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Taman opinnaytetyon aiheena on henkilobrandayksen merkitys kiinteistonvalitysalalla.
Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Asuntokauppa UpHouse LKV yritykselle. Tutkimuk-
sen tavoitteena on selvittda, minkalainen merkitys henkilobrandayksella on kiinteistonvali-
tyksessa. Tydssa pohditaan kiinnittavatké asunnon myyntia harkitsevat henkilt huomiota
vahvoihin henkilobrandeihin valittaessa valittajaa omalle asunnolle, vai merkitseeko heille
enemman esimerkiksi valittajan ammattitaito. Tutkimustuloksia kaytetaan pohjana sille,
kannattaako yrityksen tyontekijoita kannustaa rakentamaan oma henkilobrandi alalla.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan henkilobrandia kasitteena, seka kerrotaan miksi

ja miten henkildbrandaysta tehdaan. Tietoperustassa on myods annettu esimerkkeja sosiaa-
lisen median kanavista, joissa henkilobrandia voi rakentaa. Opinnaytetydssa on lisaksi esi-
telty kiinteistonvalitysalaa, valittdjien asiakashankintaprosessia, valityspalveluiden ostopro-
sessia seka valittgjien sosiaalisen median kayttda. Tietoperustan lopussa on myods annettu
esimerkki vahvan henkilébrandin luoneesta valittajasta.

Tutkimus on toteutettu kvantitatiivisena tutkimuksena, jonka kohderyhmana on kiinteiston-
valittdjien potentiaaliset asiakkaat. Vastaukset kohderyhmalta on keratty kyselytutkimuk-
sella, joka on ollut avoinna vastaajille 19.3.-29.3.2021. Kyselytutkimus toteutettiin Webro-
pol-kyselytyOkalulla. Kyselya levitettiin eri sosiaalisen median kanavissa, ja vastauksia
saatiin 143 kappaletta.

Tutkimustulosten pohjalta voidaan sanoa, ettei henkilébrandi ole ratkaiseva tekija valittajaa
valittaessa oman asunnon myyntiin. Valittajat valitaan suurimmilta osin omasta tuttavapii-
rista, tai oman tuttavapiirin suositusten perusteella. Tarkeinta on, etta valittaja on luotettava
ja rehellinen, seka hanella on hyva aluetuntemus alueesta, jossa myytava kohde sijaitsee.
Myos tydkokemusta arvostetaan.
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1 Johdanto

Hienoja autoja, kultakelloja, merkkivaatteita ja miljoonien arvoisia koteja myynnissa. Tal-
lainen kiiltokuva tulee monilla mieleen kiinteistonvalittajista. Harvemmin esille tulee teki-
j6ita, jotka liittyvat pitkiin tydpaiviin, viikonlopputdihin ja mahdollisiin palkattomiin kuukau-
siin. Monet alalle lahtevat hammastyvat, kun rahan tienaaminen alalla ei olekaan niin
helppoa kuin oli kuvitellut. Mistd ndma kiiltokuvat sitten oikein syntyvat? Vastaus I6ytyy

henkildbrandeista.

Vahvoja henkildbrandeja rakennetaan tukemaan oman ammattiosaamisen myymista, ja
menestymisen taustalla on aina erottautuminen muista. Ihmisia ei kiinnosta seurata henki-
16it4, jotka ovat samanlaisia, kun kaikki muut. Vahvoilla henkildbrandeilla on suuri naky-
vyys sosiaalisessa mediassa, minka avulla on mahdollista saada uusia asiakkaita ja yh-

teistydkumppaneita.

Kuluttajat kayttavat osto- ja tiedonhakuprosesseissa entista enemman hyvaksi hakuko-
neita ja sosiaalista mediaa. Taman takia myos tuote- ja palveluntarjoajien kayttaytymisen
on taytynyt muuttua digitaalisempaan suuntaan. Omaa osaamistaan digitaalisessa maail-
massa on paivitettava jatkuvasti, mikali haluaa pysya mukana tyéelaman kilpailussa. On
oletettavaa, etta sosiaalisen median taidot yleistyvat tydntekijoiden valintakriteereissa, kun

elektroniikan maailmaan kasvanut Z-sukupolvi vanhenee.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittda, minkalainen merkitys henkildbrandayksella on
kiinteistonvalityksessa. Kiinnittavatkd asunnon myyntia harkitsevat henkilét huomiota vah-
voihin henkilébrandeihin valittaessa valittdjaa omalle asunnolle, vai merkitseeko heille
enemman esimerkiksi valittdjan ammattitaito, kuten suoritettu LKV-tutkinto? Tavoitteena

on ratkaista alla oleva paaongelma alaongelmien avulla.

Paaongelma:

Miten valittaja valitaan, ja missa maarin henkilébrandi vaikuttaa asiaan?

Alaongelmat:

1. Mista kanavista valittajat [6ydetaan?
2. Mitka tekijat vaikuttavat valittajan valintaan?
3. Kuinka tarkeana ominaisuutena valittdjan henkildbrandi nahdaan?



Peittomatriisista nahdaan (taulukko 1), miten teoria seka kyselylomakkeessa esitetyt kysy-
mykset linkittyvat maariteltyihin alaongelmiin. Jokaisen alaongelman kohdalle on maari-
telty ne viitekehyksen luvut ja kyselylomakkeen kysymykset, joissa kasitellaan kyseiseen
alaongelmaan liittyvia asioita. Jokaisen alaongelman tulokset on esitetty omissa kappa-

leissaan.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Teoreettinen Kyselylomakkeen Tulokset
viitekehys (luku) kysymys (luku)
Misté kanavista | 3, 3.2, 3.3 5,15 5.1
vélittdjat Ioydetdén?
Mitké tekijat | 3, 3.2, 3.3 6,7,8,9, 10,17 5.2

vaikuttavat vélittdjén valintaan?

Kuinka térkednd ominaisuu- | 2,2.1,2.2,2.3, 2.4, 6,7,8,9, 10, 11, 5.3
tena vélittdjéan
henkilébréndi néhdaén? = 2-9, 2.5.1 12

Tassa opinnadytetydssa on keskitytty pddasiassa henkildobrandien rakentamiseen sosiaali-
sessa mediassa, koska henkilobrandit ovat vahvasti esilla sosiaalisen median kanavissa.

Perinteista mediaa ei kuitenkaan ole unohdettu, silla sosiaalinen media ei ole syrjayttanyt

perinteista mediaa. Perinteiseen mediaan kuuluvat muun muassa televisio, radio, painetut
lehdet ja ulkomainonta. Vuonna 2018 television ja radion kaytto oli suositumpaa kuin sosi-
aalisen median (Kantar TNS 2018). Perinteisella medialla on yha tarkea rooli tiettyjen ylei-
sojen tavoittamisessa, esimerkiksi vanhemman vaestdn (Eagle, Czarnecka, Dahl & Lloyd

2021, 166).

1.2 Toimeksiantajayritys

Tama opinnaytetyo tehdaan toimeksiantona Asuntokauppa UpHouse LKV kiinteistonvali-
tysalan yritykselle. UpHouse on vuodesta 2018 toiminut perheyritys, jolla on toimipisteet
Espoossa seka Helsingissa. UpHouse toimii koko Uudenmaan alueella. Erikoiskohteita,
kuten saaria tai kesahuviloita, saatetaan ottaa myyntiin myés Uudenmaan ulkopuolelta ta-

pauskohtaisesti.

UpHouse korostaa toiminnassaan kokonaisvaltaista palvelua. Mikali asiakas palkkaa yh-

den yrityksen valittajan hoitamaan asuntonsa myyntia, saa han palvelukseensa kaikki yri-



tyksen tyontekijat. Valittajat eivat kilpaile keskenaan, vaan kaikki tekevat yhteistyota tyyty-
vaisten asiakkaiden saavuttamiseksi. UpHouse tyollistaa talla hetkella alle 10 valittajaa.

Yrityksella on kuitenkin jatkuva rekrytointi auki uusien valittajien I0ytamiseksi.

UpHousen valittajat toimivat koko Uudellamaalla, jossa kilpailu valittgjien kesken on ko-
vaa. Nuoret valittajat nakevat sosiaalisen median tuoman lisdarvon omalle tyburalleen hel-
posti, mutta alalla pitkdan olleet vanhemmat valittajat eivat valttamatta nae tata. Siksi halu
panostaa omaan henkildbrandiin sosiaalisessa mediassa heidan kohdallaan ei valttamatta
ole kovin korkealla. UpHouse hyotyy tutkimuksesta, silla yritykselle selviaa, onko vahvalla
henkildbrandilla merkitysta alalla. Tutkimustuloksia kaytetdan pohjatietona sille, kannat-

taako henkilokuntaa kannustaa rakentamaan oma henkilobrandi.

1.3 Opinndytetyon rakenne

Opinnaytetyo toteutetaan kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, jossa kaytetaan
Webropol-alustalla tehtya kyselylomaketta tiedonkeruussa. Johdannon jalkeen alkaa tieto-
perusta. Luvussa kaksi avaan mita brandilla ja henkildbrandilla tarkoitetaan. Kerron miksi
henkildbrandeja rakennetaan ja kehitetaan, mitka ovat henkilébrandin eri vaiheet, miten
henkildbrandeja rakennetaan ja mita sosiaalisen median kanavia rakennuksessa voi hy6-

dyntaa.

Kolmas luku kertoo kiinteistonvalityksesta. Kayn lapi kiinteisténvalitysalaa yleisesti, seka
kerron miksi valittdjia kaytetdan asuntojen myynnissa. Kerron minkalainen prosessi on va-
littdjien asiakashankinta, seka mitka tekijat vaikuttavat yleisesti valittajan valintaan asiak-
kaan nakékulmasta. Avaan myos valittdjien sosiaalisen median kayttdéa tyokaytdssa, seka

annan esimerkin vahvan henkildbrandin rakentaneesta valittajasta.

Neljannessa luvussa alkaa opinnaytetydn empiirinen osa. Kerron siina tutkimusotteesta,
tiedonkeruumenetelmasta seka kyselylomakkeesta. Viidennessa luvussa esittelen tutki-
mustulokset. Viimeisessa luvussa kerron yhteenvedon saaduista tuloksista, seka teen joh-
topaatdksia niiden pohjalta. Arvoin tassa luvussa myds omaa oppimistani opinnaytety6-

prosessissa. Opinnaytetyon lopussa on lahdeluettelo seka liitteet.



2 Henkilobrandays

Tassa luvussa avaan mita brandilla ja henkilobrandilla tarkoitetaan. Kerron miksi henki-
I6brandeja rakennetaan ja kehitetdan, mitkd ovat henkilébrandin eri vaiheet sekd miten
henkilobrandi rakennetaan. Kerron myds muutamista sosiaalisen median kanavista, jotka

auttavat henkildobrandin rakentamisessa.

2.1 Brandi

Brandi-kasitteen juuret I0ytyvat Yhdysvalloista. Toistasataa vuotta sitten brandilla tarkoi-
tettiin polttomerkkia, jolla karjat eroteltiin toisistaan. Kuten nykypaivanakin, brandi tarkoitti
silloin muista erottumista merkin avulla. Kulutustavarat olivat tuotteita, joihin syntyi vah-
voja brandeja ensimmaisena. Naista esimerkkind muun muassa Coca-Cola. Nykypaivana
vahvoja brandeja on kulutustavaroiden markkinoiden lisdksi myds muilla tuote- seka pal-
velumarkkinoilla. (Makinen, Kahri A. & Kahri T. 2010, 15.)

Brandi voidaan maaritella mielikuvien ja tietojen summaksi, joita ihmiselle syntyy jostain
asiasta. Tama asia voi olla muun muassa yritys, ihminen, palvelu tai vaikka tapahtuma.
Brandi voi olla nimi, symboli, muoto tai naiden kaikkien yhdistelma, jolla erottaudutaan
muista saman alan Kilpailijoista. Brandilla tarjotaan tuotteeseen tai hyddykkeeseen lisaar-
voa, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman. Brandi on aineeton ja sijaitsee

aina vastaanottajan paassa. (Makinen ym. 2010, 15.)

Keohane (2014, luku 2) taas maarittelee brandin yksinkertaisesti maineeksi. Brandilla tar-
koitetaan sita, mita joku ajattelee kuullessaan tai nahdessaan tietyn nimen; tunnistavatko
he sen, onko heilla positiivinen vai negatiivinen reaktio ja tietavatké he tarkalleen mita nimi
edustaa. Brandeja alettiin aikoinaan kehittdmaan rehellisyyden varmistamiseksi, laadun
takaamiseksi, emotionaalisen sidoksen luomiseksi sekd muista erottautumisen vuoksi. |h-

miset arvostavat brandeja nykypaivanakin samoista syista.

Brandi on aineeton ja se sijaitsee aina vastaanottajan paassa. Kun kuluttajalla on jokin
mielikuva yrityksesta, maaraytyy brandi sen mukaan. Kuluttajalle on se ja sama, onko ha-
nen tietonsa ja ajatuksensa yrityksesta totta vaiko eivat. Taman takia brandi on aina totta,
oli se sitten yrityksen tahtotilan mukainen tai ei. Kuluttajat ostavat niita tuotteita, joiden
mielikuvat vastaavat heidan tarpeitaan. Kuluttajilla saattaa olla tietyistd brandeista hyvin-
kin eroavaiset mielipiteet, eikd kenenkaan totuus ole oikea tai vaara. Merkityksellista on
se, etta riittdvan suuri osa kohderyhmasta mieltda brandin sellaiseksi kuin yritys on tavoi-

temielikuvakseen maaritellyt. (Makinen ym. 2010, 44-45.)



Kaikkien aikojen arvokkain suomalainen brandi on kaikille tuttu Nokia. Nokian brandira-
kennus on ollut kurinalaista 1990-luvun alusta asti. Yrityksessa on noudatettu tiukkoja vi-
suaalisia ja sisalldllisia saanndksiad. Tyypillisesti suomalaisissa yrityksissa uusi markki-
nointijohtaja pistaa yrityksen brandin uuteen uskoon, mutta Nokialla yksittaisten ihmisten
vaihtuminen ei ole vaikuttanut markkinoinnin linjauksiin koskaan. "Connecting People” on
slogan, joka on maailmalla erittdin tunnettu. Brandille luonteenomainen inhimillinen nako6-
kulma on ollut alusta asti lasna. Tekniset innovaatiot on haluttu tuoda esiin niin, etta kulut-
tajat ovat ymmartaneet ne. Vajaa 10 vuotta ensimmaisen kampanjansa jalkeen, Nokia
nousi maailman arvokkaimpien brandien listalla kymmenen karkeen. (Makinen ym. 2010,
132-133.) Nokia on edelleen arvokkain suomalainen brandi, ja sen arvo oli vuonna 2020

noin 9905 miljoonaa Yhdysvaltain dollaria (Brand Finance 2020).

Miksi brandit sitten ovat tarkeita? Brandi tuo yritykselle paremman aseman markkinoilla.
Mita parempi asema markkinoilla, sita enemman tuotteet myyvat ja sitd korkeammalla hin-
nalla niitd myydaan. Nain ollen brandi vaikuttaa suoraan yrityksen arvoon. (Makinen ym.
2010, 31.)

Kaksi eri maista tulevaa autovalmistajaa (Toyota ja PSA) halusivat kasvattaa omaa mark-
kinaosuuttaan pienten autojen markkinoilla Euroopassa. He perustivat yhteisen tehtaan
TSekin tasavaltaan, jossa valmistettiin Toyotan suunnittelemasta pikkuautosta kolme eri
merkkista autoa vaihtamalla 5 % nakyvista osista jokaiseen kolmeen malliin. Kyseessa oli
siis yksi ja sama auto, josta vaihdettiin vain ulkonakétekijoita branditunnisteiden mukai-
siksi. Nama valmistetut automallit olivat Toyota Aygo, Citroén C1 ja Peugeot 107. Kun au-
tot tulivat myyntiin Suomeen, oli Toyota naista kolmesta selvasti kallein auto (3-8 % kal-
liimpi myyntihinta verrattuna kahteen muuhun). Taman lisdksi Toyotaa myytiin yli kuusi
kertaa niin paljon kuin Peugeotia ja Citroénia yhteensa. Brandi siis vaikuttaa jopa identtis-

ten tuotteiden arvoihin ostajan silmissa. (Makinen ym. 2010, 30.)

Brandi suojaa yritysta myos vaikeuksilta. Yritykseen kohdistuvat mielikuvat ovat melko py-
syvia, joten kun yritys joutuu kriisin keskelle, brandi suojaa sita. Vahvan brandin avulla
saastetaan myos kustannuksissa. Markkinointiin ei tarvitse kayttaa niin paljoa rahaa, silla
brandi on tunnettu. Vahvat brandit saavat halvemmalla yhteistydésopimuksia, ja saavat va-
hemmalla ponnistelulla enemman hyllytilaa kaupoista. Vahvat brandit rekrytoivat myds
parhaita tyontekijoita, silld ihmiset haluavat heille tdihin, vaikka palkka olisikin pienempi

kuin toisissa yrityksissa. (Makinen ym. 2010, 28-33.)



Brandeja seurataan sosiaalisessa mediassa paljon. Talla hetkella kaikista seuratuin suo-
malainen brandi Facebookissa on Jounin Kauppa, jolla on yli 570 tuhatta seuraajaa. Jou-
nin Kaupan jalkeen seuratuimpia brandeja ovat Gigantti seka Prisma. (Socialbakers
2020.)

2.2 Mika on henkilobrandi?

Jokainen meista on itsessaan brandi. Muiden mielikuvat ja kasitykset meista rakentavat
meidan oman brandimme. Henkilébrandi voidaan maaritella niin, etta se on muiden ihmis-
ten kasitys siita, millaisia me olemme. Siihen ei kuitenkaan sisally ne asiat, joita emme ha-

lua tuoda esille, ja jotka piilotamme itsestamme. (Kortesuo 2020, luku 1.1.)

Brandi rinnastetaan usein henkilén imagoon ja maineeseen. Nama eivat kuitenkaan ole
suoranaisesti sama asia. Henkilon imagolla tarkoitetaan tulkitsijan omia ajatuksia ja mieli-
piteita henkilosta. Siihen vaikuttavat esimerkiksi tulkitsijan omat arvot, asenteet ja ennak-
koluulot. Imago voi muodostua seka valillisesti muiden kokemuksien pohjalta, etta suo-
raan omista kokemuksista. Henkildn maine sen sijaan rakentuu pitkalti ainoastaan valilli-
sesti. Se kertoo sen, mitd mielta ihmiset yleisesti ovat hanesta ja mista asioista hanet tun-
netaan. Brandi rakentuu kuitenkin myds henkilon itse julkilausutuista asioista, kuten ar-
voista ja tavoitteista, ja siksi brandi ei ole pelkadstaan imagon ja maineen yhdistelma. (Kor-
tesuo 2020, luku 1.1.)

Kuva 1. Brandi, imago ja maine (Kortesuo 2011, 9)



Kurvinen, Laine & Tolvanen (2017) taas nakevat henkildbrandin niin, ettd se syntyy henki-
I6n imagosta. Henkilo jakaa sosiaalisessa mediassa omaa osaamistaan, ja tama aiheut-
taa keskustelua muiden joukossa. Brandi on se mielikuva, jollaisena henkilo nahdaan eri-
tyisesti tydntekijana. Kun henkil6 aletaan tunnistamaan ja hanesta alkaa tulla entista vai-
kuttavampi, muodostuu brandille arvoa. Brandi ei ole sita, etta henkild yrittaa leimata it-
sensa paremmaksi kuin todellisuudessa on. Asiantuntijuus ja oma osaaminen synnyttavat
henkildbrandin. Kaikilla ihmisilla on se. Toisille se ei merkitse mitdan, ja toisille se on
kaikki kaikessa.

Andersonin (2016, luku 1) mukaan henkildbrandi on henkilén menneisyys, nykyisyys ja tu-
levaisuuden idea itsestaan. Se kattaa aineettomat ja jatkuvasti I1asna olevat asiat itsest3;
arvot, kiinnostuksen kohteet, taidot, persoonallisuuden, kayttaytymisen ja tyylin. Se on
mitd muut ihmiset ajattelevat, tuntevat ja sanovat henkildsta, kun han ei itse ole paikalla.

Siihen sisaltyy myds se, mita uskoo itsestaan.

Sisdinen Ulkoinen

Oma

Henkilobrandi

mina mina

Kuka olet + kuka haluat olla Mitd muut nakevat Brandi-identiteetti
Aito ja totta oleva minuus + Persoonallisuus Brandin kosketuspisteet
elaman tarkoitus Kayttaytyminen
Tyyli

Kuvio 1. Henkilébrandin muodostuminen (mukaillen Anderson 2016, luku 1)

Jokaisella meista on tietty maine, joka syntyy luonnostaan. Oma henkilébrandi on mahdol-
lisuus, jota jokaisen tulisi harkita. Kaikkien ei kuitenkaan tarvitse lahtea esittelemaan
omaa osaamistaan sen enempaa, mikali eivat sita halua. Jotkut kuitenkin haluavat hy6-
dyntda mainettaan rakentaessaan omaa uraansa ja tehdakseen tehokkaammin myyntitu-
loksia, eli brandata itsedan. Se mihin suuntaan omaa brandia lahtee viemaan ja tehosta-
maan, on jokaisen oma paatds. Tahan paatdkseen vaikuttavat monet eri asiat kuten se,
mitd osaamisen osa-aluetta haluaa tehda tunnetuksi muiden ihmisten keskuudessa. (Kur-
vinen ym. 2017, 24-25.)



2.3 Miksi henkilobriandeja rakennetaan ja kehitetdan?

Ihmiset hakevat nykypaivana tietoa paatoksiensa tueksi sosiaalisesta mediasta. Sielta et-
sitdan alan ammattilaisia, jotka tietavat mista puhuvat. Nain ollen yrityksen tyontekijat ovat
nykypaivana uskottavammassa asemassa kuin yritys itsessaan. Yrityksen tyontekijat ovat
rakentaneet omat verkostonsa sosiaalisessa mediassa, jotka koostuvat niin ystavista kuin
eri alojen ammattilaisista, joiden puoleen kdannytaan ongelmien ilmetessa tai joiden am-
mattitaitoa itsessdan arvostetaan. Nama kontaktit ovat erityisen tarkeita yritykselle, silla
heidan joukossaan on potentiaalisia asiakkaita. Nykypaivana asiakkaat sitoutuvat luotetta-
viin ja ammattitaitoisiin tyontekijoihin, ei niinkaan itse yritykseen. Mikali tyontekija vaihtaa
yritysta, lahtee hanen asiakkaansa mitd luultavimmin hanen mukanaan. Tasta syysta hen-
kildbrandayksen tulisi olla asiantuntijaorganisaatioiden tarkeyslistalla karkipaikoilla. (Kurvi-
nen ym. 2017, 26-27.)

Henkildbrandi on kokonaiskuva ja elamantyyli. Toimivan henkilébrandin rakentanut hen-
kil ei joudu kayttamaan aikaa niin paljoa varsinaiseen tyohon, silla osa tyovaiheista jaa
automaattisesti pois; asiakkaat haluavat itse asioida heidan kanssaan. Vahvat henki-
I6brandit tiedetaan ja heista puhutaan. Ne ovat kuin kuntotarkastettuja omakotitaloja — hel-
pompi ostaa. Henkilébrandin rakentamiseen ei kuitenkaan kannata panostaa, mikali itsella
ei ole kiinnostusta tehda sita, silla sita ei luoda viikossa, eika edes vuodessa. (Koivumaki
& Kortesuo 2019, 90-92.)

Omassa henkilébrandayksessa taytyy muistaa se, ettd vaikka tarjoamastaan palvelusta
voidaan saada rakennettua sosiaalisessa mediassa laadukas kuva, ja nain ollen kysynta
saadaan kasvamaan, on sisallélla merkitysta. Jos palvelun laatu ei vastaa esille tuotua,
eivat asiakkaat enaa valttdamatta palaa luoksesi. Nain ollen on erittain tarkeaa miettia, min-
kalaista sisaltéa kohderyhmalleen tuottaa, ja varmistaa, ettd oman tyon laatu vastaa sita.
(Brandiandit 05.10.2018, 6—7 min.)

On olemassa ainoastaan kaksi asiantuntijaryhmaa, jotka eivat tarvitse henkildbrandaysta.
Toiseen ryhmaan kuuluvat he, jotka ovat tyytyvaisia nykyiseen asemaansa. Toisessa ryh-
massa ovat puolestaan he, jotka ovat ainoita henkil6ita alallaan. Jalkimmainen ryhma on

riskitilanteessa sinansa, silla alalle saattaa tulla joku, joka rakentaa itselleen brandin. (Kor-

tesuo 2020, esipuhe.)

Henkildbrandays saa osakseen myos kriitikoiden kommentteja. Kortesuon (2020, luku 1.2)

mukaan tyypillisimpia vastavaitteitd ovat muun muassa ne seikat, ettéd henkildbrandays on



pelkkda egoilua seka nykypaivan keinotekoista kikkailua; varsinaista asiantuntemusta pi-
detaan tarkedampana. Pitaa kuitenkin muistaa, ettd mikali haluaa oman alansa huipulle,

taytyy ammattitaidon lisaksi I0ytya myos brandiosaamista.

Vahvan henkilobrandin luoneet nousevat usein julkisuuteen, ja julkisuus tuo omat varjo-
puolensa mukaan. Kielteinen huomio saattaa nopeasti pudottaa ihmisen jalustalta, jonka
rakentamiseen on mennyt paljon aikaa. Media rakastaa kohuja, ja pahimmillaan ne saat-
tavat vahingoittaa henkildn uraa, vaikka kohun aiheuttaja ei liittyisi millaan tavalla henkilon
ammatilliseen osaamiseen. Ihminen voi jonkin verran vaikuttaa siihen, mitk& hanen ela-
mansa osa-alueista tuodaan esille julkisuuteen. Mikali halutaan tuoda esille ainoastaan
omaa ammattitaitoa, eika niinkaan omaa persoonaa, kannattaa yksityiselama jattaa ulko-
puolelle. Kun kaiken tekemisen taustalla on asiaosaaminen, henkildbrandi rakentuu ter-
veelle pohjalle. (Kilpelainen 2020, 263—-267.)

2.4 Henkilobrandin eri vaiheet

Kortesuo (2011) jakaa henkilébrandin viiteen eri vaiheeseen. Ensimmainen vaihe on hen-
kildbrandin suunnittelu. Suunnittelu lahtee siita, etta tuntee itsensa. Taytyy tietda mista
itse pitda, mitka ovat omat vahvuudet ja heikkoudet seka minkalainen on persoonana.
Suunnitellessa omaa henkilébrandia tulee miettia myds vastauksia bisnekseen ja strategi-
aan, seka viestintaan liittyviin kysymyksiin. Suunnitteluvaihe tehdaan yleensa itse joko tie-
toisesti tekemalld muistiinpanoja, tai tiedostomatta niin, etta brandi syntyy itsestaan.
Suunnitteluvaiheessa taytyy ottaa huomioon kilpailutilanne. Tulee miettia, mihin asiakkaan
ongelmaan haluaa tarjota vastauksen. Kun ongelma on keksitty, tulee tarkastella kilpaile-
via toimijoita ja sita, miten heidan joukostaan pystyy erottumaan. liman erottautumista jou-
kosta, ei ole brandia. Suunnittelua helpottaa esikuvan ottaminen. Omien esikuvien jou-
kosta voi saada arvokkaita vinkkeja, joita hyddyntda omassa henkildbrandissaan. Taytyy
kuitenkin muistaa, ettd esikuvassa ja itsessaan on oltava jotain samaa. Mikali oma arvo-
maailma ja persoonallisuus eivat sovi yhteen esikuvan kanssa, ei naita vinkkeja kannata

hyoddyntaa. Tarkeinta on tuottaa iloa ja hyodyllista sisaltda kohderyhmalle.

Chrittonin (2012, luku 4) mukaan henkildbrandin suunnitteluun kuuluu oman itsensa maa-
rittminen. Oman itsensa maarittelyssa tulee selvittdd omat tarpeet, arvot ja mielenkiinnon
kohteet. Myés oma missio ja visio tulee maaritella. ltsedan pitaa katsoa jokaisesta kul-
masta, ja havaita omat vahvuudet ja ainutlaatuiset ominaisuudet. Kun ndma kaikki on
maaritelty, voi itselleen asettaa tavoitteet eteenpain. Oman kohderyhman miettiminen,

seka kilpailijoiden tunteminen kuuluvat myds suunnitteluvaiheeseen.



Seuraava vaihe on henkilébrandin luominen ja vakiinnuttaminen. Tassa vaiheessa vies-
tintd on kaikista tarkeinta. Taytyy pohtia, mista kanavista oman kohderyhman tavoittaa
kaikista tehokkaimmin, eli missa kanavissa kannattaa olla esilla. Kun ryhtyy brandaamaan
itsedan, taytyy muistaa keskittya olennaiseen, silla vain olennaiset asiat vievat brandia
eteenpain. On hyva kuitenkin tiedostaa se, ettd myoskaan pelkka tiukka asiantuntijaimago
ei ole hyvaksi. Valilla on hyva jakaa omia arjen iloja, silld se tekee brandista lIahestytta-

vamman kuin faktakeskeisyys. (Kortesuo 2011, 28-29.)

Kolmas vaihe on henkilébrandin sailyttdminen uudistamalla. Silla jokainen henkil® kehittyy
elamansa aikana, kehittyy henkildébranditkin siind mukana. Henkildbrandin muutokset ovat
samanlaisia kuin ihmisillakin; tyyli muuttuu, mielipiteet muokkautuvat ja osaaminen kehit-
tyy. On tarkeaa olla sinut sen kanssa, etta ian myoéta myos brandin on uudistuttava. 50-
vuotta alalla olleen henkilobrandi ei voi olla samanlainen kuin 30 vuotta aiemmin. Vahva
brandi kestaa sen, etta mielipiteet muuttuvat, ja pieni suunnanmuutos onkin vain brandin
paivittamista. Tassa voidaan kayttaa esimerkkina puolueita. Jos poliitikko vaihtaisi puolu-
eensa vasemmistoliitosta sosiaalidemokraatteihin, olisi se brandin paivittamista. Jos taas
sen sijaan puolue vaihtuisi kokoomukseen, olisi kyse brandin muuttamisesta. (Kortesuo
2011, 31-32.)

On suuri virhe olla uudelleenarvioimatta omaa henkildbrandia. Henkildbrandin luominen ei
ole kertaluontoinen prosessi. Vahvat henkilobrandit kehittyvat koko ajan sisallyttamalla
brandiinsa uuden tietdmyksensa, muuttuvat liketoiminnan trendit seka kohderyhman
muutokset. Myds kilpailua tulee jatkuvasti arvioida. Markkinoille ilmestyy jatkuvasti uusia
henkildbrandeja, jotka tarjoavat kohderyhmalleen uusia palveluita ja sisaltdéa. Siksi omaa
brandia tulee kehittaa jatkuvasti tarkastelemalla ymparilla tapahtuvia muutoksia. (Chritton
2012, luku 20.)

Neljas vaihe on henkildbrandin muuttaminen. Tama vaihe ei ole pakollinen, ja suurin osa
henkildbrandeista ei koskaan kay tata vaihetta lapi. Henkilénbrandin muuttamisen taus-
talla on aatesuunnan tai uran vaihtuminen. Oleellista on selvittda, pysyykoé kohderyhma
samana brandin muuttamisen jalkeen vai ei. Mikali kohderyhma vaihtuu, taytyy vanha
brandi sammuttaa, ja luoda tilalle uusi. Mikali kohderyhma pysyy samana muutoksen jal-
keen, on heille osattava perustella henkilobrandin muuttuminen ja sitouduttava vastaa-
maan aiheeseen liittyviin kysymyksiin pitkan ajan. Kaikki kohderyhmaan kuuluvat eivat
varmasti tdssa vaiheessa sulata muutosta, ja hylkdavat henkilébrandin. (Kortesuo 2011,
32-33.)
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Viimeinen vaihe on henkildbrandin lopettaminen. Henkildbrandista ei niin vain paasta
eroon. Tydpaikasta voidaan jadda eldkkeelle, mutta henkildbrandi kulkee mukana eldman
loppuun asti. Paras tapa lopettaa brandi on tehda se johdonmukaisesti. Niin kauan, kun
on sidoksissa millaan tavalla vanhaan uraansa, henkildbrandi elaa. Taman takia lopetta-
misvaiheessa on syyta olla kommentoimatta mitaan alaan liittyvaa asiaa. Alan jattami-
sesta kannattaa myds tiedottaa, silld moni ei arvosta yhtakkisia katoamisia. (Kortesuo
2011, 33-34.)

2.5 Henkilobrandin rakentaminen

Henkilébrandayksen taustalla on se, ettd osaa erottua joukosta omalla tavallaan. Se voi
liittya esimerkiksi siihen, miten pukeutuu tai millainen oma kehonkieli on. Henkilon oma
persoona tai fyysinen olemuskin voi jo itsessaan riittaa joukosta erottautumiseen. Erottau-
tumisen taytyy kuitenkin olla perusteltua, ja sen taytyy tukea omaa brandia. Henkilobran-
dia rakennettaessa taytyy myos muistaa uskottavuus; ei saa yrittda olla yli-ihminen. (Kor-
tesuo 2020, luku 1.3.)

Henkildbrandayksessa ei ole kyse kuuluisaksi tulemisesta. Kyse on valikoivasta kuului-
suudesta. Talla tarkoitetaan sita, ettd brandi rakennetaan vain niita ihmisia varten, joiden
keskuudessa taytyy olla tunnettu saavuttaakseen tavoitteet. Talle kohderyhmalle taytyy
aina olla nakyvissa, arvokas ja kaytettavissa. Kaikkea ei tarvitse olla kaikille ihmisille.
(Arruda 2019, luku 2.)

Henkilobrandays etenee kolmella vaiheella. Ensimmainen vaihe liittyy itsensa tuntemi-
seen. Tulee tietaa, millainen itse on. Jos itseaan ei tunne, saattaa paatya kopioimaan
muita ja arvioimaan omat mahdollisuutensa ja osaamisensa vaarin. Kun tietda omat vah-
vuutensa ja heikkoutensa, tietda mihin kannattaa ryhtya ja mihin ei. Nain valehtelun riski
poistuu. Teini-idssa on inhimillista kopioida toisia ihmisia, mutta aikuisialla henkilébran-

days ei onnistu, jos kaiken kopioi muilta. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 95-96.)

Toinen vaihe henkilébrandayksen rakentamisessa on muille viestiminen siita, millainen
on. Yksi asia, jota kannattaa valttaa on itsensa kehuminen viestinnan kautta. Sen sijaan,
ettd kehuu olevansa hyva jossain asiassa, kannattaa osaaminen tuoda esille tekemalla
kyseinen asia hyvin. Otetaan esimerkkinad koomikot. Koomikko ei julista olevansa hauska,
vaan kertoo hauskoja juttuja, ja yleis6 tekee paatelman hauskuudesta itse. Sama potee
esimerkiksi myds malleihin. Mallit eivat julkaise kuvia Instagramiin, jossa kehuvat itse ole-
vansa kauniita. He jakavat kauniita kuvia itsestaan, jolloin seuraajat huomaavat kauneu-
den itse. Kun on kyseessa sellainen vahvuus, jota ei voi julkisesti jakaa, taytyy osaaminen

tuoda esille toisella tapaa. Otetaan esimerkkina kiinteistonvalittajan tyé. Myynti tapahtuu
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asiakkaan kanssa kahden kesken, eika yksityisyydensuojan takia tietoja voi jakaa julki-
sesti. Talloin voidaan jakaa esimerkiksi nimettomia asiakaspalautteita ja myyntitilastoja.
Tallaiset informaatiot ovat hyvia todisteita omista taidoista. (Koivumaki & Kortesuo 2019,
98-99.)

Kolmas vaihe henkildbrandayksen rakentamisessa on itsensa kehittdminen, ja tdma vaihe
on kaikista tarkein. Henkildbrandayksessa tulisi jatkuvasti opiskella uutta myds itsestaan.
Mikali jokin asia menee pieleen, tulee tdma ottaa oppimisen kautta. Pitda miettid miksi
asia meni pieleen, ja miten voisi jatkossa toimia, ettei asia enaa mene toiste samalla ta-
valla. Jos ei koskaan kehity itse, saattaa pahimmassa tapauksessa jaada jumiin omiin
huonoihin tapoihin ja piirteisiin. Henkildbrandista ei tule koskaan valmista, silla ihminen
kehittyy koko ajan. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 100-101.)

Henkilobrandin rakentaminen on sisaltomarkkinointia. Tarkeaa on, etta lahtee avoimena
liikkeelle. Pitaa kertoa tarinoita, jakaa omaa osaamistaan ja vastata kuluttajien tarkeim-
paan kysymykseen — mita hyoétya siitda on minulle. Siksi henkilobrandayksessa on tarkeaa
ymmartaa omaa kohderyhmaansa. Tulee tietda, minkalainen on heidan arkensa, mitka
ovat heidan huolenaiheensa ja mik& motivoi heitd. Kun nama asiat ovat tiedossa, on heille
mahdollista tarjota paljon heita hyddyttavaa sisaltoa selkeasti, ymmarrettavasti ja jopa
viihteellisesti. Sisaltostrategian luominen on tarkeaa. Se kokoaa yhteen henkilébrandin
tarkoituksen ja arvomaailman, seka nakymisen kohderyhmille, ja sen, miten heihin vaiku-
tetaan. Myds tavoitteellinen tekeminen, tulosten mittaaminen seka jatkuva kehittdminen
sisaltyy sisaltostrategiaan. Ammatillinen arvostus ja luottamuksen saaminen ovat hyvia ta-
voitteita henkildbrandaykselle. Kun luottamus on rakennettu jo ennen ensitapaamista asi-
akkaan kanssa, menee asiakkaalla lyhyempi aika ensikontaktista paatdksentekoon. (Kur-
vinen ym. 2017, 63-64.)

Ei ole olemassa yhta ja oikeaa tapaa rakentaa oma henkilébrandi. On kuitenkin olemassa
yksi tarkea neuvo, jota tulisi noudattaa; ei saa antaa toisen henkilén paattaa sita, mita itse
haluaa sanoa ja missa kanavissa. Kun on oma itsensa, jakaa omaa osaamistaan ja teke-
misiaan, verkostoituu, on avoin ja rohkea, tulee henkildbrandista juuri sellainen kuin sen
kuuluukin. Sellainen kuin itse on, eli todellinen. Parhaimmillaan oma henkilébrandi syntyy,
kun on aktiivisesti vuorovaikutuksessa muiden kanssa ja tekee tydnsa hyvin. (Kurvinen
ym. 2017, 20.)

2.6 Sosiaalinen media henkildbrandayksessa

Jokainen jattda oman digitaalisen jalanjalkensa internettiin. On tarkeaa olla asiakkaiden

I0ydettavissa. Sosiaalisen median profiilit ovat niitd, joihin kannattaa panostaa, silla ne
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nousevat korkealle hakutuloksissa. Kaikki profiilit sosiaalisessa mediassa edustavat hen-
kilébrandia, niin ammattilaisena kuin yksityishenkiléna. Nama eri profiilit toimivat sahkoi-
sind kayntikortteina. (Paakkénen 2017, 54.)

Ammatillisessa mielessa LinkedIn on yksi tarkeimmista sosiaalisen median kanavista, ja
se on mita mainion paikka aloittaa oman henkilénbrandin rakentaminen. Linkedln on am-
mattilaisten verkostoitumiseen suunniteltu sivusto, jota erityisesti rekrytoijat kayttavat ah-
kerasti. Sivustolla kannattaa jakaa sellaista sisalta, joka liittyy omaan ammattiosaami-
seen. (Kortesuo 2014, 78-79.) Sinne voi liittda tiedostoja ja linkkeja, jotka toimivat ty6-
naytteina. Sivustolla on myds mahdollista mitata oma Social Selling indeksi, joka kertoo
kuinka hyvin nayt sivustolla, kuinka tehokkaasti olet maaritellyt ammatillisen brandisi ja mi-
ten hyvin olet verkostoitunut suhteessa muihin kayttajiin. (Ylilehto 19.05.17.) Lyhyella ai-
kavalilld LinkedInin hyodyt liittyvat verkoston kasvattamiseen, uusien keskustelujen ja koh-
taamisten kaynnistamiseen sekad myyntiprosessin alkupaan tehostamiseen. Pitkalla aika-
valilla LinkedInin avulla voi vahvistaa omaa henkildbrandiaan, rakentaa asiakassuhteita ja

luottamusta seka kasvattaa myyntia. (Paakkénen 2017, 68-71.)

Facebook on maailman suosituin yhteistpalvelu, joka on merkittava liikenteen lahde pal-
velulle kuin palvelulle. Facebookia voi kayttaa joko henkilokohtaisella profiililla tai luomalla
oman Facebook-sivuston. Henkil6kohtaisen profiilin kautta on helpompi osallistua keskus-
teluihin ja viestitelld muiden ihmisten kanssa. Facebook-sivuston luominen taas mahdollis-
taa kohdennetun mainonnan hyédyntamisen. Rakentaakseen henkildbrandiaan Faceboo-
kissa, kannattaa liittya erilaisiin ryhmiin, jotka keskittyvat tietyn alueen, toimialan, ammatil-
lisen yhteison tai mielenkiintojen kohteiden ymparille. (Kurvinen ym. 2017, 119.) Liittyessa
ryhmiin kannattaa muistaa se, etta vaikka kyseessa olisi suljettu tai salainen ryhma, eivat
kaikki sinne kirjoitetut asiat valttamatta jaa ainoastaan ryhman sisélle. Taman takia kan-
nattaa aina miettia kahdesti, ennen kuin kommentoi omia mielipiteitdan ryhmissa liikaa.
(Paakkonen 2017, 80.)

Twitter on maailman suosituin mikroblogi. Sita kayttavat niin asiantuntijat, toimittajat kuin
yritysmaailmakin. Twitter perustuu ihmisten valisiin keskusteluihin, joita kokoavat erilaiset
hashtagit. Twitterin avulla saa helposti ja nopeasti houkuteltua kavijéitd omille verkkosi-
vuille, blogiin sekd esimerkiksi LinkedIn-profiiliin. Alkuun paasee seurailemalla mielenkiin-
toisia keskusteluja ja kayttdjia, sekd osallistumalla keskusteluihin. Kannattaa aina miettia
minkalaisella sisalldlla voisi olla hydtya sovellusta kayttaville potentiaalisille asiakkaille.
(Kurvinen ym. 2017, 117-119.)
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Kun tavoitteena on yleison rakentaminen ja henkilobrandin vahvistaminen, on Instagram
siihen loistava vaihtoehto. Instagram on todella suosittu sovellus henkilobrandien keskuu-
dessa. Sovelluksen ideana on jakaa kuvia seka videoita seuraajille, ja liittda niihin sopivia
aihetunnisteita ja avainsanoja. Instagramista voi 16ytaa potentiaalisia asiakkaita seka yh-
teistyokumppaneita seuraamalla omaan alaan liittyvia avainsanoja. Rohkeimmat myyjat
ottavat Instagramissa yhteyttd suoraan potentiaalisiin asiakkaisiin yksityisviestien kautta.
(Paakkonen 2017, 81.)

Blogin perustaminen on asiantuntijamarkkinoinnissa yksi parhaista tyovalineista asiantun-
temuksen levittdmiseen ja henkilébrandaykseen. Se auttaa kirjoittajaa kehittymaan asian-
tuntijana ja parantaa tunnettuutta lisdamalla I6ydettavyytta. Blogi on yhdistetty uutis-, vies-
tinta- ja markkinointikanava. Hyva blogi luo kohderyhmalleen hyodyllista ja mielenkiin-
toista sisaltoéa. Sielld voi julkaista asiantuntijateksteja, nakdkulmia, mielipiteita seka vink-
keja. Blogin kautta pystyy myds kdymaan keskustelua lukijoiden kanssa. Hakukoneet suo-
sivat useasti paivittyvaa sisaltoa, joten blogi lisaa henkildn I10ydettavyytta huomattavasti.
(Kurvinen ym. 2017, 111-112.)

Roni Arvonen (2008) kirjoitti blogissaan, miten aloittaa oman henkilébrandin rakentaminen
sosiaalisessa mediassa. Hanen paapointtinsa aiheeseen liittyen olivat seuraavat:

- Herata tunteita.

- Anna ja palvele.

- Ala brand&a tyhjaa.

- Ole aito ja haavoittuvainen itsesi.
- Ala valitd tykkaysten maarasta.

- Postaa usein.

- Nolous lahtee ajan kanssa.

- Ala pelkda mitd muut ajattelevat.
- Postaa laadukkaasti.

- Etsi oma SoMe.

- Postaa muutaman arvon mukaan.

Sosiaalisessa mediassa voi tuoda omaa asiantuntijuuttaan esille monin eri tavoin. Verkko-
julkisuudessa voi painottaa vaihtelevasti joko asiakeskeisyytta tai vuorovaikutteisuutta.
Asiantuntijan osallistuminen sosiaaliseen mediaan voidaan jakaa neljaan eri rooliin: ver-
kostoitujaan, debatoijaan, tarkkailijaan seka tiedontuottajaan. (Poutanen & Laaksonen
2019, luku 3.)
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verkostoituja debatoija
VUORO-
VAIKUTTEISUUS

tarkkailija tiedontuottaja

ASIAKESKEISYYS

Kuva 2. Asiantuntijan osallistuminen sosiaalisessa mediassa (Poutanen & Laaksonen, luku
3.)

Debatoijan rooli on vuorovaikutteisin. Debatoija on henkil, joka vaittelee ja korjaa keskus-
teluissa esiin tulleita virheitd. Han ei pelkda tuoda omia mielipiteitdan esille, tai ottaa kan-
taa eri aiheisiin. Tiedontuottaja taas on proaktiivinen, mutta vahemman vuorovaikutteinen.
Tiedontuottaja saattaa ottaa kantaa eri aiheisiin, mutta kirjottaa aiheesta mieluummin pi-
demman blogipostauksen, johon kokoaa eri argumentteja valmiiksi taustoitettuna. (Pouta-
nen & Laaksonen 2019, luku 3.)

Verkostoituja I0ytyy toisesta aarilaidasta. Verkostoituja on erittin suuresti vuorovaikut-

teessa muiden kanssa, mutta on vahemman asiakeskeinen. Hanen prioriteettinsa on kas-
vattaa mahdollisimman laaja kontaktiverkosto, ja han saattaa tutustuttaa myds muita inmi-
sia toisiinsa. Tarkkailija on vahemman vuorovaikutteinen. Hanen tavoitteensa on oppia

ymmartamaan kohdeyleisénsa mahdollisimman tarkasti. Han seuraa aktiivisesti keskuste-
luja ja haluaa pysya ajan tasalla monista eri asioista. Nama edella mainitut roolit eivat mil-
Idan tapaa sulje pois toisiaan. Rooleja voi vaihdella eri alustojen mukaan. Joskus on myos

hyva sekoittaa naita rooleja keskenaan. (Poutanen & Laaksonen 2019, luku 3.)
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3 Kiinteistonvalitys

Toimialana kiinteistot ovat kansantaloudellisesti yksi merkittdvimmista tekijoista seka Suo-
messa, ettd koko maailmassa. Ihmiset tarvitsevat kodin missa asua, ja yritykset tarvitsevat
toimitiloja. Kiinteistdja myydaan, rakennetaan, huolletaan ja vuokrataan. Kyseinen toimiala
tydllistda valtavan paljon tuotteiden valmistajia, asiantuntijoita ja palveluiden tuottajia.
(Kasso 2014, 133.)

Kiinteistonvalitys on tarkasti saanneltya elinkeinotoimintaa, ja sita valvotaan tehokkaasti.
Valitysliikkeiden toimintaan ja naiden tydntekijoihin kohdistuu suuria odotuksia, ja heilta
odotetaan erittdin kattavaa ammatillista osaamista niin juridiikan, verotuksen, talouden
kuin rakennustekniikan seka ymparistokysymysten osalta. Naiden lisaksi valitysliikkeiden
seka valittajien on pidettdva osaamisensa markkinoinnin ja myynnin osalta kovalla tasolla.
Kiinteistonvalityksessa siis yhdistyy asiantuntijuus, asiakaspalvelu sekd myyntityd. (Kasso
2014, alkusanat.)

Alkuun on hyva kayda lapi, mita alan ammattilaisten tydnimikkeilla oikein tarkoitetaan.
Termit kiinteistonvalittaja seka valittaja rinnastetaan usein samaksi asiaksi. Nain ei kuiten-
kaan ole. Laillistetulla kiinteistonvalittajalla (LKV) tarkoitetaan henkil6a, joka on suorittanut
hyvaksytysti Keskuskauppakamarin valittajakoelautakunnan jarjestaman kirjallisen LKV-
kokeen (Keskuskauppakamari). Kyseisessa kokeessa kaydaan lapi laajasti valitysalan
lainsaadantoa seka hyvaa valitystapaa, ja siina tulee osata ratkoa erilaisia asunto- ja kiin-
teistOkauppaan liittyvia kysymyksia lain nakokulmasta. Kyseinen koe jarjestetaan kaksi
kertaa vuodessa Keskuskauppakamarin toimesta. liman kokeen lapaisya, henkild ei saa
kayttaa itsestaan termia kiinteisténvalittaja. Talldin tydnimikkeena voi olla muun muassa
myyntiedustaja tai myyntineuvottelija. Valittajan on mahdollista kouluttautua alalla LKV-
patevyytta korkeammalle. Tall6in kyseessa on YKV-tutkinto (Ylempi kiinteistonvalittajan

koulutus ja tutkinto). Tassa tydssa kaytan yleisesti alan tyontekijoistd nimiketta valittaja.

Ylempi kiinteistonvalittajan koulutus ja tutkinto (YKV)

Myynnin ja markkinoinnin johtaminen (MMJ)

Kiinteistonvalittdjakoe LKV- Kiinteistonvalitysalan
patevyys ammattitutkinto I Alan tydkokemus tai koulutus

Ammattitutkintoon valmistava

B Perustiedot asiasta
koulutus

LKV-valmennus

R . . Alalle tulijat
Kiinteistoedustajan koulutus ja o

tutkinto (KED)

Kuvio 2. Kiinteistonvalitys ja arviointi, koulutusasteet (mukaillen Kiinko, KVKL & SKVL
2017)
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Suomessa toimii n. 1500 valitysliiketta, joissa tydskentelee noin 4000 kiinteistonvalittajaa
seka myyntineuvottelijaa. Maara vaihtelee markkinatilanteen mukaan huomattavasti. Kun
kauppa kay, alalle tulee lisda vakea. Sama patee myds toisinpain; kun asuntomarkkinat

ovat hiljaisemmat, alalta poistuu valittdjia, silla kilpailu on kovaa. (Kiinko ym. 2017.)

Valittajan tyotehtava on kaytannossa saada kaupan osapuolten (myyja seka ostaja) valille
solmittua kauppasopimus. Vaikka valitysliike ei ole kaupassa osapuolena, on silld merkit-
tava vastuu kaupasta. Kuluttajasopimus aiheuttaa velvollisuuksia niin myyjaa, kuin ostajaa
kohtaan. Aluehallinto- seka kuluttajaviranomaiset valvovat tarkasti valittajien ty6ta. Kiin-
teistonvalitystoimintaa ohjaavat valitysliike- seka valityslaki. Valitystoiminnassa on myos
noudatettava hyvaa valitystapaa. Hyvassa valitystavassa on maaritelty alan eettisia, mo-
raalisia ja laadullisia vaatimuksia. Taman noudattaminen perustuu valitysliikelakiin. (Kasso
2014, 1-3.)

3.1  Miksi valittdjia kaytetddan asunnon myynnissa?

Jokainen suomalainen muuttaa elamansa aikana noin 4—6 kertaa ja noin 70—-80 %:ssa
asunnon myynnin hoitaa kiinteistonvalitysliike (Kiinko ym. 2017). Kiinteistonvalittijia kayte-
taan, silla he ovat alan ammattilaisia, joiden tehtadvana on varmistaa, ettd myyntiprosessi
sujuu turvallisesti ja lainmukaisesti molemmat osapuolet huomioon ottaen. Asuntoaan itse
myyvien on hankala varmistua siita, etta ostaja on sitoutunut kauppaan. Alan ammattilai-
nen osaa laatia virallisen ostotarjouksen, jossa ostaja sitoutuu kauppaan ja mahdollisiin

sanktioihin, mikali ostaja vetaytyykin kaupasta. (Mannerberg 23.07.2019.)

Asunnon kuntoon liittyvat seikat saattavat aiheuttaa harmia asuntoaan itse myyvien kes-
kuudessa. Asunnosta on osattava kertoa ostajalle kaikki ostopaatdkseen vaikuttavat teki-
jat. Kun asuntoa on myymassa valittaja, on hanella lakisdateinen selonotto- seka tiedon-
antovelvollisuus. (Mannerberg 23.07.2019.) Moni ei my6skaan tieda sita, etta kuluttajan-

suojalaki on voimassa ainoastaan silloin, kun myynnissa on mukana valittaja.

Asunnon oikein hinnoittelu on darimmaisen tarkeaa. Mikali hinta on vaara, pilataan hel-
posti asunnon kiinnostavuus ostajien silmissa. Alan ammattilaisilla on kaytdssaan tieto-
kantoja, joiden avulla he osaavat kertoa asunnon oikean markkinahinnan. ltse asuntoaan
myyva ei valttamattd osaa hinnoitella asuntoaan oikein, jolloin asunnosta saatetaan saada
reilusti markkinahintaa alempi hinta. Valittdja osaa my6s myyda asunnon kayttamalla oi-
keita argumentteja. On myos tehty tutkimuksia siita, etta ostajat eivat valttamatta halua

tulla naytolle, mikali paikalla ei ole neutraalia osapuolta. (Mannerberg 23.07.2019.)
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Kansallinen kiinteistonvalittajien yhdistys Yhdysvalloissa teki tutkimuksen asunnon osta-
jien ja myyjien trendeista vuonna 2019 Yhdysvalloissa. Tutkimus julkaistiin vuonna 2020.
Vastanneiden maara tutkimuksessa oli 5 870 henkiloa. Tassa tutkimuksessa kavi ilmi, etta
89 % vastanneista kaytti asunnon ostamisessa valittajaa. Suurin hyoty, mita valittajan
kayttamisessa nahtiin, oli se, etta valittgja auttoi ymmartamaan koko prosessia paremmin.
Tama syy korostui etenkin alle 30-vuotiaiden vastanneiden keskuudessa. (National asso-
ciation of realtors 2020, 71.)

Taulukko 2. Valittajan tarjoamat edut asuntokaupassa (National association of realtors
2020, 71)

Vastanneiden ikd Kaikki ostajat 22-29 30-39 40-54 55-64 65-73 74-94

Auttoi ostajaa 61 % 85 % 69 % 57 % 51 % 48 % 44 %
ymmértdmaan prosessia

Osoitti huomaamattomat 60 % 65 % 61 % 58 % 56 % 55 % 57 %

ominaisuudet ja viat

kiinteistolléd

Neuvotteli paremmat myyntieh- 48 % 58 % 53 % 48 % 43 % 39 % 33 %
dot

Antoi paremman luettelon 47 % 49 % 46 % 44 % 44 % 50 % 39 %
palveluntarjoajista (esim.
kuntotarkastajat)

Paransi ostajan tietoisuutta eri 45 % 55 % 45 % 39 % 43 % 48 % 36 %
alueista

Neuvotteli paremman 37 % 41 % 37 % 36 % 33 % 36 % 36 %
hinnan

Lyhensi asunnon 30 % 35 % 30 % 26 % 31 % 31 % 31%
etsimisaikaa

Antoi paremman luettelon 22 % 29 % 24 % 22 % 17 % 16 % 7%
lainanantajista

Laajensi ostajan asunnon 20 % 27 % 19 % 16 % 19 % 20 % 16 %
etsimisaluetta

Kavensi ostajan asunnon 16 % 19 % 14 % 15 % 13 % 17 % 14 %
etsimisaluetta

Ei mikédén ylld mainituista 5% 3% 5% 6 % 7% 5% 8 %

Muu syy 2% 2% 2% 3% 4% 3% 1%

Zillow-konserni (2019) teki tutkimuksen asuntoaan myyvien ja ostavien asiakkaiden asen-
teista ja kayttaytymisesta Yhdysvalloissa. Tutkimukseen osallistui 3000 henkil6a. Zillow on
Yhdysvalloissa johtava kiinteistdalan markkinapaikka, joka antaa kuluttajille tietoa heidan
kotiymparistdostaan ja yhdistaa heidat paikallisten ammattilaisten kanssa. Kyseissa tutki-
muksessa tuotiin esille kolme suurinta tekijaa, joiden takia valittajia kaytettiin asuntojen
myynnissa. Nama seikat olivat, etta valittajan kautta asunto myydaan nopeammin, valitta-

jan kaytté on helpompaa kuin itse myyminen, eika oma aika ja energia riita kyseisen asian
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hoitamiseen itse. Tutkimuksessa tuotiin esille my6s kolme suurinta tekijaa, joiden takia va-
littdjaa ei kaytetty. Naita olivat rahan saasto, usko siihen, ettad pystyy myymaan asunnon
itse ja se, ettd asuntoaan myyvalla oli jo tiedossa asunnosta kiinnostunut ostaja. Nama te-
kijat ovat sellaisia, joihin térmaa alalla myds Suomessa.

3.2 \Vilittajan asiakashankinta

Usein ajatellaan, etta valittgjien tarkein tehtavd menestyksen kannalta on saada ostajaeh-
dokas tekemaan tarjous kohteesta. Tama on toki merkittava tekija tyon kannalta, mutta
viela tarkedmpaa on saada myytya asunnon omistajalle lupaus kaupasta ja saada nain
toimeksianto. (Roininen 2018, 72.) Valittajan myyntityéta voidaan kuvata kolmiportaisena.
Ensimmaisena valittgjan tulee myyda oma ammattitaitonsa tulevalle toimeksiantajalle. Ta-
man jalkeen valittdjan tulee myyda toimeksiantajan omistama kohde, asunto tai muu
omaisuus ostajalle. Viimeisena valittajan on viela myytava ostajan tarjous myyjalle. Valit-
tajan on onnistuttava vahintadan naissa kaikissa kolmessa kohdassa, saadakseen ai-
kaiseksi yhden kaupan, silla harvemmin ostaja suostuu kaikkiin myyjan ehtoihin sellaise-
naan. Parhaimmillaan tama prosessi saattaa edeta jopa nelja tai viisiportaiseksi. Ellei jopa
isommaksi. (Kasso 2014, 140.)

Palkka

Kauppa ja
valityspalkkio

Esittelyt, tarjoukset,
neuvottelut

Myyntitoimeksiannot,
ostajat

— \ ) —J \ J

[
[
[
[

Kuvio 3. Valittajan toimintamalli vaiheittain (mukaillen Kasso 2014, 230)

Mista valittajat sitten saavat toimeksiantoja eli myytavia kohteita? Toimeksiantojen han-

kinta edellyttaa, etta valittajalla on asiakaskontakteja. llman niitd myytavaa ei ole. Asiakas-
kontaktien hankkiminen vaatii paljon kohtaamisia, henkilokohtaisia suhteita, luottamuksen
herattamista ja aktiivisuutta, nakymista ja aloitteellisuutta. Ensivaikutelma on se, mika rat-

kaisee. Asiakas olettaa, etta valittajalla on asiantuntemusta. Valittajan tulee osata vastata



asiakkaan kysymyksiin, sekd kuunnella hanta. Asiakas ostaa asiantuntemuksen, jonka va-

littdja hanelle myy. (Kasso 2014, 191.)

Valittaja voi tehostaa omaa asiakashankintaansa muun muassa oman lahipiirin, harras-
tusten ja paikallisten jarjestojen kautta. Kun tuttavat ja sukulaiset ovat tietoisia valittajan
ammattitaidosta, suosittelevat he hanta eteenpain omille tuttavilleen. Myds erilaisia tapah-
tumia ja kauppakeskuksia voidaan kayttda hankintapaikkoina. Naiden kohdalla taytyy kui-

tenkin muistaa tarpeelliset luvat. (Kasso 2014, 192.)

Yksi tarkeimmista asiakaskontaktien luontipaikoista on asuntoesittelyt. Kun asiakas saa-
puu esittelyyn, on valittajalla loistava tilaisuus kartoittaa asiakkaan nykyista tilannetta, el
sitd, onko asiakas jo saanut myytyd oman asuntonsa. Mikali ndin ei ole, on valittajalla
mahdollisuus myyda oma ammattitaitonsa asiakkaalle niin, etta paasee arviokaynnille asi-
akkaan nykyiseen kotiin. Tilanteita, joissa asuntoa katsomaan tullut asiakas ei ole viela
laittanut omaansa myyntiin, tulee paljon vastaan varsinkin yleisesittelyissa. Yleisesitte-
lyissa kaikilla asunnosta kiinnostuneilla on mahdollisuus tulla katsomaan asuntoa ilman
erillistda ajanvarausta samaan kellonaikaan tiettyna paivana. Asunnon vaihtoa vasta harkit-
sevat osallistuvat yleisesittelyyn pienemmalla kynnyksella kuin yksityisesittelyihin. Korona-
aika on kuitenkin tuonut haasteita valittajien toimintaan, eika yleisesittelyja rajoituksista

johtuen ole voitu jarjestaa.

3.3 Vilityspalvelun ostoprosessi

Valityspalvelun kaytté on harkittu ostos, jossa kaydaan lapi taydellinen ostoprosessi. Siina
kaytetaan paljon aikaa ja vaivaa tiedonhankintaan. Tietoa hankitaan useasta eri lahteesta,
ja naita vertaillaan keskenaan tarkasti. Osto on taloudellisesti merkittava, eika kyseisia os-

toja tehda usein. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2.)

Tarpeen

. Vaihtoehtojen Paatos
. : Tiedonkeruu
tiedostaminen

vertailu ja osto

Kuvio 4. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2018, luku
3.2)

Ostoprosessi lahtee liikkeelle tyydyttamattomasta tarpeesta tai ongelmasta, joka taytyy

ratkaista. Tarpeen tai ongelman heréattaa jokin arsyke, joka motivoi toimintaan. Arsyke voi

olla fysiologinen, sosiaalinen tai kaupallinen. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2.) Kun
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puhutaan valityspalvelua kayttavan kuluttajan arsykkeista, voi fysiologinen arsyke olla esi-
merkiksi nykyisen kodin tuottama ahdistus. Sosiaalinen arsyke voisi olla muun muassa Ia-
hipiirin ehdotukset uudelle alueelle muuttamisesta, ja kaupallinen arsyke postiluukkuun ti-
pahtanut valittdjan mainos. Ostoprosessissa siirrytaan eteenpain vasta silloin kun ollaan

tarpeeksi motivoituneita ratkaisemaan ongelma tai tyydyttamaan tarpeet.

Seuraava vaihe ostoprosessissa on tiedonkeruu. Tiedonkeruuprosessin pituus maarittyy
sen mukaan, miten paljon eri vaihtoehtoja on. Kuluttaja voi saada vaihtoehdoista tietoa
monista eri lahteista, kuten esimerkiksi omista kokemuksista. Myds sosiaaliset, kaupalliset
ja ei-kaupalliset tietolahteet ovat merkittdvassa roolissa. (Bergstrom & Leppanen 2018,
luku 3.2.)

Valittajista 1oytyy tietoa monista eri Iahteista. Valitysliikkeiden kotisivut, seka valittgjien yh-
teiskaytossa olevat sivustot, kuten Etuovi ja Oikotie, ovat hyvia paikkoja tiedonkeruuseen
valityspalveluiden kohdalla. Valittajien mainoksia nakyy myos paljon perinteisessa medi-
assa, kuten sanomalehdissa. Sosiaalisen median kasvun seurauksena valittajista etsitaan

tietoa myds sen kautta.

Monet etsivat valittajista tietoa myds sosiaalisista tietolahteista. Asuntoaan myyvalla on
usein lahipiirissa henkildita, jotka ovat myds myyneet asuntonsa. Mikali ystava tai sukulai-
nen on saanut hyvaa palvelua tietylta valittajalta, otetaan kyseiseen valittajaan usein yh-

teytta, silla oman lahipiirin kokemuksiin valittajasta luotetaan.

Ennen paatdksentekoa vertaillaan viela eri vaihtoehtoja. Kuluttajien valintakriteereina toi-
mivat ne ominaisuudet, joita pidetaan olennaisina, ja joiden koetaan tuottavan odotettua
arvoa. Valintakriteereina voivat toimia muun muassa hinta, laatu ja miellyttdva myyja. Eri
kriteereilla on erilaiset painoarvot, jotka helpottavat valinnan tekemista. Paatdkseen vai-
kuttaa myds se, miten paljon kuluttaja kokee valintatilanteessa eri riskeja. (Bergstrom &
Leppanen 2018, luku 3.2.)

Kilpailu kiinteisténvalitysalalla on kovaa valittdjien kesken. Asunnon myymista harkitsevat
potentiaaliset asiakaskontaktit kutsuvat yleensd muutaman valittajan arvioimaan kotinsa
nahdakseen minkalaisia valittajia on tarjolla. Naiden valittajien joukosta valitaan usein
yksi, joka ryhtyy hoitamaan myyntia. Talla asiakaskaynnilla jokaisen valittajan on yritettava

parhaansa myydakseen itsensa ja ammattitaitonsa asiakkaalle.
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Merkittavampia tekijoita valittajan valinnassa ovat yleensa valittajan ammattitaito, luotetta-
vuus seka tietenkin valityspalkkion suuruus. Myo6s valittgjan antama arvio asunnon myynti-
hinnasta vaikuttaa olennaisesti valittajan valintaan. Tassa taytyy kuitenkin muistaa se, etta
mikali valittaja arvioi asunnon arvon paljon korkeammaksi mita lopullinen kauppahinta on,
johtaa tama pettyneeseen asiakkaaseen. Pahimmassa tapauksessa tasta voi myos aiheu-
tua vahinkoa asiakkaalle. Vaikka valityspalkkio vaikuttaa valittdjan valintaan olennaisesti,
taytyy muistaa se, etta hyva valittaja osaa perustella hintansa vakuuttavasti. Kun luotta-
mus asiakkaan ja valittajan valilla on syntynyt, ei palkkiolla ole en&a niin suurta merkitysta.
(Kasso 2014, 194.)

Valittajan ammattitaito voidaan nahda monina eri tekijoina. Jotkut rinnastavat ammattitai-
don suoraan suoritettuun LKV-tutkintoon. Osa myyjista ei suostu antamaan kotiansa
myyntiin valittajalle, jolla ei ole suoritettuna kyseista tutkintoa. Toiset taas rinnastavat am-
mattitaidon tyovuosiin; mita pidempi kokemus alalta, sitd ammattitaitoisempi valittaja. Am-
mattitaito voidaan myds yhdistaa suoraan valittajan tekemiin tuloksiin. Mita enemman koh-
teita valittaja on myynyt, sita ammattitaitoisempi han on. Ei ole olemassa yhta ja oikeaa
tapaa, jolla maarittaa valittajan ammattitaito. On olemassa LKV-tutkinnon suorittaneita va-
littajia, joilla ei ole kokemusta alalta valttamatta juuri lainkaan, ja on olemassa valittajia,
jotka tekevat huikeita tuloksia, mutta eivat siltikdan valttamatta hallitse kaikkia asuntokau-

pan juridisia puolia.

Myés paikallisuudella on merkitysta valittajaa valittaessa. Asunnon myyntia harkitsevat et-
sivat usein valittajia sen perusteella, ketka ovat tehneet kauppaa kyseisella alueella. Alu-

een tuntemista pidetaan tarkeana tekijana, silla asunnon myyntiin liittyy olennaisesti myds
kyseisen alueen myyminen. Mikali valittdja ei tunne aluetta ollenkaan, on hanen vaikeam-

paa kertoa mahdollisille ostajaehdokkaille alueen palveluista.

Nama samat tekijat tulevat esille myés aiemmin mainitsemassani Kansallisen kiinteiston-
valittajien yhdistyksen tekemassa tutkimuksessa Yhdysvalloissa. Tarkeimpia tekijoita valit-
tajaa valittaessa ovat tutkimuksen mukaan rehellisyys ja luotettavuus, ammattitaito seka
maine. Myos lahipiirin valittajiin luotetaan. Suoritettuja ammattitutkintoja ei kuitenkaan pi-
deta juuri lainkaan tarkeana missaan ikaryhmassa. Suomen tapauksessa talla tarkoitettai-
siin esimerkiksi suoritettua LKV-tutkintoa. Ammattitaitoa pidetaan kuitenkin erittain tar-

keana tekijana. (National association of realtors 2020, 75.)
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Taulukko 3. Tarkeimmat tekijat valittaessa valittajaa (National association of realtors 2020,
75)

Vastanneiden ikd Kaikki ostajat 22-29 30-39 40-54 55-64 65-73 74-94

Vilittdjé on rehellinen ja 19 % 24 % 21% 20 % 17 % 12 % 11 %
luotettava

Vélittdjan ammattitaito 17 % 8 % 17 % 17 % 18 % 19 % 16 %

Vélittdjan maine 17 % 16 % 16 % 16 % 17 % 19 % 23 %

Vélittéja on ystava tai 15 % 15 % 16 % 14 % 13 % 12% 19 %
perheenjdsen

Vélittdjan aluetuntemus 8 % 7% 6 % 7% 9 % 13 % 12 %

Vélittajalld on huolehtiva 7% 8 % 6 % 8 % 7% 7% 1%

persoonallisuus ja hén on
hyvé kuuntelija
Vilittdjé vastaa ajoissa 6 % 3% 8 % 6 % 5% 5% 3%
Viélittéja on helposti 4% 3% 3% 3% 4% 4 % 4%
tavoitettavissa, silld osaa
kayttaa teknologiaa
Vilittdja tekee tyota tietyn 2% 1% 2% 2% 2% 3% 4%
yrityksen kanssa
Viélittdjé on aktiivinen 1% 1% alle 1 % 1% alle 1% 1% 1%

paikallisissa yhdistyksissé

Vilittdjén suorittamat 1% alle 1% alle 1 % 1% alle 1% 1% 1%
ammattitutkinnot
Muu syy 5% 4% 5% 5% 7% 5% 5%

Kati Helannon (LKV, myynti- ja markkinointijohtaja, UpHouse LKV) mukaan asuntokauppa
on tunnekauppaa, joka perustuu asiakkaan seka valittajan valiseen luottamukseen. Asun-
tokauppa on onnistunut silloin, kun kaikki kolme osapuolta ovat tyytyvaisia; myyja, ostaja
seka valittaja. Hyva valittdja on aina hintansa arvoinen. Asiakas ei hyddy alhaisimmasta

valityspalkkiosta, vaan asunnon parhaasta myyntihinnasta. (Saila 10.2.2020.)

3.4 Vilittajat sosiaalisessa mediassa

Mita tunnetumpi valittaja ja hanen brandinsa on, sitd enemman kontakteja han saa. Uudet
asiakkaat ottavat herkemmin yhteyttd tunnettuun valittdjaan. Brandin avulla siis pystytaan

avaamaan helpommin ovia valittajan ja asiakkaiden valille. (Kasso 2014, 192.)

Kun ajatellaan valittdjia sosiaalisessa mediassa, voidaan niiden ilmestyminen markkinoille
jakaa kolmeen eri vaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa sosiaalisessa mediassa aktiivi-
sia valittajia on harvassa ja ne, jotka siella ovat, hydtyvat siita. Toisessa vaiheessa valitta-
jia alkaa ilmestya sosiaaliseen mediaan enemman. Ne valittajat, jotka ovat lahteneet ta-

han mukaan jo ensimmaisessa vaiheessa, ovat kerenneet rakentaa omaa jalansijaa. Sosi-
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aalisen median tuoman hyddyn eteen joudutaan ndhda vaivaa, mutta ei niin paljoa. Kol-
mannessa vaiheessa sosiaalinen media on pullollaan eri valittdjid, ja erottautumisen eteen
taytyy nahda paljon vaivaa, ja mainontaan on kaytettava rahaa. Talla hetkella valitysalalla
ollaan kolmannessa vaiheessa. Kilpailu on kovaa, ja erottautuminen muista hankalampaa.
(Arvonen 23.6.2019.)

Kiinteistonvalitysalan ammattilaiset -kyselytutkimuksessa selvitettiin kiinteistonvalitysalalla
toimivien henkildiden sosiaalisen median kayttda tydvalineena. Tutkimukseen vastasi 550
alalla tydskentelevaa henkil6a. Tutkimuksessa selvisi, etta sosiaalista mediaa kaytettiin

eniten (72 % vastanneista) myyntiin ja markkinointiin. Tahan sisaltyy sekd myytavien koh-

teiden, etta valittajan itsensa markkinointi. (Kiinko ym. 2017, 40.)

Mihin sosiaalisen median kayttaminen omalla

kohdallasi liittyy tyokaytossa? (n=550)
Myynti ja markkinointi 397
Tiedotus 343
Tiedon hankinta 313
Yhteistyosuhteiden luonti 264
Uudenoppiminen 176
Muu 29

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

Kuvio 5. Mihin sosiaalisen median kayttaminen omalla kohdallasi liittyy tydokaytéssa (mu-
kaillen Kiinko ym. 2017, 40)

Samaisessa tutkimuksessa selvitettiin myds, mita eri sosiaalisen median kanavia kiinteis-
tonvalitysalan ammattilaiset kayttavat tyokayttoon. Selkeasti eniten kaytettiin Facebookia,
ja vahiten Twitteria. (Kiinko ym. 2017, 40.) Huomion arvoista on kuitenkin se, etta sosiaali-
sen median kayttd on muuttunut muutamassa vuodessa huomattavasti, ja esimerkiksi In-

stagramin suosio on noussut hurjasti tutkimuksen julkaisun jalkeen.
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Mita sosiaalisen median kanavia kaytat
tydkayttéon liittyen (n=550)

Facebook 455
LinkedIn 163
YouTube 142

Instagram 124

Twitter 70
Muu 53

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

Kuvio 6. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat tyokayttoéon liittyen (mukaillen Kiinko ym.
2017, 40)

Kiinteistonvalitysalan ammattilaiset -kyselytutkimus toteutettiin myos vuonna 2021. Kyse-
lyyn vastasi yhteensa 702 alalla tyoskentelevaa henkiloa. Tutkimuksessa selvitettiin kiin-
teistonvalitysalan tulevaisuuden muutostarpeita. Kiinteistonvalitysalan ammattilaisten vas-
tausten perusteella kaksi tarkeinta tekijaa tulevaisuuden kannalta ovat henkilébrandin
merkitys ja sosiaalisen median hyédyntaminen. Jopa 38,8 % kyselyyn vastanneista oli
taysin sitd mieltd, ettd henkilébrandit tulevat korostumaan alalla tulevaisuudessa enem-
man. 37,1 % vastaajista oli myds taysin sitd mielta, ettd sosiaalisen median merkitys tulee
korostumaan entisestaan alalla. (Kiinko, KVKL & SKVL 2021, 43.)

3.5 Case Andrei Koivumaki

Yksi erittain vahvan henkilobrandin luonut valittaja on Andrei Koivumaki. Hanta kutsutaan
lehdissa "Asuntokaupan Cheekiksi”. Koivumaki aloitti sosiaalisen median hyédyntamisen
tyokaytossa silloin, kun juuri kukaan muista valittdjista ei sita viela tehnyt perustamalla Fa-
cebook-sivun (Reinikainen P, 2017). Nykyaan Koivumaelld on pelkastaan Instagramissa

yli 14 000 seuraajaa.

Koivumaki perusti yndessa kolmen ystavansa kanssa Neliot Liikkuu kiinteistonvalitysyri-
tyksen vuonna 2019. Yritys kerasi toimeksiantoja 15 miljoonan euron edesta vain viidessa
paivassa. Yritystd on onnistuttu tuomaan sosiaalisessa mediassa esille paljon, ja tdhan

edesauttoi valmiiksi vahvat henkilébrandit. (Reinikainen P, 2019.)
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ANDREI KOIVUMAKI|  TARINA  ARTIKKELIT ~ PALAUTTEET  ANDREIPUHUJAKSI TV  KIRJAT 0 ° @

ANDREI KOIVUMAKI

Kokenut ja arvostettu kiinteistéalan ammattilainen,
jonka tysn tulokset puhuvat puolestaan.

Valittu Kiinteistsmaailman huippumyyjéiksi 2013, 2015

#2 koko Helsingin Kiinteistomaailmassa 2014, 2015, 2016
#8 koko Suomen Kiinteistémaailmassa 2014
#7 koko Suomen Kiinteistdmaailmassa 2015
#6 koko Suomen Kiinteistémaailmassa 2016

#1koko Suomen Kotijoukkueessa 2017, 2018

uotot

Kuva 3. Kuvakaappaus Andrei Koivumaen kotisivuista (Andrei Koivumaki)

Koivumaki jakaa paljon mielipiteita ihmisten keskuudessa. Negatiiviset kommentoijat eivat
hanta hairitse, silld kaikki huomio herattdd hanen tunnettuuttaan ja tunnettuus taas tuo ha-
nelle lisda asiakkaita. Koivumaen mukaan noin puolet hanen kohteistaan tulee myyntiin
sosiaalisen median kautta, tai sen perusteella. Koivumaki kertoo kayttavansa sosiaalisen
median kanavista Facebookia, Instagramia seka LinkedInia. (Kurvinen ym. 2017, 168—
170.)

Koivumaen suosio ja tunnettuus kasvaa koko ajan. Hanen tavoitteenaan on ollut olla yksi
Suomen tunnetuimmista valittgjista, ja tdssa han on onnistunut. Valittjien keskuudessa
Koivumaki jakaa paljon mielipiteitd; osa pitaa hanta hyvana tyyppina, ja osan mielesta han

pilaa valittdjien maineen. (Reinikainen, P 2017.)

Koivumaki on rakentanut omaa henkilébrandidan monta vuotta. Lopulta se syntyi puoliva-
hingossa. Hanella on ollut selkea suunnitelma siita, mitd han haluaa viestia seuraajilleen.
Henkildbrandi ei saa hanen mukaansa jaada jumiin vanhoihin suunnitelmiin, vaan sita pi-
tda muokata brandin kasvun mukana. Han kertoo, etta pohjimmiltaan suurimmassa
osassa hanen sosiaaliseen mediaansa julkaisemissaan paivityksissa on sama viesti, ja on
tarkeaa, etta tama viesti vastaa sita palvelua, jota han tarjoaa. (Koivumaki & Kortesuo
2019, 91.)
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5 faktaa Andreista, joita et tiennyt:

1. Andrei muutti Helsinkiin vuonna 2012 400<€ tilillaan ja aloitti tyot tuntematta
kaupunkia ja alaa (ensimmaisen 4kk aikana Andreilla ei ollut varaa omaan vuokra-
asuntoon)

2. Vuonna 2013 Andrei toi alalle asuntoesittelyvideot sekd naytti omalla
esimerkillddn miten sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa alalla (tdna paivana
Andrein somessa on yli 2 miljoonaa nayttokertaa kuukausittain)

3. Arvostettu tydntekijd, joka tekee paljon t6itd ilman tekosyita.
#2 valtakunnallisesti Kiinteistomaailman valittdjista 2014, 2015, 2016
#1 valtakunnallisesti Kotijoukkueen valittajista 2017, 2018

4. Andrei perusti oman yrityksen 2019 - ennen tata han ehti olla 2 yrityksen
kehitysjohtajana. Kummassakin tapauksessa yritysten liikevaihto nousi yli 40%

5. Vuonna 2019 Andrei julkaisi oman myyntikirjan ja tahditti Nelosella pyorivaa
'Asuntokaupat sokkona' TV-ohjelmaa. Vuonna 2018 Andrei opetti myyntia ja
markkinointi yli tuhannelle suomalaiselle ja 9:lle yritykselle, joista suurimpia oli
Handelsbanken, Telia ja Aikamatkat

Kuva 4. 5 faktaa Andreista, joita et tiennyt. (LinkedIn)

Blogeja ja paivityksid Koivumaki jakaa silloin, kun hanesta silta tuntuu. Han kertoo, ettei
suunnittele paivityksiaan tarkasti, vaan menee fiilis edella. Jotta han tietdd mika toimii seu-
raajien joukossa ja mika ei, han seuraa julkaisujen kavijamaaria seka tykkayksia. Koivu-
maen orgaaninen nakyvyys sosiaalisessa mediassa on silld tasolla, ettei hanen juurikaan
tarvitse enda kayttda kohdennettua mainontaa. (Kurvinen ym. 2017, 171-172.) Sosiaali-
seen mediaan julkaiseminen on Koivumaelle tyota, jota on pakko tehda, silla seuraajia on
tullut paljon. Han ei yksityiselamassaan kayta sosiaalista mediaa juuri lainkaan. (Bran-
diandit 05.10.2018, 36—36 min.)
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4 Empiirinen tutkimus

Tutkimuksen paaongelmana selvitettiin, miten valittaja valitaan ja missd maarin henkilo-
brandi vaikuttaa asiaan. Paaongelman selvittamiseksi laadittiin kolme alaongelmaa. Nai-
den avulla pyrittiin selvittdmaan mista kanavista valittajat 16ydetaan, mitka tekijat vaikutta-
vat valittajan valintaan seka kuinka tarkeana ominaisuutena valittgjan henkilobrandi nah-
daan.

41 Tutkimusote

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Kvantitatiivista tutki-
musta voidaan kutsua myds tilastolliseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa
kysymyksiin paljonko ja kuinka usein. Kyseisen tutkimustavan tulokset esitetddn numee-
risten suureiden avulla. Vastauksia havainnollistetaan taulukoiden ja kuvioiden avulla.
Saatuja tuloksia pyritaan yleistamaan tutkittuja havaintoyksikkéja laajempaan joukkoon.
Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan selvitettya nykytilanne, mutta sen avulla ei

saada selvitettya juurikaan asioiden syita. (Heikkila 2014, 15.)

Tama tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, silla tutkimuksen kohderyhma,
valittajien potentiaaliset asiakkaat, on suuri. Kvantitatiivinen tutkimus valikoitui tutkimusot-
teeksi myods sen takia, etta tutkimuksen aiheena oleva henkildbrandayksen merkitys kiin-

teistonvalitysalla on mitattava ilmi6é. Tutkimus toteutettiin internet-kyselyna.

Internet-kyselyyn paadyttiin, silla kohderyhma on helposti ja nopeasti tavoitettavissa sita
kautta. Internet-kyselylla valtetdan myos haastattelijan vaikutus vastauksiin. Internet-kyse-
lyn toteuttamisesta ei myodskaan syntynyt kustannuksia. Kyselya jaettiin sosiaalisen me-

dian kanavissa, ja vastauksia saatiin 143 kappaletta.

4.2 Tiedonkeruumenetelma

Tutkimus voidaan toteuttaa joko kokonaistutkimuksena, jolloin tutkimukseen otetaan mu-
kaan kaikki perusjoukkoon kuuluvat henkilét, tai otantatutkimuksena, jolloin tutkimukseen
otetaan mukaan vain osa perusjoukosta. Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimuksessa maari-
teltya joukkoa ihmisia, joista tutkimuksessa halutaan tietoa. Perujoukon koko vaikuttaa sii-

hen, kumpaa tutkimustapaa kaytetaan. (Vilkka 2021, luku 4.)

Kaikista perusjoukkoon kuuluvista ei aina ole kaytettavissa yhta rekisteria, jonka avulla to-

denndkoisyysotanta voitaisiin suorittaa. Kun tutkittavat valitaan jollain muulla tapaa, kuin
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todennakoisyysotannalla, kutsutaan valittua joukkoa naytteeksi. Itsevalikoituneesta nayt-
teesta puhutaan, kun aineisto on hankittu mahdollisimman helpolla tavalla ilman minkaan-
laista harkintaa. (Heikkila 2014, 39.) Tassa tutkimuksessa on kaytetty itsevalikoitunutta
naytetta, silla se on yksinkertainen ja nopea tapa saada vastauksia. Jokainen vastaus on

saatu vapaaehtoisuuteen perustuvana.

Kyselylomake on yleisin tapa kerata tietoa maarallisessa tutkimuksessa. Kyselysta kayte-
tddn myos nimikettd survey-tutkimus, jolla viitataan siihen, etta kysely on standardoitu, eli
vakioitu. Talla tarkoitetaan sita, etta jokaiselle vastaajalle esitetdan kysymykset tdsmal-
leen samalla tavalla. (Vilkka 2021, luku 4.) Survey-tutkimukset ovat tehokas ja taloudelli-

nen tapa kerata tietoa, kun tutkittavia on suuri maara (Heikkila 2014, 17).

Tassa tutkimuksessa kaytettiin survey-kyselytutkimusta, joka on toteutettu Webropol-alus-
talla. Henkilobrandaysta tehdaan suurilta osin sosiaalisessa mediassa, joten internet-ky-
selyn laatiminen ja sen jakaminen sosiaalisen median kanavissa, oli looginen vaihtoehto.
Vastaajilta haluttiin saada tietoa siita, vaikuttaako henkildbrandi valittajan valintaan, joten
oli oletettavissa, etta henkildbrandeja seuraavat ovat itsekin sosiaalisessa median kaytta-

jia.

4.3 Kyselylomake

Kyselylomakkeen suunnittelu on tehtava huolellisesti. Jokaisella kysymysmuodolla on
omat edut ja haittansa. Monivalintakysymysten ja suljettujen kysymysten etuja ovat muun
muassa ne seikat, etta niihin on helppo ja nopea vastata, seka niitd on helppo analysoida.
Suurin haittapuoli naissa kysymyksissa on se, etta vastauksia saatetaan "asettaa vastaa-
jien suuhun” antamalla tietyt rajatut vastausvaihtoehdot. Kun tarkasteltava asia ei ole niin
yksiselitteinen on avoin kysymys jarkevampi vaihtoehto. Vastausten saaminen vastaajan
omin sanoin on avoimien kysymysten suurin etu. On kuitenkin muistettava, etta avoimien

kysymysten analysoiminen on taas hankalampaa. (Kothari 2004, 103.)

Kyselylomakkeessa oli yhteensa 17 kysymysta (liite 1). Kyselyssa oli seka suljettuja, etta
avoimia kysymyksia, silla joihinkin kysymyksiin haluttiin vastaajan omasanaisia peruste-
luja. Kyselyyn vastaaminen vei aikaa noin viisi minuuttia. Kysely oli avoinna vastaaijille
19.3.-29.3.2021. Kyselya jaettiin sosiaalisen median kanavissa, niin Facebookissa, Lin-
kedlnissa kuin WhatsApp-sovelluksessa. Vastauksia analysoitiin Webropol-alustan, Ex-

celin seka SPSS:n avulla.
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Vastaajien taustatiedoissa selvitettiin vastaajien sukupuoli ja ikd, mita sosiaalisen median
kanavia he kayttavat, seka mita perinteisia medioita he seuraavat. Taustatietojen jalkeen
vastaajilta kysyttiin, seuraavatko he sosiaalisessa mediassa kiinteistonvalitysalan yrityk-
sid/ammattilaisia. Samalla kartoitettiin se, miten tarkeana vastaajat pitavat valittajien naky-
vyytta sosiaalisessa seka perinteisessa mediassa asteikolla 1-10, jossa 1 tarkoitti ei tar-
keaa ja 10 erittain tarkedd. Molempiin vastauksiin pyydettiin myos vapaaehtoiset peruste-
lut.

Seuraavassa vaiheessa kyselyssa selvitettiin valittajan eri ominaisuuksien tarkeytta. Vas-
taajille oli annettu eri ominaisuuksia, joita heidan piti arvioida Likertin asteikolla. Likertin
asteikko on mielipidevaittamissa kaytetty tavallisesti 4-5 portainen asteikko (Heikkila
2014, 51). Asteikon portaat on nimetty niin, etta toinen aaripaa on ei lainkaan térkeé ja toi-
nen erittéin tarked. Likertin asteikossa keskimmaiseksi vastausvaihtoehdoksi on usein lai-
tettu neutraaliluokka, joka sulkee pois pakkovastaamisen ongelman (Valli 2015, 57).
Tassa asteikossa keskimmainen vastausvaihtoehto on en osaa sanoa. Vastaaijilta kysyt-
tiin myos miten tarkeana asiana he pitavat valittajan vahvaa henkilébrandia asteikolla 1—
10, jossa 1 tarkoitti ei tarkeaa ja 10 erittain tarkeaa. Tahan vastaajilta pyydettiin myods va-

paaehtoisia perusteluja

Viimeisessa vaiheessa vastaaijilta kysyttiin ovatko he myyneet asunto-osakkeita/kiinteis-
toja. Mikali vastaaja kertoi, ettei ole koskaan myynyt kumpiakaan, paattyi kysely tahan.
Niiden vastaajien kohdalla, jotka olivat myyneet (80 vastaajaa), jatkui kysely. Seuraavassa
kysymyksessa heiltd kysyttiin, kayttivatkd he myynnissa apuna valittadjaa. Mikali vastaaja
ei ollut kayttanyt valittajaa, pyydettiin haneltd vapaaehtoinen perustelu miksi ei ollut kayt-

tanyt valittajaa. Taman jalkeen kysely paattyi.

Niiden vastaajien kohdalla, jotka olivat kayttaneet myynnissa valittajaa (66 vastaajaa), jat-
kui kysely. Heiltad kartoitettiin viela valittajan valintakriteereita. Heiltd kysyttiin milla perus-
teilla he ottivat yhteytta valittajaan, kuinka moneen valittajaan he olivat aluksi yhteydessa
ja mitka tekijat vaikuttivat valittajan lopulliseen valintaan. Kysymyksissa oli annettu val-
miita vastausvaihtoehtoja, mutta vastaajilla oli myés mahdollisuus kertoa tekijoita, jotka

valmiista listasta puuttuivat.
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5 Tutkimustulokset

Kysely toteutettiin kevaalla 2021. Kysely oli auki vastaajille 19.3.-29.3.2021. Kyselyyn
osallistui kaiken kaikkiaan 143 vastaajaa. Kyselyyn ei vastannut alle 20-vuotiaita, eika yli
70-vuotiaita. Kyselyyn vastanneet on jaettu ikaryhmittain. Kyselyyn vastanneista 64,3 %
oli naisia ja 35,7 % miehia. Suurin vastaajajoukko oli 50-60-vuotiaat henkilt ja pienin 60—
70-vuotiaat. (Kuvio 7.)

Vastaajien ikdjakauma (n=143)
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Kuvio 7. Vastaajien ikajakauma

Kyselyssa kartoitettiin vastaajien sosiaalisen median kayttéa. Kaikista suosituin sosiaali-
sen median kanava oli Facebook, jota kertoivat kayttavansa kaikki 30-50-vuotiaat vastaa-
jat. Myds muiden ikaryhmien kohdalla yli 90 % vastanneista kertoi kayttavansa Faceboo-
kia. Kaikista suosituin kanava 20—-30-vuotiaiden vastaajien keskuudessa oli Instagram,
jota kertoi kayttavansa kaikki tahan ikaryhmaan kuuluvat. Twitterin kayttaminen seka blo-
gien luku oli vastaajien keskuudessa selkeasti vahaisempaa muihin kanaviin verrattuna.
(Kuvio 8.) Muita esille tulleita sosiaalisen median kanavia olivat muun muassa Snapchat,
Pinterest seka TikTok.

Sosiaalisen median kaytto ikaryhmittadin (n=143)
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Kuvio 8. Sosiaalisen median kayttd ikaryhmittain
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Kyselyssa kartoitettiin myos vastaajien perinteisen median kayttéa. Suosituin perinteisen
median kanava vastaajien keskuudessa oli sanomalehdet, joita kertoi lukevansa yhteensa
80 % kaikista vastaajista. Myos television katsominen oli vastaajien keskuudessa suosit-
tua. Aikakausilehtien lukeminen oli kaikista vahaisinta. (Kuvio 9.) 3,5 % kaikista vastaa-
jista ilmoitti, ettei seuraa perinteista mediaa ollenkaan.

Perinteisen median kayttoé ikdaryhmittadin (n=143)
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Kuvio 9. Perinteisen median kaytto ikaryhmittain

Oletko myynyt omistamiasi asunto-
osakkeita/kiinteistoja? (n=143)
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Kuvio 10. Asunto-osakkeiden/kiinteistjen myynti ikaryhmittain

Vastaajilta kysyttiin kyselyssa, ovatko he myyneet asunto-osakkeita ja/tai kiinteistoja. 50
% kaikista vastaajista on myynyt joskus asunto-osakkeita, ja 24 % kiinteistdja. 44 % vas-
taajista ei ole myynyt kumpaakaan. Kaikista vahiten asunto-osakkeita ja kiinteistoja olivat
myyneet 20—30-vuotiaat vastaajat. (Kuvio 10.) 82 % asunto-osakkeita ja/tai kiinteistdja
myyneista kayttivat myynnissa valittajaa apunaan. Yleisin syy sille, miksi valittajaa ei kay-

tetty oli se, etta kohde oli helppo myyda itse, jolloin saasti rahaa valityspalkkiossa.
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5.1 Mista kanavista valittajat Ioydetaan?

Valittajaa asunto-osakkeiden ja/tai kiinteistéjen myynnissa kayttaneitd henkildita oli yh-
teensa 66. Heilta kysyttiin kyselyssa, milla perusteilla he ottivat yhteytta valittajaan. Suosi-
tuin kanava valittajan I6ytamiseksi tutkimuksen mukaan oli Iahipiiri. 33 % vastaajista otti
yhteytta valittdjaan, jonka tunsivat. 32 % vastaajista sai suosituksia eri valittajista ysta-

viltd/perheelta. 29 % otti yhteytta valittajaan, josta oli ollut aiempaa kokemusta. (Kuvio 11.)

Yhdessakaan tapauksessa valittajaa ei ollut Idydetty niin, etta valittaja olisi ollut ensin yh-
teydessa asuntoaan/kiinteistdaan myyvaan. Lehtimainokset eivat juurikaan olleet heratta-
neet huomiota valittdjaan. Etuovi ja Oikotie ovat suosittuja sivustoja asuntomarkkinoilla,
mutta niiden perusteella valittajaan otti yhteytta vain 6 % vastaajista oman asunnon myyn-
tiin liittyen. (Kuvio 11.)

Milla perusteilla otit yhteytta valittajaan?
(n=66)

Valittaja oli tuttavani 33%

Suositukset ystavilta/perheelta 32%
Aiempi kokemus valittdjasta 29%
Valitysliikkeen nettisivut 15%
Valittaja 16ytyi kdymastani asuntoesittelysta 14%
Sosiaalinen media 12%
Etuovi/Oikotie 6%
Lehtimainokset 5%

Valittaja otti yhteyttd minuun 0%
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Kuvio 11. Mista kanavista valittajat I6ydetaan

Kyselyssa oli mahdollisuus myods kertoa muita syita, joiden perusteella otti yhteytta valitta-
jaan. Yksi vastaaja kertoi ottaneensa yhteytta valittdjaan sen takia, etta sai tydpaikkansa
kautta halvemman valityspalkkiohinnan. Muita perusteluja olivat muun muassa puskaradio

seka valittdjan tunnettuus tietylla alueella.
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5.2 Vilittajan valintaan vaikuttavat tekijat

Kaikilta vastaajilta kartoitettiin, miten tarkeana he pitavat tiettyja ominaisuuksia valittgjissa.
Naitd ominaisuuksia vastaajat arvioivat Likertin asteikolla, jossa 1 = ei lainkaan térkeé&é ja
5 = erittdin tdrke&&. Alla olevassa kuviossa on esitetty vastausten keskiarvot. Tarkeim-
miksi ominaisuuksiksi nousivat rehellisyys ja luotettavuus, seka hyvat kommunikaatiotai-
dot. VAhemman tarkeitd ominaisuuksia olivat tunnettuus, nakyvyys sosiaalisessa medi-

assa seka kielitaito. (Kuvio 12.)

Miten tarkedna pidat seuraavia ominaisuuksia
valittdjassa? (n=143)

Vastausten keskiarvo

Rehellisyys ja luotettavuus
Hyvat kommunikaatiotaidot 4,7

Hyva maine 4,5

Kokemus alalta 4,4

Aluetuntemus 43

Suoritettu alan tutkinto (esim LKV-tutkinto) 4,2
Kilpailukykyinen valityspalkkio 4,0
Kielitaito 3,2
Nakyvyys sosiaalisessa mediassa 3,1

Tunnettuus 2,8

4,9

0 = Ei lainkaan tarked 5,0 = Erittain tarkea 0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Kuvio 12. Valittajan tarkeat ominaisuudet

Sukupuolten valisia eroavaisuuksia mielipiteista mitattiin Mann-Whitneyn U-testilla. Suku-
puolten valisia eroja 10ytyi, silld naiset arvostivat miehid enemman suoritettuja alan tutkin-
toja seka kilpailukykyista valityspalkkiota. Suoritettujen tutkintojen kohdalla merkitsevyys-
testissa todetut erot voidaan todeta tilastollisesti melkein merkitsevaksi (p = 0,046) ja kil-

pailukykyisen palkkion kohdalla tilastollisesti erittdin merkitsevaksi (p = 0,000). (Liite 2.)

Mitka tekijat vaikuttivat vélittdjan valintaan? (n=66)

Aluetuntemus 55%
Suosittelut 47%

Tyokokemus 45%

Persoonallisuus 45%

Valityspalkkio 44%

Suoritetut alan tutkinnot (esim. LKV) 18%
Nakyvyys sosiaalisessa mediassa 14%
Vahva henkilobrandi 11%

Kielitaito 5%

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

Kuvio 13. Valittajan valintaan vaikuttaneet tekijat
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Vastaajilta, jotka olivat myyneet asunto-osakkeita/kiinteistéja valittajan avulla, kysyttiin
mitka tekijat vaikuttivat valittajan valintaan heidan omalla kohdallaan. Tarkeimmaksi teki-
jaksi nousi valittajan aluetuntemus. 55 % vastanneista piti kyseistéa ominaisuutta vaikutta-
vana tekijana. Myos lahipiriin suosittelut, tyokokemus, valittajan persoonallisuus seka vali-

tyspalkkio nousivat melko vaikuttaviksi tekijoiksi. (Kuvio 13.)

Vahiten vaikuttava tekija oli kyselyn mukaan valittajan kielitaito. Vahva henkilébrandi, na-
kyvyys sosiaalisessa mediassa ja suoritetut alan tutkinnot eivat myéskaan olleet kovin vai-
kuttavia tekijoita vastaajien keskuudessa. (Kuvio 13.) Kysymyksen kohdalla sai myos itse
kertoa listalta puuttuvia tekijoita, jotka vaikuttivat valittdjan valintaan. Ainoa esille tullut te-

kija oli se, etta valittaja oli vastaajan ystava.

5.3 Vailittdjien henkilobriandayksen tarkeys

Kyselyyn vastanneilta kysyttiin, seuraavatko he sosiaalisessa mediassa kiinteistonvali-
tysalan yrityksia ja/tai ammattilaisia. 62 % vastaajista kertoi seuraavansa. (Kuvio 14.) lka-
ryhmia vertailtaessa 60—70-vuotiaat seuraavat kiinteistonvalitysalan yrityksia/ammattilaisia

eniten (69 % vastanneista) ja 50—60-vuotiaat vahiten (56 % vastanneista).

Kuvion 14 vastauksista tehtiin myos Khiin neliétesti (liite 3) ja ristiintaulukointi (liite 4) su-
kupuolisten erojen selvittdmiseksi. Tulokset eivat olleet tilastollisesti merkitsevia (p =
0,790). Testin mukaan sukupuolten valisia eroja ei siis ole kiinteistonvalitysalan yritys-

ten/ammattilaisten seuraamisessa sosiaalisessa mediassa.

Seuraatko sosiaalisessa mediassa
kiinteistonvalitysalan yrityksia/ammattilaisia?

(n=143)
Kyll3 62%
En 38%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 14. Kiinteisténvalitysalan yritysten/ammattilaisten seuraajat sosiaalisessa mediassa
Tutkimuksessa selvitettiin myds, miten tarkeana valittajien nakyvyytta pidetaan seka sosi-

aalisessa, etta perinteisessa mediassa. Kyselyssa pystyi arvioimaan nakyvyyden tarkeytta

asteikolla 1-10, jossa 1 tarkoitti ei lainkaan tdrkeda ja 10 erittéin tarkedda. Sosiaalisen me-
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dian kohdalla ikdryhmien valisissa vastauksissa ei juurikaan ollut eroja. Vastauksien pe-
rusteella nakyvyytta sosiaalisessa mediassa pidetaan jonkun verran tarkeana. (Taulukko
4.) Kaikkien vastausten keskiarvo sosiaalisessa mediassa nakymisen tarkeytta koske-
vassa kysymyksessa oli 6,6 ja mediaani 7,0.

Taulukko 4. Kuinka tarkeana pidat valittajan nakyvyytta sosiaalisessa mediassa asteikolla

1-10? (1 = ei lainkaan tarkeaa 10 = erittain tarkeaa)

Iké- n Mini- Maksi- Kes- Medi- Summa Keskiha-
ryhmé miarvo miarvo kiarvo aani jonta
20-30 38 1 10 6 7 228 2
30-40 26 0 10 7 7 170 3
40-50 17 1 10 7 8 123 3
50-60 40 1 10 7 8 276 3
60-70 12 2 10 7 8 82 2

Vastaajat saivat antaa myds perusteluja ndkemyksilleen. Henkil6t, jotka pitivat sosiaali-
sessa mediassa nakyvyytta tarkedna, perustelivat vastaustaan muun muassa niin, etta
sosiaalisen median kautta saa paremman kuvan valittajasta, ja ettd valittajat ovat sita
kautta helposti lahestyttavampia. Myos henkilon nakyvyytta korostettiin. Heidan mieles-
taan sosiaalisen median kautta pystyy tavoittamaan paljon ihmisia. Tama vaikuttaa vas-

taajien mielestd muun muassa kohteiden nopeampiin myyntiaikoihin.

Ne henkildt, jotka eivat taas pitaneet sosiaalisessa mediassa nakyvyytta kovin tarkeana,
perustelivat ndkdkulmaansa muun muassa niin, etta valittdjan ammattitaito on lopulta se
asia, joka ratkaisee valittajaa valittaessa. Osa uskoo valittajan sosiaalisessa mediassa an-
tamaan kuvaan itsestaan vasta silloin, kun hanet on tavattu henkilokohtaisesti. Jotkut ker-

toivat jopa valttelevansa valittgjia, joilla on suuri nékyvyys sosiaalisessa mediassa.

Perinteisen median kohdalla nakyvyytta pidettiin vahemman tarkeana verrattuna sosiaali-
seen mediaan. Varsinkin 30—40-vuotiaiden vastaajien keskuudessa perinteisessa medi-

assa nakyvyytta ei pidetty kovinkaan tarkeana. Perinteisessa mediassa nakyvyytta pidet-
tiin tarkedmpana yli 40-vuotiaiden joukossa verrattuna nuorempiin. (Taulukko 5.) Kaikkien

vastausten keskiarvo oli 5,1 ja mediaani 5,0.
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Taulukko 5. Kuinka tarkeana pidat valittdjan nakyvyytta perinteisessa mediassa asteikolla

1-107? (1 = ei lainkaan tarkeaa 10 = erittdin tarkeaa)

Iké- n Mini- Maksi- Kes- Medi- Summa Keskiha-
ryhma miarvo miarvo kiarvo aani jonta
20-30 85 0 10 5 5 166 2
30-40 25 0 10 4 4 96 2
40-50 16 1 10 6 7 94 3
50-60 42 1 10 6 6 245 3
60-70 13 & 9 6 5 71 2

Perusteluja annettiin myos perinteisessa mediassa nakymisen tarkeydelle. Eniten esille
tullut perustelu nakyvyyden puoltajien keskuudessa oli se, etteivat kaikki ihmiset kayta so-
siaalista mediaa. Perinteisen mainonnan vaikuttavuutta ei heidan mielestaan voi tyrméata,
silla esimerkiksi vanhempi vaesto seuraa enemmilta osin yha perinteista mediaa sosiaali-
sen median sijasta. Vastaajien mielestd on tarkeda nakya siella, missa kaikki potentiaali-

set asiakkaatkin ovat.

Ne henkilot, jotka eivat pida perinteisessd mediassa nakyvyytta kovin tarkeana, perusteli-
vat asiaa niin, etteivat itse seuraa perinteistd mediaa juuri ollenkaan. Sosiaalinen media
on heidan mukaansa jyrannyt perinteisen median. Sosiaalisen median kautta on heidan

mukaansa helpompi 16ytaa tietoa niin valittajista, kuin heilld myynnissa olevista kohteista.

Kaikilta vastaaijilta kartoitettiin myos heidan mielipiteitaan siita, miten tarkedna asiana he
pitavat valittajan henkildbrandaysta. Tarkeytta pystyi arvioimaan asteikolla 1-10, jossa 1
tarkoitti ei lainkaan tarkeéa ja 10 erittédin tdrkeda. Vastauksien perusteella mielipiteita 10y-
tyy molemmista paista. Keskiarvollisesti vastaukset jakautuvat 5-6 ymparille, eli molem-
pien aaripaiden valiin. Asiaa ei siis pideta kovin tarkeana, mutta ei mydskaan vahatella.
(Taulukko 6.) Kaikkien vastausten keskiarvo kyseiseen kysymykseen oli 5,3 ja mediaani
6,0.

Taulukko 6. Kuinka tarkeana asiana pidat valittajan henkildbrandaysta?

Ika- n Mini- Maksi- Kes- Medi- Summa Keskiha-
ryhmé miarvo miarvo kiarvo aani jonta
20-30 34 1 10 6 6 197
30-40 25 0 8 5 5 114
40-50 17 1 10 5 5 89
50-60 41 1 10 5 6 217
60-70 12 0 9 6 6 69

N W w wiN

Tahankin kysymykseen vastaajilta toivottiin perusteluja. Henkildbrandia tarkeana pitavat

henkilot perustelivat sen tarkeytta esimerkiksi silla, etta brandi tuo mukanaan luotetta-
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vuutta ja uskottavuutta. Henkilébrandays nahdaan tarkeana myyntitydssa. Sen avulla pys-
tytdan tuomaan esille omaa motivaatiota, asennetta ja ammattitaitoa. Henkilobrandin
kautta pystyy nakemaan valittgjan tavan tehda asioita, ja sita kautta 16ytaa itsellensa mie-
luinen valittaja.

Henkilot, jotka eivat pitaneet henkildbrandaysta tarkeana tekijana, perustelivat kantaansa
esimerkiksi silla, ettei henkilobrandilla pysty takaamaan sita, etta oikeasti osaa alansa
asiat. Luotettavuus ja ammattitaito nahtiin tarkeampana asiana. Vastaajat toivat esille
my0s sen, ettd vahvan henkildbrandin omaavista joutuu usein maksamaan korkeamman
hinnan.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa esittelen yhteenvedon tutkimustuloksista ja teen niiden pohjalta johtopaa-
tokset. Arvioin myos tutkimuksen validiteettia seka reliabiliteettia. Luvun lopusta I0ytyy

oman oppimisen arviointi opinnaytetyoprosessissa.

Henkilobrandin merkitys kiinteistonvalitysalalla valikoitui taman opinnaytetyon aiheeksi yh-
dessa toimeksiantajayrityksen kanssa. Aihe on ajankohtainen, silla monet alalla henki-
I6brandin luoneet ovat olleet vahvasti esille viime aikoina. Digitalisoituminen on tuonut
muutoksia kiinteistdnvalitysalalle, ja siksi on mielenkiintoista tietda, onko kiinteistonvali-

tysalan asiakkaiden ajattelutapa alan ammattilaisista muuttunut sen myota.

6.1 Yhteenveto ja johtopaatokset

Ensimmaisena alaongelmana haluttiin selvittaa, mista kanavista valittajat |0ydetaan. Tutki-
muksessa selvitettiin perusteita sille, mista syista valittajiin otettiin yhteytta niiden keskuu-
dessa, jotka ovat myyneet asunto-osakkeita/kiinteistoja valittajan avulla. Tiettyihin valitta-
jiin otetaan tutkimuksen mukaan yhteytta suurimmilta osin sen takia, etta valittaja on tut-
tava tai suosituksia saadaan omasta lahipiirista. Myos aiempi kokemus valittajasta nousi
esille. Lehtimainokset, valitysliikkeiden kayttamat Etuovi ja Oikotie seka sosiaalinen media
kokonaisuudessaan eivat tutkimuksen mukaan ole kovin merkittavia kanavia valittajan |0y-

tymisen kannalta.

Toisena alaongelmana haluttiin selvittda mitka tekijat vaikuttavat valittajan valintaan. Valit-
tajassa arvostetuimpana ominaisuutena nahtiin rehellisyys ja luotettavuus. Nama samat
tekijat tulivat tarkeimpina asioina esille myos tietoperustassa mainitsemassani Kansallisen
kiinteistonvalittajien yhdistyksen tekemassa tutkimuksessa Yhdysvalloissa. Muita ominai-
suuksia, joita arvostettiin, olivat hyvat kommunikaatiotaidot, hyva maine, kokemus alalta,
aluetuntemus, suoritetut alan tutkinnot seka kilpailukykyinen valityspalkkio. Valittajan tun-
nettuus, nakyvyys sosiaalisessa mediassa seka kielitaito nahtiin vahemman merkittavina

ominaisuuksina verrattuna muihin.

Tutkimuksessa haluttiin myds selvittaa konkreettisia tekijéita, jotka vaikuttivat valittajan va-
lintaan niiden kohdalla, jotka olivat kayttaneet valittdjaa asunto-osakkeiden/kiinteistéjen
myynnissa. Suurimmaksi valintakriteeriksi tutkimuksen mukaan nousi aluetuntemus. Myés
Iahipiirin suosittelut, tydkokemus, persoonallisuus ja valityspalkkio vaikuttivat tutkimuksen
mukaan valittdjan valintaan. Konkreettisten valintakriteereidenkin kohdalla kielitaito, naky-

vyys sosiaalisessa mediassa seka vahva henkilébrandi eivat nousseet kovin merkittaviksi
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tekijoiksi. Mielipiteista 10ytyi sukupuolittaisia eroja. Naiset arvostivat miehid enemman suo-

ritettuja alan tutkintoja seka kilpailukykyista valityspalkkiota.

Kolmantena alaongelmana haluttiin selvittaa, kuinka tarkeana ominaisuutena valittgjan
henkilobrandi nahdaan. Vastaajilta kartoitettiin, miten tarkeana asiana he pitavat valittajien
nakyvyytta sosiaalisessa mediassa seka perinteisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa
nakyvyytta pidettiin jokaisessa ikdryhmassa tarkedmpana kuin perinteisessa mediassa
nakyvyytta. Tahan saattaa kuitenkin vaikuttaa se, etta tutkimukseen vastanneet kayttavat
enemman sosiaalista mediaa kuin seuraavat perinteistd mediaa. Kuitenkaan kumman-

kaan median kohdalla, ei ndkyvyytta pidetty merkittdvan tarkeana missaan ikaryhmassa.

Kun vastaajilta kysyttiin suoraan, miten tarkeana asiana he pitavat valittdjan vahvaa hen-
kilobrandia, jakautuivat mielipiteet. Tutkimuksen mukaan valittajan henkilobrandia ei
nahda kovin tarkeana asiana, mutta ei voida myoskaan sanoa, etteikd se olisi ollenkaan
tarkeaa. Vastaukset sijoittuivat molempien aaripaiden valiin keskiarvollisesti. Eri ikaryhmia
vertailtaessa ei eroja vastausten valilla juurikaan ollut. Henkildbrandi jakaa inmisten mieli-

piteet kaikissa ikaryhmissa.

Tutkimuksesta voidaan tehda johtopaatds, etta valittajat valitaan suurimmilta osin tuttava-
piirista, tai tuttavapiirin suositusten perusteella. Tarkeaa on, etta valittaja on luotettava ja
rehellinen, ja hanella on hyva aluetuntemus alueesta, jossa myytava kohde sijaitsee. Valit-

tajan tyokokemus alalta on myos ratkaisevassa asemassa.

Yli puolet vastaajista kertoivat seuraavansa kiinteistonvalitysalan yrityksia ja/tai ammatti-
laisia sosiaalisessa mediassa. Tulosten perusteella sosiaalisessa mediassa nakyvyys ei
kuitenkaan ole ratkaiseva tekija valittajaa valittaessa. Sama patee perinteiseen mediaan.
Tulosten perusteella voidaan tehda johtopaatds, ettei henkilébrandi vaikuta valittajan lo-
pulliseen valintaan, silld eri medioissa nakyvyytta ja tunnettuutta ei pidetd merkittavana te-

kijana. lhmiset arvostavat enemman valittajien ammattitaitoa ja ihmislaheisyytta.

Henkilébrandeihin ei kannata alkaa panostamaan, mikali siihen ei ole omaa kiinnostusta.
Joihinkin ihmisiin vahvat henkilébrandit purevat ja toisiin eivat. Henkildbrandi ja nakyvyys
eri medioissa ei kuitenkaan lopulta ole ratkaiseva tekija valittajaa valittaessa, ainakaan
vield. Henkilobrandit ovat vield suhteellisen uusi asia Suomessa verrattuna tuotebrandei-
hin. Teoriaosuudessa referoimassani Kiinteisténvalitysalan ammattilaiset -kyselytutkimuk-
sessa (2021) kuitenkin ennustettiin henkilébrandien ja sosiaalisen median hyddyntamisen
merkityksen nousevan tulevaisuudessa. Taman tutkimuksen perusteella nain ei ole viela

kaynyt.
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Saatamme elaa taitekohdassa, jossa sosiaalinen media alkaa vakiinnuttamaan paik-
kaansa ihmisten keskuudessa perinteistd mediaa enemman. Nuorempi ikapolvi on kasva-
nut sosiaalisen median maailmaan, jossa henkildbrandit nousevat esille. Kun tama nuo-
rempi sukupolvi ikaantyy, ja alkaa sijoittamaan omiin asuntoihin, saattaa henkilobrandin
omaavat valittajat nousta enemman jalustalle. Tutkimuksen voisi tehda uudelleen tulevai-

suudessa, jolloin selvidisi onko henkildbrandayksen merkitys lisdantynyt.

6.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata sita, mita
ollaan mittaamassa. Pateva tutkimus ei saisi sisaltda systemaattisia virheitd. Tama tarkoit-
taa sita, ettd kyselyyn vastanneiden taytyy ymmartaa, mita kysymyksissa kysytaan tarkal-
leen. Mikali vastaajat eivat ymmarra kysymysta niin kuin tutkija on ajatellut, vaaristyvat tu-
lokset. Taman takia tutkimuksen validiteettia tarkastellaan jo suunnitteluvaiheessa. Tutki-
muskysymykset on laadittava tarkkaan ja harkiten niin, ettd ne ovat yhteydessa tutkimuk-

sen teoriaan ja oikein ymmarrettavissa. (Vilkka 2021, luku 7.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta. Silla arvioidaan tutkimuksen tulos-
ten tarkkuutta, eli kykya antaa ei sattumanvaraisia tuloksia ja tutkimuksen toistettavuutta.
Mita tarkemmat mittarit tutkimukseen on valittu niiden soveltuvuuden takia, sitd parempi
reliabiliteetti tutkimuksella on. Tutkimuksen toistettavuudella tarkoitetaan sita, etta tutki-
mustulosten ei pitaisi muuttua saman henkilén kohdalla, vaikka tutkimuksen suorittaisi toi-
nen henkild. (Vilkka 2021, luku 7.)

Taman tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia voidaan perustella silla, etta vastaaja-
maara oli suhteellisen korkea ja vastauksia saatiin monesta eri ikdryhmasta. Otoskoon tu-
lisi olla vahintaan 100, jos tuloksia halutaan tarkastella kokonaistasolla (Heikkila 2014,
44). On olennaista myds, etta tutkimuskysymykset ovat auttaneet paa- ja alaongelmien
ratkaisussa. Tutkimuslomake testattiin muutamalla ihmisella, niin vanhemmilla kuin nuo-
remmillakin, ennen kuin se laitettiin jakoon. Nain varmistettiin se, ettei tutkimuslomak-
keessa ole virheitd, ja kaikki kysymykset ymmarrettiin niin kuin kuuluukin. Tutkimuksen
tietoperustassa on kaytetty paljon luotettavia kirjalahteita. Lahteena on kaytetty myos eri-
laisia alalla suoritettuja tutkimuksia, seka haettu tietoa erinaisista ajankohtaisista verkko-
|ahteista.
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6.3 Oman oppimisen arviointi

Koko opinnaytetydprosessi on opettanut minulle paljon asioita niin itsestani, kuin opinnay-
tetydn aiheestakin. Opinnaytetydn aihe valikoitui yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa.
Sain yritykselta kolme eri vaihtoehtoa, joista voisi lahted tekemaan tutkimusta, ja sain itse
valita niistd mieluisimman. Silla henkildbrandays kiinteistonvalitysalalla kiinnostaa itseani
erityisen paljon, oli aihe helppo valita. Kun tutkimuksen paasi tekemaan aiheesta, joka it-
sea kiinnostaa paljon, oli sen tydstaminenkin paljon motivoivampaa verrattuna siihen, jos

aihe ei olisi kiinnostanut itsea ollenkaan.

Haastavinta opinnaytetydssa oli koko prosessin aloittaminen, vaikka aihe olikin annettu
valmiiksi. Minun oli vaikea hahmottaa kokonaisuutta, ja sitd mista Iahden liikkeelle. Tahan
auttoi kuitenkin tarkka opinnaytetyosuunnitelman tekeminen. Kun koko tyo oli suunniteltu
alustavaa sisallysluetteloa, alustavia lahteita ja aikataulua my6ten valmiiksi, oli tietoperus-

tan kirjoittamiseen lahteminen helppoa.

Opinnaytetydn ohella tein t6ita kiinteistonvalittajana toimeksiantajayrityksessa. Silla olen
viela uusi alalla, teki se aiheesta entista mielenkiintoisemman, silla olen saanut kerattya
itselleni monia hyvia vinkkeja tietoperustan kirjoittamisen kautta. Toimeksiantajayrityksen
tyéntekijat olivat kaikki erittdin kannustavia opinnaytetyoni etenemisen kanssa seka antoi-

vat vinkkeja tarvittaessa, mika edesauttoi tyoni etenemista paljon.

Lahteiden etsiminen osoittautui haastavammaksi kuin olisin kuvitellut. Opinnaytetyésuun-
nitelmaan olin listannut vain alustavia lahteita, joten lahteita piti etsia lisda teorian kirjoitta-
misen aikana, joka vei yllattdvan paljon aikaa. Kirjastoihin ei paassyt tekemaan t6ita koko
opinnaytetyoni tekemisen aikana, silla vallitseva koronavirus oli pakottanut kirjastot sulke-
maan ovensa. Tama hankaloitti [ahteiden 16ytamista, mutta onnekseni E-kirjoja 16ytyi ai-

heeseeni liittyen sopivasti.

Se mista yllatyin, oli tutkimuksen vastaajien maara. Olin Iahtenyt sellaisella ajatuksella lii-
kenteeseen, ettd vastauksia tulee enintdan 100 kappaletta, ja tdmakin kovan hakemisen
kautta. Monet kuitenkin jakoivat tutkimusta eteenpain, ja vastauksia kertyikin lopulta 143

kappaletta nopeassa ajassa.

Se mihin olin osannut varautua tyén tekemisessa, oli se, etta tulosten analysoiminen vie
aikaa. SPSS:n seka Webropolin kayttdminen vaati erittdin paljon kertausta siitd, miten ne
toimivat, silla olen kayttanyt niitd opiskelujen aikanani vain kerran. Tahan olin kuitenkin

onneksi varannut aikaa itselleni tarpeeksi, ja sain analysoinnit tehtya.
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Opinnaytety6 opetti minulle erityisesti aikatauluttamisen téarkeyden. En ole koskaan aiem-
min kunnolla aikatauluttanut opintoihin liittyvia tehtavia, joka on johtanut usein siihen, etta
olen tehnyt hommia palautuksia edeltavina iltoina. Opinnaytetyén kohdalla minulle tuli kui-
tenkin tunne, ettd tdman tekeminen on aikataulutettava kunnolla, silld muuten en saa tyéta
koskaan valmiiksi. Laadin aikataulun viikkotasolla, johon kirjoitin konkreettisesti mita asi-
oita teen minakin paivana opinnaytetydn osalta, ja mind paivina olen tdissa. Varasin myds
aikaa mahdollisille vastoinkdymisille seka vapaa-ajalle, joka tuli tarpeeseen. Pysyin aika-

taulussa koko prosessin ajan, ja tyo tuli valmiiksi ajallaan.

Tutkimustulokset yllattivat minut. Oletin, ettd sosiaalisessa mediassa nakyminen ja tunnet-
tuus olisivat olleet merkittavampia tekijoita valittajaa valittaessa. Aloittelevana kiinteiston-
valittdjana taman tiedon saaminen oli merkityksellista, silla nyt tiedan, etta alalla parjatak-

seen ei tarvitse vahvaa henkilobrandia taustalle.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Taustatietoja

1. Sukupuoli

() Nainen
O Mies
O Muu

) Alle 20

D 2030

() 4050
() 50-60
() 6070

() yiT0

3. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat? *

Facebook
Instagram
Linkedin
Twitter
Blogit
YouTube

Muu, mika?

gooooood

En kayts sosiaalista mediaa.

4. Mita perinteisia medioita seuraat? *

Sanomalehdet
Aikakausilehdet
Radio

Televisio

Muu, mika?

Ooogon

En seuraa perinteistd mediaa.

Kiinteistonvilitysalan ammattilaiset medioissa

5. Seuraatko sosiaalisessa mediassa Kiinteistonvalitysalan yrityksia/ammattiiaisia? *
) Kyla

'
() En
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6. Kuinka tarkeana asiana pidat valittajan nakyvyytta sosiaalisessa mediassa? *

En tarkeana [ Hyvintarkeana [ Enfieds

7. Perustelut

8. Kuinka tarkeana asiana pidat valittajan nakyvyytta perinteisessa mediassa? *

En tarkesna . Erittain tarkeana | En tieds

9. Perustelut

Vélittdjan ominaisuudet

10. Miten tarkeana pidat seuraavia ominaisuuksia valittajassa? *

Jonkin
Filinkaan  veran  Enosaa Melko  FErittsin
tarkeda tarked sanoa tarked tarked
Kokemus alalta * O O O O O
fK”f,m {mi‘)’"}”ﬂ""m (esim O O O O O
Hyva maine * @) @) O O O
Aluetuntemus * O O O O O
Hyvait kommurikaatiotaidot * @) O O @) O
Nakyvyys sosiaalisessa mediassa * O O @] O O
Rehellisyys ja luotettavuus * O O @) O O
Kilpailukykyinen valityspalkkio * O O @] O O
Tunnettuus * O O O O O
Kielitaito * O O O O O
11. Miten tarkeana asiana pidat vaittajan vahvaa henkilobrandia? *
o
En tarkeana . Ernitain tarkeana | En tieda

12. Perustelut valittajan henkildbrandin tarkeyteen
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13. Oletko myynyt omistamiasi *
(Itse tai valittdjan avulla)

I:| Asunto-osakkeita
Kiinteistdja
] i

|:| En ole myynyt kumpaakaan.

14. Kaytitkd myynnissa valittajaa? *

) Kylla

() En. Miksi? |

15. Milla perusteilla ofit yhteytta valittajaan? *

Suositukset ystavilta/perheelta

Valittaja oli tuttavani

Aiempi kokemus valittajasta

Valittaja 16ytyi k3ymastani asuntoesittelysta
Sosiaalinen media

Vilityslikkeen nettisivut

Etuovi/Oikotie

Lehtimainokset

Valittdja otti yhteyttd minuun

Ooooooodogd

Muu peruste, mika? |

16. Kuinka moneen valittajaan otit yhteytta ennen valittjan valintaa? *

17. Mitka tekijat vaikuttivat valittajan valintaan?

Vilityspalkkio

Tytkokemus

Aluetuntemus

Suosittelut

Suoritetut alan tutkinnot (esim. LKV)
Nakyvyys sosiaalisessa mediassa
Persoonallisuus

Kielitaito

Vahva henkilobrandi

Oooogoodogd

Muu tekija, mika?
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Liite 2. Mann-Whitneyn U-testi

Sukupuolittaiset erot. Likertin asteikko, kysymys 10.

Mull Hypothesis

Hypothesis Test Summary
Test

Sig.

Decision

[g]

o

(=]

10

The distribution of Miten tarkeana
pidat seuraavia ominaisuuksia
valittdjassa? Kokemus alalta is
the same across categories of
Sukupuoli.

The distribution of Miten tarkeana
pidat seuraavia ominaisuuksia
valittdjassa?.Suoritettu alan
tutkinto (2sim LEM-tutkinto) is the
same across categories of
Sukupuoli.

The distribution of Miten tarkeana
pidat seuraavia ominaisuulksia
valitdjassa?:Hywa maine is the
same across categories of
Sukupuoli.

The distribution of Miten tarkeana
pidat seuraavia ominaisuuksia
valitdjassa?Aluetuntemus is the
same across categories of
Sukupuoli.

The distribution of Miten tarkeana
pidat seuraavia ominaisuuksia
valitdjassa? Hyvat
kommunikaatiotaidot is the
same across categories of
Sukupuoli.

The distribution of Miten tarkeana
pidat seuraavia ominaisuuksia
valitdjassa?MNalkywys
sosiaalisessa mediassa is the
same across categories of
Sukupuoli.

The distribution of Miten tarkeani
pidat seuraavia ominaisuuksia
valitdjassd?.Rehellisyys ja
|uotettavuus is the same across
categories of Sukupuoli.

The distribution of Miten tarkedna
pidét seuraavia ominaisuuksia
valittdjéssa 7 Kilpailukykyinen
valityspalkkio is the same across
categories of Sukupuoli.

The distribution of Miten tarkeana
pidat seuraavia ominaisuulksia
valittajassa? Tunnettuus is the
Same across categories of
Sukupuoli.

The distribution of Miten tarkedna
pidat seuraavia ominaisuuksia
valittdjissa 7 Kielitaito is the
Same across categories of
Sukupuoli.

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

Independent-Samples Mann-
Whitney L Test

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

Independent-Samples Mann-
Whitney U Test

353

046

673

112

358

260

374

000

444

093

Retain the null hypothesis.

Rejectthe null hypothesis.

Retain the null hypothesis.

Retain the null hypothesis.

Retain the null hypothesis.

Retain the null hypothesis.

Retain the null hypothesis.

Reject the null hypothesis.

Retain the null hypothesis.

Retain the null hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 050,
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Liite 3. Khiin nelidtesti

Kysymys 5. Seuraatko sosiaalisessa mediassa kiinteistonvalitysalan yrityksid/ammattilai-

sia? *sukupuoli

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Value df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square o718 1 =]
Continuity Correction® Joog 1 A3
Likelihood Ratio 071 1 fa0
Fisher's Exact Test 858 464
Linear-hy-Linear 071 1 7480
Association
M ofalid Cases 143

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than & The minimum expected countis 19,26,

b. Computed only for a 2x2 table
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Liite 4. Ristiintaulukointi

Kysymys 5. Seuraatko sosiaalisessa mediassa kiinteistonvalitysalan yrityksid/ammattilai-
sia? *sukupuoli

Sukupuoli * Seuraatko sosiaalisessa mediassa kiinteisténvilitysalan
yrityksidlammattilaisia? Crosstabulation

Seuraatko sosiaalisessa
mediassa kiinteisténvalitysalan
yrityksidlfammattilaisia?

Kylla En Tatal
Sukupucli - Mainen  Count 58 34 g2
% within Seuraatko 65,2% 63,0% 64,3%
sosiaalisessa mediassa
kiinteistinvalitysalan
yrityksiafammoattilaisia?
Mies Count )| 20 a1
% within Seuraatko 348% 37,0% 36 T7T%
sosiaalisessa mediassa
kiinteisténvalitysalan
yrityksidlfammattilaizia?
Total Count a4 a4 143
% within Seuraatko 100,0% 100,0% 100,0%

sosiaalisessa mediassa
kiinteistinvalitysalan
yrityksialfammoattilaisia?
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