijaa lukuun ottamatta kukaan muu. Teemahaastattelurunko
testattiin ennen varsinaisia haastatteluita. Vastaajia kannustin osallistumaan
haastatteluihin  korostamalla tutkimukseen osallistumisen tarkeyttd. Vain

vastaamalla voit vaikuttaa.

5.6 Aineiston kasittely ja analysointi

Laadullinen tutkimusaineisto  kerattiin  puhelimitse  teemahaastatteluilla.
Haastattelu nauhoitettiin puhelimen sovelluksella ja varmuuden vuoksi myds
erillisella mp3-soittimella. Taman jalkeen kaikki vastaukset litteroitiin. Sitten
tutkimusmateriaalia ryhdyttiin tyostamaan sisallonanalyysilla. Sisallonanalyysi on
hyva tyokalu kun halutaan analysoida dokumentteja systemaattisesti ja
objektiivisesti. Sisallonanalyysilla pyritadn kuvaamaan tutkittavaa asiaa yleisesti
ja tiivistetysti. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 103.) Sisallonanalyysilla aineisto
saadaan selkeampaan muotoon kuitenkaan kadottamatta sen sisaltamaa tietoa.
Analyysin tarkoitus on selkeyttdd aineistoa niin, ettd siitd saadaan syntym&an
jarkevia ja luotettavia johtopaatoksia. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 108.)

Sisallonanalyysi  koostui kolmesta vaiheesta. Analyysin ensimmaisessa
vaiheessa pelkistettin  haastatteluaineistoa  esimerkiksi  alleviivaamalla
tutkimuksen kannalta olennaisimmat kohdat ja tiivistamalla ne. Toisessa
vaiheessa ryhmiteltiin aineisto ja pyrittiin etsimaan siitd samankaltaisuudet ja
eroavaisuudet omiin luokkiinsa. Kolmannessa vaiheessa eli abstrahoinnissa
erotettiin olennainen tieto ja jonka pohjalta muodostettiin siten teoreettisia
kasitteita. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 109-111.) Abstrahointi on prosessi, jossa
tutkija muodostaa yleiskasitteiden myota kuvauksen tutkimuskohteesta. Tallgin
teoriaa ja johtopaatdksia verrataan jatkuvasti alkuperaisaineistoon uutta teoriaa

muodostaen. (Sarajarvi & Tuomi 2002, 115.)

Teknisesti sisallénanalyysi tapahtui siten, ettd ensin aineisto pelkistettiin eli
haastatteluaineistoista etsittiin tutkimuksen kannalta olennaiset asiat. Ne
kirjoitettiin taulukkoon kayttamalla Microsoft Excel -ohjelmaa, minka jalkeen
alkuperaisille ilmauksille laadittiin pelkistetyt ilmaukset. Sen jalkeen pelkistetyt
ilmaukset kaytiin 1api ja niistd etsittin samankaltaisuuksia ja eroavuuksia. Samaa

asiaa kasittelevat ilmaukset yhdistettiin ja ryhmiteltiin alaluokiksi. Taman jalkeen
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alaluokat jasenneltiin ylaluokiksi, joiden kautta alaluokkien kasitteet yleistettiin.

Ylaluokista puolestaan tehtiin paaluokkia, jotka vastaavat teoriataustan kasitteita.

5.7 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetydn aihe paatettiin yhteistydond toimeksiantajan kanssa kun olin
suorittamassa syventavaa harjoittelua Kiinteistbmaailmassa. Aiheesta oli jo
yhteisymmarrys kesélla, mutta aiheen hyvéksyttaminen venyi pitkalle syksyyn
marraskuun alkuun. Marraskuussa sain aihehyvaksynndn, mutta vasta
maaliskuun loppupuolella aloin varsinaisesti tydstdd opinndytesuunnitelmaa.
Olimme ohjaavan opettajan kanssa tiiviisti yhteydessd séhkopostitse.
Suunnitelmaa hiottiin ja paranneltin useaan otteeseen. Myos toimeksiantajalta
sain lukuisia muutos- ja korjausehdotuksia. 15.4.2011 pidin
suunnitelmaseminaarin, jonka jalkeen sain Iluvan jatkaa opinnaytetyota
eteenpdin. Siitd seuraavana maanantaina 18.4. aloin haastatella asiakkaita
puhelimitse. Olin saanut asiakkaiden yhteystiedot lisalmen konttorilta, yhteensa
parikymmenta haastateltavaa. Soitin 20 henkildlle, mutta heistd 8 ei jostain
syysta halunnut tai voinut osallistua. Asiakashaastatteluita sain siis yhteensa 12
kappaletta kaikki maanantain ja tiistain aikana. Haastateltavien maaraa ei
tarvinnut suunnitelmasta poiketen lisatd, silla kylladntymista alkoi tapahtua jo 10.
haastattelun kohdalla. Haastateltavat olivat kiinnostuneita osallistumaan
haastatteluun. Haastattelut kestivat 10-30 minuuttia. Jos haasteltavalla ei juuri
silla hetkella ollut aikaa vastata kysymyksiin, sovittiin uusi haastatteluaika.
Kiinteistonvalittgjien haastattelut suoritin 22.4. suunnitelmasta poiketen lisalmen
konttorilla face-to-face -haastatteluna. Toinen kiinteistonvalittgjista oli Kuopiosta
ja toinen lisalmesta. Molemmat sukupuolet olivat edustettuina. Haastattelut
sujuivat mielestani hyvin. Sain heiltd uusia nakokulmia ja monipuolisempaa
tietoa, kun he olivat eri sukupuolta ja eri lahtokohdista. Toinen keskittyi lisalmen
tilanteeseen, kun taas toinen painotti enemman valtakunnallista tasoa
Kiinteisttmaailmaan ja alaan liittyvista asioista. Huhtikuun 29.—-30. paiva litteroin
haastattelut sanatarkasti kirjalliseen muotoon. Taman jalkeen seurasi aineiston

pelkistaminen ja analysointi.
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6 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS JA EETTISET KYSYMYKSET

Empiirisen tutkimuksen tekemiseen vaikuttavat monet tekijat. Menestyksellisen
tutkimuksen edellytyksida ovat mm. oma intuitio, tunne siita, etta tyd on tarkea ja
"oikea”, teoreettinen ymmarrys aiheesta sekéa tutkimusongelman kumpuaminen
kaytanndn ongelmista pyrkimyksena loytda niihin ratkaisu kvalitatiivisen tai
kvantitatiivisella tutkimuksella. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 13-18.) Se, kumpaa
tutkimusta kaytetdan, riippuu tutkimusongelmasta. Samassa tutkimuksessa voi
olla erityyppisia ongelmia, joiden ratkaisemiseen voi kayttdd monenlaisia
menetelmia. Viime vuosina on alettu korostaa enemman sita, etta jos halutaan
tutkia jonkin ilmidn laajuutta ja voimakkuutta, kaytetddn kvantitatiivisia
menetelmida, esim. kyselylomakkeita. Kvalitatiivinen tutkimus, josta esimerkkina
syvahaastattelut, taas soveltuu siind tapauksessa, ettd halutaan selvittda tietyn
ihmisryhman, esimerkiksi kuluttajien kayttaytymisen merkitys eri tilanteissa ja
ottaa mukaan enemman heiddn omia nédkemyksidén. (Hirsjarvi & Hurme 2009,
26-28.)

Mitd haastattelututkimuksen laatuun ja luotettavuuteen tulee, on hyva muistaa,
ettd koska ihmisen kayttdytyminen ja toiminta on monimuotoista ja siind
itsessdan on kyse luonnontieteellisestd ilmitstda, voi olla vaikeaa ennustaa
yksilén tulevaa kayttdytymista ja ndin ollen myds haastattelutuloksia.
Lahtokohtana reliabiliteetille on se, ettd tutkimus on toteutettu tiettyjen
tieteellisten kriteerien mukaisesti. Reliaabelius/Reliabiliteetti eli luotettavuus
maaritellaan erdan kasityksen mukaan siten, "ettd samaa henkildéa tutkittaessa
saadaan sama tulos kahdella tutkimuskerralla” (Hirsjarvi & Hurme 2009, 186.)
Reliabiliteetin yhteydessa kaytetaan myos validiuden (tai validiteetin) kasitetta
joka sekin on perdisin kvantitatiivisesta tutkimustraditiosta. Validiudella
tarkoitetaan voimassaoloa, patevyyttd, todenmukaisuutta ja luotettavuutta.
Taanilan mukaan validiteetin tai validiuden edellytyksend on mitattavien

kasitteiden ja ilmididen laajuuden oikea tunnistaminen. (Taanila 2009, 27.)
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6.1 Validiteetti ja reliabiliteetti tdssa tutkimuksessa

Mittauksen oikeellisuutta tai luotettavuutta kuvataan yleensa kahdella kasitteell&:
validiteetti ja reliabiliteetti. Nama kaksi kasitettd yhdessa muodostavat
tutkimuksen kokonaisluotettavuuden (Heikkila 2004, 185.) Teemahaastattelussa
kuten muissakin kvalitatiivisissa tutkimuksissa on tarkeaa varmistaa reliabiliteetti,
jotta sattumien vaikutus tuloksiin minimoidaan. Tarkeinta on, ettd toimeksiantaja
saa paikkaansa pitavaa ja kayttokelpoista tietoa. Luotettavuudesta puhuttaessa
toinen tarkea kriteeri on uskottavuus. Silloin tarkastellaan tutkijan omien
tulkintojen ja kasitysten vastaavuutta tutkittaviin. Jotta tutkimusteksti olisi
mahdollisimman realistinen ja luotettava, tulee siina selittda tarkasti, mita
aineistonkerddmisen yhteydessa ja sen jalkeen on tapahtunut. (Eskola &
Suoranta 1998, 212-213.) Validiudesta puhuttaessa on tapana erottaa kaksi
paatyyppia:  "tutkimusasetelmavalidius ja  mittausvalidius,  esimerkiksi
ennustevalidius” (Hirsjarvi & Hurme 2009, 186.) Ennustevalidius tarkoittaa sita,
ettd yhden tutkimuskerran perusteella voidaan ennustaa tulevat tutkimuskerrat.
Se auttaa ottamaan huomioon ihmisen muuttumisen ja muuttuneet olosuhteet,
eikd se valttamatta ole riippuvainen mittaamisesta. (Hirsjarvi & Hurme 2009,
187.) Kun tutkimukseen vastaajina ovat ihmiset, voi tutkimuksen luotettavuus
karsia tai siihen voi heikentavasti vaikuttaa esim. haastateltavan motivaatio,
vastaustilanne, vastausajankohta, vastauspaikka ja vastausten virheellinen
kirjaaminen. (Taanila 2009, 27.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla on hyvin keskeinen rooli. Tutkijasta tulee
osa tutkimusvalinettq, silla hédnen omat ndkemyksensd ja kokemuksensa
yhdistettyind haastateltaviin ja tutkimusaiheeseen eivat voi olla vaikuttamatta
tutkimukseen. Aineistoon liittyvat nékdkulmat ja tulkinnat voivat kehittyd ja
tutkimuksen rakenne ja sisaltd muokkautua joustavasti tutkimusprosessin aikana
samalla kun tutkija oppii ymmartamaan kohdettaan ja motiivejaan paremmin.
Padaasiallisena luotettavuuden kriteerina on tutkija itse. (Rouhiainen / Tampereen
yliopiston julkaisuja) Téassd tutkimuksessa ei laadittu yksityiskohtaista
kysymysluetteloa vaan teemahaastattelurunko, jota pyrinkin tekemaan koko
tutkimuksen ajan. Esimerkiksi Hirsjarvi ja Hurme korostavat laatutarkkailua.
Laaduntarkkailu hyvin rakennettua haastattelurunkoa ja valmiiksi mietittyja
vaihtoehtoisia lisdkysymyksia, jotka auttoivat syventdméaan haastatteluprosessia.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 184.) Tarkeinta oli, ettd toimeksiantaja sai paikkansa
pitdvaa ja kayttokelpoista materiaalia. Tavoitteena oli kerata sellainen aineisto,

jonka pohjalta voidaan luotettavasti tehda tutkittavaa ilmitta koskevia
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johtopaatoksia, kuten téssa tapauksessa Kiinteistonvalitysliikkeen valintaan
vaikuttavia tekijoitd. Teema-alueiden pohjalta haastattelijalla oli viela
mahdollisuus johdatella keskustelua niin pitkalle kuin tutkimusintressit edellyttivéat

ja haastateltavan kiinnostus ja tieto kantoivat. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 66—67.)

6.2 Eettiset kysymykset

Ihmisiin  kohdistuvissa tutkimuksissa tarkeimpid eettisia periaatteita ovat
suostumus, haastattelun luottamuksellisuus, seuraukset ja yksityisyys. (Hirsjarvi
& Hurme 2009, 20.) Osallistuminen tahan tutkimukseen oli luonnollisesti
vapaaehtoista.  Vastaukset  kasiteltin  anonyymisti,  puhelinkeskustelut
nauhoitettiin ja litteroitiin. Kun johtopaatokset oli tydstetty kirjalliseen asuun, ne
havitettiin. Tutkimukseen osallistuvien henkil6llisyys ei tullut esille missaan
vaiheessa. Tutkimusta tehdessani pyrin olemaan huolellinen, puolueeton ja
avoin: kohderyhmalle kerrottiin ja perusteltiin tutkimuksen tarkoitus ja kayttotapa
tarkkaan. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 22.)

Opinnaytetytta tehtdessd noudatettin Opetusministerién tutkimuseettisen
neuvottelukunnan laatimia tieteellisten menettelytapojen ohjeita, joiden mukaan
tutkijoiden ja tieteellisten asiantuntijoiden tulee muun muassa noudattaa
tiedeyhteisdn tunnustamia toimintatapoja, joita ovat rehellisyys, huolellisuus ja
tarkkuus tutkimustydssa sekd tulostenk&sittelyssa. Lisaksi noudatettiin
periaatetta, ettd muiden tutkijoiden tyot ja saavutukset otetaan huomioon ja niita
kunnioitetaan verratessa omiin tutkimustuloksiin. Tydssa ei siis syyllistytty
plagiointiin ja l&hdeviittaukset ja -merkinnat tehtiin asiaankuuluvalla tavalla.
Opinnaytetyd  edellytti  hankkeistamis- ja  ohjaussopimuksen tekoa
toimeksiantajan, koulun ja opinndytetyon tekijdn kesken. Toimeksiantajan
kanssa oli olemassa suullinen sopimus opinndytetyon tekemisesta.
Luonnollisesti tarvittiin myos lupa haastateltavilta eli suostumus haastatteluun,

sen tallentamiseen ja vastausten jatkokasittelyyn.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Haastateltujen kuvaus

Tassa kappaleessa kuvailen haastatteluissa saatuja vastauksia kysymyksiin.
Tuloksista kay ilmi, mitkd tekijat ovat vaikuttaneet ostopééttkseen hankkia
kiinteistonvalityspalvelu  juuri  lisalmen  Kiinteistomaailmasta.  Esittelen
haastateltavat ensin yleiselld taustatietojen tasolla. Tamé&n jalkeen kerron
siséllonanalyysin tekemisesta ja sitten esittelen sen tulokset. Haastateltavia ol
mukana yhteensa 14, joista kaksi oli kiinteistovalittgjia ja loput 12
myyntitoimeksiannon tehneitd kuluttaja-asiakkaita. Asiakkaista puolestaan
kahdeksan oli naisia ja miehia kuusi. Haastateltujen ikdjakauma oli laaja, 25 — 70
vuotta. Vastaajien joukossa oli tydssdkayvia, elakelaisia, opiskelijoita, tyottdmia,
korkeasti koulutettuja ja alemman koulutustaustan omaavia henkildita.
Haastateltavien joukossa ei ollut yhtdaan asuntosijoittajaa. Seuraavat tekijat
tulivat haastatteluissa esiin perusteena kodinvaihdolle: etsittiin isompaa kotia
perheelle, tydssakayvat etsivat isompaa yhteistda kotia ja elékeldiset halusivat
vaihtaa suuremmasta pienempadan ja esteettomampaan kotiin. Lisaksi muutto
toiselle paikkakunnalle tydn perassa tai lahemmaksi sukua tuotiin esiin syyna
asunnon vaihtoon. Haastateltavat koostuivat toimeksiantajan seka entisista etta
nykyisista asiakkaista. Haastateltavista noin puolet oli Sampo Pankin asiakkaita
ja loput heista ilmoittivat kotipankikseen tasaisesti eri pankkiryhmien edustajia.
Kaikki tavoittamani haastateltavat olivat halukkaita osallistumaan tutkimukseen,
mutta toisaalta he eivat halunneet kayttdd siihen paljon aikaa. Haastattelut
kestivat noin 10 — 30 minuuttia. Vastaukset itse kysymyksiin olivatkin yleensa
ottaen siis melko lyhyitd, mutta litteroitavaa aineistoa kuitenkin tuli paljon, koska
puheliaat haastateltavat innostuivat puhumaan myds niin sanotusti “asian
vierestd”. Haasteltavat olivat varsin yhtendinen joukko Kiinteistdmaailma
lisalmen asiakkaita ja siksi heiddn vastauksensa kysymyksiini olivat hyvin
samantapaisia, usein jopa tdysin samanlaisia. Haastateltavien puheenvuorot
erosivat talldin 1&ahinna siltad osin, ettd he kayttivat hieman eri sanamuotoja

lausahduksissaan.
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7.2 Aineiston pelkistaminen ja ryhmittely

Sisallénanalyysin ensimmaisessa vaiheessa eli aineiston pelkistamisessa kaytin
Excel -taulukko-ohjelmaa johon kerédsin tutkimuksen kannalta olennaisia
ilmaisuja. Alkuperdiset ilmaukset Kkirjoitin taulukon vasempaan sarakkeeseen
muuttamatta niitd milladn tavalla ja oikealle puolelle kirjoitin pelkistetyn
ilmauksen. Yritin saada tiivistetyn ilmauksen vastaaman alkuperéista ilmausta

mahdollisimman hyvin. Aineiston pelkistaminen I0ytyy liitteesta (liite 3).

Analyysin ensimmaisen vaiheen jalkeen etsin pelkistetyistd ilmauksista
samankaltaisuuksia, jotka ryhmittelin alaluokiksi. Toisin sanoen yhdistin
paasaantbisesti samaa asiaa tarkoittavat ilmaukset samaan alaluokkaan.
Ryhmittely auttoi osaltaan jo hahmottamaan paremmin lopputulosta. Aineiston

ryhmittelysta on esimerkkiné taulukko 1.

TAULUKKO 1. Aineiston ryhmittely

Pelkistetyt ilmaukset Alaluokat
Sattumalta Paatyminen Kiinteistdmaailman
asiakkaaksi

Kiinteistonvalittdja oli ratkaiseva tekija

(henkilokemia, vuorovaikutustaidot)

Kiinteistbmaailma oli tuttu

entuudestaan

Uusi koti 16ytyi Kiinteistbmaailman

kautta

Pankki vaikutti ostopaatokseen

Kiinteistdbmaailma oli entuudestaan Kiinteistdbmaailman tunnettavuus
tuttu paikallisesti
Ei ollut tuttu

Ei ollut tuttu, mutta tiesin

Kiinteistémaailman yrityksena
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En etsinyt

Oli kiire en ehtinyt etsimaan

Internetista

Pankista

Esitteista ja mainoksista

Kaymalla toimistolla

Mita kautta asiakas etsi tietoa/vertaili

Kiinteistdalan yrityksia

Palkkio

Henkilokemia

Tarjouskauppa

Kiinteistbmaailman markkinointi

Imago

Suositus ystavalta tai tutulta

Hyva aikaisempi kokemus

Asiakkaan ostopaatdkseen

vaikuttaneet konkreettiset tekijat

Asiakas kilpailutti
kiinteistonvalitysyrityksia

Asiakas vaihtoi Kiinteistomaailmaan

Haastateltava ei kilpailuttanut koska oli
kiire

Haastateltava ei kilpailuttanut koska
pankki toimi hyvin ja nopeasti

Asiakkaan kilpailutus

Ostopaatoksesta oli neuvoteltu
perhepiirissa

Puolison kanssa juteltu ja vertailtu

Paatos syntyi nopeasti

Paatoksen synty

Asiakas kysyi suosituksia tuttavilta

Asiakas ei kysynyt suosituksia

Suosituksien kysyminen




39

Haastateltujen 75 pelkistetysta ilimauksesta saatiin 17 eri alaluokkaa. Alaluokkiin

yhdisteltiin vahintaan kaksi ja enintddn 14 ilmausta.

7.3 Aineiston abstrahointi

Kun sain aineiston

Abstrahoinnissa jasennellddn péaasaantdisesti

ryhmittelyn  valmiiksi,

siirryin aineiston abstrahointiin.

samaa tarkoittavat alaluokat

edelleen ylaluokiksi. Ylaluokat yhdisteltiin edelleen viela paaluokiksi, jotka ovat

tutkimuksen tuloksia. Taulukosta 2 nakyy analysoinnin viimeinen vaihe.

TAULUKKO 2. Aineiston abstrahointi

Alaluokat Ylaluokat Paaluokat
Paatyminen Kiinteistonvalitysliikkeen | Kiinteistomaailman
Kiinteistbmaailman valinta asiakkuus
asiakkaaksi
Asiakkaan kilpailutus
Kiinteistbmaailman Ostopaatdkseen Ostopaatoksen synty

tunnettavuus paikallisesti

Mita kautta asiakas etsi
tietoa/vertaili kiinteistbalan

yrityksia

Asiakkaan ostopaattkseen
vaikuttaneet konkreettiset

tekijat

Koolla ja imagolla

merkitysta

Maksaisitko hyvasta

palvelusta enemman

vaikuttaneet tekijat

Paatoksen synty

Suosituksien kysyminen

Kodin vaihdon kiire

Ostopaatoksen

tekeminen
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Yhteydenpito valittdjaan Kiinteistomaailman Kokemukset
palvelut Kiinteistdmaailmasta

Ennakko-odotukset

palvelusta

Erot muihin

kiinteistovalitysyritysten

palveluihin

Tyytyvaisyys
Kiinteistbmaailman

palveluihin

Kehitysehdotukset Palvelun jalkeiset

mielipiteet

Positiivinen mielikuva

palvelusta jalkeenpain

Kayttaisitko palveluita

tulevaisuudessa uudelleen

Alaluokista, joita muodostui 17 kappaletta, syntyi viisi ylaluokkaa ja naista
viidesta ylaluokasta muodostui puolestaan kolme paaluokkaa:
Kiinteistbmaailman  asiakkuus, Ostopaatoksen synty ja Kokemuksen
Kiinteistbmaailmasta. P&aluokat tarkoittavat tutkimuksen tuloksia joihin liittyvien
tekijoiden kautta Kiinteistbmaailma lisalmen asuntomyymald voi ryhtya
kehittamaan toimintaansa. Seuraavissa kappaleissa esittelen nama kolme

paaluokkaa tarkemmin.

7.4 Kiinteistdtmaailman asiakkuus

Tassa kappaleessa Kkerron, kuinka haastateltavat kokivat paatyneensé
Kiinteistomaailman lisalmen asiakkaaksi. Peilaan samalla asiakkaiden
haastatteluista saatuja tuloksia kiinteistonvalittdjien antamiin vastauksiin samaa

aihetta tai alateemaa koskevissa asioissa. Haastatellessani Kiinteistdmaailman
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asiakkaita erotin varsin pian nelja selvda polkua Kiinteistomaailma KodinOnnen
asiakkaaksi. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluivat asiakkaat, jotka olivat aivan
sattumalta paatyneet asioimaan Kiinteistomaailmaan. Noin yksi neljdsosa
haastatelluista oli paatynyt talla tavoin yrityksen asiakkaaksi. Heille yrityksella tai
sen imagolla ei aihakaan heiddn mukaansa ollut mitdan merkitysta.
Kiinteistbmaailma vain sattui olemaan ensimmainen valitysliike, josta he olivat
menneet kysymaan tietoa tai neuvoja. Nama asiakkaat eivat nahneet eroja eri

kiinteistovalitysliikkeiden valilla.

Jotenkin tuntui vain ettd otetaanpa tama nyt. Ei ollut merkitysta
(palkkio, imago tai tuttu valittaja) Ajattelin vain etta otanpa taman

nain. Voidaan sanoa etta aivan sattumaa.

Toinen tie asiakkaaksi oli se, etta haastateltavat olivat kdyttaneet jo aiemmin
Kiinteistbmaailman  palveluita tai ettd nin  sanottu  henkilokemia
kiinteistonvalittdjan kanssa oli toiminut hyvin. Varsin monet haastateltavat pitivat
juuri henkilokemiaa tarkeana kriteerina: jos henkilokemia ja luottamus oli heti
ensi tapaamisesta lahtien toiminut, oli eri kiinteistonvalitysyritysten vertailu ja
kilpailuttaminen lopetettu saman tien. Naille haastateltaville entuudestaan tuttu
Kiinteistémaailma oli ollut luonnollinen ja helpoin sekd paras vaihtoehto

positiivisten palvelukokemusten jalkeen.

Kylla se ratkaiseva tekija, miksi valittiin kiinteistdbmaailma, oli se

meidan myyja.

Ensimmaisena otettiin yhteyttd ja Aija niin hyvin hoiti asiansa niin.

Paatin lopettaa sen ehtimisen siihen.

Siitd on kuusi vuotta kun edellisen kerran kiinteistomaailman

asiakkaana. Ja oli hyva.

Kolmas tie asiakkaaksi oli, ettéa uusi koti [6ytyi ensin Kiinteistbmaailman kautta.
Haastateltavien mielesta vaivattomin tapa oli myydd oma asunto saman
valitysliikkeen kautta, josta olivat ostamassa seuraavaa omaa kotia. Puolet

haastateltavista oli I6ytanyt uuden kodin Kiinteistomaailman kautta.

Loytyi ensinnakin ostettava kohde sielté ja oli sitten helppoa ja

yksinkertaista myyda omaa kohdetta sita kautta.



42

Neljas tie Kiinteistdomaailman asiakkaaksi oli Sampo Pankin kautta. Tuttu
pankkivirkailija oli lainaneuvotteluiden jalkeen ohjannut asiakkaat kaantymaan
yhteiskumppaninsa Kiinteistbmaailman puoleen. Haastatellut asiakkaat pitivat
helppona ja mukavana tapana hoitaa kaikki paperitydt saman katon alla aina

lainaneuvotteluista uuden kodin kauppakirjan kirjoitukseen saakka.

Sampo Pankin kautta. Olimme Sampo Pankissa
keskustelemassa laina-asioista, olimme etsiméssa isompaa kotia
ja samassa yhteydessd he ehdottivat ettd tulisiko
Kiinteistdmaailmasta ihminen arvioimaan nykyisen kodin etta

paljonko siitd voisi pyytaa ja nain pois pain.

Kiinteistonvalittajien mielipiteet ja ndkemykset vastasivat hyvin haastateltujen
asiakkaiden kertomaa. Kiinteistonvalittdjien mukaan asiakaskunta koostuu
kaikenikdisistd, mutta valtakunnallisella tasolla asiakaskunta on hieman
nuorempaa kuin kilpailijoilla, vaikkakaan asiasta ei kuitenkaan ollut tutkittua
tietoa. Haastatellut asiakkaat olivat paasaantbisesti, aivan kuten
kiinteistonvalittdjakin kertoi, pienemmastad isompaan vaihtavia tydssakayvia ja
elakelaisia, jotka ovat maalta muuttamassa kaupunkiin tai isommasta asunnosta

pienempé&én ja esteettbmampaan kotiin.

Vaittaisin ettd Kiinteistomaailman valtakunnallinen markkinointi
erottuu nuorekkaalla tavalla kilpailijoista. Markkinoinnista johtuen

meilla on nuorekkaammat asiakkaat.

Vaylat Kiinteistbmaailman asiakkaaksi vastasivat myds haastateltujen
kiinteistonvalittdjien nakemyksia. Heidan mukaansa valtakunnallisella tasolla
merkittavin tie asiakkaaksi on henkilokohtaisen myyntitydn kautta. Pienella
paikkakunnalla kuten lisalmessa oma pankkiyhteys ja tutun pankkivirkailijan
merkitys korostuvat asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavina tekijoina.
Kummatkin kiinteistonvalittajat toivat esiin henkilokohtaisen kontaktin ja yhteyden

luomista asiakkaaseen esimerkiksi yleisessa esittelyssa.

Se on tuttu valittaja tai tuttu pankkivirkailija. Se henkildkohtainen
kontakti esittelyssd jos hyvin saa kontaktin ja yhteyden

asiakkaaseen.
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Kiinteistomaailma oli entuudestaan tuttu vain muutamalle haastatelluista.
Suurimmalle osalle asiakkaista Kiinteistomaailma oli ollut melko tai taysin
tuntematon. Asiakkaat kylla tiesivat minka alan yrityksesta oli kyse, mutta
omakohtaisen palvelukokemuksen puuttuessa asiakkaat kertoivat, ettd eivat
tunteneet yritysta etukateen. Muutamat asiakkaat eivat edes tienneet
Kiinteistémaailman toimivan lisalmessa ennen kuin olivat huomanneet mainokset
lehdessa tai ndhneet yrityksen katukuvassa. Tama nakyi sitten kysymyksessa,
mit& kautta asiakkaat olivat etsineet tietoa yrityksesta. Lahestulkoon kaikki olivat
etsineet tietoa palveluista ja yrityksestd ennen palvelun ostoa. Muutamat
asiakkaat, jotka eivat olleet etsineet tietoa yrityksestd tai palvelusta ennen

palvelun ostamista, oli ollut kiire kodin vaihdon kanssa.
Ei etsitty tietoa, se tuli niin nopeasti.

En silla lailla. Ajattelin etta Kiinteistonvalitysliike olkoon mikéa

tahansa niin pitddhan heidan osata hommansa.

Haastateltujen eniten kayttdmat tietoldhteet olivat olleet Internet ja siella
Kiinteistbmaailma.fi sivusto sekd erilaiset mainokset ja esitteet lehdissa ja

konttorilla ja valittajan tuoma tietopaketti arviointikaynnilla.

Internetistd ja kaikki mainokset tuli huomattua ja sitten k&vin konttorilla

katsomassa esitteita. Valittaja toi myos mukanaan aika kattavan tietopaketin.

Haastatellut olivat olleet hyvin ahkeria kilpailuttamaan eri
kiinteistonvalitysyrityksia. Vain yksi kolmasosa haastatelluista ei ollut
kilpailuttanut yrityksia, kun taas toiset olivat kilpailuttaneet senkin edesta;
parhaimmassa tapauksessa yhden haastatellun luona oli kaynyt valittajia
neljasta eri valitysyrityksesta arviointikdynnilla. Suurin syy kilpailutukseen olivat
likkeiden valityspalkkiot, joita pidettin melko korkeina. Kaikille haastatelluista
yritettin - palkkion lisaksi loytaa paras kiinteistonvalittaja, jonka kanssa
henkilokemia toimi. Haastatellut jotka eivat olleet kilpailuttaneet olivat joko olleet
ennenkin Kiinteistbmaailman asiakkaita ja tyytyvaisia palveluun tai oman kodin

myynnilla oli ollut kiire.

Eri valitysliikkeissa. Kavimme useammassa. Kylla kylla. Vertailin

niita palkkioita ja se oli edullisemmasta paasta.

Ei kilpailutettu. Kiire oli.



44

Mita kilpailuttamiseen tulee, kiinteistonvalittdjien vastausten ja asiakkaiden
vastauksissa oli hieman eroa. Valittdjien mielesta pienessa kaupungissa
asiakkaat eivat kilpailuta valitysliikkeita niin paljon kuin isossa kaupungissa. Asia
voi pitdd paikkaansa, mutta haastatelluista asiakkaista kaksi kolmasosaa oli

kilpailuttanut ja usein enemman kuin kaksi yritysta.

Pienessa kaupungissa ei ole niin paljoa ihmisia, jotka kilpailuttaa

kuin isommissa kaupungeissa.

lisalmen kilpailutilannetta kiinteistonvalittajat kuvailivat melko normaaliksi. Taalta
loytyvat kaikki suuret valtakunnalliset ketjut ja pienelle paikkakunnalle tavallisia
paikallisosuuspankkien kiinteistonvalityksid. Verrattuna johonkin toiseen
samankokoiseen kaupunkiin toinen valittajista naki erikoisuutena sen, etta taalla
on vain yksi iso yksityinen valityslike. Hanen mukaansa yleenséa lisalmen

kokoisissa kaupungeissa on pienid yksityisia liikkeita pari kolme kappaletta.

Joka paikassa kilpailu on kovaa. Se voi olla vain erilaista.

Kolmasosalla haastatelluista oli joitain odotuksia Kiinteistdmaailman palveluita
kohtaan. Naméa ennakkotoiveet olivat melko ymparipyoreitd, lahinna toivottiin etta
asunto menisi kaupaksi Kiinteistomaailman kautta ja ettd saataisiin hyvaa,
luotettavaa ja asiantuntevaa palvelua. Haastateltujen odotukset olivat tayttyneet,

koska lahes kaikki olivat olleet tyytyvaisia tai odotukset olivat jopa ylittyneet.

Kun miné tein ratkaisun niin toivottiin ettd tdma nyt onnistuisi
Kiinteistdmaailman  kautta. Nailla sovituilla ehdoilla ja

menetelmilla. Oli odotuksia ja kylla ylitti odotukset.

Hyvaa ja asiantuntevaa palvelua odotettiin ja saatiin.

Suurin osa vastaajista ei kuitenkaan osannut kertoa mitaan ennakko-odotuksia
palveluiden suhteen, syyna tahan oli ettd harva oli ennen tata tarvinnut alan tai
kayttanyt Kiinteistbmaailman palveluita. Haastatellut kuitenkin nékivat, etta
valitysliikkeiden kesken on eroja. Muutamat vastaajista nostivat aikaisemmat
kokemukset toisista valitysliikkeista esille, kuten etta tiedonkulku ei ollut toiminut
asiakkaan ja valittdjan valilla. Toisille taas oli jddnyt aiemmista kokemuksista

tyytymattomyyden tunne, ettd valittdjat eivat tee mitdédn asiakkaan asunnon
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myynnin hyvaksi. Osa taas oli kuullut kuulopuheena etta eroja on, mutta ei

osannut nimeta niita.

On eroja! Edellinen valittaja ei ottanut yhteytta nayttdjen jalkeen.

Todella iso ero on ollut. Kiinteistdmaailman eduksi.

Edelliseen olin tyytymatdn kun tuntui etta siella ei edes yritetty
myyda tuota asuntoa. Oli tehty toimeksiantosopimus mutta ei oltu
tehty asian hyvaksi mittddn oikeastaan. Mulle itselle jai sellainen

kuva, mutta en tieda etta tekivatko sitten. Ei oikein panostettu.

Kiinteistonvalittajat tunsivat melko hyvin asiakkaiden odotukset
Kiinteistbmaailman palveluita kohtaan. Tarkeimpana arvona valittdjat pitivat
asiakkaan luottamusta, mika kavi selvasti ilmi myds haastateltujen
kertomuksesta. Asuntokauppa on yksittdisen kuluttaja-asiakkaan elaman
suurimpia kauppoja, siksi siind mukana olevan valitysliikkeen palvelun kulmakivi
on juuri luottamus. Kiinteistonvalittdjat kertoivat asiakkaiden odottavan myés
rehellistd, avointa ja suoraa puhetta sekd tietysti ammattitaitoa. Valittajat
kertoivat ettd aikaisemmin asuntokauppaa tehneet henkildt odottavat palveluilta
enemman. Tutkimustuloksista n&ki, ettd eniten palvelulta odottavat olivat

tyossakayvia noin 30-vuotiaita kuluttaja-asiakkaita.

Tarkein arvo on kuitenkin luottamus. Asiakkaat odottavat rehellista

ja avointa ja suoraa puhetta. Tietysti ammattitaitoa.

Henkil6illa, jotka ovat aikaisemmin tehneet asuntokauppaa oli
odotukset ilman muuta suuremmat kuin sellaisilla, jotka ovat

tekemisissad ensimmaista kertaa. Kokemuksen mukaan.

Kun vertailtiin Kiinteistbmaailmaa muihin valitysliikkeisiin, Kkiinteistonvalittajat
kertoivat erojen olevan aktiivinen yleisesittelyiden pitaminen ja tiivis yhteistyo
Sampo Pankin kanssa. My0s tarjouskauppa erottaa Kiinteistdomaailman muista
likkeista, koska se on ainoa yritys, jolla on tarjota tdman tyyppista palvelua.
Kiinteistbmaailma harjoittaa mygds valtakunnallisesti n&kyvaa ja muista erottuvaa
markkinointiviestintdd eri kanavien kautta. Suurena erona muihin liikkeisiin
pidettiin myo6s sitd, ettéd Kiinteistbmaailmat ovat yrittdjavetoisia toisin kuin alan

muut isot ketjut. Muiden lisalmessa toimivien valitysliikkeiden vahvuuksiksi
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mainittiin - pitkd paikallishistoria, Osuuspankin ja Nordea-pankin korkea

markkinaosuus ja Kiinteistdmaailmaan verrattuna suurempi henkilékunta.

Kaikki haastatellut kuluttaja-asiakkaat olivat lAhtokohtaisesti valmiita maksamaan
jonkin verran suurempaa Kkiinteistonvalityspalkkiota vastineeksi laadukkaasta ja
asiantuntevasta palvelusta. Moni heistd painotti huomattavan paljon
nimenomaan laatua. Tarkeana kriteerina pidettiin sita, etta rahalla saa parempaa
ja laadukkaampaa palvelua tai tuotetta. Asunnon myyntia ajatellen muutamat
asiakkaat olisivat valmiita maksamaan enemman, jos asunto menisi hopeammin

kaupaksi.

Silloin kun isosta kaupasta puhutaan niin silloin kyll& prosentinkin
osan tarkkuudella niin merkitsevét. Niin sen verran. Niin kyll& voi

olla pikkusen kalliimpikin jos on hyva palvelu.

No silleenhdan sitd monesti tulee laskettua kustannuksia ja
kaikkea. Niin kyllahan siin&d silla tavalla on painoarvoa etta jos
halvalla saa taytta p...a. Niin ei siihen kelkkaan lahde mielell&aén.

Kyllahdn ammattitaidollakin on merkitysta ja painoarvoa.

Meille on melkeinpa tarkeintd palvelun laatu ja henkilokemia.
Mieluummin me maksetaan vahan enemmén kun meita
palvellaan kuin p...a. Tai tuotteesta joka on puoli ilmainen ei tied&

tuleeko perille vai mika téassé on.

Tietenkin aina kun maksumiehend on niin ei halua maksaa
enempad, mutta jos tulosta syntyisi nopeammin, niin sitten voisi

harkita asiaa.

7.5 Ostopaatoksen synty

Kuten edelld mainitsin, asiakkaiden mukaan suurin yksittdinen ostopaatokseen
vaikuttanut tekija oli kiinteistonvalityspalkkio. Palkkion maaran mainitsi lahes
jokainen vastaajista. TAman jalkeen tarkeimpana tulivat sosiaaliset taidot eli niin
sanottu henkilokemia. Henkilbkemian osuutta painottivat enemman naispuoliset
asiakkaat, kun taas miehille tdrke&mpi tekija oli raha eli palkkio. Ostopaatokseen
vaikuttaneena syynd voidaan mielestéani pitdd myos uuden kodin 10ytymista

Kiinteistbmaailman kautta, olihan tdm&a seikka ollut vaikuttamassa monen
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kohdalla siihen, etta oli ylipddnsa ryhtynyt Kiinteistémaailman asiakkaaksi.
Haastatellut pitivat tarkeana, etta valittdjan kanssa oli helppoa puhua ja ottaa
yhteyttd haneen. Molemminpuolinen luottamus nousi my6s vastauksissa esille.
Kilpailutustilanteessa haastatellut olivat panneet merkille kaikki ikavat tilanteet
muiden kiinteistonvalitysyritysten kanssa, jotka olivat myos osaltaan vaikuttaneet

ostopaatokseen.

Mina itse henkilokohtaisesti ja uskon ettd miehenikin asettaa

tallaiset sosiaaliset taidot aika korkealle.

Kiinteistdmaailman Aija oli ainut joka huomioi myds minut
osallisena. Kaikki muut firmat halusivat jutella vain minun mieheni

kanssa.

Kiinteistonvalitysliikkeeni imagolla oli vain vahan merkitysta haastatelluille silloin,
kun he valitsivat palveluntarjoajaa. Vain muutama asiakas nosti imagon esille
siind mielessa, etta se lisaa luottamusta, kun valityslikkeen imago on hyva ja

kunnossa.

Ei ollut merkitysta sinansa. Ei tullut ainakaan otettua niin paljon

selvaa etta niita olisi tullut otettua huomioon.

Muutama haastateltu piti henkiléston koulutusta tarkeana seikkana, mutta ei
kuitenkaan niin merkittavana, ettd se olisi vaikuttanut ostopaatosta tehdessa.
Haastateltavat pitivat koulutusta yleisesti ottaen hyvana asiana. Tulos vastaa
melko hyvin Kiinteistonvalittdjien toteamuksia. He pitivat koulutusta alan
uskottavuutta lisddvand asiana, mutta koulutuksen ei kuitenkaan uskottu
lisddvan asiakkaiden maaraa. Gronroosin (1998, 161) mukaan tyontekijdiden
koulutuksella saisi mita todennékdisimmin asiakkaan kokemaan laadun entista

paremmaksi.

No kylla sen verran, ettd tama valittaja ilmoitti olevansa koulutettu
henkild ja arvelin, ettd kun hanella on alan koulutus, niin se on

hyva asia.

Kylld minusta koulutuksellakin on merkitystd, ettd osaa palvella

hyvin ja asiantuntevasti.

Mina en usko, ettd koulutus tuo lisda asiakkaita.
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Uuden kodin Kiinteisttmaailman kautta I6ytaneet haastateltavat pitivét
joustavuutta eri tilanteissa erittain  positiivisena seikkana. Joustavuus
aikatauluissa, palkkioissa ja erilaisissa tarjoustilanteissa olivat tehneet

vaikutuksen moneen asiakkaaseen.

Siind, miten joustettiin ja tultiin vastaan palkkiossa, niin siina
jarjestelméssa niin oli se viimeinen niitti arkkuun. Ei tarvinnut

miettia muita.

Tarjouskauppa oli ollut merkittavasti vaikuttamassa ostopaatokseen yhden
asiakkaan kohdalla. Kuten edella mainittiin, tarjouskauppapalvelu on alalla

kaytdssa vain Kiinteistomaailma-ketjulla.

Lopullinen ostopaatds syntyi kaikkien haastateltavien kohdalla nopeasti. Kaikki
haastatelluista pitivat ripeytta tarkedna kriteerina kodinvaihtoasioissa. Tuloksesta
voidaan paatella ettd haastatellut eivat kokeneet ostopaéatosta riskialttina, koska
he tekivat paatoksen nopeasti. Yleensa ottaen muutamassa péivassa tehtiin
paatos siitd, mista valitysliikkeesta palvelu ostetaan. Kaikki parisuhteessa elavat
olivat yhdessa pohtineet puolisonsa kanssa eri vaihtoehtoja. Muutamassa
tapauksessa vaimo oli tehnyt paatdksen miehen puolesta. Téahan ratkaisuun oli
vaikuttanut juuri se, millaisena vaimo oli kokenut henkilokemian. Puolet
asiakkaista oli kysellyt suosituksia tutuilta ja ystavilta, mutta loppujen lopuksi
suosituksia oli saanut heistd vain muutama. Suosituksien saamiseen vaikultti
luonnollisesti se seikka, ettd Kiinteistbmaailma oli aloittanut toimintansa
lisalmessa vasta pari vuotta sitten. Asunnon vaihdolla ei ollut haastateltavien
mukaan Kkiirettd kuin vain muutaman sellaisen haastatellun kohdalla, joka oli
jattdnyt uudesta kodista jo tarjouksen. Muutenkin haastatellut pitivat kiireen

vaikutusta ostopaatokseen olemattomana.

7.6 Kokemukset lisalmen Kiinteistdmaailmasta

Kaikki haastatellut Kiinteistbmaailman asiakkaat olivat tyytyvaisia valittajan ja
asiakkaan valiseen yhteydenpitoon. Helpoimpana viestinndn muotona pidettiin
puhelinta ja sdhkopostia, joiden valityksella vaihdettiin tuoreimmat asuntouutiset
seka tiedot yleisista ja yksityisista naytoista. Asuntokauppatarjouksista ja muista
tarkeimmista asioista keskusteltiin kasvotusten asuntomyymaléassa tai asiakkaan
kotona. Muutamat asiakkaat kayttivat myds yhteydenpitoon Kiinteistomaailman
omaa Kotikansio-palvelua, joka on henkilékohtainen sahkopostiyhteys asiakkaan

ja valittgjan valilla. Kotikansio sisaltdd myos muita hyodyllisia toimintoja
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asiakkaalle. Lahes kaikki haastatellut pitivat tarkeana tai hyvana asiana sita, etta

sama valittaja hoiti asuntokaupan alusta loppuun.

Meilla tuli se henkild, johon otin yhteyttd, kdymaan ja se toimi
alusta loppuun myyjana. Han kavi taalla ja tavattiin valilla
toimistolla. Ja piti yhteytta aina Kirjallisista tarjouksista. Katsoin

itse netista niitd myos.

Helpoin tapa olla yhteydessa oli puhelin ja sdhkoposti. Pari kertaa

sitten kaytiin toimistolla katsomassa tarjouksia.

lisalmen Kiinteistbmaailma sai paljon myoénteisté palautetta ja kehuja palvelunsa
eri osa-alueista. Erityisen tyytyvaisid lahes kaikki asiakkaat olivat olleet yleis- ja
yksityisnayttojen jarjestamiseen. Haastatellut olivat saaneet tarvittaessa neuvoja
ja ohjeita. Asiakaspalveluun, kuten myds oman kodin markkinointiin ja etenkin
edustaviin myyntikuviin oltiin tyytyvaisia. Haastatellut nostivat esille myds hyvin
aikataulutetun kodin vaihdon ja sujuvasti menneet kaupantekotilaisuudet.

Asiakkaat olivat saaneet valittdjaan yhteyden aina kun olivat tarvinneet.

Kyllda minun mielestd. On sellainen luottavainen olo ettd he

tekevat toita minun puolesta.

11 jos kymmenen on paras mitéa voi antaa.

Sanotaan nain etta en ole itsekkaan ihan vihree naissa asioissa

ja tiedan jonkun verran asioista. Asiat meni hyvin.

Tosi positivinen. Palvelu pelas ja pankkiin pelas. Hyvin

aikataulutettu kaikki joo..

Yhdellekdan haastatellulle ei ollut jaédnyt Kiinteistbmaailman palveluista
moitittavaa. Muutaman haastatellun asiakkaan koti ei ollut mennyt kaupaksi tai
se oli viela myytavana, mutta sitd ei pidetty valittajan tai valitysliikkeen vikana.
Namé haastatellut tunsivat yleisen epévakaan taloudellisen tilanteen ja pitivét

sitd padsyyna siihen, miksi oma asunto ei ollut mennyt viela kaupaksi.

Ei jaanyt mitdédn hampaankoloon, juttuvaleissé ollaan edelleen.
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Haastateltavilta tuli vain muutamia parannus- ja kehitysehdotuksia. Erés asiakas
toivoi pidempdd varoitusaikaa yksityisnaytbille, mutta tiesi samalla etta
mahdollinen ostaja saneli ehdot ajankohdalle. Toinen parannusehdotus tuli
eraaltd asiakkaalta, etta yhteydenpitoa olisi voinut olla enemman asiakkaan ja
valittajan valilla samoin kuin eri valittdjien kesken. Omaa henkilokohtaista
valittajaé olisi toivottu koko asunnon myynnin ajaksi alusta loppuun. Ja kolmas
kehitysehdotus oli, etta toimistolle tulisi palkata lisdd henkilokuntaa kuten
esimerkiksi sihteeri, jotta toimistolla olisi aina joku paikalla. Tama asiakas ol
mennyt asuntomyymalalle kdym&éan, mutta toimistolla ei ollut ketddn silla
hetkella.

Luulin, etta ei viela talla viikolla olisi nayttoja ja sitten tuleekin aika
lyhyella varoitusajalla. Mutta talla tavalla tdssd asiassa taytyy

toimia.

Olisi hyva, jos olisi oma valittdja alusta loppuun. Olisin odottanut
vahan enemman yhteydenpitoa. Eri asunnonvalittgjilla myds oli

vahan parantamisen varaa keskindisessa yhteydenpidossa.

Ehka enemman henkilostba lisdé, joku sihteeri sinne konttorille,
koska siella ei aina ollut ketaan, kun kavi siella konttorilla, niin

joskus oli lappu ovella, etta ei oltu paikalla.

Kiinteistonvalittajat nakivat Kiinteistbmaailman yhtena merkittavista
kehityshaasteista ajan hermolla pysymisen: Kiinteistomaailman on heidan
mukaansa seurattava aikaa markkinointimielessa ja uusia palveluita luotaessa.
Koulutuksen ja markkinoinnin maaran kumpikin valittajistd uskoi lisdantyvan
voimakkaasti tulevaisuudessa. Valtakunnallisella tasolla Kiinteistbmaailman
tavoitteeksi on asetettu olla Suomen paras asiakaspalveluyritys vuoteen 2014

mennessa, mukaan lukien kaikki toimialat.

Haastatelluille oli jadnyt positiivinen mielikuva Kiinteistbmaailman palveluista ja
useat pitivat mahdollisena, ettd kayttaisivat palveluita mahdollisesti
tulevaisuudessa uudelleen. Muutama haastatelluista oli jo ehtinyt suositella
valittajaa tutuille ja olipa eras heistad kayttanyt jo Kiinteistbmaailman palveluita
toisella paikkakunnallakin. Nykyisistd asiakkaista muutama oli jatkamassa
toimeksiantosopimusta  Kiinteistbmaailman kanssa. Useat haastateltavat

haluaisivat saman valittgjan, jos tulisi tarvetta kayttaa alan palveluita uudelleen.
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Tuloksista huomasi kuinka paljon merkitysta itse vdlittajalla on itse yrityksen

sijaan.

Mina olen jo suositellut toiselle jo valittdjaa. Hienosti on toimittu. 2

viikossa meni asunto.

Jos olisi se tuttu myyjd, niin en muualle menisi vaan marssisin

suoraan hanen luokseen.

Kylld, jos olisi ollut aikaisempaa kokemusta valittdjastd, olisin

mennyt suoraan h&nen luokseen myymaan tatakin kohdetta.

Kiinteistonvalittdjien toteamuksista ilmeni myds, kuinka paljon henkilékohtaisen
palvelun ja hyvien kokemusten merkitys vastaavissa kaupoissa korostuu. Nama
ovat tarkeita tekijoitd, kun tavoitellaan lisda asiakkaita ja halutaan entisten
asiakkaiden jatkossakin kayttavdn saman yrityksen palveluita. Kysyessani
kiinteistonvalittdjilta, mitda muuta kautta Kiinteistomaailma voisi saada

tulevaisuudessa lisda asiakkaita, vastaukseksi sain seuraavia seikkoja:

Nyt on viimeiset 30 vuotta "itse-myyjien” (itse asuntoaan myyvien)
maaréa pienentynyt koko ajan. Koko maan keskiarvo itse-myyjien
maarasta oli joku 15 % kun joku 15 vuotta sitten oli 30 %. Meille

tulee lisda asiakkaita ihan luonnollisen kehityksen kautta.

En usko ettd on mitddn poppakonsteja jolla saataisiin lisda
asiakkaita. Markkinoinnin osuus kasvaa. Jatkuva nékyvyys on

tarkeaa.

Sitd on havaittavissa jo nyt, ettd idkkd&dmmat siirtyvat
kaupunkeihin. Niin myds taalla. Joitakin paluumuuttajia, joilla

tyoeldma on purkissa.

Palveluyritysten ~ menestys perustuu hyvadn palvelutarjontaan  seka
tehokkaaseen tapaan myyda ja markkinoida naitd palveluja. Tama nakyy myds
haastateltujen valittdjien mielipiteissd ja kokemuksissa. Lisaksi he ovat
oivaltaneet sen, etta palveluja tulee koko ajan kehittda muuttuvien markkinoiden

ja asiakkaiden tarpeiden mukaisesti seka myds naitd muutoksia ennakoiden.
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8 YHTEENVETO JA ITSEARVIOINTI

8.1 Yhteenveto haastateltujen nakemyksista

Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittdd Ostopaéattkseen vaikuttavia tekijoita
Kiinteistonvalitysyritysta valittaessa. Tein laadullisen tutkimuksen
Kiinteistémaailma KodinOnni lisalmen myyntitoimeksiannon tehneille kuluttaja-
asiakkaille. Laadullisen tutkimuksen kautta halusin saada tarkempia ja syvempia
vastauksia siihen, mitkd seikat olivat vaikuttaneet ostopaatokseen.
Taustatietoina kerasin tiedot haastatellun sukupuolesta, iasta, siviilisaadysta,
asuinpaikasta ja siitd, missa pankissa haastateltava on asiakkaana.

Seuraavassa kerron tiivistetysti haastateltujen nakemyksista.

Haastatellut edustivat mielestani mahdollisimman kattavasti lisalmen
Kiinteistbmaailman asiakaskuntaa. Haastateltavia oli yhteensd 14 kun mukaan
lasketaan kaksi kiinteistonvalittajdd ja he olivat sekd miehia ettd naisia.
Haastateltujen ikgjakauma oli 25 — 70 vuotta. Haastatellut olivat elamé&nkaarensa
eri vaiheissa olevia henkil6ita aina opiskelijoista elékeldisiin. Heidan
asuinpaikkansa olivat lisalmessa ja sen naapurikunnissa kuten Lapinlahdella.
lisdksi haastatellut henkil6t olivat Kiinteistbmaailman nykyisid ja sen palveluita
aiemmin kayttaneitd asiakkaita. He olivat asiakkaina kaikissa lisalmessa
toimivissa pankkiryhmissd. Vaikka haasteltavilla oli erilaiset taustat,
haastattelutulokset olivat hyvin samantapaisia. Usein haastatellut puhuivat
samoista asioista kayttden vain hieman eri sanamuotoja ja ilmauksia.
Tutkimustulokset olisivat varmasti olleet kovin erilaiset, jos useampi haastateltu
olisi jollakin tapaa tuntenut jonkun Kkiinteistonvalittdjan  henkilona
Kiinteistbmaailmasta. Usein ihmiset suosivat jo entuudestaan tuttua
asiantuntijaa, mikdli se on mahdollista ja aikaisempi kokemus hanen
toiminnastaan on ollut positiivinen. Haastateltujen asiakkaiden koulutustaustalla

tai elamantilanteella ei ollut merkittavasti eroa vastausten sisaltoon.

Tutkimukseni tulosten perusteella voi todeta, etta haastatelluilla asiakkailla ol
karkeasti jaettuna nelja tieta Kiinteistomaailman asiakkaaksi. Naiden asiakkaaksi
tulo -reittien perusteella muodostetut nelja asiakasryhmé&a olivat seuraavat.
Ensimmaisen ryhméan asiakkaat olivat paatyneet lahinna sattumalta
Kiinteistémaailman asiakkaiksi ja heille oli lahestulkoon sama kuka kotia alkaa
valittdd. Toisessa ryhmassa Kkiinteistonvalittdgjan persoonalla oli ratkaiseva

merkitys sille, ettd asiakas paatyi Kiinteistomaailman asiakkaaksi. Tassa
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tapauksessa haastateltavat olivat kierrelleet ja Kilpailuttaneet useita
valitysliikkeitd. Suuri osa haastatelluista piti yhtend olennaisimmista
ostopaatokseen ja ostopaikan valintaan vaikuttaneista tekijdista juuri
henkilokemiaa. Toiseen ryhmé&an kuuluivat my6s asiakkaat, joille
Kiinteisttmaailma oli entuudestaan tuttu. Na&illa haastatelluilla oli aikaisempaa
kokemusta Kiinteistomaailman palveluista, eivatka he juurikaan vertailleet muita
likkeitd vaan kayttivat entuudestaan hyvaksi havaittua palvelua. Ensimmaisen ja
kolmannen ryhman asiakkaita yhdistdd sattuma: kolmas ryhma koostui
asiakkaista, jotka olivat lI6ytaneet uuden kodin Kiinteistdbmaailman kautta ja jotka
pitivdt oman asunnon myymistd saman yrityksen kautta helpoimpana ja
yksinkertaisimpana tiend. Neljas ryhmé& oli Sampo Pankin asiakkaat. Tuttu
pankkivirkailija oli suositellut hyvada yhteistydkumppania valittdm&an asiakkaan
kotia. Ryhman jasenille oli ollut helppoa ja yksinkertaista hoitaa kodinvaihto
saman katon alla aina uuden lainan neuvotteluista oman kodin myyntiin. Sampo
Pankin asiakkaat olivat myos hydtyneet taloudellisesti saadessaan alennusta
valityspalkkiosta. Yhteista kaikkien ryhmien asiakkaille oli pyrkimys |0ytda

yksinkertaisin ja vaivattomin tapa saada oma asunto myytya.

Kiinteistbmaailma oli vain muutamalle haastatellulle entuudestaan tuttu, mika
johtuu suoraan siité ettd Kiinteistbmaailma on vield niin nuori toimija lisalmen
alueella. Vastaajien tiedonkeruukanavista kaytetyin oli Internet, josta reilusti yli
puolet oli etsinyt ja vertaillut tietoa eri yritysten palveluista. Tutkimustulokset
osoittivat, ettd vanhempikin sukupolvi oli I6ytanyt Internetin tiedon lahteend,
useat elékeldiset olivat hyddyntaneet Internettia etsiessaan tietoa. Varsinkin
kiinteistbmaailma.fi oli katsotuimpia sivustoja. Muita tiedon lahteitd olivat
televisiomainokset ja esitteet toimistolla tai valittajan arviointikéaynnille tuomat
esitteet. Haastatellut iisalmelaiset ja lahipaikkakuntalaiset olivat olleet hyvin
ahkeria kilpailuttamaan ja vertailemaan Kkiinteistonvalitysyrityksida. Suurimmat
ostopaatokseen vaikuttaneet tekijat olivatkin valityspalkkio, uuden kodin
I6ytyminen Kiinteistbmaailman kautta ja henkilokemia, namé& kolme asiaa
mainittin muita useammin. Valityspalkkion m&ara on useita tuhansia euroja,
joten on luonnollista, ettd asiakkaat yrittivdt saada palkkiota alemmaksi ja
enemman vastinetta rahoilleen. Palkkioissa promillen luokkaakin olevat
alennukset ovat merkittavid. Muita ostopddtokseen merkittdvasti vaikuttaneita
syitd oli aikaisempi positivinen kokemus, hyvaksi mielletty markkinointi ja

tarjouskauppa.
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Yksittaista merkittavaa ylitse muiden ostopaatokseen vaikuttanutta tekijaa
tutkimuksessa ei loytynyt. Tehtyd ostopaéatosta ei aina voida selittdd taysin

jarkiperustein, vaikka paatos olisikin todella merkittava kuluttajalle.

Né&kisin kuitenkin, etté jokaisen haastatellun kohdalla on ollut ainakin muutamia
ratkaisevia tekijoita. Tutkimuksen perusteella Kiinteistdmaailman imagolla oli
suhteellisen vahan merkitysta ostopdatosta tehdessd; useat haastatelluista
totesivat, ettd imago ei merkinnyt lainkaan tai hyvin vahan. Mutta jos pohdimme
tdtd asiaa siitA nakokulmasta, etta Kiinteistomaailmalla olisi huono tai
eparehellisen kiinteistonvalitysyrityksen maine ja imago, uskoisin ettd asiakkaat
eivat tuolloin olisi valinneet yritystd. Mielestani imagon merkitys riippuu siita,
mista ndkokulmasta asiaa tarkastelee. Yrityksen koolla ja vélittdjien
koulutuksellakin oli melko harvalle merkitystd, mutta muutamat haastatellut
nostivat esille sen, etteivat haluaisi aivan “untuvikkoa” valittdjakseen ja
haastateltavat eivat uskoneet yhden valittdjan yrityksen ehtivan joka paikkaan ja

palvelemaan heité parhaalla mahdollisella tavalla.

Kiinteisténvalityspalvelun ostopaattksentekoa kaikki haastatellut asiakkaat olivat
pitdneet helppona asiana. Paatds oli tehty kaikissa tapauksissa melko nopeasti
viimeistdaan kahden paivan aikana. Suosituksia oli harva saanut, mutta ainakin
pankin asiakkaat olivat niitd saaneet tutulta pankkivirkailijalta. Tata harva
haastateltu oli kuitenkaan ymmartanyt kysyessani heiltd sitd. Tarkempia
ennakko-odotuksia ei ollut monellakaan vaan odotukset olivat tyypillisia ja
perinteisind pidettavid asiakastoiveita, toivottiin hyvaa ja asiantuntevaa palvelua

ja luotettavuutta.

Kiinteistbmaailman palveluihin haastatellut olivat hyvin tyytyvaisia. Valittajan ja
asiakkaan yhteydenpitoon oltin melko tai erittain tyytyvaisid. Yleisimmat
yhteydenpitokanavat olivat sdhkoposti ja puhelin. Seuraavaksi tarkein oli
kasvotusten asiointi tarkeimmissa kysymyksissa. Kiinteistomaailman palveluista
oltiin tyytyvaisia etenkin neuvontaan, oman kodin ndkyvdan ja hyvaan
markkinointiin, hyviin myyntikuviin, keskindiseen luottamukseen, toimivaan
pankkiyhteyteen,  hyvin  aikataulutettuun  kodinvaihtoon ja tietenkin
asiantuntevaan asiakaspalveluun. Muutamat mainitsivat viela huumorin valittdjan

ja asiakkaan valilla ja edustavan asuntomyymalan.

Tutkimus tuotti muutamia parannusehdotuksiakin. Lahes kaikki asiakkaat pitivat
tarkeédna sita, ettd heilla olisi oma valittgja, joka hoitaisi palvelun aina alusta
loppuun. Tassa nékyy yksi tulevaisuuden trendeistd: kuluttajat haluavat

yksiléllisempdd palvelua. Kiinteistbmaailma on jo pannut merkille tadmén
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suuntauksen ja alkanut tarjota raataldityja asiakkaan toivomuksille rakentuvia
palvelupaketteja. Yhteydenpidossa asiakkaan suuntaan olisi joidenkin
haastateltavien mielestd myds ollut hieman parantamisen varaa. Suurimmalla
osalla asiakkaista ei ollut jaényt palvelusta mitdadn huonoja tuntemuksia, tai niin
kuin eras haastateltava sanoi Ei jaanyt mitdan hampaankoloon vaan viela ollaan
juttuvaleissd. Minun kannaltani olisi ollut tarkedd saada esiin enemmankin
kehitysideoita tai sellaisia kohtia, joissa olisi ollut parantamisen varaa. Palvelusta
oli jaanyt kaikille haastatelluille positiivinen mielikuva. Muutamat heista olivat jo
ehtineet suositella omaa valittajddnsa muille. Kaikki haastatellut olivat myds yhta
mielta siitd, ettd he voisivat maksaa hieman enemman paremmasta ja

luotettavasta palvelusta yleisella tasolla.

8.2 Kiinteistonvalitysalan tulevaisuudennakymia

Edella Kkasiteltiin haastateltujen asiakkaiden mielipiteitd, kun taas tassa
kappaleessa keskityn haastateltujen valittdjien ja eri tutkimuslaitosten
nakemyksiin ja ajatuksiin kiinteistonvalitysalan ja asuntokaupan kehityksesta ja
tulevaisuudesta. Haastateltujen kiinteistonvalittdjien tulevaisuudennékymista
voidaan yhteiskunnallisella tasolla todeta, ettd ihmisten perhekuviot ja siviilisaaty
muuttuvat useammin ja sitd kautta asuntoja vaihdetaan tiuhempaan tahtiin.
Valittajat pitivat myds mahdollisena, etta kiinteistonvalitysala ketjuuntuu entista
enemman ja kiinteistonvalitysyrityksistda muodostuu suurempia yksikdita.
Esimerkiksi toinen valittdjistd piti mahdollisena Huoneistokeskuksen ja SKV:n
fuusiota, sillda kummatkin omistaa Realia Group -konserni. Yhteistyd Sampo
Pankin kanssa tiivistyy entisestddn ja muodostuu yha tarkedmmaksi.
Markkinointia ja myyntid on kovassa kilpailussa kehitettavad ja tehostettava
keskittymalla etenkin internet-markkinointiin. Sahkodisen viestinndn osuus on jo
nyt yli 90 % ja se kasvaa entisestdaan. Kiinteistdalalle on hyvin todennakdisesti
tulossa pakollinen koulutus, minka kiinteistonvalittajat kokivat merkittavana
asiana, silla sen myotd alan arvostus ja henkildstén ammattitaito seka
sitoutuminen tyohon kasvaa. Itse asuntoaan myyvien maara on tasaisesti
pienentynyt viime vuosikymmenind, joka osaltaan tuo lisdd asiakkaita.
Kiinteistonvalittdjien tyd ja henkildkohtaisen palvelun merkitys korostuu
entisestdan. Liséksi taloyhtididen merkitys korostuu uuden asunto-osakeyhtiélain
myotd, esimerkiksi asunto-osakeyhtion tulee laatia kuntoarvio, mikad helpottaa

asunnon ostajan paatoksen tekoa. Mitd asumismuotoon tulee haastatellut
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kiinteistonvalittajat nakivat trendind, ettd ensiasunnoksi hankintaan kolmio tai

viela isompi koti.

Tekesin Megatrendit ja me -julkaisussa viitataan myds kiinteistonvalitysalaan.
Tekesin teettamassa tutkimuksessa haastattelijat pitivat todennakoéisend, etta
kuluttajasta tulee merkittava tuotetiedon levittdja muille kuluttajille, mika
tarkoittaa valityspalveluiden kannalta sitda, ettd hyvien palvelukokemusten
merkitys tulee kasvamaan. Tekesin tutkimus myods vahvisti omassa
tutkimuksessanikin olevia viitteita siita, ettd yrityksiltd halutaan yksil6llista
palvelua. Kasvavan elintason uskottiin lisdavan kuluttajan halua ostaa yksi tai
jopa useampi koti. Sen myds uskottiin rohkaisevan ensiasunnon hankkimiseen.
Lisaksi tutkimuksessa todettiin, etté ihmisista tulee entista vaativampia kuluttajia,
kun he tietavat, mitd haluavat ja haluavat erottua joukosta. Seuraavassa listaan

omia ajatuksiani tutkimustuloksesta alan tulevaisuutta silmalla pitaen.

Omana johtopaatoksenani tutkimustuloksesta pitdisin Internetin merkittavaa
roolia tulevaisuudessa. Internet tulee entisestddn muuttamaan tiedon valitysta ja
edelleen Kkiinteistbnvalitysalaa. Kuluttajat etsivat nyt ja tulevaisuudessa
useammin tietoa internetin kautta, ja palveluiden vertailun helppous muuttaa
kiinteistonvalityspalveluiden lisaksi myds muita aloja. Kuluttajat muuttuvat entista
tietoisemmiksi siitd, mita palvelujen tulee sisaltéda ja mita odotuksia heilla on niita
ja erilaisia tuotteita kohtaan. Internet ja varsinkin sen erilaiset keskustelufoorumit
levittdvat tehokkaasti seka hyvid ettd huonoja kokemuksia palveluista, joten
kuluttajien positiivisten kokemusten painoarvo tullee kasvamaan jatkossa viela
suuremmaksi. Yksikin negatiivinen palvelukokemus voi vaikuttaa lukemattomiin
muihin kuluttajiin Internetin kautta. Kiinteistonvalitysyrityksille tulee olemaan
tarke&é erottua muista valitysliikkeista Internetissa mainonnan ja markkinoinnin
kautta. Tahan haasteeseen Kiinteistomaailma on jo tarttunut uudistamalla
kokonaisuudessaan omat Kiinteistomaailma.fi sivustot tayttamaan paremmin
taman paivan kuluttajan tarpeita ja vaatimuksia netin  kayttajina.
Henkilokohtainen mielipiteeni on, ettd viime aikoina uutisoidut hometalojen
oikeudenkaynnit ja muut vastaavat nakyvyyttd saaneet ikavat asiat asunnon
ostajien  keskuudessa ajavat ihmisid entista enemméan kayttamaan
kiinteistonvalittdjien asiantuntijapalveluita, kun halutaan pelata asuntokaupoissa

varman paalle.
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8.3 Tutkimustuloksen vertaaminen kirjallisuudessa esitettyihin luokitteluihin

Kun tutkimustuloksia peilataan teoriaan, 16ydetdan paljon yhtalaisyyksia, mutta
my0s jonkin verran eroja. Palveluiden ja tuotteiden ostoprosessin erona pidetaan
sitd, etta palvelun ostaminen on usein hankalampaa ja "stressaavampaa’. Tama
ei kuitenkaan saatujen tulosten perusteella pida paikkaansa, mikali uskomme
haastateltujen kokemuksia. Kaikki haastatellut olivat tehneet ostopaatoksen
nopeasti ja helposti. Ostopdatdoksen muodostamista ei pidetty kovinkaan
vaikeana tai hankalana. Ylikosken (Ylikoski 2000, 77—-79.) kuvaamat kuluttajan
kayttaytymispiirteet  vastasivat hyvin  tutkimuksessa saatuja tuloksia.
Ensimmaisen piirteen eli tavoitteellisuuden takana oli tietenkin nykyisen kodin
myyminen. Toinenkin piirteista toteutui hyvin eli palveluiden vertaaminen. Monet
haastateltavat olivat kilpailuttaneet ja vertailleet ahkerasti palveluita, mutta eivat
niinkddn hankkineet tietoa itse yrityksestd. Ostokayttaytymiseen liittyvan
kolmannen piirteen, ettd se on prosessi, mainitsivat muutamat vastaajista myos
itse. Helpotti sitd valintaa ja koko prosessia. Tama osoittaa mielestani sen,
kuinka valveutuneita ihmiset nykyisin ovat, kun tunnistavat téllaiset seikat
omassa kayttaytymisessaan. Neljantena piirteena oli, ettd ostokayttaytymiseen
vaikuttaa aika ja paatoksenteon monimutkaisuus. Nama tekijat nakyivat
mielestani parhaiten siind, ettd jos uusi asunto I6ytyy Kiinteistomaailman
valityksella, asiakkaiden on vaivattomampaa ja yksinkertaisempaa myyda
omakin asunto saman liikkeen kautta. Viidentena piirteena olivat kuluttajan
erilaiset roolit ostotilanteessa. TAma nékyi tutkimustuloksissa siin&, kuinka paljon
vaimo vaikutti ostopaatokseen silloin kun myyntitoimeksiannon teki pariskunta.
Varsinkin henkilokemiaa koskevissa asioissa juuri naiset olivat tarkempia.
Muutamasta asiakkaiden lausahduksesta kavi ilmi, ettd joissakin valitysliikkeissa
ei ollut otettu huomioon lainkaan tai tarpeeksi vaimoa asiakkaana, vaan palvelu
oli kohdistettu miespuoliseen henkilodn. Tama l&hinna “tbker6énd” pidettava
menettely oli saanut haastatellut vaihtamaan valitysliikettd. Kuudenteen
Ylikosken kuvaamaan piirteeseen kuuluvat kuluttajan ymparistoon liittyvat tekijat
kuin my6s kuluttajan henkilokohtaiset tekijat. T&han piirteeseen tutkimustulokset
eivat antaneet selke&da viitettd. Haastateltujen joukossa oli perheellisida ja
sinkkuja, korkeasti koulutettuja ja alemman koulutusasteen omaavia seka eri
elaméanvaiheessa elavia, kuten ensiasunnonostajia ja elakelaisia jotka olivat
muuttamassa isommasta kodista pienempadn. Seitsemannesta piirteesta el
kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavista ulkoisista tekijoista esille tulivat

etenkin markkinointi ja erilaiset tilannetekijat kuten Kkiire, kuluttajan mieliala,
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ajalliset tekijat, osto-orientaatio ja tuotteen kayttétilanne. Kuluttajan mielentila voi
vaikuttaa siihen mita ostetaan ja kuinka tuotteita arvioidaan (Solomon & Rabolt
2004, 436.)

Useat haastatelluista olivat kiinnittdneet huomiota ja pitédneet Kiinteistomaailman
markkinointia hyvana, mik& oli varmasti osaltaan vaikuttanut ostopaatokseen.
Tilannetekijana kiire antoi mielestani aika mielenkiintoisen tutkimustuloksen: vain
muutaman haastatellun mielestd oman asunnon myynnilla oli kiire vaikka uusi
koti oli jo ostettu tai Idydetty. Itse lukuisia tarjouksia omakotitaloista tehneena
asunnonvaihtajana voin todeta, ettd oman asunnon myynnilld on todella kiire,
kun uusi ja omasta mielestd taydellinen koti loytyy. Tassa kysymyksessa

asiakkaat eivat mielestani olleet aivan rehellisia itselleen.

Palvelun ominaispiirteita tarkasteltaessa on suhteellisen vaikeaa sijoittaa
kiinteistonvalityspalvelua mihink&én tiettyyn lokeroon esimerkiksi Ylikosken
tapaan. Ylikosken mielesta palveluita tutkiessa ominaisuudet voidaan jakaa
kolmeen ryhmaan, jotka ovat etsinnalliset ominaisuudet, kokemusominaisuuksiin
perustuva ryhma ja uskomusominaisuuksien ryhma (Ylikoski 2000, 85-86.)
Tutkimustuloksessa oli mielestani piirteitd kaikista kolmesta ryhmasta.
Ensimmaiseen ryhmaan eli etsinnélliset ominaisuudet, kuuluivat tarkat ja eritellyt
tiedot, mitd valityspalvelu sisaltdd, josta jokainen asiakas voi katsoa mitd osia
kukin valityspalvelumuoto siséltaa. Kokemusominaisuudet tulivat haastatteluiden
vastauksissa ilmi sita kautta, ettd harvalla kohderyhmasta oli mitdadn ennakko-
odotuksia, odotettiin vain luottamuksellista ja ammattimaista palvelua. Palvelua
el pystytty arvioimaan ennen kuin sitd oli kaytetty. Kolmas ryhma oli
uskomusominaisuuksien ryhmé ja tdhankin sain viitteitd haastateltavilta siina
muodossa, etta moni vain toivoi, ettd palvelu on hyva ja kaikki menee asunnon
myynnin kohdalta hyvin. Uskottiin, ettd valittu valittdja on hyva, koska itsella ei

ollut tuntemusta asuntokaupoista.

Kun verrataan kiinteistdvalityspalvelun ostoprosessia normaaliin teoriaosiossa
kaytyyn palvelun ostoprosessiin, huomataan kuinka paikkaansa pitéva teoria on.
Aivan kuin teoriassa jokaisen haastatellun ostoprosessi lahti k&yntiin tarpeen
havaitsemisesta eli tdssa tapauksessa entinen koti ei vastannut en&é parhaalla
mahdollisella tavalla perheen tai henkilén tarpeita. Toisessa vaiheessa léhes
kaikki haastatellut etsivat ja hankkivat tietoa erilaisista valityspalveluista.
Kolmannessa vaiheessa vaihtoehtoja selvitettiin ja arvioitiin, mik& niisté vastaisi
parhaiten omia tarpeita. Kulutusvaiheessa asiakkaat olivat koko ajan arvioineet

palvelua valilla ehkéa tiedostamattakin. Kulutuksen jélkeen, jos asunto oli saatu



59

myytya, he olivat joko tyytyvaisia tai tyytymattomia, mutta tassa tapauksessa
kaikki haastatellut olivat tyytyvaisia, joten kaikki pitivdt mahdollisena, etta
kayttavat Kiinteistomaailman palveluita myos tulevaisuudessa. (Ylikoski 2000,
96-97.)

Jos tarkastellaan eri kuluttajatyyppejd, haastatellut voidaan jakaa kahteen eri
luokkaan: aktiiviset ja passiiviset ostajatyypit. Aktiiviset asiakkaat kilpailuttivat eri
kiinteistonvalitysyritysten palveluja, kun taas passiiviset eivét kilpailuttaneet ja
heille oli lahinnd sattumaa tai samantekevaa, mikéa kiinteistonvalitysyritys kotia
valittaa. Aktiiviset asiakkaat kysyivat valittajalta, voisivatko nadméa tehda viela
enemman asunnon myynnin eteen. He olivat myds hintatietoisempia oman
asuntonsa arvosta. Passiiviset asiakkaat eivat nahneet eri
kiinteistonvalitysyritysten valilla juurikaan eroja. Lisé&ksi haastateltavista 16ytyi
viitteitd myds Lampikosken (1998) luokittelemiin kuluttajatyyppeihin, esimerkiksi
taloudellinen ostaja, joka korostaa sopivaa hinta—laatu-suhdetta ja kiertelee
likkeissa painottaen hintaa ja laatua. (Lampikoski ym.1998, 94). Sosiaalinen
ostajatyyppi oli myds edustettuna. Hanelle on tarkeda henkilokemia ja luotettava
asiakassuhde asunnon myyjan ja valittdjan kesken. Mielesténi keskiverto
suomalainen ostajatyyppi pitdd sisallaan kaikkia naitad piirteitd. Asiakkaat ovat
muuttuneet  vaativammiksi, ja he odottavat yha personoidumpaa
palveluvalikoimaa. Pelkka yrityksen lasndolo verkossa ei enda riitd, vaan
kuluttajat odottavat, etta internetin kautta voi myds selailla tuotteita ja Ioytaa
yksityiskohtaista tuotetietoa, tehda ostoksia ja seurata varastotilannetta — ja

paljon muuta. (Infosys 2007).

8.4 Aiemmat ostokayttaytymiseen liittyvat tutkimustulokset

TNS Gallup teetti vuonna 2007 ja 2010 tutkimuksen, jonka tarkoituksena oli
selvittdd asunnon myymiseen ja  ostamiseen liittyvida  prosesseja.
Toimeksiantajina  oli  kiinteistonvalitysyrityksid ja  rakennuttajia  seké
Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto (KVKL) ja Etuovi.com. Yksi naista tutkituista
prosesseista oli kiinteistonvalittdjan valinta. Vuoden 2010 tutkimuksen mukaan
kiinteistonvalittdjan valintaan vaikuttivat ennen kaikkea vélittdjan luotettavuus,
tunnettuus ja asiakkaan aikaisempi kokemus valitystoimistosta seka neljantena
seikkana valityspalkkion suuruus ja viidentena henkilokemia. Opinnaytetyoni
tutkimustulokset antoivat vastaukseksi samat valittdjan valintaan liittyvat kriteerit.
Kuitenkin omissa tutkimustuloksissani asiakkaat painottivat huomattavasti

enemman luotettavuutta, henkilokemiaa ja palkkiota. Kun TNS Gallupissa
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palkkiota oli pitanyt merkittdvana tekijana vain 14 % haastatelluista, niin omassa
tutkimustuloksessani kolme neljdsosaa oli pitanyt sitda merkittavana seikkana.
Ero on siis huomattava. Aikaisemman kokemuksen ja tutun kiinteistonvalittajan
vaikutus  kiinteistonvalitysliikkeen valintaan olivat samat kummassakin
tutkimuksessa. Tutkimuksessa myos kysyttiin, kuinka monelta valittgjalta
kuluttaja-asiakas oli pyytanyt asunnon hinta-arviota. Gallupin mukaan kaksi
viidesosaa oli kayttanyt vain yhden kiinteistonvalitysliikkeen palveluita. Kun tata
tulosta verrataan omassa opinndytetydssani saatuihin johtop&éatoksiin, on
havaittavissa eroja. Omista haastatelluistani yli puolet oli pyytdnyt tarjousta
jostain toisestakin valitysliikkeestd. Kiinteistovalittdjan suosittelun valilla en
havainnut merkittdvdd eroa, TNS:n tutkimustuloksen mukaan yli 90 %
haastatelluista oli valmiita suosittelemaan valittajad ystavalle tai tutulle, mika on
tdysin samassa linjassa oman tutkimustulokseni kanssa. Omassa
haastattelussani en pyytanyt valittjalle kouluarvosanaa, mutta uskon etta se
olisi ollut hieman suurempi kuin TNS Gallupin keskiarvosana. TNS Gallupin
tutkimuksessa oli myds tiedusteltu asiakkaiden tiedonkeruulahteitd. Kolme
suosituinta lahdettd ovat identtiset oman tutkimukseni kanssa. N&in ollen siis
Internet on kaytetyin tietolahde, jonka jalkeen seurasivat lehdet ja esitteet ja
kolmantena itse Kkiinteistonvalittaja. Opinndytetydssani en kysynyt tarkemmin,
missd medioissa kuluttaja-asiakkaat olisivat toivoneet nahneensd oman
asuntonsa myynti-ilmoituksen. Haastatellut pitivat tarkeind tekijéina erottuvaa
oman kodin ilmoitusta, laadukkaita kuvia ja paikkaansa pitavia tietoja. TNS
Gallupin mukaan asiakkaat halusivat ylivoimaisesti eniten oman kotinsa nakyvan
internetissd. Sen jalkeen tulivat sanomalehdet, asuntokaupan erikoislehdet ja
ilmaiskaupunkilehdet. Opinndytetyossa haastateltujen ei kuitenkaan tarvitse
huolestua tasta tuloksesta, silla lisalmen Kiinteistdtmaailma markkinoi omia
myyntikohteitaan kaikissa naissd medioissa, ndiden lisdksi myds konttorilla ja

televisiossa.( TNS gallup. 2010. Asunnon osto- ja myyntiprosessitutkimus.)

Kuluttajien mieltymyksia on pohdittu lukuisissa tutkielmissa. Esimerkiksi
Nikander on pro-gradu -ty6sséén (Nikander E., 2009) mukaillut Berman & Thelen
(2004) teosta A guide to developing and managing a well-integrated multi-
channel retail strategy sekd Wind & Mahajanin (2002) teosta Convergence
marketing. Naiden perusteella voidaan todeta, ettd monimuotoisemman
kanavakayton liséksi myds kuluttajien mieltymykset ovat yha pirstaleisempia,
mink& seurauksena yritysten on yha vain haastavampaa yrittaa tyydyttaa
asiakkaiden halut ja tarpeet. Kayttdmalla monikanavaista strategiaa yritys voi

tavoittaa seka internetissa asioivat ettd perinteiset segmentit. Stone (2002)



61

toteaa, ettd muutosten seurauksena yritysten taytyy ymmartda paremmin
monikanavaisten kuluttajien nykyista ja jatkuvasti muuttuvaa ostokayttaytymista.
Monikanavaisilla kuluttajilla on usein taipumusta olla yrityksen arvokkaimpia
asiakkaita. Sen sijaan, etta yritys yrittdd miellyttda kuluttajia tarjoamalla kaikille
kaikkea, sen pitdd parantaa  kanavien  suorituskykya  kriittisten
asiakassegmenttien kohdalla. Monikanavaisessa liiketoiminnassa tavoitteena on
rakentaa palveluita moneen erilaiseen kanavaan niin, etta asiakkaiden erilaiset

tarpeet otetaan huomioon. (Stone ym. 2002.)

Verrattuna toiseen vastaavanlaiseen Suvi Lesosen (2009, 33) Kuopiossa
tekemaan Kiinteistonvalittdjan myyntiprosessi toimeksiantajalle -opinnaytetyéhon
havaitsin seka eroja etta yhtélaisyyksia. Suurin ero tutkimustulosten valilla on
varmasti se, ettd Suvi Lesosen tydssa olleet haastateltavat tai joku heidén
perheen jasenistaan oli tuntenut etukateen jonkun valittgjan
kiinteistonvalityslikkeestd, mikd oli vaikuttanut selvasti ostopaatoksen
tekemiseen. Tarkein  ostopaatokseen vaikuttanut tekija oli  hanen
tutkimuksessaan ollut asiakkaan omat ystavét ja perhe, joiden suosituksiin
luotettiin. Minun opinnaytety6sséni haastateltavat eivat muutamaa poikkeusta
lukuun ottamatta tunteneet ketdan Kiinteistomaailmasta, eivatka juuri itse
yritystakdan, silla lisalmen Kiinteistbmaailma on toiminut paikkakunnalla vasta
puolitoista vuotta. lisalmen Kiinteistdmaailma KodinOnnen kuulumisella
Kiinteistémaailma-ketjuun oli asiakkaille vain vahan merkitystd. Erotuksena
Lesosen tybn johtopaatoksiin, lisalmessa harva oli saanut tietoa
Kiinteisttmaailmasta kuulopuheiden eli niin kutsutun “puskaradion” kautta.
Kuopion opinnaytetydn haastateltavat eivat toisin kuin lisalmessa olleet
kilpailuttaneet valitysliikkeitd. Lesosen tybn toimeksiantajana oli my6s
Kiinteistbmaailma ja kummankin tuloksista nékyy selvasti asiakkaiden
tyytyvaisyys Kiinteistbmaailman palveluihin, jossa moitteille ei ole juuri jaanyt
sijaa. Kummankin opinnaytetydn tuloksista voidaan todeta, ettd haastatelluille
valittdja oli tarkeampi kuin yritys itse. Huoneistokeskuksen teettaman
tutkimuksen mukaan sen asiakkaat arvostavat eniten asuntokaupan
turvallisuutta sekd miellyttdvaa ja asiallista kiinteistonvalittdjaa ja tietysti oikeaa
hintaa. (Huoneistokeskus. 2010.) Opinnaytetytni tulosta voidaan pitda
uskottavana, silla sen tulos ja johtopdatelmét vastaavat muita aiheesta laadittuja

tutkimuksia.
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9 POHDINTA

Tassa viimeisessa kappaleessa pohdin omaa tydtani ja suoriutumistani
tutkimuksen eri vaiheissa. Kaiken kaikkiaan minun onnistui mielesténi selvittaa
opinnaytetyélle asetetut tutkimustehtavat ja tavoitteet hyvin. Tyo eteni aikataulun
mukaisesti eika mitddn suuria yllatyksia tullut matkan varrella. Haastattelut
menivat hyvin, suuri kiitos niille asiakkaille, jotka halusivat osallistua
tutkimukseen. Haastattelut sujuivat teknisesti hairiditta, ja melko pian kymmenen
haastattelun jalkeen aineisto alkoi kyllaantya, joten valtyttiin lisdhaastatteluilta.
Litteroinnin aikataulu hieman venyi, sain suoritettua sen noin viikon viiveella,
mutta se ei vaikuttanut lopputulokseen. Tekniikka ei pettanyt ja suunnitelmat
pitivat opinndytetyon alusta loppuun saakka. Olen tyytyvdinen siihen, etta otin
tutkimukseen mukaan kaksi alalla tydskentelevaa kiinteistonvalittajaa, joilta sain
hyvaa vertailukohtaa asiakkaiden haastattelutuloksiin. Kiinteistonvalittajien
haastattelut antoivat itsellenikin laajempaa nékemysta kiinteistonvalitysalasta.
Kiinteistonvalittdjien haastatteluista voidaan havaita, etté he tunsivat melko hyvin
asiakaskuntansa ja naiden ostopaatokseen vaikuttavat tekijat, kuin myos
vallitsevan kilpailutilanteen lisalmessa. Valittdjilla oli mielestani myos hyvin selva
nakemys, mihin suuntaan Kkiinteistonvalitysala on menossa. Kysymykseeni
kiinteistonvalittajien motivaatiosta kummatkin valittgjista totesivat: Kovaa draivia

l0ytyy vield ja toitd tehdaan 100 % teholla.”

Tutkimustuloksestani ei kaynyt selvasti ilmi niin kutsuttujen demografisien
tekijoiden merkitys kuten koulutus, ammatti, ik, tulot tai asuinpaikan merkitys
ostopaatokseen. Mielestani, jos naitd kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia
demografisia tekijoitd olisi haluttu tarkemmin selvittdd, olisi tutkijan pitanyt olla
kohdejoukon kanssa tiiviissa yhteistydssd koko myyntiprosessin ajan.
Syvahaastattelullakaan ei voida selvittédd kaikkia kuluttajan henkilokohtaisimpia
tuntemuksia, silla niité ei kuluttaja usein tiedosta itsekaén. Mytskaéan sellaiset
sosiaaliset tekijat kuten kulttuuri, sosiaaliluokka ja viiteryhmét eivéat korostuneet
tutkimustuloksissa. Ainut sosiaalisiin tekijoihin laskettava luokka, joka nakyi
tutkimustuloksissa, oli perhe. Perheellda oli vaikutusta ostopaattkseen

kiinteistonvalitysyritysta valittaessa.

Opinnaytetydn edetessa huomasin, kuinka laajasti ja kauan ostokayttaytymista ja
siihen vaikuttavia tekij6ita on tutkittu. Opinnaytetyota tehdessd haastavaksi

tekijaksi nousi suoranainen informaatiotulva, jonka aarella piti vain pysahtya ja
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miettia mitk& asiat ovat oman tyon kannalta tarkeitd ja mitka eivat. En pitéanyt
siséllonanalyysia itselleni kaikkein sopivimpana analysoinnin muotona. Mutta se
nosti esille ryhmittelyn ja luokittelun kautta tutkimuksen kannalta tarkeimmat
asiat. Eniten pidin itse  haastattelujen tekemisesta ja  tulosten
analysointivaiheesta, kun vyyhti alkoi purkautua ja tuloksia saattoi peilata

teoriaan.

Opinnaytetydta hiomalla ja tyostamalla opin tekemaan laadullisen tutkimuksen
itsendisesti. Uskon etta tastd on minulle hydtya tydelaméaa ajatellen. Opin my6és
paljon teemahaastattelun tekemisestd ja siitd, kuinka haastatella ja saada
ihmiset mukaan tutkimukseen. Siséllonanalyysi oli minulle uusi asia, jonka opin
tydn parissa. Uskon, ettd opinndytetyon antoi minulle ongelmanratkaisu- ja
organisointikykyd. Se opetti etsimaén olennaista tietoa valtavasta tietotulvasta ja
iimaisemaan asioita eri tavalla omin sanoin ja tiivistden. Aikataulujen kanssa oli
tulla ongelmia l&hinn&d tydn aloittamisvaiheessa, mutta kun tydn sai kayntiin,

palaset alkoivat loksahtaa paikoilleen.

Opinnaytetydn toimeksiantajan motiiveihin  vaikutti  valittdjien kiinnostus
asiakastyytyvaisyystutkimusta kohtaan. Toimeksiantajan aloitteesta syntyi
tutkimuksen aihe, silla he kokivat, ettd asiakkaiden mielipiteiden kartoittamisesta
olisi konkreettista hyotya heidan tydssaan, joka on hyvin asiakaskeskeista.
Kiinteistbmaailmassa keratddn kylla asiakaspalautetta, mutta vain ketjutasolla,
eikd viesti omilta asiakkailta tule sitéd kautta valttdméatta perille. Asiakkaiden
mielipiteiden kysyminen antaa asiakkaille viestin, ettd heidan mielipiteilladn on
merkitystd ja tulevaisuudessa toimintaa halutaan parantaa niiden mukaisesti.
Kiinteistonvalitysliiketoiminnan kannalta yhteydenpito asiakkaaseen
asuntokauppojen jalkeen on suotuisaa, sillA se antaa asiakkaalle muistutuksen
yrityksen olemassaolosta ja palauttaa asunnonvaihtokokemuksen takaisin
mieleen. Uskon, etta Kiinteistémaailma KodinOnni hyotyy tasta opinnaytetyosta,
silla lisalmen yritys ei ole aikaisemmin teettédnyt vastaavanlaista tutkimusta.
Tutkimuksen kautta saatiin muutamia pienid parannusehdotuksia, jotka on
helppo korjata. Tutkimus osoittaa selvasti, mita kautta asiakkaat paatyvéat
Kiinteistbmaailman asiakkaaksi ja mita he pitavat tarkeind ostopaatdkseen
vaikuttaneina tekijoind. Tutkimuksen valittama myodnteinen palaute antaa lisda
pontta ja tydmotivaatiota Kiinteistomaailma lisalmen tydntekijoille ja yrittajille.
Jatkoa ajatellen lisalmen Kiinteistdomaailman tulee ottaa huomioon Kkiristyva
kilpailu markkinoilla ja kiinnittdad kustannusnakoékohtien ja sisdisen tehokkuuden
ohella erityisesti huomiota vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. On hyva

muistaa, ettd palvelun tehostaminen ja parantaminen eivat useinkaan vaadi
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lisdkustannuksia, vaan parempaa ymmartamysta asiakassuhteista ja laadun
kokemisesta. Talla on todennakoisesti myonteistd vaikutusta myos yrityksen
sisdiseen ilmapiiriin ja sen ohella ulkoisia vaikutuksia, kuten uusien asiakkaiden

saaminen ja myynnin kasvu. (Grénroos 1998, 160-161.)

Jatkotutkimusta ajatellen olisi mielestani mielenkiintoista vertailla, eroavatko
jollakin toisella samankokoisella paikkakunnalla sijaitsevan Kiinteistomaailman
asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavat tekijat lisalmessa asioineiden
haastateltujen vastaavista. Voisi esimerkiksi vertailla lisalmen ja Kajaanin
asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttaneita tekijoitd. Toinen mielenkiintoinen
tutkimuskohde olisi vertailla kahden suuren toimijan vélisia eroja asiakkaiden
ostopaatoksien vaikuttaneista tekijoista, esimerkiksi Huoneistokeskuksen ja
Kiinteistbmaailman valilla. Opinnaytety6téni vastaava tutkimus olisi mielestani
hyva tehda uudelleen, mutta tutkimusten valilla tulisi olla ainakin 5-10 vuotta.
Uskon, etta siin& ajassa ostopaatokseen vaikuttaneet tekijat voisivat muuttuakin.
Tutkimustuloksista huomaisi varmasti, mihin suuntaan asiakkaiden odotukset
valityspalveluissa menevét, ja tama auttaisi yritystd ennakoimaan tulevaa ja

pysymaan askeleen, kenties kaksi, muita valitysliikkeita edella.
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LITE 1

ASIAKKAIDEN HAASTATTELU

TEEMAHAASTATTELURUNKO

ENNEN PALVELUN OSTOA

Taustatiedot:

Ammatti
Sukupuoli
Ika
Siviilisaaty
Pankkiyhteys
Asuinpaikka

Paatyminen Kiinteisttmaailman asiakkaaksi

Misté saitte tietoa Kiinteistbmaailmasta yrityksena?

Oliko Kiinteistémaailma entuudestaan tuttu?

Milla perusteilla paadyitte pyytamaan KodinOnnen valittajaa
arviokaynnille?

Kilpailutitteko yrityksia eli kavikd muista valitysyrityksista valittajia
arviokaynnilla?

Mik& tai mitk& asiat vaikuttivat siihen, etta valitsitte Kiinteistomaailman?
Esimerkiksi. Palkkio, imago, mainokset tai tuttu valittaja

Syntyik0 paatds nopeasti? Pohditteko asiaa perhepiirissa? Suositteliko

tuttu tai ystava yritysta? Oliko kodin myynnilla kiire?

Ennakko-odotukset ja toivomukset

Millaisia odotuksia teilld oli Kiinteistomaailma KodinOnnen palveluita
kohtaan

Onko palveluissa yritysten valilla eroja? Yleisnaytot? Pitiko valittaja teidat
ajan tasalla?

Millainen mielikuva yrityksesta jai mieleen mm. asiakaspalvelusta,
palvelun ympéristdsta ja imagosta ennen palvelunostoa?

Oliko yrityksen koolla, koulutuksella ja imagolla merkitysta?
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PALVELUN OLLESSA KAYNNISSA

Ennakko-odotusten toteutuminen

* Miten hyvin aikaisemmat odotukset Kiinteistémaailmaa palveluita kohtaan
ovat toteutuneet tdéhan saakka?

* Oletteko talla hetkella tyytyvainen palveluun, valittdjiin ja muuhun
toimintaan?

* Oletteko saanut tarpeeksi neuvontaa asunnon myyntiin liittyvissé
asioissa?

» Oletteko tyytyvainen vdlittdjien keskindiseen kommunikaatioon ja

yhteistydhon?

PALVELUN PAATYTTYA

Kehittdmisehdotukset

* Millainen mielikuva tai tunne palvelusta jai jalkeenpain?

» Kertokaa mielipiteenne asiakaspalvelusta, miten Kiinteistomaailma voisi
viela paremmin palvella asunnon myyijid ja ostajia? asiakaspalvelu,
yleiset naytot, kauppojen teossa tai yhteyden pidossa?

» Oletteko valmis maksamaan enemman hyvasta ja luotettavasta
palvelusta?

» Kaytattekd Kiinteistomaailman palveluita mahdollisesti tulevaisuudessa

uudelleen?
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LIITE 2
ASUNNONVALITTAJIEN KYSYMYKSET

Kiinteistbmaailman asiakaskunta

* Milla perusteilla asiakkaat valitsevat mielestanne Kiinteisttmaailman?

» Mita uskotte asiakkaiden odottavan palvelulta/valittajilta?

Kiinteistonvalitysalan kilpailutilanne lisalmessa
* Vaite: Kilpailu asiakkaista on kovaa

» Mitk&a ovat mielestanne Kiinteistdmaailman ja erityisesti Kiinteistdmaailma
lisalmen parhaat kilpailukeinot?

» Kuinka Kiinteistomaailma erottuu muista kiinteisténvalitysyrityksista
lisalmessa?

Kiinteistonvalitysalan tulevaisuuden ndkymat
« Kehitettdvaa, ideoita, ehdotuksia siita, miten asiakkaita saadaan lisaa
* Markkinoiden vaikutus asuntokauppaan

* Omat ndkymat, motivaatio
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LIITE 3.

TAULUKKO 3. Aineiston pelkistaminen asiakkaiden vastaukset

Sitaatit

Pelkistetyt iimaukset

Oikeastaan sattumalta voidaan sanoa. Joo..

Sattumalta asiakkaaksi

Kylla se ratkaiseva tekija, miksi valittiin
kiinteistdbmaailma oli se meidan myyja.

Kiinteistonvalittaja oli ratkaiseva tekija
asiakkaaksi paatymiseen

Siitd on kuusi vuotta kun edellisen kerran
kiinteistbmaailma asiakkaana. Ja oli hyva.

Kiinteistdbmaailma oli entuudestaan tuttu
jonka takia asiakkaaksi

Loyty ensinndkin ostettava kohde sieltd ja
oli sitten helppoa ja yksinkertaista myyda
omaa kohdetta sité kautta.

Kiinteistbmaailman asiakkaaksi koska uusi
koti l6ytyi sita kautta.

Sampo Pankin kautta. Olimme Sampo
Pankissa keskustelemassa laina-asioista
olimme etsiméssa isompaa kotia ja samassa
yhteydessa he ehdottivat etta tulisiko
kiinteistbmaailmasta ihminen arvioimaan
nykyisen kodin etta paljonko siita voisi
pyytaa ja nain pois pain.

Pankin kautta paatyi asiakkaaksi

On tuttu entuudestaan. Joo on tullut
asuntokauppaa tehtyd, minulla ja aidilla

Kiinteistdbmaailma oli entuudestaan tuttu

Ei kiinteistbmaailma ollut tuttu.. joo.. Ei ollut.
En ollut ostanut sita kautta ikina

Kiinteistdbmaailma ei ollut tuttu aikaisemmin

Ei etsitty tietoa, se tuli niin nopeasti.

Emme etsineet tietoa yrityksesta ennen
palvelun hankkimista

No ihan vaan netissa. Mutta ei mitaan
henkilokohtaisia. Kylla me netista sita vahan.
Seikkailimme siella.

Etsimme netista tietoa

Sampo oliko se nyt Sampo Pankista
asuntolaina. Niin se varmaan jotenkin siité
jai mieleen etta siina on kiinteisttmaailma.

Pankin asiakas ja oli jaanyt
kiinteistdmaailma mieleen

Internetista ja kaikki mainokset tuli huomattu
ja sitten kavin konttorilla katsomassa
esitteita.

Asiakas etsi tietoa internetista ja kavi
konttorilla katsomassa esitteita

Kylla mina vertailin internetissa eri
vaihtoehtoja

Asiakas vertaili internetissa eri yrityksia

Valittdja toi myds mukanaan aika kattavan

Valittaja toi tietoa yrityksesta ja palveluista
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tietopaketin arviointikaynnilla

Sitten me kilpailutettiin n&ita
kiinteistonvalitys firmoja ja tavattiin naita
kiinteistonvalittajia

Asiakas kilpailutti kiinteistonvalitysyrityksia

Minulla oli hetken aikaa toisessa paikassa..
Ihan siitd syysta, etté olin ostamassa heidan
kautta uutta kotia. Mutta kun se sieltéa meni
niin sitten vaihdoin kiinteistdmaailmaan
takaisin.

Asiakas vaihtoi Kiinteistomaailmaan

Ei kilpailutettu. Kiire oli.

Haastateltava ei kilpailuttanut koska oli kiire

Ei kilpailutettu. Sampo Pankki hoiti palvelun
niin hyvin etta olimme puulla pdahan lyotyja.

Haastateltava ei kilpailuttanut koska pankki
toimi hyvin ja nopeasti

Panisiko palkkion ensiksi ja henkilékemian
toiseksi. Nama kaksi asiaa.

Valityspalkkio ja henkilékemia vaikuttivat
ostopaatokseen

Kiinteistémaailman Aija oli ainut joka
huomioi myds minut osallisena. Kaikki muut
firmat halusivat jutella vain minun mieheni
kanssa.

Kiinteistonvalittaja vaikutti suuresti
ostopaatokseen

Ei imagolla ollut niin merkitysta... ei..

Imagolla ei ollut merkitysta

Sekin oli ihan mielenkiintoinen pointti se.
Miké& se nyt on viralliselta nimeltdén se..
Sitten myydaan siella netissa.
Tarjouskauppa.

Tarjous kauppa kiinnosti

Siksi toisekseen kun on seurannut tuota
kiinteistbmaailman netti ja lehtimyynti& niin.
Kavin niiden nettisivuilla niin tulin siihen
tulokseen etté valitaan se.

Asiakas oli seurannut Kiinteistdmaailman
markkinointia

Lahettiin siité likenteeseen mika heidan
arvio olisi. Toinen sitten empi etta lahtisiko
sitten ilmaiseksi sita arviota tekemaan.

Hyva asiakaspalvelu kokemus vaikutti
ostopaatokseen

Kylla varmaan oli imagolla merkitysta.
Isompi ja tunnetumpi kuin muut paikalliset
likkeet silla tavalla luotetumpi.

Asiakas piti luotettavampana kuin muut
yritykset

Perhepiirissa pohdittu ja muutaman ihmisen
voimin

Ostopaatoksesta neuvoteltu perhepiirissa

Kylla me siind miehen kanssa juteltiin ja
vertailtiin vaihtoehtoja.

Puolison kanssa juteltu ja vertailtu

Tuota yhden paivan aikana se homma ol

Paatos syntyi nopeasti
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tehty.

Ehk& enemman kuitenkin se kun olin
aikaisemminkin toiminut ja aitikin sai omasta
omakotitalosta aika hyvan hinnan.

Aikaisempi positiivinen kokemus

En kysynyt. Itsella oli omakohtainen
kokemus kiinteistdbmaailmasta. En kysynyt.
Paadyin kylla ettd en muilta kysykkaan
vaihtotilanteessa. Menin suoraan sinne.

Omakohtainen aikaisempi kokemus

Kysyttiin suosituksia mutta kenellakaan ei
ollut mitadn sanottavaa suuntaan tai toiseen.

Asiakas kysyi suosituksia tuttavilta

En kysynyt tutuilta suosituksia tai muuta.

Asiakas ei kysynyt suosituksia

Ei ollut semmosta tuli palokiiretta, mutta
tietenkin kun uusikin oli ostettu niin olihan
siina 4-5 kuukautta semmosta jos se sina
aikana menisi niin ei tarvitsisi itselle lainaa
ottaa..

Ei ollut tulipalokiiretta

Ei meilla sen kummemmin. Alettiin kevat
talvella miettimaan asiaa ja paatettiin etta se
myydaan. Ensiksi piti sopia hinnat tasta
uudesta kodista etta paastaanko siita
yksimielisyyteen ennen kuin sitd omaa rupee
myymaan.

Kodin myynnilla ei ollut kiiretta

Oli kiire oltiin uudesta tehty jo tarjous

Kodin myynnilla oli kiire

Puhelin oli yksi ja tietenkin netti sahkoposti
ja sen sellaiset

Puhelin ja sahkoposti helpoin tapa olla
yhteydessa valittajaan

Aijahan kavi meilla kotona. Se oli ihan ok

Valittaja kavi kotona

Pari kertaa sitten kaytiin toimistolla
katsomassa tarjouksia.

Konttorilla kaynti

Ei itse asiassa ollut mitdan odotuksia. Sen
verran vahan muutenkin kokemuksia alan
palveluista.

Asiakkaalla ei ollut odotuksia

Ei ollut tuttu mutta mind uskon silla tavalla
kiinteistonvalittajiin.

Uskaottiin kiinteistonvalittdjan sanaan

Hyvaa ja asiantuntevaa palvelua odotettiin ja
saatiin

Odotettiin hyvaa palvelua

No tietysti, ettd valittdja on kiinnostunut
meid&n kodista ja haluaa markkinoida sit&
parhaalla mahdollisella tavalla

kohteen ja ammattitaidolla

Valittaja on todella kiinnostunut myymaan
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ammattimaisesti.

Ei nyt mitd&n hirveeté eroa tule mieleen.
Kylla ne kaikki aika samantapaisia on. Ei
niissa nyt mitdan ihnmeempia eroja ole.

Ei eroja kiinteistdliikkeiden valilla

On erojal Edellinen vélittaja ei ottanut
yhteytta nayttojen jalkeen. Todella iso ero on
ollut. Kiinteistémaailman eduksi.

Valitysliikkeiden valilla on eroja

Valittdja piti hyvin yhteytta ja yleisnaytot
meni hyvin.

Valittaja piti hyvin yhteytta

Kylla oli hyva. Kylla saatiin neuvoja.

Saatiin neuvoja

Minusta odotukset toteutuivat ihan hyvasti.
Ei siina ollut mitdan valittamista.
Huumoriakin riitti viela

Valittajalla oli myds huumorin tajua

Ettad se meidankin ilmoitus lehdessa naky
tosi hyvin. Siella ei ollut sellainen OP
tyylinen hirvee sekamelska miljoona eri
kiinteistoa.

Oman kodin hyva ja nédkyva markkinointi

Kylla minun mielesta. On sellainen
luottavainen olo ettéa he tekevat toita minun
puolesta.

Luottamus kiinteistonvalittdjaan

Minua v&han saalitti se valittdja kun saatoin
soittaa seitseman aikaan ennen tyéaamua.
Tiesin ettd tAma ei ole kenenkaan tydaika.
Ja perjantai-iltana soitin myodhaan ja aina
vastattiin puhelimeen.

Valittadjaan sai aina yhteyden

Kylla minéa olen niihin ihan tyytyvainen etta.
Siin& oli viela joku pikkunen lahjakin. Kun
tekee jonkun kaupan niin jossain ajassa.

Sai lahjan kaupan paalle

Hintakin oli melkein mita siind yhdessa sen
asiantuntijan kanssa tuumailtiin ja ajateltiin.

Ennakko odotuksen hinnan kanssa toteutui

Tosi positiivinen. Palvelu pelas ja pankkiin
pelas.

Yhteys pankkiin toimi

Hyvin aikataulutettu kaikki joo..

Hyvin aikataulutettu

Palvelu ymparistd oli moderni ja siisti.

Konttori oli hyva ja siisti

Mutta kaiken kaikkiaan hyvin ammattimaista
palvelua.

Ammattimaista palvelua

Ei ollut mitdan merkitysta.. Ei.. Tiedan kylla
etta kiinteistbmaailma taitaa olla toiseksi

Koolla tai imagolla ei ollut merkitysta
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suosituin. Niin ma olen kuullut.

Kylla koolla on merkitysta ettd yritys on
nakyvilla jossakin.

Yrityksen koolla on merkitysta

Etta kylla minulla itsellani on sellainen
mielipide, etta yrityksella taytyy olla
tunnettavuutta ja ndkyvyyttéd mainonnassa.

Imagolla ja koolla merkitysta

Yrityksen koolla merkitystad onhan silla
merkitysta. Jos on yhden valittajan yritys,
eihdn se ehdi joka paikkaan. Kylla minusta
koulutuksellakin on merkitysta, ettd osaa
palvella hyvin ja asiantuntevasti. En menisi
ihan keltanokkaiselle myyijélle.

Yrityksen koolla ja koulutuksella merkitysta

No empa kylla ole sitd mietiskellyt lainkaan.
Etta se toimi ihan hyvin. Meita tyydyttavasti
niin en osaa tdhan sanoa nyt mitdéan

Palvelussa ei ollut moitittavaa

Kylla saatiin neuvontaa. Ei jaanyt mitadén
epaselvaa. Kaytiin yhdessa pelisaannét lapi
ennen kuin tehtiin sopimus. Kaytiin kaikki
jutut hyvin selvasti lapi.

Saimme neuvontaa

Olisi hyva jos olisi oma valittdja alusta
loppuun.

Alusta loppuun sama valittgja olisi hyva asia

Olisin odottanut véhdn enemman yhteyden
pitoa.

Yhteyden pidossa parannettavaa

Ehk& enemman henkiléstda lisda joku
sihteeri sinne konttorille, etta ei aina ollut
kun kavi siella konttorilla niin joskus oli lappu
ovella etté ei oltu paikalla.

Enemman henkilokuntaa

Luulin etté ei viela talla viikolla olisi nayttoja
ja sitten tuleekin aika lyhyella varoitusajalla.
Mutta talla tavalla tasséa asiassa taytyy
toimia.

Naytoista pidempi varoitusaika

Jai positiivinen mielikuva kaikin puolin kyll&.
Se ei ollut ollenkaan hankala asia. Saattaa
se asia paatokseen.

Palvelusta jai positiivinen mielikuva

Mina olen jo suositellut toiselle jo ja
valittajad. Hienosti on toimittu. 2 vilkossa
meni asunto.

Olen suositellut valittajaa jo tutulle

Positiivinen mielikuva ja tosi hyvat myynti-
kuvat kodistamme ja edustavat. Hyvat kuvat!

Hyvat myyntikuvat kodista
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Silloin kun isosta kaupasta puhutaan niin
silloin kylla prosentinkin osat tarkkuudella
niin merkitsevat. Niin sen verran. Niin kylla
voi olla pikkusen kalliimpikin jos on hyva
palvelu.

Hyvasta palvelusta maksetaan enemman

Meille on melkeinpa tarkeinta palvelun laatu
ja henkilokemia. Mieluummin me maksetaan
vahan enemman kun meita palvellaan kuin
paskaa. Tai tuotteesta, joka on puoli-
ilmainen ei tieda tuleeko perille vai mika
tassa on.

Laatu ja henkilékemia tarkeinta

Ma kaytin jo uudelleen. Taalla missa ma nyt
asun. Ma loysin kiinteistbmaailman kautta
asunnon.

Olen kayttanyt jo palveluita uudelleen

Kylla mahdollisesti jos joskus
tulevaisuudessa tarvii kiinteistoja valittaa tai
vuokrata..

Voisin kayttaa palveluita tulevaisuudessa

Yhdessé ollaan mietitty mitenkd edetdan. Ja
huhtikuun lopussa kun paattyy tama
sopimus niin jatketaan toimeksiantoa.

Jatkan toimeksiantoa

Jos olisi se tuttu myyja niin en muualle
menisi vaan marssisin suoraan hanen
luokseen.

Menisin suoraan tutulle valittajalle

TAULUKKO 4. Kiinteistonvalittdjien haastatteluiden pelkistaminen

Sitaatit Pelkistetty sitaatti
Vaittaisin etta kiinteistomaailman Kiinteistbmaailma  erottuu nuorekkaalla
valtakunnallinen mark.klnglptl. erottuu markkinoinnilla
nuorekkaalla tavalla kilpailijoista.
Markkinoinnista johtuen meilla on
nuorekkaammat asiakkaat
Omakasitetykseni on etta nuoria ja keski- Asiakaskuntamme on nuorempaa
|k.é|3|.é'.1. §S|akka|ta meilla on enemman kuin valtakunnallisesti
kilpailijoilla.
Asiakaskuntamme  on kaiken ikaiset

Asiakaskunta on kaiken ikaiset.

paikallisesti

Ensi asunnon ostajia hyvin paljon liikkeella
tahan liittyy sitten rahoituskuviot.

Ensi asunnon ostajat liikkeella

Kolmas ryhma on sitten vanhemmat ihmiset
helpompi asuminen ja isommasta

Vanhemmat ihmiset muuttavat pienempaan

kotiin
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pienempé&éan ryhma

Ei tutkittua tietoa, mutta pankki ei ole ykkds
tie asiakkaaksi.

Pankin kautta asiakkaaksi

Mutta vaittaisin etté valtaosa asiakkaista
tulee henkilokohtaisen myyntityén kautta.

Henkilokohtaisen myyntityon kautta

asiakkaaksi

Meilla on kuitenkin kiinteistémaailmassa
valittajia lahes 800, kontakti pinta jokaisella
on niin laaja etté sielta tulee asiakkaat. Se
tuttu valittaja.

Suuri kontaktipinta

Se on se henkilokohtainen kontakti ja yhteys
pankkiin on tarkeita.

Henkilokohtainen kontakti ja pankki yhteys

Se on tuttu valittaja tai tuttupankkivirkailija.
Se henkilékohtainen kontakti esittelyssa jos
hyvin saa kontaktin ja yhteyden
asiakkaaseen.

Tuttu valittaja tai pankkivirkailija

Tarkein arvo on kuitenkin luottamus.

Luottamus asiakkaan ja valittajan valilla

Asiakkaat odottavat rehellista ja avointa ja
suoraa puhetta. Tietysti ammattitaitoa

Ammattitaito ja suora/avoin puhe

Henkiltt jotka ovat aikaisemmin tehneet
asuntokauppaa on odotukset ilman muuta
suuremmat kuin sellaisilla jotka ovat
tekemisissa ensimmaista kertaa.
Kokemuksen mukaan.

Asuntokauppaa tehneilla suuremmat

odotukset palvelulta

Pienessa kaupungissa ei ole niin paljoa
ihmisia jotka kilpailuttaa kuin isommissa
kaupungeissa. Vaan heille merkitsee
enemman muut asiat, kuten palvelu jos
luottamus on kunnossa.

Pienessd kaupungissa ei Kilpailuteta niin

paljoa kuin isossa kaupungissa

lisalmi on hyvin tyypillinen pieni kaupunki,
jossa on kaikki valtakunnalliset toimijat
elikka Huoneistokeskus, OPKK, SKV, ja
Kiinteisttmaailma.

lisalmessa toimii kaikki valtakunnalliset

ketjut

Taman lisaksi taalla on
paikallisosuuspankkien valitysketju, niin kuin
monella muulla samankokoisella
paikkakunnalla.

Paikallisosuuspankkien valitysketju

Poikkeuksena on etta taalla on yksi iso
yksityinen kun taas muilla paikkakunnilla on
kaksi kolme pienempaa yksityista liiketta.

Yksi iso yksityinen valitysliike
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Valittdjien maara on uskoisin aika vakio
saman kokoisella muulla paikkakunnalla.

Valittajia normaalimaara

Vaittaisin, ettd Kuopiossa on viela tiukempi
kuin lisalmessa. Sehéan olisi helposti
laskettavissa, ettd montako kauppaa valittéja
per henkild tekee kuukausi tai vuositasolla.

Kuopiossa tiukempi kilpailu

Sellaista bréndi tunnettavuutta ei ole
tallaisessa pienessa kaupungissa samalla
tavalla kuin isoissa kaupungeissa.

Brandilla pieni merkitys pienessa

kaupungissa

Joka paikassa kilpailu on kovaa. Se voi olla
vain erilaista

Kilpailu kovaa kaikkialla

Ainakin tuota yleisesittelyiden aktiivinen
pitdminen toinen on Sampo Pankin kanssa
tiivis yhteistyo.

Vahvuudet yleisesittelyt ja yhteistyd Sampo

Pankin kanssa

Tarjouskauppa on yksi vahvuus.

Tarjouskauppa

Valtakunnallinen nakyva ja muista erottuva
markkinointi.

Nakyva markkinointi

Kolmas on se ettd Kiinteistdomaailman
toimipisteitd on noin 115 ja kaikki on yrittéja
vetosija.

Kiinteistdmaailma on yrittajavetoinen

Brandin tunnettavuus ja kiinteistomaailma
kokonaisuudessaan.

Kiinteistbmaailma brandi

Taman kokemuksen kautta mité tédssa ollaan
oltu 1,5 vuotta niin pankin merkitys korostuu
tédssa ajassa.

Pankin merkitys korostuu

Tarjouskauppa on viela suhteellisen
tuntematon kasite mutta kylla sitakin on
kaytetty.

Tarjouskaupan kayttd kasvaa

Ne on toiminut taalla pitkaan.

Muiden valitysliikkeiden vahvuudet

Osuuspankin markkinaosuus ja Nordea
pankin markkinaosuus isompi kuin Sampo
Pankin.

Nordean ja Osuuspankin markkinaosuus

suurempi kuin Sampo Pankin

Enemmaéan henkildkuntaa talla hetkella

Muiden valitysliikkeiden vahvuuksia

No yleensé pankki sidonnaisuus on se
suurin vaikuttaja. Se on ensimmainen.
Tallaisella pienella paikkakunnalla pankilla
on merkitysta

Pankilla merkitysta

Kiinteistonvalitysala entista enemman

Ketjuuntuminen
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ketjuuntuu.

Pienia toimijoita tulevaisuudessa mahtuu
markkinoille vihemman ja vahemman. Tulee
isompia yksikoita.

Isompia yksikdita

Hyvin tiiviiseen yhteisty6hon liittyvéat suhteet
kuten Kiinteistdmaailman ja Sampo Pankin

yhteistyd entisestaan tiivistyy ja muodostuu
tarkeammaksi.

Yhteisty6 tiivistyy ja muodostuu

tarkeammaksi

Isoista toimijoista voi havita joku isompi

toimija. Esim. huoneistokeskuksen ja skv
omistaa Realia Group osakeyhtio. Fuusio
voisi olla mahdollinen jossain vaiheessa.

Tulevaisuuden mahdollisia muutoksia

Tekisi mieli sanoa etté heilahduksista tulee
entista pienempia. Sita on vaikea sanoa.

Talouden heilahdukset

Ainakin markkinointi ja myynti keskittyy
enemman nettiin ja tietotekniikka hyvéaksi
kayttaen tulee varmasti uusia tapoja toimia.

Markkinoinnin ja tietotekniikan osuus kasvaa

Toisaalta avioerot ja avoerot yleistyvat koko
ajan. Sita kautta asunnon vaihtaa omistaa
vahan ehka nopeammin.

Avo- ja avioerojen maara kasvaa

Henkilokohtaisen palvelun merkitys varmasti
korostuu, niiden kohdalla sitd myyntia ja
ostamista suorittaa.

Henkilokohtaisen palvelun merkitys kasvaa

Sahkoisen viestinnan osuus kasvaa se on
nyt jo yli 90 %. Se pysyy ellei jopa kasva.

Sahkoisen viestinnan osuus suuri

Ne jotka alalla pysyy kouluttautuu. Kynnys
alalle tulemisen nousee ja silla tavalla
ammatti arvostus kasvaa. Ja porukka
sitoutuu enemman. Silloin tyontekijat
sitoutuu ja pysyvat pidempéaan alalla.

Kiinteistonvalitysalan koulutus

Hintatietoisuus on lisaantynyt huikeasti.
viimeisten vuosien aikana

Hintatietoisuus kasvaa ja on kasvanut

Taloyhtion merkitys korostuu uuden lain
my6td. Yhtion tietoja kysytddn entista
enemman.

Uusi taloyhti6laki

Min& en usko etta koulutus tuo lisaa
asiakkaita.

Koulutus ei tuo asiakkaita

Nyt on viimeiset 30 vuotta itse-myyjien
maara on pienentynyt koko ajan. Koko maan
keskiarvo itse-myyjien méaarasta oli joku 15

Itse-myyjien ma&ara vahenee
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% kun joku 15 vuotta sitten oli 30 %.

Meille tulee lisda asiakkaita ihan luonnollisen
kehityksen kautta.

Asiakkaita luonnollisen kehityksen kautta

En usko ettéd on mitdan poppakonsteja jolla
saataisiin lisda asiakkaita.

Ei ole mitadn ihmekonstia jolla saisi

asiakkaita lisaa

Markkinoinnin osuus kasvaa. Jatkuva
nakyvyys on tarkeaa

Markkinoinnin méaara kasvaa

Henkilokohtainen palvelu ja hyvien
kokemusten vastaavissa kaupoissa
suositusten merkitys korostuu.

Hyvien kokemusten merkitys kasvaa

Sité on havaittavissa jo nyt, etta idkkdammat
siirtyvat kaupunkeihin. Niin myos taalla.
Joitakin paluumuuttajia joilla tydelama on
purkissa.

Vanhempien ihmisten muutto kaupunkeihin

Kiinteistdmaailma varmasti muuttuu.

Kiinteistdmaailma muuttuu ajan mukana

Koulutukseen ja markkinointiin satsataan
kokoajan enemman.

Koulutukseen ja markkinointiin panostetaan

Kiinteistémaailman tavoitteena, joka on
kirjattu ihan konttoritasolla, on olla Suomen
paras asiakasapalveluyritys vuoteen 2014
mennessa. Mukaan lukien kaikki toimialat ei
vain kiinteisténvalitysalalla.

Kiinteistomaailman tavoite olla 2014 paras

asiakaspalveluyritys

Ottaen huomioon pitk& tydurani viela 16ytyy
draivia. Mutta henkildkohtaisesti enemman
ja enemman olisi mielenkiintoa olla
asiantuntijatehtavissa. Arviointeihin liittyen,
lainsaadantoon liittyen ja erikoiset kohteet.
Alalla on paljon uusia toimijoita niin téllainen
kouluttajan tehtavat kiinnostavat. Kouluthan
jarjestaa kiinteistonvalitykseen liittyvaa
koulutusta. Voisi toimia freelancer
kouluttajana.

Vield l16ytyy draivia. Mielenkiinto asiantuntija-

tehtaviin

Kylla min& olen motivoitunut ja kiinnostunut.
Teen t6itd 100 %. Kova draivi ei ole
laantunut.

Annan tyolleni 100 %
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TAULUKKO 5. Aineiston ryhmittelya

LIITE 4

Pelkistetyt ilmaukset

Alaluokat

Sattumalta

Kiinteistonvalittaja oli ratkaiseva tekija

(henkilokemia, vuorovaikutustaidot)

Kiinteistbmaailma oli tuttu

entuudestaan

Uusi koti 16ytyi Kiinteistbmaailman

kautta

Pankki vaikutti ostopaatokseen

Paatyminen Kiinteistémaailman

asiakkaaksi

Kiinteistbmaailma oli entuudestaan
tuttu

Ei ollut tuttu

Ei ollut tuttu, mutta tiesin

Kiinteisttmaailman yrityksena

Kiinteistbmaailman tunnettavuus

paikallisesti

En etsinyt

Oli kiire en ehtinyt etsimaan

Internetista

Pankista

Esitteista ja mainoksista

Kaymalla toimistolla

Mita kautta asiakas etsi tietoa/vertaili

Kiinteistdalan yrityksia

Palkkio

Henkilokemia

Tarjouskauppa

Asiakkaan ostopaatokseen

vaikuttaneet konkreettiset tekijat
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Kiinteistdmaailman markkinointi

Imago

Suositus ystavalta tai tutulta

Hyva aikaisempi kokemus

Asiakas kilpailutti
kiinteistonvalitysyrityksia

Asiakas vaihtoi Kiinteistomaailmaan

Haastateltava ei kilpailuttanut koska oli
kiire

Haastateltava ei kilpailuttanut koska
pankki toimi hyvin ja nopeasti

Asiakkaan kilpailutus

Ostop&aéatoksesta oli neuvoteltu
perhepiirissa

Puolison kanssa juteltu ja vertailtu

Paatos syntyi nopeasti

Paatoksen synty

Asiakas kysyi suosituksia tuttavilta

Asiakas ei kysynyt suosituksia

Suosituksien kysyminen

Ei ollut tulipalokiiretta

Kodin myynnilla ei ollut kiiretta

Kodin myynnilla oli kiire

Kodin vaihdon aikataulu

Puhelin ja séahkodposti helpoin tapa olla
yhteydessa valittdjaan

Valittaja kavi kotona

Konttorilla k&ynti

Yhteydenpito valittdjaan

Asiakkaalla ei ollut odotuksia

Uskaottiin kiinteistonvalittdjan sanaan

Odotettiin hyvaa palvelua

Valittaja on todella kiinnostunut
myymaan kohteen ja ammattitaidolla

Ennakko-odotukset palvelusta
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Ei eroja kiinteistoliikkeiden valilla

Valitysliikkeiden valilla on eroja

Erot muihin kiinteistévalitysyritysten
palveluihin

Valittaja piti hyvin yhteytta

Saatiin neuvoja

Valittajalla oli myds huumorintajua

Oman kodin hyva ja nakyva
markkinointi

Luottamus kiinteistonvalittajaan

Valittajaan sai aina yhteyden

Sai lahjan kaupan paalle

Ennakko- odotukset hinnasta
toteutuivat

Yhteys pankkiin toimi

Hyvin aikataulutettu

Konttori oli hyva ja siisti

Hyvat myyntikuvat kodista

Saimme neuvontaa

Ammattimaista palvelua

Tyytyvaisyys Kiinteistbmaailman
palveluihin

Koolla tai imagolla ei ollut merkitysta

Yrityksen koolla on merkitysta

Imagolla ja koolla merkitysta

Yrityksen koolla ja koulutuksella
merkitysta

Koolla ja imagolla merkitysta

Alusta loppuun sama valittaja olisi hyva

asia

Yhteyden pidossa parannettavaa

Enemman henkildkuntaa

Naytdista pidempi varoitusaika

Kehitysehdotukset

Palvelussa ei ollut moitittavaa

Mielikuva palvelusta jalkeenpéin
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Palvelusta jai positiivinen mielikuva

Ei jaanyt mitaan valittamista

Olen suositellut valittajaa jo tutulle

Hyvasta palvelusta maksetaan
enemman

Laatu ja henkilokemia tarkeinta

Maksaisitko hyvasta palvelusta
enemman

Olen kayttanyt jo palveluita uudelleen

Voisin kayttaa palveluita
tulevaisuudessa

Jatkan toimeksiantoa

Menisin suoraan tutulle valittajalle

Kayttaisitko palveluita tulevaisuudessa
uudelleen




