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Abstract

The subject of this thesis was customer profiles and customer journey in the real estate
field. The objective was to create customer profiles of the target group and their customer
journey maps. In addition, it was examined how the commissioner could improve their op-
erations for the target group in question.

The thesis was a quantitative study in which a survey was used as the research method.
The survey’s participants were limited to shortly or currently retired residents of Mikkeli.
The survey was done online.

Based on the survey, it can be stated that older pensioners live in apartment buildings right
in the center of the city. Their average household size is two. Elderly people would rather
look for information from newspapers and advertisements, whereas younger people seek it
online. The elderly are not ready for digital trade, unlike younger people. They are not yet
as ready for digital change as younger people. Therefore, it can be stated that elderly peo-
ple still need services that haven not been fully digitalized.

Based on the results of the research, the commissioner will be able to improve their opera-
tions to benefit the target group. The research also gives the commissioner a good basis
for follow-up research regarding the target group. The customers were cooperative, which
indicates a successful relationship between the company and its customers, which is es-
sential for the success of follow-up research.
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1 JOHDANTO

65—74-vuotiaiden kotitalouksien ollessa varakkaimpia (Tilastokeskus 2018)
seka suurten ikaluokkien elakoityessa, yritysten on huomioitava eri ikaluokkien
valiset erot sekéd heidan eroavat tarpeensa. Kovan kilpailun vuoksi on tarkeaa
loytaa keinoja, joiden avulla pystytaan erottautumaan kilpailijoista. Vaikka
maailma digitalisoituu, on yritysten silti huomioitava myos idkkaampi vaesto.

Opinnaytety6n aiheena on asiakasprofiilit ja palvelupolku kiinteistonvali-
tysalalla. Tyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle toimenpidesuosituksia
kohderyhman tavoittamiseksi. Tutkimusongelmissa keskitytdéan muodosta-
maan kohderyhmalle asiakasprofiilit seka heidan kulkema palvelupolku. Toi-
meksiantajalle muodostettujen toimenpidesuositusten liséksi asiakasprofiilit
seka palvelupolku ovat taman opinnaytetyon keskeisia kysymyksia. Opinnay-
tetyon tutkimuskysymykset ovat: millaisia asiakasprofiileja kohderyhmasta voi-
daan muodostaa? Millainen on kohderyhman palvelupolku? Miten palveluja

kohderyhmalle voisi kehittaa?

Opinnaytetyodssa kaytettaan maarallista tutkimusmenetelmaa. Tutkimus toteu-
tettiin kyselytutkimuksen avulla. Tutkimus rajattiin koskemaan lahivuosina ela-
koityvia seka jo elékkeella olevia mikkelilaisia. Kyselytutkimuksella selvitettiin
kohderyhman erilaisia asiakaskayttaytymiseen vaikuttavia syitd, kuten tiedon
hankintaa. Kyselylla myo6s selvitettiin, millainen on kuluttajien kulkemapalvelu-
polku kiinteistonvalityksessa. Kyselytutkimuksella kartoitettiin kohderyhmén

nykytilanne.

Opinnaytetytssa johdannon jalkeen kaydaan lapi teoreettinen viitekehys.
Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu asiakasprofiileista, palvelu-
ymparistosta seka palvelupolusta. Kolmas paaluku muodostuu palvelupolun
seka palveluympariston keskeisista kasitteista, palvelukanavista seka palvelun
laadusta. Seuraavaksi esitelladn toimeksiantaja, jonka jalkeen kerrotaan tutki-
musmenetelméa seké kuinka tutkimusaineistoa analysoidaan. Paaluvussa
kuusi kasitellaan tutkimuksessa syntyneet tulokset, jonka jalkeen analysoi-
daan johtopaatokset seka toimenpidesuositukset. Paaluvussa seitseman
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myos arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Viimeiseksi arvioidaan omaa

tyoskentelya seka annetaan jatkotutkimusehdotuksia.

2 ASIAKASKAYTTAYTYMINEN JA ASIAKASPROFIILIT

Asiakaskayttaytymisen tunnistaminen on erittain tarkeaa, jotta palveluiden
taso voidaan maaritella. Palvelutasolle padsemiseen aiheutuvia kuluja on hin-
noiteltava tai muuten yritys ei tuota voittoa. (Logistiikan maailma 2019.) Yksi-
|6iden asiakaskayttaytymisella tarkoitetaan kuluttajien lopullisten paatosten te-
kemista seka paatoksiin ohjaavia tekijoita. (Bergstrom & Leppanen. 2015,
128.)

Johdettaessa asiakkuuksia tarvitaan tietoa nykyisista ja mahdollisista uusista
asiakkaista, joista yritys pystyy valitsemaan omiin tarpeisiin olevat tavoittele-
misen arvoiset kohteet omaa markkinointiaan varten. Naiden asiakkaiden va-
litsemiseen tarvitaan tietoa, jota hankitaan jo ostavien asiakkaiden seka mah-
dollisten asiakkaiden ostokayttaytymisesta, asiakkuuden eri vaiheista ja asiak-
kaiden arvostuksista seka tarpeista. Edella mainittujen tietojen perusteella asi-
akkaat jaetaan asiakasryhmiin, jolloin yritys pystyy loytamaan heille oikeat
strategiat seka asettamaan oikeanlaiset tavoitteet. Naiden pohjalta luodaan
asiakasprofiileja. (Bergstrom & Leppénen. 2015, 430.) Segmentoinnilla tarkoi-
tetaan markkinoiden jakamaista pienempiin ryhmiin, jotka eroavat toisista ryh-
mista jollakin tavoin. Yritys valitsee naista ryhmista sellaiset, joiden tarpeet ja
toiveet se tunnistaa parhaiten seka pystyy tyydyttamaan ne mahdollisimman
hyvin. (Hamalainen ym. 2016, 110.)

2.1 Keskeiset kasitteet

Kuluttajien asiakaskayttaytymisessa yksildiden ostohalun ja melkein koko os-
toprosessin kaynnistavat ohjaavat motiivit seka tarpeet. Kuluttajan tarpeisiin ja
motiiveihin voi vaikuttaa yritysten markkinointi. Kuluttajat haluavat hankkia tar-
vitsemiaan tuotteita ja palveluita, mutta valilla esteené voi olla ostokyky. Osto-
kyky tarkoittaa kuluttajan taloudellista tilannetta ostaa tuotteita ja palveluita.
Siihen vaikuttavat kuluttajan kaytossa olevat varat, mahdollisuus erilasiin luot-
tojen saantiin, aikaisemmin kaytetyt maksuehdot seké eri tuotteiden ja palve-
luiden hintakehitys. Hintojen noustessa kuluttajien ostotottumukset voivat
muuttua. Kuluttajien ostokyky ei ole loppumaton ja sen takia markkinoijien on



8

pyrittava tekemaan omasta tuotteestaan tai palvelustaan niin tarkea ja valtta-
maton, etté kuluttajan on pakko saada se vaikka se ei olekaan kuluttajalle elin-
tarkea. Suomalaisten peruspiirre onkin ollut ennen, etta lainaa ei oteta ja tuote
tai palvelu ostetaan vasta kun siihen on varaa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
93))

NyKkyisin kulutuskulttuuri on muuttunut ja tuotteita ja palveluita ostetaan,
vaikkei siihen olisikaan varaa. Tama johtaa taloudellisen tilanteen heikkenemi-
seen ja maksuhairidihin. Kuluttajan ostokykyyn voi vaikuttaa kuluttajalla kay-
tossé oleva aika. Jos kuluttaja haluaa jonkun tietyn tuotteen nopeasti, mutta
hanella ei ole aikaa etsia rauhassa halvinta vaihtoehtoa, han joutuu maksa-
maan tuotteestaan enemman kuin ajan kanssa tehtyyn ostokseen. Kuluttajat
maksavat myds enemman, jos tuote tai palvelu sdéstaa heidan aikaansa tai
jopa tekee jotain heidan puolestaan. Suurin ajan sdéstokeino kuluttajilla on
asioida yritysten verkkokaupoissa, jolloin heidan ei tarvitse l&ahte&a kotoa mihin-
k&an ja tuote saapuu suoraan perille. Talléin tuotteen tai palvelun suunnittelu-
vaiheessa yritysten taytyy ottaa huomioon toimivat ja nopeat palvelukanavat
seka tuotteeseen tai palveluun liittyvat palvelut. Huomioon otettavia asioita yri-
tyksen puolelta ovat milla ehdoin tuote tai palvelu on kuluttajan saatavilla seka
mista eri hyddykkeista kuluttaja on valmis maksamaan. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 93.)

Asiakkaan tunteminen edesauttaa myyntia. Mitd enemman tiedat omasta asi-
akkaastasi sita paremmin voit markkinoida ja myyda tuotteita ja palveluita.
Talla tavoin pystyt kertomaan asiakkaalle juuri ne tiedot, mita h&n haluaa
kuulla. Asiakkaan kohdatessa pitdéd pystya jo muutaman vaihdetun keskuste-
lun tai kielikuvien perusteella huomaamaan mita asiakas tarvitsee ja mita han

hakee palvelulta tai tuotteelta. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 146.)

Asiakasprofiililla tarkoitetaan kuvitteellista kuluttajaa, joka edustaa potentiaa-
lista asiakasta tai jo olemassa olevaa asiakasta. Kuvitteellinen kuluttaja voi
edustaa koko kohderyhmé&a. Asiakasprofiilien avulla yrityksen markkinointivas-
taavat voivat tehostamaan omaa toimintaansa seka tehdéa parempia liiketoi-
mintasuunnitelmia. Asiakasprofiili antaa kasvot kohderyhmélle, jolloin kulutta-
jiin on helpompi samaistua. TAman avulla yritys voi parantaa asiakasymmar-

rystaan. (Kanava.to 2020.)



2.2 Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Asiakaskayttaytymiseen yksittaisen kuluttajan kohdalla vaikuttaa monet eri te-
kijat. Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat yksilon elinymparistd, ymparoiva yh-
teiskunta, maailman tilanne seka markkinoivien yritysten erilaiset toimenpiteet.
Ostokykyyn ja ostohalukkuuteen vaikuttavat kuluttajan henkilokohtaiset omi-
naisuudet, joiden pohjalta lopullinen ratkaisu tapahtuu. Ostajien vaestoteki-
joilla eli demografisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon ominaisuuksia, joista suu-
rin osa on helposti selvitettavissa tai mitattavissa. Demografiset ostamiseen
vaikuttavat tekijat ovat kovaa tietoa, silla ne ovat markkinoiden kartoituksen
lahtokohtana. Helpoiten tulkittavissa olevia tietoja ovat, esimerkiksi ik& ja ik&-
rakenne, kuluttajan sukupuoli, siviilisaaty, kieli ja uskonto. (Hamalainen ym.
2016, 92-94.)

Kuluttajan asuinpaikan ja asuinmuodon seka mahdollisen perheen elinvaiheen
ja sen koon perusteella voidaan kartoittaa ostamisen mahdollisia resursseja.
Suurimpia resursseja mittaavia tekijoita ovat tulot, kaytettavissa olevat varat,
kulutuskayttaytyminen sekd ammatti ja koulutusaste. Yksi kuluttajaan vaikut-
tava tekija voi myos olla liikkuvuus maan sisalla sekd maahanmuutto ja maas-
tamuutto. Demografisilla tekijoilla voidaan selvittaa kuluttajien tarpeita ja motii-
veja ostaa tietty tuote tai palvelu, mutta se ei selitéa kuitenkaan lopullista osto-
paatosta. Esimerkiksi kun yksinasuva muuttaa tyttoystavansa kanssa saman
katon alle, heilla ei valttamatta ole sellaisia hyddykkeitd mita he tarvitsevat tu-
levaisuudessa yhdesséa asuessaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)

Toinen yksittaiseen kuluttajaan vaikuttavia tekijoité ovat ostajan psykologiset
tekijat. Niilla tarkoitetaan yksilon siséisia tekijoita, kuten persoonallisia tapoja,
kykyja tai tarpeita, jotka myotailevat ostokayttaytymistd. Psykologiset tekijat
saatetaan joskus sekoittaa sosiaalisiin tekijoihin, koska kayttaytyminen voi
muuttua muiden ihmisten vuorovaikutuksen yhteydessa. Yksilon tarpeet ja
tunteet ovat vahvoja psykologisia tekijoitd. Tarpeet ovat kuluttajan puutetiloja,
joita yrityksen tuotteet ja palvelut voivat poistaa. Kuitenkin vain todella harvat
kuluttajat voivat tayttaa heidan kaikki tarpeensa. Yleisimmat kuluttajat taytta-
vat vain heidan mielestaan tarkeimmat tarpeet, jotka voivat vaihdella kulutta-
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jan mukaan. Tarpeita voidaan luokitella eri n&dkdkulmiin, jolloin niitéa on hel-
pompi tarkastella. Kaikille kuluttajille tarkeintd on saada omat perustarpeensa
taytettya. Niitd voivat olla ruoka, juoma ja mahdollinen koti. Lisatarpeet eli joh-
detut tarpeet tekevat elaméasta miellyttdvamman. Naité tarpeita ovat esimer-
kiksi seikkailut, onnistumiset ja oma status. Yritysten kannalta tarkeimmat tar-
peet ovat kaytto- ja valinetarpeita. Kayttotarpeet alkavat kuluttajan tarpeesta
saada jokin tuote tai palvelu. Yhta tuotetta voidaan markkinoida moneen eri
kayttotarkoitukseen eri kohderyhmien valilla. Valinetarpeita voivat olla yhteen-
kuuluvuuden tunne tai status. Valinetarpeen avulla valitaan samanlaisista tuot-
teesta juuri se oikea, esimerkiksi puhelinta ostaessa kuluttaja voi valita puheli-
men sen merkin perusteella, jolla han kuvittelee parantavansa omaa status-

taan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96.)

Tarpeet voidaan jakaa tiedostettuihin tarpeisiin ja tiedostamattomiin tarpeisiin.
Tiedostetut tarpeet, esimerkiksi ruuan tarve on yksilolle helposti havaittavissa.
Tiedostamaton tarve voi liittyd, esimerkiksi suosion tavoittelemiseen tai egon
nostamiseen. Tiedostamattomat tarpeet ovat yrityksille haastavia markkinoin-
nissa. Niitd pyritddn korostamaan, tehostamalla markkinointiviestintaa. (Ha-
malainen ym. 2016, 97.)

Tuotteita voidaan jakaa tarpeiden perusteella kahteen ryhmaan, valttamatto-
miin ja ei-valttamattomiin. Valttamattomia tuotteita voivat olla, esimerkiksi
ruoka, sahko ja nykypaivan ihmisella puhelin. Ei-valttamattomia tuotteita ovat
sellaiset tuotteet, joita ilman pystyy elamaan normaalia elamaa. Tarpeet saa-
vat yksittaiset kuluttajat miettimaan ostopaéatdsta, mutta motiivit saavat vasta
ostoprosessin kaynnistymaan. Syita miksi kuluttaja ostaa tuotteita, kutsutaan
ostomotiiveiksi. Ostomotiiveihin vaikuttavat tarpeet, kaytettavissé olevat varat
ja yritysten markkinointitoimenpiteet. Motiivit vaikuttavat kuluttajan valitse-
maan tuotteeseen tai palveluun seka sen merkkiin tai palveluntarjoajaan. Mo-
tilvejakin voidaan jakaa samalla tavalla kuin aiemmin tarpeita. Markkinoijan
kannalta kaikista helpoin jako on jarkiperdiset ostomotiivit ja tunneperaiset os-
tomotiivit. Jarkiperaisia ostomotiiveja tuotteen ostoon voivat olla hinta, help-
pous ja tehokkuus. Tunneperaisid ostomotiiveja voivat olla ymparistoystavalli-
syys ja yksilollisyys. Kuluttajat yrittavéat perustella omat ostamisensa mieluum-

min jarkiperaisilla motiiveilla kuin tunneperaisilla motiiveilla. Kuluttajat luovat
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itselleen ostoperusteluja, joiden tarkoituksena on antaa itselle hyvéaksynta os-
taa tuote tai palvelu. Ostoperustelut voidaan tuoda julki, esimerkiksi kaupassa
tehdessa ostopaatosta, toisin kuin ostoperusteet. Ostoperusteet ovat emotio-
naalisia tekijoita, joiden perusteella lopullinen valinta tehdaéan. Ostoperusteita

ei yleensa tuoda julki muille. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 96-100.)

Motiiveja voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin. Tilannemotivaatio toimii, kun ku-
luttajan mielenkiinto kohdistuu ulkoisiin tekijoihin. Ulkoisia tekij6ita voivat olla,
esimerkiksi tarjoukset, kokeilunhalu uudesta tuotteesta tai ostoksilla mukana
olevat henkilot. Valineellinen motivaatio syntyy, kun ostamiseen liittyy sosiaali-
nen onnistuminen. Esimerkiksi kavereiden antamat kehut uudesta autosta voi-
vat jo pelkastdan luoda valineellisen motivaation tunteen. Talléin tuotteen oi-
keilla ominaisuuksilla ole niin suurta merkitysta. Sisalléllinen motivaatio syn-
tyy, kun ostettavaan tuotteeseen liittyy kayttdarvoa tai hyotya. Sisallollisen mo-
tivaation tunnistaa usein merkkiuskollisuudesta tai tarkasta tuotteiden etuka-
teen vertailusta. Kuluttajilla voi myds syntya motiivikonflikti, jolloin h&nen osto-
paatoksensa ovat ristiriidassa, esimerkiksi kuluttaja haluaa ostaa kalliin auton,
mutta hanelld ei oikeasti olisi varaa niin arvokkaaseen autoon. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 96-100.)

Yksildiden asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat arvot ja asenteet. Asenteella
tarkoitetaan yksilolle totuttua taipumusta suhtautua tiettyyn ilmiéon. Asenteet
nakyvat yksiloiden tavassa toimia tietyissa tilanteissa tietylla tavalla. Omiin
asenteisiin voivat vaikuttaa omat kokemukset, suosittelut ja uskomukset. Ku-
luttajan asenteet tiettya tuotetta tai palvelua kohtaan voivat syntya nopeasti,
mutta niiden muuttaminen on haastavaa. Kuluttajan asenne vaikuttaa osto-
paatokseen merkittavasti, esimerkiksi kuluttaja vertailee kahta eri palveluntar-
joajan palvelua, mutta hAnen asenteensa toista kohtaan on negatiivinen, niin

talloin han valitsee toisen palvelun. (Hamalainen ym. 2016, 98.)

Arvot ovat myds uskomuksia, joiden mukaan kuluttaja toimii ja tekee valintoja.
Arvot ovat yksilolle tarkeitd kokemuksia, joita han ei halua muuttaa. Esimer-
kiksi kuluttajalle on tarkeda ympariston hyvinvointi ja ekologisuus, niin talléin
han saattaa ostaa ekologisia tuotteita, vaikka ne ovatkin arvokkaampia kuin
muut tuotteet. Kuluttajan arvot nédkyvat hanen asenteissaan, mutta asenteet

voivat muuttua helpommin kuin arvot. (Hamalainen ym. 2016, 98-99.)
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Yksilon asenteiden vaikutus ndkyy mainonnan huomaamisena ja niiden ym-
martamisella, se myds nakyy ostopaikan ja tuotteen valinnassa. Positiivisen
yrityskuvan luominen on elintérkeaa, koska negatiiviset asiat muistetaan pal-
jon helpommin kuin positiiviset. Vankan positiivisen yrityskuvan luominen aut-
taa yrityksia myos kriisivaiheissa, jolloin kuluttajien asenteet saattavat pysya

samana eivatka ne huononnu. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101-103.)

Kuluttajat jakaantuvat erilaisiin omaksujaryhmiin heidan ostokayttaytymisensa
mukaan. Pioneerit ovat edellakavijoita, jotka haluavat paasta kokeilemaan heti
uusia tuotteita ja palveluita. Heille ominaista on hankkia koko ajan uutta tietoa
tulevista uutuuksista. Edellakéavijoiden jalkeen tulevat mielipidejohtajat, jotka
ovat pioneerien tapaan tietoisia tulevista uutuuksista. Pioneereista poiketen
mielipidejohtajat haluavat vaikuttaa ymparistoonsa. Mielipidejohtajat ovat
markkinoijille elintarke& ryhmaé, koska kun he on saatu vakuuttuneiksi tuotteen
tai palvelun toimivuudesta, niin silloin se voi menestyd markkinoilla. Nykyaan
tiedon jakaminen ja leviaminen on helppoa sosiaalisen median vaikutuksen
myo0ta. Yritykset kayttavatkin sosiaalisen median vaikuttajia omien tuot-
teidensa esittelyyn. Yritykset voivat myds maksaa tuotteen esittelijdille. Tallai-
sia ihmisia kutsutaan hopottajiksi. Suurin kuluttajaryhma on enemmisto, joita
on noin 70 % kuluttajista. Enemmistd kuluttajat saavat vaikutteita toisilta kulut-
tajilta, mutta he ovat hitaita omaksumaan uutuuksia. Enemmisto kuitenkin luo
suurimman kysynnan tuotteille ja palveluille. Enemmistd haluaa saada tietoa
ja kokemuksia mielipidejohtajilta tuotteisiin ja palveluihin liittyen. Viimeisena
ryhmana ovat mattimyohaset, jotka omaksuvat uutuudet vasta viimeisina, jopa
vasta silloin kun uusi tuote on tullut jo markkinoille. Mattimydhaset eivét seu-
raa markkinoilla tapahtuvia muutoksia vaan ostavat tuotteita vain, jos kokevat

ne tarpeellisiksi. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 106-108.)

Viimeisena psykologisena tekijana on kuluttajan persoonallisuus ja elaman-
tyyli. Persoonallisuus luo jokaiselle kuluttajalle henkilokohtaisen tavan elaa.
Persoonallisuudella tarkoitetaan kuluttajan henkilokohtaista kehittymista seka
synnynnaisid ominaisuuksia ja piirteitd. Persoonallisia osatekijoita voivat olla
biologinen tausta, perusluonne, lahjakkuus, identiteetti, kiinnostuksen kohteet
sekd maailmankuva ja elamankokemukset. Yksilon persoonallisuus nakyy ha-

nen ostokayttaytymisessaan siten, ettd millaisia ostoksia hén tekee ja mitka
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ovat hanelle tarkeita. Persoonalliset piirteet luovat ostojen mukaan segment-
teja. Elamantyylilla tarkoitetaan, kuinka yksilo eldé ja suhtautuu ympéaristoon
sekad miten ja mihin han kayttaa rahaansa ja aikaansa. Persoonallisuuden ja
elamantyylin vaikutusta on vaikeampi mitata kuin demografisia tekijoita. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 108-109.) Psykologiset tekijat ovat pehmeita teki-
J0ita, koska ne eivat ole muuttumattomia ja kiinteité vaan niille on ominaista

hailyvaisyys ja valinnaisuus. (Reblica 2018.)

Kolmas asiakaskayttaytymiseen vaikuttava tekija on viitetekijat eli sosiaaliset
tekijat. Sosiaalisia tekijoita tutkitaan, kuinka kuluttaja toimii sosiaalisissa ryh-
missé. Sosiaalisia tekijoitéa voidaan helposti mitata, millaisissa ryhmissa kulut-
taja on mukana tai mika on hanen sosiaaliluokkansa. Pehmeita tietoja ovat
kuinka ryhmat vaikuttavat kuluttajaan, mutta naita on vaikeaa havainnollistaa.
Viiteryhmat tarkoittavat sellaisia ryhmia, joihin yksittaiset kuluttajat haluavat
samaistua. Laajimmillaan viiteryhma voi olla esimerkiksi kaikki suomalaiset.
Jasenryhmilla tarkoitetaan ryhmaa, jossa ollaan jo jasenenda. Ihanneryhmissa
jasenyytta tavoitellaan, esimerkiksi urheiluseurat tai jopa yksittainen henkild,
johon halutaan samaistua. Negatiiviset ryhmat ovat sellaisia ryhmia, joihin ei
haluta kuulua. Ryhmille on yhtenéista niiden normit, joiden mukaan taytyy toi-
mia. Normien noudattamisesta tai noudattamatta jattamisesta voi tulla palkit-
semisia tai rangaistuksia, esimerkiksi urheiluseuroissa. Jokaisella ryhman ja-
senelld on jokin rooli, jonka mukaan he toimivat, ryhmalla on ainakin yksi joh-
taja. Viiteryhman merkitys vaihtelee oston mukaan, jos ostos on nakyva niin
on myads viiteryhman vaikutus suuri. Viiteryhman sisalla, yksiloit ovat erilaisia,
toiset ovat vaikutusalttimpia kuin toiset. Ryhman mielipiteilla on suuri vaikutus

jokaiseen ryhmalaiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110-112.)

Suurin sosiaalinen tekija on perhe. Perheen kasite ja roolit muuttuvat jatku-
vasti. Perheessé opitaan elaman perusarvot ja kaytostavat. Kulutustottumuk-
set pysyvat samoina myos vanhempana, kuin mita ne saattoivat olla lapsuu-
dessa, esimerkiksi tuotemerkit. Perheen elinvaiheen mukaan ostotottumukset
vaihtelevat. Perheelld, jolla ei ole vield lapsia, on erilaiset kuluttajatottumukset
kuin perheelld, jolla on jo kaksi lasta. Perheenjasenilla voi olla erilaisia osto-

rooleja. Esimerkiksi perheen isa voi olla aloitteen tekija, joka aloittaa keskuste-
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lun uuden tuotteen ostamisesta. Muut perheen jasenet saattavat vaikuttaa os-
toksen tekemiseen muilla keinon. Paattaja tekee ostopaatoksen ja on myos

yleensa investoinnin maksaja. (Hamalainen ym. 2016, 102-107.)

Vaikutusvaltainen sosiaalinen tekija on myds yksilon ystavapiiri seké pienryh-
mat. Ystavat ovat keskenaén saannollisesti vuorovaikutuksessa, jolloin ryh-
man sisalla vaihdetaan tietoa kuluttamisesta todella paljon. Sosiaalinen media
on kasvattanut pienryhmien merkitystd markkinoinnissa. Sosiaaliluokalla tar-
koitetaan yksilon yhteiskunnallista asemaa, kuten koulutus, varallisuus tai am-
matti. Saman sosiaaliluokan sisélla olevien kuluttajien ostokayttaytyminen on
samankaltaista. (Hamalainen ym. 2016, 102-107.)

Yksi sosiaalinen tekija on myos kulttuuri. Kulttuurilla tarkoitetaan yhteiskunnan
luonnetta, johon liitetddn arvot, uskomukset ja tavat toimia. Kulttuurin vaikutus
on huomaamatonta ja automaatista, eika sitd huomaa kuin vain muun kulttuu-
rin edustajat. Kulttuuria voidaan jakaa alempiin ryhmiin. Alakulttuuri on paa-
kulttuurin sisélla oleva ryhma, jolla on tiettyja kayttaytymistapoja. Ryhman toi-
mintaan vaikuttavat uskomukset ja arvot, jotka erottavat heidat muusta yhteis-
kunnasta. Alakulttuureja voivat olla esimerkiksi puolue tai vaatetyyli suuntaus.
Y hteisokulttuurilla tarkoitetaan tapaa elaa yhteiskunnassa, joka perustuu his-
toriaan, uskontoon tai yhteiskuntarakenteeseen. Tallaisia voivat olla esimer-
kiksi saunominen. Esimerkiksi suomalaiset pitavat menestyneita urheilijoita
sankareina, toisin kuin muun maalaiset. Viimeinen kulttuurin ryhma on muut
kulttuurit, joihin ei yleensa tormata. Nykyaan sosiaalisen median avulla myods
maailman toisella puolella vaikuttavat kulttuurit ovat suomalaisten saatavilla
sekunneissa. Esimerkiksi pyhainpaiva ja eri kulttuurin ruokavaliot ovat saapu-

neet Suomeen sitd kautta. (Hamalainen ym. 2016, 102-107.)

2.3 Kuluttajan ostoprosessi

Yksittaisissa ostotilanteissa voidaan tarkastella ostajan aktiivisuutta, tuotteiden
erilaisuutta ja ostajan sitoutuneisuutta. Rutiiniostotilanteissa kuluttaja ostaa
tottumuksesta. Talloin ostosten valitsemiseen ja tiedon hankintaan kaytetaan
erittdin vahan aikaa. Ostokset ovat samoja kuin ennenkin esimerkiksi ruoka-
kauppa, jossa ostetaan melkein joka kerta samoja tuotteita. Kuluttajalla on

yleensa vankka tietopohja tuotteista ja niiden ostamiseen ei liity riskeja niiden
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aiempien osto ja kayttokertojen vuoksi. Jonkin verran harkitussa ostoksessa
yksittéainen kuluttaja saattaa kayttdd enemman aikaa tuotteeseen tutustuessa.
Yleensa tallaiset tuotteet ovat myos arvokkaampia ja pidempiaikaisia. Ostot
eivat ole valttamatta saanndllisia, niihin ostoihin saattaa siséltya jonkinlainen
riski. Tallaisia tuotteita ovat vaatteet ja sisustuselementit. Harkituissa ostoissa
kuluttaja kay lapi taydellisen ostoprosessin alusta loppuun. Kuluttaja kayttaa
paljon aikaa vertailuun eri tuotteiden valilla. Jos ostos on huono, niin se on
my0s iso taloudellinen riski. Téllaisia ostoja ei tehda usein niiden korkean hin-
nan vuoksi, esimerkiksi uusi auto tai jopa asunto. Yrittajien onkin tarkeaa tun-
tea ostoprosessi ja sen kaikki vaiheet, jotta asiakas voidaan kuljettaa koko os-
toprosessin lapi silla tavoin, ettd asiakas on tyytyvainen. Prosessi voi muuttua
kuluttajan, tuotteen ja tilanteen mukaan. Yksinkertaisissa ostoissa joitakin os-
toprosessin vaiheita voidaan ohittaa tai lyhentaa, toisin kun monimutkaisissa
ostoissa kaikki ostoprosessin vaiheet taytyy kulkea lyhentdméattémina. Interne-
tin ansiosta joitakin ostoprosessin vaiheita on helpottunut yrityksen nakokul-
masta. Esimerkiksi asiakkaat voivat vertailla tuotteita jo itse verkossa ennen

yritykseen saapumista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 120-121.)

Ostoprosessi kaynnistyy, kun kuluttaja huomaa itsellaan tyydyttaméattéman
tarpeen, jonka han haluaa tayttaa. Yleisimmin tarve huomataan entisen tuot-
teen loppumisella tai sen rikkoontumisella. Kuluttajalle voi myds tulla aivan
uusi tarve, jolla han voi parantaa hanen elintasoaan tai imagoaan. Yleensa ku-
luttaja ep&rdi kokonaan uuden tuotteen oston kanssa enemman kuin tutun ja
turvallisen. Kuluttaja voi my6s saada arsykkeita, joka tehostaa tuotteen osto-
motivaatiota. Arsyke voi olla fysiologinen, kuten jano tai nalka. Arsyke voi olla
myos sosiaalinen, esimerkiksi tydkaveri antaa arsykkeen uuden puhelimen os-
toon, talléin ostomotivaatio kasvaa. Kaupallisia arsykkeita ovat yritysten mark-
kinoijien lahettamat mainokset, joilla pyritdan herattdamaan kiinnostusta tuo-
tetta kohtaan. Kuluttaja siirtyy ostoprosessissa seuraavaan vaiheeseen vasta
kun on motivoitunut tuotteen ostamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122—
125.)

Ostoprosessin toinen vaihe on tiedonkeruu. Kun kuluttajalle tulee tarve niin
han alkaa etsia lisatietoja tuotteista ja mahdollisesti vertailee eri palveluntarjo-

ajia seka lukee kayttajien mielipiteita kyseisista tuotteista. Kalleissa ostoissa
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tiedonkeruu saattaa olla pitk& prosessi, jossa ei hatailla. Tiedonkeruulla kulut-
taja minimoi riskeja, joita tuotteen ostamiseen saattaa liittya. Kuluttaja voi
saada tietoa tuotteesta omien kokemuksiensa kautta, sosiaalisista lahteista ja
kaupallisista- seka ei-kaupallisista tietolahteista. (Bergstrom & Leppénen
2015, 122-125.)

Kolmas vaihe on vaihtoehtojen vertailu. Kuluttaja on vertaillut tarpeeksi eri
vaihtoehtoja, jolloin han voi tehda paatoksen. Usein viimeisten tuotteiden jouk-
koon asettuvat samanlaiset kilpailevat tuotteet. Kuluttaja voi asettaa vaihtoeh-
dot paremmuusjarjestykseen, jolloin oikean paatoksen teko olisi helpompaa.
Valinta perustuu siihen tuotteeseen, jonka ominaisuudet ovat kuluttajalle tar-
keimmat. Kriteereja voivat olla esimerkiksi hinta, kotimaisuus ja turvallisuus.
Ostotilanteeseen vaikuttaa myos se, kuinka paljon kuluttaja kokee tuotteeseen
siséltyvan riskeja. Erilaisia riskeja liittyen ostamiseen saattavat olla laaturiski,
joka on epavarmuus tuotteen kestéavyydestéa seka taloudellisuus. Eli saako ku-
luttaja vastinetta rahoilleen, jos tuote ei olekaan kestava. Epavarmuutta voivat
lisdtd myds turvallisuuden puute esimerkiksi terveellisyys ruoka-aineissa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 122-125.)

Kuluttajan ostoprosessin seuraava vaihe on paatdoksen teko ja ostaminen. Kun
kuluttaja on l6ytanyt vertailemistaan tuotteistaan juuri hanelle sopivimman
tuotteen, han ostaa sen. Ostoprosessi saattaa kuitenkin katketa, jos tuotetta ei
olekaan saatavilla. Ostotapahtuma on helppo tapahtuma. Ensin kuluttaja valit-
see yrityksen, josta ostaa tuotteen ja valitsee maksutavan. Nykyaan itse ostos
saatetaan tehda verkkokaupassa, kotisohvalta kasin. Viimeinen vaihe on os-
toksen jalkeinen kayttaytyminen. Kuluttajan mielipiteet tuotteesta muovaavat
hanen asenteitaan seka yritysta, etta tuotetta kohtaan. Tyytyvéainen asiakas
tulee tekemaan uusintaostoja seka kertoo mahdollisesti siitd myoés muille. Pet-
tynyt asiakas saattaa jopa palauttaa ostamansa tuotteen, jolloin kuluttajalle
yritys nayttaa negatiiviselta. Kuluttaja kertoo negatiivisista kokemuksistaan
eteenpain, jolloin se saattaa vaikuttaa yrityksen toimintaan mydhemmin.
Vaikka kuluttaja olisikin tyytyvainen ostokseensa han saattaa silti olla pettynyt,
esimerkiksi korkean hinnan vuoksi. Kuluttajan ostoprosessi ei kuitenkaan
paaty ostoon, vaan yritykset pyrkivat jatkamaan asiakassuhteitaan. Yritykset
lahettavat kuluttajille erilaisia mainoksia, joilla he voivat seurata tyytyvaisyytta.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 122-125.)
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Kuluttajiin vaikuttaa moni tekija, jonka takia han valitsee ostopaikan. Demo-
grafisilla tekijoilla on suuri vaikutus valintaa tehdessa. Myo6s sosiaalisilla teki-
joilla on vaikutusta. Kuluttajat voidaan jakaa eri heidan ostokayttaytymisensa
mukaan. Saman ryhman kuluttajilla on samoja ominaisuuksia, jotka voivat hie-
man muuttua ostotilanteen muuttuessa. Taloudellinen ostaja etsii mahdollisim-
man parasta taloudellista hyotyd. Han seuraa tuotteiden hinta-laatusuhdetta ja
sen kehittymistd. Taloudelliset ostajat odottavat sopivaa tarjousta, jolloin osta-

vat pitkdan harkitseman tuotteen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 125-126.)

Yksilollinen ostaja ei ole altis toisten mielipiteille ja arvioille tuotteesta, vaan
kayttaa jopa rahaa siihen, etté voi olla erilainen ostaja kuin kaikki muut. Han
haluaa korostaa erilaisuuttaan mahdollisimman paljon. Mielihyvan tavoittelijat
ovat ostajaryhma, jotka ostavat usein ja paljon. He saavat siita mielihyvaa, jol-
loin herateostosten mahdollisuus on suuri. Mielihyvaostajia on kaksi eri ryh-
maa. Toinen ostajatyyppi tekee paljon herateostoja, juuri siitd saadun mielihy-
van takia. Toinen ryhma tekee harkittuja ostoja, mutta on vaativa, asiantun-
teva seka tietdd mita haluaa tuotteeltaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 125—
126.)

Sosiaalinen ostaja haluaa asioida paikoissa, joissa on hanelle tuttuja asiakas-
palvelijoita. Sosiaaliset ostajat ovatkin usein vanhempia ihmisié. Sosiaaliset
ostajat saattavat olla myds mielihyvaostajia, jotka tekevat ostoksia isommissa
kaveriporukoissa. Kaveriporukassa ostoksien tekemiseen voi saada apua ja
myds hieman painostusta. Verkossa tallainen tapahtuu, kun ostaja saa tukea
jostakin yhteisosta tai suosittelijoilta. Toiseksi vimeinen ryhma on eettiset os-
tajat, jotka tekevat ostoksensa omien arvojen mukaan. Ostaja voi olla ekolo-
gisten tuotteiden kannattaja, jolloin han saattaa boikotoida ei eettisesti valmis-
tettuja tuotteita. Han ei kayta ostosten tekemiseen aikaa seké vaivaa. Tallaiset
ostajat tekevatkin ostonsa verkkokauppojen kautta. (Bergstrom & Leppé&nen
2015, 125-126.)
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Demografiset kriteerit:

-ika, sukupuoli
-koulutus, ammatti
-asuinpaikka, varallisuus

Psykologiset kriteerit:

-motiivit, asenteet
-persoonallisuus, harrastukset

Asiakaskayttdytymisen kriteerit:

-ostomaara, ostopaikka
-ostotiheys

-ostojen arvo
-asiakastyytyvaisyys
-ostouskollisuus

Kuluttajan tarpeet

Kuluttajan hakema hyoty

Kuva 1. Segmentoinnin kriteereja. (Bergstrom & Leppénen 2015, 125-126.)

2.4 Monikanavaisuus asioinnissa

Kanavalla tarkoitetaan vuorovaikutuskanavaa organisaation ja asiakkaan va-
lilla. Erilaisia kanavia voivat olla esimerkiksi verkkosivustoilla, kivijalkakau-
poissa ja nettipalstoilla. Kanavat voivat olla netissa, netin ulkopuolella tai yh-
distelmid naistd molemmista. Kun kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen

kanssa eri kanavien kautta, puhutaan monikanavaisuudesta. (Tulos. 2016.)

Monikanavaisuus alkoi yleistymaan vuosituhannen vaihteessa, jolloin useat
yritykset alkoivat vieda palveluitaan verkkoon. Heti monikanavaisuuden yleis-
tyttya asiakkaiden kohtaaminen muuttui paljon verrattuna fyysisiin palvelupis-
teisiin. Samalla huomattiin, ettd laadukkaan palveluprosessin toteuttaminen
tietoteknisin keinoin on haastavampaa kuin fyysisissa palvelupisteissa. Fyysi-
sen palvelukanavan rinnalle oli syntynyt digitaalinen kanava. Alypuhelimien
yleistyttya alettiin myos kayttad termia mobiilikanava. Alussa digitaalinen pal-
velukanava oli rajoittunut teknologian alkeellisuuden vuoksi. Kaikkia tarvittavia
palveluita ei voitu tuottaa digitaalisesti tai niiden luominen maksoi liikaa. Nyky-
aan samanlaisia rajoitteita ei enaa ole tai ne on voitu kiertda. (Filenius 2015,
26-28, 47.)

Digitaalisten palvelukanavien lisadannyttya myos kuluttajat ovat enemman pe-

rilla tuotteista ja palveluista seka niiden tarjonnasta ja hintatasosta. Nykyaan
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yritysten oletuksena on, etté heidan palvelunsa ovat myos digitaalisissa kana-
vissa yhta saatavilla kuin fyysisissa palvelukanavissa. Fyysisissa palvelukana-
vissa tyontekijdiden koulutustasoa parannetaan koulutuksilla. Samalla tavalla
digitaalisessa palvelukanavassa yrityksen taytyy tietojarjestelmia yllapitamalla
pystya tarjoamaan kuluttajalle saumaton asiakaskokemus. Prosessi voi olla
hyvin erilainen erityyppisilla tuotteilla kanavien kaytettavyyksien mukaan. (File-
nius 2015, 26-28, 47.)

Onnistunut monikanavainen kayttokokemus koostuu viidesta piirteesta. Moni-
kanavaisuuden taytyy olla johdonmukaista eli palvelun taytyy toimia samalla
tavalla ongelmitta yrityksen jokaisessa kanavassa. Tall6in kuluttaja oppii kana-
vien kayton ja pystyy toimimaan yrityksen kannalta tehokkaasti. Ongelmatto-
muus luo myds positiivisia kuvia yrityksesta kuluttajille. Monimutkaiset vaiheet
voidaan hoitaa tietokoneella, kuten esimerkiksi tuotteen tai palvelun tilaaminen
tai ostaminen. Kolmantena piirteend on saumattomuus. Talla tarkoitetaan ku-
luttajan nakdkulmasta helppoutta eri kanavia kaytettdessa. Yrityksen eri kana-
vien taytyy olla samankaltaisia, jotta niiden kayttoa ei tarvitse erikseen ope-
tella. Tamén paivan asiakkaat arvostavat helppoutta. Neljas piirre on synkro-
nointi kanavien valilla. Talla tarkoitetaan, etta kuluttaja voi paasta omiin tie-
toihinsa kaikissa yrityksen palvelukanavissa seka paasee myods vaivattomasti
itse niitd muokkaamaan. Viimeisena vaiheena on eri palvelukanavien vélinen
yhteispeli. Yhteispelin avulla kuluttaja voi esimerkiksi saada henkilokohtaisen
yhteyden myyjaan, asiakaspalvelun kautta. (Tulos. 2016.) Monikanavaisuu-
dessa edellytetaan asiakkaille nakyvien palvelukanavien lisdksi myos yrityk-
sen kykya johtaa eri prosesseja seka tietosiséltod monikanavaisesti ja keskite-
tysti. (Hallavuo 2013, 32.)

Monikanavaisuuden yhteydessa voidaan kayttda monia eri termeja siihen liit-
tyen. Monikanavaisuus tarkoittaa, etta yrityksella on useita kanavia, esimer-
kiksi myymalat, verkkokaupat ja puhelinmyynti. Nama kaikki toimivat erillaan
ja voivat kilpailla keskendén. Ristikanavaisuudella tarkoitetaan sita, etta kulut-
tajaa pyritaan tietoisesti ohjaamaan kanavasta seuraavaan, jos prosessi sita
vaatii tai se on kannattavaa lisamyynnin kannalta. Ylikanavaisuudella tarkoite-
taan, etta eri kanavien toiminta on liittynyt toisiinsa. Tama mahdollistaa kana-
vasiirtymisen huomaamatta seké eri kanavia voidaan kayttaa yhtaaikaisesti.
(lmarinen & Koskela 2015, 109.)
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Yritys voi hakea monikanavaisuuden avulla ainakin kolmea eri hyotya. Naita
ovat myyntiprosessin kokonaiskonversion parantaminen, ostotiheyden kasvat-
taminen sekd markkinapeiton kasvattaminen. Myyntiprosessin konversion pa-
rantaminen liittyy, kun siirrytdan kanavasta toiseen. Kun kuluttaja siirtyy kana-
vasta toiseen, siihen liittyy aina riski. Kuluttaja saattaa keskeyttad ostoproses-
sin tai siirtyd katsomaan kilpailijan tarjontaa. Jos yritys pystyy olemaan koko
ostoprosessin ajan kuluttajan mukana, usein ostoprosessi saadaan paatok-
seen. Juuri taméan vuoksi esimerkiksi chat-palvelut seka asiakaspalvelulomak-
keet ovat nostaneet suosiotaan. Kuluttajat eivéat yleensé halua soittaa yrityk-
seen ongelman ilmettyd, vaan haluavat hoitaa sen nopeasti pienella vaivalla.

Talloin he kayttavat chat-palvelua. (Ilmarinen & Koskela 2015, 111.)

Monikanavaisuudella voidaan pyrkia kasvattamaan ostotiheytta. Yritykset ovat
havainneet, ettd kuluttajat eivat valttdmatta hanki yhdella ostokerralla kaikkea
tarvitsemaansa. Kuluttajan saaminen yrityksen palvelujen &areen takasin voi
olla haastavaa, talléin yritykset muistavat kuluttajaa ensimmaisen ostokerran
yhteydessa jollakin edulla, joka voi olla esimerkiksi etukoodi tai alennusku-
ponki. Kuluttajan palveleminen sujuvasti verkossa sekd myymalassa mahdol-
listavat kuluttajan ostotiheyden sailymisen. Kuluttajan ostotiheyteen vaikutta-
vat myo6s heidan kokemat edut, esimerkiksi kanta-asiakasedut. (Ilmarinen &
Koskela 2015, 111-112.)

Kolmas tavoite monikanavaisuudella on kasvattaa markkinapeittoa. Markkina-
peitolla tarkoitetaan sita, kuinka laajalle yrityksen markkinointi ulottuu. Esimer-
kiksi kuluttaja, joka on asioinut myymalassa mahdollisesti ostaa myos verkko-
kaupasta. Myymalan sijainti on keskeisessa osassa siihen, ettd miten kulutta-
jat loytavat yrityksen, jolla on suora vaikutus rahavirtaan. Yrityksen digitaali-
nen markkinointi on luontevaa verkkokauppojen yhteydessa, mutta myds pe-
rinteiselle markkinoinnille on viela kysyntda. Perinteinen markkinointi tavoittaa

kuluttajat, jotka eivat kayta verkkoa. (Ilmarinen & Koskela 2015, 112.)
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2.5 Kohderyhman segmentointi ja asiakasprofiilit

Kuluttajien jakaminen asiakassegmentteihin helpottaa yritystda ymmartamaan
kuluttajaa paremmin. Asiakasprofiilien avulla kuluttajamassa voidaan jakaa
omiin ryhmiin, heidan tarpeidensa mukaan. Talla tavoin tuotteita tai palveluita
voidaan kohdentaa oikealle kohderyhmalle. Asiakasprofiileja voidaan muodos-
taa yrityksen omaa dataa hyodyntéen seka ulkopuolisia hytdykkeita hyvaksi
kayttaen. Asiakasprofiilien avulla yritys voi raataldida oman tuotteensa tai pal-
velunsa yksil6llisesti jokaiselle kuluttajalle. Yritys voi my6s ennustaa kuluttajan

tulevia tarpeita, jotka voivat johtaa uuteen ostokseen. (Bisnode 2018.)

Kuluttajien asiakasprofiileja luodessa on tarkedé ensin jakaa kuluttajat seg-
mentteihin eli kohderyhmiin, jolloin niiden tarkastelu olisi helpompaa yritysten
markkinointia ajatellen. (Haméalainen ym. 2016, 111.) Asiakkaiden ryhmittely
tapahtuu asiakassuhteen vaiheen perusteella. Kuluttajia voidaan luokitella eri
tavoin. Potentiaalinen asiakas on mahdollisesti jo oleva asiakas, joka kuuluu
kohderyhmaan, mutta ei ole viela ostanut yrityksen tuotteita tai palveluita. Sa-
tunnainen asiakas on asiakas, joka ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita sil-
loin talldin, mutta se ei ole saanndllista. Kanta-asiakas ostaa yritykselta toistu-
vasti ja sdanndllisesti sen tuotteita ja palveluita. Yritykset pyrkivat pitamaan
heista kiinni kaikin mahdollisin keinoin. Entinen asiakas on asiakas, joka on ol-
lut ennen kanta-asiakkaana, mutta asiakkuussuhde on katkennut tuotteen tai
palvelun aiheuttaman pettymyksen tai sen liian korkean hinnan vuoksi. Entis-
ten asiakkaiden takaisin saaminen on haastavaa, jos asiakassuhteen paatty-
misen syyna on yritys tai sen tuotteet tai palvelut. Yrityksen taytyy kuitenkin
selvittda asiakassuhteen paattymiseen johtaneet syyt, jotta se voisi parantaa
toimintaansa. Talla ehkaistadn suurempien asiakasryhmien asiakassuhteiden
mahdollinen paattyminen. Syité voivat olla tyytymattémyys tai muutto toiselle
paikkakunnalle. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 430-431.)

Edellda mainittuja ryhmittelyja voidaan tarkentaa ryhman sisaisella rynmittelyll&.
Potentiaaliset asiakkaat voidaan jakaa kahteen ryhmaan heista olemassa ole-
vien tietojen perusteella. Suspektit ovat potentiaalisia asiakkaita, joista ei viela
tiedeta paljon tai ei ollenkaan. Prospektit ovat potentiaalisia asiakkaita, joista

tiedetdan jonkin verran. He ovat jattaneet omat yhteystietonsa yritykselle, esi-
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merkiksi messuilla olleen arvonnan yhteydessa. Satunnaisasiakas voi olla sa-
tunnaisesti ostava uusintaostaja tai ensiostaja. Ensiostajien kohdalla yritysten
pitaa olla erityisin tarkka siita, etta ensiostajat saadaan tyytyvaisiksi, jolloin
asiakassuhdetta heidan kanssaan yritys voi kehittda. Yrityksen taytyy kuiten-
kin ensin osata tunnistaa ensiostaja, etta tasta olisi yritykselle hyotya. Kanta-
asiakkaat voidaan jakaa perusasiakkaisiin, jotka ostavat silloin talléin, mutta
ostaminen on sadannollistd sekd avainasiakkaisiin. Avainasiakkaat ovat yritys-
ten kannalta tarkeimmat asiakkaat, koska heidan sdanndllinen ostamisensa
tukee yritysta. Heille tarjotaan parempia etuja kuin muille asiakasryhmille, jotta
avainasiakkaat pysyisivat tyytyvaisina ja asiakassuhde jatkuisi mahdollisim-

man pitkaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 430-431.)

Etuja voivat olla esimerkiksi uuden ostajan tuomista asiakkaaksi, jolloin kanta-
asiakas voidaan palkita. Suurimman houkutuksen kohteena ovat rahaedut,
joilla asiakas voi ostaa tuotteita halvemmalla tai kerryttd&d bonusrahojaan osto-
hyvitysta varten. Kanta-asiakasedut houkuttelevat uusia asiakkaita kanta-asi-
akkaiksi tai nykyisia asiakkaita nousemaan suuremmaksi. Yritykset voivat
my06s seurata suosittelijoiden ryhmaa. Suosittelijat ovat ihmisié, jotka suositte-
levat yrityksen tuotteita tai palveluita muille esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa. Suosittelijat eivat ole valttamatta itse yrityksen asiakkaita. Yritykset eivat
valttamatta maksa suosittelijoille, mutta yritysyhteistyot sosiaalisen median
vaikuttajien kanssa on nostanut paataan viimeisten vuosien aikana. Yritysten
tulisi suunnitella jokaiselle asiakasryhmaélle oma markkinointitapa, koska me-
netetty asiakas on kallista saada takaisin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 430—
431))

Uusien asiakassuhteiden kehittymisessa on tarkeintd ensiostajien tyytyvai-
syys. Jos ensiostaja ei ole tyytyvainen, niin han vaihtaa palveluntarjoajaa, uu-
den kanta-asiakkaan saaminen epéonnistuu. Yritysten pitad myds pystya pita-
maan huolta nykyisistakin asiakkaistaan, koska jos nykyiset asiakkaat kokevat
palvelun huonontuvan tai yrityksen ongelmanratkaisu kyvyn puutteen, he vaih-
tavat palveluntarjoajaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 430-431.)

Ostamisella on viisi eri tasoa. Ensimmainen taso on ostohalun synnyttaminen.

Toinen on menestys tekijat eli mita kuluttaja haluaa ja mité riskeja han haluaa
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poistaa. Kolmas on oston esteet eli mita esteita yrityksen taytyy poistaa. Nel-
jas on ostopolku eli mitk& kaikki tekijat vaikuttavat kuluttajan ostop&éatoksen
syntymiseen. Viimeisena on ostokriteerit eli mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan

lopulliseen ostopaattkseen. (Ostaja persoonat 2019.)

2.6 Tulevaisuuden elékelaiset ja megatrendien vaikutus

Megatrendit luovat kokonaiskuvan merkittavista yhteiskunnallisista muutok-
sista, jotka vaikuttavat my6s Suomea. Megatrendi on useasta eri ilmiosta
koostuva yleinen kehityssuunta. Megatrendien ymmarrys seka niiden vaiku-
tukset ovat kehittyneet tdhan paivaan tultaessa. Esimerkiksi teknologian yleis-
tyminen normaalielamassa ei ole enda vain puhetta, vaan se koskettaa jo ar-
kea. Viisi suunrinta megatrendia, jotka vaikuttavat suomalaisiin ovat ekologi-
nen jalleenrakentamisen kiireellisyys, verkostoitumisen tarkeyden voimistumi-
nen, vaeston ikaantyminen sekd monimuotoistuminen, talousjarjestelman
suunnan etsiminen ja teknologian yleistymiseen kaikessa arki elaméa toimin-
nassa. Yritykset pystyvat hyoédyntdamaan megatrendeja omassa toiminnas-
saan. Suurin yritysten kayttdma megatrendi on ymparistoystavallisyys. (Sitra,
2020.)

Tulevaisuudessa suomalaisia on entista vaikeampi laittaa samaan nippuun.
Vaestonrakenne muuttuu pidentyneen elinian ja alhaisen syntyvyyden vuoksi.
Suomessa vaesto keskittyy muutamiin suuriin kasvukeskuksiin, kun muualla
vaesto vanhenee ja ikdantyneiden vaeston osuus kasvaa. Yli 70-vuotiaiden
terveend elavien maara oli lisdantynyt viime vuonna. Myds entista useampi
heistd asuu omassa kodissaan pidempaéan kuin ennen. Taman mahdollistavat
ennaltaehkaiseva terveydenhuolto seka terveet elaméntavat. Suomen vaes-
tbnennuste kertoo, etta yli 65-vuotiaiden osuus vaestosta tulee nousemaan
noin kymmenen prosenttia tulevaisuudessa, kun taas syntyvyys laskee noin
viisi prosenttia. Tama vaikuttaa juuri pienempien kaupunkien vaestdrakenteen
muutokseen, esimerkiksi Pohjois-Suomessa. Kun ihmisten elinikd pidentyy,
niin vaeston ikarakenne vanhenee. Lansimaissa nuorista tulee véhemmisto.
(Sitra, 2020.)

Vaeston ikarakenteen muutos on edennyt hitaasti, joka on seurausta synty-

vyyden, kuolleisuuden seka siirtolaisuuden vaihtelusta. Suomessa suurin
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ikdaantymiseen vaikuttava tekija on suurien ikaluokkien vanheneminen seka
heidan pidentyneet elinaikansa odotteet. 2000-luvun alussa alkanut maahan-
muutto on hieman hidastanut tata, koska maahanmuuttajat ovat yleensa tyo-
ikaista vaestoa. Tulevaisuuden vaestonkehitykseen liittyy paljon epéavar-
muultta, riippuen elinaika odotteiden toteutumisesta. (Valtioneuvoston selvitys-
ja tutkimustoiminta, 2019.)

Omistusasunnossa asuvien elakelaisten elamantyytyvaisyys on muita elake-
ikaisia korkeammalla. Elakelaiset kokevat asumismenojen kattaminen olevan
talloin helpompaa. Asumismenojen kattamisella on taas suora vaikutus elake-
laisten elamantyytyvaisyyteen. Eldkeikdan mennessa asuntolaina on yleensa
maksettu pois, jolloin asumiskustannukset ovat alhaisemmat kuin vuokra-asu-
misessa. Omistusasuminen yleistyy aina 75 ikavuoteen saakka. Suurin osa
elakeikaisista on tyytyvainen asumiseensa asumismuodosta riippumatta. Tyy-
tyvaisyyteen vaikuttavat asunnon toimivuus, palveluluiden laheisyys seka

asunnon kunto. (Elaketurvakeskuksen tutkimuksia 2019, 85-99.)

Valuegraphics-arvoluokituksen mukaan idkk&ddmpien ihmisten arvomaailma
on peilikuva verrattuna nuoriin. Arvoluokituksen mukaan yli 75-vuotiaat ovat
kaikista kotirakkaimpia seka perinteikkdaimpia. Vahiten he haluavat olla esiku-
vahakuisia seka uskalikkoja. He eivat mydskaan hae elamyksia, toisin kuin
nuoret. Arvot kuitenkin muuttuvat ian muuttuessa. Samoin kdy myds suhtautu-
miseen moraalisiin asioihin. Miehet ovat arvoluokituksen mukaan naisia perin-

teikkaampia seka materialistisempia. (Talouselama, 2014.)

3 PALVELUYMPARISTO JA PALVELUPOLKU

Palvelupolku voidaan hahmottaa jo olemassa olevasta palvelusta. Kun palve-
lun rakenne saadaan selville, vasta sitten sita voidaan tarkastella kriittisesti.
Uuden palvelun luontivaiheessa palvelupolun avulla uutteen palveluun voi-
daan hahmottaa, esimerkiksi tuotantotapa, rakenne ja paavaiheet. (Innokyla
2019.)

Palvelut tapahtuvat erilaisissa ymparistdissa. Ymparistot voivat olla fyysisia,
digitaalisia tai virtuaalisia. Ymparistd6 maarittelee hyvin pitkalti palvelun onnis-

tumisen. Fyysisia ymparistoja ovat esimerkiksi ravintolat, joissa toisen ihmisen
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toiminta vaikuttaa palvelun laatuun. Virtuaaliymparistdssa kuluttaja toimii esi-
merkiksi verkossa, jolloin palvelun onnistuminen on kiinni kayttoliittymasta.
(Tuulaniemi 2011, 81-82.)

3.1 Keskeiset kasitteet

Palveluymparistdlla tarkoitetaan sellaista ymparist6d, jossa palveluprosessi
kokonaisuudessaan tapahtuu. Palveluymparistd kasittaa yrityksen sisdisen
seka ulkoisen palveluympariston. (Bergstrom & Leppanen 2016, 164.) Ympa-
ristdja voivat olla fyysiset tilat tai digitaaliset ymparistot. Fyysiset ymparistot
vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen merkittéavasti. Verkkosivuilla taas ympa-
ristd on olennainen asia palvelun toimivuuden kannalta. (Tuulaniemi 2011,
81-82.)

Palvelupolku on kuin aikajana, jota kuluttaja kulkee palvelun eri vaiheiden va-
lilla. Palvelupolku kuvaa kuluttajan kokemuksia ja kayttaytymista aikajanalla.
Palvelupolku jaetaan usein osiin, jolloin sen tarkastelu helpottuu seka asiak-
kaan palvelukokemus pystytddn maksimoimaan. Palvelupolku siséltaa palve-
lutuokioita, jotka taas sisaltavat useita eri kontaktipisteita. Kontaktipisteita voi-
vat olla erilaiset esineet, toimintatavat seka palveluun liittyvat inmiset. (Tuula-
niemi 2011, 78.)

Palvelukanavalla tarkoitetaan kaikkia niita eri kanavia, joita kautta kuluttaja
pystyy saamaan palvelua yritykselta. Palvelukanavasta voidaan kayttaa myos
termeja markkinointikanava tai jakelukanava. Esimerkiksi markkinointikana-
vassa on iso joukko eri tekijoitd, joiden avulla palvelu saadaan kuluttajalle.
Palvelukanavia voi olla fyysisia kanavia tai digitaalisia kanavia. (Kotler & Arm-
strong 2018, 358.)

Palvelun laadulla tarkoitetaan palvelun tai yrityksen kykya tayttaa sen tavoit-
teet ja odotukset kuluttajaa kohtaan. Kuluttajat arvostavat eri asioita, jolloin
tuotteiden ominaisuuksien on painotuttava eri tavoin. Joillekin kuluttajille ta-
kaus hyvasta laadusta voi olla pelkka tuotemerkki. My6s korkealla hinnalla
voidaan korostaa laatua, mutta se ei ole aina varma tae laadusta. (Hamalai-
nen ym. 2016, 128.)
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3.2 Palveluymparisto ja palveluresurssit

Palveluymparistd on keskeinen kilpailutekija monilla aloilla. Palveluymparist6
tarkoittaa yrityksen ulkoista ja sisdistd ymparistda seka kaikkia nakyvia tun-
nusmerkkeja. Sahkoisessa kaupankaynnissa palveluymparistolla on suuri
merkitys, kuten kuinka helppokayttdinen verkkokauppa on ja kuinka kiinnosta-
vat tuotteet l0ytyvat sielta. Ulkoisella palveluymparistolla tarkoitetaan ymparis-
toon liittyvia tekijoita, esimerkiksi rakennukset ja opasteet. Sisainen palvelu-
ymparistd kattaa esimerkiksi sisustuksen, lampdétila yrityksen tiloissa ja henki-

I6kunnan ty6vaatteet. (Bergstrom & Leppénen 2016, 164.)

Palveluympariston suunnittelussa yrityksen tulee ottaa huomioon asiakkaiden
tarpeet, kuten asioinnin helpottaminen ja nopeuttaminen. Esimerkiksi ikaihmi-
set taytyisi huomioida kunnollisilla opasteilla, jotka ovat suurikirjaimisia ja hel-
posti havaittavia. Palveluympariston pitéisi tarjota kuluttajille sopivia elamyk-
sia, jotta kuluttaja kokee palvelun miellyttavéksi ja haluaa jatkaa asiakassuh-
dettaan seké ostaa palvelua uudestaan. Elamykset riippuvat kuluttajasta, ja ne
voivat olla pienia arjen iloja, kuten alennukset tai sopivan tuotteen l6ytaminen
pitkan etsinnan jalkeen. Elamykset voivat olla myds suuria tunteita, joita kulut-
taja voi saada jostakin tapahtumasta tai suuren ostoksen yhteydessa, esi-
merkkind asunnon ostaminen tai sen myyminen. Palveluymparistén suunnitte-
lussa huomioon taytyisi ottaa mité asiakas nakee ja kuulee seka mita asiakas

voi tunnustella tai maistaa. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 165.)

Suuret brandit ovat alkaneet kayttaa tuoksumarkkinointia eli yrityksen toimiti-
loissa on tietty ominaistuoksu, jonka kuluttajat tunnistavat seka muistavat tuo-
tetta kayttaessaan. Tuoksun ja myynnin lisdantymisen valille on havaittu yh-
teys. Hyvéassa palveluymparistdossa on tarjolla paljon erilaisia virikkeita ais-
teille, koska kaikki kuluttajat ovat erilaisia ja huomioivat eri virikkeet. Jotkin ku-
luttajat reagoivat asioihin nakemalla, toiset kuulemalla ja kolmannet kokeile-
malla. Yrityksen siisteys ja jarjestelmallisyys herattavat huomiota varsinkin
ensi kertaa ostavissa kuluttajissa. Hyvan ensivaikutelman vuoksi asiakas-
suhde voi alkaa ja jatkua. Ensiostajat muodostavat palvelusta mielikuvia seka
kasityksia, ensivaikutelman ja palveluympariston perusteella. Jos yritys haluaa
saada kuluttajalle laatumielikuvia, palveluympariston taytyy olla kunnossa.
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Edullisten hintojen seka runsaan valikoiman on korostuttava myos palveluym-

paristossa. (Bergstrom & Leppénen 2016, 164.)

Kun palveluymparistéa suunnitellaan, tulisi kiinnittd& huomiota myds asiakkai-
den keskinaiseen vuorovaikutukseen, esimerkiksi asiakkaiden palvelukoke-
mukseen seka kuluttajien mahdollisuus opastaa toisiaan. Verkkopalveluissa
tadma on otettu huomioon keskustelupalstojen muodossa, jossa kuluttajat voi-
vat kommunikoida toistensa kanssa. Verkkopalveluissa yleinen palvelu muoto
on live chat, jossa asiakaspalvelijat kysyvat verkkosivuilla vierailevilta kulutta-
jilta heidan avun tarpeitaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 164.)

Palveluresurssit

Asiakaspalvelukykyyn vaikuttavat yrityksen palveluresurssit. Palveluresursseja
ovat palveluhenkildstd, palveluymparisté seka palvelussa kaytettavat kanavat,
teknologiat, laitteet ja jarjestelmét. Osa palveluresursseista on kuluttajan naky-
villa ja osa on nakymattomissa. Seuraavaksi avataan jokaista palveluresurssia

laajemmin. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 164.)

Ensimmaisena on asiakaspalveluhenkildstd, jonka maara seké laatu vaikutta-
vat palvelun sujuvuuteen ja saatavuuteen. Asiakaspalvelijoiden tulisi olla
osaavia, palveluhenkisia seka heita taytyisi olla riittavasti myds sesonkiaikaan.
Hyvan asiakaspalvelijan tunnusmerkkeja ovat tyopaikan alan asiantuntemus
seka tuotetietous. Peruselaman taidot kuten luotettavuus, tasmallisyys, kohte-
liaisuus seka viestintataidot ovat hyvan asiakaspalvelijan tunnusmerkkeja.
Palvelun onnistumiseen vaikuttavat myos muut henkil6t, kuten laskutusta hoi-
tavat tyontekijat seka tukihenkilot. Yrityksen sisdinen asiakaspalvelu luo poh-
jan ulkoiselle asiakaspalvelulle eli jokainen tydntekija on toisen tyontekijan

asiakas. (Bergstrom & Leppénen 2016, 164.)

Toisena on palveluymparistd, joka on keskeinen kilpailutekija. Palveluympa-
risto tarkoittaa yrityksen siséista ja ulkoista palveluymparistéa. Ulkoinen palve-
luymparisto sisaltaa palvelupaikan ymparistoon liittyvia tekijoita. Sisaisen pal-
veluympariston voi luoda esimerkiksi sisustus. Palveluympéristo tulisi suunni-
tella helpottamaan ja nopeuttamaan asiointia. Palveluympaériston tulisi tarjota

kuluttajille elamyksia, jotta kuluttaja kokee palvelun onnistuneeksi ja tulee
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kayttamaan sita uudelleen. Elamyksia voivat olla esimerkiksi alennusmyynnit.
Palveluympariston suunnittelussa tulisi myds ottaa huomioon asiakkaiden kes-

keinen vuorovaikutus. (Bergstrém & Leppanen 2016, 164.)

Kolmantena ovat palvelussa kaytettavat palvelukanavat, teknologiat, laitteet
seka jarjestelmat. Kaikki edella mainitut ovat tarkeita asiakaspalvelijalle seka
palveltavalle kuluttajalle. Eri kuluttajat voivat haluta palvelua eri palveluka-
navien mukaan. Toisille kuluttajille henkilékohtainen palvelu on tarkeampaa,
kuin toiselle taas tarkeaa on palvelun nopeus ja helppous. Yritys voi kayttaa
asiakaspalvelussa eri kanavia, kuten henkildkohtaista puhelinpalvelua, palve-
lua itse myymalan toimitiloissa, palvelua verkkosivuilla sekéa palvelua sahko-
postissa tai sosiaalisessa mediassa. Teknologiaa voidaan hyédyntaa asiakas-
palvelussa, esimerkiksi kuluttajia voidaan ohjata puhelinpalvelussa heille sopi-
viin numeroihin tai jonoihin. Yrityksella voi olla myds erilaisia jarjestelmia, joi-
den avulla he voivat parantaa omaa toimintaansa, esimerkiksi puhelinjarjes-
telma, joka tunnistaa soittajan kenelle ei olla keretty vastata. Teknisten laittei-
den tulisi olla aina toimintakunnossa seka niiden kaytto pitaisi olla helppoa.
Asiakaspalvelun tulisi perustua nopeuteen ja sujuvuuteen. Valilla muodostuu
ruuhka-aikoja, jolloin ilmenee jonotusta. Palvelujen automatisoinnilla pyritaan
tasoittamaan naita ruuhkatilanteita seké nopeuttamaan asiakaspalvelua.
(Bergstrom & Leppéanen 2016, 167-168.)

3.3 Palvelupolku

Palvelupolku kuvaa kuluttajan kulkemaa palvelureittia kokonaisuudessaan.
Taman avulla yritys voi tietdd, miten asiakas kokee palvelun. Palvelupolku jae-
taan eripituisiin osiin, jolloin kuluttajan kokemusta voitaisiin analysoida parem-
min. Palvelupolku sisaltaa eri pituisia palvelutuokioita, jotka koostuvat mo-
nesta eri palvelun kontaktipisteesta. Palvelutuokioissa tapahtuvat palvelun
tuotanto seka asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutus. (Tuulaniemi 2011, 78—
79.)

Palvelutuokiot koostuvat ihmisista, ymparistostd, esineista seka toimintata-
voista, jolloin kuluttaja voi kokea sen aisteillaan. Ihmisten rooli on keskeisesséa

osassa palvelun tuotannossa, koska palvelun tuottaa seka kuluttaa ihminen.
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Palveluhenkildston roolit seké& toimintamallit ma&aritellaan palvelumuotoilupro-
sessin yhteydessa. Palveluymparistolld, sen esineilld ja palveluhenkiléston toi-
mintatavoilla kuluttajaa yritetddn ohjata maaritellyille toiminta-alueille. Yritys,
joka tarjoaa palvelun, pyrkii ennakoimaan ja ohjaamaan kuluttajan toimintaa
etukateen suunnitellulla palvelupolulla seké& pyrkii maarittamaan kuluttajan ko-
kemat kontaktipisteet. Yleisimmat asiakaspalvelijoihin liitetyt kontaktipisteet
ovat heidan tydasunsa ja heidan sovittu kayttaytymisensa. (Tuulaniemi 2011,
80-81.)

Palveluun Palvelun
tutustuminen saavuttaminen

Palvelutapahtuma Jalkipalvelu

Aika m=—)

Kuva 2. Palvelutuokio. (Tuulaniemi 2011, 80-81.)

Kaikki palvelut tapahtuvat eri ymparistbissa. Ymparistot voivat olla fyysisia tai
digitaalisia ymparistja. Ympariston vaikutus palvelun onnistumiseen on hyvin
merkittava. Fyysiset ymparisttt ohjaavat kuluttajan kayttaytymista seka mieli-
alaan. Fyysisen ympariston ollessa kuluttajalle epamieluisa, saattaa kuluttaja
mieltda palvelun jo valmiiksi negatiiviseksi. Fyysisia ymparistoja voivat olla
esimerkiksi ravintola seka linja-auto. Kontaktipisteita fyysisissa ymparistdissa
voivat olla esimerkiksi hajut tai valot. Digitaalisissa ymparistoissa kayttoliittyma
on olennainen osa palvelua sen kayttamisen kannalta. Digitaalisia ymparistoja
voivat olla, esimerkiksi verkkokaupat seka yrityksen kotisivut. Digitaalisetkin
ymparistot voivat vaikuttaa kuluttajan mielialaan ja kayttaytymiseen, kuten fyy-
sisetkin ymparistot. Digitaalisessa ymparistéssa kontaktipisteitd on vahemman
havaittavissa kuin fyysisessa ymparistossa. Digitaalisen ympariston kontakti-

piste voi olla verkkosivuilla olevat kuvat tai varit. (Tuulaniemi 2011, 82.)

Palvelun kuluttamiseen ja tuottamiseen liittyy usein fyysisia tavaroita ja esi-
neitd. Esineet mahdollistavat palvelun toteutumisen kuluttajalle. Esineet voivat
myos olla kuluttajan todiste olla oikeutettu palveluun, esimerkiksi buffet-ravin-

tolassa lautanen tai linja-automatkalla lipuke. Esineet itsesséan ovat kontakti-



30

pisteitd. Toimintatavat tarkoittavat palveluhenkilokunnan sovittuja kayttayty-
mismalleja, joilla edesautetaan palvelun onnistuminen. Asiakaspalvelijat voivat
omaksua vakioituja kayttaytymismalleja seka toimintatapoja, kuten myynti- tai

mainospuheet. (Tuulaniemi 2011, 82—-83.)

3.4 Palvelukanavat

Palvelukanavat ovat kaikkia niita eri kanavia, joista kuluttaja pystyy saamaan
yritykselta palvelua. Palvelukanavalle yleisempi termi on markkinointikanava.
Markkinointikanavan muodostavat valmistaja seka tuottaja yhdessa tai erik-
seen. Myo6s yrityksen lopulliset kuluttajat sek& muut kanavien jasenet, joilla on
vaikutusta saatavuuteen muodostavat markkinointikanavan. Kanavassa olevia
valittajia voivat olla maahantuojat, jalleenmyyijat, agentit eli yrittajat, jotka valit-
tavat tuotteita seka avustajat, jotka voivat olla kuljetusliikkeita tai mainostoi-
mistoja. Markkinointikanavan jasenet voivat muodostaa juuri omanlaiset kana-
vavaihtoehdot, riippuen valikasien méarasta. Kanavan pituudella tarkoitetaan
erilaisten valittdjien maaraa, jotka ovat mukana tuotannossa. Suoralla markki-
nointikanavalla tarkoitetaan puolestaan tuotteen tai palvelun myyntia suoraan
tuottajalta lopulliselle kuluttajalle. Epasuoralla markkinointikanavalla tarkoite-
taan myyntid, jossa myynti tapahtuu useamman valikaden kautta. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 263.)

Markkinointikanavalle voidaan asettaa monta eri tehtavaa, joiden merkitystéa
tuottaja analysoi saatavuuspaatosta tehdessa. Markkinointikanavan paatehta-
vid ovat omistusoikeuden siirto, kun siirrytaan kanavasta toiseen. Toinen paa-
tehtava on valittaa tietoa kahteen-suuntaan, markkinointiviestintad asiakkaalle
seka palautteen ja muun tiedon lahettamista tuottajalle. Kolmantena on jo val-
miiden asiakassuhteiden tarjoaminen tuottajalle h&nen kayttoonsa. Nakyvin
tehtava on tilaaminen, pakkaaminen seka fyysisen jakelun hoitaminen. Myds
erilaisten valikoimien ja lajitelmien luominen ostajakunnille sopiviksi on yksi
paatehtavista. Markkinointikanava vastaa muistakin tehtavista tuottajan kan-
nalta. Mit& suurempi osa markkinointikanavan jasenisté osallistuu tuotteen
markkinointiin, niin sitd pienempi on tuottajan riski. Kanavan valikadet hoitavat
yleensa laskut sekéa osallistuu toiminnan rahoittamiseen. Tuottajan tuotteet
saavat hyvaa mainetta valikasien ansioista, joka on tarkeda luodessa asiakas-
suhteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 263-264.)



31

Markkinointikanaviin liittyvia paatoksia tehdaan useissa yrityksen eri vai-
heissa. Tyypillisin ajankohta kuitenkin on uuden yrityksen perustamisvai-
heessa. Kanavavalinta on myds aiheellista, kun yritys lanseeraa uutta tuotetta,
vaihtaa strategiaa tai luodaan uusikohderyhma tuotteelle. Muiden kilpailijoiden
toimet voivat myos vaikuttaa kanavavalinnassa, jolloin kanavan hoitamat teh-
tavat voivat muodostua erilaisiksi. Markkinointikanavan valinnassa yrityksen
taytyy tietda kanavan pituus eli valikasien lukumaara, valikoivuus eli selektiivi-
syys, rinnakkaisten kanavien kaytto seka yksittaisten yritysten valinta. Lopulli-
seen paatoksentekoon vaikuttaa ostajien asiakaskayttaytyminen eli miten pal-
jon ostajia on, kuinka usein he ostavat, missa ostajat ovat, mista kuluttajat
ovat tottuneet ostamaan seka millaisia maaria tuotteita ostetaan. Lahtokoh-
tana ovat markkinoivan yrityksen toimintatavat, resurssit seka millaiset tavoit-
teet markkinoinnilla on. Toimiala seka itse tuote vaikuttavat luonnollisesti ka-
navan valintaa. Alan kilpailutilanne sek& lainsdadanto voivat olla kanavapaa-

toksen takana. (Bergstrom & Leppanen 2015, 264.)

Kanavan pituuteen vaikuttaa valikdsien méaara, joskus niita ei ole ollenkaan.
Markkinointikanavan pituuteen vaikuttavia tekijat jaetaan neljaan eri tekijaan.
Ensimmainen on kohderyhma ja asiakaskayttaytyminen. Suoran markkinaka-
navan jarjestaminen on helpointa sellaisille kuluttajille, joita ei ole paljon ja
joita he ostavat kerralla enemman. Jos kuluttaja asuu maantieteellisesti sup-
pealla alueella yritykseen nahden, kuluttajan kanssa pyritddn mahdollisimman
suoriin kontakteihin. Mitd enemman on ostajia seka mitd enemman he ostavat
laajalla alueella, sith enemman tarvitaan valikasia. Tarkeaa ottaa huomioon
myos kuluttajan asiakaskayttaytyminen eli mita kuluttaja arvostaa ja miten han
tekee ostopaatoksensa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 265.)

Toisena on itse tuote. Jos tuote on monimutkainen, sitda enemman kuluttaja
tarvitsee huoltoa, neuvontaa, yllapitoa seké palvelua. Talldin korostetaan
markkinointikanavan suoruutta, ilman useita valikasid. Monimutkaisten tuottei-
den markkinointi vaatii resursseja seka asiantuntemusta, joita ei voida vaatia
valikasilta. Raataloityjen tuotteiden ja palveluiden tuottaminen vaatii osaa-
mista, jolloin itse tuottaja haluaa pitaa raataldinnin itsellaan hallussa. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 265.)
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Kolmas markkinointikanavan pituuteen vaikuttava tekija on markkinointikeinot.
Jos viestinta perustuu henkilokohtaiseen myyntitydhon seka korkealaatuisen
tuotteen maine halutaan saada korostettua. Talléin kanava pyritdén tekeméaan
mahdollisimman lyhyeksi. Jos yritys haluaa markkinoida suoraan, taytyy yri-
tyksella olla resursseja muodostaa suora kanava seké aikaa luoda suhteita.
Jos yritys on painvastaisessa tilanteessa, se pyrkii kayttdmaan markkinointika-
navan jasenten osaamista seka resursseja. (Bergstrom & Leppanen 2015,
266.)

Viimeinen markkinointikanavan pituuteen vaikuttava tekija on tekniikka. Tuot-
teen markkinointi ilman vélikasia ei onnistu ilman verkkoa, automaatteja seka
puhelimia. Tekniikan tuomat hyodyt poistavat valikasia myos kansainvalisesta
kaupasta. Joillakin markkinoilla paikallisen toiminnan tuntemuksesta on huo-
mattava hyoty, jolloin valikdden palkkaaminen ostajamarkkinoilta on valttamaét-
tomyys. (Bergstrom & Leppanen 2015, 265.)

Yritys voi kayttda markkinointikanavanaan suoramarkkinointia. Suoramarkki-
noinnilla tarkoitetaan markkinointikanavaa, jossa tuote tai palvelu markkinoi-
daan suoraan toimittajalta lopulliselle kayttgjalle verkon tai muun median tai
tiedonvalityskanavan avulla. Suoramarkkinointi voidaan liittda jakelukanavaksi
seka mediaksi. Verkossa on usein hyvin haastavaa erottaa viestintaa ja kaup-
papaikkaa. Suoramarkkinointi voidaan jakaa suoramyyntiin sek& etamyyntiin.
Suoramyyntiin kuuluu kotimyynti, jolloin tuote-esittely tai myynti tapahtuu itse
kuluttajan kotona. Etamyynti tapahtuu, kun myyja ja kuluttaja eivat ole yhtaai-
kaisesti lasna. Etamyynnissa itse myynti seka markkinointi tapahtuu verkossa,
séhkopostissa tai jotain muuta etaviestintavalinetta kayttamalla. Etamyynti on
siis myyntia, jossa kaupan osapuolet eivat tapaa toisiaan. Kuluttaja tilaa tuot-
teen tai palvelun verkosta seka maksaa sen yrityksen laatimien maksuvaihto-
ehtojen mukaan, jolloin tuote toimitetaan kuluttajalle. (Bergstrom & Leppanen
2015, 272.)
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3.5 Palvelun laatu

Palvelut ovat monimutkaisia, silla ne koostuvat prosesseista, joissa tuotantoa
ja kulutusta ei voida taysin erottaa seka mitata. Palvelun tarjoajien taytyy ym-
martaa, miten kuluttajat kokevat palvelun laadun. Talldin yritys pystyy hallitse-

maan ja ohjaamaan palvelua haluttuun suuntaan. (Grénroos 2009, 98-99.)

Kuluttajan kokemalla laadulla on kaksi ulottuvuutta: tekninen ja toiminnallinen
laatu. Teknisella laadulla tarkoitetaan palvelun lopputulosta eli sitéa, mita kulut-
taja saa yritykselta ollessaan vuorovaikutuksessa heidan kanssaan. Toimin-
nallisella laadulla tarkoitetaan, miten kuluttaja saa palvelun ja millaisena kulut-
taja kokee palveluprosessin. Kuluttaja voi my6s nahda yrityksen toimintatavat
seka resurssit, jolloin yrityksen imago vaikuttaa palvelun laatuun. Kuluttaja,
joka kokee palvelun laadukkaana voi antaa anteeksi yritykselle pienia virheita,
mutta virheiden toistuttua seka uuden kuluttajan kokema virhe ensimmaisella
kayttokerralla voi antaa yrityksesta negatiivisen kuvan. (Grénroos 2009, 99—
102.)

Kuluttajan kokema laatu voi olla moniulotteista, jonka vuoksi se ei maaraydy
vain teknisen laadun ja toiminnallisen laadun mukaan. Kuluttaja kokee palve-
lun hyvéksi vasta sitten, kun on saanut palvelusta jotain hyétya itselleen. Ku-
luttaja voi kokea palvelun laadun myds erinomaiseksi, jos palvelu ylittdé ha-
nen odotuksensa. Yrityksen on elintdrkedéd saada pidettya palvelun laatu ta-
saisena kaikissa sen palvelutilanteissa, jolloin kuluttajan odotukset voidaan
tayttaa. Kuluttajalla on yleensa ennakko odotuksia palvelua ja sen tarjoavaa
yritystd kohtaan. Ennakko odotukset voivat syntya yrityksen imagon perus-
teella, palvelun hinnan mukaan sekd muiden kuluttajien kokemukset ja kom-
mentit palvelusta tai yrityksesta. Yrityksen onkin tarkeaa huolehtia omasta
imagostaan seka omasta markkinoinnistaan, jotta se ei antaisi vaaranlaista
kuvaa kuluttajille. Tilannetta, jossa yrityksell& on mahdollisuus nayttaa palvelu-
jensa laatu kuluttajille, kutsutaan totuuden hetkeksi. Jos yritys epaonnistuu to-
tuuden hetkesséaan, sitéa ei voi enéé korjata muuten kuin luomalla uusi totuu-
den hetki. Yritys voi korjata tilanteen ottamalla kuluttajaan yhteytta ja kertoa
mahdollisesta virheen syysta seké tarjota hyvitysta negatiivisesta kokemuk-
sesta. (Gronroos 2009, 105-107, 111.)
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Palvelun laadulla on kymmenen tekijaa, jotka kuvaavat palvelun laadun koke-
mista. Ensimmainen on luotettavuus, jolla tarkoitetaan palvelun johdonmukai-
suutta ja luotettavuutta. Luotettavuutta lisdavat palvelun onnistuminen ensim-
maisella kaytto kerralla, laskutus onnistuu seké palvelu toimitetaan kuluttajalle
sovittuun aikaan. (Grénroos 2009, 114-115.)

Toinen on reagointialttius, jolla tarkoitetaan henkilokunnan halua ja alttiutta
palvella kuluttajaa. Reagointialttiuteen vaikuttavat palvelun oikea-aikaisuus,
tarpeellisten asiakirjojen toimittaminen seka asiakaspalvelun nopeus. (Gron-
roos 2009, 114-115.)

Kolmantena on patevyys, joka merkitsee tarvittavien tietojen ja taitojen hallit-
semista. Patevyytta lisaavat kontaktihenkildiden ja tukihenkiléston tiedot ja tai-

dot sek& organisaation tutkimuskyky. (Grénroos 2009, 114-115.)

Neljantena on saatavuus, joka tarkoittaa yhteydenoton mahdollisuutta yrityk-
seen seka sen helppoutta. Saatavuuteen vaikuttavat sopivat aukioloajat, pal-
velupisteen oikea sijainti, palveluajan nopeus seké se, ettd asiakaspalvelua on
saatavilla puhelimitse tarvittaessa nopeastikin. (Gronroos 2009, 114-115.)

Viides laatuun vaikuttava tekija on kohteliaisuus, jolla tarkoitetaan kontaktihen-
kildiden kaytdstapoja, kunnioitusta, huomaavaisuutta seka ystavallisyytta ku-
luttajia kohtaan. Kohteliaisuutta lisd&vat kunnioitus kuluttajan omaisuutta koh-
taan seka asiakaspalvelijoiden olemus, esimerkiksi siisteys. (Grénroos 2009,
114-115.)

Kuudentena on viestinta eli kuluttajaa voidaan palvella sellaisella kielelld, jota
han ymmartaa seka asiakaspalvelijat kuuntelevat kuluttajan tarpeet. Hyvaan
viestintddn kuuluu palvelun selostaminen, palvelun hinnan kertominen, palve-
lun ja kustannusten valisten suhteiden selvittdminen seka kuluttajien vakuutta-
minen siitd, ettd ongelmatilanteessa ongelmat hoidetaan. (Grénroos 2009,
114-115.)

Seitseméntena on uskottavuus, jolla tarkoitetaan luotettavuutta, rehellisyytta ja

kuluttajan etujen ajamista. Uskottavuuteen vaikuttavat yrityksen maine ja nimi,
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kontaktihenkiloston persoonallisuus sekd myyntitydn osuus vuorovaikutuk-
sessa. (Gronroos 2009, 114-115.)

Kahdeksantena on turvallisuus, joka merkitsee sita, ettei riskeja, vaaroja tai
epailyksia ole. Turvallisuuden tunnetta voidaan lisata fyysisella- ja taloudelli-
sella turvallisuudella seké luottamuksellisuudella yrityksen ja kuluttajan valilla.
(Gronroos 2009, 114-115.)

Yhdekséantena on asiakkaan ymmartaminen, joka tarkoittaa kuluttajan ymmar-
tamisté ja tuntemista, jolla pyritdan aidosti ymmartamaan kuluttajan tarpeita.
Ymmarrysta voidaan kasvattaa selvittamalla kuluttajan eritysvaatimuksia, koh-
telemalla jokaista kuluttajaa yksilollisesti seka tunnistamalla vakioasiakkaat.
(Gronroos 2009, 114-115.))

Viimeisena on fyysinen ymparisto, joka sisaltad kaikki palvelun fyysiset tekijat.
Fyysisia tekijoita voivat olla tilat, henkiléston ulkoinen olemus, palvelussa kay-
tettavat apuvalineet ja koneet, palvelun fyysiset merkit sekd muut palveluti-
loissa olevat kuluttajat. (Grénroos 2009, 114-115.)

4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Toimeksiantajana tassa opinnaytetydssa toimii Asenne LKV Oy. Asenne LKV
toimii kiinteistonvalitysalalla omana yrityksenaan. Yritys ei kuulu minkaan ket-
jun alaisuuteen. Yritys avasi ovensa Mikkelissé syksylla 2019. Toimialueena
heilla toimii Mikkelin alue sek& sen lahialueet. Yritys tydllistaa talla hetkella
kuusi vakituista tyontekijaa. Yritys tarjoaa kiinteistonvalityksen liséksi vuokra-
valitysta, valmiita kauppakirjoja, kaupanvahvistusta seka arvioita ja asiakirjoja.
Toiminta kuitenkin painottuu asuntojen seka vapaa-ajan kohteiden myyntiin.
Asenne LKV tarjoaa ammattitaitoista palvelua ihminen ihmiselle. (Asenne LKV
2019.)

Yrityksella on nelja arvoa, joiden mukaan he toimivat. Ne ovat asenne, roh-
keus, rakkaus seka paikallisuus. Asenteella toimeksiantaja tarkoittaa, ettéa he
pyrkivat tuomaan myyjan ja ostajan yhteen. Asenteella yritys myads viestii, etta

heilla on ammattitaitoa erottua muista seka kehittda uutta. Rohkeudella yritys



36

viestii, etta heilla on rohkeutta olla rehellinen. Yritys ei siis tarjoa asiakkailleen
sellaisia vaihtoehtoja, jotka eivat asiakkaille oikeasti sovi. Rakkaudella yritys
viestii, ettd he pitavat huolen tyontekijoistaan, jolloin kaikki heidan tydnteki-
jansa ovat mukana taydella sydamella asiakkaita sekéa tyotdan kohtaan. Vii-
meisella arvolla eli paikallisuudella yritys viestii, etta he pyrkivat kayttamaan
toiminnassaan vain paikallisia toimijoita. Tama mahdollistaa, etta varallisuus
jaé Mikkeliin paikallisisille toimijoille. Yritys korostaa markkinoinnissaan pakal-
listietamysta seka paikallisuuttaan. Heidan tavoitteenansa on kasvaa Mikkelin
suurimmaksi toimijaksi alalla. Asenne LKV on ensimmaisen puolen vuoden ai-
kana saanut hyvin kurottua takamatkaa kiinni paikallisiin kilpailijoihin nahden.
(Asenne LKV 2019.)

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa yritykselle asiakasprofiileja kohderyh-
masta seka heidan erilaisista palvelupoluistaan. Asiakasprofiilien ja palvelu-
polkujen avulla yritys pystyy kehittamé&éan palveluitaan kohderyhmalla seka

kohdentamaan palveluitansa paremmin heille.

Aihe on tarkeéa toimeksiantajalle, koska Mikkelissa on korkea ikgjakauma seka
suuret ikaluokat eléakoityvat. Kiinteistonvalitysala digitalisoituu muun maailman
mukana. Pelkalla brandilla ei ole en&a niin suurta merkitysta kuin ennen,
mutta tekijoilla on. Digitalisaatio nakyy kiinteistonvalitysalalla sédhkdisten toi-
meksiantosopimusten, selostusliitteiden seka sahkodisen osake- ja kiinteisto-
kaupan myota. Myos sahkoinen arkistointi seké lakisaanteiset paivakirjat ovat

jo useamman kiinteistonvalitys yrityksen kaytossa. (Vaisanen 2020)

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Maarallisen tutkimuksen avulla pystytaan selvittamaan lukumaaria seka pro-
senttiosuuksia. Maarallista tutkimusta voidaan kutsua myds kvantitatiiviseksi
tutkimukseksi tai tilastolliseksi tutkimukseksi. Maaralliseen tutkimukseen tarvi-
taan riittdvan suuri vastaajamaara luotettavan tuloksen saamiseksi. Aineiston
keruussa kaytetdan tutkimuslomakkeita, joissa on annettu valmiiksi vastaus-
vaihtoehtoja. Tuloksia voidaan kuvata numerollisten suureiden seka taulukoi-
den avulla. Tuloksia voidaan mya@s yleistaa tilastollisten paattelyjen keinoin.

Maarallista tutkimusta kayttamalla voidaan kartoittaa olemassa oleva tilanne,
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mutta tutkimuksen avulla ei voida selvittaa syita asioiden taustalla. (Heikkila
2014, 15.)

Opinnaytety6hon valittin maarallinen tutkimus, koska se on selkein tapa
saada selville tutkimukselle relevantti tieto. Aineiston keruussa pystytaan kayt-
tamaan tutkimuslomaketta, joko paperillisena tai verkossa. Tutkimuslomak-
keeseen pystytaan antamaan suoraan vastausvaihtoehtoja, joiden avulla pys-
tytaan tekemaan tilastollisia havaintoja. Maaréllisen tutkimuksen avulla saa-

daan nopeasti selville nykytilanne.

5.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksessa vastaaja vastaa itsenaisesti kysymyksiin. Kysely on hyva
aineistonkeruumenetelma suurelle ihmisjoukolle siindkin mielessa, jos kysely
siséltaad arkaluontoisia kysymyksia, jaa vastaaja nimettomaksi. Negatiivista ky-
selyssa voi olla vastaajaméaaran vahyys, jolloin tutkimus jaa niukaksi. Jos vas-
tauslomaketta ei taytetd yhdessa vastaajan kanssa, saattaa sen palautus vii-
vastya. Nama tekijat voivat vaikuttaa negatiivisesti kyselyn aikatauluun. (Heik-
kila 2014, 17.)

Kyselylomaketta luodessa taytyy ottaa huomioon tutkimusongelmat, tutkimus-
tavoitteet seka tutkimukseen liittyvat kasitteet. Tutkimuksessa taytyy ottaa
my6s huomioon, milla tavoin tutkimus toteutetaan seka kuinka se raportoi-
daan. Tutkittavan aineiston on tultava ilmi kyselyssa. Etukéateen taytyy maari-
tella, mita kyselylla halutaan selvittda ja kenelta. Hyvan kyselyn tunnusmerk-
keja ovat selkeys, houkuttelevuus, hyva asettelu seké kyselyn sopiva pituus.
Liian pitk&a vastausaika voi vahentaa kyselyyn vastaajia. Kysymyksien taytyy
olla helposti ymmarrettavia sek& johdonmukaisia. Eli asiayhteydet eivét siirry
toiseen nopeasti, vaan yksi asia kasitellaén kerrallaan loppuun. Kyselylomake
taytyy testata etukateen sopivan kokoisella testiryhmall&, jolloin voidaan selvit-
taa sen toimivuus seka raportointi mahdolliseen tilastointi ohjelmaan. (Heikkila
2014, 15-20.)

Kysymykset voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan: suljettuihin kysymyksiin,
avoimiin kysymyksiin seka sekamuotoisiin kysymyksiin. Suljettuja kysymyksia
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voidaan nimittaa myos strukturoiduiksi kysymyksiksi. Suljetuissa kysymyk-
sissé vastaajalle annetaan valmiit vastausvaihtoehdot, jolloin ne ovat nopeita
seka helppoja kysymyksia vastata. Tallaisia kysymyksia voidaan kayttaa, kun
tiedetddn vastausvaihtoehdot jo etukateen, jolloin ne voidaan rajata, kuten su-
kupuoli. Vastausvaihtoehtojen taytyy kumota taysin toisensa, mutta vastauksia
ei tarvitse olla montaa. Suljettujen kysymysten negatiivinen asia on vastaajien
nopea ja harkitsematon vastaaminen, jolloin vastaajat voivat valita vastauk-
sen, jota he eivat oikeasti tarkoita. Kysymysten jarjestyksella voi olla myos
merkitysta vastaajan vastaukseen, jos kysymykset seka vastaukset johdattele-
vat vastaajaa. (Heikkila 2014, 49-50.)

Avoimissa kysymyksissa vastaajaa ei ole rajoitettu valintamahdollisuuksis-
saan, kuten suljetuissa kysymyksissa. Avoimia kysymyksia kaytetaan silloin,
kun vastausvaihtoehtoja ei tunneta tarpeeksi hyvin etukéteen. Avoimissa ky-
symyksissa on helppoa niiden luominen, mutta vastausten analysointi on ty6-
lasta seka siihen menee paljon aikaa. Avoimia kysymyksia kannattaa jattaa
kyselyn loppuun, jolloin niiden vastaamiseen ei mene aikaa kyselyn alkuvai-
heessa. Vastausten kirjoittamiseen taytyy myods muistaa jattaa tilaa. Avoimet
kysymykset yleensa houkuttelevat vastaajaa jattdd vastaamatta niihin. Avoi-
milla kysymyksilla voidaan myds saada sellaisia vastauksia, joita ei osattu
edes kuvitella kyselya tehdessa. (Heikkila 2014, 47-48.)

Sekamuotoisilla kysymyksilla tarkoitetaan suljettujen kysymysten ja avoimien
kysymysten yhdistelmaa kysely lomakkeella. Osa vastausvaihtoehdoista an-
netaan vastaajalle valmiiksi ja osa kysymyksista on avoimia. Sekamuotoisia
kysymyksia kaytetdan silloin, kun ei olla varmoja onko kaikki vastausvaihtoeh-
dot huomioitu. (Heikkila 2014, 50.)

5.2 Aineiston analyysi

Maarallisessa tutkimuksessa aineiston kerdaminen, kasittely seka analysointi
ovat erilisia vaiheita. Perinteisella tavalla vastaukset kerataan paperisilla kyse-
lylomakkeilla ja vasta sen jalkeen ne syotettaan tietokoneelle aineiston kasitte-
lya ja havainnointia varten. Puhelinhaastatteluissa vastaukset voidaan kirjata

suoraan tietokoneella. Tama toimintatapa on myads yleistynyt muihin tutkimuk-
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siin. Tutkimus- ja tiedonkeruuohjelmien avulla tutkimus voidaan suorittaa ky-
selyn suunnitteluvaiheesta, tulosten tarkasteluun saakka. Tutkijan taytyy olla
tarkka, mita tiedonkeruumenetelmaa kayttaa omassa tutkimuksessaan. (Heik-
kila 2014, 120.)

Tutkimuslomakkeesta saatavat tiedot voidaan siirtdaa havaintomatriisiin. Ha-
vaintomatriisi on taulukko, jossa pystysarakkeet ovat muuttujia ja vaakarivit
ovat tilastoyksikoita. Yhdella rivilla on yhden tutkittavan tiedot, joita voivat olla
henkild, yritys tai tuote. Yhdessa sarakkeessa on taas kaikilta kyselyyn vas-
tanneilta samaa koskeva tieto, joita voivat olla ika tai sukupuoli. Oma muuttuja
taytyy maaritella jokaista lomakkeen vastausta varten. Muuttujien nimeaminen
on tukijan itsensa paatettavissa. (Heikkila 2014, 120-121.)

Kyselylomakkeen tietojen kasittelya ja analysointia pitaisi suunnitella yhta ai-
kaa kyselyn suunnittelun kanssa. Huolellinen ennakkoon suunnittelu nopeut-
taa lomakkeiden kasittelya ja analysointia. Kyselylomakkeet olisi myds hyva
numeroida juoksevilla numeroilla samalla kun ne palautuvat vastaajilta. Tama
mahdollistaa, ettd tutkimuksen tekija voi tarkastella, ovatko tulokset tallennettu
oikein tai huomioida poikkeavatko tulokset toisistaan. (Vilkka 2015.)

Maarallisen aineiston analysointivaiheessa on tarkeaa, etta tutkija osaa hah-
mottaa ja esittaa tulosten merkityksen tutkimusongelmien kannalta. Muussa
tapauksessa tulokset jaavat vain numeroiksi. Kyselytutkimuksen vastauksiin
vaikuttavat vastaajien sanamuodot, jolloin tulokset taytyy tuoda ilmi sanatar-
kasti. Taulukoista taytyy nostaa esille vain kaikista tarkeimmat ja keskeisim-
mat luvut sekd selvimmat eroavaisuudet. Analysointi kannattaa tehda vertail-
len seka yleistaen, keskittyen niihin tuloksiin, joista tutkija saa uuttaa tietoa tut-
kittavasta kohteesta. Muuttujien tiedot taytyy kertoa tiiviisti, esimerkiksi leipa-
tekstissa tai liitteissa, jos se ei vie paljon tilaa. Numerotarkkuus voidaan pyo-

ristdé tekstissa kokonaisluvuiksi, ilman desimaaleja. (KvantiMOTV 2010.)

5.3 Tutkimuksen toteutus tassa opinnaytetydsséa

Kyselytutkimuksen tavoitteena on luoda asiakasprofiileja seka palvelupolkuja,
luoden kehitysehdotuksia toimeksiantajalle. Kyselylomakkeen avulla opinnay-

tetyon tekija pystyi saamaan vastauksia laajemmin, monipuolisemmin seka
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luotettavammin. My6s arkaluontoisia vastauksia pystyi antamaan, koska ky-
sely oli nimeton ja sen pystyi tekema&an verkon valityksella.

Kyselytutkimus on toteutettu sahkoisesti internetkyselyna. Kyselylomake on
luotu Webropol-ohjelmistolla, josta linkki lahetettiin eteenpain. Kyselyn linkki
l&hetettiin toimeksiantajan asiakasrekisterissé olleelle kohderyhmalle. Kohde-
ryhman laajuus verraten muihin kilpailijoihin oli viela rajallinen, koska yritys on
toiminut vasta puoli vuotta. Kohderyhméan asiakkaista piti ensin karsia pois
henkilGt, joilla oli kaytdssaan markkinoinnin esto. Tamakin karsi potentiaalisia
vastaajia hieman. Kyselyn linkki laitettiin my6s Facebook-ryhmiin, kuten Mik-
kelin puskaradioon. Sosiaalisen median ryhmien vastaajamaarat muodostivat
suurimman osan kyselyyn vastanneista. Linkkia myds jaettiin yksittaisille tu-
tuille ihmisille suoraan. Internet kysely oli haastava kyseiselle kohderyhmalle,
koska kyselyn linkkia ei jaettu samalla tavalla kuin nuoret tekevat. Taman
vuoksi kysely ei lahtenyt leviam&an yhté tehokkaasti kuin nuoremmalla kohde-

ryhmalla.

Kyselyn kysymykset on luotu teoriaa kayttamalla seka tutkimuskysymyksia
huomioiden. Kyselysséa oli yhteenséa 33 kysymystd, joiden avulla pystyi keré&a-
maan tietoa palvelupolusta ja asiakasprofiileista. Kyselylomakkeen kysymyk-
set on muodostuneet tutkimuskysymysten ymparille, jolloin opinnaytetyonte-
kijd saa parhaan mahdollisen lopputuloksen. Kyselytutkimuksen toteutusvai-
heessa kyselylomake koottiin aluksi vain kysymyksista, eika kyselyn ulkonéa-
k66n paneuduttu ollenkaan. Asiasisallon riittavyyden ja kysymysten laajuuden
jalkeen kysely toimitettiin toimeksiantajalle, joka antoi toimenpidesuosituksia.
Toimeksiantajan jokainen tyontekija teki testikyselyn, jonka jalkeen he antoivat
omat kehitysehdotuksensa. Kyselyn korjaamisen jalkeen, sille muodostui ulko-
asu ja se lahetettiin testikohderyhman kokeiltavaksi. Testikohderyhma oli kriit-
tinen, mutta korjaukset jaivat hyvin maltillisiksi. Korjauksia olivat muun muassa
vain kielellisid muutoksia, jotta kysymykset sopivat paremmin kohderyhmalle
ja, ettd kohderyhma varmasti ymmartaa mita kysymyksilla haetaan.

Lopulliseen kyselyyn toteutui 33 kysymysté. Kysymykset olivat suljettuja kysy-
myksia, mutta mukaan mahtui myoés yksi avoin kysymys. Kysymykset oli jar-
jestetty teemoittain. Kyselyn alussa kysymyksilla pyrittiin selvittamaan kulutta-

jien asiakasprofiilia ja kyselyn loppu keskittyi tarkastelemaan palvelupolkua.
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Kyselyn linkki avattiin maanantaina 2.3.2020 ja se suljettiin sunnuntaina
8.3.2020. Kysely tavoitti 88 lopullista vastaajaa. Kyselya nostettiin Facebook-
ryhmissa useaan kertaan vastausajan sisalla, pyrkien mahdollisimman suu-
reen vastaajamaaraan. Kyselyn paatyttya tutkimuksen tekija aloitti tutkimustu-
losten analysoimisen. Analysoiminen tapahtui Webropol-ohjelman seké& Excel-
taulukoiden avulla. Kyselyn vastaajat jaettiin segmentteihin heidan sukupuo-
lensa tai ian mukaan. Ohjelmistojen avulla tutkimuksen tekijan oli helppo tar-
kastella tutkimus tulosten paapiirteet. Tarkat tulokset analysoitiin jakaumatau-
lukkoihin. Kyselyyn vastasi yhteensa 88 henkil6a, mutta tulosten rajausten jal-

keen tulosten maara laski 76 vastaajaan.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen tuloksia. Joitakin tuloksia on avattu lu-
kijalle kuvioiden ja taulukoiden muodossa. Tutkimustulokset etenevat sa-

massa jarjestyksessd, kuin ne olivat kyselylomakkeellakin.

6.1 Kyselyjen tulokset

Kyselyssa haluttiin saada selville vastaajan ika seka sukupuoli, mutta niihin
vastattiin vasta kyselyn lopussa. Tutkimuksen tuloksien tulkitsemisen kannalta
tutkimuksessa kerrotaan ensin sukupuoli ja ik, vasta sitten aloitetaan varsi-

naiset kysymykset.

50—-65-vuotiaista vastaajista noin 64 % on naisia. 65—75-vuotiaista noin 70 %
on myo6s naisia. Naisten osuus on myds suurin vanhimmassa vastaajaryh-

massa 75—-85-vuotiaissa, heista noin 67 % on naisia.

Kyselyyn vastanneiden naisten ikdjakauma keskittyi 50—65-vuotiaisiin vastaa-
jiin noin 64 % vastaajista. 65—75-vuotiaita on noin 28 % sek&a 75-85-vuotiaita
noin 8 %. Vastanneista miehista suurin osa on 50—65 -vuotiaita, noin 69 %.

65—75-vuotiaita on noin 23 % seka 75—-85-vuotiaita noin 8 %.

Kyselylomakkeen ensimmaisesséa kysymyksessa haluttiin tietdd, millaisessa
kodissa vastaaja asuu. Vaihtoehtoina olivat omakotitalo, rivitalo, kerrostalo,
paritalo seka muu, mika -vastausvaihtoehto. Kysymykseen oli yhteensé 76
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vastaajaa. Naisten ja miesten valisissa vastauksissa ei ollut suuria eroavai-
suuksia, suurin yksittainen ero naisten ja miesten valilla koski omakotitaloasu-
mista. Miehien prosentti on noin 20 % korkeampi kuin naisilla vastaava. Suu-
rimmat eroavaisuudet muodostuivat kysymyksen vastauksissa vasta tarkastel-
lessa vastaajien ikaa. Ikdhaarukan 50—65-vuotiaista vastaajista 64% asuu
omakotitalossa, kun taas omakotitaloasuminen laskee, mitéa vanhempi vas-
taaja on. 65—75-vuotiaissa vastaajissa omakotitaloasuminen laskee jo 40 %
sekad 75—-85-vuotiaissa jo 17 %. Samassa suhteessa kerrostaloasuminen
yleistyy mita vanhempi vastaaja on. 75—-85-vuotiaista vastaajista 86 % asuu
kerrostalossa. lkdhaarukassa yhden pykalan nuoremmista eli 65—75-vuotiaista
vastaajista 40 % asuu kerrostalossa, kun taas 50—65-vuotiaissa vastaajista

sen oli valinnut vain 12 %.

Toisena kysymyksena kyselyssa tiedosteltiin vastaajan asumismuotoa. Vas-
tausvaihtoehtoina olivat omistusasunto, vuokra-asunto seka asumisoikeus-
asunto. Asumisoikeusasunnossa ei asu yksikaan kyselyyn vastanneista. Ky-
selyn tulokset eivat muuttuneet, vaikka rajauksia tehtiinkin ian seka sukupuo-
len perusteella. Suuri méara vastanneista asuu omistusasunnossa. Ainoa
poikkeama vastauksiin tuli 65—75-vuotiaissa, joissa vuokra-asunnossa asuvia
on noin 20 %. Muiden rajattujen vastaajien joukossa vastaava luku on alle 12

%. 75—-85-vuotiaista vastaajista 100 % asuu omistusasunnossa.

Taulukko 1. Asumismuoto (N=76)

Lukumaara % vastanneista
Omistusasunto 5] 89,47
Vuokra-asunto 3 10,53
Asumisoikeusasunto 0 0
Yhteens3 76

Kolmannessa kysymyksessa pyrittiin selvittdmaan vastaajien talouden kokoa,
eli kuinka monta ihmisté ruokakuntaan kuuluu. Vastausvaihtoehdot olivat 1-2
henkil6&, 3—4 henkil6a, 5 henkil6d tai enemman. Tuloksissa naisten ja mies-
ten vélilla ei ilmennyt suuria eroja. Erot ovat vain muutaman prosentin suurui-
sia. Vastanneiden miesten ja naisten talouksissa asuu noin 85 % vain yksi tai
kaksi henkil6a. Loput noin 15 % muodostui 3—4 hengen talouksista. Kyselyyn
ei vastannut yhtaan yli viiden hengen taloudessa asuvia. Selkeitéa eroavai-

suuksia kyselyn vastauksissa alkoi vasta muodostua yli 65-vuotiaissa. Yli 65-
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vuotiaiden vastanneiden joukossa ei ollut ainuttakaan yli kahden hengen ruo-
kakunnassa elgjaa, vaan kaikki kyseisen ryhman vastaajat elivat joko yksin tai

kahdestaan.

Taulukko 2. Talouden koko (n=76)

Lukumaara

% wvastanneista

1-2

65

85,33

3-4

11

14,47

3 tai enemman

0

0

Yhteensa

76

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin, kuinka kaukana keskustasta vastaajat
asuivat. Vastausvaihtoehdot olivat 0-2 kilometria, 3—10 kilometriga, 11-20 kilo-
metria sek& 20 kilometria tai enemman. Vastanneista naisista noin 82 % asuu
kymmenen kilometrin séteella keskustasta seka loput kauempana. Aivan ydin-
keskustassa asuu vastanneista naisista noin 38 %. Vain kahdeksan prosenttia
asuu yli 20 kilometrin paassa. Poikkeama miehiin verrattuna on selkea. Kyse-
lyyn vastanneista miehista noin 35 % asuu 11-20 kilometrinpd&ssa keskus-
tasta, joka on samalla kyseisen ryhman keskeisin vastaus. Vain 19 % miehista
asuu ydinkeskustassa ja noin kolmasosa 3—-10 kilometrin etaisyydelld. Kun
vastaukset oli jaettu ikaryhmien perusteella, syntyi selvid poikkeavaisuuksia
nuorempien ja vanhempien vastaajien valille. 50—65-vuotiaiden seka 65—75-
vuotiaiden vastaajien painopiste asettui 3—10 kilometrin etéisyyteen keskus-
tasta. Molemmilla ryhmilla se oli melkein puolet, noin 40 %. Naiden kahden
ryhman valilla voidaan huomata, etté hieman iakkaampien vastaajien asuin-
paikka sijaitsee lahempéané keskustaa kuin nuoremmilla. Kun tarkastellaan
vanhinta vastaajaryhmaa 75-85-vuotiaita, voidaan huomata, ettd asuminen
keskittyy heilla aivan ydinkeskustaan. Tasta ryhmasta vastaajat valitsivat noin

83 % asuvansa 0-2 kilometrin paassa keskustasta.

Taulukko 3. Etéisyys keskustasta (N=76)

Lukumaara % vastanneista
0-2 km 24 31,58
3-10km 30 39,47
11-20 km 14 18,42
20 km tai enemman 3 10,53
Yhteensd 76
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Kysymyksessa viisi selvitettiin vastaajien elamantilannetta. Vastausvaihtoeh-
toina olivat tydssakayva, tyoton, elakelainen, opiskelija sekd muu, mika. Mies-
ten seka naisten vastauksissa ilmeni pienia eroavaisuuksia. Suurin osa mo-
lempien vastaajaryhmien vastauksista koostui tydssakayvista, miehilla sen ol-
lessa hieman suurempi. Seka naisilla ettéa miehilla oli molemmilla noin 8 %
vastanneista ty6ttomia. Naisten vastaajamaarasta noin puolet, 40 % on eldke-
laisid. Miehissa sama lukema on vain 27 %. Miesten vastauksista ilmeni

my0s, ettd nelja prosenttia vastaajista on lomautettuna.

Kun vastaukset jaettiin ikaryhmittain, tydssakayvien ja tyottomien maaré alkoi
laskemaan verraten elakelaisiin. 50—65-vuotiaista vastaajista suurin osa, noin
78 % on tyossakayvia, kun taas eldkeldaisten maara on vain noin kymmenen
prosenttia. Kun tarkastellaan ikdryhmé&a vanhempia, elékeikaisten maara kas-
vaa noin 80 % ja tydikaisten maara on enda noin 20 %. Viimeisessa ikaryh-

massa kaikki vastaajat ovat eldkeikaisia.
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Kuva 3. Elaméntilanne (N=70)

Kuudennen kysymyksen tarkoituksena oli selvittda vastaajan koulutustausta.
Vastausvaihtoehtoina olivat perusaste, johon kuului peruskoulu tai kansa-
koulu. Keskiaste, johon sisaltyi ammattitutkinto tai ylioppilastutkinto seka vii-
meisena vaihtoehtona oli korkea-aste, johon kuului ammattikorkeakoulu, yli-
opisto tai tohtoritutkinnot. Tuloksia tarkastellessa suurin huomio kiinnittyi 50—
65-vuotiaiden vastaajien korkeampaan koulutustasoon kuin 75-85-vuotiailla
vastaajilla. Tuloksista selvisi, ettd mita iakkaampi vastaaja oli, sitda matalampi
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on myo6s koulutustaso. 50—-65-vuotiaista vastaajista noin 36 % on suorittanut
korkea-aste tutkinnon, kun taas vastaava prosentti 65—75-vuotiailla on vain
15. 75-85-vuotiasta vastaajista korkea-aste tutkinnon suorittaneita ei I0ytynyt.
Naisten ja miesten valisia eroja l6ytyi myos hieman. Naisten vastauksista kor-
kea-aste tutkinnon suorittaneita 16ytyi noin 34 %, kun taas miehilla sama pro-
sentti on 15. Vastaavasti miesten keskiaste koulutuksen saaneita vastaajia on

62 %, kun naisten vastaava on 52 %.

Seitseméntena kysymyksena tiedusteltiin, onko vastaajat koskaan myyneet
omaa asuntoaan. Vastaus vaihtoehtoina oli vain kylla tai ei. Naisten ja miesten
eroavaisuutena oli se, ettd vastanneista naisista 74 % on joskus myynyt oman
asuntonsa. Vastanneista miehistd asuntonsa myyneité on vain reilu puolet,
noin 54 %. Ikaryhmien véliset erot olivat vaihtelevat. 50—65-vuotiaista vastaa-
jista 74 % on joskus myynyt omaa asuntoaan. Kun ikaluokka vanhenee 65-75
ja 75—-85-vuoteen niin asunnon myynti myos pienenee molemmilla ikaryhmilla

noin 50 %.

Taulukko 4. Asunnon myynti (N=76)

Lukumaara % vastanneista
Kylla 2l 07,11
En 25 32,89
Yhteensa 76

Kyselyn kahdeksantena kysymyksena tiedusteltiin, ovatko vastaajat kaytta-
neet asuntonsa myyntiin kiinteistonvalityspalveluita. Vastausvaihtoehtoina oli-
vat kylla tai ei. T&h&n kysymykseen vastasivat vain ne henkiltt, jotka valitsivat
edellisessa kysymyksessa, kylla-vaihtoehdon. Vastauksissa heijastui selkeésti
eri ikaryhmien valiset erot. 50—-65-vuotiaista vastaajista melkein kaikki, noin 95
% on kayttanyt asunnon myyntiin kiinteistonvalityspalveluita. Ikaluokkaa van-
hemmista vastaajista eli 65—75-vuotiasta reilu puolet, noin 55 % vastasi kysy-
mykseen myodntavasti. 75—-85-vuotiaiden vastaajien joukosta kaksi kolmas-
osaa vastasi kayttaneensa valityspalveluita. Miesten ja naisten véliset erot ei-
vat olleet yhta suuria kuin eri ikluokissa. Vastanneista naisista suurin osa on

kayttanyt valityspalveluita, noin 89 %, miesten vastaava prosentti oli 79.
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% vastanneista

Kuva 4. Kayttanyt valittajaa (N=70)

Yhdeksanteen kysymykseen paasivat vastaamaan ne henkiltt, jotka olivat
edellisessa kysymyksessa valinneet kayttavansa valityspalveluita. Kysymyk-
sena oli, onko valityspalveluiden kayttd johtanut asunnon myyntiin. Vastaus-
vaihtoehtoina olivat kylla tai ei. Miesten ja naisten véliset erot olivat vain muu-
tamia prosentteja. Vastanneiden miesten kokemukset valityspalveluiden kay-
tosta on johtanut myyntiin noin 91 % varmuudella. Naisilla vastaava on muuta-
man prosentin pienempi sen ollessa 88 %. Ikaluokissa vastaukset vaihtelivat.
50-65-vuotiaista vastaajista noin 89 % on saanut asuntonsa myytya kayttaes-
saan valityspalveluita. 65—75-vuotiailla vastaajilla sama luku on tasan sata,

mutta 75—85-vuotiailla vastaajilla luku puolittui sen ollessa enaa noin 50 %.

Kymmenenteen kysymykseen vastasivat myds vain ne henkil6t, jotka olivat
kayttaneet valityspalveluita. Kysymyksessa tiedusteltiin, olisiko vastaaja val-
mis kayttdmaan samaa kiinteistonvalittdjaa uudestaan. Kysymyksen vastaus-
vaihtoehdot olivat kylla tai ei. Ikaryhmien vélisia eroja ei ollut muuten kuin 75—
85-vuotiaissa vastaajissa, jotka vastasivat kaikki, etteivat kayttaisi samaa valit-
tajdd endd uudestaan. 65—75-vuotiaista vastaajista noin 71 % kayttaisi viela
samaa valittdjaa uudestaan, 50—65-vuotiailla sama prosentti on hieman korke-
ampi sen ollessa 86 %. Sukupuolisia eroja syntyi, kun vastanneista miehista
saman valittdjan olisi valmiita palkkaamaan noin 91 %, kun taas naisista puo-

lestaan 76 % olisi siihen valmiita.

Taulukko 5. Kiinteistonvalittdjan valitseminen uudestaan (N=44)

Lukumaara % vastanneista
Kylld EN] 79,55
En 9 20,45
Yhteensd 44




47

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin tietdd, kuinka monta kertaa vastaajat oli-
vat kayttaneet valityspalveluita maarallisesti. Vastaajilla oli vastausvaihtoeh-
toina O kertaa, 1-3 kertaa ja 4 kertaa tai useammin. lkaryhmalliset erot olivat
suuria. 50—65 -vuotiaista vastaajista suurin osa on kayttanyt valityspalveluita
1-3 kertaa noin 86 prosenttisesti. Vastaava luku 65—75-vuotiailla vastaajilla oli
55 %. 65—75-vuotiaista vastaajista noin 40 % ei ole kayttanyt koskaan valitys-
palveluita. 75—-85-vuotiaat vastaajat ovat kayttaneet valityspalveluita 1-3 ker-
taa, 83 %. Sukupuoliset erot olivat pienid, vain muutaman prosentin suuruisia.
Kyselyyn vastanneiden miesten suurimmat vastausmaarat olivat 1-3 kerrassa
kuten myds naisilla. Miesten 1-3 kayttd kerran prosenttiosuus on 81, vastaava

naisilla on 76 %.

Kyselyssa haluttiin seuraavaksi saada selville, milla perusteella vastaajat valit-
sevat kiinteistonvalittajan. Vastausvaihtoehtoina olivat ammattitaito, suosituk-
set, mielikuva tuloksellisuudesta, kiinteistonvalittajan tunteminen, hinta ja pal-
velumaksut seka muu, mika? Taman kysymyksen vastauksissa nostettiin jo-
kaisen ikaryhmén seka naisten ja miesten vastauksissa kolme eniten valittua
syyta valittdjan valitsemiseen. 50—65-vuotiaille vastaajilla tarkeinta valittajan
valinnassa on valittdjan tunteminen, jonka vastaajista on valinnut noin 58 %.
Toiseksi eniten valintoja on saanut valittdjan ammattitaito seka kolmanneksi
eniten on valittu mielikuva tuloksellisuudesta. Ikaryhmaa vanhemmat eli 65—
75-vuotiaat vastaajat ovat mieltdneet tarkeimmaksi perusteeksi ammattitaidon,
noin 50 %. Heille valittdjan valitsemisessa on myds tarkeita valittajan tuntemi-
nen seka mielikuva tuloksellisuudesta. Vanhimmasta vastaajaryhméasta eli 75—
85-vuotiaista vastaajista jokainen valitsi valittdjan valinnassa tarkeimmaksi
syyksi, etta valittdja on jo entuudestaan tuttu. Heille tarkeit& kriteereita ovat
myads valittdjan ammattitaito seké suositukset. Miesten ja naisten vastauksista
tuli esille muutama selke& ero. Vastanneiden miesten mielesta noin 62 % tar-
kein syy valita valittdja on hanen ammattitaitonsa. Myds valittdjan tunteminen
on heille tarkeda, noin 58 %. Kolmas tarkea valinta peruste on mielikuva valit-
tajan tuloksellisuudesta. Naisten vastauksista kavi ilmi, etté tarkein valittajan
valinnan peruste on valittajan tunteminen noin 58 %. Muita tarkeita valinnan

perusteita ovat valittajan ammattitaito seka mielikuva tuloksellisuudesta.
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Taulukko 6. Perustelut valittajan valintaan (N=142)

Lukumaara % vastanneista
Ammattitaito 36 47,37
Suositukset 15 19,74
Mielikuva tuloksellisuudesta 25 32,89
Kiinteistdnvalittajan tunteminen 45 59,21
Hinta ja palvelumaksut 20 26,32
Yhteensa 142

Kyselyn edetessa tiedusteltiin vastaajilta, kuinka he haluaisivat tavoittaa valit-
tajan, kun kayttavat hanen palveluitaan. Vastausvaihtoehtoina olivat puheli-
mella, tekstiviestilla, sahkopostilla, henkilokohtainen tapaaminen sek& muu,
mik&a? Vastauksia purkaessa ilmeni yllattaviakin tuloksia ikaryhmien valill&.
50—-65-vuotiaista vastaajista noin 78 % valitsi tiedotusvalineeksi puhelimen.
Myds sahkodpostin seka henkilokohtaisen tapaamisen valitsi vastanneista noin
50 %. 65—-75-vuotiaista vastaajista mieluisimpana tiedotusvalineena pidettiin
puhelinta, noin 65 %. Heille on myds tarkeaa tavata valittaja henkildkohtai-
sesti, noin 40 %. Tekstiviestia tai sdhkopostia kayttaisi tiedotusvalineenéa noin
30 % vastanneista 65—75-vuotiaista. Vanhin vastaajaryhma eli 75-85-vuotiaat
vastaajat olivat yksimielisia siitd, etta mieluisin tiedotusvaline on puhelin.
Tekstiviestid ja sdhkdpostia kayttaisi noin 33 % vastanneesta ikaryhmasta.
Suurin yllatys vastauksissa oli, ettd vain noin 17 % halusi tavata valittajan hen-
kilokohtaisesti tiedonvalitykseen. Naisten ja miesten valisia eroja ei hirveasti
ollut. Vastanneiden naisten mieluisin tiedotuskanava on noin 74 % puhelin,
miehilla vastaavan prosentin ollessa 81. Miesten ja naisten molempien
toiseksi mieluisin tiedotuskanava on séahkdposti molemmilla sen ollessa noin
40 %. Valittdjan tapaamista myds suosi vastanneista naisista noin 44 % seka
38 % miehista. Vahiten miehet ja naiset halusivat, ettd heihin otetaan yhteytta

tekstiviestilla, naisilla prosentin ollessa noin 20 seka miehilla noin 27 %.

Taulukko 7. Valittajan tavoittaminen (N=141)

Lukumaars % vastanneista
Puhelimella 58 76,32
Tekstiviestilla 17 22,37
Sdhkdpostilla 34 44,74
Henkiltkohtainen tapaaminen 32 42,11
My, mika? 0 0
Yhteensd 141
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Seuraavaksi kyselyyn vastaajien taytyi kertoa 1-3 sanalla, mita tulee mieleen
sanasta “kiinteistovalittaja”. Vastauksissa tuli esille ikaryhmasta ja sukupuo-
lesta riippumatta samoja vastauksia. Taman kysymyksen kohdalla ei eritella
vastauksia vaan ne kaydaan lapi yleisella tasolla kyselyyn vastanneiden kes-
ken. Vapaassa kentassa eniten esiintyneitd sanoja olivat helppous, riskitto-

myys, luotettavuus, oman ajan saastaminen seka asunnon myynti ja osto.

Vapaan kysymyksen jalkeen kyselyssa palattiin takaisin suljettuihin kysymyk-
siin. Seuraavassa kysymyksessa haluttiin saada selville, mita sosiaalisen me-
dian kanavia vastaajat kayttavat. Vastausvaihtoehtoina olivat Facebook, Twit-
ter, Instagram, WhatsApp, YouTube, LinkedIn seka muu, mika? Vastaaja pys-
tyi myds valitsemaan, ettei kayta sosiaalista mediaa ollenkaan. lkaryhmien va-
lisissa vastauksissa oli odotettuja eroja. 50—65-vuotiailla vastaajilla sosiaalisen
median kayttd keskittyi suurimmaksi osaksi WhatsAppiin noin 90 % vastaajista
seka Facebookiin noin 84 %. Pienemmalle kayttomaaralle jaivat Twitter noin
14 % seka LinkedIn noin 16 %. Kyseisen ikaryhman vastaajista vain noin 4 %
ei kayta sosiaalista mediaa lainkaan. 65—75-vuotiaista vastaajista noin 85 %
kayttad WhatsAppia seka noin 75 % kayttgjista kayttdd Facebookia. Vahiten
kyseisen ikdryhman vastaajat kayttavat Twitterid sek& YouTubea, molempia
noin 5 %. Ainoastaan LinkedIn oli ainut sosiaalisen median kanava, jota kysei-
sen ikaryhman vastaajat eivat kayta lainkaan. Vastaajista noin 10 % ei kayta
sosiaalista mediaa lainkaan. Vanhimman vastaajaryhman tuloksissa 75—85-
vuotiaista vastaajista puolet kayttavat noin 50 % WhatsAppia. Myos puolet

vastaajista eivat kayta sosiaalista mediaa lainkaan.

Miesten ja naisten valisia eroja ei kanavien valilla iimennyt kovin paljoa. Ainoa
suuri poikkeama syntyi naisten ja miesten sosiaalisen median kaytossa. Kui-
tenkin WhatsAppin kaytdn suhteen naiset ovat aktiivisempia, kayttaen sita
noin 92 %. Miehilla vastaava prosentti on 73. Naiset myds kayttivat miehia
enemman Instagramia noin 32 %, kun taas miehissa vain noin 12 % kayttaa
samaa kanavaa. Naisista vain noin 4 % ei kayta mitd&n sosiaalisen median

kanavaa, miehilld saman luvun ollessa noin 19 %.
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Taulukko 8. Sosiaalisen median kanavat (N=186)

Lukumaara % vastanneista

Facebook 57 75
Twitter 2 10,53
Instagram 15 25
Whatsapp 65 85,53
Youtube 22 28,95
Linkedin 2 10,53

En kdyta sosiaalista mediaa 7 9,21
Muu, mika? 0 0
Yhteenss 186

Seuraavana tiedusteltiin, olisiko vastaaja halukas kokeilemaan digitaalista
asuntokauppaa. Digitaalisen asuntokaupan ideana on, ettd kauppa voidaan
tehda kotoa kasin internetin valityksella. Vastausvaihtoehtoina olivat kylla, ei
seka en osaa sanoa. Miesten ja naisten valilla tulokset heittivat vain muuta-
malla prosentilla toisiinsa verratessa. Vastanneista miehista noin 58 % seka
naisista noin 52 % ovat valmiita kokeilemaan digitaalista asuntokauppaa. Ika-
ryhmien valilla tulokset ovat enemman hajallaan. 50—65-vuotiaista vastaajista
noin 62 % olisi valmiita kokeilemaan, mutta vain noin 22 % vastasi suoraan,
etteivat olisi valmiita kokeilemaan digitaalista asuntokauppa. 65—75-vuotiaista
vastaajista noin 45 % olisi valmiita kokeilemaan asuntokauppaa digitaalisena,
mutta vain noin 20 % kieltaytyi suoraan. Vanhimmasta ikaryhmasta eli 75-85-
vuotiaista vastaajista vain noin 17 % olisi valmiita kokeilemaan digitaalista

kauppaa, mutta vain noin 17 % kieltaytyi.

Seuraavaan kysymykseen paasivat ne vastaajat, jotka valitsivat edellisessa
kysymyksessa vastauksen en tai en osaa sanoa. Kysymyksena oli miksi et
halua kokeilla digitaalista asuntokauppaa. Vastausvaihtoehtoina olivat en
luota siihen, haluan olla lasna kaupantekotilaisuudessa, en halua kayttaa digi-
taalisia valineitd, en omista tietokonetta sekd muu, mika? Kaikkien tahan kysy-
mykseen vastanneiden keskuudesta nousi sama syy olla kokeilematta digitaa-
lista kauppaa. Syynéa kaikilla ikaryhmilla seka molemmilla sukupuolilla on halu
olla l1&asna kaupantekotilaisuudessa. Jokaisesta vastaajaryhmastéa edella mai-

nitun vastauksen valitsi noin 83 % vastaajista.

Kyselyn edetessa haluttiin tietd& mista kanavista vastaaja etsii tietoa myyta-
vista kohteista. Vastaajalla oli valittavanaan internet, lehdet, mainokset, asun-
toesittelyissa kdyminen seka muu, mista? Vaikka ikaryhmia vertailtiin, vas-

taukset pysyivat melko samalaisina, paitsi vanhimmalla ikaryhmalla. 50—65-
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vuotiaista vastaajista noin 98 % etsii tietoa internetista. Toiseksi eniten tietoa
etsittiin lehdista noin 60 %. Vastaukset ikdryhm&aa vanhemmissakaan eivat
poikenneet edellisesta. Ainoat poikkeamat syntyivat prosenteista. 65—75-vuoti-
aat vastaajat etsiva noin 95 % tietoa netista, kun taas lehtien kaytt6 tiedon
hankintaan nousi jo noin 80 % valituilla vastaajilla. Vanhimman ikéaryhmén el
75-85-vuotiaiden tiedonhankinta keskittyy kaikilla vastaajilla lehtiin. Myds mai-
noksia kayttavat noin puolet vastaajista. Kyseisen ryhman tiedonhankinta ne-
tistd putosi noin 33 %. Vastanneiden naisten ja miesten mieltymykset tiedon-
hankintaan ovat melkein samat. Molempien sukupuolten tiedonhankinta pai-
nottuu nettiin noin 92 %. Lehdistd molemmat sukupuolet etsivat myds tietoa

noin 68 %.

Taulukko 9. Myytavien kohteiden kanavat (N=161)

Lukumaara % vastanneista
Internet 70 92,11
Lehdet 52 68,42
Mainokset 27 35,53
Asuntoesittelyissa kdyminen 12 15,79
Muu, mistad 0 0
Yhteenss 16l

Seuraavaan kysymykseen paasi vain, jos edelliseen kysymykseen vastaaja oli
valinnut internetin. Kysymyksessa kysyttiin, etta mista internetissa he etsivat
tietoa kohteista. Vastausvaihtoehtoina oli Oikotie, Etuovi, Tori.fi, Google tai
joku muu hakukone, valitysliikkeen verkkosivut seka muu, mista? Miehissa ja
naisissa ei ollut suuria poikkeamia kanavien suhteen. Vastanneet miehet etsi-
vat mieluiten tietoa kohteista Etuovesta, noin 88 %, naisilla vastaava on 84 %.
My®6s toinen valitysportaali Oikotie tuli molemmilla sukupuolilla seuraavana.
Vastanneista miehista Oikotien valitsi noin 81 % ja naisista noin 70 %. Tori.fi,
Googlen seka kotisivujen kayttda suosii vain kolmannes miehista seka nai-
sista. Ikaryhmien vastauksista ilmenee, ettd 50—65-vuotiaat vastaajat kaytta-
vat eniten Etuovea, noin 98 %. Oikotien osuus on noin 84 %. Nuorimmassa
vastaajaryhméssakin muiden kanavien kayttéa suosi vain kolmannes. Ikéryh-
maa vanhemmat eli 65—75-vuotiaat vastaajat suosivat myos eniten Etuovea,
noin 75 % vastaajista valitsi sen. Reilu puolet ikaryhman vastaajista valitsi Oi-

kotien noin 65 %. Tori.fi, Googlen sek& kotisivujen kayttomaarat ovat alhai-
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sempia, noin 30 % luokkaa. 75—-85-vuotiasta vastaajista puolet etsii tietoa vali-
tysliikkeen verkkosivuilta, noin 50 %. Suorat vélityskanavat, kuten Oikotie ja

Etuovi sai vain noin 17 % vastauksia.

Kyselyn edetessa vastaajilta tiedusteltiin, ovatko he ajatellut ostaa seuraavan
viiden vuoden sisalla. Vastausvaihtoehtoina oli asunto, metsétila, vapaa-aja
asunto, tontti, muu, mika? Vastaajilla oli myés mahdollista valita, ettei ole aiko-
nut ostaa mitdéan. 50—65-vuotiaista vastaajista noin 22 % on suunnitellut osta-
vansa vapaa-ajan asunnon seka noin 10 % asunnon. Myds muutama vastaaja
on miettinyt ostavansa sijoitusasunnon, noin 2 %. Suurin osa kuitenkin ei ollut
suunnitellut ostaa mitédan, noin 66 % vastaajista. 65—75-vuotiaista vastaajista
vain noin 5 % on suunnitellut ostaa asunnon. Muut ikdryhman vastaajat eivéat
ole suunnitellut minkaan ostoa ollenkaan. Vanhimmasta vastaajaryhmasta
75-85-vuotiaista ei kukaan aikonut ostaa mitd&n seuraavan viiden vuoden ai-
kana. Vastanneista miehista kolme neljasosaa ei aikonut ostaa mitdan seu-
raavan viiden vuoden aikana. Noin 19 % vastanneista miehista aikoi ostaa va-
paa-ajan asunnon. Vastanneista naisista myds kolme neljasosaa, noin 78 %
ei ole suunnitellut ostamista. Noin 12 % on suunnitellut ostavansa vapaa-ajan
asunnon seka 8 % asunnon. Muutama vastaaja on myo6s suunnitellut osta-

vansa sijoitusasunnon.

Taulukko 10. Aikeissa ostaa (N=76)

Lukum3ars % wastanneista

Asunnon o] 7,89
Metsitilan 0 0
Tontin 11 14,47
Vapaa-ajan asunnon 0 0

En ole suunnitellut ostamista 58 76,32
Muu, mika? (sijoitusasunnon) 1 1,32
Yhteensa 76

Seuraava kysymys kyselyssa oli samankaltainen kuin edellinen. Kysymyk-
sessa haluttiin saada selville, onko vastaaja aikonut myyda jotain seuraavan
viiden vuoden aikana. Vastausvaihtoehdot olivat samat kuin edellisessa kysy-
myksessa. 50—65-vuotiaista vastaajista noin 70 % ei ole aikonut myyda. Yksi
viides osa eli noin 20 % ikaryhman vastaajista on suunnitellut myyvansa asun-
non seka noin 10 % vapaa-ajan asunnon. Vastaajista myos noin 2 % on suun-

nitellut tontin myyntia. Ikdryhmaa vanhemmat, 65—75-vuotiaiden vastaajien
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mielesté noin 85 % ei ole aikonut myyda mitdan seuraavan viiden vuoden ai-
kana. Noin 15 % on aikonut myyd& asunnon. Vanhimmasta vastaajaryhmasta
75-85-vuotiaista kukaan ei ole suunnitellut myyvansa mitdan seuraavan vii-
den vuoden aikana. Sukupuolten vélisia erojakin l16ytyi. Vastanneista miehista
noin 73 % seka noin 78 % naisista ei ole suunnitellut myymista seuraavaan
viiteen vuoteen. Miehista noin 12 % on harkinnut vapaa-ajan asunnon myyn-
tid. Sama prosentti vastanneilla naisilla on 4. Oman asunnon myyntia on miet-

tinyt noin 20 % naisista seka 12 % miehista.

Kyselyn vastaajilta haluttiin selvittdd, mita asioita he arvostavat kiinteistonvalit-
tdjassa. Vastausvaihtoehtoina olivat ammattimaisuus, tavoitettavuus, helposti
lahestyttavyys, ulkoinen olemus, selkokielisyys, luotettavuus, paikallisuus, asi-
antuntijuus seka muu, mika? Vastanneet miehet ja naiset arvostivat samoja
asioita, mutta prosenttiosuudet vain muuttuivat. Kumpikin sukupuoli arvostaa
eniten valittdjassa hanen ammattimaisuuttaan, vastanneissa miehissa noin 88
% seka naisissa noin 72 %. Molempien sukupuolten vastauksissa arvostusta
nosti valittdjan luotettavuus seka hanen paikallisuutensa. Vahemman tarkeita
asioita molemmilla sukupuolilla on valittdjan ulkoinen olemus. Ikaryhmien vali-
sessa vastausten vertailussa ei tullut suuria poikkeamia. 50—65-vuotiaat vas-
taajat arvostavat eniten valittajassa hanen luotettavuuttaan, noin 80 %. Heille
on myads tarkeaa valittdjan ammattitaito seké hanen paikallisuutensa. Ikaryh-
man vastaajat arvostavat myos helposti lahestyttavaa valittdjaa, noin %. Valit-
tajan ulkoinen olemus ei ole heillekaan tarkeédd. 65—75-vuotiaista vastaajista
noin 80 % arvostaa valittajassd ammattitaitoa. Heille on myds tarkeaa luotetta-
vuus valittajaa kohtaan seka hanen paikallisuutensa. Kyseisen vastaajaryh-
man mielesta, noin 20 % myds valittajan tavoitettavuus on arvokasta. 75-85-
vuotiaille vastaajille arvokkaita ominaisuuksia valittajassa ovat kaikkien vas-
taajien mielestda ammattimaisuus. Vanhin vastaajaryhma arvostaa myaos valit-
tajassa hanen paikallisuuttaan seka luotettavuuttaan. Heille ei ole merkitysta

valittajan ulkoisella olemuksella.
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Taulukko 11. Arvostus valittdjassa (N=227)

Lukumaars % wvastanneista

Ammattimaisuus 29 77,63
Tavoitettavuus 24 31,58
Helposti |3hestyttdvyys 11 14,47
Ulkoinen olemus 0 0]
Selkokielisyys 5 6,58
Luotettavuus 57 75
Paikallisuus 43 56,58
Asiantuntijuus 28 36,84
Muu, mika? 0 D
Yhteensa 227

Vaittamat

Kyselyn edetessa vastaajia pyydettiin vastaamaan erilaisiin vaittdmiin omien
kokemuksien tai mielikuvien perusteella. Vastausvaihtoehtoina jokaisessa
vaittamassa oli samaa mieltd, melkein samaa mielta, hieman eri mielta, taysin
eri mieltd seké en osaa sanoa. Ensimmainen vaittdméa koski tiedon helppoa
saatavuutta valitysliikkeista seka valittgjista. Vastanneiden miesten mielesta
noin 65 % on melkein samaa mielta vaittaméan kanssa. Hieman eri mieltd on
noin 19 % vastanneista miehista. Taysin eri mielta ei ole kukaan vastanneista
miehista. Vastanneista naisista noin 52 % on melkein samaa mielta, etta tie-
toa on helposti saatavilla. Heista vain noin 2 % on taysin eri mieltd. Kumman-
kaan sukupuolen vastauksissa ei ole hirvean jyrkkia mielipiteitd. 50—-65-vuoti-
aista vastaajista noin 62 % on vaittamasta melkein samaa mielta seka noin 24
% samaa mielta. Vain noin 2 % vastaajista on taysin eri mielta vaittaman suh-
teen. IkAryhmé&éa vanhemmat eli 65—75-vuotiaista noin 45 % on melkein samaa
mielta vaittdman kanssa. Taysin kielteisia vastauksia ei tullut yhtaan. Ikaryh-
man vastaajista noin 25 % on samaa mieltd. Vanhimman vastaajaryhman
kohdalla noin puolet vastaajista on melkein samaa mielta vaittaman kanssa.
Yksikaan vastaaja ei ole taysin eri mieltéd. Noin 17 % kyseisen ikaryhmén vas-

taajista on samaa mielta sek&a noin 17 % hieman eri mielta.

Toisena vaittdmana oli, ettd kiinteistonvalittajan valitseminen on helppoa. Ika-
ryhmien valilla ilmeni hieman poikkeavuuksia. 50—65-vuotiaat ovat noin 52 %
melkein samaa mieltd. Kyseisisté vastaajista noin 22 prosenttia on hieman eri
mieltd sekd noin 16 % samaa mielta vaittaman kanssa. Seuraavan ikdryhman
eli 65-75-vuotiaiden vastausten mukaan noin 10 % on samaa mielta seka

noin 40 % melkein samaa mieltd. Kyseisen ikdryhman vastaajista noin 10 %
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on taysin eri mieltd. Vanhin vastaajaryhma eli 75-85-vuotiaat ovat noin 50 %
melkein samaa mielté sek& noin 17 % samaa mielta vaittaman kanssa. Heista
reilu kolmasosa on kuitenkin hieman eri mielta, noin 34 %. Vastanneista nai-
sista noin viidesosa on samaa mielta vaittdman kanssa seka noin 40 % mel-
kein samaa mielta. Ainoastaan noin 10 % on taysin eri mieltd. Miesten vas-
tauksissa mielipide painottui noin 58 % melkein samaa mielta. Heista noin 27
% on hieman eri mielta valittajan valitsemisen helppoudesta. Voimakkaita mie-

lipiteitéa ei miesten vastauksissa ilmennyt niin paljon kuin verratessa naisiin.

Kolmantena véitteena kyselyssa oli, etta valittajat tulevat mielellaan kadymaan
kohteessa arviokaynnilla. Vastanneiden miesten naisten vastauksissa oli
eroja. Vastanneista naisista yli puolet, noin 54 % on samaa mielta, kun mies-
ten vastaava on noin 27 %. Miesten vastauksista yli puolet, noin 54 % on mel-
kein samaa mielta, naisten vastaava prosentti on 32. Kumpikaan sukupuoli ei
ole vaittaman kanssa taysin eri mieltd. 50—-65-vuotiaista vastaajista vajaa puo-
let, noin 46 % on samaa mieltd seka noin 44 % melkein samaa mieltd. Nuorin
ikaluokka kokee, etta valittajat tulevat mielellaan arviokaynneille. 65—75-vuoti-
aat vastaajat puolestaan ovat noin 45 % samaa mielta vaittaman kanssa.
Heista viides osa eli noin 20 % ei osaa sanoa mitaan vaittdmaan. Vanhimman
vastaajaryhman eli 75-85-vuotiaiden mielesta valittajat tulevat mielellaan ar-
viokaynneille, koska heistéa noin 33 % on samaa mieltd sekd noin 33 % mel-
kein samaa mielta. Loput vastaajaryhmasta eivat osanneet sanoa mitaan vait-

tamaan.

Neljas vaittdma kasittelee toimeksiantosopimusta seka sen lapikaymista sopi-
muksen tekovaiheessa. Vaittamana oli, ettd kiinteistonvalittaja kertoo selkeasti
toimeksiantosopimuksen vaihe vaiheelta. Vastanneiden miesten ja naisten va-
lilla oli eroja. Vastanneista miehista noin 38 % on samaa mielta, naisilla vas-
taava on noin 58 %. Miehista vaittaman kanssa melkein samaa mieltd on noin
46 % seké naisista melkein samaa mieltd on 34 %. Kumpikaan sukupuoli ei
ole taysin eri mielta vaittdman kanssa. lkaryhmien vertailussa 50-65-vuotiaat
sekéa 65—75-vuotiaat vastasivat melkein yhtalaiset tulokset. Molempien mie-
lestd noin puolet 50 % on samaa mielta sek& noin 10 % hieman eri mielta.
Molempien ikaryhmien vastaajat olivat noin 39 % melkein samaa mieltd. Kum-
pikaan ryhma ei ole taysin eri mieltd. Vanhin ikdryhma eli 75-85-vuotiaat vas-

taajat olivat noin 67 % samaa mieltd seka noin 33 % melkein samaa mielta.
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Viidennen vaittaman oli selvitettava pitavatko valittajat tarpeeksi esittelyja.
Vaittamana oli, kiinteistonvalittajat pitavat tarpeeksi usein esittelyja myytavissa
kohteissa. Vastanneista miehista noin 8 % on samaa mieltd seka noin 73 %
melkein samaa mieltd. Heista noin 12 % on hieman samaa mielta esittelyjen
riittdvyyden suhteen. Vastanneista naisista noin 18 % on samaa mielta seka
noin 48 % melkein samaa mieltd. Myos noin 2 % vastaajista on vaittaman
kanssa taysin eri mieltd. Ikaryhmia vertaillessa 50—65-vuotiaista vastaajista
reilu puolet, noin 56 % on melkein samaa mieltd. Noin 15 % vastaajista ei
osannut sanoa tai on samaa mielta vaittaman kanssa. Vain noin 2 % on taysin
eri mieltd. Keskimmaisen ikdryhman 65—75-vuotiaiden vastaajien vastauksista
ilmeni, ettéa he ovat noin 60 % melkein samaa mielta. Heista neljannes ei
osannut sanoa mitddn. Vain noin 5 % vastaajista on samaa mielta. Vanhim-
masta vastaajaryhmaésta 75—85-vuotiaista puolet, noin 50 % on melkein sa-
maa mieltd seka noin 33 % samaa mieltd. Noin 17 % ei osannut sanoa mi-

taan.

Seuraavassa vaittamassa haluttiin tiedustella kaupantekotilaisuutta. Vaitta-
mana oli, haluan olla kaupantekotilaisuudessa henkilokohtaisesti paikalla.
Vastanneista miehista noin puolet ovat samaa mielta, noin 42 %. Melkein sa-
maa mieltd on noin 42 % miehista. Naisista samaa mielta vaittdman kanssa
on 52 % sekd melkein samaa mielté noin 40 %. My6s muutama nainen on
vastannut taysin eri mieltd, noin 2 %. lkdryhmien vertailussa 50—-65-vuotiaista
noin 46 % on melkein samaa mielta seka noin 42 % samaa mielta vaittaman
kanssa. lkdryhmaa vanhemmissa vastaajissa yli puolet on samaa mielta, noin
60 % seka noin 30 % melkein samaa mielta. Vanhin vastaajaryhma 75—-85-
vuotiaat vastaajat ovat noin 67 % samaa mielta, ettd haluavat olla lasna kau-

panteossa.

Seitseméantena vaittamana oli, minulle on tarkedd saada kaupantekotilaisuu-
den jalkeen pieni kauppalahja. Vastanneille miehille kauppalahja on tarkeampi
kuin naisille. Naisista samaa mieltd on noin 14 %, kun miehilla vastaava on 19
%. Miehista noin puolet, 42 % on vastannut melkein samaa mielta. Naisista
neljasosa, noin 24 % ei osannut sanoa mitdén. Noin 26 % naisista on kauppa-
lahjasta taysin eri mieltd. Ikaryhmien vertailussa, kellekaan ei kauppalahjan

saaminen ole kovin tarkea asia suurin osa vastasi ei o0saa sanoa.
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Kahdeksas vaittama kasitteli myytavid kohteita. Vaitteena oli, myytavista koh-
teista on tarpeeksi tietoa saatavilla. Reilu kaksi kolmasosaa vastanneista mie-
hista on melkein samaa mieltd, noin 69 %. Vastaavasti naisilla sama prosentti
on noin 58. Kumpikaan sukupuoli ei ole asiasta taysin eri mielta. Ikaryhmien
vertailussa suurimman vastausmaaran on saanut melkein samaa mielta. 50—
65-vuotiailla se on noin 68 %, kun vastaava 65—75-vuotiailla on 50. Vanhim-

mista vastaajista puolet ovat melkein samaa mielt&, noin 50 %.

Viimeinen vaittama liittyi yhteydenpitoon. Vaittaméana oli, haluan, etta kiinteis-
tonvalittaja on minuun yhteydessa jokaisen myyntiesittelyn jalkeen. Vastan-
neista naisista yli puolet on samaa mielta, noin 56 % vastanneista. Miehilla
vastaava on 35 %. Miehista noin puolet on melkein samaa mielta, noin pro-
senttia. 50—65-vuotiaista melkein puolet on samaa mielta, noin 42 %. Toinen
puolikas on melkein samaa mielta, noin 46 %. 65—75-vuotiaista vastaajista
noin 75 % on samaa mieltd, kun taas 75-85-vuotiaat ovat noin 50 % melkein

samaa mielta vaittamasta.

Taulukko 12. Vaittamat (N=76)

Samaa Melkein Hieman eri Taysin eri En osaa Keskiarvo
mieltd samaa mieltad mieltd sanoa
mieltd

Tiedon 23,68% 56,58% 11,84% 1,32% 5,58% 2,11
helppo
saatavuus
valittajan 14,47% 48,69% 23,68% 3,95% 9,21% 2,45
valitseminen
Arvickdynnin 44,74% 39,47% 2,63% 0% 13,16% 1,97
alttius
Toimeksianto- 51,32% 38,156% 5,21% 0% 1,31% 1,62
sopimuksesta
kertominen
Esittelyt 14,47% 56,58% 10,53% 1,32% 17,10% 2,50
myytavissa
kohteissa
Paikallz 48,68% 40,79% 7,89% 1,32% 1,32% 1,66
kaupanteosza
Kauppalahjan 11,84% 27,63% 14,47% 23,65% 22,37% 3,17
saaminen
Kohteista 21,05% 61,84% 11,84% 0% 5,27% 2,07
tietca
saatavilla
Yhteydesss 48,68% 40,79% 5,58% 0% 3,85% 1,70
esittelyn
jalkeen
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7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen johtopaatoksia seka kehitetaan toi-
menpidesuosituksia yritykselle tutkimustulosten pohjalta. Johtopaatoksissa
luodaan asiakasprofiileja sekéa palvelupolkuja saaduista tuloksista. Toimenpi-
desuosituksissa keskitytd&n kuinka toimeksiantaja pystyisi kehittamaan palve-
luitaan kohderyhmalle. Edella mainitut kolme asiaa ovat myds taman opinnay-

tetyon tutkimuskysymykset.

7.1 Johtop&atokset

Teoriaosuudessa kerrottiin jo aiemmin asiakasprofiileista, kuten kuinka niita
muodostetaan seka milla perusteella. Teoriassa myds kaytiin lapi mitd hyotya
yritykselle on, kun kuluttajia jaetaan segmentteihin. Segmenttien avulla yritys
pystyy kohdentamaan omaa markkinointiaan paremmin oikealle kohderyh-
malle. (Hamalainen ym. 2016,111.) Kyselyn tuloksia analysoitaessa eri ikaryh-
mat seka sukupuolet jaettiin omiin segmentteihin, jolloin niiden tarkastelu joh-
topaatoksissa olisi helpompaa. Toimeksiantajan kannalta tarkeimmat tiedot on
sukupuolten véliset erot seka jokaisen ikaryhman véliset erot. Asiakasprofiileja

ei tehda saman ikaisen kohderyhman eri sukupuolista.

Asiakasprofiilit

Demografisialla tekijoilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan yksilon ominaisuuksia,
joista suurin osa on helposti selvitettavissa tai mitattavissa. Demografiset os-
tamiseen vaikuttavat tekijat ovat kovaa tietoa, silla ne ovat markkinoiden kar-
toituksen lahtokohtana. Helpoiten tulkittavissa olevia tietoja ovat, esimerkiksi

ik& ja sukupuoli. (Hamalainen ym. 2016, 92-94.)

Tuloksien perusteella luotu miesten asiakasprofiili asuu paasaantdisesti oma-
kotitalossa, joka on omistusasunto. Samassa taloudessa asuu korkeintaan
kaksi henkil6a sekd omakotitalo sijaitsee noin 11-20 kilometrin paassa kes-
kustasta. Suurimmaksi osaksi he ovat viela tytssa kayvia seka he ovat kay-
neet ammattikoulun tai lukion. Kohderyhma kayttaa myytaessa asuntoa mel-
kein poikkeuksetta kiinteistonvalityspalveluita. Yleensa heidan valitsemansa

valittaja on saanut asunnon myytya seka he valitsisivat saman valittdjan myos
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uudestaan. Valityspalveluita miehet kayttavat 1-3 kertaa. Miehille valittajan
valinnassa on tarkeinta valittajan ammattimaisuus seka valittdjan tunteminen
jo entuudestaan. Digitaalisen asuntokaupan kysynté kasvaa kyseisella kohde-
ryhmalla, mutta viela epailijoitakin riittad. Heidan mielestaan olisi tarkeéa olla
lasna kaupantekotilaisuudessa. Miehet arvostavat kiinteistonvalittajassa luo-

tettavuutta, paikallisuutta sek& ammattimaisuutta.

Tutkimus tuloksien perusteella luotu naisten asiakasprofiili asuu omakotita-
lossa, joka on omistusasunto. Omakotitalo sijaitsee 3—10 kilometrin paassa
keskustasta seka taloudessa asuu 1-2 henkil6a. Naiset ovat tydikaisia seka
elakkeella olevia, ja heidan koulutustasonsa on keskiaste. He ovat myyneet
omaa asuntoaan kiinteistonvalittdjan palveluita kayttden. Suurimmalla osalla
valittajan kayttdé on johtanut myyntiin, jolloin he valitsevat valittadjan myds uu-
destaan. Keskim&arin naiset kayttavat valityspalvelu 1-3 kertaa. Valittajan he
valitsevat sen perusteella kuinka ammattitaitoinen valittdja on seka kuinka hy-
vin he tuntevat entuudestaan. Naiset ovat miehia halukkaampia kokeilemaan
digitaalista asuntokauppaa, mutta muutamien epailijoiden mielesta on tarkeaa
olla lasn& kaupantekotilaisuudessa. Naiset arvostavat kiinteistonvalittajassa
han luotettavuuttaan, ammattitaitoaan seka valittajan paikallisuutta ja asian-

tuntijuutta.

Viitaten kuvaan 5, 50—65 -vuotiaiden asiakasprofiili muodostuu omakotitalossa
asuvista henkil6ista, jotka omistivat asunnon. Omakotitalo sijaitsee noin 3—10
kilometrin paassa keskustasta seké sen ruokakuntaan kuuluu enintaan kaksi
henkil6d. He ovat tytssakayvia, joilla on keskiasteen koulutus. 50—-65-vuotiaat
ovat myyneet ennenkin asuntojaan, kayttaen kiinteistonvalityspalveluita. Vali-
tyspalveluiden kaytté on johtanut myyntiin, joten he haluavat myods kayttaa
niitd jatkossakin. Kohderyhma valitsee kiinteistonvalittajan, jos han on jo en-
tuudestaan tuttu. Myos ammattitaito nayttaa isoa roolia. He olisivat halukkaita
kokeilemaan digitaalista asuntokauppaa mielelladn. 50—-65-vuotiaat arvostavat
valittdjassa hanen luotettavuuttaan, ammattimaisuuttaan seké paikallisuut-

taan.
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* Omakotitalo
50-65 —vuotiaat * 3-10 km paassa keskustasta
* 1-2 henkil6a ruokakunnassa
* Ovat myyneet ennenkin asuntoaan
* Kayttaneet valityspalveluita

* Valittajan taytyy olla tuttu seka
ammattitaitoinen

* Ovat valmiita kokeilemaan
digitaalista kauppaa

* Arvostavat valittajassa
luotettavuutta, ammattimaisuutta
seka paikallisuutta.

Kuva 5. Asiakasprofiili 50—65-vuotiaat

Kuvaan 6 viitaten, 65—75-vuotiaiden asiakasprofiili muodostuu henkildista,
jotka asuvat omakotitalossa tai rivitalossa. Heidan taloutensa koko on korkein-
taan kaksi henkildd. Asunnot sijaitsevat noin 3—10 kilometrin séateella keskus-
tasta. He ovat eldkelaisia, joiden koulutustausta on keskiaste. 65—75-vuotiaat
ovat joskus myyneet oman asuntonsa, kayttaen valityspalveluita. Valityspalve-
luiden kayttoé on johtanut myyntiin, jonka vuoksi he ovat myds valmiita kaytta-
maan samoja palveluita uudestaan. 65—75-vuotiaat pitavat valittajan valin-
nassa tarkednd ammattitaitoa. Heille on mygs tarke&a tuntea valittaja jo en-
tuudestaan. Heista suurin osa on valmiita kokeilemaan digitaalista asunto-
kauppaa, mutta epailijoitakin riittdd. Heista on tarkeaa olla paikan paalla, kun
kauppaa tehdaan. 65—-75-vuotiaat arvostavat kiinteistonvalittajassa hanen am-

mattimaisuuttaan, luotettavuuttaan seka paikallisuuttaan.
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* Omakotitalo
65—75 —vuotiaat * Rivitalo
* 3-10 km padssa keskustasta
* 1-2 henkilda ruokakunnassa
* Eldkeldisia seka tyoikaisia
* Ovat myyneet ennenkin asuntoaan
* Kayttaneet valityspalveluita
* Valittajan taytyy olla tuttu

* Ovat valmiita kokeilemaan
digitaalista kauppaa

* Arvostavat valittajassa
luotettavuutta, ammattimaisuutta
seka paikallisuutta

Kuva 6. Asiakasprofiili 65—75-vuotiaat

Kuvan 7 mukaan, 75—-85-vuotiaiden asiakasprofiili muodostuu kerrostalossa
asuvista, joiden talouden koko on enintdan kaksi henkiloa. He asuvat korkein-
taan kahden kilometrin paassa keskustasta. He ovat elakelaisia, joiden koulu-
tustausta on keskiaste. 75—-85-vuotiaat ovat joskus myyneet omaa asuntoaan,
kayttaen apunaan kiinteistonvalityspalveluita. Valityspalveluiden kaytto ei ole
aina johtanut kauppaan asti, joten he eivat olisi valmiita kayttAmaan samoja
palveluita uudestaan. Kyseinen asiakasprofiili valitsee vain tutun valittajan,
muilla kriteereilla ei ole suurta merkitysta. 75—-85-vuotiaat eivat ole kovin val-
miita kokeilemaan digitaalista asuntokauppaa. He perustelevat sen silla, etté
haluavat olla l1asné, kun kauppa toteutuu. 75-85-vuotiaat arvostavat kiinteis-
tonvalittajassd hanen ammattimaisuuttaan, paikallisuuttaan seka luotettavuut-

taan.
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* Kerrostalo
75—85 —vuotiaat * 0-2 km padssa keskustasta
* 1-2 henkil6a ruokakunnassa
* Eldkeldisia
* Ovat myyneet ennenkin asuntoaan
* Kayttaneet valityspalveluita
* Valittajan taytyy olla tuttu

* Eivat ole valmiita kokeilemaan
digitaalista kauppaa

* Arvostavat valittajassa
luotettavuutta, ammattimaisuutta
seka paikallisuutta

Kuva 7. Asiakasprofiili 75—85-vuotiaat

Palvelupolku

Palvelupolulla kuvataan kuluttajan kulkemaa palvelureittia kokonaisuudes-
saan. Sen avulla yritys pystyy samaistumaan, miten asiakas kokee palvelun.
Palvelupolku jaetaan eripituisiin osiin, jolloin kuluttajan kokemukset voidaan
analysoida paremmin. Palvelupolku koostuu eri pituisista palvelutuokioista,
jotka sisaltavat palvelun kontaktipisteita. Palvelutuokioissa tapahtuvat palvelun
tuotanto seka asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutus. (Tuulaniemi 2011, 78—
79.)

Kyselyn avulla luotiin palvelupolku, jonka tarkoituksena on auttaa toimeksian-
tajaa ymmartamaan paremmin kuluttajien tarpeita seka kuinka palvelua voi-
daan markkinoida heille paremmin. Palvelupolkuja luotiin tutkimukseen vain

yksi, josta poikkeamat on kerrottu tarkemmin.

Kuluttajat haluavat tavoittaa kiinteistonvalittdjan puhelimella tai sdhkdpostilla.
Toimeksiantajan on kuitenkin hyva huomioida 65—75-vuotiaat kuluttajat, jotka
mieluiten haluaisivat tavoittaa valittajan puhelimalla seka tavata taman henki-
I6kohtaisesti. Sosiaalisessa mediassa kuluttajat tavoitetaan WhatsAppista
seka Facebookista. Kuitenkin 50—65-vuotiaat kuluttajat kayttavat myods muita
sosiaalisen median kanavia enemman kuin iakkaammat kuluttajat, esimerkiksi

Instagramia. Kuluttajat etsivat tietoa kiinteistonvalitysliikkeista seka kiinteiston-
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valittdjista internetistad seka lehdista. Markkinoinnissa tulisi kuitenkin huomi-
oida 75-85-vuotiaat kuluttajat, jotka etsivat tietoa eniten lehdista sek& mainok-
sista, netin lisaksi. Internetissa kuluttajat etsivat tiedon kohteista mieluiten Etu-
ovi tai Oikotie sivustoilta, jotka painottuvat pelkastaan asuntojen myymiseen
tai vuokraamiseen. 50—85-vuotiaat kuluttajat eivat ole aikeissa ostaa seuraa-
van viiden vuoden aikana asuntoja, mutta vapaa-ajan asuntoja kohtaan kiin-
nostusta kuitenkin riittda. Puolestaan asunnon myyntia on ajatellut kaikki muut
paitsi 75—-85-vuotiaat kuluttajat. T&h&n voi nuoremmilla vaikuttaa elamantilan-
teen muuttuminen, esimerkiksi elakkeelle jaaminen tai lasten kotoa pois

muutto.

Kuluttajat mieltavat, etta kiinteistonvalittajista saatavilla oleva tieto on hyvin
saatavilla kuitenkin riippuen valitysliikkeen markkinoinnista. Kiinteistonvalitta-
jan valitsemisen he kokevat helpoksi, johtuen aiemmista kokemuksista seka
ailemmasta valittajan tuntemisesta. Kuluttajat kokevat, etta valittajat ovat pal-
velualttiita tulemaan arvioimaan heidan myytavat kohteensa, tdhén vaikuttaa
kova kilpailu alalla seka hyvien kohteiden vahyys. Heille on tarkeaa, etta sopi-
muksen tekovaiheessa toimeksiantosopimus kaydaan lapi yhdessa molem-
pien osapuolten kesken, jolloin valtytaan turhilta vaarinkasityksiltd. Heidan
mielestaan myytavissa kohteissa pidetaan tarpeeksi esittelyitd, joka luo pa-
remmat mahdollisuudet, ettéd asunto menee kaupaksi. 65—85-vuotiaille kulutta-
jille on tarkeaa olla lasné, kun kauppa tehdaan. 50-65-vuotiaille lasnaolo kau-
panteossa on tarkeaa, mutta he ovat valmiimpia suorittamaan kaupan ver-
kossa. Kauppalahja on kaupanteon jalkeen tarkea muille paitsi 65—75-vuoti-
aille seka naisille, jotka kokevat sen vAhemman tarkeéana. Kuluttajat kokevat,
ettd markkinoilla olevista kohteista on tarpeeksi tietoa saatavilla. Tiedon siirty-
minen internettiin on helpottanut tiedon hakua. Kuluttajat eivat tarvitse valtta-
matta tietoa jokaisen esittelyn lopputuloksesta, paitsi naiset ja 65—75-vuotiaat.
Heille on tarkeampé&é kuin muille saada tieto jokaisen esittelyn jalkeen, mita

on tapahtunut ja ket on asunnossa kaynyt.
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1 Asiakas kokee tarpeen myydd asuntonsa

2_Asiakas soittaa tai laittaa sahkopostia valitsemalleen kiinteistonvalittajalle

3 Toimeksiantosopimuksen laatiminen ja allekirjoitus

4 Myytavan kohteen myyntiin valmistautuminen, esimerkiksi valokuvaus

5 Asunnon esittelyt

6.Mahdollinen ostaja jittdd ostotarjouksen, ostotarjous hyvaksytasn

7_Kaupantekotilaisuus

8 Jalkimarkkinointi. Kayttdvatkd myyjat samaa valittdjaa myods uuden kohteen hankinnassa

LOPPU

Kuva 8. Palvelupolku

Kuvassa 8 on havainnoitu palvelupolku kiinteistonvalitysalalla. Aiemmin teori-
assa kerrottiin palvelupolun eri palvelutuokioista, jotka koostuvat eri kontakti-
pisteesta. Kaikki palvelupolun vaiheet vaikuttavat palvelun onnistumiseen.
(Tuulaniemi 2011, 78-79.) Palvelupolun alussa asiakas kokee tarpeen myyda
oma asuntonsa. Han etsii tietoa valitysliikkeista seka valittajista internetin
avulla. Tama on jo ensimmainen palvelutuokio. Asiakkaan kontaktipisteita

ovat valitysliikkeen verkkosivut seka niistd muodostuva mielikuva.

Palvelupolun edetessé asiakas tulee tekemaan toimeksiantosopimuksen vali-
tysliikkeen toimitiloihin. Kuten teoriassa aiemmin kerrottiin, palvelutuokioissa
tapahtuu myos asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutus. (Tuulaniemi 2011, 78—
79.) Kontaktipisteena tassa palvelutuokiossa ovat vuorovaikutus seka yrityk-

sen toimitilat, jossa on erilaisia tuoksuja seka vareja.

Palvelupolun edetessé, valmistellaan asiakkaan myytava kohde seka valittgja
pitaa siella esittelyja. Kuten teoriassa kerrottiin ympariston vaikutuksesta pal-

velun onnistumiseen. Kaikki palvelut tapahtuvat eri ymparistoissa. (Tuulaniemi
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2011, 82.) Tassa palvelutuokiossa ymparistona toimii asiakkaan myytava
kohde. Kontaktipisteena ovat kaikki kohteen eri esineet, tuoksut seka mieliku-
vat alueesta, jossa kohde sijaitsee. Kontaktipisteena toimivat myos paikalla

olevat henkil6t ja heidan asenteensa.

Seuraavana palvelupolussa siirrytdan ostotarjouksen tekoon seka siita kau-
pantekotilaisuuteen. Ymparistoina toimivat fyysisesti pankki tai valitystoimiston
toimitilat. Jos kauppa tehdaan digitaalisesti, ymparistona toimii valitysliikkeen
alusta, jossa kauppa tehdaan. Palvelupolku paattyy jalkimarkkinointiin, kuten
palautteeseen palvelusta tai jatkopalveluiden tarjpaminen. Tama voi tapahtua
digitaalisesti, sahkodpostin valityksella tai suoraan kaupantekotilaisuuden jal-

keen fyysisesti.

7.2 Toimenpidesuositukset

Kyselyn tuloksista ilmeni, etté paikalliset kiinteistonvalitysliikkeet seka kiinteis-
tonvalittajat ovat onnistuneet omassa toiminnassaan paasaantoisesti hyvin.
Toimeksiantajan on kuitenkin hyva uudistaa omaa toimintamalliaan seké

luoda uusia ideoita, joiden avulla he pystyvat erottumaan kilpailijoista.

Toimeksiantajan markkinointi sosiaalisessa mediassa on melko suurta verrat-
tuna kilpailijoihin. Toimeksiantaja ei kuitenkaan voi tyydytyttya siihen, etta he

ovat nakyvin valitysliike alueella. Markkinointia voitaisiin lisata sosiaalisen me-
dian ulkopuolelle enemman, saaden nain iakkdamman vaeston huomion. Ku-
ten tuloksissakin todettiin, idkkddmmat kuluttajat etsivat tietoa valitysliikkeista
ja valittgjista eniten lehdista ja mainoksista. Toimeksiantaja voisi lisdta omaa

markkinointiaan paikalliseen lehteen. Télla tavoin toimeksiantaja tavoittaa laa-
jemman kohderyhman, jolle tarjota palveluitaan. Lehtimainokseen toimeksian-
taja voisi koota erottuvimmat kohteensa seka kohteita, jotka sopivat erityisesti
iakkaammille kuluttajille. Tdmé&n avulla toimeksiantaja pystyy tuomaan kohde-
ryhmalle oikeasti potentiaalisia kohteita eik&, esimerkiksi suuria omakotitaloja.
Lehtimainokseen voidaan myads lisata valitysliikkeen seka valittajien yhteystie-
dot. Lopputuloksena toimeksiantaja saa tavoitettua myds iakkaamman asia-

kasryhman, tarjoten heille palveluitaan.
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Toisena kehitysehdotuksena toimeksiantaja voisi kiinnittdd huomiota asunto-
jen esittelyihin. Perinteisten asuntoesittelyjen liséksi yritys voisi kokeilla virtu-
aalista asuntoesittelya. Tama mahdollistaa sen, etta esittelyihin voisi osallistua
enemman asiakkaita kuin perinteiseen esittelyyn. Kuluttajilla saattaa olla hen-
kilokohtaisia esteité tai he saattavat asua eri paikkakunnilla. Virtuaaliesittely
mahdollistaisi, etté kuluttaja pystyy tutustumaan omin silmin esiteltavaan
asuntoon menematta itse paikanpaalle. Muuta hyotya toimeksiantaja saa ky-
seisesta esittelystd, kun asiakasméaarat nousevat. Tama mahdollistaa kovem-
man kilpailun sek& mahdollisesti korkeamman myyntihinnan. My6s asiakkaat,
jotka olivat katsomassa esittelyé saattavat haluta uuden esittelyn toiseen vas-
taavanlaiseen kohteeseen. Virtuaaliseen asuntoesittelyyn taytyisi kayttaa am-
mattivalokuvaajaa, koska jos laatu on huono, asiakkaat eivat katso esittelya
loppuun asti tai saavat vaaristyneen kuvan asunnosta. Lopputuloksena kehi-
tysehdotuksesta toimeksiantaja saisi lisda potentiaalisia asiakkaita sekd he

voisivat erottautua muista toimijoista.

Toimeksiantajan ja asiakkaiden valilla taytyisi muodostaa saumattomampi
suhde. Perinteisten asuntoesittelyjen jalkeen taytyisi muistaa aina ilmoittaa
myyjalle, mita esittelyssa on tapahtunut, kuinka paljon asiakkaita on koh-
teessa kaynyt seka vaikuttaako esittely jotenkin tulevaisuuteen. Puhelu tai
tekstiviesti ei vie paljoa aikaa valittajalta, mutta asiakkaalle tuleva hyoty on si-
takin arvokkaampi. Myyja saa arvokasta tietoa jokaisesta esittelyst&, jolloin
h&an on tietoinen mistd maksaa valittajalle. Esittelyn jalkeinen puhelu tai teksti-
viesti saattaa olla ainoa kontakti myyjan ja valittajan valilla pitkaan aikaan, jos
kohde ei ole haluttu. Toimeksiantaja voisi my6s kiinnittda huomiota asiakkai-
den kanssa kommunikointiin. Valittdjat voisivat vahintaan kerran kuukaudessa
kayda lapi omat asiakkaansa soittamalla. TAman avulla molemmat osapuolet
saavat paivitetyn tiedon sen hetkisesta tilanteesta. Soiton avulla voidaan myds
laatia uusi markkinointisuunnitelma kohteelle, jonka avulla kohteen voisi
saada kaupattua nopeammin. My6és myytavan kohteen hintaa voidaan tarkis-
taa seka laskea, kuluttajille houkuttelevammaksi. Lopputuloksena toimeksian-

taja saisi lisattyd asiakkaiden luottamusta yritysta kohtaan.

Aiemmin jo paneuduttiin parempaan kommunikointiin asiakkaan ja yrityksen

valilla. Kehitysehdotuksena onkin, voisiko toimeksiantaja hyddyntéa jotakin
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sosiaalisen median kanavaa parantaakseen kommunikointia seka tiedonvali-
tysta. Tutkimuksen kyselyssa ilmeni, etta jokainen ikaryhma kayttaa Whats-
App-sovellusta. Valittajat voisivatkin kayttaa kyseista sovellusta asiakkaidensa
kanssa. Kun asiakas antaa kohteensa myyntiin valittdjalle, voisi valittja luoda
WhatsAppissa oman ryhman toimeksiantajan kanssa. Kun myynti etenee sii-
hen vaiheeseen, etta kauppa voisi syntya, lisataan ryhmaan myads ostaja myy-
jan lisaksi. Taman avulla valittaja voi varmistaa, etta tieto varmasti ilmoitetaan
kaupan molemmille osapuolille. Tama lisaa turvallisuuden seké yhtenaisyyden
tunnetta asiakkaissa, silla he kokevat saavansa henkilokohtaista palvelua.
Lopputuloksena kehitysehdotuksesta toimeksiantaja pystyy parantamaan
kommunikointia asiakkaiden kanssa, jolloin luottamus seka asiakaskokemus

paranee.

Toimeksiantaja pystyisi tarjoamaan asiakkailleen erilaisia etuja, kuten tarjouk-
sia. Kun asiakas ostaa valittajan kautta asunnon, vélittdja voisi jattad asiak-
kaalle valitystarjouksen hdnen entisesta asunnostaan. Talla tavoin valittaja
saa uuden kohteen myyntiin seka asiakas saa alennusta palvelusta, jonka han
on kokenut jo hyvaksi. Valittaja voisi myos antaa valitystarjouksen sellaisille
asiakkaille, joilla on tulossa myyntiin useampi asunto yhta aikaa. Tarjouksien
tarjoaminen voi tuoda myaos lisda uusia asiakkaita yrityksen palvelujen aareen.
Jos myyntiaika venyy pitkéksi, voisi vélittdja tulla vastaan omassa valityspalk-
kiossaan. Tama voisi toimia myos yhtend markkinointivalttina erottautuakseen
muista palveluntarjoajien yrityksesta. Kehitysehdotuksen lopputuloksena toi-

meksiantaja saa lisda uusia asiakkaita seka jatkumoa omaan myyntity6honsa.

Digitaalisen asuntokaupan yleistyessa toimeksiantaja voisi tiedottaa tulevai-
suuden asuntokaupasta omassa markkinoinnissaan. Digitalisaation tuomien
mahdollisuuksien kayttaminen voi olla monelle haasteellista, jolloin yrityksen
taytyy huolehtia sen ohjeistuksesta. Asiakkaille taytyisi kertoa jo toimeksianto-
sopimusta tehdessa digitaalisen asuntokaupan mahdollisuudesta. Toimeksi-
antajan taytyy pitaa huoli, ettei kuluttajat saa vaaranlaista mielikuvaa digitaali-
sista mahdollisuuksista. Uusia asiakkaita tulisi ohjata digitaalisen kaupan pa-
riin, mutta mahdollisuus perinteiseen asuntokauppaankin taytyy olla. Kehitys-
ehdotuksena onkin digitaalisen kaupan tietoisuuden lisddminen kuluttajille.
Toimeksiantaja voi hyodyntaa kehitysehdotusta omaan toimintaansa. Tietoi-

suuden lisdéntyessa, kuluttajat haluavat kokeilla digitaalista kauppaa, jolloin
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valittajien- kuorma pienenee. My0s riskit pienenevat digitaalisen kaupan
myo0ta. Riskeja voivat olla pankkiajan peruuntuminen tai jommankumman kau-

pan osapuolen tai valittdjan sairastuminen.

Viimeisena kehitysehdotuksena toimeksiantajan taytyisi ottaa paremmin huo-
mioon heidan iakkddmmat asiakkaansa. Kuten tutkimuksen tuloksissa todet-
tiin, iakkaammat asiakkaat haluavat mieluummin tavata valittajan henkilékoh-
taisesti kuin saada heilta soiton tai tekstiviestin. lakkaammilla asiakkailla ei
aina ole mahdollista saapua toimipisteelle juttelemaan valittdjansa kanssa.
Tassa tilanteessa valittaja voisi sopia ajan, jolloin han menisi itse kdymaan
asiakkaansa luona. lakkdammat asiakkaat eivat myodskaan mieluiten kayta di-
gitaalisia valineita vaan hoitavat, esimerkiksi toimeksiantosopimuksen paperil-
lisena, kuten tuloksissa jo aiemmin kerrottiin. Valittajan kaynti asiakkaan luona
tuo lisdarvoa asiakkaalle. Lopputuloksena toimeksiantaja saa tarjottua iak-
kdammille asiakkailleen parempaa palvelua seka valittajat saavat nopeammin

tarvitsemansa tiedon tai allekirjoituksen asiakkaalta.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Maarallisessa tutkimuksessa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta eli relia-
biliteettia ja patevyytta eli validiteettia. Tutkimuksen validiudella tarkoitetaan,
ettd tutkimuksessa on mitattu asioita, joihin on haluttu saada tietoa. Jos tutkit-
tavat ovat ymmartaneet jotain vaarin ei tutkimus voi olla validi. Tutkimustulok-
sissa voi olla myds satunnaisvirheita, jotka ovat voineet tulla tulosten tallen-
nusvaiheessa. (Heikkila 2014, 27.)

Tutkimuksen validiutta on vaikea arvioida jalkikateen. T&lldin on ensiarvoisen
tarkeaa suunnitella tutkimus huolellisesti seka kayttaa tarkkaa suodatinta tie-
donkeruu vaiheessa. Kyselyssa lomakkeessa kysymysten taytyisi mitata asi-
oita, joilla selvennetdén tutkimusongelmaa. Perusjoukon tarkka maarittely
seka kyselyn suuri vastaaja méara parantavat tutkimuksen validiutta. (Heikkila
2014, 28.)
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Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimus tulosten tarkkuutta. Tulokset eivat saa
olla sattuman varaisia. Yhteiskuntien monimuotoisuuden seka vaihtelevaisuu-
den takia tutkimustulokset eivat toimi toisena aikana tai toisessa yhteiskun-
nassa. Taman takia tutkimustuloksia ei pida yleistaa patevyysalueen ulkopuo-
lelle. Tutkijalle on tarkeaa osata tulkita tulosteita seka kayttaa vain sellaisia
analysointimenetelmid, joita hallitsee. (Heikkila 2014, 28.)

Kyselyn tulokset ovat sattumanvaraisia, jos vastaajien maara on pieni. Kysely-
tutkimuksessa kannattaa ottaa huomioon mahdollinen kato eli vastaamatta jat-
tdneet. Luotettavien tulosten saamiseksi on tarkeaa, ettd kohderyhma edustaa
tutkittavaa perusjoukkoa. Tutkimus ei anna valttamatta tietoa koko perusjou-
kosta, jos tutkittaan vain pienia maaria siihen kuuluvia ryhmia. (Heikkila 2014,
28.)

Luotettavuuden arviointi tdssa opinnaytetytssa

Kyselylomake luotiin teorian seka tutkimustavoitteiden pohjalta. Talla tavoin
kysymykset vastasivat juuri niita asioita, joita tutkimuksen oli tarkoitus selvit-
tad. Kyselylomakkeeseen olisi pitanyt lisata kysymys liittyen vastaajan ela-
mantilanteeseen. Elamantilanteella voi olla suuri vaikutus, mika takia palvelua

tarvitaan.

Kyselyn linkki l&hetettiin toimeksiantajan asiakkaille, joilla ei ollut markkinoin-
nin estoa. Kysely lahetettiin yhteenséa 50 asiakkaalle, joista 25 vastasi kyse-
lyyn. Kyselyn linkki my6s lisattiin Facebook-ryhmiin, mutta niiden vastaaja-
maaria ei voitu tulkita. Facebookin kautta kyselyyn vastasi 63 henkil6d. Toi-
meksiantajan asiakkaille l&ahetetyn kyselyn vastausprosentiksi muodostui 50
%. Melko korkean vastausprosentin perusteella, voidaan tutkimustuloksia pi-
taa relevantteina. Tulosten tarkkuus sek& mittaustulosten toistettavuus on tut-
kimuksen tekijan mielesta toteutunut tydssa hyvin. Kyselyn toistettavuus toi-
sena ajankohtana ei muuttaisi tutkimustuloksia huomattavasti. Vastaajamaara
oli kyselyssé kohtalainen, mutta voidaan olettaa, ettei tulokset ole sattumanva-
raisia ja edustavat nain koko perusjoukkoa. Tutkimuksen tarkkuutta on voinut
ainoastaan heikentaa sen vastaajat. On mahdollista, ettd kyselyn saaneet tut-
tavat ovat vastanneet kyselyyn useamman kerran tai Facebook-ryhméssa

joku vastaaja on kertonut vaarin oman ikansa. Myodskaan ei voida olla varmoja
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onko kaikki vastaajat tehneet kyselyn itsekseen vai onko vastaajia ollut enem-
man. Huomioon taytyy myos ottaa mahdollisuus, ettd vastaaja ei ole jaksanut

vastata loppuun asti vaan on vain painellut vastauksia. Téahan olisi ollut ratkai-
suna henkilokohtaiset kyselylinkit, mutta talloin vastausten maara olisi tippunut

huomattavasti yhteystietojen puuttuessa.

Opinnaytetyon tekijan ollessa itse kiinteistonvalitys alalla tydskenteleva hen-
kilo, pyrki han olla ottamatta kantaa tuloksiin. Johtopaatoksissa tutkimuksen
tekija ei kayttanyt omaa ennakkotietouttaan tai kasityksia tutkimuksissa, vaan
han kaytti pelkastaan kyselyn tuloksia tutkimuksessa. Tutkimusaineistoa ana-
lysoitiin luottamuksellisesti seké huolellisesti. Taulukointia seké tuloksia kirja-
tessa mahdolliset kirjoitusvirheet seké nappailyvirheet pyrittiin valttamaan lu-
kujen usean tarkistuksen avulla. Kyselyn vastaukset kerattiin nimettémina,

eika yksittaisia henkildita voida yhdistaéd vastausten perusteella.

8 LOPUKSI

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia elakeikaisten seka lahivuosina ela-
koityvien kohderyhmén asiakasprofiilit seka palvelupolku kiinteistonvali-
tysalalla. Lisaksi tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle toimenpidesuosituk-
sia palvelujen parantamiseksi kyseiselle kohderyhmalle. Aihealue oli tutkimuk-
sen tekijalle mielenkiintoinen, oman tydympariston myota. Aihe oli myds tér-
keé toimeksiantajalle, joka piti motivaation korkealla tutkimuksen aikana. Toi-
meksiantaja ei rajannut aihetta sen enempaa vaan antoi opinnaytetyontekijalle

vapaat kadet toimia aiheen parissa.

Opinnaytety6 aloitettiin joulukuussa 2019 opinnaytetyon ohjaajan kansa ta-
paamisella. Teoria osuuden kirjoitus tapahtui tammikuun seka helmikuun ai-
kana. Maaliskuun aikaan toteutettiin kyselyn laatiminen seka sen toteutus.
Maaliskuussa tutkimuksen tekijd analysoi tulokset seka viimeisteli johtopaa-
tOkset seka toimenpidesuositukset. Tutkimuksen tekija kaytti opinnaytetyon
ohjaajaa tarpeeksi paljon, varmistaen nain tutkimuksen etenemisen. Opinnay-

tety6 saatiin valmiiksi maaliskuussa 2020.
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Opinnaytetyon tekeminen oli suhteellisen suuri prosessi. Opinnaytety0 vaati
pitkajanteista seka maaratietoista tyoskentelya. Tutkimus oli todella opettavai-
nen prosessi, koska opinnaytetyon tekijalla ei ollut aiempaa kokemusta vas-
taavanlaisesta opinnaytetyon toteuttamisesta. Opettavinta tyon tekemisessa
oli suurien kokonaisuuksien ymmartaminen seka niiden kayttaminen oikein
opinnaytetydn teossa. Opinnaytetyon tekijd myos oppi samalla omasta alas-
taan enemman. Haastavaa tutkimuksen tekijalla oli 16ytaa juuri oikeat kokonai-
suudet, jotka olivat relevantteja tutkimusta tehdessa. Opinnaytetyontekija oppi
pitkajanteisyytta seka oikeanlaista ajan kayttoa seka aikatauluttamista, jotta
opinnaytetyd valmistuisi ajoissa. Aikataulujen noudattaminen oli kuitenkin
melko helppoa, koska tutkimuksessa taytyi noudattaa ennalta sovittuja paiva-

maaria.

Loppujen lopuksi opinndytety6ssa onnistuttiin tekijan mielesta hyvin. Tutki-
muksen ongelmien ja tavoitteiden kannalta oleellisimmat asiat saatiin kasitel-
tya. Tutkimuksen kyselyyn saatiin ajankohtaan sekéa olosuhteisiin nahden
melko hyvin vastauksia, joka oli tarkeda tutkimuksen kannalta. Opinnaytetydn
tuloksien myota toimeksiantaja pystyy tulevaisuudessa kehittdmé&an toimin-
taansa kohderyhmalle.

Kyselytutkimuksen julkaiseminen toisena ajankohtana ei olisi tdané kevaana
tuottanut enempaa vastauksia. Taméan opinnaytetyon kannalta kyselyjen ke-
ré&dminen onnistui juuri oikeaan aikaan. Kyselyn aukiolon pidentadminen ei olisi
tuottanut huomattavasti enempaa vastaajia. Kyselyn jarjestaminen, jonain toi-
sena ajankohtana olisi voinut kerata enemman vastauksia, mutta se ei ole ke-

vaalla 2020 mahdollista.

Opinnaytety6 antaa hyvan yleiskuvan Mikkelin el&keikdisesta seka elakoity-
vasta vaestosta kiinteistonvalityksessa. Mahdollisia jatkotutkimuksia ajatellen
toimeksiantaja voisi kayttaa maarallista tutkimusta eli kyselytutkimusta uudes-
taan kartoittaakseen sen hetkisen tilanteen. Kyselyé voitaisiin markkinoida pa-
remmin seké kysely pitéisi olla avoinna pidempad. Jatkotutkimuksien perus-
teella toimeksiantaja pystyisi kerddméaan paremmin tietoa heidan arvokkaista

asiakkaistaan.
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23. Vastaa vaittamiin omien kokemuksien tai mielkuvien pohjalta. Valitse yksi (1) vaihtoehdoista.

Kiinteistonvilitysliikkeistd seka valittdjistd saatava tieto on helposti saatavilla. *

Samaa  Meslkein samaa Hiemaneri  Taysin eri
mielta mielta mielta mielta

24, Vastaa vaittamiin omien kokemuksien tai mielkuvien pohjalta. Valitse yksi (1) vaihtoehdoista.

Kiinteistonvilittdjan valitseminen on helppoa. *

Samaa  Melkein samaa Hiemaneri  Taysin eri
mielta mielta mielta mielta

25, Vastaa vaittdmiin omien kokemuksien tai mielkuvien pohjalta. Valitse yksi (1) vaihtoehdoista.

Kiinteistonvalittajat tulevat mielelldén kdymaan kohteessa arviokéynnilla. *

Samaa  Melkein samaa Hiemaneri  Taysin eri
mielta mielta mielta mielta

26. Vastaa vaittdmiin omien kokemuksien tai mielkuvien pohjalta. Valitse yksi (1) vaihtoehdoista.

On tarkedd, ettd kiinteistonvilittdjd kertoo selkeésti toimeksiantosopimuksen vaihe vaiheelta. *

Samaa  Melkein samaa Hiemaneri  Taysin er
miglta mieltd mielta mielta

En osaa
sanoa

En osaa
sanoa

En osaa
sanoa

En osaa
sanoa



Kyselylomake Liite 2 (7)
27. Vastaa vaittamiin omien kokemuksien tai mielkuvien pohjalta. Valitse yksi (1) vaihtoehdoista.

Kiinteistonvalittajat pitdvit tarpeeksi usein esittelyja myytéavissa kohteissa. *

Samaa Melkein samaa Hiemaneri Taysineri  Enosaa
mielta mielta mielta mielta sanoa

28. Vastaa vaittamiin omien kokemuksien tai mielkuvien pohjalta. Valitse yksi (1) vaihtoehdoista.

Haluan olla kaupantekotilaisuudessa henkilokohtaisesti paikalla. *

Samaa Melkein samaa Hiemaneri Taysineri  Enosaa
mielta mielta mielta mielta sanoa

29, Vastaa vaittamiin omien kokemuksien tai mielkuvien pohjalta. Valitse yksi (1) vaihtoehdoista.

Minulle on tarke&é saada kaupantekotilaisuuden jalkeen pieni kauppalahja. *

Samaa Melkein samaa Hiemaner Taysineri  Enosaa
mielta mielta mielta mielta sanoa

30. Vastaa vaittamiin omien kokemuksien tai mielkuvien pohjalta. Valitse yksi (1) vaihtoehdoista.

Myytévista kohteista on tarpeeksi tietoa saatavilla. *

Samaa Melkein samaa Hiemaner Taysineri  Enosaa
mielta mielta mielta mielta sanoa

31. Vastaa véaittémiin omien kokemuksien tai mielkuvien pohjalta. Valitse yksi (1) vaihtoehdoista.

Haluan, etta kiinteistonvilittdja on minuun yhteydessa jokaisen myyntiesittelyn jalkeen. *

Samaa Melkein samaa Hiemaneri  Taysineri En osaa
mielta mielta migltd miglta sanoa

32. Sukupuoli? *

MNainen
Mies

En halua kertoa

Valitse enintadn

1vaintoehtoa
Valitut vaihtoeh 0

33. 1ka? *

Alle 50
50-65
65-15
75-85
Yli 85

Valitse eninta
Valitut vaintoeh

ihtoehtoa




Segmentoinnin kriteereja Liite 3

Demografiset kriteerit:

-ika, sukupuoli
~koulutus, ammatti
-asuinpaikka, varallisuus

Psykologiset kriteerit:

-motiivit, asenteet
-persoonallisuus, harrastukset

Asiakaskdyttdytymisen kriteerit:

-ostomaara, ostopaikka
-ostotiheys

-ostojen arvo
-asiakastyytyvaisyys
-ostouskollisuus

Kuluttajan tarpeet

Kuluttajan hakema hyoty




Palvelutuokiot aikajanalla Liite 4

Palveluun Palvelun
tutustuminen saavuttaminen

Palvelutapahtuma Jalkipalvelu

Aika =)



Asiakasprofiilit Liite 5

* Omakotitalo
50-65 —vuotiaat * 3-10 km pdassa keskustasta
* 1-2 henkilda ruokakunnassa
* Ovat myyneet ennenkin asuntoaan
* Kayttaneet valityspalveluita

* Valittdjan taytyy olla tuttu seka
ammattitaitoinen

* Ovat valmiita kokeilemaan
digitaalista kauppaa

* Arvostavat valittajassa
luotettavuutta, ammattimaisuutta
seka paikallisuutta.

* Omakotitalo
65—75 —vuotiaat * Rivitalo
* 3-10 km paassa keskustasta
* 1-2 henkil6a ruokakunnassa
* Eldkeldisia seka tyoikaisia
* Ovat myyneet ennenkin asuntoaan
* Kayttaneet valityspalveluita
* Valittajan taytyy olla tuttu

¢ Ovat valmiita kokeilemaan
digitaalista kauppaa

* Arvostavat valittajassa
luotettavuutta, ammattimaisuutta
seka paikallisuutta

* Kerrostalo
75-85 —vuotiaat * 0-2 km paassa keskustasta
+ 1-2 henkilda ruokakunnassa
* Eldkelaisia
* Ovat myyneet ennenkin asuntoaan
* Kayttaneet valityspalveluita
* Valittajan taytyy olla tuttu

¢ Eivat ole valmiita kokeilemaan
digitaalista kauppaa

» Arvostavat valittajassa
luotettavuutta, ammattimaisuutta
seka paikallisuutta




Palvelupolku Liite 6

1.Asiakas kokee tarpeen myyds asuntonsa

2 Aciakas zoittaa tai laittaa sdhkGpostia valitsemalleen kiinteistonvalittdjalle
3 Toimeksiantosopimuksen lzatiminen ja allekirjoitus

4. Myytavan kohteen myyntiin valmistautuminen, esimerkiksi valokuvaus

5. Asunnon esittelyt

6.Mahdollinen ostaja jdttdd ostotarjouksen, ostotarjous hyvaksytddn
7_Kaupantekotilaisuus

& Jdlkimarkkinointi. K&yttdvdtkd myyjat samaa valittdj&d myds uuden kohteen hankinnassa

LOPPU




Jakaumataulukot Liite 7 (1)

Taulukko 1. Millainen koti

Lukumaara % vastanneista
Omakotitalo 41 53,95
Rivitalo 14 158,42
Kerrostalo 19 25
Paritalo 2 2,63
Muu, mika? 0 0
Yhteens3 76
Taulukko 2. Asumismuoto
Lukumaars % vastanneista
Omistusasunto 5] 89,47
Vuokra-asunto 3 10,53
Asumisoikeusasunto 0 0
Yhteensa 76
Taulukko 3. Talouden koko
Lukumaars % vastanneista
12 65 85,53
34 11 14,47
5 tai enemman 0 0
Yhteensa 76
Taulukko 4. Etdisyys keskustasta
Lukumaara % vastanneista
0-2 km 24 31,58
3-10 km 30 39,47
11-20 km 14 18,42
20 km tai enemman 3 10,53
Yhteensa 76
Taulukko 5. Eldmantilanne
Lukumaara % vastanneista
Tyossdkayvd 43 56,58
Tyoton li] 7,85
Eldkeldinen 27 35,53
Opiskelija 0 0
Muu, mika (Lomautettu) 1 1,32
Yhteenss 77
Taulukko 6. Koulutustausta
Lukumaard % vastanneista
Perusaste 13 17,11
Keskiaste 42 55,26
Korkea-aste 21 27,63
Yhteensa 76




Taulukko 7. Oletko myynyt asuntoa

Jakaumataulukot Liite 7 (2)

Lukumaara % vastanneista
Kylla 51 67,11
En 25 32,89
Yhteensa 76

Taulukko 8. Oletko kayttanyt kiinteistonvalityspalveluita

Lukumaara % vastanneista
Kylld 44 86,27
En 7 13,73
Yhteensd 51
Taulukko 3. Vilityspalvelut johtanut myyntiin
Lukumaara % vastanneista
Kylla 33 58,64
Ei 5 11,36
Yhteensd 44

Taulukko 10. Kiinteisténvalittajan valitseminen uudestaan

Lukumaira % vastanneista
Kylla 33 79,53
En 9 20,45
Yhteensa 44

Taulukko 11. Kiinteistonvalityspalveluiden kdyton maard

Lukumaara % vastanneista
0 13 17,11
1-3 59 77,63
4 tai useammin 4 5,26
76

Taulukko 12. Perustelut kiinteistdnvalittajan valintaan

Lukumaara % vastanneista
Ammattitaito 36 47,37
Suositukset 15 19,74
Mielikuva tuloksellisuudesta 25 32,89
Kiinteistonvalittdjan tunteminen 45 559,21
Hinta ja palvelumaksut 20 26,32
Yhteensd 142

Taulukko 13. Kiinteistonvalittajan tavoittaminen

Lukumaara % vastanneista
Puhelimella 58 76,32
Tekstiviestilld 17 22,37
Sdhkopostilla 34 44,74
Henkildkohtainen tapaaminen 32 42,11
Muu, mika? 0 0
Yhteensa 141




Taulukko 14. Vapaa sana "kiinteistGnvilitys"

Jakaumataulukot Liite 7 (3)

N %
Helppous 14 18
Asunnon osto ja myynti 23 30
Ammattitaito 5 7
Luotettavuus g 11
Ajan s3dstdminen 4 5
Taulukko 15. Sosiaalisen median kanavat
Lukumaara % vastanneista
Facebook 57 75
Twitter 2 10,53
Instagram 15 25
Whatsapp 65 35,53
Youtube 22 28,95
Linkedin 2 10,53
En k3yta sosiaalista mediaa 7 9,21
Muu, mika? 0 0
Yhteensd 136
Taulukko 16. Digitaalinen asuntokauppa
Lukumaars % vastanneista
Kyll& 41 53,95
En 16 21,05
En osaa sanoa 19 25
Yhteensa 76

Taulukko 17. Ei halua kokeilla digitaalista asuntokauppaa

Lukumaira % vastanneista
En luota siihen 2 571
Haluan olla lasna 31 88,57
kaupantekotilaisuudessa
En halua kayttaa digitaalisia 1 2,36
vilineitd
Muu, mikd? (En tiedd asiasta 2 571
tarpeeksi (2 kpl))
En omista tietokonetta 3 8,57
Yhteensa 39

Taulukko 18. Myytavien kohteiden kanavat

Lukumaara % vastanneista
Internet 70 92,11
Lehdet 52 08,42
Mainokset 27 35,53
Asuntoesittelyissa kdyminen 12 15,79
Muu, mista 0 0
Yhteensa 16l




Jakaumataulukot Liite 7 (4)

Taulukko 19. Kohteet internetissa

Lukumaara % vastanneista
Oikotie 56 73,68
Etuovi 65 85,53
Tori.fi 29 38,16
Google tai muu hakukone 26 34,21
Wilitysliikkeiden kotisivut 21 27,63
Yhteensa 157
Taulukko 20. Ostatko viiden vuoden kuluessa
Lukumaara % vastanneista
Asunnon 5] 7,89
Metsatilan 0 0
Tontin 11 14,47
apaa-ajan asunnon 0 0
En ole suunnitellut ostamista 58 76,32
Muu, mika? (sijoitusasunnon) 1 1,32
Yhteensa 76
Taulukko 21. Myytkd viiden vuoden kuluessa
Lukumara % vastanneista
Asunnon 14 18,43
Metsitilan 0 0
Tontin 1 1,32
Vapaa-ajan asunnon 5 6,28
En ole suunnitellut myymista 53 76,32
Yhteensa 78
Taulukko 22. Arvostus kiinteisténvalittdjdssa
Lukumaars % vastanneista
Ammattimaisuus 29 77,63
Tavoitettavuus 24 31,58
Helposti |Ghestyttavyys 11 14,47
Ulkoinen olemus 0 0
Selkokielisyys 5 6,58
Luotettavuus 57 75
Paikallisuus 43 56,58
Asiantuntijuus 28 26,84
Muu, mika? 0 0
Yhteensa 227




Jakaumataulukot Liite 7 (5)

Taulukko 23 Vaittamat

Samaa Melkein Hieman eri Taysin eri En osaa Keskiarva
mielts samaa mieltd mieltd canoa
mieltd

Tiedan 23,68% 56,585 11,84% 1,32% 5,58% 2,11
helppo
sagtavuus
valittsjan 14,47% 48,655 23,68% 3,95% 3,21% 2,45
valitseminen
Arvickdynnin 44, 74% 39,47% 2,63% 0% 13,16% 1,87
alttius
Toimeksianto- 51,32% 38,165 3,21% 0% 1,31% 1,62
zopimuksesta
kertominen
Esittelyt 14,47% 56,585 10,53% 1,32% 17,10% 2,50
myytavissad
kohteissa
Paikalla 48,68% 40,79% 7,89% 1,32% 1,32% 1,66
kaupanteosza
Kauppalahjan 11,84% 27,63% 14.47% 23,69% 22,37% 3.17
saaminen
Kaohteista 21,05% 61,54% 11,84% 0% 5,27% 2,07
tietoa
zaatavilla
Yhteydesss 48,68% 40,79% 5,58% 0% 3,95% 1,70
esittelyn
jilkeen

Taulukko 24. Sukupucli

Lukumaara % vastanneista
MNainen 50 65,79
Mies 26 34,21
En halua kertoa 0 0
Yhteensa 76

Taulukko 25 k&

Lukumaara %e vastanneista
50-65 50 65,79
B5-75 20 26,32
75-85 7] 7.89
¥li 85 ] 0
Yhteensa 76




