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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, milla perusteella OP Kodin toimeksiantajat ovat va-
linneet OP Kodin valittAm&aéan asuntoa tai kiinteistbaan ja vaikuttiko Oma valittaja -palvelu
tahan paatokseen. Opinnaytetydssa ensimmaisena tavoitteena oli perehtya kiinteistovali-
tyksen kilpailukeinoihin. Opinnaytetydn toisena tavoitteena oli toteuttaa asiakastutkimus
OP Kodin asiakkaille.

Markkinoinnin laajennetut kilpailukeinot muodostavat opinnéytetyon teoreettisen viiteke-
hyksen. Opinnaytetydssa kasitella&n palvelun, hinnan, saatavuuden, henkildston seka

markkinointiviestinn&n vaikutusta kilpailuun kiinteistovalityksen nakokulmasta.

Opinnaytetydn empiirinen osuus kasittelee OP Kodin asiakkailla toteutettua kvantitatiivista
tutkimusta. Tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden OP Kodin palveluiden kaytt6a, valinta-
perusteita ja millaiseksi he ovat kokeneet Oma valittdja -palvelun. Tutkimus toteutettiin
Webropol-kyselynd, joka lahetettiin OP Kodin asiakkaiden sahkdpostiosoitteisiin. Kyselyyn

vastasi 24.

Tutkimuksessa tuli monipuolisia vastauksia, ja mielipiteet olivat todella jakautuneita ja eri-

laisia. Tuloksista selvisi, etta kaikki eivat ole tietoisia Oma valittija -palvelusta.

Asiasanat: Kiinteistonvalitys, Oma valittaja -palvelu
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The aim of the thesis was to examine on what basis OP Koti's customers had chosen OP
Koti to broker their apartment or property and whether the My Broker Service had influ-
enced this decision. The first goal of the thesis was to become familiar with the competitive
means of real estate brokerage. The second goal was to carry out a customer study

among OP Koti's customers.

The expanded competitive means of marketing form the theoretical reference framework
of the thesis. The thesis deals with the impact of service, price, availability, personnel and

marketing communication on competition from the perspective of real estate transactions.

The empirical part of the thesis includes a quantitative study carried out among OP Koti's
customers. The study investigated the use of OP Koti’'s services by customers, the selec-
tion criteria, and the customers’ experience with the My Broker service. The study was car-
ried out as a Webropol survey sent to OP Koti customers' email addresses, and 24 replies

were received.

The study received diverse responses, and the opinions were most divided and divergent.

The results revealed that not everyone is aware of the My Broker service.

Key words: Real estate agency, My Broker real estate agent service
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1 JOHDANTO

Kasson (2014, s. 2) mukaan kiinteistovalitys on laillisesti ja tarkasti maariteltyd toimintaa,
jota Suomessa valvovat aluehallinto- ja kuluttajaviranomaiset. Vain valitysliikerekisteriin

merkityt toimijat eli valitysliikkeet saavat vain harjoittaa kyseista toimintaa.

Kasso (2014, s. 3) kertoo, ettd asuntojen ja kiinteistdjen kaupoista noin 80-90% tehdaan
kiinteistovalittajien valityksella. Kyseinen arvio tulee isoimpien valitysliikkeiden seka toimiala
jarjestojen kokoamiin kauppatietoihin ja tilastoituihin asuntokauppojen kokonaisméaa-
raan. Suomessa ulkomaisia sijoittajia ei hirveasti ole vaan markkinat on tavallisesti paikalli-

sia.

Kasson (2014, s. 183) mukaan kiinteistdjen kauppa eroaa monella tavalla irtaimeksi omai-
suudeksi luettavan kiinteisto- tai asunto-osakeyhtion osakkeen kaupoista. Kiinteistojen
omistusoikeutta seké rasituksia ja rasitteita koskeva rekisterointijarjestelma on julkinen, jo-
ten sen vuoksi kiinteistdsta tarvittavaa tietoa on helpompi hankkia kiinteisto- tai asunto-osa-
keyhtiosta. Ennen kiinteiston myymista tai vuokrausta, tulee selvittaa kiinteistoon kohdistu-
vat maksut. Niitd ovat esimerkiksi maankayttd seka rakennusoikeuksiin liittyva korvaus seka

kiinteistovero.

TS Blogissa (2021) kerrotaan, etté koronan pelattiin vaikuttavan negatiivisesti asuntokaup-
paan. Toisin kavi ja asuntokaupat kayvat vilkkaana ja isojen asuntojen ja kiinteistojen ky-
synté on kasvanut huomattavasti. Ihnmiset haluavat myds asunnon, missd on oma piha eli
omakotitalon, rivitalon tai paritalon. Oikotie.fi sivuilla haettiin juuri nditéa asuntoja taman
vuoden maaliskuussa 20% enemman kuin viime vuonna. Myés mokkikauppa on kaynyt

vilkkaana.

Kiinteistovalityksen séhkoistyminenkin on ollut suuressa nousussa. Toimeksiannot on

tehty sdhkdisesti. Video seka 3D-asuntonayttdja on pidetty, vaikka kuitenkin on ollut myds
suositeltavaa kayda paikan paalla tutustumassa. Suuria asuntonayttdja ei ole enda pidetty
niin paljoa vaan yksityisesti, hyvaa hygieniaa noudattaen. Asuntokaupatkin ovat mahdolli-

sia etdné DIAS-jarjestelmén avulla.
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Etuoven verkkosivuilla selvida, etta opinnaytetydn toimeksiantajalla OP Kodilla on yh-
teensa 19 kilpailevaa kiinteistovalitysyritysta Seingjoella ja kaksi niista sijaitsevat saman
kadun varrella. Kilpailijoita ovat: Aninkainen, Dekita, FinCap, Habita, Huoneistokeskus, Ka-
verit, Kiinteistomaailma, MAT-RA, Katkdnaho, Lakeuden kiinteistonvalitys, Lakeuden laa-
tuvalittajat, Asuntoekonomitoimisto, LUX Kiinteistonvalitys, Omakodit, SP-Koti, The House

ja Versus asunnot.

OP Kodin Oma valittaja -palvelua on kasitelty aikaisemminkin vuonna 2019 Titta Norpon
opinnaytetydssa, jossa tutkittiin Oma valittgja -palvelua kiinteistovalittdjan henkilobrandin
tukena. Muissa Kiinteistovalitysyrityksissa ei ole Oma valittaja -palvelua, joten tallaista sa-
manlaista tutkimusta ei ole aikaisemmin tehty. Muita opinnaytetdita on kylla tehty liittyen

kiinteistovalitykseen ja siihen liittyviin asiakassuhteisiin.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyn tarkoituksena on tutkia, milla perusteella toimeksiantajat ovat valinneet OP
Kodin heidan asuntoaan tai kiinteistbaan ja vaikuttiko Oma valittaja- palvelu siihen. OP
Koti on monena vuonna valittu Suomen luotettavimmaksi kiinteistévalittajaksi ja he halua-
vat selvittaa milla linjalla on paras jatkaa. Opinnaytetyén ensimmaisena tavoitteena on pe-

rehtya kiinteistdvalityksen kilpailukeinoihin

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on toteuttaa asiakastutkimus OP Kodin asiakkaille. Tut-
kimuksessa kartoitetaan mista asiakkaat tietavat OP Koti Etela-Pohjanmaan ja miké sai
heidat valitsemaan heidat ensimmaistéa tai useampaa kertaa, monen muun kilpailevan kiin-
teistonvalitysfirman sijaan. Oma valittja -palvelun tietoisuudesta ja sen kokemisesta kysy-
taan myods muutamalla kysymykselld, joista osassa saa vastata avoimesti ja osassa on
monivalintavastauksia. OP Koti pitaa Oma valittaja -palvelua tarkedné asiana, jotta palvelu
pysyy laadukkaana ja asiakkaat tyytyvaisena.
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Opinnaytety6 koostuu neljasta eri luvusta. Ensimmaisessa luvussa on johdantoa opinnay-
tetydn aiheeseen ja tietoa tutkittavasta yrityksesta eli OP Koti Etela-Pohjanmaasta. Toi-
sessa luvussa kasitellaan kilpailukeinoja. Siina kasitellaan erilaisia kilpailukeinoja eli palve-
lua, hintaa, saatavuutta, henkilostda ja markkinointiviestintaa, jotka ovat merkittavia asioita

kiinteistovalitysfirmojen kilpailussa.

Kolmannessa luvussa kasitellaén tutkimuksen toteuttamista, kvantitatiivisen tutkimuksen
luotettavuutta ja tutkimustuloksia. Opinnaytetydn neljannessa luvussa on kyselyn vastauk-
sien yhteenveto seka johtopaatokset, missa pohditaan yleisesti tutkimusta ja esitellaan
mahdollisia kehittamisehdotuksia tutkimuksen ja yrityksen toimintaan liittyen omasta mie-

lestani.

1.2 OP Koti Etelda-Pohjanmaa

OP Kaoti Etela-Pohjanmaa Oy LKV on kiinteistonvalitysyritys. Se sijaitsee Seindjoen kes-
kustassa samoissa tiloissa Etela-Pohjanmaan Osuuspankin kanssa. Se on toiminut Seina-
joella jo vuodesta 1966 asti. Tyontekijoita yrityksessa on yhteensa yhdeksan, joista viisi on
suorittanut laillisen kiinteistovalittaja tutkinnon ja yksi vuokran valityksen. Yrityksen toimi-
tusjohtajana toimii Petteri Miettinen. Yritys myy ja vuokraa kiinteistja ja asuntoja yksityis-
ten seka yritysten puolesta. Kauppalehden (2021) mukaan OP Kodin liikevaihto vuonna
2020 oli 968 tuhatta euroa, joka on 86 tuhatta euroa enemman kuin edellisend vuonna, jo-

ten korona pandemia ei ole negatiivisesti vaikuttanut OP Koti Eteléd-Pohjanmaan myyntiin.

OP Kodin nettisivujen mukaan silla on talla hetkella 170 toimipaikkaa Suomessa ja siella
tyoskentelee 500 kiinteistovalityksen ammattilaista seka 200 isannditsijaa. Yritys on valittu
l&hivuosina monta kertaa kaikista luotettavimmaksi kiinteistonvalitysfirmaksi Suo-

messa. OP Kotia arvostetaan mm. luotettavuudessa, mainonnan laadussa ja nakyvyy-
dessa, asiantuntevassa palvelussa, aktiivisessa yhteydenpidossa, digitaalisissa palve-

luissa, seka asumisen trendien tuntemisessa. Se on paikallisten Osuuspankkien
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omistuksessa, joten se on osana luotettavaa ja valtakunnallista OP-ryhmaa. OP Kodin

logo (kuva 1) auttaa yhdistamaan OP Kodin osaksi OP ryhmaa.

G2 oP Kot

Kuva 1. OP Kodin logo.
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2 KIINTEISTOVALITYKSEN KILPAILUKEINOT

Luvussa kaksi perehdytaan markkinoinnin kilpailukeinoihin. Ensimmaisessa alaluvussa
tarkastellaan palvelutuotetta. Toisena tarkastellaan hintaa ja siihen vaikuttavia asioita. Kol-
mantena tulee saatavuus ja sen vaikutus kilpailussa. Neljantena kasitellaan henkilostoa

kilpailukeinona viidenneksi markkinointiviestintaa.

SKVL:lan (i.a.) sivuilla kerrotaan, etta kiinteistonvalittajan kayttaminen on erittain suuri
etu asunnon esittelyssa. Valittdja on parempi vaihtoehto kuin itse vélittaminen silla nay-
tossé ostajat uskaltavat hel[pommin kommentoida ja kysella kohteesta ja neuvotella siita.
Nykyaikana vield nuoretkin ihmiset haluavat tavata kiinteistovalittdjan mieluummin kasvo-

tusten kuin internetissa tutkimuksen mukaan

Kauppalehden (2021) sivuilla kerrotaan, etta vuonna 2021 tammi-marraskuun aikana on
tehty 15% enemman asuntokauppoja kuin edellisvuonna samalla ajanjaksolla. Tana
vuonna on tehty noin 79 tuhatta asuntokauppaa. Sen lisaksi kiinteistovalittajienkin maara
on ollut kasvussa ja tilastokeskuksen mukaan vuoden 2020 alussa valittdjia oli 4 400 ja
vuonna 2021 alkuvuodesta valittajia oli jo 5 300. Luvut sisaltavat myos liiketilavalittdjia,

kiinteistbarviointia ja muunlaista kiinteistbneuvontaa tekevia yrityksia.

Bergstromin ja Leppéasen (2014, s. 148) mukaan kilpailukeinot nostavat yritysta esiin
muista kilpailijoista. Markkinoijan tulee selvittdd kohderyhménsa tarpeet ja halut ja sen
avulla hankkia asiakkaita ja yllapitda suhdetta. Taman vuoksi suunnitellaan markkinoinnin
kilpailukeinot, joilla lahestytdan kohderyhmia. Naista kilpailukeinoista yritys rakentaa itsel-
leen markkinointimixin eli markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuuden. Se muodostuu

tuote- tai palvelutarjoomasta, hinnasta ja saatavuudesta sekd markkinointiviestinnasta.

Tata kokonaisuutta tunnetaan myds nimella 4P-malli. Siita on my6s tehty laajennuksia
seké yhdistelmia. Siitd on myos tehty laajennuksia seké yhdistelmia. Erilaisiksi kilpailukei-
noiksi on myos katsottu ndiden neljan lisaksi esimerkiksi henkilosto, asiakkaat, palveluym-
paristd seka suhdetoiminta. Eras laajennettu markkinointimix on 7P-malli, johon on lisatty
taydentam&an kolme kilpailukeinoa, jotka ovat: henkilosto ja asiakkaat, toimintatavat ja

prosessit seka palveluympaéristo ja muut ndkyvat osat.
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2.1 Palvelu

Bergstromin ja Leppéasen (2014, s. 177) mukaan palvelut eroavat tuotteen kanssa erityisen
paljon tuotannon, markkinoinnin seka talouden nakoékulmasta. Palvelut ovat sopimuksia ja
lupauksia myyjan ja asiakkaan valilla. On erittain tarkedd, etta asiakas ja palveluntuottaja
ovat samalla aaltopituudella, jotta palvelu on laadukasta ja nostattaa arvoa. Koulutettu
henkilokunta on tarkeaa silla osaava henkilokunta varmistaa, etta palvelu on varmasti laa-
dukasta. Asiakkaat haluavat vahentaa riskeja ostamistaan asioista, joten he haluavat hy-

vat todisteet laadusta.

Palvelun tuottamista ja myyntia voi tarkastella eri tavoin: kaupallisuuden, toimialan, asia-
kassuhteen, palvelun luonteen tai palvelun vakioinnin mukaan. Naitd nakdkulmia on hyva
tarkastella silloin kun halutaan tutkia palvelun laatua tai jos halutaan kehittaa yrityksen toi-
mintaa. Tulee ottaa myds huomioon mita tarjota kerta-asiakkaille ja mita kanta-asiakkaille.
Millaisia asiakkaita halutaan saada sitoutuneiksi ja millaisia ei. Kaupallisilla palveluilla on

usein myos vaativampia asiakkaita kuin julkisilla palveluilla.

Lahtisen ja Isoviidan (2004, s. 38-39) mukaan asiakaspalvelu on tarkeimpia kilpailukei-
noja. Varsinkin pienissa yrityksissa se on tarkea kilpailukeino silla he harvoin voivat hin-
nassa kilpailla isompien yritysten kanssa. Tuotteita on helppo kopioida, mutta kilpailijoiden
on vaikeampi kilpailla yritysta vastaan, jossa on esimerkiksi paljon palveluhailuisempaa

ja koulutetumpaa henkilokuntaa. Palvelu on myos tarkeaa, koska jokainen yritys palvelee
siséisia, ettd ulkoisia asiakkaitaan. Ulkoiset asiakkaat ovat palvelun ostajia ja sisdiset ovat

organisaation omaa vakea.

Lahtisen ja Isoviidan (2004, s. 38-45) mukaan hyvaan palveluun kuuluu nelja eri osateki-
jaa. Niitd ovat palveluilmapiiri, palvelupaketti, palvelujen tuotanto ja palvelun laatu. Palve-
luilmapiirid on kaikki se mita palveluymparistossa vieraileva asiakas nékee ja kokee. Pal-
veluilmapiiri on sama kuin palvelukulttuuri eli se on syntynyt ajan kanssa itsekseen. Siihen
vaikuttaa suuresti henkilostopolitiikka. Palveluilmapiirille on tarkeaa, etta yrityksen sisaiset

asiat ovat kunnossa, silla se heijastuu asiakaspalveluun. Palvelupaketti on ydinpalvelun
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ymparille rakennettujen palveluiden kokonaisuus. Ydinpalvelu on yrityksen perustehtéavien
hoitamista, kun taas oheispalvelut ovat erityisosaamista, jotka herattavat asiakkaiden mie-
lenkiinnon. Bergstromin ja Leppasen mukaan ydinpalvelu on se perusta, jonka vuoksi yri-
tys on perustettu. Sen ymparille on rakennettu lisdpalvelut, joita ovat esimerkiksi palvelun
kayton sujuvuus seka toiminnallinen laatu. Sen ymparille taas on rakennettu tukipalve-

lut, joita ovat esimerkiksi palvelubrandi, kanta-asiakasedut seka viestinta.

Palvelujen tuotanto on tapahtumasarja missa asiakas kokee muiden palvelutuotan-

non osia, joita ovat palveluymparisto, henkilostd sekd muut asiakkaat. Palvelun laatu on
asiakkaiden kokemuksia yrityksen palveluprosesseista. Palvelun laatuun vaikuttaa kaikki
muut edelld mainitut palvelun osatekijat. Se tarkoittaa siis sita, etta kaikki osa-alueet tulee

olla kunnossa, jos halutaan etta palvelu on laadukasta.

SKL:n mukaan kiinteistonvalittdjan tehtava on vastuullinen isoissa kaupoissa ostajan ja
myyjan valilla. Ammattitaitoinen valittaja toimii hyvan valitystavan mukaisesti ja tekee kau-
pan turvalliseksi osapuolille. Valittajan tulee tietdd tamanhetkinen asuntomarkkinatilanne ja

maarittdd kohteelle oikea ja perusteltu myyntihinta.

OP Kaoti Etela-Pohjanmaan verkkosivujen (i.a.) mukaan OP Kodilla on kattavat kiinteistova-
lityspalvelut, joihin kuuluu asuntojen myynti- ja ostopalvelut seké vuokra-asuntoihin, loma-
asuntoihin, metsatiloihin ja toimitiloihin liittyvéat palvelut. Lupauksena on myds, etta paikalli-
sena yrityksena valittgjat tuntevat l&hiseudut lapikotaisin

Nykypaivana kiinteistévalitysasiat voidaan hoitaa myos etana OP Kodilla. Asunnon arvi-
ointi seka myynti voidaan hoitaa kokonaan digitaalisesti. Kiinteistovalittaja kay silti aina en-
nen myyntiinlaittoa paikan paalla kohteessa. Kun asunto laitetaan myyntiin, lahete-

tdan kutsu Myyjan palveluun, josta ndkee myynti-ilmoituksen kavijamaarat, asuntoesitte-
lyissa kayneiden maarat seka valittajan viestit myyntiin liittyen. Asuntoa markkinoi-

daan kattavasti Oikotiella, Etuovessa ja sosiaalisessa mediassa. My0s op-koti.fi tavoittaa

noin 250 000 kavijaa kuukausittain.
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2.2 Hinta

Laitisen (2007, s. 291-291) mukaan markkinoinnin ndkdkulmasta palvelujen hinnoittelu on
tarkeassa asemassa, silla palvelujen erityisluonne fyysisiin tuotteisiin verrattuna pitaa ottaa
markkinoinnissa ja hinnoittelussa huomioon. Lopullinen hinta on hinnoitteluprosessin lop-
putulos, jossa on otettu huomioon tekijat, jotka vaikuttavat siihen. Sen pohjana erillisen

tuotteen yksikkokustannus, johon sitten vaikuttavat tuotteen valmistus seka kysynta.

Laitisen (2007, s. 256) mukaan hinnoittelussa pitaa ottaa myds huomioon muita markki-
nointimixin osa-alueita. Sen olisi hyva olla yhteensopiva tuotteen tai palveluiden ominai-
suuksien, saatavuuden ja markkinointiviestinndn kanssa. Talloin saavutetaan markkinoin-

nin tavoite varmimmin.

Sipilan (2003, s. 25-26) mukaan hinta eroaa muista kilpailukeinoista kaikista huomatta-
vammin. Hanen mukaansa se vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan palvelun tarjoajasta ja sii-
hen vaikuttavat myds kilpailijoiden hinnan muutokset. Palvelussa hinnoittelu on vapaam-
paa kuin materiaalien myynnissa. Palvelun laatua voidaan helposti nostaa ja laskea asiak-
kaan tarpeiden mukaan. Myds hintaa voidaan maaratéa palvelun laadun mukaan ylemmas

tai alemmas.

Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 233-234) mukaan hinta on myds tarkea kilpailukeino
siten etté se vaikuttaa kannattavuuteen. Tuotteen tai palvelun tulisi kdyda kaupaksi ja sa-
malla yrityksen tulisi saada voittoa. Nain kustannukset saadaan katettua ja yrityksen toi-
minnan jatkuvuus on turvattu. Tuotteen hintaan vaikuttaa eritysesti nelja tekijaa: yrityksen
tavoitteet, julkinen valta, kilpailu seka ostajat. Kun yrityksella on tavoitteena kasvattaa
myyntiaan, sen tulee asettaa hinta sellaiseksi, etté se saa paljon voittoa muttei karkota asi-

akkaita.

Julkinen valta maaraa joillekin tuotteille ja palveluille veroja ja erilaisia maksuja, jotka pitaa
kuulua tuotteen hintaan. Talla tavalla voidaan sdédella joidenkin tuotteiden ostoa nosta-

vasti tai laskevasti.
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Lahtisen ja Isoviidan (2004, s. 98) mukaan hinta on tarkea ja sitd on pidettava aktiivisesti
kilpailukeinona. Perushintatasoa tulee tarkistaa aktiivisesti kysynta-, kustannus-, kilpailu- ja
sopimussyista. Jotta asiakkaat voivat luottaa yritykseen sen tulee noudattaa alennuspoli-
tiikkaa sek& maksuehtoja. Hintoihin tehdyt toimenpiteet viestivéat asiakkaalle yrityksen hin-
nan ja laadun suhteesta. Jotkut yritykset kayttavat psykologista hinnoittelua etujen saa-

miseksi tai kikkailevat, jolloin asiakkaan hintamielikuva hamartyy.

Kilpailu on kaikista merkittavin hintaan vaikuttava asia ja tama usein laskee tuotteiden ja
palveluiden hintaa. Paitsi jos asiakkaat pitavat tietyn yrityksen tarjoamia tuotteita paljon pa-
remmassa asemassa niin he pystyvat helpommin nostamaan hintoja. Jos on kilpaili-

joita, jotka tarjoavat samaa tuotetta tai palvelua, hinnalla on suurempi merkitys. Jos taas
kilpailua on vahan tai on yksin markkinoilla, niin hinnoittelu on vapaampaa ja hintojen

nosto on helpompaa.

Simonin ym.(2021, s. 47) mukaan korkea hinta voi karsia ostajien méaéaraa paitsi joissakin
poikkeustapauksissa. Joissakin tapauksissa hinnat viestivéat sosiaalisesta asemasta ja vai-
kutusvallasta, jolloin tuote tai palvelu luo ostajalleen psykososiaalisen hyddyn tason. Tama
johtaa kysynnan kasvuun. Esimerkiksi merkkilaukkujen valmistaja Delvaux uudelleenprofi-
loi laukkunsa ja samalla nosti huomattavasti laukkujen hintaa, jolloin sen myynti kasvoi

ja sité pidettiin kohtuu hintaisena vaihtoehtona Louis Vuittonin laukkujen rinnalla.

Simonin ym. (2021, s. 98) mukaan ylellisyystuotteiden hintaskaalassa ei ole ylarajaa vaan
asiantuntijoiden mukaan luksustuotteen hinta ei voi koskaan olla liian korkea. Arvokkaissa
esineissé on se haaste, ettd asiakkaat, jotka niité ostavat, odottavat etta ne sailyttavat ar-
vonsa. Sen vuoksi ei voida turvautua erikoistarjouksiin tai hintojen alentamiseen, jos halu-
taan yritykselle taloudellista kasvua. Se alentaisi tuotteen arvoa aikaisempien asiakkaiden

silmissa. Edes kriisiajat eivat saa laskea hintoja.

Simonin ym. (2021, s. 88-89) mukaan halvalla hinnoittelullakin voi menestyd. Se onnistuu
vain, jos yrityksella on kilpailijoihin verrattuna selva, merkittava seka pitkaaikainen kustan-
nusetu. Onnistumiseen tarvittavan tiedon ja taidon taytyy olla yhdistynyt yritykseen ja sen
kulttuuriin heti alusta alkaen. Naita ovat esimerkiksi se, etta strategia otettiin kayttoon
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alusta asti, ollaan aarimmaisen tehokkaita ja tuotteiden laatu on luvatunlainen ja tasainen.

Esimerkki yrityksia ovat IKEA seka Ryanair.

Asuntoarvio.fi:n (i.a.) mukaan valittajien ty® on vaativaa seké se sisaltaa paljon erilaisia
tyotehtavid seka vastuuta. Kiinteistovalittajien valityspalkkioon vaikuttaa asuntokauppaan
kaytetty aika sekd markkinoinnin ja myynnin kulut. Hintamerkintaasetuksen vuoksi kiinteis-
tovalitysliikkeiden taytyy ilmoittaa palveluidensa hinta verkkosivuilla seka liikkeissadan ja se
tulee ilmoittaa arvonlisdveroineen. Jos ei ilmoita niin se rikkoo hintamerkintdasetusta. Vali-
tysliike ei saa myodskaan antaa totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa tietoa valityspalkki-

osta markkinoinnissa tai se rikkoo kuluttajasuojalakia.

Vaikka hinta tulee ilmoittaa julkisesti, se ei tarkoita, etta se on lopullinen valityshinta. limoi-
tettu valityspalkkiohinta antaa suuntaa valitysliikkeen hintatasosta. Valityspalkkiovertailu
auttaa silti toimeksiantajia I0ytamaan kiinteistovalittajien ohjeelliset valityspalkkiot. Yleensa
suurin osa valitysliikkeiden valityspalkkio perustaa prosentuaaliseen osuuteen kohteen
myyntihinnasta tai sitten velattomasta kauppahinnasta. Eli tall6in valityspalkkio toteutuu lo-
pullisen kauppahinnan mukaan, joten heti lopullista valityspalkkiota ei euromaaraisesti tie-
deta. Joillakin valittajilla on kaytdssa minimipalkkio, jolloin valityspalkkio tulee olla vahin-
tdan sen verran. TAma turvaa kiinteistovalittajan palkkion, ettei tybnméaara ja palkkio ole

epasopusuhtaisia.

2.3 Saatavuus

Bergstromin ja Leppéasen (2007, s. 152-153) mukaan saatavuudella tarkoitetaan ostami-
sen helpottamista. Heiddn mukaansa siin& on tarkeda ottaa huomioon ndma nakokulmat:
markkinointikanava, tuotteiden jakelu sek& ulkoinen ja sisédinen saatavuus. Markkinointika-
nava tarkoittaa yritysten ja valikasien ketjua, joiden kautta tuote tulee asiakkaan saata-
ville. Tuote ja sen informaatio tulee markkinoille juuri tam&an markkinointikanavan

kautta. Niitéa ovat esimerkiksi maahantuojat seka jalleenmyyjat.
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Ulkoinen ja sisdinen saatavuus on sitd, etta miten tuote tai palvelu saavutetaan. Ulkoinen
saatavuus tarkoittaa likkeeseen loytamista ja sisainen saatavuus, miten hyvin tuotteet tai

palvelut ovat saatavilla toimipaikassa.

Bergstromin ja Leppéasen (2007, s. 153-154) mukaan yrityksen tulee jo perustamisvai-
heessa maaritella markkinointikanava ja muuttaa sitd sen mukaan mita yritys muuttaa toi-
mintastrategiaansa. Kun yritys valitsee markkinointikanavaa, niiden tulee pohtia: kanavan

pituutta, valikoivuutta, rinnakkaisten kanavien kayttoa seka yritysten valintaa.

Lahtisen ja Isoviidan (2004 s. 112) mukaan palvelusaatavuus paatokset jaetaan ulkoiseen
seka sisdiseen palvelusaatavuus paatokseen (kuva 2). Ulkoinen saatavuus on tarkeaa eri-
tyisesti pienemmille yrityksille. Ulkoisen saatavuuden kilpailukeinoja ovat sijainti,

tieto- seka kulkupeliyhteydet, aukioloajat ja julkisivun ulkon&kd. Siséisen saatavuuden pal-
veluja ovat palveluymparist, tuotevalikoima, esite- ja opastemateriaali, henkilokunnan
saavutettavuus, muut asiakkaat ja tuotteiden esillepano. Muut asiakkaat vaikuttavat siihen
sen vuoksi, etta he voivat hidastaa muiden asiakkaiden palvelua mika yleensa turhauttaa
muita. Tahankin voi vaikuttaa esimerkiksi henkilokunnan méaaralla seka sujuvalla palve-

lulla.

Alla olevasta kuviosta (kuvio 2) nékyy tiivistetysti saatavuus kilpailukeinona.

____________________________________________________________________________________

Epdsuorat kanavat

~

Suoramarkkinointi

Ulkoinen ja
sisdinen
saatavuus

Saatavuus Markkinointi-
kilpailu- kanava-
keinona ratkaisut

Franchising

Verkostoituminen

I

Kuva 2. Saatavuus kilpailukeinona (Verkkovaria, 2016a).
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Bergstromin ja Leppésen (2007, s. 159) mukaan suorissa markkinointikanavissa tuottaja
tai valmistaja ovat suoraan yhteydessé ostajaan. Naita tapoja voi olla internet, posti, puhe-
lin tai muu sosiaalisen media. Suoramarkkinoinnin muodot ovat muuttuneet vuosien ai-
kana eika nykyaan juuri ole ovelta- ovelle kauppiaita. Nykydan suoramarkkinoinnin muo-

toja on: postimyynti, sdhkoinen kauppa, puhelin- ja suoramyynti.

OP Kaoti Etela-Pohjanmaa sijaitsee Seinajoen keskustassa uuden torin laidalla. Kadulla on
maksullinen pysakainti, mutta sisapihalla on kiekollisia maksuttomia paikkoja asiakkaille,
jotka asioivat pankissa tai kiinteistovalitysliikkeessa. Se on samassa rakennuksessa Etela-
Pohjanmaan Osuuspankin kanssa, joten se on hyvin loydettavissa. Ulkona nékyy myos di-
gitaalinen mainostaulu missa pydrii valittajien tietoja seka véalitettavana olevia kohteita. OP
Kodin toimisto on avoinna arkisin kello 9-16.30, mutta kiinteistovalittdjat ovat tavoitetta-

vissa aamusta iltaan joka paiva.

2.4 Henkilosto

Bergstromin ja Leppéasen (2007, s. 86) mukaan hyvin koulutettu ja osaava henkiléstd on
keskeinen kilpailutekija yrityksessa, jossa kaupataan palveluita, koska he tuottavat sen
palvelun. Mukavuuteen on myds panostettava, jotta henkilostd pysyy tuotteliaana ja myos
pysyvat yrityksessa toissa. Heidan viihtymisensa ja hyva motivaatio parantavat uudenlais-

ten ideoiden syntymista tydskentelyssa, joka taas kehittaa yritysta.

Bergstromin ja Leppasen (2007, s. 154-155) mukaan sisdisessa markkinoinnissa ylimman
johdon panos on keskeinen ja tarkea. Johtajan tulee nayttaa esimerkkia alaisilleen, jotta
saadaan liikeidea toteutumaan yrityksen toiminnassa. Nykyaan johtamisessa panostetaan
motivointiin, hyvan yhteishengen luomiseen seka kannustetaan henkildst6a kehittdmiseen
ja kehittymiseen. Sisaisella markkinoinnilla on kaksi tavoitetta. Yksi on, etté tyontekijan tu-
lee ymmartaa yrityksen liikeidea ja arvot. Ja toiseksi heidan tulee osata ja haluttava tyos-
kennella niin etta yrityksen liikeidea toteutuu. Naita sisdisen markkinoinnin keinoja ovat: si-

séainen tiedotus, koulutus, kannustus seka yhteishengen luominen.
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Asiakaspalvelu on tarkeaa markkinoilla ja silla voi erottua Kilpailijoista ja tuottaa lisaar-
voa. Palvelu on voi olla yrityksen paatuote tai sitten lisdosa tuotteeseen. Palvelutuote voi-
molla vakuutuspalvelu, jossa ei ole konkreettisia osia tai sitten erittiin vahan pienessa
osassa. Asiakaspalvelun kehittamiseksi tulee luoda palvelukonsepti. Siina tulee ottaa huo-

mioon palveltavat asiakkaat seka omat resurssit.

Lahtisen ja Isoviidan (2004, s. 68) mukaan sisdinen markkinointi alkaa jo siind vaiheessa,
kun henkilokuntaa valitaan ja perehdytetdén. Silloin taytyy olla tarkkana, koska asioita on
vaikeampi korjata jalkikateen. Silloin jo palkattavien tulee olla kiinnostuneita asiakaspalve-
lusta. Tyoymparistonkin taytyy olla sellainen mika motivoi tyontekijéitd oma-aloitteisesti toi-
mimaan asiakasta arvostavasti ja palvelualttiisti. Kaskemalla ei saa ketaan tyoskentele-
maan parhaalla mahdollisimmalla tavalla vaan motivaatio tulee tulla tyontekijasta it-

sestad. Tyontekija motivoituu, kun han huomaa, ettéd hanen tydpanostaan arvostetaan yri-
tyksessa. Jos tyontekijaltd puuttuu motivaatio, esimiehen tulee selvittaa ja korjata ti-

lanne. Motivoitunut esimies motivoi alaisia myymaan.

Dif.fi:n (2016) mukaan on tarkeaa, etta tyontekija kokee arvostuksen tunnetta tydssaan,
jotta ty6hon panostus on taattua. Tyontekijan tulee myds ymmartaa tydpanoksensa tarkey-
den yrityksen menestykseen ja taloudelliseen tulokseen. Hyvin rakennettu palkitsemisjar-
jestelma saa tyontekijan sitoutumaan tyohonsa vield paremmin. Joissakin suuremmissa
yrityksissa on jopa oma palkitsemisvaliokunta, joka keskittyy palkitsemisjarjestelmiin ja ni-
mityskysymyksiin. Se seuraa ja ohjaa toimintaa ja hyddyntaa toiminnassaan kyselyita, ver-

tailutietoja ja arviointitydkaluja eri tavoin.

SKVL:n mukaan kiinteistoalalla riittaa valinnanvaraa silla kiinteistovalittajaliittoon kuuluu yli
400 yritysta seka 1200 alan ammattilaista. Kiinteistovalittajan valinnassa tulee ottaa huomi-
oon viisi eri asiaa. Ne ovat patevyys, persoona, nakyvyys, paikallistuntemus seka suosi-

tukset.

OP Kodilla on yhteensa seitseman myyntivalittajaa ja yksi vuokravalittdja. Heidan tyotaan
helpottamiseksi toimistolla on my0s toimistosihteeri, joka avustaa erilaisissa asiakirjojen

kasittelyssd, muissa toimistotehtavissa seka valilla kay esitteleméassa kohteita, jos
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valittajilla on kiire. OP Kodilla on my6s vuosittain tyoharjoittelijoita, jotka paasevat avusta-

maan toimistosihteerin toissa.

2.5 Markkinointiviestinta

Kuluttajasuojalain (561/2008) 2 luvun saanndsten mukaan markkinointi ei saa olla hyvan
tavan vastaista eika siind saa saa kayttaa kuluttajan kannalta sopimatonta menette-
lya. Markkinointi ei saa muun muassa olla yleisesti hyvaksyttavan, asianmukaisen tavan

vastaista, ja markkinoinnista on kaytava ilmi sen kaupallinen tarkoitus.

Lahtisen ja Isoviidan (2004, s. 118) mukaan markkinointiviestinta jaetaan kahteen eri
osaan. Henkilokohtaiseen myyntitydhon ja myyntitukeen sen mukaan kuinka selke&sti os-
top&aatos on viestinnén tavoitteena. Mainonta usein tukee myyntid, mutta se voi myos
myyda ilman myyjan henkilokohtaista kontaktia. Henkilokohtaista myyntitydta ovat myy-
mala-, kentta- ja puhelinmyynti. Myyntitukea on taas mainonta, myynninedistaminen seka

suhdetoiminta (kuva 3).

Lahtisen ja Isoviidan (2004, s. 118) mukaan markkinointiviestinta jaotellaan informoivaan
ja suggestiiviseen osaan. Informoiva viestinta vahentaé asiakkaan epavarmuutta ja se va-
littaa tuotteen tarkeita tietoja esimerkiksi hinnoista ja saatavuudesta. Suggestiivinen vies-
tintd on taas viestintaa, joka vetoaa tunteisiin sita voi olla esimerkiksi musiikki tai aanite-

hosteet.

Lahtisen ja Isoviidan (2004, s.121) mukaan vaikka viestintaa on erilaiset asiat ja se on eri-
laisissa muodoissa, sen tulee olla yhtenainen, koska se on tarke&a. Siina voi olla erilaisia
hairiontekijoita, joita ovat siihen osallistuvat: l&hettdja, kanava, vastaanottaja seka kilpaili-
jat. Vaikka viestinta olisi huolella suunniteltu, huono kanavavalinta tai jos sanoma on muo-

toiltu huonosti, voi viestintd epdonnistua tai hairiintya.
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Markkinointiviestinnalla on tarkea rooli kilpailussa silla se tuo yrityksen esille ja tuo asiak-
kaille mielikuvia yrityksessa. Markkinointiymparisté on nykyaan todella monikanavoitu-

nut. Sitd voidaan nykyaan hoitaa fyysisen tapaamisen lisaksi helposti puhelimitse, chatissa
tai sosiaalisessa mediassa, joten yritysten tulee ottaa nama hyvin huomioon, jos ne halua-
vat menestya. Asiakkaat vaativat helppoa asioimista ja yhteydenottoja, jotta he kokevat

palvelun laadukkaana ja luotettavana.

Alla kuvio markkinointiviestinnan keinoista joita ovat mainonta, myyntity6, menekin edista-

minen seka tiedotus- ja suhdetoiminta.
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Kuva 3. Markkinointiviestinta. (Verkkovaria, 2016a).

Bergstromin ja Leppéasen (2021, s. 300) mukaan markkinointiviestinnan suunnittelussa
tulee 10ytaa vastaukset siihen, etta kelle viestitaan ja mihin pyritdan ja miten se tapah-
tuu. Ensimmaisena se tulee hahmottaa kokonaisuutena yrityksen kannalta ja sitten paa-
linjoista tehd& p&atds. Sen jalkeen pohditaan, kuinka sitd sd&nndllisesti toteutetaan ja
mita siihen tarvitaan esimerkiksi, jos suunnitellaan nettisivuille visuaalista ilmetta. Myds
erilaisista kampanjoista on hyva tehda paatoksia ja suunnitella niitd. Markkinoijan on

osattava lahestya kohderyhmiaan oikeita kanavia pitkin, jotta saadaan nakyvyytta
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Bergstromin ja Leppéasen (2021, s. 301-302) mukaan markkinointiviestintaa tulee suun-
nitella yrityksen seka kohderyhmien kannalta. Kohderyhmia ovat monipuolisia ja niita
ovat esimerkiksi nykyiset ostajat seka jalleenmyyjat. Kohderyhmiéa pyritdan tavoittamaan
parhaalla mahdollisella tavalla mutta mahdollisimman halvalla hinnalla, senh&n tarkoitus
on saada kannattavaa myyntia yritykselle. Se on pidempi prosessi, silla yksittaisella
kampanjalla harvoin lisdtddn myyntia ja vaikuteta brandin mielikuvaan. Markkinointivies-
tinnalla pyritaan vaikuttamaan kolmeen eri vaikutustasoon, joita ovat tieto, tunteet ja toi-
mintaan vaikuttaminen. Kun suunnitellaan viestintaa, pohditaan mihin naista halutaan
vaikuttaa ja milla tavalla. Naihin on suunniteltu erilaisia porrasmalleja, joista tunnetuim-
mat ovat AIDASS sekda DAGMAR mallit. Niissa on asetettu portaisiin erilaiset tavoitteet
ja seurataan niiden toteuttamista. TA&mé on osana yrityksen markkinointistrategiaa

myynnin lisaamisessa.

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2016, s. 478) mukaan digimarkkinoinnin johtajat kayttavat
monia erilaisia digitaalisen median kanavia kuten sahkoposti, sosiaalisen ja hakuko-
nemarkkinointi houkutellakseen vierailijoita verkkosivuillensa. Heilla on myds vaihtoeh-
tona nayttbmainonta seka widget-markkinointi kertoakseen brandinsa arvoista kolman-
nen osapuolen verkkosivuvierailijoille.

Tehokkaimpien digitaalisten viestintatekniikoiden valinta ja niiden jalostami-
nen houkuttelee kavijoita ja uusia asiakkaita kohtuullisemmin kustannuksin. Se on tér-
ke& markkinointitoimi verkkoliiketoiminnalle seka monikanavaoisille yrityksille. Perinteiset
viestintaalat, mainonta, suoramainonta seké suhteet ovat edelleen tarkeat tietoisuuden

ja suosion luomisessa.

OP Kodilla markkinointiviestintaa tapahtuu henkilékohtaisella myyntity6lla.

Myynninedistamisté tehdaan erilaisten arvontojen ja asiakaslahjojen avulla. Toimeksian

taja yrityksella on myos todella aktiiviset Facebook ja Instagram sivut missd mainoste-
taan kohteita seké kerrotaan yleisesti kuulumisista esimerkiksi, jos yritykseen tulee uusi
valittdja tai jos valittdjien arjessa tapahtuu jotain poikkeavaa. Yritys mainostaa ajankoh-

taisista tarjouksia aktiivisesti sometileillaan seka Etuovi.comin sivulla.
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3 ASIAKASTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Heikkilan (2004, s. 183) mukaan kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla selvite-
taan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Kvantitatiivinen tutkimuksessa
tulee olla riittavan suuri ja edustava otos. Asioita tutkimuksen tuloksia kuvataan numeeri-
sesti ja usein selvitetddn myds eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmidissa

tapahtuneita muutoksia.

Vilkan (2007, s. 24) huomauttaa, etta kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tavanomaista,
etta tutkija asettaa tutkimusongelman, joka on asetettu hypoteesiksi. Hypoteesi tulee il-
maista vaitteen muodossa, mutta se ei saa olla mielivaltainen vaite. Aikaisempien teorioi-
den sekéd mallien avulla asetetaan yleensa hypoteesi. Silloin sitd sanotaan teoreettiseksi
hypoteesiksi. Jos se taas tulee tutkijan omista kokemuksista sita kutsutaan empiiriseksi
hypoteesiksi.

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla rakennetaan, uudistetaan tai tAsmennetdan aikaisem-

pia teorioita ja teoreettisia kasitteita.

Heikkila (2004 s. 183) mukaan maarallisessa tutkimuksessa tulee valita aina sellainen ana-
lyysimenetelma, joka antaa tietoa mita ollaan tutkimassa. Kun suunnitellaan tutkimusta py-

ritddn aina ennakoimaan tutkimusongelmaan ja kysymyksiin sopiva analyysimenetelma.

Vilkka (2007, s. 119) kertoo, ettéd analyysitapa valitaan muuttujien mukaan. Onko tutkimuk-
sen paamaarana tutkia yhta muuttujaa vai useamman muuttujan valista riippuvuutta. Yh-
den muuttujan jakaumasta kaytetaan sijaintilukuja. Tavallisesti nama ovat keskiarvo ja
moodi. Useamman muuttujan kanssa taas kaytetaan ristiintaulukointia tai korrelaatioker-

rointa.
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Vilkan (2007, s. 135) mukaan maarallisia tulee esittaa taulukoin, kuvioin tunnusluvuin ja
teksteina. Tutkija saa paattda tulostensa esitystavan, mutta tietoisesti ei saa tuloksia esit-
taa niin etta lukija saa vaaran kasityksen. Tuloksien taytyy myos olla objektiivisia eli tutki-
jasta riippumattomia. Silloin kun on paljon numerotietoa, paras vaihtoehto tuloksien esitta-

miseen on taulukointi.

Tutkimus toteutettiin lokakuussa opinnaytetyolle hyvassa aikataulussa. Vastauksia saatiin
24 kappaletta, joka oli melko vahén, vaikka sitd mainostettiin nakyvasti ja sdhkdpostissa oli
saateteksti. Kysely tehtiin Webropoliin, mika helpottaa vastauksien analysointia verrattuna

esimerkiksi paperiseen kyselyyn.

Aihe opinnaytetydhon tuli OP Kodin toimitusjohtajalta Petteri Miettiselta. Tutkimuksen ta-
voitteena on selvittad milla perusteella toimeksiantajat valitsevat juuri OP kodin kiinteisto-
valittajaksi ja lisana viela siihen selvitetaan asiakkaiden tietdmystd Oma valittaja- palve-

lusta.

Opinnaytetyon aineiston keruu toteutettiin Webropol-kyselyna OP Kodin toimeksiantajille.
Kyselyssa on seitseman kysymysta. Kysymyksissa on erilaisia vastausvaihtoehtoja seka
avoimia kysymyksia. Kyselyn lahtoékohtana oli tarpeellisuus ja ymmarrettavyys. Kysymyk-
set ovat lyhyitd ja helposti vastattavia, jolloin toimeksiantajat vastaisivat helpommin. Kyse-
lyn toteuttamisajankohtana oli viikko ennen syyslomaa eli viikko 41, jolloin tdmé&nhetkinen
tydharjoittelija Iahettaa toimeksiantajille sahkdpostilla kyselylinkin. Tavoitteeksi asetettiin

vahintdan 50 vastausta, koska kysely lahetettiin 250 henkildlle.

Kyselylomake lahetettiin asiakkaiden sahkopostiin ja viestissa oli mukana saatekirje, jotta
toimeksiantajat tietaisivat mita ollaan tutkimassa. OP Koti Etela-Pohjanmaan Facebook si-
vuilla oli myos julkaisu liittyen kyselyyn ja nakyvyytta lisdamaan, arvottiin Moccamas-

teri kaikkien julkaisuun kommentoivien kesken.

Kysely on sahkdisesti Webropolissa. Kyselyssé on yhteensa seitseman kysymysta liittyen
taustatietoihin, valintaan ja Oma valittdja- palveluun. Kysymykset olivat moni ja yksivalinta

seka avoimia.
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Kyselyssa kolme ensimmaista kysymysta olivat perustietokysymyksia. Neljas kysymys on,
ettd milla perusteella toimeksiantajat valitsivat OP Kodin valittajaksi. Viimeiset kolme kysy-

mysta olivat liittyen Oma valittaja- palveluun.

3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Heikkila (2014) toteaa, ettad hyvassa tutkimusraportissa arvioidaan koko tutkimuksen luo-
tettavuutta eli validiteettia ja reliabiliteettia. Otoksen tulee olla tarpeeksi suuri ja hyva vas-

tausprosentti, jotta mitataan hyvin tutkimusongelmaa.

Vilkan (2007, s. 150-151) mukaan tutkimuksen validius on sité, ettd tutkija on onnistunut
muuttamaan teoreettiset kasitteet arkikielen tasolle eli teorian kasitteet ja ajatuskokonai-
suuden lomakkeeseen. Validius on hyva, jos esimerkiksi tutkija ei ole joutunut kasitteiden
tasolla harhaan. Tutkimuksen validiutta tulee tarkastella usein, kun operationalisoidaan ka-

sitteita.

Tutkimukseen valittiin tutkittavat henkilot toimeksiantajaorganisaation esimie-
hen kanssa, jolloin taattiin sopivuus tdman opinnaytetyon toteutukseen. Tiedonkeruume-
netelma valittiin silla tavalla, etté saataisiin mahdollisimman suuri otanta ja saataisiin vas-

taus tutkimusongelmaan seka tavoitteisiin. Teoriaosuus Kirjoitettiin tukemaan tutkimusta.

Vilkan (2007, s.149) mukaan tutkimuksen reliabiliteetti on, ettei tutkimus ole sattuman va-
rainen vaan sama tulos saadaan mittauksesta toiseen, vaikka tutkija olisi eri. Tutkimuksen
reliabiliteettia tulee tarkastella jo tutkimuksen aikana, mutta sitéd voidaan tarkastella myds
sen jalkeen. Ennen kaikkea siina tarkastellaan mittausta seka tarkkuutta tutkimuksen to-

teutuksessa.

Kaikille tutkittaville lahetettiin sama kysely lyhyen ajan sisalla ja kaikki toimeksiantajat oli-
vat antaneet toimeksiannon tutkittavan yritykselle. Osaan kysymyksisté vastaajat saivat
vastata avoimesti ja osassa oli vastausvaihtoehdot. Niiss& missa oli vastausvaihtoeh-

dot, oli myds kohta mihin sai antaa avoimen vastauksen, jos vaihtoehdot eivét olleet
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sellaiset mitka kuvasi omaa ajatusta. Vastaukset tulivat Webropoliin, missa tulokset olivat

selkeasti nakyvilla.

3.3 Tutkimuksen tulokset

Luvussa 3.3 esitelladn tutkimuksen tuloksia.

3.3.1 Toimeksiantajien valityksessa olevat kohteet

Kyselyn ensimmaisena kysymyksené oli mink& kohteen toimeksiantajat olivat antaneet va-

litettavaksi OP Kodille. Tulokset nakyvét alla olevasta kuviosta 1.

Valityksessa oleva kohde

muu
Hallkia

Lliketila

Ritaichuonesto
kerrostaichuonesto N
Omakotitzio -

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

Kuvio 1. Vélityksessa oleva kohde (n=24).

Valta osa vastanneista oli antanut rivitalohuoneistonsa valitykseen ja toiseksi eniten oma-

kotitalonsa. Vastanneista kellaan ei ollut hallitilaa tai liiketilaa.
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3.3.2 Toimeksiantojen maara per asiakas

Toisena kysymyksena kyselyssa on, ettd montako toimeksiantoa asiakas on antanut OP

Kodille. Vastaukset nahtavilla kuviosta 2.

Toimeksiantojen maara OP Kodilla
1kpl
2kpl

3-5kpl

Enemman kuin 5kpl

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

Kuvio 2. Toimeksiantojen maara OP Kodilla (n=24).

Vastausvaihtoehtoina oli yksi, kaksi, 3-5 ja enemman kuin viisi. Valtaosa eli 62% oli en-
simmaista kertaa antanut kohteensa myyntiin OP Kodille. Toiseksi eniten oli jo toista ker-
taa antanut kohteensa valitykseen kyseiselle yritykselle. Heita oli 21% vastaajista. 3—5 toi-

meksiantoa oli antanut 13% vastaajista ja enemman kuin viisi oli antanut 4% vastaajista.

Vastaajista 38% oli antanut kohteitaan valitykseen enemman kuin kerran. Tésta voidaan
paatella, etta palvelu on ollut hyvaa ja toimeksiantajat tyytyvaisia palveluun. Osa uusista

asiakkaista on voinut tulla heidan suosittelunsa ansiosta.
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3.3.3 Tieto OP Kodista

Kolmannessa kysymyksessa selvitetaan, mista asiakkaat ovat tietoisia OP Kodista. Vas-

taukset nahtavilla kuviosta 3.

Mista saitietoon OP Kodin

Jostain muualta

Tuttavilta

Sosmalinen media

Lehtimainos
0,00 % 5,00 % 10,00 %15,00 %20,00 %25,00 %30,00 %35,00 %40,00 %45,00 %

Kuvio 3. Misté sai tietoon OP Kodin (n=24).

Vastausvaihtoehtoina olivat: lehtimainos, sosiaalinen media, tuttavilta seka jostain muu-
alta. Vastaukset jakautuivat aika tasaisesti, mutta eniten vastauksia sai “jostain muualta”,

ja siihen sai viela vastata avoimesti. Heita oli yhteensa 37%.

3.3.4 Valintaperusteet

Neljas kysymys oli “milla perusteella valitsit OP Kodin?” ja siina sai valita vastausvaihtoeh-

doista. Vastaukset nahtavilla kuviosta 4.
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Valintaperuste

Muu
Suosittelu

Helppo asiointi

Asiantunteva palvelu

Tunnettavuus

Laaja osaamisalue [N

Hinta

0 2 4 6 8 10 12 14

Kuvio 4. Valintaperuste (n=24).

Kolme eniten vastausta saivat: asiantunteva palvelu, helppo asiointi seka tunnettavuus.
Yhten& vaihtoehtona oli my6s avoin vastauskohta mihin tuli kolme vastausta. Vastauksina

oli: OP pankin asiakkuus, kokemus sek& hyva tuttu tdissa.

3.4.5 Oma valittgja -palvelun vaikutus valintaan

Viides kysymys oli “Vakuttiko oma vélittaja- palvelu valintaan?”, ja siin& piti vastata joko

paljon, jonkin verran, vahan ja ei yhtaan. Vastaukset nahtavilla kuviosta 5.

Oma valittaja-palvelun vaikutus valintaan

Paljon
Jonkin verran
Vahan

Ei yhtaén

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

Kuvio 5. Oma valittgja -palvelun vaikutus valintaan. (n=24).
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Vastaajista valtaosa 58% vastasi, etta "ei yhtd&an”. Muihin vastausvaihtoehtoihin vastattiin
melko tasavakisesti. Vastausvaihtoehdon "paljon” valitsi 12%, "jonkin verran” 13% ja "va-

han” 17% vastaajista.

3.3.6 Tietoisuus Oma valittaja -palvelusta

Kuudes kysymys oli “Oletko tietoinen oma valittdja- palvelusta?”. Puolet vastaajista tiesi ja

puolet ei ollut tietoisia. Osa oli tajunnut asian jalkikéateen.

3.3.7 Kokemukset oma valittaja -palvelusta

Seitsemas kysymys oli, millaiseksi toimeksiantajat ovat kokeneet Oma valittaja -palve-
lun. Kohdassa oli vastausvaihtoehdot ja sai valita enemman kuin yhden vaihtoehdon. Vas-

taukset nahtavilla kuviosta 7.

Kokemuksia Oma valittja- palvelusta

Asiantunteva
Ystavallinen
Hyvin tavoitettavissa

Pitaa ajantasalla

Muu, mika

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Kuvio 6. Kokemuksia Oma valittaja -palvelusta (n=24).
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Eniten vastauksia sai asiantunteva (56%) seka ystavallinen (61%). Kohdassa oli my6s
avoin kohta mihin sai vastata. Siihen tuli kaksi vastausta, jotka olivat: “Tiedottaminen ja

yhteyden pito hieman vaiheessa koko ajan.” seka “Ei toimi niin hyvin kuin oletin. Varsinkin
kaikki poissaolot pahentavat tilannetta, kun muut valittajat eivat ole tarpeeksi perilla koh-

teesta. Allekirjoittaneellekin sitten muut soittelivat lisétietoja useamman kerran”.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia milla perusteella toimeksiantajat valitsevat juuri OP
Kodin valittdma&an asuntoa tai kiinteistédan ja, vaikuttiko Oma valittaja -palvelu tahan paa-
tokseen. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya kiinteistévalityksen kilpailu-
keinoihin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli toteuttaa asiakastutkimus OP Kodin asiak-

kaille.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui markkinoinnin laajennetuista kilpailukei-
noista, joita ovat palvelu, hinta, saatavuus, henkilostd seka markkinointiviestintd. Opinnay-
tetyon asiakastutkimuksen kautta selvitettiin, milla perusteella toimeksiantajat valitsevat
OP Kodin kiinteistovalittajakseen ja kuinka tarke&né asiakkaat pitavat Oma valittaja -palve-

lua.

Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 24 kappaletta. Kysely lahetettiin asiakkaiden sahko-
postiin. Nakyvyyden lisddmiseksi tehtiin Facebook julkaisu asiaan liittyen. Opinnaytetyon
vastaajamaara jai odotettua pienemmaksi, mutta otos on riittdva. Tutkimuksen vastaukset

olivat paasaantoisesti hyvia ja positiivisia.

Opinnaytetyon kyselyn tulokset jaettiin osioihin selkeyden vuoksi. Kysymyksissa oli vas-
taajien taustatietoa, valintaperuste seka kysymyksia liittyen Oma valittaja -palveluun. Tutki-
muksen tuloksien selkeyttamiseksi kaytettiin diagrammeja. Diagrammit luotiin kaytta-

malla Excel-tiedostoa

Kysymysten muotoilemisessa ja vastausvaihtoehdoissa ja - tavoissa olisi viela parantami-
sen varaa. Olivatko kaikki kysymykset tarpeellisia? Tata voi pohtia esimerkiksi valitetta-
vaan kohteeseen liittyvan kysymyksen kohdalla. Myds avoimiakin kohtia olisi voinut olla

enemman, jolloin asiakkaat pdasevat vastaamaan syvallisemmin.

Taté opinnaytetyotta tehtaessa herasi kehittdmisehdotuksia tulevaisuuden varalle. Ensim-
maisena on se, etta Oma valittaja -palvelua tulisi mainostaa vielakin enemman. Moni vas-

taagjista ei siita tiennyt, vaikka oli OP Kodin toimeksiantaja. Asiaa ei mydskaan mainosteta
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kovin nakyvasti. Ne, jotka olivat asiasta tietoisia, olivat tyytyvaisia ja pitivat asiaa erittain

tarkeana.

Toisena kehittdmisehdotuksena on tiedottamisen kehittdminen. Asiakkaat pitavat erittain
tarkeana sita, etta tietavat missa vaiheessa markkinointia ja myyntia mennéan ja etta valit-
tdja on aina saavutettavissa. Vaikka valittajan tyo on todella hektista niin palvelun laatu tu-
lisi pysya hyvana, etta asiakassuhteet pysyva ja tulee uusia lisda. Olisi hyva myds ilmoit-

taa, jos silla hetkella on todella ruuhkaista téiden suhteen.

Kolmantena kehittdmisehdotuksena tama tutkimus olisi hyva toteuttaa myéhemminkin, jol-

loin pysytaan tietoisina asiakkaiden ajatuksista.

OP Koti on saanut suurimmaksi osaksi positiivista palautetta ja muutama asiakas oli valin-
nut sen mukaan, etta joku tuttu oli kayttanyt aikaisemmin palveluja. Mielesténi talléin pal-
velu on onnistunut erittdin hyvin, kun se tuo talla tavalla uusia asiakkaita. Se mygs tuo
luottoa ja turvallisuuden tunnetta valittdjaa kohtaan ja tuo varmasti jatkossa lisda asiak-

kaita.
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LITTEET

Kyselylomake

1. Myytava kohde (monivalinta)
- omakotitalo
- rivitalohuoneisto
- kerrostalohuoneisto
- liiketila
- halli
- joku muu, mika?

2. Montako toimeksiantoa olet antanut OP Kodille?

3-5

Enemmén kuin 5

3. Mista saitte tietoonne OP Kodin?
Lehtimainoksesta
Sosiaalisesta mediasta
Tuttavilta

Muu, mika?

4. Milla perusteella valitsitte OP Kodin valittdmaan asuntoa? (Monivalinta)

- hinta



- tunnettavuus

- markkinointi

- asiantunteva palvelu
- laaja osaamisalue

- helppo asiointi

- suosittelu

- omavalittajapalvelu

- Muu, mika

5. Vaikuttiko omavalittdjapalvelu valintaanne
- paljon

- jonkin verran

- vahan

- el yhtdan

6. Oletteko tietoinen Oma valittdja -palvelusta

7. Millaiseksi olette kokeneet Oma valittaja -palvelun

e asiantunteva

e ystavallinen
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e helposti tavoiteltavissa

e pitada ajan tasalla

e muu, mika?



