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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia kiinteistovalitysalan nykyaikaisia
markkinointikeinoja, mitka toimivat ja mitka eivat seka verrata niita vanhoihin keinoi-
hin, joita kaytettiin noin 10 vuotta sitten ennen netin ja sosiaalisen median valta-
aikaa. Samankaltainen tutkimustyd on tehty yritykseen 2009 joten vertaan tdméan
avulla vanhaa ja uutta tietoa myo6s. Tydssa tutkin myds kiinteistovalitysalan asiak-
kaita ja selvitettiin Webropol-kyselyn avulla, mitka keinot heidan mielestaan ovat
toimivia seka tutkittiin heidan kokemuksiaan alasta laajasti kuten asiakaspalveluti-
lanteet, kaupantekotilanteet sekd kokemukset valittajista.

Tutkimus toteutettiin Webropol-kyselypohjalla, miké [&hetettiin Kiinteistbmaailman
asiakkaille sahkopostitse. Kyselyyn oli aikaa vastata 2 viikkoa ja kysely lahetettiin
maaliskuussa 2020. Kyselyyn vastasi 21 henkilG&.

Kyselyyn vastanneet olivat sellaisia asiakkaita, jotka ovat etsineet asuntoa viimei-
sen kahdeksan kuukauden aikana. Kyselyn keskeisimpina asioina tuloksista selvisi,
ettd asuntomarkkinoilla liikkuu kaikenikaisia asiakkaita nuorista aikuisiin. Tutkimus
kertoi myds sen, etta asiakkaat nykypaivana kaikista mieluiten hyédyntavat asun-
nonvalitysverkkosivuja, sosiaalisen median kanavia seka yrityksien omia verkkosi-
vuja. Vanhat keinot ovat katoamassa, kuten lehtimainonnan kautta asunnon etsimi-
nen. Tutkimuksessa selvitettiin myos vastaajilta, ettéd minkalaista palvelua valittgjilta
nykypaivané odotetaan seka selvitettiin heidan kokemuksiaan niin hyvia kuin huo-
noja. Paaosin nykyvalittgjien toimintaan oltiin tyytyvaisia ja kysely antoi konkreettisia
vastauksia siita, etta millainen hyvan kiinteistovalittajan kuuluu olla. Yrityksella on
markkinointi hyvin hallussa ja asiakkaat ovat toimintaan tyytyvaisia seka nykyvalit-
tajien toimintatapoihin yleisesti.

Avainsanat: asiakas, markkinointi, kiinteistovalitys, kaupanteko, asiakaspalvelu,
valittaminen, asuntokaupat.
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The purpose of this thesis is to investigate modern real estate marketing tools,
what works and what doesn't, and to compare them to the old tools that were used
about 10 years before the reign of the Internet and social media. Similar research
has been done for this real estate company in 2009 so | use this to compare old
and new information as well. In this work | also study real estate clients and | use
Webropol-survey to find out what do they think what tools are working and their
experience about industry. Such as customer service situations, trading situations
and experiences about real estate agents.

The survey was conducted on the basis of the Webropol-survey platform, which
was sent to Kiinteistomaailma's customers by e-mail. The survey had 2 weeks to
respond and the survey was sent out in March 2020. 21 people responded to the
survey.

Respondents to the survey were customers who have been looking for an apart-
ment for the past eight months. As the main points of the survey, the results
showed that customers of all ages move from young people to adults in the hous-
ing markets. The survey also showed that customers today prefer to use residen-
tial real estate websites, social media channels and companies' own websites. The
old means are disappearing, such as finding an apartment through newspaper ad-
vertising. The survey also found out from the respondents what kind of service is
expected from realtors today and found out their experiences as good as bad.
Most of them were satisfied with the activities of today's realtors and the survey
gave concrete answers about what a good Real Estate Agent should be like. The
company is well-versed in marketing and customers are satisfied with the opera-
tions as well as the current practices of brokers in general.

Keywords: customer, marketing, real estate, trading, customer service, broker,
homes sales.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyo

Teen opinnaytetydn yhteistydssa Seinajoen Kiinteistomaailmalle, joka on osa fran-
chising-ketjua, mika tarkoittaa, etta jokaisella asuntomyymalalla on oma yrittaja.
Seingjoen asuntomyymala on perustettu 2002. Se toimii kiinteistovalitysalalla ja on
Suomen suurin alan ketju. Valitsin aiheen yhdessa harjoittelupaikkani ohjaajan
kanssa. Tutkimuksesta saatavien tulosten tarkoituksena on auttaa Kiinteistomaail-
maa ymmartamaan vanhojen ja uusien markkinointikeinojen erot seka kiinteistova-
litysalan asiakkaiden ajattelumallia alasta kokonaisuudessaan kuten miten markki-
nointikanavat toimivat, mitka parhaiten ja mitk& huonoiten seka mita he ajattelevat
valittajista ja heidan tydstdan. Opinnaytetydn tavoitteena on siis tutkia kiinteistovali-

tysalaa, valittgjia ja sen markkinointikeinoja nykypaivana.

1.2 Rakenne

Johdannon jalkeen opinnéaytetytn teoriaosassa kasitelldaén ja tutkitaan markkinoin-
nin teoriaa ja historiaa. Teoriaosuuden suurin aihe on kuitenkin markkinointikeinot
alalla ennen ja nyt. Vertaan vanhoja keinoja uusiin keinoihin nykypaivana. Kiinteis-
tomaailmalle Seingjoelle on tehty markkinointitutkimusopinnaytetyd vuonna 2009.
Taman opinnaytetyon tutkimustiedot ja tulokset ovat kuitenkin jo vanhoja, joten
tasséa tydssa paivitan tietoa. Teoriaosa tutkii myds alan asiakaspalvelua kokonai-
suudessaan, joka kohdistuu kiinteistovalittgjiin seka asiakassuhteisiin. Tyon tutki-
musosassa tutkitaan asiakkaita Webropol-kyselyn pohjalta. Kysely on asiakastyyty-
vaisyyskysely / asiakastutkimus, joka lahetettiin s&hkdpostitse valituille sadalle Kiin-
teistbmaailman asiakkaille ja toimeksiantajille. Kyselyssa tutkitaan kiinteistovali-
tysalaa asiakkaan nakokulmasta. Siina avataan kokemuksia ja mielipiteita. Tutki-
mus ei kohdistunut ainoastaan Seingjoen Kiinteistomaailmaan vaan Kiinteistovali-

tysalaan kokonaisuudessaan Suomessa. Tutkimus kuitenkin kohdistui vain Seina-



joen alueen kiinteistovalitysfirmoihin. Asiakastutkimusosuudessa avaan kyselyn to-
teutuksen ja jokaisen kyselyn kysymyksen tulokset erikseen omana kohtanaan seka

niiden paatelmat.

1.3 Tavoitteet

Tarkoituksena oli selvittéda teorian avulla nykyaikaiset toimivat keinot verrattaessa
vanhoihin keinoihin seka kyselyn avulla saadaan konkreettisesti asiakkailta mielipi-
teet ja mieltymykset nykyajan markkinointikeinoista, kanavista, kiinteistovali-
tysalasta seka kiinteistovalittgjista. Tyon lopuksi yhteenvedossa ja johtopaatoksissa
avaan lopulliset paatelmat ja tulokset tutkimuksesta sekda omaa pohdintaa viela
omana kohtanaan tyon tekemisesta etenemisesta ja vaiheista. Tyohon tulee liit-
teena erillisina liitesivuina kyselypohjani sivut, josta nékee vield kokonaisuudessaan

mit& kyselyssa on kysytty.



2 OSTAJA-ASIAKKAISIIN VAIKUTTAMINEN
KIINTEISTONVALITYSALALLA

2.1 Markkinoinnin teoriaa

Markkinointia kaytetaan lahestulkoon jokaisella alalla, ammatista tai alasta riippu-
matta. Markkinointi on todella laaja kasite ja sita tapahtuu jatkuvasti kaikkialla ym-
parillamme. Markkinoinnin voi lokeroida moniin eri kategorioihin ja markkinoinnin
muotoja on monia. Esimerkiksi mobiilimarkkinointi, viraalimarkkinointi, suhdemark-
kinointi, suoramarkkinointi, inbound-markkinointi, brandimarkkinointi, sissimarkki-
nointi ja digitaalinen markkinointi (Markkinoinnin-muodot-flash-cards [Viitattu
20.3.2020])).

Markkinointia on siis kaikki ne toimenpiteet, joilla vaikutetaan siihen, etta asiakas
hankkii tai ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Se ei ole ainoastaan pelkkaa mai-
nontaa ja myyntid, vaan tarkkaa, asiakaslahtoistd, hyvin suunniteltua toimintojen
kokonaisuutta. Markkinointi perustuu asiakkaiden tarpeisiin, eli tarpeet tunnetaan
hyvin ja niihin vastataan paremmin kuin kilpailevat yritykset ja toimijat. Tuotteen tai
palvelun on erotuttava muista kilpailijoista ja niiden on oltava asiakkaiden mielty-
mysten ja tarpeiden mukaisia (Mit& markkinonti on? [Viitattu 18.2.2020]).

Kotler ym. (2017) maarittelevat markkinoinnin sosiaalisena prosessina, jonka kautta
yksilot ja ryhmat tyydyttavat tarpeitaan ja mieltymyksidan vaihtamalla tuotteita ja

palveluita seka luomalla arvoa muiden kanssa.

Juslénin (2016, 15) mukaan eri ihmiset mieltdvat markkinoinnin tehtavat ja sen si-
sallon eri tavoin. Se mika toiselle on markkinointia, on toiselle myyntia ja painvas-
toin. Monien mielesta markkinointiin liittyy kaikki, mika edistaa liiketoimintaa. Mark-
kinointi on ennen kaikkea tunnettuuden ja mielikuvien luomista markkinointiviestin-
nan keinoilla eik& silla ole mitdan tekemistéa esimerkiksi tuotekehityksen tai myynnin
kanssa. Markkinointi on monella tapaa haasteellinen laji. Ei ole olemassa yhté ai-
nutta totuutta tai maaritelmaa, johon markkinoinnin voisi kiteyttadd. Markkinoinnin tar-
keimmat nelja tehtavad ovat: Asiakkaiden I6ytaminen, asiakkaiden hankkiminen,

asiakkaiden pitdminen ja asiakkaiden kehittdminen.
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Avataan muutama malli esimerkkind. Suhdemarkkinointia johdetaan 4P-mallilla.
"Markkinointimix” eli 4P on markkinointimalli, joka tarkoittaa markkinoinnin kilpailu-
keinojen kokonaisuutta. (Gurumarkkinointi 2015). 4P-malli on viela nykyaan monen
yrityksen markkinoinnin pohjana, vaikka sita pidetd&nkin nakokulmana enemman
kuin strategiana. 4P tarkoittaa siis hintaa (Price), markkinointiviestintaa (Promotion),
tuotetta (Product), ja jakelua (Place). 4P on yha kelpoinen malli, mutta sité voidaan
pitdd operatiivisena nékdkulmana suhdemarkkinointiin, joka on strateginen nako-
kulma. 1980-luvulla lisattiin 4P-malliin, viel& kolme P:ta lisaa, josta tuli 7p-malli. Li-
satyt perusosat olivat henkilostd (People), toimintatavat (Proceses) seka toimin-

taymparisto tai palveluymparistoé (Physical Evidence). (Gurumarkkinointi 2015).

Juslén (2016, 17) kertoo, etté brandimarkkinoinnissa on keskeista yrityksen palve-
lun tai tuotteen tunnettuuden ja haluttujen mielleyhtymien eli assosiaatioiden raken-
taminen pitkalla aikavalilla. Brandin rakentaja maarittelee etukateen, mita asiakkai-
den tulisi tuntea, ajatella ja kokea ollessaan kosketuksissa yrityksen brandin kanssa.
Kun taas suoramarkkinoijan nakemys markkinoinnista on taysin erilainen. Tassa on
keskeista valittbman palautteen saaminen asiakkailta. Suoramarkkinointi asettaa
markkinoille mittavan tavoitteen, esimerkiksi myytyjen tuotteiden tai palvelujen luku-
maaran. Markkinointitoimenpiteet mitoitetaan siten, etta asetetut tavoitteet on saa-

vutettu mahdollisimman hyvin (Juslén 2016, 17-18).

Juslén (2016, 19) lisaa viela, etta yksisuuntainen brandimarkkinointi on kuollut. Kun
markkinointiviestinta siirtyy verkkoon, brandin position yksisuuntainen kohderyh-
mille ei en&a toimi. Tilalle on noussut henkildkohtaisemmat ja enemman arvoa tuot-
tavat kohtaamiset yritysten ja niissa toimivien ihmisten kanssa. Asiakkaat eivat ole
enaa pelkkia mainonnan kohderyhmid, vaan osallistujia. Siind kokonaisuudessa,

mista brandit syntyvat.
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2.2 Markkinointi muutoksessa

Markkinointi muuttuu seka kehittyy jatkuvasti. Nykypaivana suurin osa markkinoin-
nista tapahtuu netissa. Yrityksen tarkeimpid markkinointikanavia ovatkin nykyisin
verkkosivut ja sosiaalinen media. Kuitenkin markkinoinnin perussaannott patevat
yha. Tuotteen tai palvelun on oltava helposti saatavissa, asiakaspalvelun tulee olla

hyvaa seka yrityksen kanta-asiakkaista on pidettava kiinni (Gurumarkkinointi 2015).

Markkinoinnin keinot vaihtelevat toimialoittain. Esimerkiksi juuri kiinteistovalitysyri-
tyksen kannattaa keskittaa internet, sosiaalisen median ja lehtimarkkinointinsa vain

paikallisesti ja lahialueille, koska he ovat yrityksen kohderyhmaa.

Perinteinen printtimedia ja TV-mainonta alkaa olemaan vihemman suosittuja mark-
kinointikeinoja. Viela ennen digitalisaation aikakautta lehti ja TV-mainonta olivat ai-
noita markkinoinnin keinoja monille yrityksille. Verkossa mainostaminen on usein
paljon kustannustehokkaampaa, kuin nama perinteiset mainonnan keinot. Esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa julkaistu mainos maksaa vain murto-osan siité, mita
esimerkiksi TV-mainos. Nykypaivana digitalisaation valtakaudella sosiaalisen me-
dian mainoksen voi kohdentaa paremmin ja se tavoittaa kohdeyleisonsa helpommin
seka niin kuin myds internetissa. Markkinointi muuttuu jatkuvasti. (Gurumarkkinointi
2015)

Komulaisen (2018, 27) mukaan digitalisaatio luo jatkuvasti uusia markkinoita ja
haastaa nykyiset asiakassuhteen hoitamista koskevat tavat. Markkinakentassa on
aluksi tunnistettavissa hiljaisia signaaleja, joista kehittyy trendeja ja lopulta mega-
trendeja. Trendit ovat ikdan kuin tutka, jonka avulla voi arvioida minne suuntaan

markkinoinnissa kannattaa edeta.

Komulainen (2018, 27) jatkaa, ettd markkinoinnin trendeja voidaan kartoittaa tule-
vaisuuden ennakointianalyysien avulla. Esimerkiksi selvittamalla, mitk& muutokset
ovat todennakadisia ja mitkd epatodennakoisid. Sen jalkeen kannattaa arvioida, mil-

lainen merkitys trendeilla on omaan asiakaskuntaan ja toimintaan.
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2.3 Markkinoinnin keinot nykypaivana

Komulaisen (2018, 27) yrityksille tehdyn kyselyn mukaan, jossa selvitettiin millaisia
muutoksia, digitalisaatio oli tuonut heidan toimintaansa. Selvisi, etta tiedon jakami-
nen asiakkaille digitaalisissa kanavissa lisdantyy kaikkein todennakdisimmin seka
kuluttajamarkkinoilla, etta yritysten valisessa kaupankaynnissa digitalisaation

myo6ta. Nykypaivana asiakasta on vaikea tavoittaa ilman netti- tai somenakyvyytta.

Etenkin kuluttajamarkkinoilla verkkokaupan ja digitaalisten kanavien kayttd ostami-
sessa on suuressa kasvussa. Ne ovat tekijoita, joilla omaa tarjontaa erilaistetaan
kilpailijoiden valikoimasta ja saadaan kilpailuetua. Vaikka sosiaalisen median kana-
vat vahvistavat tehokkaasti brandia ja sen tuote/palvelumielikuvaa, vain noin 25 pro-

senttia yrityksista kayttdd sosiaalista mediaa brandimielikuvan luomiseen.

Kaarre (2018) kirjoittaa opinnaytetyossaan kiinteistonvalitysalan yrityksien markki-
noinnin tehokkuudesta. Tassa tydssa han on listannut markkinointikanavia, joita
tama yritys kayttaa mihin opinnaytetyd kohdistuu. Tydssa mainittu kiinteistonvalitys-
firma kayttaa yha paikallislehtimainontaa toisinkuin Kiinteistomaailma, joka on to-
dennut toimivaksi luopua siité. Yritys harjoittaa myds suorajakelua. Toimivia sosiaa-
lisen median kanavia on kaytossa Facebook ja Instagram. Kaarre (s. 7-11) toteaa
tyossa viela, etta "valittajat itse ovat myos iso osa markkinointia”. Markkinointia to-

teutetaan ammatissa jatkuvasti esimerkiksi asuntoesittelyissa (mp.).

2.4 Markkinoinnin ja mainonnan vanhat keinot vastaan uudet

Ennen digitalisaatiota ja ennen internettia markkinoinnin keinoina toimivat suurim-
maksi osaksi printtimediamainonta ja televisiomainonta. 1980-luvulla yritykset otti-
vat internetin kayttdonsa. Ennen tata se oli vain puolustusministerion ja yliopistojen

kaytossa.

Kaunismaki ja Peltola (2009) kertovat Kiinteistomaailmalle tekemé&assaan opinnayte-
tydssa "Markkinointikanavat ja markkinoinnin sisalto kiinteistonvalityksessa” sen
ajan yrityksen kaytossa olevia markkinointikeinoja. Yritys mainosti viikoittain paikal-

lisessa piensanomalehdessa. Seka myyntikohteet olivat esilla asuntomyymalan
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nayteikkunoilla seka silloisen yhteistydkumppaninsa Sampo Pankin liiketilan nay-
teikkunalla, taman jalkeen yhteistydssd Danske Bankin kanssa vuoteen 2019
saakka. Osoitteetonta suorajakelua pyrittiin tekem&én tarpeen mukaan. Silloinkin
asiakkaita palveli omat nettisivut sek& etuovi.com ja jokakoti.fi. Valtakunnallisella
tasolla mainostettiin aikakausilehdissa seké satunnaisesti televisiossa ja radiossa.
Niihin aikoihin sosiaalinen media ei ollut viel& mullistanut markkinoinnin maailmaa,

joten nama mainitut keinot toimivat parhaiten ja yritys saavutti nailla asiakkaansa.

Nykypéaivana yritys on jattanyt perinteisen lehti ja TV-mainonnan taakseen ja kay-
téssa on sosiaalisen median tydkalut. Edellda mainituista keinoista on kaytdssa yha
internetsivut ja nayteikkunamainonta. Perinteinen printtimedia ei enaa saavuta asi-
akkaita niin tehokkaasti kuin ennen. Lehtien lukeminen on siirtynyt paljolti digitaali-
seen muotoon ja kaikki yrityksen myytavat tai vuokrattavat kohteet ovat helposti 16y-
dettavissa internetista yrityksen omilta verkkosivuilta sek&a asunnonvalityspalvelu-

verkkosivuilta, kuten etuovi.com ja vuokraovi.com.

Juslén (2016, 31) kertoo oivan esimerkin vanhoista mainosmedioista ja vertaa niita

verkkomainontaan nykypaivana:

"Nykypaivana ei kayteta enaa kirjoituskoneita kirjoittamiseen. Vanhan
mediamainonnan ja verkkomainonnan vélisten erojen ymmartaminen
on tarkeéa siksi, etta toisin kuin kirjoituskonetta, vanhaa mediamainon-
taa kaytetaan yha”.

Se myads toimii yha ja sen avulla myydaan joka paiva tuotteita ja palveluita.

Juslén (2016, 32) jatkaa, ettd Facebook-mainontaa ja muita nykyaikaisia verkko-

mainonnan muotoja yhdistavia tekijoitd ovat seuraavat:

Kiinteitd mainoshintoja seka hinnastoja ei kayteta. Mainoksista maksettvat hinnat
maaraytyvat reaaliaikaisen markkinapaikan kysynnan ja tarjonnan perusteella. Mak-
saminen useimmiten toiminnasta itsestaan. Klikkaukset ja tulokset seka mainosten
nayttaminen voi olla jopa kokonaan ilmaista. Kampanja-ajat, mainossijoittelut, hin-
tatarjoukset ym. kampanjan nakymiseen ja kestoon liittyvat tekijat ovat vapaasti
muokattavissa. Tilatun kampanjan voi keskeyttaa milloin tahansa, vaihtaa mainok-

set, muuttaa kohdennusta sekéd vaihtaa mainoksen laskeutumissivun. Mainonnan
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vaikutuksia voi helposti seurata reaaliajassa selkeiden numeroiden avulla, joista sel-

vida nakyvyys, klikkaukset, kaynnit sivustolla seké tulokset.

Juslénin (2016, 32) mukaan edelld mainitut erot vanhan mediamainonnan ja verk-
komainonnan valilla on merkittavid. Erojen lahempi tarkastelu kertoo, millaisesta
muutoksesta on kyse. Nama verkkomainonnan keinot ovat yksinkertaisia ja helposti
seurattavissa yrityksessa. Ei vaadi suuria toimenpiteitd ja toimii paljon paremmin
kuin vanhat mainontamuodot, joissa esimerkiksi lehtiin mainostilaa myytiin hinnas-
ton mukaisilla kiinteilla hinnoilla. Mainostilastakin maksettiin palstamillimetreina,
etkd maksanut tuloksista niin kuin nykymuodossa. My6s kampanja-ajat ja mediati-
lavaraukset olivat kiinteita, joten muutosten tekeminen oli hankalaa tai jopa mahdo-
tonta. Taten myds tulosten mittaaminen aukottomasti oli vaikeaa, kuten mainonnan

vaikutus myyntiin ja muut tavoitellut tulokset (Juslén 2016, 32).

Mainonnan rooli on muuttunut. Mainonnan siirryttyd paaosin verkkoon sen luonne,
toimintatavat ja hyddyntamismahdollisuudet ovat muuttuneet. Aikakausilehdista
seka televisiosta kopioidut suuret mainospinnat eivat toimi enéa verkossa parhaalla

mahdollisella tavalla.:

Verkon kayttajat eivat olet kahden vuosikymmenen altistuksen jalkeen-
kdan oppineet rakastamaan suuria mainosbannereita, jotka estavéat
heidéan paasynsa niille verkkosivuille, joiden sisallésta he ovat kiinnos-
tuneita. (Juslén 2016, 33.)

Juslén (2016, 33) lisaa viela, etta toinen viela vakavampi uhka mainostaulumainon-
nalle on internetin mobiilikayton suuri kasvu. Kiinteiden tydasemien seka suurten
kannettavien tietokoneiden suosio on laskenut. Yleisimmin kaytettyjen nayttdjen
koko on pienentynyt ajan saatossa. Tana paivana tyovalineena kaytetdén paljon
tabletteja tai alypuhelimia, joiden ruudut ja kayttokatevyys helpottavat tyontekoa,
eikd kannettavaa tietokonetta ole valttaméatta pakko enaa kanniskella mukana. Mai-
nonta puhelimien ja tablettien kautta on vahentanyt mainostaulujen suosiota ja niita
ei nykydan enaa huomata samalla tavalla kuin ennen alylaitteita. Nayton vieritys on
muuttunut hiirell& selailusta nopeaan sormella vierittdmiseen, jolla mainokset hel-
posti menevét ohitse eikd niitd huomioi. Juslén (s. 33) toteaa, ettd: "Suurten mai-
nosbannereiden auringonlasku onkin edessa yhta varmasti kuin kukkulalla hevo-

sensa seladsta maisemia katselleen Marlboro-miehen 30 vuotta sitten”.
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Pienet verkkomainokset eivat toimi enda niin hyvin. Ne eivat pysty ottamaan sita
roolia, mitd suuret aikakausilehdet, televisio- ja ulkomainonta. Verkkomainokset
ovat lilan niin sanotusti liilan heiverdisia ja ne ovat niin helposti ohitettavissa. Kuulun
itsekin niihin, jotka selaavat verkkosivuja piittaamatta mainosbannereista verkkosi-

vun yla- ala tai sivupalkeissa. Niihin ei tule kovin usein kiinnitettyd huomiota

2.5 Sosiaalisen median vaikutus markkinointiin

Kiinteistdmaailma ja moni muu kiinteistovalitysfirma, suurin osa Suomessa kaytta-
vat markkinointiin sosiaalisen median kanavia kuten Facebookia ja Instagramia. Ne
ovat nykyaan suurimpia mainonnan somekanavia. Facebook on somealan jattilai-
nen ja onkin ostanut omakseen toiset jatit kuten Instagramin ja WhatsAppin mikéa
tekee yhtiostéa viela suuremman ja on taten valtaistuimella sosiaalisessa mediassa.
Muilla sosiaalisen median alustoilla kiinteistovalitysalan markkinointi ja mainonta ei
juuri tapahdu, esimerkiksi Twitterissa, Snapchatissa ja LinkedInissa ei juuri ole jar-
keéd esimerkiksi asuntokohteita mainostaa. Ei huonokaan asia ole, mutta jarkevinta
on kohdistaa somemainonta parhaiten toimiviin kanaviin kuten Facebook ja In-
stagram. Hakukonemainonta erikseen, alan toinen jatti Google on tdssa paras ka-
nava. Helposti vain hakemalla asuntovalitysfirman nimella tai alueen nimella, jolta

asuntoa/osaketta etsii, saa tulokset heti nakyviin ruudulle.

2000-luvun ensimmaisen vuosikymmenen lopulla sosiaalisen median suuret lu-
paukset ovat haihtuneet ilmaan. Juslén (2016, 37) toteaa, etta markkinointiviestinta
ei muuttunutkaan maksuttomaksi eika viraalimarkkinoinnista tullutkaan jokaisen yri-

tyksen paaasiallista keinoa luoda nékyvyytta.

Juslén (2016, 37) kertoo, etté sitd mukaa kun suurimpien sosiaalisen median sivus-
tojen kayttadjamaarat ja julkaistun sisallon mééara on kasvanut, taten yksittaisten toi-
mijoiden mahdollisuudet saada danensé kuuluviin oikeissa paikoissa ovat kutistu-

neet.
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Juslén (2016, 37) jatkaa, ettda mainonnan vaihtaminen pelkkaan maksuttomaan si-
saltoon sosiaalisessa mediassa ei ole ratkaisu. Ilman mainonnan avulla saavutetta-
vaa jarjestelmallisyyttd, tarkkuutta ja toistettavuutta, oikeiden mainosten nayttami-

nen oikeille ihmisille on enemman arpapelia.

Juslén (2016, 37) toteaa, ettd mainonta on silti tarpeen, nyt enemman kuin koskaan
tdssd muutoksen valtavirrassa. Mainonnan maara on kasvanut nimenomaan ver-
kossa. Kilpailu asiakkaiden huomiosta kiristyy entisestaan juuri verkossa. Markki-
noijien on Juslénin mukaan (s. 37) otettava kayttéon ripeéasti parhaat tarjolla olevat
digitaaliset mahdollisuudet omien kohderyhmien tavoittamiseen. Viivyttely muutok-

sen keskella on kohtalokasta.

Komulainen (2017, 233) listaa hyvin, missé sosiaalisen median kanavissa kannat-
taa olla mukana ja mitk& ovat toimivimpia. Han kirjoittaa, ettd kannattaa pohtia seu-

ravia kysymyksia valittaessa mité sosiaalisen median kanavia yritys aikoo kayttaa:

Mika on kohderyhma?

Mita sosiaalisen median kanavia kohderyhmasi kayttaa eniten?

Millaista siséltoa ja millaista tietoa jakaa saadaksesi huomiota?

Mitka kanavat generoivat parhaan tuoton. Tuottavat "liideja” seka tuo uusia

asiakkaita.

Komulainen (2017, 234) jatkaa listaamalla suosituimmat sosiaalisen median kana-
vat maailmassa aktiivisten kayttajien mukaan. Tieto on vuodelta 2018. Facebook
kuten aiemmin mainittua on yha sosiaalisen median jattilainen 2196 miljoonalla ak-
tiivisella kayttgjalla, toisella sijalla tulee YouTube 1900 miljoonalla, kolmantena
WhatsApp 1500 miljoonalla, neljantend Facebookin Messenger 1300 miljoonalla
seka vasta viidentena Instagram 1000 miljoonalla. Né&ista luvuista voi paatella pal-

jon.

Instagram toimii kuin palvelun tai tuotteen, tassa tapauksessa asuntokohteen nay-
teikkunana mista ndkee suoraa julkaisussa miltd asuntokohde nayttad. Facebook
on tehokkaan maksullisen sosiaalisen median mainonnan alusta, jota viela suuri

osa kayttajista selaa, vaikka Facebookin asema on heikentynytkin.
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Juslén (2016, 40) toteaa etta, Facebook-yritystilin tekeminen on ilmaista, mutta yri-
tyksen tuotteiden tai palvelun mainostaminen / mainoksen julkaiseminen, eli tdssa
tapauksessa asuntokohteen mainos on maksutonta, mutta rahanarvoista eika ko-
vinkaan kallista. Maksuttoman markkinoinnin teho on laskenut samassa kuin Face-
bookin yleinen suosio ja pettymykseksi sivulla julkaistut viestit ja mainokset tavoittaa

enda murto-osan sivun tykkaajista ja seuraajista.

Kodinostajat tai osakkeenostajat tavoittavat helposti Facebookin seinélla mainosta-
malla. Kodin tai osakkeenostajat ovat jo useimmiten varttuneempaa vakea, aikuisia
tai vanhuksia, joilla Facebook on enemman viela kaytéssa. Kun taas omalla ikéluo-
kallani 90-luvulla syntyneilla on tuo Facebookin kaytté huomattavasti vahentynyt ja
mainokset tulee helpommin tavoitettua esimerkiksi juuri Instagramista. Itse en Fa-
cebookia juurikaan en&é kayta ja huomaan markkinoinnin ja mainonnan paljon pa-
remmin Instagramissa ja uskon seka tiedan taman olevan sama monella muulla
ikaisellani. Seindjoen alueella uskon itse, ettd eniten asuntokohteita etsitdan
Googlen kautta esimerkiksi etuovi.com seka valitysliikkeiden omien verkkosivujen
kautta. Itsekin kun olen asuntoja etsinyt, ensimmaisen&d menen Googleen, josta oh-

jaudun edella mainituille sivuille.

Mybhempana opinnaytetydssa tuleekin reaaliaikaista tietoa ilmi siitéa, mitka kanavat
ovat eniten kaytdssa, parhaita ja kaytannollisimpid. Webropol-kyselyn tuloksista sel-

vidd mita kanavia kaytetaan nyt ja lahivuosina.

Juslén (2016, 280) toteaa viela, ettd maailma kay lapi suurta digitaalista mullistusta
ja ei ole valttamatta aivan yksinkertaista erottaa, mika toimintaymparistéssa on py-
syvaa ja mikd muuttuvaa. Jos kuvittelee, ettd kaikki on muuttuvaa ja toimii pelkas-
taan sen mukaisesti, vaarien paatdsten tekemisen riski kasvaa isoksi. Parhaita tu-

loksia ei saavuteta hamuilemalla uusia ilmioita.

"Uusi ja vanha maailma kohtaavat parhaillaan tuottaen vaikutuksia, joi-
den ymmartaminen edellyttda katsomista seké eteen- etta taaksepain”.
(Juslén 2016, 280.)

Vanhan markkinoinnin menetelmien kayttgjien on Juslénin mukaan (s. 280) luovut-
tava joistain ajattelumalleista ja annettava mahdollisuus uusille trendeille ja ajatus-

malleille.
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"Kaikki asiat eivat ole kuitenkaan muuttuneet tai muuttumassa. Markki-
noinnissa ja myynnista puhuttaessa tulee muistaa aina, ettd markki-
noinnin ja myynnin asiat liittyvat aina ihmisiin ja ihmisten kayttaytymi-
seen.” (Juslén 2016, 280.)

Kasso (2014, 221) kertoo viela peilaten markkinointia kiinteistonvalitysalan markki-
nointiin, ettd markkinointi ei voi olla itsessaan pelkastaan yrityksen tavoite, vaan sen
tulee tukea yrityksen tavoitteiden toteutumista. "Jokaisella yrityksella on toiminta-

ajatus tai visio, vaikka vain tehda kauppaa kauan ja kannattavasti”.

Vuonna 2019 ollaan jo sosiaalisen median mullistuksen ovella. Suurimmat ja tunne-
tuimmat kanavat ovat saaneet paljon kilpailua ja uusia eri kanavia kannattaakin jo
tutkia ja ottaa kayttoon. Sosiaalisen median maaritelma on muutoksessa. Uusien

palveluiden myotd myos sosiaalisen median luonne on muuttunut.

Hurraakerkko.com-verkkosivustolla kirjoittaja "Hurraakerkko” mainostoimisto Mi-
rumin Social Mediasta kertoo, etta "sosiaalinen media ei kasita vain kanavia, joissa
voi mitata "engagement ratea”, (joskin toivon, ettei kukaan enédéd muutenkaan kes-
kity kyseiseen mittariin), vaan kaikkia, joissa bréandi ja kayttaja voivat olla vuorovai-

kutuksessa” (Onko sosiaalisen median maaritelméa muutoksessa 2019).

2.6 Asiakaspalvelu ja hyva vélitystapa

Kiinteistonvalittdjan tehtdva on saattaa kaupan osapuolet yhteen ja saada aikaan

kauppasopimus.

Kasso (2014, 55) kertoo hyvasta kiinteistonvalitystavasta, jota on ohjeistettu eri ta-
soisesti jo ainakin 1980-luvulta lahtien. Vuonna 2008 Suomessa otettiin kayttéon
keskeiset toimintaohjeet, kun Kiinteistovalitysalan Keskusliitto julkaisi hyvaa valitys-
tapaa ja hyvaa vuokravélitystapaa koskevat ohjeet (Ohje hyvasta valitystavasta
2019).
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Kasso (2014, 55) jatkaa, etta "hyva valitystapa on kasite, jolla halutaan ilmaista toi-
minnalle asetettavia laadullisia, eettisia ja moraalisia vaatimuksia”. Keskeisesti hy-
van valitystavan vaatimuksia ovat toiminnan luotettavuus, tunnollisuus, lojaalisuus
seka avoimuus. Hyvan tavan vastaisena toimintana pidetaan esimerkiksi asiakkai-

den hankkimista arveluttavin keinoin (mts. 56).

Kasso (2014, 56) lisda viela, etta hyvaan valitystapaan kuuluu myds se, ettei valit-
taja asiattomasti painosta asiakasta tai kiirehdi ostotarjousta harkitsevan asiakkaan
kanssa. Kiinteistonvalitysalan Keskusliiton laatima ohje (Ohje hyvasta valitystavasta
2019) sisaltaa lakiin perustuvia maarayksia ja ohjeita: "Ohje on tarkoitettu sovellet-
tavaksi sellaisessa toiminnassa, jossa valitettdva omaisuus ei kuulu elinkeinotoimin-
taan tai jossa toimeksiantajan vastapuoli hankkii kohteen muuta kuin elinkeinotoi-
mintaansa varten”. Ohjeen paakohdat liittyvat siis valityspalvelujen kokonaisuuteen
eli markkinointiin, toimeksiantosopimuksien tekoon, valitystehtévien hoitamiseen,
valitettavan kohteen markkinointiin, tarjousmenettelyihin, kaupantekoon seka salas-

sapitovelvollisuuteen ja rahanpesusaannoksiin (mts. 57).

Viimeisin Kiinteistovalitysalan Keskusliiton ohje on paivitetty 2019. Sita paivitetdan

tarvittaessa. Alla esimerkkina vuoden 2019 tiivistetty hyvan valitystavan Ohje:

Valityslainsaadannossa saadetaan, etta kaikessa valitystoiminnassa
on noudatettava hyvaa valitystapaa. Laissa ei ole tarkempia maaritel-
mia siita, mita hyvalla valitystavalla kaytannodssa tarkoitetaan. Hyva va-
litystapa on joustava normi ja se muotoutuu koko ajan. Siihen vaikutta-
vat tuomioistuinten paatokset, kuluttajariitalautakunnan (KRIL ent. KVL)
suositukset, viranomaisten ohjeet ja alan vakiintunut kaytantd. Hyvaan
valitystapaan vaikuttavat myos uudet menettelytavat ja arvostukset. Ta-
man vuoksi Hyvan valitystavan ohje kuvastaa Kiinteistonvéalitysalan
Keskusliiton (jalj. Keskusliitto) laki- ja lausuntovaliokunnan ndkemysta
kulloisenkin julkaisuhetken hyvasta valitystavasta. Tata ohjetta sovelle-
taan kuluttajaan, joka kayttdd valitysliikkeen tarjoamia palveluja joko
toimeksiantajana tai toimeksiantajan vastapuolena. Valitysliikkeen tu-
lee aina toimia asianmukaisesti myds suhteessa kilpailijoihinsa ja talloin
toiminnassaan huomioida Kiinteistonvalittajan eettiset saannot. Saan-
not 1oytyvat Keskusliiton internetsivuilta. (Ohje hyvasta vélitystavasta
2019).
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Kuva 1. Hyvan valitystavan merkki.

Yllaolevan merkin avulla yritys voi kertoa kuluttajalle, ettéa toiminta on luotettavaa ja,

ettd he noudattavat hyvaa valitystapaa toiminnassaan.

Aluehallintoviraston virallisessa ohjeistuksessa valitysliikkeiden harjoittamasta
markkinoinnista ja hyvasta valitystavasta (2017), joka on alun perin vuodelta 2014,
kasitelladn lainsdddannon asettamia edellytyksia valitysliikkeiden markkinoinnille.
Niin kuin Kiinteistovalitysalan Keskusliiton Ohjeessa hyvasta valitystavasta (2019),
taman ohjeistuksen vastainen markkinointi on hyvan valitystavan vastaista. Ohjeis-

tuksessa listataan kuusi eri ohjetta toimintaan:

Valityskohteiden hinnan ilmoittaminen markkinoinnissa
Pinta-alatietojen ilmoittaminen valityskohteiden markkinoinnissa
Ostajat valmiina-ilmoittelu

Referenssien ilmoittaminen, myytymerkinnat ja muut vastaavat merkinnat

ok 0N PE

Valitysliikkeen toiminimen ja yhteystietojen ilmoittaminen
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2.7 Valittgjien keinot, tavat ja tyylit

Kiinteistonvalitysalla toimii paljon erilaisia valittajia seka eri ammattitaidon omaavia
toimijoita. Oman kokemuksen kautta olen tormannyt vain hyviin valittajiin, mutta olen
kuullut myds ystaviltd, tutuilta ja muilta huonoja kokemuksia saamastaan valityspal-

velusta. Joten monenlaisia tapoja ja keinoja toimia [6ytyy.

Sulin (2014, 11) kertoo, etta kiinteistonvalittdjan ammatti on haastava ja vaatii alalla
tyoskentelevaltd henkiloltd kovaa tyontekoa ja monipuolista osaamista. Vastoin
yleista kasitysta, kiinteistonvalittdjan tyo ei ole pelkastddn myyntia ja asiakkuuksien
hankintaa. Valittajalta edellytetdan laajaa saadoksien ja lakien tuntemusta seka ih-
missuhdetaitoja. Taméan vuoksi valittajan tyd onkin puhdasta asiantuntijatyota. Kiin-
teistonvalittajan tyohon sisaltyy laajalti erilaisia tehtavia ja tydssa tarvittavia taitoja
on paljon. Myyntitaitojen lisdksi on omattava hyvat ihmissuhde- ja neuvottelutaidot.
Koska valittaja toimii kaupanteossa valikatena, kahden eri osapuolen valilla. Asun-
non tai osakkeen osto on iso paatos, joten valittdjan on osattava olla empaattinen

ja mukautuvainen.

Sulin (2014) jatkaa, etta kiinteistonvalityksessa lilkkkuu suuria summia rahaa ja alan
monet monimutkaiset lainsaadannot tuovat suuren vastuun valitysliikkeen ja valitta-
jan toimintaan. Valittajan pitaa kestaa eri tilanteiden luomia paineita ja vastuuta.
Tama vaatii valittgjalta hyvaa organisointikykya, oma-aloitteisuutta, karsivallisyytta,
ajanhallintaa, mukautumiskykya ja ennen kaikkea suurta paloa ty6hén mita tekee.
Kiinteistovalitysalalla toimivalla henkil6lla tai sinne pyrkivalla on mahdollisuus suo-
rittaa erilaisia koulutuksia ja tutkintoja patevyyden osoittamiseksi ja ammattitaidon
lisaamiseksi (Sulin 2014, 11-15).

Siekkinen (2018), HUOM! -kiinteistonvalitysfirman osakas ja valittaja, kirjoittaa blo-
gissaan tavoista, joilla 10ytaa itselleen hyva valittaja. Lahdetaan kertomaan siis alan
tekijan nakokulmasta, miten kannattaa itselleen valittdja etsid. Ensiksi kannattaa
katsoa netistad eri valittajien ilmoituksia ja valita niistd parhaimmat. llman hyvaa
markkinointia ei saada hyvilla myyntitaidoillakaan parasta lopputulosta. Kohteiden
etsinta tapahtuu paaasiassa netin kautta nykypaivana.
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Ystavilta ja tutuilta kannattaa kysella suosituksia ja kokemuksia. Hyva tapa on myds
kayda valitsemasi valittajan asuntonaytolla ja tarkkailla itse valittajaa tyéssaan, mi-
ten han toimii. Kannattaa myos tarkistaa miten valittajasi vastaa yhteydenottoosi.
Aktiivisuus merkkaa paljon ja on tarkeda. Nailla keinoilla saat luotua kuvan siita,
millaisen valittajan itsellesi haluat ja siina samassa mika kiinteistonvalitysfirma si-

nulle sopii parhaiten, olit sitten ostamassa, myymassa tai vuokraamassa kohdetta.

2.8 Asiakkaan nakdkulma

Millaista palvelua asiakkaat nyky&&n toivovat valittajaltaan, seka millaiset odotukset
heilla on palvelusta. Kyselytutkimuksessa kysymyksessa numero 7 kysyttiin vastaa-
jilta, ettd ” Mita odotat kiinteistonvalittajalta eli millainen on hyva valitystapa ja mil-
lainen on hyva kiinteistonvalittaja?”. Tama kysymys antoi runsaasti hyvia komment-
teja ja mielipiteitd, joista avaan nyt tdhan asiakkaan nakokulman. Kaksikymmenta

vastaajaa kahdestakymmenestayhdesta vastaajasta vastasi tahan.

Vastauksista esille eniten tullut ominaisuus valittdjan toiminnassa oli rehellisyys/luo-
tettavuus. Noin kymmenen vastaajaa kahdestakymmenesta nosti esiin rehellisyy-
den. Nykypéaivana ja varmasti aina ennemminkin eniten asiakas asuntokaupoilla ar-
vostaa rehellisyytta ja vaatii sita valittajalta seka palvelulta. Asiakkaan ja valittajan
valinen luottamus pitda syntya rehellisyyden kautta heti kontaktin alkuvaiheessa,
jotta asiakas saa rehellisen kuvan valittajasta sekd saa luottamuksen valittajaan.
Yksi vastaus rehellisyyteen liittyen nousi my6s esiin, jossa vastaaja mainitsi, etta

“faktat faktoina” eli asiakas toivoo valittajalta suorapuheisuutta eika kiertelya.

Toisena suurena asiana nousi esiin rauhallisuus. Vastaajat totesivat, etta asunto-
naytoilla haluavat saada mahdollisuuden katsella kohdetta kaikessa rauhassa, tut-
kia kohdetta ja tehda omia paatelmia / suunnitelmia. Asiayhteydessa tuli ilmi muu-
tamassa kohtaa hoputtaminen, eli asiakkaat toivovat, etta valittajat eivat olisi liian

paallekayvia tai hengittdmassa niskaan niin sanotusti palvelutilanteessa.

Tiivistettyna tuloksista asiakkaat odottavat nykypaivana valittajalta ammattitaitoa,
tuntemusta kohteesta, jota esittelee, rehellisyyttd, luotettavuutta, avoimuutta seka

ennen kaikkea hyvaa palvelua summattuna kaikkia edella mainittuja ominaisuuksia.
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Lisda taman kysymyksen tuloksista selvidd myohemmin tydssa, kun avaan kysy-

myskohdan laajemmin.

2.9 Asiakassuhteet ja niiden yllapito

Asiakassuhteiden yllapito yritysmaailmassa on elintarkeda yritykselle kuin yrityk-
selle, toimialasta riippumatta. Asiakas on se, joka yllapitaa yrityksen toimintaa ja on
yrityksen tarkein asia numero yksi. Asiakassuhteiden yllapito onkin jatkuvaa ty6ta.
Vaikka kiinteistonvalitysfirmassa olisi asiakkaan kanssa jo kaupat solmittu osak-
keesta, vuokra-asunnosta tai omistusasunnosta- tai talosta, on hyva silti yllapitaa
sitd suhdetta tulevaisuuden varalle, ettd jatkossa sama asiakas mahdollisesti uu-
destaan muuttaessa ja myydessaan, pysyy yha yrityksen tyytyvaisena asiakkaana.
Saannollinen yhteydenpito ja viela kauppojen jalkeen on hyva varmistaa asiakkaan
tyytyvaisyys tehdysté kaupasta. Asiakas voi olla yritykselle enemmankin kuin pelkka
asiakas. Tyoskennellesséani Kiinteisttmaailmalla huomasin, ettéd pitempiaikaisim-
mista asiakkaista on tullut yritykselle ja sen henkildille ystavia ja elinikaisia asiak-
kaita. Taman on mahdollistanut juuri ndma edellda mainitut keinot, milla on yllapidetty
asiakassuhteita. Asiakaskokemus on tarkeampaa kuin itse palvelu.

Bergstrom ja Leppanen (2015, 437) kertovat, ettd ostavista asiakkaista ja suositte-
lijoista huolehditaan asiakassuhdemarkkinoinnin toimenpitein. Olemassa on vanha
saanto / linjaus tahan liittyen. "kaksikymmenta prosenttia yrityksen asiakkaista tuo
kahdeksankymmenta prosenttia tuloksesta”. Tama pitdd yha paikkaansa useimmi-
ten. Bergstrom ja Leppanen (s. 437) painottavat, etta yrityksen menestykselle on

tarkeda, ettd arvokkaimpia asiakkaita palvellaan parhaalla mahdollisella tavalla.

Hyva ja toimiva palvelu takaa sen, etta asiakas on tyytyvainen saamaansa palve-
luun ja taten suosittelee yritysta perheen jasenille, sukulaisille, tuttavilleen, tydkolle-
goille ja ystavilleen lahipiirista, jotka ovat mahdollisesti my6s asuntomarkkinoilla kat-
somassa itselleen asuntoa tai osaketta. Maine on tarkeda, esimerkiksi juuri Seina-
joen alueella toimii monta eri kiinteistonvalitysfirmaa, joten kilpailu on kovaa. Toi-
minnalla on varmistettava pysyva asiakaskunta, ettei asiakas vaihda yritysta esi-
merkiksi ensiasunnon oston jalkeen, kun on sitd joskus mahdollisesti myymassa

pois.
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Bergstrom ja Leppanen (2015, 443) jatkavat asiakassuhteiden seurannasta. Asiak-
kuuksien sailyminen ja kehitys edellyttda suhteiden ja toimenpiteiden jatkuvaa seu-
rantaa. Asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteet pitda asettaa oikein seka pitaa olla
tuoreet tiedot asiakkaan kayttaytymisesta. Nama keinot tekevat seurannasta hel-
pompaa. Asiakassuhteen kehityksessa seurataan asiakastyytyvaisyytta, uskolli-
suutta seka kannattavuutta. Seurantaan maaritellaan mittarit ja toteutustapa. Asia-
kassuhdemarkkinoinnin ydin on jatkuva asiakaspalaute. Tyytyvaisyytta seurataan
spontaanin palautteen, tyytyvaisyystutkimuksien seka& suosittelumé&arien perus-

teella.

Asiakastyytyvaisyys ohjaa markkinointia sekd mittaa sen onnistumista. Mita tyyty-
vaisempi asiakas on markkinointiin, sen varmemmin asiakassuhde jatkuu. Yrityk-
sen ja sen tuotteista tai palveluista syntyva mielikuva eli imago on tarkea jokaiselle
yritykselle. Yrityskuvamarkkinoinnilla pyritdan luomaan ja vahvistamaan haluttua
imagoa (Mita markkinointi on? [viitattu 18.2.2020]).

Bergstrom ja Leppénen (2015, 450) lisaavat asiakaskokemusten kehittdmisesta,
ettd oppiminen on luonnollisesti osa asiakassuhteiden seurantaa ja kehitysta. "Yri-
tyksen tulisi oppia mittausten tuloksista ja asiakaspalautteesta seka kehittaa asiak-
kuuksien hallintaa jatkuvasti”. Asiakkaita on monenlaisia ja aina I0ytyy tyytymatto-
mi& asiakkaita ja heiltd voi saada hyvia kehitysehdotuksia. Talla ei silti tarkoiteta,
etta kaikki tehdaan asiakkaan ehdoilla, vaan yritys ja markkinoija toimivat ohjaajan
roolissa. "My0s asiakas voi oppia yritykselta”. Asiakasta voi opettaa toimimaan ha-

lutulla tavalla, mika hyédyntada molempia osapuolia.

Loytdnd ja Kortesuo (2011, 1.1) méaarittelevat asiakaskokemuksen seuraavasti:
”"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” Jos ei ole luottamusta, ei ole asiakkaita.
Tasta maaritelmasta on keskeistd huomata, etta ihmiset tekemien yksittaisten va-
lintojen summa maarittelee asiakaskokemuksen. Asiakaskokemus ei ole rationaali-

nen paatds vaan kokemus.
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3 ASIAKASTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Toteutus

Tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Se on tieteellisen
tutkimuksen menetelmasuuntaus, joka perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitse-
miseen tilastojen ja numeroiden avulla. Maaréllisessa tutkimuksessa kiinnostutaan
erilaisista luokitteluista, syy- ja seuraussuhteista, vertailusta ja numeerisista tulok-
sista. Suuntaukseen siséltyy paljon erilaisia laskennallisia seka tilastollisia analyysi-

menetelmid. (Tutkimusstrategiat, [viitattu 21.4.2020]).

Asiakastutkimus toteutettiin luomalla Webropol-kyselyn yhteistydssa Kiinteistomaa-
ilman yrittdjan kanssa, joka toimi myds minun ohjaajanani tydpaikalla. Paatimme
yhteistuumin kyselyn sisallon, mita kyselytutkimuksessa kysytaan ja mita siitd halu-
taan saada irti. Kyselyyn tuli lopulta 11 kohtaa, joista osa on monivalintakysymyksia
ja osa kysymyksista on tekstikenttia, johon saa omin sanoin vastata seka muutama
kohta on asteikkokysymyksid. Kyselypohja lahettiin Kiinteistbmaailman asiakkaille
ja toimeksiantajille. Sain sahkopostilistan yrityksesta ohjaajaltani, jossa oli yhteensa
sata sdhkdpostiosoitetta. Lista koostui Seindjoen Kiinteistomaailman kotihaku asi-
akkaista 1.6.2019 alkaen. Nama olivat sellaisia asiakkaita, jotka ovat etsineet asun-
toa viimeisen kahdeksan kuukauden aikana, kaikki naista kuitenkaan eivat valtta-
matté ole I0ytaneet kotia eivatka ole ostaneet mitaan yritykselta.

Totesin, etta kyselyn vastaanottajalista pitda olla mahdollisimman tuore saadakseni
monia erilaisia vastauksia ja nakokulmia. Lahetin kyselyn sahkdpostitse Webropol-
ohjelman kautta 6.3.2020 ja annoin vastaanottajille aikaa kyselyyn vastaamiseen 2
viikkoa siitd paivasta, kun olin kyselyn lahettanyt, eli suljin kyselyn 19.3.2020. Puo-
lessa valissa laitoin muistutuksen ohjelman kautta niille, jotka eivat olleet viela siihen

vastanneet. Kyselyyn tuli lopulta 21 vastaajaa.
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3.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti ja validiteetti mittaavat tutkimuksen luotettavuutta ja laatua. Tutkimuk-
sessa on tarkoituksena saada mahdollisimman luotettavaa tietoa seka totuudenmu-
kaista tietoa. Arvioinnissa kaytetaan validiteetti- ja reliabiliteettikasitteitd. Molemmat
kasitteet tarkoittavat luotettavuutta. Validiteetti tarkoittaa sitd, ettd mitataan ja tutki-
taan oikeita asioita tutkimuksen ongelman kannalta. Reliabiliteetti taas tutkimustu-

losten pysyvyytta. (Kananen, 2011, 118).

Tutkimus on luotettava, mutta suuntaa antava. Siiné selvitettiin asiakkaiden mielipi-
teita kiinteistonvalittdjien toimintatavoista, millaista palvelua asiakkaat toivovat valit-
tajalta nykypaivana ja millaisia toimintatapoja heiltd odotetaan ja toivotaan. Tulokset
antoivat rehellisia ja todenmukaisia vastauksia asiakkaan nakokulmasta, joten ky-

sely on validi.

Tutkimus selvittaa myods maarallisesti mitéa sosiaalisen median kanavia, verkkosi-
vuja ja yrityksien palveluita asiakkaat kayttavat Seinajoen alueella, niin naissa mo-
lemmissa kohtaa validiteetti seka reliabiliteetti on kohdallaan. Vastaukset antoivat
laajasti eri nédkemyksia sekd kokemuksia. Tuloksissa oli myds joissain kysymyksissa
paljon samaa mielta olevia vastauksia, joten tuloksista on selkeasti nakyvilla mihin
on eniten vastattu. Webropol-kyselyyn vastasi lopulta kaksikymmentayksi henkil6a,
joista jokainen vastasi suurin piirtein joka kohtaan. Tuloksia purkaessani muutama
vastaaja jatti yhden tai kaksi kohtaa vastaamatta. Joten tulokset ovat suuntaa anta-

via, koska vastaajia oli lopulta sen verran vahan.
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4 TULOKSET

Kaikki yksitoista kysymysta kyselysta avautuvat omana kohtanaan, joista selvida
tulokset kuhunkin kysymykseen. Ne ovat alla siina jarjestyksessa kuin ne ovat ky-

selypohjassa.

4.1 lka
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0%

70-90 vuotta 50-69 vuotta 30-49 vuotta 18-29 vuotta

Kuvio 1. Ika.

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien ikdjakauma. Enemmisto vas-
taajista eli 52 prosenttia vastasi kohtaan "30-49 vuotta”. Loput vastaajista olivat ja-
kautuneet 24 prosentilla kohtiin ”50-69 vuotta” ja "18-29 vuotta”. 70-90 vuotiaita
vastaajia ei ollut kyselyyn vastannut yksikaan. Tama osoittaa, etta kyselyyn vas-
tanneet asiakkaat ovat hyvin laajasta ikaluokasta nuoresta vanhaan ja monen ikai-

sia asiakkaita asioi kiinteistonvalityksen parissa Seindjoen alueella.

4.2 Sukupuoli

53%
52%
51%
50%
49%
48%
47%

46%

Nainen Mies

45%

Kuvio 2. Sukupuoli.
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Toisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien sukupuolijakaumaa. Kyselyyn vas-
tanneista oli enemmistd naisia 52% vastaajista, mutta ero ei ole suuri miehiin, joita
kyselyyn vastasi 48% vastaajista. Asiakaskuntaa on siis molempia melkeinpa yhta

paljon.

4.3 Minka kiinteistovalitysliikkeen kanssa olette asioineet viimeisen vuoden

aikana?

Aninkainen Seingjoki | ARO Kiinteistét Oy I I % I
Habita Seingjoki / Seingjoen Habita Oy Seinajoki %
Kaverit LKV | Seindjoen Oma Koti Oy Seinajoki 8%
Kiinteistdmaailma | Sein&joki, Asuntolakeus Qy LKV 81%
Kiinteisttnvalitys MAT-RA Oy
Kiinteistotoimisto Katkanaho Oy 800
Lakea Oy 14% |
Lakeuden KiinteistonValitys LKV Oy 4% ]
Lakeuden Laatuvalittajat Oy 4%
LKV Asuntoekonomitoimisto Oy 4%
LUX Kiinteistdnvalitys Oy 4%
Nurmon LKV
OP Koti Eteld-Pohjanmaa Oy LKV 43%
Pohjanmaan Huoneistomyynti
Seinjoen Kotjjoukkue Oy %
SKV Kiinteistonvalitys, Sein&joki 4%
Sp-Koti | Lakeuden Oma Koti Oy 800

Jokin muu, mika? 4%

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

Kuvio 3. Kiinteistonvalitysyritykset.

Kolmannessa kysymyksessa kiinteistovalitysyrityksen kanssa he ovat asioineet vii-
meisen vuoden aikana. Liikkeet ovat Seindjoen alueella toimivia, jotka ovat listat-
tuna kysymykseen vaihtoehtoina. Kysymyksen ja kyselyn tarkoituksena onkin koh-
distaa se vain Seingjoen alueen liikkeisiin ja asiakkaisiin. Selvaa on, etta suurin osa
vastanneista 81% ovat asioineet Kiinteistomaailman kanssa, kun kyselyyn kaytettiin
yrityksen tuoreiden asiakkaiden sé&hkdposteja, mutta myds monen muun liikkeen
kanssa on asioitu. Toiseksi eniten vastanneista 57% olivat asioineet Seindjoen Ko-

tijoukkueen kanssa sekd kolmanneksi eniten Seingjoen Habita Oy:n kanssa 52%
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vastanneista. Naistd prosenteista huomaa, mitka kolme kiinteistonvalitysyritysta
ovat suurimpia ja suosituimpia Seindjoen alueella. Isolla prosentilla pitaéa viela mai-
nita OP Koti Etel&-Pohjanmaa Oy LKV 43% sek& Kaverit LKV 38% vastanneista.

4.4 Oletko ostanut kiinteistoja tai asunto-osakkeita?

70%
60%
50%
40%

30%

53%

20%

10%

0% 6% 0%
0% I
Jokin muu, mika? Sijoitusasunnoksi Yrityksen kdyttéon Oman perheen Omaan kayttéon

kayttéon

Kuvio 4. Ostaminen.

Neljannesséa kysymyksessa selvitettiin vastaajilta, ovatko he ostaneet kiinteistoja tai
asunto-osakkeita omaan kayttoon, oman perheen kayttéon, yrityksen kayttoon vai
sijoitusasunnoksi. Enemmistd vastaajista 59% vastasi, ettd omaan kayttéon ja
toiseksi eniten vastaajista 53% vastasi, ettd oman perheen kayttoon. Nama kaksi
kohtaa ovat aika lailla samankaltaisia. Vain 6% vastaajista olivat ostaneet sijoitus-
asunnoksi. Tasta tuloksesta voi paatella, etta asunto-osakkeita tai kiinteistdja enim-
makseen ostetaan perheelle tai omaan kayttoon (jos kyseessa esimerkiksi yksin

muuttaja tai vuokratuloksi hankittava kohde).
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4.5 Mita verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia kaytat mieluiten liittyen

kiinteistovalitykseen?

Kiinteistovélitysfirman omat sivut Lo los
Oikotie.com L l4%
SUCHRSSHI
Facebook | @Sty
Instagram “

Jokin muu, mika ? -

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuvio 5. Verkkosivu ja kanavat.

Viidennessa kysymyksessa selvitettiin vastaajilta mita verkkosivuja ja some-kanavia
he kayttavat mieluiten. Selke&néd ykkdsena oli Etuovi.com internet-sivusto 100%
vastaajista. Toiseksi eniten vastanneista 24% kayttavat mieluiten Facebookia. Kol-
manneksi eniten 19% vastaajista kayttavat mieluiten kiinteistovalitysfirmojen omia
verkkosivuja asioidessaan. 14% vastaajista kayttavat mieluiten myos oikotie.com
internetsivustoa sekd 10% Instagram sovellusta. Vain alle 5% vastaajista eli 1 vas-

taaja kayttdd mieluiten Tori.fi internet sivustoa.

4.6 Mista mielestasi |0ytyy parhaiten tietoa, kun katselet asuntoja tai

kiinteistovalitykseen liittyen asioita?

Kaksikymmentéa vastaajaa kahdestakymmenestdyhdesta vastasi tdhan avoimeen
kysymykseen. Yli puolet vastaajista oli sitd mielta etta etuovi.com nettisivusto on
paras sivusto etsia tietoa, kun katselee asuntoja tai kiinteistévalitykseen liittyvia asi-
oita. Loput vastaajista mainitsivat kiinteistonvalitysfirmojen omat kotisivut seka in-

ternetin ylipdatdan parhaaksi tavaksi etsia tietoa. Muutama vastaaja mainitsi etsi-
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vansa tietoa paikallisista lehdista tai ottamalla suoraan yhteytta kiinteistonvalitta-
jaén, joka tassa tapauksessa on luultavasti ollut kohteen valittja, johon on suoraa

otettu yhteytta.

4.7 Mita odotat kiinteistonvalittajalta eli millainen on hyva valitystapa ja

millainen on hyva kiinteistonvalittgja?

Aikaisemmin tydssa kohdassa "asiakkaan nakékulma” on tdma kysymys avattu laa-
jemmin, mutta suurin osa vastaajista totesi, etta rehellisyys ja luotettavuus ovat
kaksi tarkeintd ominaisuutta kiinteistovalittajassa ja valittajan valitystavassa. Luotet-

tavuus luo parempia yhteyksia asiakkaaseen ja johtaa parempiin tuloksiin.

4.8 Ovatko odotuksesi toteutuneet kiinteistonvalittajan suhteen?

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Kuvio 6. Odotukset.

Isoin prosentti vastaajista eli 38,10 % vastasi, ettd odotukset ovat toteutuneet jok-
seenkin. Toisena 33,3% vastasivat, etta ovat ne ovat lahes toteutuneet. 9,52% vas-
taajista vastasivat, etta odotukset ovat taysin toteutuneet. Kun taas 14,29 % vasta-

sivat, etta ovat vahan toteutuneet. Loppuprosentti 4,76% tuli kohdasta ei lainkaan.
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4.9 Minka arvosanan annat valittajan palvelusta & valittajasta

viimeisimmassa asuntokaupassasi?

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Kuvio 7. Arvosanat.

19/21 vastaajista vastasi tahan kysymykseen. Keskiarvo 3,9 vastauksissa. Suurin
osa vastaajista 36,84% vastasi arvosanaksi erinomaisen. Toiseksi eniten 31,58
% kohtaan hyva ja keskinkertaiseen vastasi 21,05%. Loput vastasivat kohtiin heikko
ja tyydyttava noin 5% eli ihan muutama vastaaja vain.

4.10 Valitsisitko kohteen ja tekisitké kaupat valittdjan perusteella?

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Ehka En osaa sanca En Kylla

Kuvio 8. Valinta.
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Kymmenennessa kysymyksessa selvitettiin, etta valitsisiko asiakas kohteen ja tekisi
kaupat valittajan perusteella. 40% vastaajista oli sita mielta, etta ei valitsisi eli suurin
osa. Ero kuitenkin kohtaan "kylla” on vain 5%. Joten t&stéa oltiin montaa mielta.
"Ehk&” kohtaan vastanneita oli vain 25%. Eli tdssa kysymyksessa vastaajat olivat

aika lailla montaa mielta tekisivatko nain.

4.11 Kerro hyva kokemuksesi valittajan palvelusta tai muusta tilanteesta

asuntokauppoja tehdessasi.

Kysymykseen yksitoista vasta 17 vastaajaa. Kokemukset olivat laajoja. Muuta-
massa vastauksessa nostettiin esille tarkea pointti valitystyosta, etta valittaja ottaa
itse aktiivisesti yhteytta prosessin aikana. Se nousi myds esille, etta kiinteistonvalit-
taja on yhteydessa viela kauppojen jalkeenkin. Mielestéani tarkeé&a ja asiakkaalle var-
masti tarke&a, jos valittdja on yhteydessa vield ja varmistelee vaikka miten on uusi
koti palvellut. Yhtend hyvana esimerkkind nostan esille suoran viittauksen yhdesta
vastauksesta, missa on hyvin kerrottu laajasti kokemuksista. Taméa vastaus antaa

hyvan kuvan millainen kiinteistévalittajan pitaisi olla.

"Juurikin kiinteistovalittaja, joka tuli kotiin saakka. Tama ei tuntunut tyr-
kylta, koska luottamus oli jo rakennettu parin aiemman asioinnin aikana,
kun h&n myi asuntomme. Olisimme halunneet ostaa asunnon hanelta,
mutta sopivia kohteita ei kuitenkaan tullut. Huonojen valittdjakokemus-
temme myllerryksessa vannoimme jo monta kertaa, ettd emme asioi
endd muun kuin taman ihmisen kanssa, joka hoiti tydnsa santillisesti,
tarkasti ja vielapd mukavan rennolla tavalla. Asunnon vihdoin |0ytaes-
samme, toinen yritys vastasi kysymyksiimme ja kavi asiat lapi. Piti mei-
dat ajan tasalla ja teki homman molemmille osapuolille helpoksi. Lo-
puksi he antoivat kdteemme oikeasti kauniin sopimuskansion ja pienen
lahjan, joka oli myds oikeasti mieluisa, eikd mitaan kraasaa. Se sinetoi
hyvan palveluketjun.”

Muutamassa vastauksessa vastaajat nostivat esiin nimella muutamia eri kiinteiston-
valitysfirmojen valittdjia ja kokemuksia heidan palvelustaan. Negatiivista seka posi-
tiivista. Vaikka kysymyksessa ei nimia kysytty oli naitd muutama mainittu. Vastauk-
sista suurin osa oli positiivisia kokemuksia, ihan vain muutama oli negatiivisia vas-

tauksia.
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5 Yhteenveto ja johtopaatokset

Yhteenvetona kyselytutkimuksen tuloksista selvisi paljon asiaa. Ensinnakin suuri
osaa vastaajista hyddyntad nykyaikaa hoitaessaan asuntoasioita. Verkkosivut ja so-
siaalisen median sovellukset ovat suuressa suosiossa, kun asuntoja, taloja ja osak-
keita etsitaan ja tutkitaan. Kuten Oikotie, Etuovi, Facebook ja Instagram. Suurim-
maksi kanavaksi osoittautui kuitenkin Etuovi.com verkkosivusto muutamassakin ky-
symyksessa. Tietoa ja kohteita 16ytyy montaa eri kautta ja tietoa on tarpeeksi saa-
tavilla. Yhtena asiana nousi esille suosittujen sosiaalisen median kanavien ja tuttu-
jen jo kauan suositut verkkosivujen ohella kiinteistovalitysfirmojen omat verkkosivut.
Tama kertoo sen, ettd sieltd on nopea katsoa juuri sen yrityksen tarjontaa, joten
tassa on yrityksilla tarked asia pitdd verkkosivut ajan tasalla sek& nykyaikaisina,
helppokayttoisina ja selkeind. Asuntomarkkinoilla asiakkaita on laidasta laitaan ika-
jakauman tuloksia katsoessa, nuoresta vanhaan, mutta ei aivan elakeikaisia ole
enaa niin hirveasti liikkeella kaupanteossa kuin nuoria aikuisia ja keski-ikaisia. Moni
kohta peilasi asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja kokemuksiin saamistaan palveluista ja
tilanteista valittdjien kanssa ja enimméakseen tulokset olivat positiivisia, mutta vahan
|6ytyi negatiivistakin palautetta kokemuksissa. Seingjoen alueen kiinteistonvalitys-
firmoissa vastaajat olivat hyvin laajasti eri firmojen kanssa asioineet, mutta muu-
tama firma erottautui selvasti joukosta. Itse Kiinteistomaailma kyselyssa on hyvalla
sijaa tuloksia katsoessa Seingjoen alueen kilpailussa. Top 3 kiinteistonvalitysyritys

selkeasti Seingjoella.



35

6 POHDINTA

Opinnaytetyoprosessi oli mielenkiintoinen tehda. Teoriaosuuden tekemisesséa meni
eniten aikaa tydssa ja sitd muutamaan otteeseen saikin parannella hyvan lopputu-
loksen saamiseksi, mutta sain koottua siihen osioon hyvin tietoa ja hyvia lahteita
kayttaen validia tietoa. Teoriaosuudessa tulee laajasti tietoa kiinteistovalityksessa
tapahtuvasta markkinoinnista ja markkinoinnin historiasta seké teoriasta ylipaataan.
Tutkimusosuus oli tydon mielenkiintoisin ja tarkein osa ty6ta. lhan niin montaa vas-
tausta en saanut kyselylle kuin olisin toivonut, mutta aivan riittdva maara tuli lopulta
vastaajia mittaamaan tuloksia ja olen siihen tyytyvainen. Uskon, etta tama opinnay-
tety0 on kokonaisuudessaan hyddyllinen tutkimus Kiinteistomaailmalle ja Webropol-
kyselytutkimuksen tulokset ovat mielenkiintoisia yritykselle. Tyon tekemisen aikana
Kirjoitustaitoni kehittyivat, seka tieteellisen tekstin etsiminen ja merkitseminen har-

jaantui entisestaan paremmaksi. Tyo oli minulle my6s hyédyllinen ja opetti paljon.
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Liite 1. Sahkdinen kyselylomake

Asuntokauppojen asiakastutkimus
Tervehdys!

Olen opinndytetyota vaille valmis tradenomi ja tama kysely on osa SeAMKin liiketalouden opinnaytetyotani
Seindjoen Kiinteistomaailmalle. Tama kyselyn tavoitteena on selvittda teidin asiakkaiden kokemuksia

kiinteistovilitysalasta seka sen toimivuutta laajasti. Kyselyn tulokset tulevat vain mi ja Kiinteistd ilman

tietoon ja vastaajat pysyvit anonyymeind. Kyselyyn vastaamiseen kuluu aikaa noin 5 minuuttia. Vastausaikaa on
19.3.2020 saakka.
Kiitos jo etukiteen!
Ystavallisin terveisin

Janne Vaha-Koivisto SeAMK ja Kiinteistomaailma Seindjoki.

1. lka

18-29 vuotta
30-49 vuotta
50-69 vuotta
70-90 vuotta

2. Sukupuoli

[ ] Mies

[ | Nainen

3. Minka kiinteistovalitysliikkeen kanssa olet asioineet viimeisen vuoden aikana? (Voit valita
useamman vaihtoehdon)

| | Aninkainen Seinajoki | ARO Kiinteistot Oy

| | Habita Seinajoki / Seinajoen Habita Oy Seinajoki

| | Kaverit LKV | Seinajoen Oma Koti Oy Seinajoki

| | Kiinteistomaailma | Seinajoki, Asuntolakeus Oy LKV
| | Kiinteistonvalitys MAT-RA Oy

| | Kiinteistotoimisto Katkanaho Oy



Lakea Oy
Lakeuden KiinteistonValitys LKV Oy
[ ] Lakeuden Laatuvalittajat Oy

00

LKV Asuntoekonomitoimisto Oy
| | LUX Kiinteistonvalitys Oy

Nurmon LKV
| | OP Koti Etela-Pohjanmaa Oy LKV
| | Pohjanmaan Huoneistomyynti
| | Seinajoen Kotijoukkue Oy
[ ] SKV Kiinteistonvalitys, Seinajoki
| | Sp-Koti | Lakeuden Oma Koti Oy
[] Jokin muu, mika? |

4. Oletko ostanut kiinteistoja tai asunto-osakkeita
| | Omaan kayttoon
[ ] Oman perheen kayttoon
[ ] Yrityksen kayttoon
| | Sijoitusasunnoksi
L]

Jokin muu, mika? |

5. Mita verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia kaytat mieluiten liittyen kiinteistovalitykseen?

[ | Kiinteistovalitysfirman omat sivut
| ] Oikotie.com

[ | Etuovicom

| | Facebook

| | Instagram

[ ] Jokin muu, mika ?

6. Mista mielestasi l1oytyy parhaiten tietoa, kun katselet asuntoja tai kiinteistovalitykseen liittyen
asioita?



7. Mita odotat kiinteistonvalittajalta eli millainen on hyva valitystapa ja millainen on hyva
kiinteistonvalittaja?

8. Ovatko odotuksesi toteutuneet kiinteistonvalittajan suhteen?

1Ei 2 3 4 5 Taysin
lainkaan  Vahan Jokseenkin Lahes toteutuneet

O O O O O

9. Minka arvosanan annat valittajan palvelusta & valittajasta viimeisimmassa asuntokaupassasi

1 2 3 4 5
Heikko Tyydyttava Keskinkertainen Hyva Erinomainen
O O O O O

10. Valitsisitko kohteen ja tekisitko kaupat valittajan perusteella?
() Kyna
() En
() Enosaasanoa
() Ehka

11. Kerro hyva kokemuksesi valittdjan palvelusta tai muusta tilanteesta asuntokauppoja
tehdessasi.
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Liite 2. Avoimet vastaukset

Avoimeen tekstikenttdan annetut vastaukset
Vastausvalhtoghdof Tekst
Joidn muu, mkdT Klinkelsttmaalima. Kalajoid

JOEIN MU, ks Pirjon Kodit L Oy

Joidn mu, mika? En mulsta kenen nayitissa olen kaynyt

Kysymys 3

Avoimeen tekstikenttaan annetut vastaukset
Vastausvaihtoshdot  Tekah

Joidn nuu, mks ¥ Torl.N

Kysymys 5
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&. Mists mielestssi l5ytyy parhaiten tietoa, kun katselet asuntoja tai kiinteistivalitykseen liittyen asioita?
\astaallen maae: 20
Vastaukset
Eluovests asuntok=n Sedot 3 muuts 3sumiohin itysi3 tetofs I0ytyy vaiMEicyast nelist. 5 miciessa milsSn Selyd sivusioa.
Infemet pakEinen e

Mestisiulta

KainsetsttvalysNmmaojen kabishulta.

MeSstd vol katsels yvin esiBiely}a. LENimainontsa tal asunioesiielts Katsomme Sing um nits an.
B, |1ka Pongsismen. Epan

Bucvin

Mo nayiot pakanpasia

1Dien IEytEnyt suoves, muila 50messa sunnol fuleyat waham nilin kuin vahingossa vas=Ean.

ERRN

Kainte!stonvaNtEIn yhiey(ts otamalla s3= Bet3a undet kofitest jo enmen Kuln ne fulevat juldseis! nalkymaan

[1e

il
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7. Mité odotat Kiinteistonvalittajalta eli millainen on hyva valitystapa ja millainen on hyva kiinteistonvalittaja?
Vastaajien madri: 20
Vastaukset

REHELLISYYS!I Hyva kiintelsivilitajd csaa kertoa kohieesta, vastats kysymyksiin tal vahintian selvittas asiat. Esimerkiksi niytbissa valkitaja imaisee avunantomahdelisuuden. antas ostajien
kierthd rauhassa, & kysele lian henkilokohtaisia kysymiyksia,

Rehellingn, avein, palvelusitis

Rauhallinen j& informativinen. Antas tilas katsells asuntoa rauhasss |s osas vastata asitthmiimme kysymyksiin, Turhsuttava on vastaus: en tunne thtl kohdetta kovin hyvin, Lisaksi valmius selvittad
ephselvil asist.

Ei limn phallekiyvi jo tietid mité on myymiissa.
Luotettava ja aktivinen, tiedottava

Kvilittijih cikeasti ja aidost] kuuntelee toiveits ja esitteles sopivia kohteita - muistas mybhemminkin. - el hauku kollegojasn - el paljasts myynnissi clevan kohieen teustojs (esim. kiire, miksi myydadn
ine}

Antas kohteasss omas aikes, &l hoputs plitd 1. IBhettis sihkipostissa tarkemmat tedot, kysyy jo stukitesn, millaists haemone

Hywil kiinteistErviltti)s kuunteles asiakasts, ottas selviid kohteasta nouseviln kysymyksiin, jos & osas itse vastats. Pithd bk oy lla mutts e 1 obe lian takertus tai pasliekiyvi
ali pormmita soitcllaan alitulsesn.

Rehellisyytti, tarkkuutts jo huolellisuutie, Hinen tulee kiyds asist tarkesti lipi seki ostajan etth myyjin kansse. Tapojen kirjo on valiteitavan suur ja alslls olissn todells hirskeji. En voi suositells
aninkaisis anki kotijoukkusetta. Aninkaisen kanssa emme sucstu asioimaan endd koskaan. Kotijoukkue on lilen tyrkky js painostave. Op asialinen ja yhksi valittdjs siells niin ihans tyyppi. Op on
luctettave. Eiviit painosts. ehdottavat ja toteavat, ettd sellainen kpdin pithi clls mike isesti hyvilts tuntuu. Tykkidn heists, Kaverit mybs kiva konsepti, nuorekas ja yksityiskohtisn

pancstetty. asiakaspalvelu hoidetaan alusts loppuusn saakka arttlin Fyvin, KinestSvalitijsn tulee olla aktivinen, mutts & tyrkyttie, Ei lian fiykkid. Olemme tulleet tutuksi yhoen valttijan kansss,
joka myl 2 asuntcamme. Hin poikkes! lilalla lenkills huilkke: n, ettih nyt meille olisi sopiva koti myynnissi. Olimme ctettujs. Pommitteve soittelu ja peincstaminen on pahinta. Muits myds se, etiei
vastas ollenkasn kaupan hipuessa. On tirkeds pahvella asiakas loppuun

Tunnathy viilitysliine. kokenut vlittija.
Asiapitoinen. Tue hyvin faktst esiin ja pystyy antamasn mybs rementieihin arvicits

Henkilékohtaista palvelua ja viilitettivan kohteen tietdmystd, jos haluan kysyl kiinteistists jotain halun etth valitthjs mybs csas vastata minulle eiks joka keris tule vestaus eitd otetasn selvid ja
palataan asiaan

Eniten odotan kiinteistovalitthjiits atti faktat tulee faktona eiki mithin asicita kierrelld. Ja hyvi kKinteistivalitthjl kuunteles ihmisen tarpeet (& toimil myyjan seka cstajan etus ajatellen.

Rakti, asiantunteva ja saatavilla

En halua kuulla tarinoita "siitd pariskunnasia joka on ihan niin kuin te mutta VAHAN parempi, ja tekee tarjouksen ihan just”. Kirjaimellisesti ollaan jatetty yksi asunto pois laskuista liian tungettelevan
valittsjan takia. En halua saada sahkopostiini TAl WhatsAppiini PYYTAMATTA uusia asuntomainoksia kamalista luukuista jotka ei kelpaa kenellekaan, siksi ettd se meidin unelmakohde meni ohi.

Haluan etta valittaja oikeasti selvittaa asiat jotika naytslla lupaa, eika takaisin soi kysy ai “joko menitte pankkiin®. Haluan etta talon kaikki tiedot laitetaan iimoitukseen, eika niin etta
nayttdéon mennessa kerrotaan "ilmoi unohtui inen PIKKU vesivahinko..” Haluan sellaisen jarkevan valittdjan joka antaa meidsn tutustua rauhassa taloon, eika hoputa vaikka muita
tarjouksia olisi jo alla. Joka kay ehdot Iapi ymmarrettavasti, eika keksi tarjouksiin 15 D0OE sopim ja jotka eivat ole edes lainvoimaisia.

Odotan rehellista ja avointa toimintaa iiman liioittelua. Hyva kiinteistonvalittaja ei lioin arvostele asiakkaan suunnitelmia tai toimia vaan paatokset tekee aina asiakas itse ilman liiallista painostusta.

Jos valittsja on ki ja niin s osaa oikealla tavalla sen valittaa.
Ettei vahattele talon ongelmia. Mikali talossa on mikrobeja ei lahde selittdmaan, ettd se on normaalia tAiman ikai d talossa. inkin, kun mi it eivat ole ia missaan fil Ja
kertoo heti rehellisesti kuinka monta pail homekoirat i eikd vahattele niitd lukuja. Rehellinen on paras asiakaspalvelu.

Hyva valittaja on perehtynyt myytavan kohteen tietoinin perusteellisesti ja jos ei jotain tieda kysyy omistajilta. Ei tyrkyt likaa, eika licittele asunnon ihanuutta. Antaa aikaa katsojille, mutta on |asna
tarvittaessa.

Kuuntelee, ei tyrkyta, miettii ja keskusielee onko myos jokin muu kiinteistd mika ostajille voisi sopia.
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11. Kerro hyvi kokemuksesi vilittidjan palvelusta tai muusta tilanteesta asuntokauppoja tehdessisi.
‘Vastaajien maara: 17
Vastaukset
Valitigja offi itse yhieyitd myyntiin tulevasia kohieesta, joka oli hakemamme. Kontakii syntyi aiemmassa Mayidssa eri kohieessa.
Oli yhteydessa viela kauppojen jalkeenkin ihan vain kysyakseen, ettd miltd uusi asunto on vaikuttanut yms
Emme ole tehneet asuntoekauppoja, vasta yrittaneet myyda omaamme.
Tapahtui vuonna 2005, sen jalkeen & ostoa fai kauppaa muiden valitidjien kanssa, muita talld yhdella yha ylivoimaisin palvelu: valitidja hoiti kaupan (asiakaspalvelu, viestinia, asiantuntemus,
asiakirjaformaatti) niin arvokkaasti ja kaikkia osapuolia arvostaen, etia juuri elakkeelle jaava pankinjohtajakin sanoi, eftei ole koskaan kokenut vastaavaa. Qvatratum Helsinki,

muistan yha nimenkin, vaikka vain 3 kohtaamista: naytt6, tarjous, kauppa (en ole sen jalkeen nahnyt, enkd muuten tunne). Soittakaa hanalle ja kysykas, miten hin tekee sen. B Seindjoetta
ta valittajastd, parhainta palvelua saanut ; (Aninkainen) ja (Ka atkis)

Heti vei kiinnostavaan kohteeseen.

Vuoden sisaan ollaan myyly kaksi asuntoa ja ostettu talo, 4553 sivussa on l6ytynyt luottovalittaa joka ollut kaikissa kaupoissa osallisena. Tosi kiva, kun valitigjasta tulee "tuttu” ja molemmin puolin
tiedetdan mita halutaan ja kuinka asiat rullaa.

Juurikin kiinteistovalittaja, joka tuli kotiin saakka. Tama ei tuntunut tyrkylta, keska luottamus oli jo rakennetiu parin aiemman asioinnin aikana, kun han myi asuntomme. Olisimme halunneet ostaa
asunnon hanelid, muita sopivia kohieila ei kuitenkaan fullut. Huonojen valittajakokemustemme myllerryksessa vannoimme jo monia keriaa etid emme asioi enda muun kuin 3man inmisen kanssa,
joka hoiti tyonsa santillisesti, tarkasti ja vielapa mukavan rennolla tavalla. Asunnon vihdoin IGytdessamme, toinen yritys vastasi kysymyksiimme ja kavi asiat 1api. Piti meidat ajantasalla ja teki homman
modemmille osapuolille helpoksi. Lopuksi he antoivat kdteemme oikeesfi kauniin sopimuskansion ja pienen lahjan, joka oli myds oikeesti mieluisa, eiké mitdan kradsaa. Se sinetdi hyvan
palveluketjun.

Valittéjalla oii yksi ostaja kohteelle heti. Se riitti.
Valittaja osasis tuoda esiin asunto-osakekaupassa kokonaishinnan ja kuukausimaksujen erotuksen ja kuukausittaisen asuinkulun muodostumisen
Tieto/ taito ollut hyvaa. Valitys tapahtunut henkildkehtaisesti ja asiakas koko ajan huomiciden

Parhaiten on tdhan mennessa palvellut [iinteistomailmalia. Hoitaa asiansa ja on oikeasii eritidin oma aloitteinen ja kiinnostunut siita mitd ihminen asunnolia haluaa. Surkein ja cikeasiansa
.. Kiertelee asioita ja ainut mika kiinnostaa on valityspalkkio. Perus asioiden hoitami erittdin ninkeda.. (Kuntt j] iatodistus)

Kiinteistovalitidja hoiti erindisia ilmi tulleita asioita vield kaupan jalkeenkin, vaikka ne eivat varsinaisesti ollest valitamatiomia

‘Aion sanoa nimella vaikkette pyyda. Habitan Ville Rauhala on etukateen perehtynyt kohteisiin hyvin ja osaa vastata kysymyksiin jo heti paikan paallla, tai jos lupaa selvitta jotain, han oikeasti
selvittdd. Han puhuu i eika yrita illa siid par osiaj; it antaa meidén tutustua rauhassa ja neuvoo kaupanieossa omaa efua tavoitielematia.

Sain Kinteistonvalittdjan kautta asuntoni myytya.

Joskus ei oo valittajaa saanu kiinni eikd oo paassy edes tutustumaan kohteesee (lomalla). Meni sitten ohi. Mutta on ollu todella hyvidkin val

(Ottaa hyvin asiakkaat huomioon, on hyvin {avoiletiavizsa, ei ole liian aggressiivinen myyja.

Asiallinen, fotuudenmukainen, rehellinen valittdja saa pistest



