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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asuntokaupan digitalisoitumista. Opinnayte-
tyon tavoitteena oli tutkittuun tietoon nojaten selvittaa mité digitalisaatio tarkoittaa ja
miten se muuttaa asuntokauppaa. Teoriaosuudessa pyrittiin luomaan kattava koko-
naiskuva asuntokaupan digitalisaation nykytilanteesta. Opinnaytetyon toisena ta-
voitteena oli kyselytutkimuksen avulla selvittda suomalaisten asuntokaupan ammat-
tilasten kokemuksia, tietamysta seké asenteita oman tyonsa ja toimialansa muutok-
sesta. Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Lakea Oy, jonka strategian yksi nel-
jasta karkihankkeesta on digitalisaatio. Opinnaytetydn avulla haluttiin tuoda toimek-
siantajalle uutta tietoa asuntokaupan digitalisoitumisesta. Opinnaytetydn kolman-
tena tavoitteena oli edistaa toimeksiantajan visiota olla alansa kiinnostavin toimija.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Kysely
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tiin erityisesti sen tuoma tehokkuus asuntokaupan prosesseihin ja riippumattomuus
ajasta tai paikasta. Kyselyyn vastanneiden nakemykset asuntokaupan digitalisoitu-
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oletuksia. Tutkimukseen vastanneiden maara oli kuitenkin niin pieni, ettei tulosten
perusteella voida tehda taysin yleispatevia johtopaatoksia.
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The thesis focuses on the digitalization of the real estate business. The aim of this
thesis was to find out, based on recent surveys, what digitalization involves and how
it is changing the real estate business. The aim of the theoretical part was to provide
a comprehensive overview of the current situation of digitalization in the real estate
business. The second aim of the thesis was to explore, with of a survey, the experi-
ences, knowledge, and attitudes of Finnish housing professionals towards the
changes in their own work and industry. The commissioner of the thesis was Lakea
Oy. The objective was to bring new information to the commissioner about the digi-
talization of the real estate business. The third goal of the thesis was to promote the
commissioner's vision to be the most interesting actor in their field.

The study of the thesis was quantitative, and the data was collected by means of
questionnaires via a Webropol survey, published as a public internet link. The sur-
vey was conducted in March 2020 and distributed via KVKL'’s newsletter with a cov-
ering letter. As background information for the design of the survey, two leading
professionals in the real estate business were interviewed.

The results show that the respondents working in the housing market were mainly
positive about digitalization and changes in their work. The study found out that
those involved in home sales were highly aware of the new digital services and
systems in their industry. The perceived advantages of digitalization included, for
example, the efficiency it brought to home sales processes and its independence
from time or place. The respondents' view on the effects of the digitalization of the
real estate business largely supported the preliminary expectations based on theo-
retical knowledge. The number of responses received in the study was lower than
expected, and it is therefore not possible to draw fully general conclusions from the
results.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Teollinen internet

loT

DIAS

RS

MML

HTJ

Teollinen internet tarkoittaa laitteiden ja jarjestelmien hy6-
dyntamista, tavoitteena parantaa ja kehittaa lilkketoiminnan

tulosta.

loT lyhenne tulee englannin kielen sanoista Internet of
Things, joka on usein suomennettu asioiden ja esineiden

internet.
Digitaalisen asuntokaupan alusta, kaupallinen toimija.

RS tulee sanoista rahoittajan suosittelema. Tassa opinnay-
tetydssa esiintyvat RS-kohteet ovat uudiskohteita, joista
tehdaan kauppoja jo rakentamisaikana, ennen kohteen
valmistumista. RS-kohteet on kytketty asuntokauppalaissa
saadettyyn rakentamisvaiheen suojajarjestelmaan, joka on
luotu ostajan turvaksi rakentamisaikana tehdyissé asunto-
kaupoissa.

Maanmittauslaitos

Huoneistotietojarjestelma



1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetydn tausta ja tavoitteet

Digitalisoituminen haastaa ja muokkaa perinteistenkin alojen toimintatapoja. Asun-
tokauppa on pitkaan ollut hyvin perinteista. Digitalisoituvassa maailmassa kuluttajat
ja perinteinen kaupanteko kuitenkin muuttuvat, joten digitaalisuus on osa myds
asuntokaupan tulevaisuutta. Asuntokauppa onkin jo ottanut askeleita digitalisoitu-
miseen, ja aihe on ajankohtainen. Parhaillaan on kaynnissa siirtymévaihe, kun té-
han saakka kaytossa olleet vanhat paperiset asunto-osakekirjat siirtyvéat sahkodiseen
muotoon. Lisaksi asuntokauppaprosessi on jo mahdollista suorittaa allekirjoituksia
mydden sahkaisesti. Uutisoinnille onkin ollut aihetta, silla n&in merkittavia muutoksia
asuntokaupan saralla ei ole tapahtunut vuosiin. Kevaalla 2020 koronakriisi ja siita
seuranneet rajoitukset ovat myos vauhdittaneet uusien digitaalisten palveluiden ky-
syntaa asuntokaupan jatkumisen varmistamiseksi. Erilaisten séhkdisten palveluiden
kysynta on kasvanut ja kynnys kokeilla uutta, madaltunut. Rantanen (2020) toteaa-
kin, ettd asuntokaupassa merkittavat muutokset ovat ennenkin tapahtuneet kriisien

kautta, kuten 1990-luvun laman ja 2008 finanssikriisin jalkeen.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten digitalisaatio muuttaa asuntokauppaa.
Digitalisaation vaikutusta asuntokauppaan selvitetaan tydssa erilaisten lahteiden, eli
jo olemassa olevan tiedon seké tutkimusten avulla. Opinnadytety6n toisena tavoit-
teena on tyon tutkimuksellisessa osiossa selvittda ympari Suomea toimivien alan
ammattilasten kokemuksia, mietteita, tietamysté seka asenteita asuntokaupan digi-

talisoitumisesta ja siihen liittyvistd ajankohtaisista uudistuksista.

Kartoittamalla asuntokaupan digitalisoitumisen nykytilaa, opinnaytetyon tarkoituk-
sena on tarjota toimeksiantajalle hyva kokonaiskuva asuntokaupan digitalisoitumi-
sesta. Voidakseen hyodyntaa alan digitaalisia palveluita tulevaisuudessa yhé pa-
remmin, toimeksiantajalla tulee olla hyva kuva asuntokaupan digitalisoitumisen ny-
kytilasta. Nain toimeksiantaja pystyy myos vastaamaan paremmin asiakkaiden li-
saantyviin vaatimuksiin ja tehostamaan asuntokaupan prosessejaan. Tutkimus-

osiossa selvitetadn millaisia ajatuksia ja asenteita muilla asuntokaupan kentassa
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toimivilla ammattilaisilla alan digitalisoitumisesta on. Tutkimusosio toimii toimeksi-
antajan nakokulmasta vertailukehittamisena eli benchmarkingina (benchmarking).
Toimeksiantaja voi verrata omaa tietamystaan ja suhtautumistaan asuntokaupan
digitalisoitumisesta muiden alan ammattilasten vastauksiin. Tavoitteena on vahvis-

taa toimeksiantajayrityksen visiota olla alansa kiinnostavin toimija.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu kahdesta paaluvusta. Ensimmaisessa kasitel-
la&n digitalisaatiota ilmion&, avataan siihen liittyvia kasitetta ja selvitetaan sen his-
toriaa seka merkitysta yhteiskunnallisesta nakdkulmasta. Digitalisaatiota tarkastel-
laan yritysten, yhteiskunnan ja yksityisten henkildéiden nakékulmasta. Toisessa paa-
luvussa tarkastellaan digitalisaatiota asuntokaupan kentasséa. Pohditaan, kuinka di-
gitalisoituminen vaikuttaa asuntokauppaan ja asumiseen. Luvussa kaydaan lapi eri-
laisia jarjestelmia sek& markkinoinnin keinoja. Ajankohtaisena osana toista teorialu-
kua tarkastellaan digitaalista kaupantekoa seké sahkoistd huoneistotietojarjestel-

maa.

Teorialukujen jalkeen seuraa opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus. Tutkimuksen
tavoitteena on kvantitatiivista tutkimustapaa hyédyntaen selvittaa, mita alan ammat-
tilaiset ajattelevat asuntokaupan digitalisoitumisesta. Tutkimuksessa pyritaan vas-
taamaan tutkimuskysymyksiin: Miten digitalisaatio muuttaa asuntokauppaa? Miten
alan ammattilaiset asennoituvat muutokseen? Millaisia digitaalisia palveluita tai toi-
mia asuntokaupan ammattilaiset jo hyddyntavéat? Kuinka hyvin alan ammattilaiset

ovat tietoisia asuntokaupan uusista digitaalisista prosesseista?

Motiiveja opinnaytetydn aiheen valinnassa oli opinnaytetydntekijan oma kiinnostus
asuntokauppaa ja sen tulevaisuutta kohtaan. Digitalisaatio asuntokaupassa on
ajankohtainen aihe, joka on ollut esilld uutisissa muun muassa sahkoéisen osake-
huoneistorekisterin ja digitaalisen kaupanteon myé6ta. My6s aiheen ajankohtaisuus
toimi motiivina tyon toteuttamiselle. Digitalisoitumista asuntokaupassa ei ole aikai-
semmin tutkittu pddaiheena ammattikorkeakoulujen opinnaytetdissa eika yliopisto-

jen tutkimuksissa.
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1.2 Lakea Oy

Toimeksiantajayritys Lakea Oy on vuonna 1975 perustettu kiinteist6- ja rakennutta-
misalalla toimiva keskikokoinen yritys. Lakea oli luonteva valinta opinnaytetyon toi-
meksiantajaksi, silla se on myds opinnaytetydntekijan tydnantaja. Lakean liiketoi-
minta alueisiin kuuluu asumisen palvelut laajasti; rakennuttaminen, isanndinti seka
omien kohteiden vuokraus ja asuntomyynti. Edella mainittujen lilketoiminta-alueiden
lisdksi Lakealla on oma taloushallinnon osasto sek& hallinto, johon kuuluu johto-
ryhma&, markkinointi ja viestinta, henkildstéhallinto seka IT. (Lakea 2020.)

Lakea Oy on konsernin emoyhtio ja sen tytaryhtidita ovat Lakea Kiinteistot Oy, La-
kea Kiinteistokehitys Oy seka Lakea Omaksi-yhti6t. Lakea Oy:n omistajina on 15
pohjalaista kuntaa, ja yritys tyollistdd yhteensa noin 50 tyontekijaa sen toimipisteissa
eri puolilla Suomea; Seingjoella, Vaasassa, Kokkolassa, Jyvaskylassa ja Vantaalla.
Lakea tarjoaa erilaisia ratkaisuja ja malleja asumiseen, esimerkiksi oman Sydanpuu
konseptinsa sekd Omaksi rahoitusmallinsa my6ta. Lakea Oy on laajentunut raken-
nuttaja yrityksesta asumisen palveluiden laaja-alaiseksi tarjoajaksi, jonka visiona on
olla alansa kiinnostavin toimija. (Lakea 2020.)

Lakea on toiminut aikaisemmin nimella Pohjanmaan YH-rakennuttaja Oy. Yrityksen
strategian muututtua vuonna 2008, Lakea alkoi kasvattaa omaa asuntotuotantoa
pelkkien rakennuttamispalveluiden myynnin lisdksi. Nimi muutettiin Lakeaksi
vuonna 2010 ja oma asuntomyynti perustettiin vuonna 2016. Lakea Oy on viime
vuosina kasvattanut vauhdilla niin liikevaihtoa kuin -voittoa. Vuonna 2019 Lakea
Oy:n liikevaihto oli 19,8 miljoonaa euroa ja liikevoitto 2,2 miljoonaa euroa. (Lakea
2020.)

Lakean vuoden 2019 vuosikertomuksessakin kasitellaén yrityksen sitoutumista di-
gitaaliseen kehittdmiseen. Vuonna 2019 tietojarjestelmia uudistettiin laajasti lahes
kaikilla toimialueilla ja Lakealle palkattiin myds oma IT-asiantuntija. Sisaisten jarjes-
telmien kehityksen lisdksi Lakealla panostetaan myos digitaaliseen palvelukehityk-
seen. Lakea maaritteleekin paivitetysséa strategiassaan digitalisaation yhdeksi nel-
jasta karkihankkeestaan. (Lakea 2020.)
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2 DIGITALISAATIO

Digitalisaatio on yksi aikamme suurimmista ilmi6ista ja megatrendeista. Vaitetta voi-
daan Lindgren ym. (2019) mukaan perustella silla, etta digitalisaatio on koskettanut
ja muuttanut koko yhteiskuntaa ja elamisen ehtoja perustavanlaatuisesti. Digitali-
saatiota verrataan historiassa aikaisemmin tapahtuneisiin teollisiin vallankumouk-
siin, ja esimerkiksi sahkon keksimiseen. Vallankumouksellisuutta tukee muun mu-
assa digitalisaation synnyttdma valtava maaran uusia keksint6ja, tuotteita ja palve-
luita. 2010-luvun lapset osaavat sujuvasti "pyyhkaista” paatelaitteen kosketusnayt-

t6a, ennen kuin oppivat edes puhumaan.

Opinnaytetydn ensimmaisessa teorialuvussa tutkitaan digitalisaatiota yleisesti ja
maaritelladn kasitetta eri nakokulmista. Luvussa kasitellaan lyhyesti digitalisaation
historiaa seka sen tuomia hyvia ja huonoja puolia. Digitalisaatiota analysoidaan

tassa kappaleessa olemassa olevaan tietoon ja tutkimuksiin nojaten.

2.1 Kasitteen méaarittelya

Digitalisaatio-kasitetta kaytetaan paljon, ja siihen voi tormata monessa asiayhtey-
dessa paivittain. Kasite on suhteellisen uusi ja laaja. Heikkinen [3.12.2019] toteaa-
Kin, juuri kasitteen tuoreuden ja laajuuden olevan syita, miksi sen tarkka maarittele-
minen on vield melko hankalaa. Digitalisaatiolle I16ytyy kuitenkin maaritelmia. limari-
nen ja Koskela (2015) kuvaavat digitalisaation olevan aikakautemme suurin muu-
tosvoima. Usein digitalisaation kasitteen maéaarittelemisen tukena hyddynnetaan

myds esimerkkeja.

Digitalisaatiosta tai sen kehittdmisesta liiketoiminnan tueksi toimii yksinkertaisena
esimerkkina sahkdiset asiakirjat, sahkdisine allekirjoituksineen. Taméan ansiosta voi-
daan valttyd kokonaan tai lahes kokonaan paperisten asiakirjojen logistiikasta ja
sailyttamisesta, seké ihmisten turhalta siirtymiselta paikasta toiseen. Tama saastaa
paitsi tydaikaa, mutta myos luontoa ja nopeuttaa prosessin lapimenoa. Toisena esi-
merkkinad digitalisaation tuotoksesta voidaan kayttaa terveydenhuollon palveluja,
jossa potilaan terveystiedot ovat tallessa ja saatavilla. Esimerkiksi valtakunnallinen
Kelan Oma-kanta-palvelu. Arkipaivainen esimerkki digitalisaatiosta on kerrostalojen
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sahkoiset porrastaulut, joihin isdnnaoitsija voi paivittaa etana asukkaiden tiedot seka
ajankohtaista asukkaita koskevaa informaatiota. Edellda mainitut ovat erilaisia, mo-
nelle tuttuja esimerkkeja digitalisaatiosta ja sen tuomista uusista ihmisten elamaa

helpottavista keksinndista.

Heikkinen [13.12.2019] toteaa digitalisaation tarkoittavan digitaalisen tekniikan
yleistymista seka kayttoonottoa kaikilla yhteiskunnan osa-alueilla. Digitalisaation
tarkoituksena on yksinkertaistaa ja automatisoida prosesseja seka tehostaa toimin-
taa. Tama muun muassa vahentaa paperin kayttéa ja automatisoi joitakin ennen
manuaalisesti suoritettuja toimia. Automatisointi poistaa inhimillisia virheita ja antaa
tyontekijoille enemman aikaa keskittya muunlaisiin tehtaviin, kun jotkin rutiini toimin-
not voidaan automatisoida. Digitalisaatio nain ollen myds muuttaa tydskentelytapoja

merkittavasti.

Digitalisaatiolla ei tarkoiteta kuitenkaan ainoastaan toimintojen automatisointia ja di-
gitalisointia vaan sen seurauksena syntyvid uusia toimintatapoja, palveluita, tuot-
teita ja prosesseja (Tyo6- ja elinkeinoministerié 2015). Esimerkkind voi mainita sosi-
aalisen median ja sen tuoman muutoksen tiedonkulkuun ja viestintdan. Yksi digita-
lisaatiolle ominainen piirre on nopeus. TAméa haastaa ihmisten oppimiskykya ja ky-
kya pysya kehityksen vauhdissa. Kehityksen vauhti tuskin tulee hidastumaan myds-

kaan tulevaisuudessa.

Digitalisaatio vaikuttaa nykyihmisen ajatteluun, toimintaan, sek& siihen, miten asiat
kohdataan. Kyseessa on merkittava ja kokonaisvaltainen tekija liike-elaméan ja yh-
teiskunnan muutoksessa seka yksityisen ihmisen toimintatavoissa. Digitalisaation
kuvaillaan tekevan samaa kuin teollistuminen aikoinaan. Se vie kehitysté eteenpain,
tukee talouskasvua luomalla uusia innovaatioita ja tehostamalla toimintaa. Kuten
Heikkinen [13.12.2019] tekstissaan muistuttaa, digitaalisiin palveluihin panostami-
nen ei ole ilmaista, mutta se on yrityksille investointi tulevaisuuteen, sillé tulevaisuus
on verkossa ja niin tulee olla yritystenkin. Pelkalla verkossa olemisella ei kuitenkaan
saavuteta kilpailuetua. Sen saavuttamiseksi omien palveluiden digitalisoimisessa

tulee olla viela askeleen edella muita.

Digitalisaation voidaan sekoittaa termeihin digitointi tai digitalisoituminen. Yksinker-

tainen esimerkki digitoinnista on paperisen asiakirjan skannaaminen, digitoinnilla
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siis tarkoitetaan fyysisessa muodossa olevan tiedon muuttamista ja arkistointi sah-
koiseen muotoon kertovat limarinen ja Koskela (2015). Digitalisoituminen taas ka-
sittdd esimerkiksi jonkin laajemman kuten lilkketoiminnan prosessin muutoksen digi-
taaliseen muotoon. Kuten aiemmissa kappaleissa on kasitelty, digitalisaatio on
edelld mainittuja laajempi kéasite. Muutosvoimansa digitalisaatio saa digitalisoitumi-
sesta eli teknologiasta. Digitalisoitumiseen liittyva teknologia ei kuitenkaan itses-
saan aiheuta digitalisaatiota, vaan uusien digitalisoitujen prosessien mahdollistamat
toimintatavat aiheuttavat taman laajemman ilmién. Digitalisaatiossa pyritaan vas-

taamaan aitoon tarpeeseen digitaalisella palvelulla tai tuotteella.

Elinkeinoelaman tutkimuslaitoksen eli ETLA:n vuonna 2015 julkaisemassa teollista
internetia kasittelevassa koosteessa digitalisaatio on maaritelty verkkoon kytketyiksi
alykkaiksi tuotteiksi ja palveluiksi (Juhanko ym. 2015). Digitalisaatioon kytkeytyvéat
koko yhteiskunta, yritykset ja yksityiset henkil6t. Digitalisaation kentassa yritysten
nakokulmaa kutsutaan teolliseksi internetiksi, yksityisten ihmisten nakékulmaa esi-
neiden ja asioiden internetiksi (10T) ja yhteiskuntaa tietoyhteiskunnaksi. Alla oleva
ETLA:n kuvio, (Juhanko ym. 2015) havainnollistaa eri osapuolten nakdkulmaa digi-

talisaation kenttaan.
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Kitkaton Suomi
Integroidut digitaaliset
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ja
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Esineiden ja asioiden

Teollinen internet internet (loT)

Datapohjaiset liiketoimintamallit Uusi elamédntapa
Datasta arvoa asiakkaalle + Tietoa luovuttamalla
Verkottuneet palvelut ja tuotteet iimaiset palvelut

Useita palvelutarjoajia

Kuvio 1. 10T, teollinen internet ja tietoyhteiskunta (Juhanko ym. 2015).

Esineiden ja asioiden internet (IoT = Internet of things) on termi, jota kdytetaan
puhuttaessa kuluttajille suunnatuista digitalisaation synnyttamista tuotteista ja pal-
veluista (Juhanko ym. 2015). Esineiden ja asioiden internetiin liitetddn muun mu-
assa alylaitteet kuten puhelimet ja tabletit. Alylaitteiden lisaksi esimerkiksi kodinko-
neet ja omatoiminen terveydenseuranta liitetd&n esineiden ja asioiden internetiin.
Kuluttajat, yksityiset henkilot kayttavat edella mainittuja osana jokapaivaista ela-
mMaansa ja ne ovat osa uutta elamantapaa. loT voidaan kuvata alhaalta yléspéin -
kehitykseksi.

Teollinen internet on esineiden ja asioiden internetin raskaampi sarja”. Teollisen
internetin puolelle digitalisaatiossa astutaan, kun laitteet muodostavat jarjestelmia,
suurempia kokonaisuuksia. Teollinen internet tarkoittaa laitteiden ja jarjestelmien
hyddyntamista, tavoitteena parantaa ja kehittaa liiketoiminnan tulosta (Collin & Saa-
relainen 2016). Kasitteella ei siis tarkoiteta ainoastaan valmistavan teollisuuden
alalla kaytossa olevaa internetid, vaikka nimi teollinen internet voi luoda téllaisen
mielikuvan. Teollisen internetin aikakauteen liittyy olennaisena osana tiedolla eli da-
talla johtaminen. Collin ja Saarelainen (2016) muistuttavat, etta teolliselle internetille
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tunnusomaista on, etté teollisesti valmistettuihin laitteisiin kytkeytyy ohjelmistopoh-

jainen tekoaly.

Juhanko ym. (2015) toteavat, etta teollisen internetin ydintekijat ovat alykkaat ko-
neet, kehittynyt analytiikka ja ihmiset, seka naiden kolme yhdistaminen. Painvastoin
kuin 10T, teollisessa internetissa kehitys tapahtuu ylhaalta alaspain. Teolliseen in-
ternetiin liittyy vahvasti myos kasite big data, jolla tarkoitetaan erittéin suuria, jatku-
vasti lisaantyvia tietomassoja, joiden analysointi tavallisin tietoteknisin menetelmin

ei ole mahdollista. Big dataa analysoidaan tilastollisilla menetelmill&.

Yrityksille digitalisaatio on tarkea ja jopa valttamaton voimavara, Pervila (2019) to-
teaa. Digitalisaation konkreettisia hyotyja yrityksille on esimerkiksi tytkustannusten
laskeminen ja prosessien lapimenoajan lyheneminen. Digitalisaatio tekee myds pal-
velusta saavutettavaa ajasta ja paikasta huolimatta, kun palvelut ovat verkossa auki
yota paivaa. Nailla hyodyilla yritykset pyrkivat parantavaan asiakastyytyvaisyyttaan
seka tehostamaan ja kasvattamaan toimintaansa saavuttaakseen myos taloudelli-
sen hyddyn. Digitalisoitumisen kelkassa pysyminen edellyttdd kuitenkin yrityskult-
tuurin ja yritysprosessien muokkaamista, silla tyotavat, vaikuttamisen keinot ja am-
matit muuttuvat. Samaan aikaan digitalisoituminen luo taysin uusia toimialoja ja am-
matteja, toisaalta samalla tehden jotkin perinteiset ammatit ja tyOpaikat tarpeetto-
miksi. Tarkeaa Pervilan mukaan organisaatiokulttuurin muokkaamisessa digitali-

saation edistamiseksi on IT- ja HR-asiantuntijan yhteistyd seka omistautunut johto.

Tietoyhteiskunnassa tietoa osataan hyddyntaa ja sita arvostetaan. Tiedon kulku
on nopeaa ja tekniikka kehittynyttd. Suomi on jo pitkaan lukeutunut korkean tekno-
logian karkimaihin ja tietoyhteiskunnaksi. Digitalisaatio vaatii yhteiskunnalta sopeu-
tumista rakenteiden ja toimintatapojen muutoksiin, kykya hyddyntaa mahdollisuudet
ja tunnistaa sekd minimoida riskit. Yhteiskunnallisesta nakokulmasta digitalisaatio
nakyy esimerkiksi julkisen hallinnon ja sairaanhoidon palveluiden kehityksesséa ja
tuomisessa ihmisten saataville sdhkdisesti. Julkisten palveluiden digitalisointi onkin

ollut myds Suomen hallituksen merkittava karkihanke. (Valtiovarainministerié 2017.)
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2.2 Historia

Digitalisaation voidaan katsoa alkaneen Suomessa jo 1980-luvulla, kun esimerkiksi
maailman ensimmainen matkapuhelinjarjestelma syntyi pohjoismaisen yhteistyon
tuloksena. Ensimmaiset matkapuhelimet olivat suuria laitteita ja autoihin asennetta-
via. Vuonna 1987 julkaistiin ensimmainen "kannykka” -nimityksen saanut, pieni tas-
kuun sopiva puhelin. Tama oli Nokian Mobira Cityman 900. Nokian mydta matkapu-
helimilla onkin suomen historiassa ja digitalisaatiossa erityinen merkitys. (Karila
2017, 21))

Myds internet tuli Suomeen 1980-luvulla, vaikka varsinaisen internet buumin voi-
daankin katsoa alkaneen vasta 1990-luvun loppupuolella. Laman ja pankkikriisin is-
kettyda Suomeen 90-luvulla ihmisia irtisanottiin ja sen myota itsepalvelun oli kehityt-
tava. Tama edisti erityisesti pankkien internet-palveluiden syntymista. (Karila 2017,
24.)

Digitalisoituminen on niin merkittdva asia yhteiskunnassa, etta siita voidaan kayttaa
ilmaisua digitaalinen vallankumous. Tai ainakin uusi vaihe kaksisataa vuotta sitten
kaynnistyneelle teolliselle vallankumoukselle. Hoyryvoima, sahkoistyminen, tietoko-
neistuminen ja nyt digitalisaatio, naméa yleiskayttoiset teknologiat ovat olleet lapi-
murtoja, jotka ovat muuttaneet koko yhteiskuntaa ja sen tytskentelytapoja seka vie-
neet kehitystd merkittavasti eteenpain. Eniten digitaalinen murros on kuitenkin vai-
kuttanut ja kehittanyt aineettomien hyddykkeiden eli palveluiden tuotantoa. (Lehti
2017.)

Myo6s McGowanin (2018) mukaan talla hetkelld ollaan siirtymassa neljannen teolli-
sen vallankumouksen aikajaksolle, jonka myo6ta tyé muuttuu. McGowan uskoo, etta
jatkuva oppiminen ja ihmisten valinen kommunikaatio seka viestinta digitaalisesti
kasvattavat merkitystaan tulevaisuuden tyossa. Seuraavassa kuviossa McGowan

on havainnollistanut eri teollisten vallankumousten vaiheita.
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Tyén muutos: 4. teollinen vallankumous
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Kuva 1. Teolliset vallankumoukset (McGowan 2018.).

Vuoden 2019 digibarometrisséa (Ali-Yrkkd ym. 2019) Suomi sijoittui kahdestakym-
menesta vertailuun osallistuneesta maasta kokonaissijoituksessa kolmanneksi, en-
simmaisené oli Yhdysvallat ja toisena Tanska. Digibarometrin tarkoitus on mitata
digitaalisuuden hyédyntamista eri maissa. Suomi on digibarometrien kokonaissijoi-
tuksissa yltéanyt kolmen parhaan joukkoon jo useamman vuoden ajan ja vuonna
2016 kipusi tilastossa ensimmaiselle sijalle. Digibarometrissa huomioidaan erikseen
yritykset, yksityiset seké julkinen sektori ja analysoidaan erikseen digitalisaation

yleisia edellytyksia, kayttoa seka vaikutuksia.

Digibarometrin mukaan digitalisaation merkitys yrityksen lilketoiminnan kannalta on
kasvanut nyt erityisesti pienissa ja keskisuurissa yrityksissa, kasvu on ollut suh-
teessa suurempaa kuin suuryrityksissa (Ali-Yrkké ym. 2019). Her&aékin kysymys,
voiko mikaan yritys nykypaivana kehittaa liikketoimintaansa ilman digitalisaatiota ja

tietotekniikkaa?

2.3 Digitalisaatio tuo mukanaan myds uhkia

Digitalisoituminen on tuonut ja tuo tullessaan paljon hyvaa ja selkeitd hyotyja niin
yksilon, yhteiskunnan kuin yritystenkin nakdkulmasta. Ensimmaisessa teoria lu-
vussa onkin tdh&n saakka kasitelty digitalisaatiota melko positiivisesta nakokul-

masta. Kertauksena digitalisaation positiivisista puolista:
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— Luo uusia keksintdja, palveluita ja laitteita

— Tehokkuus ja esimerkiksi yritysten suorituskyvyn parantuminen

— Ajasta ja paikasta rippumattomuus - joustavuus ja uudet palvelumallit
— Alku investointien jalkeen kustannusten pieneneminen

— Tiedon laaja saatavuus missa ja milloin vain

— Prosessien ja tuotteiden lapimenoaikojen nopeutuminen

Digitaaliset tuotteet ja palvelut on siis laht6kohtaisesti suunniteltu helpottamaan ela-

maa ja tydskentelya.

Digitalisaation seurauksen tulevat kuitenkin myos kyberturvallisuusriskit. Kybertur-
vallisuuden hallinta on oltava yritystoiminnan ytimessa, silla nykymaailmassa heikko
kyberturvallisuus on usein jopa yrityksen suurin riski. Kyberturvallisuudesta huoleh-
timinen ei ole yrityksille ainoastaan riskien hallintaa. Se voi olla yritykselle myos Kil-
pailuetu markkinoilla, seka tuottaa liiketoimintaan arvoa, turvaa ja vakautta. Voisi
jopa todeta, etta toimivat ja luotettavat jarjestelmat seka toimintaymparist6 ovat yrit-

tajalle elinehto.

Globaalin liikkeenjohdon konsultoinnin, tietotekniikan ja ulkoistamisen palveluyrityk-
sen Accenturen ja tietoturvaan erikoistuneen tutkimusyritys Ponemon Instituten yh-
teistydssa vuonna 2015 tekeméassa tutkimuksessa tarkastellaan kyberturvallisuus-
strategioitaan tuloksekkaasti parantaneita yrityksid yhdistavia menestystekijoita.
Tutkimukseen osallistui yhteensa 237 yritysta eri maista. Naista ennakoivaan kyber-
turvallisuuteen panostaneet yritykset paransivat turvallisuutensa tehokkuutta kah-
den vuoden seuranta jaksolla keskimaarin 53 prosenttia, samalla kun loput yritykset

paransivat vain kaksi prosenttia. (Accenture 2015.)

Accenturen (2015) tutkimuksessa selvida, ettd yrityksen kannalta parhaat turvalli-
suuskaytannot ovat ennakoivia ja joustavia. Ne takaavat asiakkaille sujuvan péaasyn
jarjestelmaan, mutta torjuvat uhkat tehokkaasti. Tutkimuksessa yritykset oli jaettu
edellakavijayrityksiin ja ns. "staattisiin” yrityksiin. Edellakavija yrityksissa turvallisuus
oli kytketty osaksi liiketoiminnan tavoitteita, "staattiset” yritykset sen sijaan keskittyi-
vat vain kyberturvallisuusuhkien ehkaisemiseen ja pakollisten sdaddsten noudatta-

miseen. Edellakavijayrityksissd merkittavien tietomurtojen arvioitu todennakoisyys
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laski 36 prosenttia, kun staattisissa yrityksissa se laski vain viisi prosenttia. (Accen-
ture 2015.)

Accenturen (2015) tutkimuksesta selviaa kolme merkittavaé asiaa, joissa edellaka-
vijayritykset olivat staattisia yrityksia edella; Strategisessa suunnittelussa, teknisissa
ominaisuuksissa seké johtajuudessa. Edellakavijayritykset panostivat staattisia yri-
tyksid paremmin ennakoituun tietoturvaa koskevaan strategiaan seka teknisiin ky-
berturvallisuutta parantaviin jarjestelmiin. Lisaksi edellakavijayritykset olivat ymmar-
téaneet, ettd turvallisuuden tehokkuuden varmistamiseen vaaditaan vahvaa ja maa-
ratietoista hallintoa ja johtamista. 71 prosentilla tutkimuksessa menestyneista yrityk-

sista oli kyberturvallisuuteen liittyviin asioihin keskittynyt tietoturvajohtaja.

Turvallisuus ja hyva tietosuoja ovat yrityksille merkittavia kilpailuvaltteja. Niin yksi-
tyiset kuin yritysasiakkaatkin kiinnittavat naihin asioihin entista enemman huomiota.
EU:ssa toukokuussa 2018 voimaan tullut uusi tietosuoja-asetus on myds pakottanut
monet yritykset miettimaan tietosuoja-asioita tarkemmin, kun uhkana voi olla jopa

miljoonien eurojen sakot. (Aalto-Setala & Viitaila 2018.)

Ylisipolan (2018) tekemé&ssa Kauppakamarin sivuilla julkaistussa haastattelussa F-
Securen toimitusjohtaja Sami Konttinen ja F-Securen hallituksen jasen Paivi Reko-
nen ovat yhta mielté kyberturvallisuuden merkityksesta yritysten liiketoiminnan kan-
nalta ja ettd taman tiedostamista yrityksissa tulisi yha parantaa. Haastattelussa
Konttinen ja Rekonen painottavat ennakoinnin ja riskien ymmartamisen tarkeytta
yritysten kyberturvallisuudesta huolehtimisessa. Yritysten tulisi miettia tarkemmin,
mité tietoja kannattaa ja tulee suojata, miksi ja miten keinoin. Paatokset siita, mitka
asiat yrityksessa halutaan suojata kyberuhilta parhaiten eivat kuulu ainoastaan it-
henkildiden ratkaistavaksi, vaan myos yrityksen johdolle ja hallitukselle. Johdon
vastuulla huolellisessa kyberturvallisuustoiminnassa on myds huolehtia, etta henki-
|[6kunta on tietoinen kyberturvallisuuden riskeista ja heita koulutetaan sdanndallisin
vdaliajoin tietoturvalliseen tytskentelyyn. Usein yritysten suurimmat riskit tulevatkin
yrityksen sisélta, esimerkiksi heikon salasanakaytannon ja kalastelusdhkdpostien

vuoksi.
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Yleinen tietoturvariski on yrityksen tarkeiden tietojen joutuminen vaariin kasiin, esi-
merkiksi kalasteluiden seurauksena. Jos yrityksen kayttdma teknologia pettaa hyok-
kayksen vuoksi, jopa yrityksen perusliiketoiminnan jatkuminen voi olla vaarassa. Ky-
beruhat elavat jatkuvasti lisdéantyen ja muuttuen, tastéa huolimatta organisaation tur-
vallisuutta pystytdan parantamaan ennakoinnilla ja uhkakeskeiseen ajattelutapaan

panostamalla. (Kauppakamari 2015.)

Datan eli tiedon keradminen on digitalisaatioon mydta muuttunut ja lisaantynyt mer-
kittavasti. Ihmisten sosiaalisen toiminnan muuttamisesta mitattavaksi dataksi voi-
daan kayttaa termia datafikaatio (datafication) (Gray 2016). Kerattya dataa hyddyn-
netaan kaupallisesti, asiakkaiden profilointi on helpompaa ja heitd pyritaan ohjaa-
maan kaupallisesti. Datafikaatio jakaa ajatuksia kahteen eri suuntaan. Toisten mie-
lesta avoimuus ja informaation vapaa saatavuus on hyvé asia. Toiset kokevat data-

fikaation uhkana yksityisyydelleen.

Vuoden 2019 digibarometrin (Ali-Yrkkdé ym. 2019) mukaan sosiaalisesta mediasta
ja sijaintipalveluista saatavan reaaliaikaisen datan hyddyntadminen tuleekin kasva-
maan tulevaisuudessa entuudestaan. Erityisen arvokasta datasta tekee sen jalos-
tettavuus erilaisiksi analyyseiksi. Saadun tiedon pohjalta voidaan kehittaa ja luoda
uusia tuotteita ja palveluita. Yritykset hyodyntavatkin saatavilla olevaa dataa ydinlii-

ketoiminnan ja paattksenteon tukena.

Kyberhyotkkaykset ovat kasvussa ja myos niissé kehitytdan jatkuvasti teknisesti tai-
tavammiksi. McAfee—niminen tietoturvayhtié onkin vuonna 2016 arvoinut, etta ky-
berrikollisuudesta koituvan menetykset ovat maailmanlaajuisesti vuosittain jopa 600
miljardin euron tappiota. Yha useampien yhteiskunnan prosessien digitalisoituessa
my6s haavoittuvuus kasvaa laaja-alaisesti. Kyberuhkien torjunnassa Suomessa on
kehitytty, mutta sen osalta ei kuitenkaan viel& ylletéa vuoden 2019 digibarometrissa
kolmen parhaan maan joukkoon. Heikoimmassa asemassa kyberuhkien osalta di-
gibarometrin mukaan ovatkin keskisuuret yritykset. Ne ovat jo kyberrikolliselle kiin-
nostavia kohteita, mutta niiden resurssit kyberuhilta suojautumiseen ovat kuitenkin

suuryrityksiin verrattaen heikommat. (Ali-Yrkko ym. 2019.)
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Yksi digitalisaation sivutuotteena syntynyt uhka on energiakulutuksen kasvu. Huolta
herattaa sahkdntuotannon seka tallennus- ja laskentakapasiteettien riittavyys tule-
vaisuudessa, jotta yhteiskunnan digitaalista ydintoimintaa voidaan yllapitaa. (Ali-
Jyrkko ym. 2019.)

Henkilotietojen kasittelystd on olemassa vuonna 2018 EU:ssa voimaan tullut tieto-
suoja-asetus GDPR. GDPR -lyhenne tulee englannin kielen sanoista General Data
Protection Regulation, joka tarkoittaa suomeksi yleisté tietosuoja-asetusta. Uuden
GDPR tietosuoja-asetuksen tarkoituksena onkin ollut parantaa henkilétietosuojaa ja
vastata paremmin muun muassa digitalisaation my6ta esiin nousseisiin uusiin kysy-

myksiin tietosuojasta. (Tietosuoja [6.5.2020].)

2.4 Digitalisaatio muuttaa asiakaskokemusta ja -roolia

Digiaikana asiakaspalvelun ja -kokemuksen merkitys korostuvat entisestaan. Asia-
kas on tietoisempi ja vaativampi. Gerdt ja Eskelinen (2018, 9) toteavat digiajan ih-
misen olevan tottunut siihen, ettd palvelua on saatavilla jatkuvasti, se on nopeaa ja
tehty asiakkaalle mahdollisimman vaivattomaksi. Nopeus on yksi digitalisaatiolle
ominaisimpia elementteja ja asiakkaat odottavat, etté palvelua saadaan lahes reaa-

liajassa.

Fileniuksen (2015) mukaan asiakaskokemus muodostuu niista tunteista, mieliku-
vista seka kokemuksista, joita asiakas kokee kohdatessaan yrityksen. Asiakasko-
kemus on siis aina yksilollinen. Digitaalinen asiakaskokemus syntyy digitaalisen pal-
velun kayton seurauksena ilmenevisté tunteista. Filenius korostaa, ettd onnistuneen
asiakaskokemuksen luominen on tarkeaa yrityksen liiketoiminnan kannalta. Onnis-
tuneen asiakaskokemuksen luominen on myds merkittava kilpailuetu. Usealla alalla
samanlaisia tuotteita tai palveluita on saatavilla paljon, joten merkittAvampaa onkin
se, miten tuotteita ja palvelua tarjotaan. Onnistunut digitaalinen asiakaskokemus
edellyttdd, ettd asiakkaan tarpeet on ymmarretty ja prosessit ja jarjestelmat tukevat
asiakastarpeen toteutumista. Olennaista on ymmartaa, mitéa vaaditaan, jotta asiak-

kaan kokemus palvelusta on mahdollisimman hyva.
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Asiakkaiden suhtautuminen yrityksiin on muuttunut, koska heilla on enemman val-
taa, ja enemman vaihtoehtoja. limarinen ja Koskela (2015) toteavat, ettad saatavilla
on runsaasti informaatiota ja palveluntarjoajien vertailu on helppoa. Asiakkaat voivat
myos jakaa omia kokemuksiaan suurille massoille sosiaalisessa mediassa. limari-
nen ja Koskela muistuttavat, ettd digitalisaation myé6téa asiakkaan rooli ei ole enda
vain objektiivinen; olla tuotteen tai palvelun ostaja, kayttdja ja maksaja tai markki-
noinnin kohde. Asiakkaat voivat olla myds tuotteiden- ja palveluiden kehitt&jia. Asi-
akkaiden toiveita ja kehitysideoita on aiempaa helpompi saada selville. Omien asi-
akkaiden osallistaminen onkin yksi digitalisaation myoéta tarkeaksi noussut keino yri-
tysten tuotekehityksessa. Asiakas voi myos toimia yrityksen markkinoijana, jakaes-
saan omia kokemuksia ja arvioitaan. Uhkapuolia yrityksen nékdkulmasta on asiak-
kaan mahdollisuus toimia my6s arvostelijana, esimerkiksi levittdmalla negatiivista
yrityskuvaa sosiaalisessa mediassa. Aikaisemmin asiakkaat sopeutuivat yrityksen
kanssakaymiselle maarittamiin puitteisiin, kuten aukioloaikoihin. Digitalisaation
myo6ta kanssakaymisen tavat, kanavat seka ajankohdan maarittdéa yhd enemman
asiakas. Alla olevasta kuvasta selvida limarisen ja Koskelan ndkemys asiakkaan

laajentuneesta roolista.
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Kuva 3. Asiakkaan roolit (Ilmarinen & Koskela 2015.).

Toisaalta digitalisaation my6ta myds yritykset saavat enemman tietoa asiakkais-
taan. Vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaiden valilla muuttuu ja lisdéntyy, vaikka hen-
kilokohtaisia kontakteja onkin vahemman. limarinen ja Koskela (2015) muistuttavat,
ettd vaikka palvelut digitalisoituvat, keskiéssé on aina ihminen, jolle henkil6kohtai-
sen palvelun saaminen ja dialogi on usein tarkeda. Digitalisaation mydta yrityksen
ja asiakkaan vuorovaikutuksessa korostuu avoimuus ja tasa-arvoisuus seka asiak-
kaan kuuntelu ja hanen tarpeidensa ymmartaminen. Naiden tekijoiden myo6ta pyri-
taan luomaan luottamus ja jopa tunneside myds digitaalisesti. Digitalisaatio tuo mo-
nelle mieleen siihen ensimmaisena liitettavat asiat kuten teknologian, informaation,
erilaiset prosessit ja itsepalvelun. Yritys voikin saavuttaa kilpailuedun ja erottua di-
gitaalisessa ajassa edukseen onnistumalla olemaan inhimillinen digitaalisessa maa-

ilmassa.
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Gerdt ja Eskelinen (2018) nostavat nelja asiaa keskeisiksi asiakaskokemuksen ke-
hitysalueiksi digiaikana. Ensimmainen kehitysalue on reaaliaikana palvelu, eli jatku-
vasti saatavilla oleva palvelu, jota on tdssa luvussa kasitelty jo aikaisemmin. Toinen
keskeinen kehitysalue on personointi. Personoinnilla tarkoitetaan henkil6kohtaisem-
paa palvelua ja markkinointia, avaavat Gerdt ja Eskelinen kasitettda. Henkilékohtai-
semman asiakaskokemuksen toteuttamiseksi kaikki asiakkaasta saatavilla oleva
tieto kerataan ja analysoidaan. Taman my6téa asiakas saa muun muassa hakuhis-
toriansa perusteella hanta kiinnostavaa ja sopivaa sisaltoa mainosten ja hakutulos-
ten muodossa. Personointia tukee automatisointi. Automatisointi vaatii pohjakseen
analysoitua tietoa eli dataa. Automatisointia hyédynnetaén esimerkiksi markkinoin-
nissa, asiakaspalvelussa seka erilaisissa prosesseissa. Kolmas digiajan asiakas-
kokemuksen keskeinen kehitysalue on kayttajaystavallisyys. Palveluiden digitalisoi-
tuessa, niiden kayttajaystavallisyyteen tulisi kiinnittdéd huomiota. Digitaalisten palve-
luiden kayton tulisi onnistua hyvin helposti ja yksinkertaisesti, jotta kayttd onnistuisi
myos ilman hyvaa teknistd osaamista tai kokemusta. Kaikkia edella mainittuja kehi-
tysalueita tukemaan Gerdt ja Eskelinen esittavéat neljanneksi kehitysalueeksi toimi-

van teknologiaympariston.

Ali-Yrkko ym. (2019) kokoamasta vuoden 2019 digibarometrista selviaa, etta palve-
lurobotiikan merkitys on kasvussa ja palvelualan yrityksista yha useampi kokee ro-
botiikalla olevan merkitysta yrityksen liiketoimintaan. Myods Gerdt ja Eskelinen
(2018) toteavat, ettei asiakaspalvelu ei endd automaattisesti tarkoita sita, ettéa vuo-
rovaikutuksessa ollaan toisen ihmisen kanssa. Asiakaspalvelussa erityisesti ensim-
mainen kontakti yritykseen on yha useammin tekodlya hyddyntavan chatbotin
kanssa. Tama mahdollistaa nopeamman vastaamisen ajasta rijppumatta ja on myos
kustannustehokkaampaa. Gerdt ja Eskelinen toteavat, ettéa teknologiaan investointi
on tAdna paivana valttamatonta yrityksille, jotka haluavat tarjota asiakkailleen mah-
dollisimman hyvan asiakaskokemuksen. Tama jakaa mielipiteitda ihmisten valillg,
ehka juuri inhimillisyyden ja henkil6kohtaisuuden tunteen puuttumisen vuoksi. Kuten
Gerdt ja Eskelinenkin kuitenkin muistuttavat, ettéd luottamus on edelleen keskeinen
asiakassuhteen syntymiseen vaikuttava tekija, eikéa teknologian lisdantyessa saisi

unohtaa tata.
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3 DIGITALISAATION VAIKUTUS ASUNTOKAUPPAAN

OpinnaytetyOn toisessa teorialuvussa kasitellaan digitalisaatiota asuntokaupan na-
kokulmasta. Tassa luvussa tutkitaan olemassa olevan tiedon perusteella, miten di-
gitalisaatio vaikuttaa asuntokauppaan talla hetkella. Kappaleessa kasitellaan digita-
lisaation tuomia erilaisia uusia mahdollisuuksia ja muutoksia pitkdan perinteisena
sailyneeseen asuntokauppaa. Luvussa selvitetddn muun muassa mité tarkoittavat
uutisissa esilla olleet laki huoneistotietojarjestelméasta ja miksi sdhkdisten asunto-
kauppojen tekeminen on yleistynyt vauhdilla. Uutisoinnille onkin ollut aihetta, silla

nain merkittdvid muutoksia asuntokaupan saralla ei ole tapahtunut vuosiin.

3.1 Asuntokaupan ja asumisen muutos

Digitalisaatio vaikuttaa tulevaisuuden asumiseen sek& asuntojen ostamiseen ja
myymiseen. Koko asuntokauppa prosessi on alkanut digitalisoitua askel askeleelta,
tuoden mukanaan paljon uusia toimintamalleja. Etenkin perusprosessit pystytaan jo
nyt, ja jatkossa yha tehokkaammin hoitamaan kokonaan digitaalisesti ja automati-
soidusti. Prosessien automatisointi ja digitalisaatio ei kuitenkaan tarkoita henkilo-
kohtaisten tapaamisten tai asiakaspalvelun poisjaantia. Kun perusprosessit auto-
matisoituvat, voi asuntomyyjalle ja valittajalle jAdda enemman aikaa asiakaspalve-

luun panostamiseen.

Orava ja Turunen (2016) arvioivat, ettd digitalisaatio tulee muuttamaan markkinaa
yh& enemman tulevina vuosina. limoitukset ovat jo siirtyneet kokonaan verkkoon.
Jos ei ole digitaalisessa kehityksessa mukana, eivat asunnonetsijat tiedd asunnon
olemassaolosta. Orava ja Turunen muistuttavat, ettd digitaalisuus on myés keino
parantaa laatua ja kustannustehokkuutta. Isdnnditsijatoimistojen valtaosa tarjoaa jo
sahkaisia palveluita esimerkiksi muutto- ja vikailmoitusten tekemiseen. Orava ja Tu-
runen uskovat, ettd kiinteistonvalitys tulee hitaasta alusta huolimatta, olemaan digi-

taalisen kehityksen suunnannayttajana.

Digiaika muuttaa asuntomyyjan ty6té, asiakkailla on saatavillaan valtava maara tie-
toa ja he voivat edeta ostoprosesseissaan hyvinkin pitkalle ilman myyjaéa, hakemalla
tietoa itse eri lahteista. Talloin myyja saattaa tulla ostoprosessiin mukaan vasta
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melko myohéisessa vaiheessa. Tiedon ollessa hyvin saatavilla, asiakkaat ovat akti-
voituneet sen kayttajiksi ja myos vaativat myyjilta enemman. Menestyminen digitaa-
lisena aikana edellyttéa Frosteruksen ym. (2017) mukaan jatkuvaa kehitysta ja ajan
hermolla pysymista, sekd uskallusta tehda asioita uudella tavalla. Asuntokaupan
parissa toimivien myyjien ja valittdjien onkin pysyttava tassa kehityksessa mukana
kilpailuedun saavuttamiseksi ja yllapitamiseksi. Tama vaatii alan ammattilasilta roh-
keutta ja uuden opiskelua. Digitalisoitumisessa ja teknologian kehityksessa vauhti

on paatéd huimaavaa, se mika tanaan on uutta voi jo huomenna olla vanhaa.

Markkinoille on tullut myoés erilaisia digitaalisia palvelumalleja, kuten kevytmallista
asuntokauppaa, jossa valittajan rooli on perinteisestd hyvin poikkeava ja myyjan
rooli kasvaa. Yha useampi ihminen valitseekin myyda asuntonsa itse, tima vaihto-
ehto on noussut internetin ja uusien digitaalisten palveluiden my6ta. (Bagdasarov
[18.5.2020].)

Horx-Strathern (2017) muistuttaa miten ihmisten kasitys kodista ja asumisesta on
muuttunut ja yh& muuttumassa, siihen vaikuttavat myds yhteiskunnan rakenteelliset
muutokset. Digitalisaatio, yhteiskunnan rakenteen muutos ja esimerkiksi Suomessa
ikdantyva vaesto vaikuttavat siihen, millaisia asumismuotoja tulevaisuudessa kaiva-
taan. Olennaista onkin oppia vastaamaan muuttuviin tarpeisiin asumisen kentassa,

myos digitaalisesti.

Felix ja Felix (2017) muistuttavat, ettd vaikka asuntokauppa digitalisoituu, tulisi kui-
tenkin muistaa, etté asuntokauppaa tehdaan edelleen ennen kaikkea ihmisia varten.
Tulevaisuuden ostajia ja heidan tarpeitaan on tarked analysoida ja yrittda enna-
koida, jotta tiedetddn, millaisia asuntoja tarvitaan tulevaisuudessa. Mitad kannattaa

rakentaa, kenelle ja kuinka sitd markkinoidaan.

Erityisesti rakennuttaja yrityksille oleellinen kysymys pitéisikin olla myés se, mita
tapahtuu asuntokaupan jalkeen avaintenluovutuksessa ja asukkaan muutettua uu-
teen kotiinsa? Voiko digitalisoitu ja edistynyt palvelu yltdd muuttoon ja aina asiak-

kaan arjen helpottamiseen saakka?

Hernesniemi (2020) mainitsee yhtena vuoden 2020 megatrendina vaeston ikaanty-
misen seka samaan aikaan elintason nousemisen. Tama lisaa kysyntaa erilaisille

asumista helpottaville ratkaisuille ja palveluille. Moni ikaihminen haluaa asua kotona
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niin kauan kuin mahdollista, ja alykkaat asumisen ratkaisut voivat tuoda tadhan hel-
potusta. Palveluasumisen kehityksessa markkinat ovat globaalit ja ideoita voikin 10y-
tya laajasti maailmalta, talla hetkella edellakavija on Japani. Alykkaat asumisen pal-
velut toisivat mukavuutta ja helpotusta asumiseen muillekin kuin ikaantyneille ihmi-
sille. My6s Gerdt ja Eskelinen (2018) nostavatkin kirjassaan esiin todennakoisesti
tulevaisuudessa suosiotaan kasvattavat alykodit, joissa arkisia askareita on helpo-

tettu. Esimerkiksi aaniohjausta voidaan hyddyntaa valojen tai lampdtilan saatelyyn.

Uusi kerrostalo tulee seisomaan paikallaan monia kymmenia, jopa satoja vuosia.
Siksi myds megatrendind mainitaan lisdantyvat ymparistovaatimukset, kuten ener-
giatehokkuus ovat seikkoja, joihin tAman paivan ja tulevaisuuden asumisessa seka

rakentamisessa kiinnitetddn huomiota. (Hernesniemi 2020.)

Ajankohtaisena asuntokaupan muutokseen on vaikuttanut kevaalla 2020 korona-
pandemia ja siitd seuranneet poikkeusolot. Poikkeusolojen seurauksena asunto-
kaupan digitalisoituminen on ottanut jo isoja askelia ja kysynta uusille digitaalisilla
palveluille alalla nousee kohisten. Esimerkiksi virtuaaliesittelyjen hyddyntaminen on
kasvanut. Rantanen (2020) toteaakin, ettd asuntokaupassa merkittdvat muutokset
ovat ennenkin tapahtuneet kriisien kautta, kuten 1990 -luvun laman ja 2008 finans-

sikriisin jalkeen.

3.2 Kiinteistonvalitysjarjestelmat

Uudet tyokalut helpottavat ja yksinkertaistavat asuntokauppaprosessia kaikkien
osapuolten kannalta tehostamalla ja sujuvoittamalla sita. Kiinteistonvalitysjarjestel-
mat ja muut asuntokauppaa tukevat digitaaliset palvelut tarjoavat alalla tygskente-
levien kayttoon talla hetkella keinoja markkinoida kohteita ja |0ytaa ostajia. Saata-
villa on myds palveluita, jotka tarjoavat hyddyllista dataa asuntomarkkinoista ja tyo-

kaluja hintavertailun tueksi.

Kiinteistonvalitysjarjestelmét ovat digitaalisia maksullisia jarjestelmia, joilla koko
asuntokauppa ja kiinteistonvalitysprosessia voidaan hallita ja luoda erilaisia kaup-

poihin liittyvia asiakirjoja, markkinoida ja julkaista uusia kohteita seka hallita asia-
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kasrekisteria. Lahes kaikista kiinteistonvalitysjarjestelmista on integraatiot yleisim-
mille markkinointialustoille kuten Etuovelle ja Oikotiehen seka omille kotisivuille. Uu-
den kiinteistonvalitysjarjestelman, kuten mink& tahansa uuden tietojarjestelmén
kayttdonotto vaatii aikaa, rahaa ja koulutusta, mutta se voidaan nahda investointina,
joka oikein toimiessaan maksaa itsensa varmasti takaisin. Kiinteistonvalitysjarjes-
telmien tarkoituksena on helpottaa valittajien ja asuntomyyjien ty6téa koko prosessin

mitalta kohteiden julkaisusta ja ennakkomarkkinoinnista kaupantekoon saakka.

Kiinteistonvalitysjarjestelmien markkinajohtajina Suomessa talla hetkella itseaan
mainostavat Sanoman PDX ja Alma Median KIVI. Molemmat palvelut lupaavat kayt-
tajalleen helppokayttoisyytta ja tarjoavat laajasti toimintoja asuntokaupan proses-
sien hallintaan. PDX:It& (2020) l16ytyy oma jarjestelmansa valittgjille ja oma raken-
nusliikkeille. PDX+ on kiinteistonvalittdjille suunnattu jarjestelma, jolla on lahes 2000
kayttajaa. Rakennusliikkeiden uudiskohteiden asuntomyyntiin ja markkinointiin luotu
PDX Construction on yksi harvoja uudiskohdepuolen asuntomyynnin hallintaan koh-
dennettuja jarjestelmia (PDX 2020). Alma Media tarjoaa myds laajasti sahkaoisia pal-
veluita asuntokaupan eri vaiheisiin. Alman KIVI kiinteistonvalitysjarjestelmaé kayt-
taa paivittain lahes 3000 kiinteistonvalittajia. KIVI onkin erityisesti kiinteistonvalitta-
jille luotu jarjestelméa perustoimintojen ja asiakastietojen hallintaan seka toimeksian-
tojen tekoon ja kohteiden myyntiin. (Etuovi 2020.) Seka PDX:n etta KIVI:n kiinteis-
tonvalitysjarjestelmat toimivat verkossa selaimen kautta ja molemmat tarjoavat kéayt-
tajilleen mydos lisapalveluita. Naiden lisdksi on olemassa muitakin kiinteistonvalitys-
jarjestelmia ja esimerkiksi joillakin suurilla kiinteistonvalitysketjuilla kuten Kiinteist6-

maailmalla ja OP Kodilla on kaytéssddn omat jarjestelmat.

3.3 Markkinointi digiaikana

Asuntoa etsivét eivat enaa paasaantoisesti etsi asuntoa sanomalehtien sivuilta. Sen
sijaan, ettd paivan lehdesta ympyroéitaisiin kiinnostava kohde, lisatdédn se selaimen
kirjanmerkkeihin tai tallennetaan kuva sosiaalisessa mediassa vastaan tulleesta
asunnosta puhelimeen. Ostajat ovat siirtyneet verkkoon. Asuntojen markkinointi ta-
pahtuukin lehti-ilmoitusten sijaan nykyaan paaosin verkossa, sosiaalisessa medi-

assa ja erilaisin digimarkkinoinnin keinoin. (Remax [18.5.2020].)
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Asuntokauppaa ja sen digitalisoitumista tukevat jo useat erilaiset jarjestelmat, alus-
tat ja tyokalut. Varmasti tunnetuimpia valtakunnallisia asuntokaupan myyntialustoja
sekad markkinointikanavia ovat Alma Median Etuovi.com ja Sanoma Media Finlandin
Oikotie.fi. Nama ovat asuntokaupan digitalisoitumisen 2000-luvun alussa otettuja
ensi askeleita, joiden ansiosta oman kodin etsimisesta tuli mahdollista vuorokauden

kaikkina aikoina.

Digitalisaatio tuo valtavan maaran tietoa jokaisen ulottuville vaivattomasti. Googlaa-
malla saadaan hetkessa apua paitsi arkisiin askareihin myos helpottamaan paatok-
sentekoa etsimalla tietoa ja vertailemalla. Tiedon laatu on hyvin oleellista markki-
noinnissa ja kaikessa digitaalisessa viestinnassa. Asiakkaat ovat tottuneet saamaan
paljon tietoa ja he haluavat sen nopeasti. (Frosterus ym. 2017, 139-140.) Moni saat-
taa edeta ostopolulla itsenaisesti entistéd pidemmalle, ennen kuin ottaa yhteytta esi-

merkiksi asuntoa koskien valittdjaan tai myyjaan.

Digimarkkinointi on parhaimmillaan tehokasta ja hyvin kohdennettua. Omalle yrityk-
selle ja tuotteelle tai palvelulle tehokkaimpien markkinointikeinojen l6ytdminen ei
kuitenkaan ole yksinkertaista. Tarkead on markkinoinnin suunnittelu ja ymmarrys

kuluttajasta. Kenelle tehdaan, mita tehdaan ja miksi?

Miten esimerkiksi kiireinen kiinteistonvalittdja sitten saa digitaalisesta markkinoin-
nista tehokkaasti kaikki irti? Salo (2017) antaa tdhé&n yhden vastauksen; optimoin-
nilla. Optimointi tarkoittaa testausta, ohjausta seké tarvittavien muutosten tekemista
dataan perustuen. Tahan kuuluu esimerkiksi hakukoneoptimointi, joka parantaa na-
kyvyyttasi hakukoneissa tai konversio-optimointi, jonka avulla pyritadn maksimoi-
maan sivuillasi vierailevien tekema haluttu toimenpide kuten yhteydenotto, eli mak-

simoimaan nykyisten kavijoiden hyoty.

Yksi digitalisaation tuoma téarkeé lisdarvo markkinointiin, on tiedon eli datan mitatta-
vuus ja analytiikka. Salo (2017) nimittda tata insin66rimaiseksi markkinoinniksi.
Markkinointitoimien tulosten mittaaminen ja analysointi tuovat saataville konkreet-
tista tietoa kohderyhmasta ja mainonnan onnistumisesta. Mikali tata dataa osataan
tulkita ja muuttaa tiedoksi, se auttaa kehittdmaan markkinointia jatkossa. Datan ke-

raaminen ja mittaaminen on digitaalisessa maailmassa helppoa. Haasteena onkin,
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kuinka saatua tietoa osataan hyddyntda. Salo muistuttaa, etta vaikka asuntomyy-
jalla olisi hyva "mututuntuma” jostakin alueesta ja sen kohderyhmastd, voidaan esi-
merkiksi Google Analyticsia hyddyntaen saada todellisia numeroita ja tutkimukseen
perustuvaa tietoa, kaytannon kokemusten tueksi. Jos jokin digitaalinen markkinoin-
titoimi tai sosiaalisen median julkaisu johtaa asiakkaan yhteydenottoon, tulisi miettia
millainen markkinointitoimi tdhan asiakasliidiin johti. Salo myds muistuttaa, etta kai-
kesta digitalisaation tuomasta analytiikasta huolimatta, myds digitaalisen markki-

noinnin keskidssa on yha ihminen.

Asuntokaupassa ollaan usein henkilokohtaisen eldaméan suurimman oston aarella,
lisdksi asumiseen ja kotiin liittyy usein paljon tunteita. Myds Ilimarinen ja Koskela
(2015) muistuttavat, etta digimarkkinoinnissa tarkeaa on kaiken mittaamisen ja tie-
don analysoinnin ohella tunne ja luottamus. Avoimuus ja l&pinakyva toiminta herét-
tavat luottamusta ja pelkkien koneiden sijaan oikeat ihmiset, persoonat, auttamat
luomaan tunnetta. Koneet ja digitalisoitumisen seurauksena tulleet palvelut sujuvoit-

tavat asuntokauppaa, mutta eivat siis korvaa tydssa ihmista.

3.3.1 Kuvat ja esittelyt

Asuntojen markkinoinnissa kohteiden kuvat nayttelevat tarkeaa roolia. Digitalisaa-
tion kehityksen myo6ta netti-ilmoituksien perusteella asunnosta voi saada yha realis-
tisemman kuvan. Laadukkaiden kuvien lisaksi myynti-ilmoituksissa yleistyvat muun
muassa videot seka virtuaaliset asuntoesittelyt, joiden suosio on kasvanut entises-

taan koronakriisin myota.

Rantanen (2020) uskoo kuitenkin, ettd myyntikohteeseen tutustutaan tulevaisuu-
dessakin kaikilla aisteilla, erityisesti kaytetyn asunnon kaupassa ja omaa kotia et-
siessa. Eli asuntonaytot ovat edelleen tarked osa markkinointia. Laadukkainkaan
virtuaaliesittely ei tarjoa ostajalle samoja aistihavaintoja ja tunnetta, kuin kohteessa

paikan paalla kaynti.

Uudiskohdepuolella ja erityisesti RS-kohteiden kaupassa tilanne on kuitenkin eri.
RS-kohteet ovat uudiskohteita, joista kauppoja tehdaéan jo rakentamisen aikana, en-

nen kohteen valmistumista. RS-kohteet on kytketty asuntokauppalaissa saadettyyn
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rakentamisvaiheen suojajarjestelmaan, joka on luotu ostajan turvaksi rakentamisai-
kana tehdyissa asuntokaupoissa. RS tulee sanoista rahoittajan suosittelema. (Ra-
kennusteollisuus RT ry 2019.) RS-kohteiden osalta uudet digitaaliset palvelut tule-
vatkin varmasti kasvattamaan merkitystaan entisestaan. Lahes fotorealistiset ha-
vainnekuvat, vasta rakenteilla tai suunnitteilla olevasta asunnosta, auttavat hahmot-
tamaan tulevan kodin paremmin, kuin pelkka pohjakuva ja tekniset tiedot paperilla.
Rakenteilla olevista kohteista pystytaan sisé- ja ulkohavainnekuvien lisaksi toteut-
tamaan esimerkiksi animaatioita seka erilaisia 3D malleja ja virtuaaliesittelyja, joissa
ostaja paasee "kulkemaan” asunnossa. Erityisesti uudiskohdepuolella tallaiset uu-
det digitaaliset keksinnot ja palvelut tuovat selkeaa lisaarvoa niin myyjalle kuin os-
tajallekin. Asuntojen mallintaminen kehittyy vauhdilla, ja ero muutaman vuoden ta-
kaisilla ja taman paivan havainnekuvilla on jo suuri. Laadukkaat havainnekuvat ja
virtuaaliesittelyt voivat toimia merkittdvana kilpailuvalttina uudiskohteiden markki-

noinnissa. (Huoneistostudio 2018.)

3.3.2 Sosiaalinen media

Poutanen ja Laaksonen (2019) muistuttavat, etté sosiaalisen median eli somen pal-
velut on alun perin luotu yksildille, tama onkin jattanyt jalkensa sosiaalisen median
kayttajien odotuksiin. Sosiaalinen median on hyvin henkilokeskeista ja myos yrityk-
sista ja asiantuntijoista toivotaan l0ytyvan inhimillisyytta ja persoonaa. Persoonaa
onkin mahdollista tuoda esille, pysymalla kuitenkin ammatillisessa aiheessa. Tie-
teellisen tiedon tai tutkimustenkin avaamisesta persoonallista tekevat se, etta nay-
tetddn kertojan kasvot. Poutanen ja Laaksonen antoivat kirjassaan esimerkin, etta
salibandya pelaava professori on kiinnostavampi, kuin vain tieteesta puhuva profes-
sori. Nain esimerkiksi oman harrastuksen esiin tuomisella asiantutijaprofiiliin tuo-

daan persoonaa. Sosiaalinen media suosii henkilgita, tarinoita ja faktoja.

Henkil6brandien merkitys on sosiaalisen median myota noussut ja niiden hyédynta-
minen tuo lisdarvoa myds yritykselle, kertovat Ahonen ja Luoto (2015). Kiinteiston-
valittdjien keskuudessa muun muassa ammatilliset Instagram tilit ovatkin jo lisdan-

tyneet paljon. Kuvat ja visuaalisuus kuuluvat olennaisena osana kumpaankin, sosi-
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aaliseen mediaan ja asuntojen markkinointiin. Asuntojen edustavia kohdekuvia on-
kin jarkevaa jakaa sosiaalisessa mediassa, jossa kayttajat ovat kiinnostuneita visu-

aalisesta sisallosta.

llImarinen ja Koskela (2015) kiteyttavat, etta sosiaalisessa mediassa toimiessa tar-
kedé on lapinakyvyys ja avoimuus seka aktiivisuus ja kiinnostava sisaltd. Digitali-
saation ja sosiaalisen median myo6ta yritysten on mahdollista paastd mukaan asiak-
kaan elamaén, taméa edellyttdd kuitenkin uudenlaisia toimia yhteyden luomiseksi.
lImarisen ja Koskelan mukaan perinteisen massamarkkinoinnin sijaan asiakkaat
kiinnostuvat somessa ennemmin hyvista tarinoista ja oikeista ihmisista. Kiteytetysti
sosiaalisen median julkaisujen tulee olla kiinnostuksen heréttavaa, yhtenevaista ja
saannollista. Usein persoonallinen ja aito tulokulma, joka riittavasti toistaa yrityksen
asiakkaille tarkeita arvoja, on kiinnostavaa.

Sosiaalisessa mediassa aikaansa viettaa valtava maara potentiaalisia uusia asiak-
kaita ja asunnon ostajia. Pongéan (2020) helmikuussa 2020 julkaiseman tuoreen so-
mekatsauksen mukaan esimerkiksi Facebookia kaytti 72 % suomalaisista. Sosiaa-
linen media on erinomainen ja jopa valttamaton markkinoinnin kanava. Sosiaali-
sessa mediassa voidaan tavoittaa myos sellaiset ostajat, jotka eivat juuri nyt etsi
asuntoa aktiivisesti asuntoportaaleista, mutta voivat edeta kauppoihin juuri oikean
asunnon sattuessa kohdalle. Markkinointia voidaan myds kohdentaa oikealle koh-
deryhmalle, sen suosimissa sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisessa mediassa
kohteet voidaan tuoda suuremmalle yleisdlle, jolloin asunto voidaan myyda nope-
ammin ja paremmalla hinnalla. Uusien asiakkaiden |6ytymisen lisaksi olemalla so-
messa aktiivinen voi palvella ja sitouttaa myos jo olemassa olevia asiakkaita. Sosi-

aalisella medialla on siis todellista kaupallista merkitysta. (Remax [18.5.2020].)
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Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa

(11 Tube]

3,0M 2,9M 1,8 M 1,1 M

(73 %) (72 %) (45 %) (26 %)

09M 0,7M 0,8M 0,5M 04M

(22 %) (16 %) (19 %) (12 %) (11 %)

Kuva 2. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa (P6nka 2020.).

Salo (2017) muistuttaa, etta digitalisoituvassa maailmassa tahti on nopeaa. Onkin
tarkeaa, ettd myos tuotettu sisaltd on ajankohtaista ja kiinnostavaa. Aikaa pitkille
pohdinnoille ja paatdksenteko ketjulle jokaisen julkaisun kohdalla ei ole. Vaikka di-
gitalisaatiossa korostetaankin nopeutta, on myods digitaalisessa markkinoinnissa
muistettava toimia johdonmukaisesti seka asettaa myds pidemman ajan tavoitteita
eika hatikoida. Suunnitelmallisuutta ei tule unohtaa, vaikka digitalisoituvassa maail-
massa sille ei aina tunnukaan olevan aikaa. Tahan sopii lainaus kirjailijaprofessori

Peter Druckerilta:

"Ei ole mitadan yhta hyodytonta, kuin tehda tehokkaasti sellaista, mita ei
pitaisi tehda ollenkaan.”

Suunnitelmallisuus tuo markkinointiisi tehokkuutta ja nain myés nopeutta, toteaa
Salo (2017).

Punaisen langan sosiaalisessa mediassa toimimiseen tuo esimerkiksi some-strate-
gia ja konkreettinen aikataulu. Jos yrityksen sometilia paivittdd useampi tyontekija,
olisi my6s tarke&aa luoda sosiaalisessa mediassa toimimiselle konkreettiset ohjeet
ja raamit. Sen miten sosiaalisessa mediassa viestitdan, tulisi tukea yrityksen paa-

strategiaa ja -viestia.
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Ahonen ja Luoto (2015, 25) toteavat, etta enda ei tulisi miettid, pitaaké somessa
olla, vaan ennemmin sita, mita siella pitaisi tehda. Lisaksi myos sosiaalisessa me-
diassa toimimisessa taytyy tietysti muistaa ammatillisuus ja hyvan valitystavan mu-

kainen toiminta.

3.3.3 Vaikuttajamarkkinointi ja podcastit

Myds yrityksen asiakkaat voivat toimia markkinoijina osallistumalla mainonnan tuot-
tamiseen ja jakamalla kokemuksia. Moni yritys onkin tarjonnut omia tuotteita tai pal-
veluitaan suosituille bloggaajille kokeiltavaksi. Inmiset suhtautuvat varauksella yri-
tysten omaan markkinointiin ja tiedon ollessa helposti saatavilla internetissa, etsivéat
potentiaaliset asiakkaat ennen ostopaatoksen tekoa kokemuksia ja arvosteluja. (II-
marinen & Koskela 2015.)

Aktiiviset somen kayttajat pystyvat vaikuttamaan muihin inmisiin tehokkaammin kuin
yritykset itse. Nykydan some on monelle jopa ammatti ja seuraajia tallaisilla henki-
|6illa on usein jopa paljon enemman kuin yritystileilla. Monet yritykset ovat tajunneet
taman ja vaikuttajamarkkinointi on lisaantynyt kohisten. Seuraavaksi esitellaéan yksi
talla hetkella ajankohtainen ja yleistyva vaikuttajamarkkinoinnin- ja mainonnan-

muoto, podcastit.

Kortesuo (2019) maarittelee podcastien olevan yleensa maksuttomia aanitallenne
sarjoja, joita kuunnellaan mobiililaiteella tai tietokoneella Spotifysta, podcast -sovel-
luksesta tai nettisivuilta. Podcasteja voisi verrata radio-ohjelmiin, mutta nykyihmi-
selle sopivasti ne ovat kuunneltavissa, missa ja milloin vain. Kuten aanikirjoja, pod-
casteja ehtii kuunnella kiireisessa arjessa vaikkapa autoa ajaessa, lenkilla tai koti-

t6ita tehdessa. Ei tarvitse pysahtya lukemaan.

Podcastit ovat viela melko uusi, mutta viime vuosina nopeasti suuren suosion saa-
vuttanut kanava. Mygds Podcastien kaupallistaminen on vield alussa, mutta tulee
kasvamaan, silla ne ovat oivallinen kanava sisalté- ja vaikuttajamarkkinointiin. Pod-
cast on erityisen hyva kanava, kun halutaan kertoa palvelusta mahdollisimman laa-

jasti ja informatiivisesti. (Markkinointi & Mainonta 2019.)
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Kunttu (2019) kertoo, ettéd podcasteissa kaytetdan mid-roll- ja pre-roll-mainoksia,
jotka ovat podcastin pitajan omalla aanellaan lukemia mainospéatkia. Mid-roll esiin-
tyy kesken podcast jakson, mainoskatkon tyylisesti. Pre-roll-mainos on mid-rollin
kaltainen, mutta se soitetaan podcastin alussa. Tallaiset mainokset voivat olla koko
podcastin kauden mittaisia yhteistdita tai esiintya yksittdisessa jaksossa. Myos
Google on tiedottanut alkaneensa kayttda puheentunnistusta, mika tarkoittaa sita,
ettd hakukone Ioytaa ja tarjoaa tuloksia myos aanisisalldista, kuten podcast jak-
sosta. (Ryynanen 2020.)

Toinen, tehokas vaihtoehto podcastien hyédyntamisessa markkinoinnissa on sisal-
tojakson tekeminen yhteistydssa podcastin kanssa. Esimerkiksi suosittu suomalai-
nen Johanna Puhakan ja Sara Parikan Papupata podcast on tehnyt asunnon ostoa
kasittelevan sisaltdjakson kaupallisessa yhteistydssad OP:n kanssa.

Jos podcast tuntuu luontevalta ja asiaa riittaisi enemman kuin yksittaisen jakson tai
mainoksen verran, yrityksen on myds mahdollista aloittaa oma podcast sarja. Myos
asuntokaupan ja rakennuttamisen parissa toimivat yritykset ovat l6ytaneet podcastit
omaksi markkinoinnin ja sisallontuottamisen kanavakseen. Esimerkiksi Suomalai-
nen Lehto Group rakennusyhtio on julkaissut kaksi omaa podcast sarjaa. Ensim-
mainen Lehdon podcastsarja on nimeltaan "Muutosrakentaja-podcast” ja se kasit-
telee rakentamista. Toinen Lehto asuntojen podcast "Tarinoita asuntosijoittami-
sesta” kasittelee nimensa mukaisesti asuntosijoittamista. (Lehto 2019.) Myds kiin-
teistonvalitysliike Bo LKV on aloittanut oman podcast sarjan kevaalla 2020, valitys-

likkeen Bo living -podcast kasittelee asumista ja asuntokauppaa (Bo LKV 2020).

Podcastien hyddyntaminen on tehokas ja mielenkiintoa herattava kanava, jota ra-
kennuttajayritykset seka kiinteistonvalitysliikkeet voisivat varmasti hyddyntaa enem-
mankin. Tarkedd on kuitenkin I6ytaa juuri itselle tai yritykselle sopiva tapa olla ja
toimia sosiaalisessa mediassa, muilta voi oppia, muttei suoraan kopioida. Ponka
(2020) listaa Podcastit seka yrityksen omana mediana, etta vaikuttajien kanssa teh-

tavina yhteisty6 podcasteina yhdeksi vuoden 2020 some-trendeista.

My6s RadioMedian (2018) tutkimuksen mukaan tAman median tulevaisuus nayttaa
valoisalta. Podcasteja kuuntelee tutkimuksen mukaan noin miljoona suomalaisista

ja joka neljas on ilmoittanut aikovansa lisata kuuntelua. Tutkimuksesta selviaa, etta
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podcasteja kuunnellaan keskimaarin viikkossa 82 minuuttia. Kuuntelijoita 16ytyy mo-
nesta ikaryhmasta, mutta 45-54-vuotiaat kuuntelevat podcasteja keskimaaraista pi-

dempéaén, 1,5 h viikossa.

3.4 Viestinta

Pdlonen (2019) korostaa, ettd sdhkdisessa viestinnassa tarkeaa on se, miten osa-
taan tuoda persoonaa ja lasna olemisen tunnetta digitaalisten viestimien valityk-
sella. Vuorovaikutus ei ole vain kirjaimia ja humeroita, vaan tulevaisuudessa digi-
taalisessa viestinnassakin vaaditaan enemman panostamista. Ikéd&an kuin perustei-
den opettelua uudelleen ja niiden tuomista digitaaliseen viestintdén. Vaikka viesti
on ruudun naytolla, tulisi muistaa puhuvansa ihmiselle tai ihmisille. Hyvana laadun
mittarina kommunikaatiolle toimii se, kuinka tulemme ymmarretyksi. Tarinanker-
ronta on myds noussut viestinnén keinoksi, tarinat yhdistavét inmisia ja ovat samais-

tuttavia.

Viestintd on kaiken nykyaikaisen liiketoiminnan ja verkossa toimimisen ytimessa.
Sita, miten yritys nékyy digitaalisissa viestimissa, voidaan kutsua yrityksen digitaa-
liseksi jalanjéljeksi, méarittelevat Isokangas ja Vassinen (2010). Digitaalisen jalan-
jaljen muodostumiseen vaikuttaa se, kuinka digitaalisissa viestinta kanavissa kom-
munikoidaan ja ollaan l6ydettavissa sekd mika mielikuva yrityksesta valittyy. Yritys-
ten ei tarvitse, eika ehka kannattaisikaan, yrittdd muodostaa digitaalista jalanjélke&
yksin vaan asiakkaidensa kanssa. Isokangas ja Vassinen (2010) toteavat, etta mo-
derni yritys herattdd ihmisissa keskustelua ja on lasna asiakkaiden elamassa mo-

nella tapaa.

Viestiminen riippuu myds kanavasta, jota kaytetdan. Salo (2017) muistuttaa etta esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa ei kannata valttamattéa jakaa samaa viestia jokai-
sessa kanavassa, vaan miettid millainen viestintatyyli kussakin kanavassa toimii
parhaiten. Hannikainen (2018) havainnollistaa, ettd Facebookissa toimii informatii-
visempi sisaltod, kuten tiedot uusista kohteista ja esittelyista. Instagramissa sen si-
jaan kuvat ovat viela suuremmassa roolissa. Instagramissa voi toimia visuaalisesti
hieno kuva vaikkapa asunnon yksityiskohdista, jota muissa sosiaalisen median ka-

navissa ei ole viela jaettu.
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Sahkdoposti ja puhelimen kayttdminen viestimisessa on jo pitkaan ollut arkipaivaa,
ja ne ovatkin jo suurelta osin korvanneet ja korvaavat yha enenevissa maarin kirje-
postin. Yksi syy talle lienee digitaalisen viestinn&n nopeus esimerkiksi fyysisen Kkir-
jeen lahetykseen verrattuna. Yritysten luultavasti tarkeimmaét ulkoisen viestinnén ka-
navat ovat kotisivut ja sosiaalisen median kanavat. Sosiaalisen median kanavista

lukija pitaisikin aina ohjata kotisivuille.

3.5 Digitaalinen kaupanteko ja huoneistotietojarjestelméa

Asuntokaupan prosessit ovat alkaneet digitalisotua vaiheittain. Asuntokauppojen al-
lekirjoittaminen ei endd nykyaan automaattisesti tarkoita juhlallista allekirjoittamisti-
lannetta pullakahveineen, jossa myyja ja ostaja ovat fyysisesti lasna. Asunnon kaup-
pakirjan voidaan allekirjoittaa aamutakissa kotisohvalla. Kuitenkin kuten Salo (2017)
kirjassaan muistuttaa; Ihmislaheisyys on edelleen digitalisoituvassa maailmassakin
menestyksen keskeisin tekija. Digitaalisen asuntokaupan myota asiakkaalle tarjo-
taankin mahdollisuuksia. Toiveet siita, miten asuntokauppaprosessi hoidetaan par-
haalla mahdollisella tavalla, voivat erota esimerkiksi sijoittajan ja omanasunnon os-

tajan valilla hyvinkin radikaalisti.

3.5.1 Huoneistotietojarjestelma

Paperiset osakekirjat ovat sailyneet asuntokaupassa pitkaéan, jos verrataan esimer-
kiksi pérssin toimintaan. Etelavuori (2017) huomauttaa, ettéa porssi muuttui digitaa-
liseksi ja eroon paperisista osakekirjoista paastiin jo 90 -luvulla. Silti asunto-osake-
kaupassa paperisia osakekirjoja on kaytetty viela tahan paivaan saakka omistuksen
osoittamiseksi, lainan takaamiseksi sekd omistuksen vaihdantaan. Digitalisoitu-
vassa asuntokaupassa paperinen osakekirja kuitenkin aiheuttaa hankaluuksia ja
jarruttaa palveluiden kehitysta. Paperisiin osakekirjoihin liittyy myds riski osakekirjan

katoamisesta tai tuhoutumisesta.

Laki huoneistotietojarjestelmasta astui voimaan vuoden 2019 alussa (L

28.12.2018/1329). Huoneistotietojarjestelmé& on Maanmittauslaitoksen yllapitama
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valtakunnallinen rekisterien kokonaisuus, jonka tarkoituksena on koota yhteen paik-
kaan osakehuoneistojen ja taloyhtididen tiedot. Huoneistojarjestelmé& muodostuu
osakehuoneistorekisterista ja hallintakohderekisteristéd. Huoneistotietojarjestelméan
tarkoituksena on helpottaa asuntokaupan parissa toimivien ihmisten tyota, seka pa-
rantaa tiedonsaantia. (KVKL [20.5.2020].)

Palveluiden kaytt6onottoa on vaiheistettu ja priorisoitu, jotta muutokset tehdaan rau-
hassa ja huolella, ja osapuolilla on aikaa sopeutua. 1.1.2019 jalkeen perustetut, uu-
det taloyhtiot tulevat suoraan kaupparekisteristd huoneistotietojarjestelmaan, eika
niille enaa paineta paperisia osakekirjoja. Kallelan (2020) mukaan uusia yhti6ita
huoneistotietojarjestelméén on toukokuuhun 2020 mennessa siirtynyt noin 2000

kappaletta.

Vanhat taloyhtiot siirtyvat huoneistotietojarjestelman piiriin kaksivaiheisesti: ensin
siirretaan taloyhtion osakasluettelo ja sitten sdhkdinen omistajamerkinta. Osakas-
luettelon siirto MML:n yllapidettavaksi on taloyhtion vastuulla, siirtyminen on alkanut
toukokuussa 2019 ja sen tulisi tapahtua vuoden 2022 loppuun mennessa. Siirto teh-
daan manuaalisesti, joten se on ty6lastéa ja hidasta. Rekisteri on toiminnassa ja ta-
loyhtiét, jotka haluavat siirtda osakasluettelonsa voivat sen nyt tehda. Isannéintijar-
jestelmia kayttaville taloyhtitille Maanmittauslaitos avaa vuoden 2020 lopulla raja-
pintapalvelut, jolloin osakeluettelon tiedot voidaan siirtaa. MML avaa myds osakas-
luettelon siirtopalvelun vuoden 2020 kevaalla, taloyhtidille, joilla ei ole kaytdssa isén-
ndintijarjestelmaa. Maanmittauslaitoksen toukokuun 2020 digipaivassa kerrotaan,

ettd osakasluetteloita on siirretty tAhan mennessa 380 kappaletta. (Kallela 2020.)

Kun taloyhtié on suorittanut osakasluettelon siirron, osakkaan vastuulla on paperis-
ten osakekirjojen muuttaminen sahkoéiseen rekisteriin eli omistuksen rekisterdinti,
jota haetaan Maanmittauslaitokselta. Siirtymaaika paperisten osakekirjojen muutta-
miselle sdhkdiseen muotoon on kymmenen vuotta. Aika lasketaan siitd, kun taloyh-
tid on tehnyt osakeluettelon siirron. Pakollista rekisterdinti on aikaisemmin, jos osa-

kehuoneiston omistaja muuttuu. (Huoneistotietojarjestelma [20.5.2020].)

Rakennuttajien uusissa RS -kohteissa, RS -menettely toteutuu sahkoisen omistuk-
sen ymparilla. Jotta tiedot uusista osakehuoneistoryhmistéa seka asunnoista siirtyvat
automaattisesti huoneistotietojarjestelmaan, yhtiojarjestyksen muutos tulisi tehda
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ennen RS-menettelyn alkamista patentti- ja rekisterihallituksen muutospalvelussa.
Turva-asiakirjojen sailyttajan tehtava on ilmoittaa RS-menettelyn aloittaminen huo-
neistotietojarjestelmaan ja hakea uusien osakehuoneistojen osakeryhmille vaadit-
tavaa RS-rajoitusmerkintdd. Turva-asiakirjojen sailyttdja ilmoittaa RS-rajoituksen
poistamisesta ja uudet omistajat huoneistotietojarjestelmaan rekisterditavaksi RS-
menettelyn paatyttya. Jos kauppa tehdaan tdman jalkeen, uusi omistaja hakee itse

omistusoikeuden rekisterointia. (Rakennuttajille [20.5.2020].)

Nyt kdynnissa on huoneistotietojarjestelmén ensimmaéinen vaihe. Huoneistotietojar-
jestelma siis rakennetaan vaiheittain ja toista vaihetta suunnitellaan jo. HTJ:n toi-
sessa vaiheessa tarkoituksena on laajentaa rekisteriin kerattavaa dataa. Rekisteriin
on tulevaisuudessa tarkoitus tuoda tietokeskittyma, josta loytyy laajasti kiinteiston-
vaihdantaan liittyvaa tietoa ja integraatiot alan eri jarjestelmiin. Huomattavaa hyotya
saataisiin, jos esimerkiksi nykyisellda isannditsijatodistuksella annettavat tiedot 16y-
tyisivat tulevaisuudessa luotettavasti yhdesta jarjestelmasta. (Suomen Kiinteiston-
valittajat ry 2018.)

3.5.2 Sahkoiset allekirjoitusjarjestelmat

Asiakirjojen digitointi eli sahkdiseen muotoon muuttaminen, avaa mahdollisuuden
myo6s sopimuksien ja oikeustoimien solmimiseen digitaalisesti. Tama voidaan suo-
rittaa sahkoiselld allekirjoituksella. Tunnistautumiseen ja séhkdisen allekirjoituksen
tekoon kaytetaan esimerkiksi verkkopankkitunnuksia tai mobiilivarmennetta. Sah-
koisen allekirjoitusjarjestelman tarjoavia kaupallisia toimijoita on olemassa jo use-
ampia, esimerkiksi Visma Sign. Yritys voi ostaa palvelun téllaiselta toimijalta, tai sit-
ten toteuttaa sahkoisen allekirjoituksen osaksi omaa palveluaan. (Ilmarinen & Kos-
kela, 2015)

Kiinteisto- ja rakentamisala on asettanut tavoitteeksi tehostaa toimintoja sahkdisen
allekirjoituksen avulla. Toimialan yhteista tavoitetta tukee toukokuussa 2020 lansee-
rattu Kynat pois -haaste. Haasteeseen liittyen teetettiin ennakkokysely, johon vas-
tasi 220 alalla toimivaa ihmistd. Ennakkokyselyn mukaan talla hetkella vain 2,7 %
vastaajista allekirjoittaa asiakirjat digitaalisesti, mutta 71 % on suunnitellut tulevai-

suudessa siirtyvansa sahkoisen allekirjoituksen kayttoon. Paperista luopuminen
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saastaa niin ymparistdéa, aikaa kuin rahaakin. Ennakkokyselysta saatujen tietojen
mukaan sahkoisen allekirjoituksen avulla voitaisiin vuosittain saastaa jopa 24 mil-
joonaa euroa, miké vastaisi ajassa noin 213 000 tyotuntia. Liséksi 25 miljoonan pa-
periarkin sdastymisen myota hiilidioksidipaastoja voitaisiin leikata 115 000 kg CO2.
(Lehtinen 2020.)

3.5.3 Digitaalinen asuntokauppa

Ensin tuli lakimuutos ja sen myo6té liikeidea. Huoneistotietojarjestelman ymparille on
syntynyt kaupallisia toimijoita. Digitaalisia asuntokauppoja varten perustettiin mar-
raskuussa 2018 Digitaalinen asuntokauppa DIAS Oy. Liikeidea DIASIin saatiin, kun
Suomessa alettiin valmistella lakimuutosta, jonka seurauksena Pankki- ja kiinteisto-
alalla tultaisiin siirtymaan digitaalisiin asunto-osakekirjoihin. DIASin omistajia ja ke-
hittgjia ovat Danske Bank, OP ja S-Pankki, Aktia, Alma Talent seka Teknologiayritys
Tomorrow Tech. DIAS Oy:ssa vastataan alustan kehityksesta seka hallinnoinnista.
(DIAS 2020.) Sjoberg (2020) kuvaa DIASIn olevan seka jarjestelma, etta jarjestely

asuntokaupan toteuttamiseen.

Suomen asuntolainamarkkinoista 98 % hyddyntaa DIASIa, eli palvelu on kattavasti
pankkien kaytdssa. DIAS mahdollistaa koko asuntokaupanprosessin hoitamisen
sahkoisesti paperisilla osakekirjoilla seka tulevaisuudessa digitaalisilla asunto-osak-
keilla. Kiinteistonvalittajia DIASIn piirissa on yli 3000. Kaikki mukana olevat eivat
kuitenkaan valttamatta ole viela tehneet digitaalista asuntokauppaa. Jarjestelman
piirissa olevilla on kuitenkin tekniset edellytykset digitaalisen kaupan tekemiseksi ja
jarjestelmien sopimukset kunnossa. Osakekirjoista ja siirtomerkinndista huolehtimi-
nen siirtyy DIAS kaupassa valittajalta pankille, kun DIASissa on allekirjoitusten ja
maksujen jalkeen annettu pankille valtuudet siirron ja siirtomerkinnéan tekoon. Osa-

kekirja toimitetaan suoraan myyjan pankista ostajan pankkiin. (Honkonen 2020.)

valittajat kayttavat omaa Kkiinteistonvalitysjarjestelmaansa DIAS kaupan tekemi-
seen. DIASista |0ytyy valmiina integraatiot useisiin eri kiinteistonvalitysjarjestelmiin.
Kiinteistonvalitysjarjestelmasta kasin kiinteistonvalittdjat padsevat muun muassa
seuraamaan kaupanteon etenemista, seka allekirjoittamaan kauppakirjat. (DIAS

2020.) Digitaalinen asuntokauppa ei muuta hyvaa valitystapaa. Kiinteistonvalittdjan
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vastuulla on edelleen esimerkiksi dokumenttien huolellinen lapikaynti, vaikka taval-

lista kaupantekotilaisuutta ei jarjestettaisi.

Honkonen (2020) huomauttaa, etté ihmisten ei enaa tarvitse fyysisesti olla yhta ai-
kaa samassa paikassa, tuo asuntokauppaa prosessiin paljon nopeutta, tehokkuutta
ja joustavuutta, kauppa-aikoja ei enda tarvitse sopia pankkiin. Kaikilta osapuolilta
vapautuu aikaa muuhun. Myyjien ja kiinteistonvalittdjien tapauksessa esimerkiksi
asiakaspalveluun panostamiseen. Digitaalinen kaupanteko herattdd tunteita puo-
lesta ja vastaan. Tarkoituksena on kuitenkin tuoda ennen kaikkea mahdollisuuksia,
palveluvalikoima ei katoa, vaan muuttuu. Jos kaupantekotilaisuudessa halutaan olla
fyysisesti paikalla, kaupantekotilaisuus jarjestetdan entiseen tapaan ja vain allekir-
joitus hoidetaan séhkdisesti. DIASIn (2020) mukaan noin puolet sen kautta tehdyista
kaupoista allekirjoitetaan illalla. Digitaalisen asuntokaupan tuoma merkittdva mah-
dollisuus onkin ajasta ja paikasta rippumattomuus ja ettd mahdollistetaan erilaiset

asiakaskokemuksen.

Ruotsissa Suomalaisen tietopalveluyhtid Asiakastiedon vastaava digitaalisen asun-
tokaupan palvelu Tambur levisi kahdessa vuodessa niin, ettd jo 90% teki asunto-
kauppansa sen kautta, kertoo Paananen (2019). Talla hetkella Suomessa jopa joka
viides asunto-osakekauppa tehdaan sahkoisesti DIASIn kautta. DIAS (2020) tiedot-
taa, etta huhtikuussa 2020 18,5 % kaikista kiinteistonvalittgjien tekemista asunto-
osakekaupoista tehtiin DIASIn kautta.

RS-kohteille DIAS alustalla ei ole viela tukea. Kuitenkin Suomen ensimmainen digi-
taalinen asuntokauppa tehtiin vuonna 2018 demo kauppana RS-kohteesta. Sahkai-
nen kauppa sopiikin rakennusaikana tehtaviin asuntokauppoihin luontevasti.
(Skanska 2018.) Huoneistojarjestelmaan suunniteltujen rajapintojen toteuduttua,
myo6s RS-kauppojen solmiminen tulee DIASIn kautta mahdolliseksi. (DIAS 2020.)
Alun perin RS kohteiden pitikin siis olla ensimmaisia DIASIin tulevia kauppoja. Tar-
koituksena ei ollut aluksi yhdistaa digitaalista kaupantekoa ja paperisia osakekirjoja.
Koska paperisista osakekirjoista s&hkoisiin siirtyminen ei tapahtunutkaan niin nope-
asti kuin alkuun suunniteltu, kehitettiin prosessi, jossa paperisen osakekirjan siirtely
on osa digitaalista prosessia. llIman tata kehitysta Suomessa ei digitaalista asunto-

kauppaa tehtdisi viela vuosiin.
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Ruotsissa suositun Tambur—palvelun lanseerannut Asiakastieto aloitti maalis-
kuussa 2020 DIASIn kilpailijana ja sahkoisen asuntokaupan palveluntarjoajana
my6s Suomessa. Asiakastiedon uusi Asuntokauppapalvelu mahdollistaa DIASIn ta-
paan koko prosessin hoitamisen sahkoisesti alusta loppuun, myoés paperisilla osa-
kekirjoilla. Palvelu tulee osaksi Asiakastiedon kiinteistd- ja huoneistotietopalvelua.
Asiakastiedon tavoitteena onkin, ettd pankit ja kiinteistonvalittdjat saisivat kaikki
asuntokauppaa koskevat palvelut kayttoonsa yksilla tunnuksilla, samasta paikasta.
(Vanninen 2020.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Opinnaytetyon neljannessa luvussa kasitellaan tutkimuksen suunnittelua ja toteut-
tamista seka analysoidaan saatuja tuloksia. Luvussa kerrotaan tutkimusmetodeista
seka avataan tutkimusprosessia suunnittelusta kyselyn luontiin ja vastausten keraa-
miseen. Tassa luvussa arvioidaan myos tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti. Tut-
kimuksen tavoitteena oli selvittda alalla toimivien ammattilaisten nédkemyksia siita,
miten digitalisaatio muuttaa asuntokauppaa ja kuinka alan ammattilaiset kokevat
taman muutoksen. Tutkimuksessa haluttin myos selvittdd vastaajien asenteita
tyonsa digitalisoitumista koskien, seka kartoittaa, kuinka hyvin he tunsivat asunto-

kaupan ajankohtaiset uudistuvat prosessit ja palvelut.

4.1 Tutkimusmetodi

Tutkimusmetodilla eli tutkimusmenetelmalla tarkoitetaan sitd, kuinka tutkimuksen
tieto kerataan ja analysoidaan. Taman opinnaytetytn tutkimusmetodina kaytettiin
kvantitatiivista tutkimusmetodia. Kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimus edustaa
empiirista tutkimusta, jonka Valli (2015) mé&arittelee pyrkivan havainnoimaan yleisia

lainalaisuuksia yksittaisten vastausten ja tapausten pohjalta.

Kyselytutkimukset ovat yleisia kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetel-
mi&. Taman opinnaytetyon tutkimuksessa kaytettiin aineistonkeruumenetelména in-
ternet-kyselya. Kyselytutkimusten etuna ndhdédadn muun muassa se, etta kyselyn
avulla saadaan kerattya laaja tutkimusaineisto. Samalla kertaa voidaan kysya mon-
taa asiaa monelta eri ihmiselta ja ymmartaa tekijoiden valiset yhteydet seka yleis-

tettavyys.

Kyselytutkimusta edelsi taustatyona kahden alan johtavan ammattilaisen haastatte-
lut. Heikkila (2014) toteaa ettd kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa
voidaan hyddyntad myos toisiaan taydentden. Tassé opinndytetydssa toteutettiin
kvalitatiivinen taustatutkimus kvantitatiivisen tutkimuksen suunnittelun pohjaksi.

Taustatutkimus toteutettiin henkilokohtaisina puhelinhaastatteluina. Taustatutki-
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muksen tavoitteena oli kartoittaa tietoa, jonka avulla osattaisiin luoda kyselyyn oi-
keat kysymykset mahdollisimman mielenkiintoisen tiedon saamiseksi. Huolellisesti

laadittu kyselylomake on helpompi kasitella ja analysoida.

Kyselytutkimus toimi vertailukehittamisend, jotta toimeksiantaja yrityksessa saa-
daan yleiskuvaa siitd, miten asuntokaupan digitalisoitumiseen muualla suhtaudu-

taan ja kuinka tietoisia siihen liittyvista merkittavista kaénteista ollaan.

Yhteensa vastauksia kyselyyn tuli 23 kappaletta. Kyselyn avasi 60 henkild jolloin 23
vastaajan myota vastausprosentiksi muodostui siis 38 % kyselyn avanneista. Tilas-
tollisen tutkimuksen haasteena on, ettad tutkimusaineiston oltava riittdvan suuri ja
edustava, jotta tutkimuksessa saatuja tuloksia voidaan pitaéa luotettavina. (Heikki-
nen 2014.)

Heikkilan (2014) mukaan tutkimuksen validiteetin voidaan katsoa olevan hyva, jos
tutkimus mittaa sitd, mita on tarkoitettu ja vastausprosentti on korkea. Validiteetti
mittaa tutkimuksen patevyytta. Taman tutkimuksen validiteetti oli hyva silta osin, etta
tiedonkeruu ja kysymykset oli huolellisesti suunniteltu ja testattu. Kysymyksista vain
viimeinen oli avoin kysymys ja muut olivat monivalintaa, joissa kysymykset ja vas-
tausvaihtoehdot oli tarkkaan harkittuja. Vastaajat vaikuttivat ymmartaneen kysymyk-
set hyvin ja saadut vastaukset olivat selkeita. Kuitenkin tutkimuksen validiteettia hei-
kentdad huomattavasti se, ettéa vastausmaara oli hyvin heikko eli otos ei ollut edus-
tava, eikd vastausprosentti korkea.

Heikkila (2014) maarittelee tutkimuksen reliabiliteetin (reliability) mittaavan tulosten
luotettavuutta ja pysyvyytta. Reliabiliteettia voidaan mitata esimerkiksi toistamalla
sama tutkimus ja tutkimalla toistuvatko tulokset samanlaisina vai muuttuvatko ne.

Reliaabelissa tutkimuksessa vastaajien maara on tarpeeksi suuri ja edustava.

Molemmat, tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti ovat heikkoja siitéa syysta, etta
kyselyyn vastanneita oli vahan. Nain ollen tutkimuksen tuloksia ei voida pitaa taysin

luotettavina.
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4.2 Tutkimusprosessi

Taman opinnaytetyon tutkimusosuudessa aikaa kaytettiinkin paljon jo tutkimuksen
suunnittelutydhon. Kyselytutkimuksessa huonosti muotoiltu kysymys voi tehda vas-
tauksista arvottomia. Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa opinnaytetyntekija haastat-
teli kahta kiinteistdalan johtavaa asiantuntijaa; KVKL:n toimitusjohtajaa Maria-Elena
Ehrnroothia seka DIASIn toimitusjohtajaa Sami Honkosta. Haastattelut tapahtuivat
puhelimitse ja haastateltaville oli l&hetetty suuntaa antavat kysymykset etukateen
sahkopostilla. Haastattelujen toteuttaminen oli mielenkiintoista. Puhelinhaastattelut
toivat hyvan yleiskuvan digitaalisen asuntokaupan tilanteesta kahden alan johtavan
asiantuntijan nakokulmasta, seké auttoivat hahmottamaa, mita kyselytutkimuksessa

kannattaisi kysya.

Ennen kyselyn julkaisua ja jakelua, suoritettiin kyselyn toimivuuden testaus. Kyselyn
toimivuutta testattiin tekemalla muutamia koevastauksia. Kyselytutkimus toteutettiin
Webropolilla tehdylla kyselylomakkeella, ja testaamisen jalkeen lomakkeeseen teh-
tiin viela pienia rakenteellisia tarpeellisiksi havaittuja paranteluja, ennen lopullisen
kyselylomakkeen julkaisua. Kuten Valli (2015) kertoo, kyselytutkimuksessa tarkeaa
on myos Kiinnittaa huomiota kyselyn pituuteen seka kysymysten loogiseen etene-
miseen ja selkeyteen niin vastaus ohjeiden, vastausvaihtoehtojen kuin kysymysten-

kin osalta.

Kyselyn jakaminen tapahtui julkisena nettilinkkind Kiinteistonvalitysalankeskusliitto
KVKL:n maaliskuun 2020 uutiskirjeen mukana saatetekstin kanssa valitettyna.
KVKL:n uutiskirjeella oli hyva mahdollisuus tavoittaa kyselyn kohderyhmana olleita

asuntokaupan parissa toimivia ammattilaisia laajasti ympari Suomea.

Lopullisiksi kysymyksiksi muodostui monialintakysymyksia, joissa oli valmiiksi maa-
ritellyt vastausvaihtoehdot seké kylla-ei-kysymyksia. Lisaksi kyselyssa oli kaksi koh-
taa, joissa vastaajan tuli siirtda liukukytkin parhaiten itseaan kuvaavan vaihtoehdon
kohdalle tai taydentaa lause. Kyselyyn haluttiin padosin selkeitd monivalintakysy-
myksia, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman luotettavia, ja kyselyyn jaksettai-
siin vastata. Edella mainittuja taydentamaan kyselyn loppuun liséttiin yksi avoin ky-
symys. Kyselytutkimusten haasteena on, etta tulokset ovat usein hyvin numeerisia
ja valilla voidaan kaivata asioiden laajempaa sanallista avaamista. Kuten Valli
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(2015) kuvaa, avoimen kysymyksen avulla voidaan saada vastaajien mielipiteita
selville monivalintakysymyksia perusteellisemmin, ja esiin voi nousta hyvia ideoita
ja nakdkantoja. Kuitenkin avoimissa kysymyksissa vastausmaarat jaavat usein hei-
koiksi ja vastaaja voi vastata epaselvasti tai kysymyksen vieresta.

Kyselyn alussa haluttiin selvittda vastaajien taustatietoja, naita kartoittavilla yleis-
luontoisilla kysymyksilla. Nain pyrittiin selvittdmaan, vaikuttaako esimerkiksi asuin-
seutu tai tydvuodet vastaajan asenteisiin tai kokemuksiin asuntokaupan digitalisoi-
tumisesta. Ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin selvittaa, missa pain Suomea
vastaaja tyoskentelee, ja vastausvaihtoehdoiksi annettiin monivalintakysymyksessa

Suomen maakunnat, joista vastaaja sai valita yhden.

Toisessa kysymyksessa haluttiin kartoittaa, kuinka kauan vastaaja oli alalla toimi-
nut. Tassa kysymyksessa oli seuraavat vastaus vaihtoehdot, joista vastaaja sai va-
lita yhden: 0-5 vuotta, 5-10 vuotta, 10—-20 vuotta tai yli 20 vuotta. Kolmannessa
kysymyksessa vastaajalta kysyttiin, kuuluuko han johonkin alan liittoon. Vastaus-
vaihtoehdot olivat kylla tai ei. Kylla vastanneet ohjattiin tasmentavaan kysymykseen,
jossa vastaajalta kysyttiin, mihin littoon han kuului. Vastausvaihtoehtoina oli KVKL,
SKVL seka joku muu. Viimeisessa taustatietoja kartoittavassa kysymyksessa vas-
taajalta haluttiin selvittaa, missa han tydskentelee. Vaihtoehtoina oli; Kiinteistonva-
litysketjun toimistossa, yksityisessa yrityksessa, rakentaja/rakennuttaja yrityksen

asuntomyynnissa tai joku muu.

Seuraavaksi kyselyssa siirryttiin kartoittamaan mita kiinteistonvalitysjarjestelmaa
vastaajat kayttivat ja kayttivatkoé he sosiaalisen median kanavia apuna ty6ssaan,
seka tasta seuraava tasmentava kysymys, jossa haluttiin tietdd mita sosiaalisen

median kanavia asuntomyynnin parissa tyoskentelevét kayttivat apunaan.

Kyselyn kolmannessa osuudessa haluttiin selvittaa, kuinka tietoisia vastaajat olivat
asuntokaupan digitalisoitumista koskevista ajankohtaisista palveluista ja uudistuk-
sista kuten digitaalisen asuntokaupan mahdollisuudesta Suomessa ja uudesta
sahkoisesta osakehuoneistorekisterista. Jos vastaajat tiesivat digitaalisen asunto-
kaupan olevan mahdollista, heidéat ohjattiin tasmentaviin kysymyksiin. Tasmenta-

vissa kysymyksissa haluttiin tietd&, olivatko vastaajat itse kokeilleet digitaalista
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asuntokauppaa ja jos olivat niin milla tavoin. Vastaajilta, jotka eivat olleet kokeilleet

digitaalista asuntokauppaa, kysyttiin mika tdhan oli syyna.

Neljannessa osiossa haluttiin selvittda vastaajien asenteita, tunteita sekéa mietteita
asuntokaupan digitalisoitumisesta ja sen vaikutuksesta heidan tyéhonsa. Vastaajat
saivat esimerkiksi tdydentaa lauseen "Asuntokaupan digitalisoituminen on mieles-

tani...” valitsemalla sopivimman vaihtoehdon liukukytkimella. Liukukytkimen pienin

arvo, oli 1 = erittdin huono asia ja suurin arvo 10 = erittain hyva asia.

Viimeisella, kyselyn ainoalla avoimella ja vapaaehtoisella kysymykselld, haluttiin
selvittdd vastaajan mietteita siitd, miten asuntokaupan digitalisoituminen tulee
muuttamaan heidan tyotaan tulevaisuudessa. Avoimella kysymyksella toivottiin

saatavan tasmennysta monivalintakysymyksiin.

4.3 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen tuloksia ja analysoidaan niitéa. Tutkimustu-
losten analysointi paatettiin jakaa teemoittain viiteen lukuun; vastaajien taustatiedot,
kiinteistonvalitysjarjestelmien ja sosiaalisen median kayttd, digitaalinen asunto-

kauppa, asenteet digitalisaatioon asuntokaupassa seka tulevaisuuden nakymat.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Yhteenséa vastauksia kyselyyn tuli 23 kappaletta, kuten kappaleessa 4.1 kasiteltiin.
Eniten kyselyyn vastasi Uudellamaalla asuntokaupan parissa tyéskentelevia ihmi-
sid, heitd oli kaikista vastaajista 39 prosenttia, kuten kuviosta 2 voidaan huomata.
Suurin osa kyselyyn vastanneista oli suhteellisen tuoreita alalla. Yli 20 vuotta alalla
tydskennelleiden osuus vastaajista oli selvasti pienin, vain nelja prosenttia. Kuten
kuviosta 3 selviaa, yhteensa yli 10 vuotta alalla tyékennelleita vastaajia oli vain viisi
kappaletta. Loput 18 vastaajista, eli suurin osa, olivat tydskennelleet alalla alle kym-

menen vuotta.
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Kuviosta 4 selviaa, ettei kyselyyn vastanneista suurin osa kuulu mihinkaan alan liit-
toon. Vain 22 % eli viisi vastaajaa kertoi kuuluvansa liittoon. Tama oli hieman yllat-
tava tieto. Viidesta tahan kysymykseen vastanneesta yksi kuului SKVL:aan, kaksi
KVKL:aan seké kaksi johonkin muuhun liittoon. 0-5 vuotta alalla tydskennelleista
kukaan ei kuulunut alan liittoon. Yli kymmenen vuotta alalla tydskennelleistd kukaan

ei kuulunut KVKL:aan tai SKVL:4an vaan johonkin muuhun liittoon.

78% (n =18)

mKylld mEn

Kuvio 4. Kuulutko johonkin alan liittoon?

KVKL

SKVL

Joku muu

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 5. Mihin liittoon kuulut?
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Neljatoista vastaajaa, kertoivat tydskentelevansa kiinteistonvalitysketjun toimis-
tossa. Toiseksi eniten vastaajia oli rakentaja/rakennuttaja yrityksen asuntomyyn-
nista. Silla, missé vastaaja tydskenteli tai kuuluiko h&an alan liittoon, ei kuitenkaan

huomattu olevan merkittavaa vaikutusta seuraavissa kysymyksissa.

26% (n=6)

61% (n=14)

| Kiinteisténvalitysketjun toimistossa m Yksityisessa yrityksessa

= Rakentaja/rakennuttaja yrityksen asuntomyynnissa = Joku muu

Kuvio 6. Misséa seuraavista tydskentelet?

4.3.2 Kiinteistonvalitysjarjestelmien ja sosiaalisen median kaytto

Kyselyyn vastanneista yli puolet kertoi kayttavansa kiinteistonvalitysketjunsa omaa
kiinteistonvalitysjarjestelmaa. Tulos hieman yllatti opinnaytetydn tekijan. Toisaalta
monella suurella suomalaisella kiinteistonvalitysketjulla on kaytéssaan oma kiinteis-
tonvalitysjarjestelma, esimerkiksi Kiinteistomaailmalla. KIVI kiinteistonvalitysjarjes-
telman kayttajistd suurin osa oli yli kymmenen vuotta alalla toimineita, kun taas
PDX:aa kaytti enemman alalla hieman vahemman aikaa toimineet. Joku muu mika
-vaihtoehdon valitsi yksi vastaaja, joka kertoi kayttadvansa Vilpas kiinteistonvalitys-

jarjestelmaa.
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PDX 22%

Joku muu, mika?

Kuvio 7. Mit& kiinteistonvalitysjarjestelmaa kaytat?

Seuraava kysymys koski sosiaalista mediaa, kun vastaajilta kysyttiin, kayttavatko
he somea apuna tyossdan. Sosiaalista mediaa tydssaan hyddynsi vastaajista 96 %.
Ainoastaan yksi vastaaja kertoi, ettei kayta sosiaalista mediaa apuna tyossaan. So-
siaalisen median kayttaminen asuntomyynnissa ja kiinteistonvalityksessa on jo siis

selvasti arkipaivaa suurelle osalle.

Kuviosta 9 selviaa, etta sosiaalista mediaa tydssaan hyodyntavista jopa 91 % kertoi
kayttavansa Facebookia. Toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava asuntokau-
pan parissa tyoskentelevan tukena oli Instagram. Kolmanneksi sijoittui LinkedIn,
jota puolet sosiaalista mediaa tydssaan kayttavista kertoi hyddyntavansa. Snapcha-
tia kukaan vastaajista ei kertonut kayttavansa tydssaan. Oikeaa kohderyhmaa kat-
sotaan selvasti I6ytyvan eniten Facebookista, Instagramista ja LinkedInista. Joku
muu mika kohtaan yksi vastaajista oli avannut hyédyntavansa alueen puskaradiota,
jolla tarkoitettiin ilmeisesti Facebook ryhmaa. Viisi vuotta tai alle alalla tyéskennel-
leet hyddynsivat sosiaalisen median kanavia selvasti kauemman aikaa alalla tyds-
kennelleita laajemmin. Kauemmin alalla tydskennelleet hyddynsivat hieman enem-
man Facebookia ja Twitterid, kun taas vAhemman aikaa alalla tydskennelleet enem-

man Instagramia, LinkedInia, YouTubea ja Pinterestia.
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Kuvio 8. Kaytatko sosiaalisenmedian kanavia apuna ty6ssasi?
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Kuvio 9. Mité sosiaalisenmedian kanavia hyddynnat tydssasi?

4.3.3 Digitaalinen asuntokauppa

Kyselyyn vastanneet olivat erinomaisesti tietoisia siitd, ettd digitaalinen asunto-
kauppa on Suomessa mahdollista. Sata prosenttia eli kaikki vastaajista tiesivat ta-
man olevan mahdollista. Tutkimuksen yksi tavoite oli selvittaa kuinka hyvin alan am-

mattilaiset ovat tietoisia asuntokaupan digitalisoitumisen uusista tuulista, ja taman
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otannan perusteella digitaalisesta asuntokaupasta ollaan selvilla, tai vahintaan tie-

detaan, etta sellainen on Suomessa mahdollista.

Koska kaikki vastaajat olivat valinneet edellisessa kysymyksessé vastaukseksi
"Kylla” -vaihtoehdon, kaikille avautui vastattavaksi toinen samaan aiheeseen liittyva
kysymys: "Tiesiko, etta digitaalinen asuntokauppa paperisilla osakekirjoilla on mah-
dollista?”. Kaikki vastaajat olivat tietosia myos tasta. Vastausten perusteella voidaan
todeta, etta vastaajien tietdmys asuntokaupan digitalisaation ajankohtaisista asi-

oista ja uudistuksista oli erittain hyva.

Sen liséksi, ettd vastaajat tiesivat digitaalisen asuntokaupan olevan mahdollista, ku-
viosta 10 selvidd, etta suurin osa oli myos itse kokeillut digitaalista kaupantekoa.
Digitaalista kaupantekoa oli kokeiltu tasaisesti ympari Suomea, eli tassa vastauk-
sessa ei muodostunut selkeitd paikkakunta kohtaisia eroja. Vahemman aikaa alalla
tydskennelleet olivat kokeilleet digitaalista kaupantekoa hieman enemmaén kuin kau-

emman aikaa alalla tytéskennelleet.

Kylla

En

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

Kuvio 10. Oletko kokeillut digitaalista kaupantekoa?

Kyselyyn vastaaja voi ymmartaa digitaalisen kaupanteon monella tapaa silla kasite
on suhteellisen valja. Digitaalista kaupantekoa kokeilleista 83 % kertoi kokeilleensa
digitaalista kaupantekoa digitaalisella asuntokauppa alustalla (DIAS tai Asiakas-

tieto) ja 44 % digitaalisella allekirjoituspalvelulla (esim. Visma Sign).
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44% (n = 8)

83% (n = 15)

m Digitaalisen asuntokaupan alustalla (DIAS tai Asiakastieto) m Digitaalisella allekirjoituspalvelulla (esim. Visma Sign)

Kuvio 11. Millad tavoin?

Vastaajista 22 % ei ollut kokeillut digitaalista kaupantekoa. Talta ryhmalta haluttiin-
kin selvittaa syita, jotka johtavat siihen, ettei digitaalista kaupankayntia viela ole ko-
keiltu. Tavoitteena oli selvittda paljastuisiko taustalta asenteellisia syita, tietAméatto-
myytta tai pelkoja. Kuviosta 12 selvida, etté kaikki vastaukset jakautuivat kymme-
nesta vaihtoehdosta kolmeen vaittamaan. 40 % vastaajista kertoi, ettei ollut viela
kokeillut digitaalista kaupantekoa, mutta haluaisin. Toiset 40 % vastaajista valitsivat
vaihtoehdon ”“joku muu, mik&?” johon syita oli omin sanoin avattu. Erds vastaaja
kertoi, etta ei ollut kokeillut digitaalista kaupantekoa, silla asiakas halusi henkilokoh-
taista palvelua ja toinen vastaaja kertoi, ettei hanella ollut viela ollut kauppoja, jossa
ehdot olisivat tayttyneet. Loput 20% vastaajista, jotka eivat olleet kokeillet digitaa-
lista kaupantekoa, valitsivat syyksi sen, etteivat tieda miten digitaalinen asunto-
kauppa toimii.

Vastauksista paatellen iso osa myo6s heistd, jotka eivat digitaalista asuntokauppaa
ole kokeilleet suhtautuvat asiaan kuitenkin myonteisesti tai uteliaasti. Vastauksista
paatellen osa kaipaisi vielda enemman tietoa digitaalisesta asuntokaupasta, ja siita
kuinka se kaytannossa tapahtuu. Niinkdan syyksi ei noussut asenteet tai pelot.
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Kuvio 12. Miksi et ole kokeillut digitaalista asuntokauppaa?

4.3.4 Asenteet digitalisaatioon asuntokaupassa

Enemmistd vastaajista suhtautui digitalisaation asuntokaupassa vain myoénteisena
asiana. Kuviosta 13 selviaa, ettd suurimman osan vastaajista mielesta asuntokau-
pan digitalisoituminen on helpottanut heidan tyétaan merkittavasti. Vain nelja pro-
senttia kertoi tyon vaikeutuneen digitalisaation seurauksen jonkin verran. Kauem-
min alalla tyoskennelleet olivat kokeneet digitalisaation tuovan hieman enemman

haasteita kuin vAhemman aikaa alalla tydskennelleet.

Eniten digitalisaation koettiin helpottavan yksinkertaisessa, mutta selkeésti tytsken-
telya helpottavassa asiassa; dokumenttien toimittamisessa. Seuraavaksi eniten
kaupanteossa seka markkinoinnissa ja myynnissd. Uudenmaan ja Muun Suomen
vastauksia vertaillessa selvisi, etta Uudellamaalla tydskentelevista vain 28,6 % koki
digitalisaation helpottaneen tydtdan erityisesti markkinoinnissa ja mainonnassa, kun
taas 61,5 % muualla Suomessa tydskentelevista vastaajista naki digitalisaation hel-
pottaneen tydtaan erityisesti markkinoinnissa ja mainonnassa. Kaupanteon digitali-
soituminen nahtiin melko tasaisesti yhta merkittavana ympéri Suomea. 10-20
vuotta tai yli 20 vuotta alalla tydskennelleet nakivat digitalisaation helpottaneen eni-
ten markkinoinnissa ja mainonnassa sekd dokumenttien toimittamisessa. Alle kym-

menen vuotta alalla toimineet kokivat digitalisaation helpottaneen kauemman alalla
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toimineita enemman esimerkiksi kaupantekoa ja asuntojen kuvausta. Vaihtoehdon
joku muu, mika?” valinneet vastaajat olivat kertoneet, etta digitalisaatio on helpot-
tanut heita erityisesti tarjousneuvotteluissa seka tarjousten ja toimeksiantosopimus-
ten kanssa. (Kuvio 14)

y y y y y y y y y
Helpottanut merkdavast

Helpottanut jonkin verran

En osaa sanoa
Vaikeuttanut jonkin verran 84

Vaikeuttanut merkittavasti

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

Kuvio 13. Koetko digitalisaation asuntokaupassa enemman helpottaneen vai vai-
keuttaneen tyotasi?

Markkinointi ja mainonta

Asiakkaiden kontaktointi

Yhteydenpito

Asuntoesittely

Asuntojen kuvat (valokuvaus, havainnekuvat, videot, 3D
kuvaus jne.)

Kauppakirjojen luominen

Dokumenttien toimittaminen

Tarjouspyynnot

Kaupanteko

Materiaalivalinnat (uudiskohteissa)

Joku muu, mika?

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

Kuvio 14. Milla osa-alueilla digitalisaatio on eniten helpottanut ty6tasi? (Valitse 3
mielestasi tarkeinta)
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Asuntokaupan digitalisoituminen koettiin vastaajien keskuudessa suurimmaksi
osaksi hyvana tai erittéain hyva asiana. Tunnetta oman tyon digitalisoitumisesta ku-
vasi suurimmalla osalla parhaiten tunnetila ilahtunut. Yksi vastaaja oli kertonut tun-
teensa tyonsa digitalisoitumisesta olevan huolestunut. Tassa kysymyksessa vas-
taaja vastasi liukukytkimella liu’'uttamalla sen kohtaan, joka kuvasi eniten hanen tun-
teitaan asuntokaupan digitalisoitumisesta. Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta ai-
nakin talla otoksella asuntokaupan ammattilaisia, asenne asuntokaupan ja oman
tyonsa digitalisoitumiseen ja muutokseen on suurimmalta osin positiivinen. Esiin ei
juurikaan noussut Kielteisia asenteita tai pelkoja. Kauemman aikaa alalla ty6sken-
nelleet kokivat digitalisaation vaikeuttaneen tyétaan hieman enemman kuin vahem-

man aikaa alalla tydskennelleet.
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Kuvio 15. Asuntokaupan digitalisoituminen on mielestani...
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Kuvio 16. Mika kuvaa parhaiten tunnettasi ty6si digitalisoitumisesta?

4.3.5 Tulevaisuuden nakymia

Vastauksia kyselyn ainoaa avoimeen ja samalla ainoaan vapaaehtoiseen kohtaan
tuli 11 eli hieman alle puolet kaikista vastaajista. Kysymyksessa haluttiin selvittaa
vastaajien ajatuksia siita, miten asuntokaupan digitalisoitumien tulee muuttamaan

heidan tyotaan tulevaisuudessa.

Vastaajista moni uskoi, etta tydtavat tulevat muuttumaan. Kuitenkin koettiin, etta di-
gitalisaation kehitys tulee helpottamaan ty6ta merkittavasti myos tulevaisuudessa.
Esiin nousi erityisesti tehokkuus ja ajan saastyminen kaikilta osapuolilta, joiden us-
kotaan korostuvan tulevaisuudessa entisestdan. Esimerkkeina tasta annettiin, etta
paivittdisten perustehtavien digitalisoituessa aikaa vapautuu esimerkiksi asiakas-
palveluun panostamiseen. Uskottiin, ettéd hyvaa asiakaspalvelua tullaan myds tule-
vaisuudessa arvostamaan ehka jopa entistd enemman. Vastauksissa ennustettiin,
ettd asiakkaiden odotukset ja vaatimukset digitaalisiin palveluihin tulevat kasva-
maan. Uskotaan siis, etté asiakkaista yh& useampi tulee tulevaisuudessa odotta-
maan digitaalisen palvelun olevan mahdollista ja sujuvaa. Lisdksi paikasta ja ajasta
riippumattomuus nahtiin monessa vastauksessa digitalisaation tuomana positiivi-
sena asiana. Esimerkiksi kaupantekoaikaa ei enaa digitaalisen kaupanteon myéta

tarvitsisi metsastaa pankista.
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Useammassa vastauksessa uskottiin, ettd digitaalinen kaupanteko tulee yleisty-
maan ja esimerkiksi eras vastaaja uskoi, etté jopa kaikki asunto-osakkeiden kaupat
tultaisiin lahitulevaisuudessa hoitamaan digitaalisesti. Liséaksi useampi vastaajista
uskoi, etta séhkdisestéa asioinnista tulee paaasiallinen toimintamalli, mutta perintei-
nen kasvokkain asiointi ei kuitenkaan tule poistumaan. Erés vastaaja kiteyttikin, etta
markkinoilla parhaiten tulee menestyméaan he, jotka osaavat yhdistaa digitalisaation
ja henkilokohtaisen asioinnin.

Vaikka suhtautuminen tydn tulevaisuuteen digitalisoituvassa asuntokaupan ken-
tassé oli paaosin positiivinen, aivan kaikki eivat kuitenkaan olleet tata mielta. Erés
vastaaja kertoikin todenné&kdisesti poistuvansa kentalta, ja kertoi syyksi sen, etta on
ihmislaheinen. Selvasti osa alalla tydskentelevista siis kuitenkin kokee, etta digitali-

saation poissulkee ihmislaheisyyden ja henkilokohtaisen palvelun.

Vastaajat uskoivat, etta digipalveluiden kaytto tulee helpottamaan ty6ta. Alalla toi-
mivilta kuitenkin vaaditaan opiskelua, jotta uusia jarjestelmia osataan hyddyntaa te-
hokkaasti. Viiden vuoden paasta uskottiin, ettd tydskentelytavat ovat muuttuneet
mutta ei osattu sanoa tarkemmin, etta miten. Todenn&koisesti kaytdssa olisi jo sel-
laista tekniikkaa, josta emme vield tied& ja ainakin kaupanteko digitaalisesti on li-

saantynyt.
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5 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asuntokaupan digitalisoitumista ja siihen liit-
tyvia ajankohtaisia uudistuksia, jarjestelmia seka palveluita. Opinnaytetydssa halut-
tiin myos selvittaa, miten asuntokaupan parissa tyoskentelevat ammattilaiset koke-
vat alan digitalisoitumisen. Seka opinnaytetyon teoriaosuudesta, etté tutkimuksesta
kay ilmi, ettd asuntokaupassa toimii ihmisen ja digin yhdistelm&: Asuntomyyjan
tuoma ammattitaito ja henkilokohtainen asiakaspalvelu yhdistettyna uusiin digitaali-
siin palveluihin. Nain luodaan hyvat edellytykset onnistuneelle asiakaskokemuk-
selle, ihmislaheisesti, mutta samalla joustavasti kaikkien osapuolten aikaa saas-

taen.

Asuntokaupan digitalisoitumisen suurimpina vahvuuksia voidaankin tyon teoria- ja
tutkimusosuuksien perustella katsoa olevan prosessien tehostaminen ja nopeutta-
minen. My0ds ajasta ja paikasta riippumattomuus seké naiden seurauksen vapau-
tuva aika, ovat nousseet keskeisiksi vahvuuksiksi. Hyvalla digitaalisella osaamisella
voidaan liséksi saavuttaa kilpailuetu seka synnyttaa uusia toimintatapoja ja innovaa-
tiota. Asuntokaupassa keskeisia digitalisaation tuomia kehityksia ovat muun mu-
assa digitaalinen kaupanteko ja sdhkdiset osakekirjat, jotka mahdollistavat tulevai-

suudessa yha uusien toimintatapojen syntymisen.

Digitalisoituminen tuo myods haasteita. Kuten Gerdt ja Eskelinen (2018, 46.) huo-
mauttavat, digitaalisuuden my6ta monimuotoisimmiksi muuttuneiden palvelujen te-
hokas hyddyntaminen vaatii osaamista. Kayttodnotto voi olla aluksi hidasta ja haas-
tavaa. Erityisesti mietityttdd kuinka iakkdammat ihmiset péarjaavat tallaisten uusien
trendien kanssa. Opinnaytety6n tutkimuksessa suuriosa piti digitalisaatiota positiivi-
sena asiana asuntokaupan kehitykselle. Aivan kaikki eivat kuitenkaan olleet tata
mieltd. Selvisikin ettd osa pitdd digitalisaatiota ihmislaheisyyden poissulkevana
seikkana. Digitalisoitumisessa huolettavat myds teoriaosiossa kasitellyt kyberhyok-
kaysten riski ja yksityisyyden suoja.

Idea ja motivaatio opinnéytetyon toteuttamiseen l&ahtivat opinndytetydntekijan
omasta kiinnostuksesta aiheeseen, seka halusta tuoda lisdarvoa toimeksiantajan
liketoiminnan kehitykseen. Toimeksiantaja oli maarittanyt uudessa strategiassaan

digitalisaation yhdeksi neljasta karkihankkeestaan. Lisdksi yrityksen visio on olla
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alansa kiinnostavin toimija. Opinnaytetyon tavoitteena oli tukea toimeksiantajan vi-
siota ja strategista tavoitetta, kokoamalla laajasti tietoa asuntokaupan digitalisoitu-
misesta ja muiden alalla toimivien ajatuksista ja asenteista tahan liittyen. Tutkimuk-
sen luotettavuutta alensivat kuitenkin kyselyyn vastanneiden alhainen maara seka
heikko vastausprosentti, tutkimuksen tuloksista ei néin ollen voida vetaa suoria joh-
topaatoksia vertaiskehitykseen. Osaltaan tavoitteessa onnistuttiin kokoamalla laaja

katsaus asuntokaupan digitalisoitumiseen teoriatiedon avulla.

Heikkoa vastaajien maaraa, eli katoa, olisi ehka voitu parantaa lahettamalla uusin-
tavastauspyyntd. Tama olisi kuitenkin edellyttanyt, ettd opinnaytetyontekijalla olisi
ollut vastaajien sahkopostiosoitteet tiedossa. Toisaalta, kuten Valli (2015) huomaut-
taa, vastaajien anonymiteetti kérsisi, jos opinnaytetyontekijalla olisi sdhkdpostiosoit-
teet tiedossa. Anonyymi vastaaminen oli kyselyssa olennaista, jotta vastaajat ker-
toisivat totuudenmukaisesti mielipiteensa ja saataisiin selville esimerkiksi alalla
tydskentelevien asenteita tyonsa digitalisoitumisesta. Kiinteistonvalittajien Keskus-
litto katsottiin hyvaksi tavaksi kyselyn jakeluun, kyselyn kohdeyleisén tavoitta-

miseksi eripuolilla Suomea.

Kyselyn tuloksena saatiin vastauksia esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Asuntokau-
pan ammattilasten odotukset ja asenteet toimialan digitalisoitumisesta ja muuttumi-
sesta osoittautuivat paaosin positiivisiksi. Digitalisoitumisen koettiin tuovan tyéhén
enemman lisdarvoa kuin haittaa. Kyselyyn vastanneet olivat erinomaisen tietoisia
ajankohtaisista uusista palveluista ja jarjestelmista, kuten digitaalisesta asuntokau-
pasta ja osakekirjojen muuttumisesta sahkoiseen muotoon. Kyselyyn vastanneiden
nakemykset asuntokaupan digitalisoitumisen vaikutuksista tukivat teoriaosuuden
tiedon pohjalta syntyneitd ennakko-oletuksia. Esimerkiksi digitaalinen asunto-
kauppa nahtiin myds kyselyyn vastanneiden mielesta padosin positiivisena ja tyota

helpottavana tekijana.

Opinnaytetyosta merkityksellisen tekevat myos tyon ajankohtaisuus ja se ettei, ai-
heesta vield |6ydy monia opinnaytetdita tai graduja. Kyselyyn vastanneita oli vahem-
man kuin opinnaytetyontekija odotti, mutta saadut vastaukset olivat laadukkaita ja
niiden perusteella kysymykset oli ymmarretty oikein. Painettua kirjallisuutta suoraan
asuntokaupan digitalisoitumisesta ei ollut viela runsaasti. Ty6ssa hyddynnettiinkin

melko paljon ajankohtaisia ja luotettavia verkkolahteitéd. Opinnaytetyon toteutus ja
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asuntokaupan digitalisoituminen oli mielenkiintoinen ja melko laaja aihe. Erityisen
mielenkiintoista oli myds KVKL:n toimitusjohtaja Maria-Elena Ehrnroothin ja DIASIn

toimitusjohtaja Sami Honkosen haastattelut tutkimuksen taustatyona.

Digitalisaation merkitys ja digitaalisten palveluiden kysynta on koronakriisin, ja sita
seuranneiden rajoitusten seurauksena kasvanut aivan uudella tavalla. Kyselytutki-
muksen vastaukset keréttiin maaliskuun alkupuolella, juuri ennen koronan puhkea-
mista Suomessa. Ajatuksia onkin herattanyt, jos kysely olisi toteutettu esimerkiksi
toukokuussa. Vastaukset olisivat saattaneet olla erilaisia, tai niita olisi voinut tulla
enemman. Monen on nyt pakonkin edessa taytynyt ottaa digitaaliset menetelmat
osaksi paivittaista tydskentelya, asuntokaupan jatkumisen turvaamiseksi. Tama ko-
kemus on saattanut vaikuttaa monien suhtautumiseen asuntokaupan digitalisoitu-
misesta ja herattdd ajatuksia. llman digitalisaation tuomia mahdollisuuksia, Suomi
ja koko maailma olisivat pandemian seurauksena viela nykyista huomattavasti py-

sahtyneempia.
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Liite 1. Kyselylomake

Asuntokaupan digitalisoituminen

1. Missapdin Suomea tyoskentelet? *

Ir" Y
o

O
O
O
O.
I{.'- 3

L

~
':_J

Uusimaa
Varsinais-Suomi
Kanta-Hame
Paijjat-Hame
Kymenlaakso
Etela-Karjala
Satakunta
Pirkanmaa
Keski-Suomi
Etela-Savo
FPohjois-Karjala
FPohjois-Savo
Pohjanmaa
Etel3-Pohjanmaa
Keski-Pohjanmaa
Pohjois-Pohjanmaa
Kainuu

Lappi

Ahvenanmaa

2. Kauanko olet tydskennellyt alalla? *

O.

—
-
r"--‘\l

R

C.

0-5 vuotta
5-10 vuotta
10-20 vuotta
yli 20 vuotta
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3. Kuulutko johonkin alan liittoon? *

() Kyna
() En

4, Mihin liittoon kuulut? *

[[] KvkL
[ ] skvL

[] Jokumuu

5. Missa seuraavista tyoskentelet? *
() Kiinteistonvalityskefjun toimistossa

() Yksityisess4 yrityksessa
(’_} Rakentajarakennuttaja yrityksen asuntomyynnissa
O Joku muu

6. Mitad kiinteistonvilitysjarjestelmaa kaytat? *
() pDx

) K
() Ketjun oma

() Joku muu, mika?

7. Kdytitko sosiaalisen median kanavia apuna tydssasi? *

() Kyna
() En

8. Mitd seuraavista sosiaalisen median kanavista hyodynnat tydssasi? *

|:| Facebook
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Instagram
Linkedin
Twitter
Snapchat
Pinterest

YouTube

OO on

Joku muu, mika?

9. Tiesitko ettd digitaalinen asuntokauppa on Suomessa mahdollista? *

() Kyl
() En

10. Tiesitko etta digitaalinen asuntokauppa paperisilla osakekirjoilla on mahdollista? *

() Kyl
() En

11. Oletko kokeillut digitaalista kaupantekoa? *

() Kyia
Q En

12. Milla tavoin? *
|:| Digitaalisen asuntokaupan alustalla (DIAS tai Asiakastieto)

|:| Digitaalisella allekijoituspalvelulla (esim. Visma Sign)

13. Miksi et? (Voit valita useamman kuin yhden vaihtoehdon) *

|:| Yritys tai pankki ei ole tarjonnut

|:| En tiedd miten digitaalinen asuntokauppa toimii



Oooodoon

Valitajan/asuntomyyjan roolin muuttuminen pelottaa
Kustannukset epdilyttavat

Uudet jérjestelmat ja niiden kayttionotto huolestuttaa
Uusien toimintatapojen luotettavuus arveluttaa

En osaa sanoa

En ole vield kokeillut mutta haluaisin

En cle kokenut tarvitsevani

Joku muu, mika?

14. Tiedatkd mikd on sdhkdinen osakehuoneistorekisteri? *

O

O’

Kylla
En

15. Koetko digitalisaation asuntokaupassa enemmién helpottaneen vai vaikeuttaneen tyotasi? *

-
'Cf'

O
O
O

|m|
L

Helpottanut merkittavasti
Helpottanut jonkin verran
En osaa sanoa
Vaikeuttanut jonkin verran

Vaikeuttanut merkittavasti

16. Milla osa alueilla digitalisaatio on eniten helpottanut tyotasi (valitse 3 mielestasi tarkeinta) *

Ooooooo

Markkinointi ja mainonta

Asiakkaiden kontakiointi

Yhteydenpito

Asuntoesittely

Asuntojen kuvat (valokuvaus, havainnekuvat, videot, 3D kuvaus jne.)
Kauppakirjiojen luominen

Dokumenttien toimittaminen

Tarjouspyynndt
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|:| Kaupanteko

|:| Materiaalivalinnat (uudiskohteissa)

[] Jokumuu, mika? |

17. Asuntokaupan digitalisoituminen on mielestani *

5

Erittain huono asia - 1 Ernttain hyva asia

18. Mika kuvaa parhaiten tunnettasi tydsi digitalisoitumisesta? *

5

r

Huolissaan S - ) llahtunut
Utelias

19. Miten uskot, ettd asuntokaupan digitalisoitumien tulee muuttamaan tydtasi lyhyella aikavililla

Ja enta pitkalla aikavalilla? Vuoden aikana tai viiden vuoden kuluttua?

5(5)



