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Taman opinndytetyon aiheena oli kartoittaa td&ménhetkisen asiakastyytyvaisyyden
tilanne ja etsid toimenpiteet, joiden avulla asiakastyytyvéisyyttd voidaan kehittaa pa-
remmaksi. Toimeksiantajana tutkimuksessa toimi Loimijoen OP —Kiinteistokeskus.
Teoriaosuudessa késiteltiin kiinteistovalitystd yleisesti, palvelun laatua ja markki-
nointia kilpailukeinojen nédkokulmasta. Empiirisessa osuudessa tehtiin asiakastyyty-
vaisyystutkimus, jonka tuloksia kaytettiin hyvaksi parantamaan yrityksen markki-
nointia ja palvelua.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kohderyhmang toimi vuoden 2013 aikana Loimi-
joen OP —Kiinteistokeskuksen kautta kiinteistonsa myyneet, seka kiinteistonsa osta-
neet asiakkaat. Tutkimustydssé ei kéasitelty kiinteistojen vuokravalitysta eika Kiinteis-
tjen hinta-arviointeja. Tyosta ilmeni se, milla kriteereilld myyjat valitsivat Loimijo-
en OP —Kiinteistokeskuksen kiinteistonsa valittajaksi ja se mihin ostajat kiinnittivat
huomiota kiinteistd etsiessaan.

Tutkimusosuus suoritettiin sdhkdpostikyselyna kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa
kayttden, muutamaa puhelinkeskustelua lukuun ottamatta. Tutkimuksen otos oli yh-
teensd 108 henkildd, joista kyselyyn osallistui lopulta 41,67 %, eli 45 henkil6a. Tut-
kimustulokset ja yritystoiminnan kehittdmisehdotukset auttoivat toimeksiantajan
mukaan heitd omien toimintamallien muokkaamisessa nykypaivéaan. Tuloksista eri-
tyisesti korostui internetin kayton merkittavyys nykypdivéisessa kiinteistovalitykses-
sa.
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The goal of this thesis was to study the current situation of the customer satisfaction
and to find out different possibilities to improve (customer satisfaction/ it). This the-
sis was made for Loimijoen OP -kiinteistokeskus. The theory section of this thesis
studies real estate business in general, quality of the service and marketing mix. In
the empirical section of this thesis a customer survey was made and the results were
used to help improve the marketing and service of Loimijoen OP -kiinteistokeskus.

The focus group of the customer survey was the customers of Loimijoen OP -
kiinteistokeskus who had bought or sold real estate during 2013. Rental and pricing
services were excluded from the research. The research showed what criteria the sell-
ing customers used to choose Loimijoen OP -kiinteistokeskus as their real estate
dealer and what were the most important things to buyers searching a real estate.

The customer survey was executed as an inquiry via e-mail using a gquantitative re-
search method with a few telephone conversations as an exception. The sample of
this customer survey was 108 persons and 41,67 % or 45 persons participated in the
survey. The results of this research and the business improvement propositions
helped Loimijoen OP -kiinteistokeskus to modify their operating models to a more
modern approach. Specifically the results showed the importance of Internet utiliza-
tion in a modern real estate business.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aihetta miettiesséni aloin pohtimaan omaa mielenkiintoa heréttavia
ammatteja ja tyotd, joka tarjoaisi haasteita ja jossa paasisi ndyttaméaan omat kykynsa.
Tyon aiheen piti olla henkilokohtaisesti kiinnostava, jotta sitd jaksaa tehda tunnolli-
sesti. Olen aina pitanyt kiinteistévalitysalaa mielenkiintoisena vaihtoehtona tulevai-
suuden tyokseni, koska tyd on haastavaa, kilpailu alalla on kovaa ja tydssa saa olla

tekemisissa ihmisten kanssa kasvokkain.

Sukulaiseni tydskentelee Loimijoen OP —Kiinteistokeskuksessa, jolta sain toimeksi-
annon opinnaytetyodlleni. Tutkimuksena on tehda asiakastyytyvaisyystutkimus, jossa
kohderyhména toimii vuonna 2013 heidan kauttaan kiinteistonsd myyneet, seka hei-

dan kauttaan kiinteistdnsa ostaneet asiakkaat.

Tyd on erittdin tarpeellinen ja ajankohtainen, silld vastaavanlainen tutkimus koh-
deyritykseen on tehty viimeksi yli 10 vuotta sitten. Toimintatavat ja asiakkaiden na-
kemykset ovat muuttuneet sen jalkeen valtavasti, joten on hyva myos paivittad yri-

tyksen tyontekijoiden toimintamallia asiakkaiden tyytyvaisyyden parantamiseksi.

Tyon teoreettisessa osuudessa kasitellaan kiinteistovélitysalaa yleisesti, seka tutustu-
taan kohdeyritykseen. Taman jélkeen teoreettisessa osuudessa kasitelladn palvelua,
markkinointia ja asiakastyytyvaisyytta tyon tarkeimpien aihealueiden osalta. Tyon
tutkimuksellista osuutta ja tutkimustuloksia havainnollistetaan erilaisten diagram-

mien ja graafisten kuvaajien avulla.

Tutkimus toteutettiin sahkoiselld kyselylomakkeella. Lomakkeet l&hetettiin OP —
Kiinteistokeskuksen tietokannasta saatuihin séhkopostiosoitteisiin. Pienelld osalla
kohderyhmaésté ei ollut sahkopostiosoitetta, joten heille kysely suoritettiin puhelimen

vélityksella.



2 KIINTEISTOVALITYS

2.1 Kiinteistovalitys kasitteena

Kiinteistovalitys on toimintaa, jossa tavallisesti etsitddn myyjan lukuun kiinteistolle
ostaja tai vastakohtaisesti ostajalle mieluinen kiinteistd. Kiinteistovélityksen paateh-
tdvana on saattaa kaupan osapuolet yhteen tulon saamiseksi, kun luovutetaan kiin-
teistdd, kiinteistobn osaa tai huoneistoa, jonka hallintaoikeus pohjautuu osakkeen

omistamiseen. (Kasso 2006, 11.)

Suomessa tehdyistd asuntokaupoista vain viidesosa tehdaan ilman kiinteistovalitta-
jaa. Kiinteistovalitysliikkeiden kasvu on ollut tasaista 1990 - 2000 lukujen aikana.
Syyné kilpailun yleistymiselle ovat lainsdddannén monimutkaisuus, kiinteistovalitta-
jien ammattilaisuus ja tietoisuus eri asuntokaupan vastuista. Monissa tilanteissa myos
Kiinteiston ostajan on helpompi kysya kiinteiston tietoja kiinteistovalittajalta, kuin
Kiinteiston omistajalta itseltddn. Ostajalla ei ole kuluttajansuojaa tukenaan muussa
tapauksessa, kuin mukana on elinkeinoharjoittaja joko asunnon myyjana tai kiinteis-
tovélittajand. (Kasso 2006, 9-10.)

Kiinteistotoimialan toimivuudella tai toimimattomuudella on erittdin merkittavat vai-
kutukset koko Suomen kansantalouden kannalta. Toimitila —ja liikekiinteistdjen
kauppaan vaikuttavat yhd kansainvaliset rahoitus —ja suhdannenakymat sek& yritys-
ten voimavarat tehda uusia investointeja, kun taas yksittdisten kuluttajien ja perhei-
den asuntomarkkinat ovat pysyneet melko hyvana alhaisen korkotason ja hyvén
tyo6llisyyden takia. (Kasso 2010, 6.)

Kiinteistvalitystoimintaa eivét voi harjoittaa muut kuin rekisteriin merkityt valitys-
liikkeet tai yksityiset elinkeino harjoittajat. Nimiketta kiinteistovalittaja tai sen ly-
hennettd LKV on oikeus kayttad vain vélitysliikerekisteriin merkityilld yrityksilla.
Kiinteistovalittajilla on useita eri velvollisuuksia niin myyj&a kuin ostajaa kohtaan,
joten tdmén vuoksi vélittdjien tehtdva on varsin keskeinen kaupanteossa. Kiinteisto-
valittdjan tehtdvana on kertoa tarpeelliset tiedot kaupan molemmille osapuolille seka

valvoa osapuolten etuja kaupanteossa. (Kasso 2006, 11.)



Suomessa kiinteistovalitysala tyollistdd noin 4500 henkil6d. Kiinteistovalitysliikkeita
Suomessa on noin 1400. Kaikkien kiinteistovalitysliikkeiden yhteenlaskettu liike-
vaihto nousee lahes 500 miljoonaan euroon vuodessa. Kaikista vuoden 2010 Suo-
messa tehdyista asuntokaupoista oli arvolta noin 15 miljardia euroa. (Kiinteistonvali-

tysalan www -sivut 2014.)

2.2 Loimijoen OP —Kiinteistokeskus

OP —Kiinteistokeskukset ovat paikallisten osuuspankkien omistamia tytaryhtiota,
joiden toimialana on Kkiinteistovélitys. Suomessa on yhteensa 60 OP —
Kiinteistokeskusta ja toimipaikkoja konsernista loytyy yli 170. (OP -

Kiinteistokeskuksen www —sivut 2014.)

Loimijoen OP —Kiinteistd keskus sai alkunsa 1970 —luvun alussa. Yrityksen toimen-
kuvaan kuului kiinteistokaupan ohella my6s rakennuttaminen, eli uusien Kiinteistdjen
tuotanto ja myynti. Yrityksen perustajana ja omistajana silloin toimi paikallinen
Osuuspankki. 1980 —luvun lopussa yrityksid koettelema lama ajoi Osuuspankkiver-
koston siihen tilanteeseen, ettd kiinteistokeskukset myytiin yksityishenkildille. Loi-
mijoen OP —Kiinteistokeskus toimi vuodet 1991-2005 yksityisomistuksessa, mutta
sama palvelu ja tydymparistd sdilyi ennallaan. Vuonna 2005 Loimijoen OP —
Kiinteistokeskus sai tarjouksen Turun suunnasta, jossa yritys yhdistettdisiin Auran-
maan OP —Kiinteistokeskukseen aputoiminimen johdattelemana. Tama toteutui ja
siitd asti yritys on kuulunut Auranmaan OP —Kiinteistokeskukseen, jossa se toimii

myos nykyhetkella. (H. Einola, henkil6kohtainen tiedonanto 3.3.2014)

Loimijoen OP —Kiinteistokeskuksen tdménhetkiseen toimenkuvaan kuuluu kiinteis-
ton valitys sek& kiinteistdjen hinta-arviointi. Yrityksen toiminta rajoittuu n. 25 km
séteeseen Loimaan keskustan ymparistoon ja ldhikuntiin. Loimaan kaupungissa toi-
mii  nelj&d kiinteistovalitysalan yritystd, joista yksi on Loimijoen OP -
Kiinteistokeskus. Suurempien Kiinteistoketjujen toimeksiannot ovat talla seudulla
niin pienet, ettei niitd voi kunnolla laskea Kkilpailijoiksi.  Loimijoen OP —

Kiinteistokeskus on seudun ensimmaisid kiinteistovélitykseen keskittyvia yrityksi,



jolla on vahva ja vakiintunut asiakaskunta. (H. Einola, henkilokohtainen tiedonanto
3.3.2014)

3 PALVELU JA MARKKINOINTI

3.1 Palvelun késite

Palvelu on monimutkainen kasite sen laaja-alaisuuden vuoksi. Palvelu on teko tai
toimenpide osapuolelta toiselle. Se on taloudellista toimintaa, joka tuottaa arvoa ja
etua asiakkaille. Vaikka palveluprosessiin voi olla sidottu fyysinen tuote, palvelu on
pohjimmiltaan aineeton, eikd se vaihda omistusoikeutta. T&mén vuoksi sitd on vaikea
madritella. Palvelusta on my6s humoristinen késite: ”Palvelu on jotain, jota voidaan
ostaa ja myydd, mutta sitd ei voida pudottaa varpaille.” (Lovelock & Wright 2002,
6.)

Palvelulla on useita eri merkityksia aina henkilokohtaisesta palvelusta tuotteen tai
tarjoaman palveluun. Koneista, laitteista ja melkein mistd tahansa tuotteesta saa pal-
velun, kun tuotteen tarjoaja pyrkii mukauttamaan ratkaisun asiakkaan yksityiskoh-
taisten toiveiden mukaiseksi. Nain siit4 syntyy palvelu. Néiden lisdksi on olemassa
passiivisesti kasiteltdvia “nakymaéttomid palveluja”. Thmiset mieltavat laskujen mak-
sun, reklamaatioiden kasittelyn ja muut hallinnolliset palvelut yleensa ongelmiksi,
tietdmattaan siitd, ettd namékin ovat palveluja. Nakymattomat palvelut tarjoavat
markkinoille runsaasti eri kilpailuetumahdollisuuksia, joita pystyy kehittdméaan ja

hyodyntdmaéan sen eri osa-alueilla. (Grénroos 2009, 76-77.)

Valtaosassa palvelua asiakas on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. Kun
asiakas vie autonsa korjaamolle huoltoon siind ilmenneen vian vuoksi, han on lasna
vain tyon vastaanotossa, seka kun auto toimitetaan takaisin asiakkaalle. Itse korjaus
tilanteesta tai automekaanikon toiminnasta asiakas ei vélttamatta tiedd mitdan, joten
asiakas tekee arvion yrityksestd ainoastaan sen palveluprosessin alku —ja loppuosan

kokemuksen perusteella. (Grénroos 2009, 77-78.)
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Palvelujen johtaminen ja markkinoinnin eri mallit perustuvat asiakkaan ldsndoloon
osana palveluprosessia. Asiakas ndkee palveluprosessin kulun ja vaikuttaa siihen
olemalla vuorovaikutuksessa palveluyrityksen infrastruktuurin ja jarjestelmien kans-
sa. Asiakkaiden vuorovaikutus heijastuu palvelujen johtamiseen, silla he ovat entista
enemman mukana palvelun tuottajan eri prosesseissa, kuten tuotesuunnittelussa, toi-
mituksessa, helpdesk —tuessa, tietojen jakamisessa ja monissa muissa kilpailuetua

parantavissa prosesseissa. (Grénroos 2009, 79.)

Kuvio 1. Omistamisesta palveluihin (Tuulaniemi 2011, 17.)

Palvelulla on hyvid etuja tavaraan verrattuna. Palvelussa voi resurssien kuluttamises-
ta siirtya resurssien jakamiseen, vaihdannasta vuorovaikutuksiin ja tavarasta proses-
sin hyddyntamiseen. Palveluiden tuottaminen on myos energiaystavéllisempéa, kuin

tavaran valmistus tai havittdminen. (Tuulaniemi 2011, 17.)
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3.2 Asiantuntijapalveluiden markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointimix on yksi suurimmista késitteistd nykymarkkinoinnissa. Markkinoin-
timix on kokonaisuus peruskilpailukeinoista, jotka ovat tuote, hinta, saatavuus ja
markkinointiviestintd. Nadiden avulla yritys voi paéstd haluamaansa asemaan markki-
noilla. Markkinointimix on kaikkea, mitd yritys voi tehda vaikuttaakseen kysyntaan
omalla tuotteellaan. (Kotler & Armstorng 2004, 56.)

Bernard H. Booms sekd Mary Jo Bitner kehittivat 1980 —luvulla laajennetun mallin
markkinointimixistd, jota kdytetddn paljon puhuttaessa palvelujen markkinoinnista.
Tatd kutsutaan 7P-malliksi, joka tdydent&d edelld mainittua 4P:n mallia kolmella kil-
pailukeinolla. Téydentavat tekijat ovat henkilGsta ja asiakkaat, palveluprosessit seka
palveluymparistd. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

Erottuakseen ja menestyakseen Kilpailijoista yritysten on kaytettdvd monia erilaisia
markkinointikeinoja. Yrityksen toimiala vaikuttaa Kilpailukeinojen painotukseen,
kuten halpahallit, jotka kilpailevat edullisilla hinnoillaan, kun taas vastakohtaisesti
erikoisliikkeet kilpailevat laadukkailla ja yksilollisilla tuotteilla sekd palvelulla. Pe-
rusta menestykselle luodaan osaavalla ja motivoituneella henkiléstolla. Mainonnalla
sen sijaan tiedotetaan uusista tuotteista ja tarjouksista seké& luodaan houkutteleva ja
positiivinen yrityskuva. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 85.)
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Saatavuus

Markkinointiviestinta Henkilosto Palveluprosessi

Palveluymparisto

Asiakkaat

Kumppanit Tavarantoimittaja Mediat

Jalleenmyyjat Omistajat Rahoittajat

Kuvio 2. Yrityksen kilpailukeinojen yhdistelmad eli markkinointimix. Muokattu
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 85.)

Néistd muodostuu yrityksen Kilpailukenojen yhdistelméd eli markkinointimix.
Yrityksen tulee erottua Kilpailijoistaan omilla tavoilla ja toimenpiteilld, joten
Kilpailijoiden tunteminen ja tarkkailu on tarkedd. (Bergstrém & Leppénen 2007, 85.)



13

3.2.1 Tuote

“Tuotetta on kaikki se, jota voidaan tarjota markkinoilla huomattavaksi, ostettavaksi,
kaytettavaksi tai kuljetettavaksi, ja se kasittdd fyysiset esineet, palvelut, henkilot,
paikat, organisaatiot ja aatteet.” (Sipilad 2008, 181.)

Kilpailukeinojen perustana on aina tuote, silla muut tekijat ovat riippuvaisia siita.
Tuote ostetaan hyddyn ja mielihyvan vuoksi, eli ei aina pelkk&dna hyodykkeena. Y lei-
sesti tuote on tavaraa tai palvelua, mutta joidenkin yritysten tuote voi olla myos ih-
minen, aate, paikkakunta, yleishyddyllinen toiminta tai vaikka ajattelutapa. Tuote on
siis kasitteend hyvin laaja. Markkinoilta 16ytyy hyvin monenlaisia tuotteita ja siksi ne
ryhmitellddn eri kategorian mukaisesti. Tavaratuotteet, palvelutuotteet, paikkatuot-
teet, aatetuotteet, tapahtumatuotteet ja henkildtuotteet ovat tuoteryhmid, jotka sisélta-
vat eri alan tuotteita. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 112-113.)

Todellisuudessa tuote voi koostua useasta eri osasta. Palvelut siséltdvat usein myos
tavaroita ja tavarat sisaltavat palvelua. Ravintolapalveluihin kuuluvat ruoka-aineet tai
tietokoneiden huoltopalvelu ovat tuotekokonaisuuksia, joihin liittyy sekd fyysinen
tuote kuin palvelukin. Pd&s&déntond tuotteen kokonaisuudessa on se, ettd se tayttada
kayttdjien tarpeet ja on kilpailijoiden tuotetta houkuttelevampi. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 113.)

Tuote sisaltaa viisi kerrosta, jotka mahdollisesti tuovat asiakkaille lisdarvoa. Tuotteen
ydin on se, jota asiakas tarvitsee sammuttaakseen tarpeensa ja tdman vuoksi asiakas
ostaa kyseisen tuotteen. Toinen kerros kuvastaa itse perustuotetta tai palvelua joka on
fyysinen. Kolmas kerros kuvastaa odotettua tuotetta, eli tuotteen ominaisuuksia joita
asiakas uskoo saavansa ostettuaan tuotteen. Neljas kerros on laajennettu tuote, jolla
myyja pyrkii ylittdmaan asiakkaan odotukset tuotteesta. Viides kerros kuvastaa tule-
vaisuuden laajennusmuutoksia, joita on tulossa kyseiseen tuotteeseen sen paranta-
miseksi entisestaan. (Kotler 2003, 407.)
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Tuotteen ydinhydéty

Perus tuote

\ Odotettu tuote
‘ Laajennettu tuote

Potentiaalinen tuote

Kuvio 3. Tuotteen viisi kerrosta. (Kotler 2003, 408.)

Kiinteistovalityksessé tuotteena toimii kiinteiston valityspalvelu. Kiinteistjen vali-
tyksessa Kiinteistovalittajan rooli ja ammattimaisuus ovat avainasemassa. Vastuun-
tuntoinen ja hyva kiinteistovélittdja luo kuluttajalle turvallisuutta ja luotettavuutta
asuntokauppaan séadosten ja lakien mukaisesti. (Kiinteistonvalitysalan www-sivut
2014.)

Jokaisesta tehdysta kiinteistokaupasta syntyy uusia mahdollisia liiketoimintaan koh-
distuvia mahdollisuuksia ja hyotyd myds muille yrityksille. Uuden kiinteistokaupan
myo0ta esimerkiksi muuttoyritykset, sisustusarkkitehdit ja suunnittelutoimistot ovat
potentiaalisia asiakkaita. Kiinteistokauppa vaikuttaa yhteiskunnallisesti moniin eri

alan yrityksiin. (Kiinteistovalitysalan www-sivut 2014.)
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3.2.2 Hinta

Hintaa pidetddn tuotteen arvon mittarina. Useasti ajatellaan, ettd mitd edullisemmin
yritys myy tuotteitaan sitd tehokkaammin kauppa kay. Tuotteen halpa hinta ei aina
ole paras ratkaisu, koska halpoja tuotteita ei pidetd kovinkaan laadukkaina. Monet
epéilevét tuotteen olevan kopio, tai ettd se on viallinen halvan hinnan vuoksi. Tdmén
vuoksi yritysten on oltava tarkkana tuotteen hinnoittelun méaarittdmisessa, hintatason
valinnassa ja hinnan kaytdssé osana yrityksen markkinointia. Tuotteet on hinnoitel-
tava siten, ettd kustannusten jalkeen ne tuottavat yritykselle voittoa. My6s hinnoitte-
lun nakyvyys on oltava houkutteleva, ottaen kuitenkin huomioon hinnoitteluun liitty-

vat lainsaddokset. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 138.)

Hintapaatokset perustuvat liikeideassa valittuihin ansaintamalleihin. Yrityksen on
paatettava yleisestd hintapolitiikasta ja arvioitava hinnoitteluun vaikuttavista tekijois-
t4. Néaiden jalkeen yritys voi tarkastella eri tuoteryhmien hinnoittelua ja maarittada
yksittaisten tuotteiden hinnat. Hinnoilla voidaan myo6s operoida markkinointia eri
ajankohtina ja eri asiakasryhmille tilanteen mukaisesti. (Bergstrom, Leppanen 2009,
257.) Alennukset, tutustumistarjoukset ja kampanjaedut vauhdittavat markkinointia,

jossa hinta on juuri paaroolissa. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 139.)

Ostajat Kilpailijat
- madra - maara
- hintaherkkyys - hintataso

~— /

Kysyntd - Tarjonta

Julkinen valta

— | TUOTTEEN HINTA | — | - verot
- sdantely

Tuotteen aiheuttamat
kustannukset

Yrityksen tavoitteet
- myynti
- voitto

- markkinaosuus

Kuvio 4. Tuotteen hintaan vaikuttavat tekijat. (Bergstrém & Leppanen 2007, 140.)
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Tuotteen hintaan vaikuttaa monet tekijat. Yrityksen tavoitteet vaikuttavat siihen, etta
myyko yritys hintakarjelld vai laatukarjella. Julkinen valta vaikuttaa maarittaméalla
tiettyja veroja ja maksuja, jotka tulee siséllyttdd tuotteen hinnoitteluun. Kilpailun
vaikutus on merkittava tekijé tuotteen hinnassa. Tuotteen pitéisi olla erottuvissa kil-
pailijoista. Jos kilpailijoita on paljon, se merkitsee yleensa hintatason laskua, kun
taas monopoliasemassa oleva yritys voi hinnoitella tuotettaan vapaammin. Ostajien
rooli vaikuttaa hinnoitteluun siten, etta jos kysyntéa on paljon, tuotteen hinta voi olla

korkeampi ja silti menekki on hyva. (Bergstrom & Leppénen 2007, 140.)

Asuntoaan myyvan henkilon kannattaa Kilpailuttaa kiinteistovélitysyritykset, koska
erot eivét rajoitu pelkkiin valitysyritysten valisiin hintaeroihin vaan myds siihen mita
palvelu pitaa sisélladn. Pienten kiinteistovalitysyritysten hinta on usein alhaisempi
kuin suurien ketjujen hinnat, mutta suuret ketjut painottavat ettd heilté voi ostaa koko
maan laajuisen palvelukokemuksen. Myos alan kova Kilpailu pitdd huolen siita, etta

valittajat eivat voi laskuttaa ylipalkkioita. (Taloussanomat 11/2009.)

3.2.3 Saatavuus

Saatavuudessa on kyse asiakkaan tarpeiden tyydyttdmisestd. Sen tavoitteena on valita
jakelukanavat, seka tehda tuotteen ostaminen mahdollisimman helpoksi. Saatavuu-
dessa ei kuitenkaan ole kyse siitd, ettd yrityksen tuotteita olisi saatavilla mistéd tahan-
sa. Tarkoituksena on valita ne jakelukanavat, jotka tavoittavat halutun kohderyhmén
mahdollisimman tehokkaasti. Yrityksen imagolla on myods vaikutusta myyntikana-
viin ja myyntipaikkoihin, esimerkiksi timanttisormuksiakaan ei voi ostaa huoltoase-
milta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 170.)

Vuonna 2010 tehdyn gallupin mukaan ensitiedon myynnissa olevasta asunnosta saa-
tiin internetistd. Sen osuus oli huimat 60 %. Toiseksi eniten tietoa gallupin mukaan
saatiin sanomalehtien mainoksista, jonka osuus oli 13 %. T&st4 voidaan paatell& ny-
kyajan suosituin jakelukanava kiinteistovalitysalalla. (Kiinteistonvélitysalan www -
sivut 2011.)
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Tuotteen saatavuus on ajoitettava siten, etta tuotetta on saatavilla silloin, kun sit4 tar-
vitaan. Saatavuutta parantaa asiakkaan tietoisuus siitd, missé tuote on myynnissa ja
milloin sitd on saatavilla. Saatavuutta helpoittaa tarvittavat tiedot paketin pakkausse-
losteessa, seka tuotteen tiedot internetissa. Saatavuus jakautuu kolmeen eri nakokul-
maan: Fyysinen jakelu, ulkoinen saatavuus ja markkinointikanava. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 170.)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen ketjua, jonka kautta tuote myydaan
markkinoille. Markkinointikanavaa kaytetddn myos nimikkeell& jakelutie. Informaa-
tio sek& tuotteen omistusoikeus kulkevat markkinointikanavaa pitkin. Késitteend se
sopii niin tavaraan kuin palveluun, eli se voi olla myds tietokanava palvelun vélitta-

miselle. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 288.)

Epéasuorat kanavat

/’ Suoramarkkinointi Ulkoinen jEl

| _) sisdinen
Franchising

~N -

Verkostoituminen

Kuvio 5. Saatavuus kilpailukeinona (Bergstrom & Leppénen 2009, 287.)
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Ulkoinen saatavuus on kiinni yrityksen toimipaikan sijainnista. Yrityksen toimiala
vaikuttaa myo6s ulkoiseen saatavuuteen siten, onko toimipaikan oltava l&hell& asiak-
kaita vai onko yrityksen painopiste puhelin —tai internetpalvelussa. Toimipaikan si-
jainti tai yrityksen kanssa kaytavé asiointitapa on oltava helposti saatavilla asiakkai-

den tietoisuuteen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 288.)

Fyysinen jakelu pitaa siséllaan varastoinnin, kuljetuksen ja tilaamisen. Fyysisté jake-
lua kutsutaan yrityksissd my6s nimelld materiaalitoiminnot tai logistiikka, joihin
kuuluvat liséksi sisdiset kuljetukset ja ostotoimenpiteet. Eli kokonaisuudessaan se
pitaa sisallaan kaikki yrityksen materiaalihankinnat ja raaka-aineet aina valmiin tuot-

teen toimittamiseen asti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 288.)
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3.2.4 Markkinointiviestina

Yrityksen térkein ulospéin suuntautuva mielikuvan luoja on markkinointiviestinta.
Markkinointiviestinnalld yritys ldhettdd haluamansa mielikuvan yrityksestdan ja sen
tuotteista, seka ndin herattda kiinnostusta ja ostohalua valitsemilleen kohderyhmille.
Markkinointiviestind on kaikkea sitd viestintad, jolla pyritddn innostamaan asiakas
ostamaan haluttu tuote tai palvelu. Markkinointiviestina jakautuu neljaén eri osioon
jotka ovat mainonta, myyntityd, myynninedistdminen ja suhdetoiminta. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 170.)

Tiedotus -ja
suhdetoiminta

Markkinointivestinta

Kuvio 6. Markkinointiviestintd kilpailukeinona. (Pakkanen & Korkeaméki & Kiiras
2009, 52.)
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Eri kohderyhmille on kaytettdva eri markkinointiviestinndn muotoja, koska eri asia-
kasryhmét haluavat saada tietoa tuotteista ja tarjouksista eri kanavia pitkin. Toiselle
séhkdpostin valitykselld tapahtuva viestina on toimivampaa, kun taas toiset asiakkaat
haluavat lukea ennemmin Kkotiin tulleen tarjouskirjeen. Asiakaslahtdisessa myynti-
tyossad on aluksi tiedettdva asiakkaan tarpeet ja odotukset, sen jalkeen voidaan tarjota
sopivaa tuotetta asiakkaalle. Myynninedistdminen ja suhdetoiminnan merkitys on
vuosien aikana noussut merkittavasti. Yrityksen on siis oltava tarkkana eri kohde-

ryhmien viestintatavoista. (Bergstrém & Leppanen 2009, 170.)

Suurin n&kyvilla oleva markkinointiviestinndn muoto on selkedsti mainonta. Se on
maksettua joukkoviestintdd, jonka tarkoituksena on antaa halutulle kohderyhmélle
tietoa tuotteesta, palvelusta tai ideasta. Mainonnalla pyritadn myés vetoamaan tuntei-
siin ja saamaan uusia asiakassuhteita, seka kehittdd jo voimassa olevia asiakassuhtei-
ta. Mainonnan mediavalinta koostuu erilaisista viestimistd, jotka toimivat erilaisesti.
Néitad ovat mm: lehti-, tv-, radio-, elokuva, ulko-, suora- vai internetmainonta tai jo-
kin nédiden yhdistelmistd. Oikeanlaisella mediavalinnalla pyritddn saavuttamaan oi-
keanlaiset kuluttajat oikeaan aikaan ja vielda mahdollisimman taloudellisesti. (Isohoo-
kana 2007, 140-141.)

Yritystoiminnan perimmaisend ldhtokohtana on saada myyntia kannattavasti siten,
ettd madaritetyt tavoitteet saavutetaan. Henkilokohtaisen myyntityon rooli vaikuttaa
tavoitteiden toteutumiseen ratkaisevasti, koska siind myyjé auttaa asiakasta valitse-
maan hénelle parhaan tuotteen tai palvelun. Myyntity6 on intensiivista ja vie paljon
yrityksen muita resursseja, joka tuo lisaa kustannuksia. Tasta syysta myyntityo tar-

vitsee muita markkinointiviestinnan osa-alueita tuekseen. (Isohookana 2007, 133.)

Myynninedistdminen on muiden markkinointiviestinnadn osa-alueiden taydentdja, jo-
ka soveltuu hyvin kuluttaja —ja yritysmarkkinointiin. Sen tavoitteena on edistdaa myy-
jien resursseja ja lisatd myyntityén motivaatiota. Kuluttajamarkkinoinnissa myynnin-
edistdmisen kohderyhména on myyntihenkildsto, asiakkaat ja jakelutiet. Myynnin-
edistaminen tukee henkil6kohtaista myyntity6td ja kannustaa asiakkaita ostoihin.
(Isohookana 2007, 162.)
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Tiedottamisen, sekd koko markkinointiviestinndn tavoitteena on vaikuttaa yrityksen
myyntiin ja tunnettavuuteen. Tiedottamisen tehtdvana on vaikuttaa positiivisesti ku-
luttajien mielipiteisiin ja asenteisiin yritysta seka sen tuotteita tai palveluja kohtaan.

Tiedottamisen eri keinoja ovat:

e Asiakaslehdet ja uutiskirjeet
e Tiedotteet ja vuosikatsaukset
o Asiakkaille jarjestettavét erilaiset tilaisuudet

o Liikelahjat ja asiakkaiden muut muistamiset

Tiedotuksissa kerrotaan yleensa yrityksen uusista tuotteista, palveluista, kehitys-
hankkeista tai jostain muusta muutoksesta, jonka uskotaan olevan tarpeellinen ja
mielenkiintoinen tiedotettava. (Isohookana 2007, 176.)

3.2.5 Henkil6sto ja asiakkaat

Yrityksen tarkein voimavara ja erittdin merkittava kilpailuetu on sen ihmiset. Tuotan-
toyrityksissd on oltava hyvit tilat, koneet ja laitteet, mutta viime kadessa ihmiset ovat
naistékin vastuussa. Ihmiset hankkivat raaka-aineet, kdynnistavét laitteiston, kehitta-
vat ja suunnittelevat tuotteita sek& palvelevat asiakkaita. Palveluyritys poikkeaa tésté
siten, ettd ihmiset suorittavat koko prosessin alusta loppuun, joten henkilsto on koko

prosessin avaintekijana. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 86-87.)

Monet palvelut ovat riippuvaisia asiakkaiden ja yrityksen tyontekijoiden valisestéd
vuorovaikutuksesta. Vuorovaikutuksen luonne vaikuttaa voimakkaasti asiakkaiden
kasitykseen palvelun laadusta. Asiakkaat arvioivat palvelun kokonaisuuden sen pe-
rusteella kenen kanssa he ovat olleet vuorovaikutuksessa. Onnistunut palveluyritys
kouluttaa ja motivoi etenkin sitd henkilostd, joka on suorassa yhteydessé asiakkai-
siin. (Lovelock & Wright 2002, 14.)
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Yrityksen keinot sisaisessd markkinoinnissa ovat tiedottaminen, motivointi, koulut-
taminen ja me-hengen luominen. Sisdisen markkinoinnin tulee olla suunniteltua ja
jatkuvaa henkildston tyytyvéaisyyden turvaamiseksi. Ei riita ettd henkilostéa kuunnel-
laan kerran vuodessa, vaan tekemisen ja tiedottamisen pitda olla nopeaa ja avointa.
Motivoinnin keinoja voi tapahtua monin tavoin. Hyvan tyon tuloksena voidaan mak-
saa tyontekijoille myyntibonuksia, joka edesauttaa heidén tydpanostaan. Kouluttami-
sessa kehitetdan henkildstén osaamista ja luodaan valmiuksia laadun parantamiseksi.
Koulutuksessa tyontekija saa arvostuksen tunteen, joka motivoi varmasti tulevaisuu-
dessa. Me-henkea yritys luo erilaisilla juhlilla ja tapahtumilla, jossa henkil4stoa vir-
Kistetadan arjesta. (Bergstrom & Leppdanen 2007, 87-88.)

Yrityksen asiakkaita ja heidan palvelemistaan voidaan katsoa monesta eri nakokul-
masta. Palvelua tarjoavissa yrityksissa itse palvelu voi olla yrityksen keskeinen tuote
tai osa sen kokonaisuutta. Tavaratuotteissa palvelua tarjotaan yleensa takuuna, huol-
topalveluna tai asiakasneuvontana. Myos asiakkaan opastus ja auttaminen on palve-
lua. Jokainen asiakas on omanlaisena yksild, johon asiakaspalvelijan tulee osata mu-
kautua. (Bergstrom & Leppanen 2007, 89-93.)

Kiinteistovalityksessd henkiloston paatehtavana on useimmiten asuinkiinteistdjen
valitystoiminta. Paatoimen ohella kiinteistovélitysyrityksissa suoritetaan useasti kiin-
teistdjen vuokravélitysta seka niiden hinta-arviointeja. Myos toimitilojen valitys ja
siséiset tukitoiminnot ovat monen kiinteistdalalla toimivien henkildiden tyota. (Am-

mattinetin www —sivut 2014.)
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3.2.6 Palveluprosessi

Palveluprosessi kuvastaa tapahtumaketjua, jonka mukaan palvelu tapahtuu. Tyypilli-
nen palveluprosessi kuvataan vaihe vaiheelta niin asiakaspalvelijan kuin asiakkaan
nakokulmasta. Kuvauksesta tulee kdyda ilmi myds tukitoiminnot ja sen taustaan vai-
kuttavat toimenpiteet. Sen tavoitteena on tunnistaa tarkeimmat ja kriittisimmat koh-

dat joiden suoritusta seurataan. Naitd ovat: (Bergstrom & Leppanen 2009, 187.)

e Misté palvelu koostuu ja mité vaiheita siina on

e Palvelun toteutuspaikka ja eri vaihtoehdot (Puhelin, internet, toimitilat)
e Jdrjestyksen vaiheet

e Osallistujat

e Resurssit

o Asiakkaan nakokanta ja osallistuminen

o Kiriittiset kohdat yrityksen ja asiakkaan nakokulmasta

e Asiakkaan arvon parantamisen palveluprosessissa

Markkinoijien ei yleensa tarvitse tietad yksityiskohtaisesti siitd miten fyysiset tavarat
on valmistettu. Palveluiden kohdalla tilanne on erilainen, koska asiakkaat ovat yleen-
s& itse mukana palvelutuotannossa ja heilld voi olla mieltymyksid ja menetelmia eri
palveluista. Palveluprosesseissa markkinoijan on pakko tietd4 palveluprosessin kulku
alusta loppuun ja olla valmiina muokkaamaan sitd parhaan asiakaskokemuksen ta-
voittelemiseksi. (Lovelock & Wright 2002, 32.)

Kiinteistovalitysalalla palveluprosessin kiertokulku ja tunteminen on erittéin tarke&a.
Kiinteistovalittajan aktiivinen toiminta ja vuorovaikutus asiakkaan kanssa luo perus-
tan kokonaisvaltaiseen palveluprosessiin. Kiinteistovélittdjan on tiedettavéa alusta al-
kaen toimenpiteet mitd hanen pitéa tehdé, ettd prosessi sdilyy ehjana ensimmaisesta

asiakaskohtaamisesta viimeiseen kdden puristukseen.
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3.2.7 Palveluymparist6

Palveluymparistd on lahes kaikilla aloilla vahva kilpailutekija. Esimerkiksi tietyn
ravintolan suosio voi johtua sen modernista sisustuksesta tai hyvasta tunnelmasta.
Laajemmin katsottuna palveluympéristo tarkoittaa kaikkea yrityksen sisdista ja ul-

koista ymparistoa seka nakyvaa tunnusmerkkia. (Bergstrém & Leppanen 2009, 184.)

Ulkoisessa palveluympéristossé vaikuttavina tekijoiné toimivat yrityksen rakennuk-
set, opasteet ja pysakointitilat. Siséiseen palveluympéristdon vaikuttavat toimitilojen
sisustus, siisteys, tuotteiden esillepano ja henkildston tydasut. Myos sahkdisessa
kaupankaynnissa palveluymparistolla on suuri vaikutus. Nettisivujen kéytettavyys,
ulkoasu ja helppous vaikuttavat asiakkaiden mieltymyksiin. (Bergstrom & Leppénen
2009, 184.)

4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

4.1 Asiakastyytyvadisyyden kasite ja merkitys

Asiakkuudenhallinnan yksi tarkeimmista osista on asiakastyytyvéisyys. Asiakkaiden
on oltava tyytyvaisia yrityksen tarjoamiin tuotteisiin, palveluihin ja toimintamalliin,
jotta se pystyy hankkimaan itselleen pitkid asiakassuhteita. (P6llanen 2003, 178.)
Kun asiakas on tyytyvéinen palveluihin, tuotteisiin ja toimintamalliin antaa asiakas
positiivista palautetta ja kertoo siitd myds muille ihmisille. On térkeéa tietaa yrityk-
sen kannalta mit4 tehdaén oikein ja mihin asioihin asiakas on tyytyvéinen. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 486.)

Asiakastyytyvaisyys riippuu tuotteen ostajan henkildkohtaisista odotuksista tuotteen
todellisuuteen verrattuna. Jos tuote ei vastaa ostajan odotuksia, han on varmasti pet-
tynyt. Jos tuote vastaa odotettuja odotuksia, hdn on positiivinen. Jos tuotteen odotuk-
set ovat ajateltua paremmat, ostaja on todella iloinen tuotteeseen. Tyytyvéiset asiak-

kaat tekevat jatkossakin hankintoja téstd yrityksesta ja kertovat hyvista kokemuksis-
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taan muille kuluttajille. Térkeintd on siis saada tuote vastaamaan asiakkaiden odotuk-
sia. (Nieminen & Tomperi 2009, 109.)

Yrityksien tavoitteena on luvata asiakkaillensa vain sitd, mité he voivat tarjota, mutta
tuottaa lupaamaansa enemman. Asiakaslahtoinen yritys pyrkii tuottamaan korkean
asiakastyytyvéisyyden kilpailijoihin verrattuna. Yritys pystyy aina lissédméan asia-
kastyytyvaisyytta laskelmalla tuotteiden hintoja tai lissamaéll& palveluja, mutta se voi
johtaa tuottojen pienentymiseen. Siksi tarkoituksen mukainen markkinointi onkin
tuottaa asiakkaille lisdarvoa jarkevissa mittakaavoissa. (Kotler & Armstorng 2004,
17-19.)

Tyytymattomyystekijat

o Sovittujen asioiden (esimerkikst akataulun,
tuoteominaisuuksien ja toimitusvarmuuden)
pettaminen

e Epatasainen toimintataso / alle iImago-
odotusten jaava toiminta

e Hintaan laitettavat lisdt (pieniaskutuslisa
yms.), joista asiakas ei ollut etukateen
tietoinen

* Asiakkaalle maksun yhteydessa yllattden
iimenevat suuret hintojen nousut

¢ Valitusten kasittelematta jattaminen /
Valituksista tiedottamatta jattaminen

o Asiakkaan pyyntoshin (esim. soittopyyntoon)
reagoimattomuus

Tyytyvaisyystekijat

* Poikkeuksellisen hyva henkilokohtainen
asiakaspalvely

¢ Tilannekohtainen asiakkaan
onge!matilanteen mallikas hoitaminen
o Yliattavan, yhmaaraisen positivi-
sen elementin antaminen tuctteen mukana
o Poikkeuksellisen hyvin hoidettu valitus
e Neuvon antaminen asiakkaan
ongelmatilanteen kuntoon saattamiseksi
o Asiakkaan pyytamaa ratkaisua

Fosmlwsemman (edullisemman/
aadukkaamman) ratkaisun tarjoaminen

Kuvio 7. Tyytymattémyyden seké tyytyvaisyyden aiheet. (Rope 2005, 189.)

Vaikka tyytymattomyyden tekijat poistettaisiin, se ei silti vield tuo hyvan palvelun
tunnetta, vaan asiakas pitdd palvelua neutraalina. Asiakastyytyvaisyys muodostuu
vasta sitten, kun asiakas kokee saavansa erityistd palvelua ja on muihin asiakkaisiin
nahden erityinen. (Rope 2005, 189.)
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4.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja seuranta

Asiakastyytyvaisyyden seurannan tarkoituksena on se, etta yritys pystyy kehittdmaan
tuotteita ja palvelutapojaan asiakkaiden tarpeiden muuttuessa. Nain yritys pystyy
reagoimaan tulevaisuuden varalta siihen, ettd asiakkaat pysyvat uskollisina yritysta
kohtaan, eivatkd he vaihda palveluntarjoajaa. Tarkeimmét asiakastyytyvéisyyden

mittarit ovat:

e Spontaani palaute
o Tyytyvaisyystutkimukset

e Suosittelumaaréat

Asiakkuuksien sailyttdminen ja niiden kehittdminen tarvitsee jatkuvaa tulosten ja
toimenpiteiden seurantaa. Asiakastyytyvéisyyden seuraaminen ja mittaaminen on
helpompaa, kun yritys on asettanut asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteet ja heidan
kaytettavissaan on tuoreet tiedot asiakkaiden kayttaytymisestd. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 484.)

Monissa eri palvelualojen organisaatioissa tehdaén asiakastyytyvéisyysmittauksia,
jonka avulla yritys selvittdd tehokkaasti sopivat tuotteet ja palvelut asiakkaiden tar-
peiden mukaiseksi. Asiakkaiden kuunteleminen on asiakasléhtoisen yrityksen perus-
tana. Kuunteleminen ei rajoitu pelkastaan henkiléstoon, vaan myods johdon ja halli-

tuksen tulee kuunnella asiakkaitaan. (Valvio 2010, 129.)

4.3 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvéisyystutkimuksella mitataan asiakkaiden kokonaistyytyvéisyytta tai
halutun osa-alueen tyytyvéisyyttd. Tutkimuksen avulla myos eri asiakasryhmien asi-
akkaat voidaan luokitella tyytyvéisyysasteen perusteella. N&itd voivat olla tyytyvai-
syys henkilokontakteihin, tuotteeseen, tukijarjestelmiin tai palveluymparistoon.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 484-485.)
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkoituksena on antaa asiakkaille mahdollisuus
kertoa nakemyksidan yrityksen palvelusta ja tekemisesta. Tutkimustuloksia kaytetaan
yleensa yritystoiminnan kehittdmisessa. Ajoittainen tiedonkeruu ei aina riitd, vaan
yritys tarvitsee paivittain tapahtuvaa asiakaskokemukseen siséltyvéda informaatiota,
jonka avulla yritys pystyy parantamaan toimintaansa jatkuvalla kehityksella. (Aarni-
koivu 2005, 37-38.)

5 ONGELMAN ASETTELU JA KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

5.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen ongelmat ovat:

1. Selvittdd 2013 vuonna Loimijoen OP —Kiinteistokeskuksen kanssa asioinei-
den asunnon myyjien, sekd asunnon ostajien tyytyvaisyys saamaansa palve-
luun?

2. Mita kanavia pitkin kuluttajat 16ytavat Kiinteiston ja mitka asiat siihen vaikut-
tavat?

3. Mité toimenpiteitd kdyttden yrityksen toimintaa pystytdén kehittdmaan?

5.2 Tutkimustavoitteet

Kohdeyrityksen viimekertaisesta asiakastyytyvaisyystutkimuksesta on vuosia aikaa,
joten on erittdin ajankohtaista ottaa selville asiakkaiden tottumuksia Kkiinteistokau-
poissa nykypaivanad. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd vuoden 2013 aikana OP —
Kiinteistokeskuksen kanssa asioineiden asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen toimin-
taan ja palveluun. Tutkimuksessa ké&sitelladn kahta eri asiakasryhmag, eli kiinteiston

myyjia ja kiinteiston ostajia.

Teoriaosuuden tavoitteena on syventyd niihin kiinteistovalitysalan osa-alueisiin, joi-

den uskotaan olevan ratkaisevassa roolissa nykyajan palveluyrityksessd. Kilpailu



28

kiinteistovalitysalalla on erittdin kovaa, joten yritysten on erotuttava massasta eduk-
seen. Tavoitteena on saada hyddynnettya niitd kilpailukeinoja, joilla erottuvuus pys-
tytaan toteuttamaan.

5.3 Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys

'y

ASIAKASTYYTYVAISYYDEN
MITTAAMINEN JA
KEHITTAMINEN

Kiinteistovalitys

Asiantuntijapalveluiden mark-
kinoinnin kilpailukeinot

« Tuote
+ Hinta
- Saatavuus

« Markkinointiviestinta

« Henkilosto & Asiakkaat
+ Palveluprosessi

+ Palveluympiristo

N M/

ASIAKKAAT

Palvelun merkitys

Kuvio 8. Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys. Itse laadittu 11.3.2014

Késitteellisessa viitekehyksesséd kuvataan tyon keskeiset ké&sitteet ja kiertokulku.
Tutkimus koskee kiinteistovélitystd. Ty0 tehddin asiakastyytyvéisyystutkimuksella
asiakastyytyvaisyyden kehittdmiseksi, jossa palvelun merkitys ja markkinoinnin kil-

pailukeinot ovat avainasemassa.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Tutkimusmenetelma4 ja tarkoitus

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, jonka avulla selvitet-
tiin lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Kvantitatiivinen tutkimus
edellyttad riittdvan kokoista otosta, jonka otoksessa kaytetaan standardoituja tutki-
muslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivisen tutkimuksen

avulla pyritaan selvittdamaan tutkimuskohteen nykytilanne. (Heikkild 2008, 16.)

Tutkimus suoritettiin sdhkdpostikyselynd, muutamaa puhelinhaastateltavaa lukuun
ottamatta. Myyjille sekd ostajille tehtiin omat kyselylomakkeet, jotka lahetettiin
Loimijoen OP —KiinteistOkeskuksen asiakasrekisterista saatuihin sahkdposteihin.
Tutkimuksessa keskitytdan ainoastaan asunnon myyjiin ja ostajiin. Kiinteistjen hin-
ta-arvioinnit, vuokranvalitys ja muut yrityksen palvelut jatettiin tutkimuksesta pois.

Tutkimus toteutettiin maaliskuussa 2014.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Loimijoen OP —Kiinteistokeskuksen asiak-
kaiden nykytilanne saamaansa palveluun ja kehittda sité tutkimuksesta saatujen tieto-
jen perusteella. Tutkimuksen perusjoukko oli yhteensa 108 henkil6d. Tutkimukseen
vastasi lopulta yhteensé 45 henkil6d, eli 41,7 %. Vastaajista asunnon myyjid oli 23
henkil64 ja asunnon ostajia oli 22 henkil6.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti kuuluu maéralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan mittauksen toistettavuuden luotettavuutta. Jos samasta aineistosta suori-
tetut mittaukset ja mittaustulokset ovat samat kuin aiemmalla kerralla, mittaus on
luotettava eli reliabiliteetti. (Anttila 2006, 516.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia on vaikea arvioida tutkimuksen huonon vastaaja-
prosentin vuoksi. Kuitenkin sdhkopostinvalitykselld suoritetun kyselyn uskon olevan

luotettava, koska ulkopuoliset tekijat eivét vaikuta vastauksiin. Puhelimitse tutki-



30

mukseen osallistuneet henkilot eivat ehdi miettid kysymystd rauhassa, eivéatka he
valttamatta kerro todenmukaista mielipidettd&dn suoraan puhelimitse, joka vaikuttaa
luotettavuuteen. Jos tutkimus tehtéisiin esimerkiksi kolmen vuoden asiakkaiden kes-
ken, olisi tulos varmasti erilainen muuttuneen taloustilanteen ja muiden asioiden

VUOKSI.

Validiteetti eli tutkimuksen patevyys kuvastaa tutkimusmenetelmén kykyéa selvittaa
sitd, mité tutkimuksessa on tarkoituksena selvittada. (Heikkila 2008, 186.) Tassa tut-
kimuksessa el padsty madritelmassa vaadittuun validiin tasoon, silla osallistumispro-
sentti oli 45 henkil6a 108:sta, eli 41,67 %. Tutkimuksesta olisi tullut validi, jos vas-

taajia olisi ollut yli puolet kokonaisotannasta.

6.3 Kyselylomakkeiden laatiminen

Tutkimuksen tavoite on oltava selvilla aina ennen kyselylomakkeen laatimista. Tar-
keintd on tietdd se, ettd mihin kysymyksiin tutkija on hakemassa vastausta. Ennen
laatimista on myos selvitettdva taustatekijoiden vaikutus tutkittavaan asiaan. Kysy-
myksié ei enda voi muuttaa tiedonkeruun jalkeen, joten kyselylomakkeen laadintaan
on hyva kayttaa aikaa. (Heikkila 2008, 47.)

Kyselylomakkeessa kaytettiin padasiassa suljettuja kysymyksid ja osgoodin asteik-
koa. Suljettujen kysymysten tarkoituksena on kyselyn yksinkertaistaminen ja virhei-
den torjunta. Osgoodin asteikkoa kaytettdessd vastaajille annetaan véitteitd, joissa

vastausvaihtoehdot ovat 5- tai 7-portaisena asteikkona. (Heikkild 2008, 54.)

Kyselylomake toteutettiin Google Documents —ohjelmaa kayttaen. Kyselyn vastauk-
set tulevat suoraan taulukkolaskentamuotoon, josta ne on helppo analysoida jatko-
toimenpiteistd varten. Vastauksia pystyy myods seuraamaan reaaliajassa, joka pitéa
kyselyn tekijan ajan tasalla. Kyselylomakkeet laadittiin yhdessd Loimijoen OP —
Kiinteistokeskuksen kiinteistovélittajien kanssa. Lomakkeiden valmistuttua ne lahe-

tettiin vield hyvaksyttaviksi Auranmaan OP —Kiinteistokeskukselle.
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Toimeksiantajan toiveiden mukaisesti, kyselylomake tehtiin mahdollisimman yksin-
kertaiseksi ja pelkistetyksi. Lomakkeen alussa kysytéén asiakkaan sukupuolta ja ikaa.
Taman jalkeen lomakkeessa kysytaan yksiloityja ja valittuja kysymyksia, joiden vas-
tauksista on kohdeyrityksen toimintaan eniten hyotyd. Kyselyn lopussa on vapaa sa-

na, johon asiakas saa itse antaa kirjallisesti palautetta saamastaan palvelusta.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Tutkimustulosten lukuohjeet

Tutkimustulosten vastaukset luetaan samaa kaavaa kayttaen niin myyjien, kuin osta-
jienkin tuloksissa. Arviointiasteikko 1-5 luetaan seuraavasti: 1 = Erittain huono — 5 =
Erittain hyva. Myyjien ja ostajien kyselylomakkeet ovat liitteena tyon lopussa. (Liit-

teet 1 ja 2) My0s vapaan sanan vastaukset 10ytyvat liitteend tyon lopusta. (Liite 3)

7.2 Asunnon myyjien vastaukset

Kuviosta 9 n&emme miten vastaajien idt ovat jakautuneet. Eniten vastaajia 10ytyi ika-

luokasta 45-49. Nuorin vastaaja oli 35-39 vuotias.

65-70

60-64

55-59

50-54

45-49

40-44

35-39

Kuvio 9. Vastaajien ikdjakauma (N=23)
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Kuvio 10 kertoo vastaajien sukupuolijakauman. Tutkimukseen vastanneista jopa 70
%, eli 16 oli miespuolisia. Naisten osuus vastaajista oli 30 %, eli 7.

Nainen
7
30 %

B Nainen

m Mies

Mies
16
70 %

Kuvio 10. Vastaajien sukupuolijakauma (N=23)

Kuviossa 11 selviaa se, milla kriteereilld vastaajat valitsivat asuntonsa valittajaksi OP
—Kiinteistokeskuksen. Suurin osa vastaajista valitsi entuudestaan tutun Kiinteistova-

littdjan vuoksi.

Tuttavan suosituksesta

OP pankin hyvén palvelun perusteella

Hyvan yrityskuvan perusteella

Entuudestaan tutun kiinteistovalittaja takia

Aiemman kokemuksen perusteella

Kuvio 11. Miksi valitsitte OP —Kiinteistokeskuksen asunnon valittajaksi (N=23)
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Kuvio 12 osoittaa, ettd suurimpaan osaan vastaajista valityspalkkion suuruus vaikutti
vahan kiinteistovalittajan valintaan. Valityspalkkion suuri vaikutus sai nollatuloksen

vastaajista.

Ei vaikuttanut ollenkaan

Vaikutti vahan

Vaikutti merkittavasti  Q

0 2 4 6 8 10 12 14

Kuvio 12. Miten valityspalkkio vaikutti kiinteistovélittdjan valintaan (N=23)

Kuvio 13 osoittaa, ettd suurimpaan osaan vastaajista OP —konsernin sidonnaisuus
vaikutti kiinteistovéalittdjan valintaan. Nelja vastaajaa ei osannut sanoa vaikuttiko si-

donnaisuus Kiinteistovalittajan valintaan vai ei.

Kylla

En osaa sanoa

Ei

0 2 4 6 8 10 12

Kuvio 13. Vaikuttiko OP —konsernin sidonnaisuus kiinteisténne kiinteistovalittajan

valintaan (N=23)
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Kuviosta 14 voimme huomata, ettd 13 vastaajan mielestd myyntiprosessi sujui erit-
tain hyvin. Negatiivista myyntiprosessia (1-2) ei esiintynyt tutkimuksessa lainkaan.

0 2 4 6 8 10 12 14

Kuvio 14. Miten myyntiprosessi mielestanne sujui (N=23)

Kuvio 15 kertoo, ettd enemmistd piti asunnon myyntimateriaaleja todella hyvana.
Vastauksia erittdin huono tai melko huono (1-2) ei esiintynyt tutkimuksessa yhta-

kaan.
1 0
2 0

w
[y

- I -

5 10 15 20

Kuvio 15. Kuinka hyvané piditte asunnon myyntimateriaaleja (N=23)
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Tutkimustulokset osoittavat, ettd yli puolet vastaajista piti kiinteistovalittdjan asetta-
maa hinta-arviota erittdin hyvana. Tutkimuksesta kéavi kuitenkin ilmi, ettd vastaajista

kaksi piti hinta-arviota melko huonona. (Kuvio 16)

1

N

0

__k

N

- I -

0 5 10 15

w

Kuvio 16. Oliko kiinteistovalittajan asettama hinta-arvio mielestanne oikea (N=23)

Suurin osa vastaajista piti kiinteistovalittdjan toimintaa erittdin hyvéna. Kaikki tut-
kimukseen vastanneet henkil6t pitivat valittajan toimintaa vahintdankin hyvana. (Ku-
vio 17)

15

0 5 10 15 20

Kuvio 17. Kuinka asiantuntevana pidatte kiinteistovalittdjan toimintaa (N=23)
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Palvelukokemuksen yleisarvosana jakautui tutkimuksessa hyvén ja erinomaisen as-
teikon valille. Tasté voidaan todeta, ettd tutkimukseen vastanneet henkil6t ovat olleet

tyytyvaisid saamaansa palveluun. (Kuvio 18)

Heikko
Kohtalainen

Neutraali

0
0
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Kuvio 18. Minka yleisarvosanan annatte palvelukokemukselle (N=23)

Kuvio 19 Kkertoo, ettd valtaosa vastanneista suosittelisi ehdottomasti OP —

Kiinteistokeskusta tuttavilleen. Vastauksia 1-3 ei esiintynyt tutkimuksessa.

Kuvio 19. Suosittelisitko OP —Kiinteistokeskusta tuttavillesi (N=23)
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7.3 Asunnon ostajien vastaukset

Kuvio 20 kertoo tutkimukseen osallistuneiden vastaajien ikdjakauman. Suurin osa
vastaajista oli ialtaan 35-39.

2024 N 1

2529 [N 1

3034 [ 1
ey
s E

45-49 [N 1

so-s | 2

cocs I

75-80 | 1

0 1 2 3 4 5 6 7

Kuvio 20. Vastaajien ikdjakauma (N=22)

Tutkimukseen osallistuneista valtaosa oli naisia 59%, eli 13 henkilod. Miehia tutki-
mukseen osallistui puolestaan 9 henkil6d, eli 41%. (Kuvio 21)
Mies

9
41 %

B Mies

B Nainen

Nainen
13
59 %

Kuvio 21. Vastaajien sukupuolijakauma (N=22)
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Kuvio 22 kertoo, etté vain yksi vastaaja I0ysi kiinnostavan kohteen lehtimainoksesta.
Kaikki muut vastaajat 10ysivét kiinnostavan kohteen internetin valityksella.

Lehtimainoksesta I 1
OP —Kiinteistokeskuksen nayteikkunasta 0
OP —Kiinteistokeskuksen edustajalta  Q
Tuttavalta Q
Muu: 0
0 5 10 15 20 25

Kuvio 22. Miten saitte tietdd kiinnostavasta kohteesta (N=22)

Suurin osa vastaajista piti kuvaa ostokohteesta melko hyvana. Tutkimuksesta selviaa
myos, ettd vastauksia 1-2 ei tullut yhtdkaan, joten ostokohteen kuvaus on ollut ylei-
sesti vahintdan hyva. (Kuvio 23)

0
0
. -
.
5-2
0

Kuvio 23. Oliko valittdjan antama kuva ostokohteesta odotettu (N=22)

5 10 15 20
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Tutkimukseen vastanneista 15 henkil6d oli sitd mieltd, ettd ostoprosessissa kiinteis-
tovélittdjan aktiivisuus oli hyvaa. Tutkimuksesta voidaan myos todeta se, etta yksi-

kaan vastaaja ei pitanyt valittajan toimintaa valttavana. (Kuvio 24)

Valittajan aktiivisuus oli erinomaista - 5
Valittajan aktiivisuus oli tyydyttavaa . 2

Valittdjan aktiivisuus oli valttavaa 0

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Kuvio 24. Miten koitte ostoprosessissa valittajan aktiivisuuden (N=22)

Kuvio 25 kertoo, ettd vastaajat pitivat esitemateriaaleja melko hyvand. Tutkimukses-

ta kdy ilmi, ettd vain yksi oli melko tyytymétdn asunnon esitemateriaaleihin.

N

0
K

0 2 4 6 8 10 12

Kuvio 25. Olivatko esitemateriaalit mielestanne riittavat (N=22)
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Tutkimuksesta kavi ilmi, etta kaikki vastaajat pitivéat hintaneuvotteluja vahintaankin
neutraalina. Suurin osa vastaajista piti kuitenkin hintaneuvotteluita hyvana. (Kuvio
26)

0 2 4 6 8 10 12 14

Kuvio 26. Miten koitte hintaneuvottelun myynnissa olevasta kohteesta (N=22)

Kun tutkimuksessa kysyttiin vélittajan tasapuolisuutta myyjan ja ostajan valilla, 20
henkilda vastasi vélittdjan toiminnan olevan tasapuolista. Kaksi vastanneista piti va-

littdjan toimintaa enemman myyjan eduksi. (Kuvio 27)

Vilittaja toimi enemman ostajan eduksi 0

Vilittaja toimi enemman myyjan eduksi I 2

Muu 0

0 5 10 15 20 25

Kuvio 27. Miten koitte valittjan tasapuolisuuden myyjén ja ostajan valilla (N=22)
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Tutkimuksesta selvisi, ettd 15 vastannutta piti valittajan toimintaa hyvéana. Neljé vas-
taajaa oli sitd mieltd, ettd vélittdjan asiantuntevuus oli neutraalilla tasolla. Huonoa

asiantuntevuutta ei tutkimuksessa ilmennyt. (Kuvio 28)

- I -

5 10 15 20

Kuvio 28. Kuinka asiantuntevana pidéatte valittdjan toimintaa (N=22)

Suurin osa tutkimuksen vastaajista suosittelisi OP —Kiinteistokeskusta tuttavilleen.
Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd kolme vastaajaa pitdisi OP —Kiinteistokeskuksen suo-

sittelua neutraalina. (Kuvio 29)

10

0 2 4 6 8 10 12

Kuvio 29. Suosittelisitko OP —Kiinteistokeskusta tuttavillesi (N=22)
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Tutkimuksesta kadvi ilmi, ettd 13 henkil6a pitdd saanutta palvelukokemusta hyvana.
Kaksi vastaajaa kertoi saaneensa kohtalaista palvelua kokonaiskuvaa katsottaessa.
(Kuvio 30)

Huono

0
Kohtalainen - 2
Neutraali . 1
Erinomainen _ 6

0 2 4 6 8 10 12 14

Kuvio 30. Minka yleisarvosanan annatte palvelukokemukselle (N=22)
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8 YHTEENVETO

8.1 Yhteenveto teoriasta

Teoriaosuudessa kasiteltiin kiinteistovalitysalaa yleisestd ndkokulmasta sekd tutustut-
tiin Loimijoen OP —Kiinteistokeskukseen. Tadman jélkeen teoriaosuudessa syvennyt-
tiin tutkimuksen aihealueen osalta tarkeisiin palveluyrityksen osa-alueisiin, eli itse

palveluun, markkinoinnin kilpailukeinoihin ja asiakastyytyvéisyyteen.

Kun palvelua markkinoidaan, yritykselld on kaytosséan tietyt kilpailukeinot ja re-
surssit, jotka tdydentdvat toisiaan ja joiden tehtdvana on parantaa kaupankayntia ja
asiakkaiden tyytyvaisyytta. Kaiken perustana on itse tuote tai palvelu, jonka ympéril-
le tdm& kaikki perustuu. Hintaa pidetddn tuotteen tai palvelun arvon mittarina, joka
my0s vahvasti vaikuttaa asiakkaan mielikuviin ja luo omanlaisensa imagon yrityk-

sesta.

Saatavuudessa kilpailukeinona on kyse siitd, ettd haluttu tuote tai palvelu on saata-
vissa mahdollisimman helposti ja tehokkaasti sieltd, mihin se on asetettu saataville.
Markkinointiviestintd on kanava, jotka pitkin yritys mainostaa ja markkinoi itsedan
ulospdin. Palveluyrityksen markkinointiviestinndssd henkilokohtaisen myyntityon

rooli on erittain tarkedssa asemassa.

Palveluyrityksen polttoaineena” toimii sen omat tyontekijét, eli henkilostd. Palvelua
tarjoavan yrityksen henkil0sto vastaa koko palveluprosessista alusta loppuun. Palve-
luprosessi pitéa sisallaéan palvelukokonaisuuden eri vaiheineen, jotka yrityksen on
syyté tuntea erinomaisesti. Palveluprosessi tapahtuu aina tietyssa palveluympéristos-

sé, joka luo asiakkaille haluttua mielikuvaa yrityksesta.

Yrityksen ulkoinen palveluymparistd pitd4 sisallaan yrityksen toimitilat, parkkipaikat
ja yrityksen ulkoiset puitteet. Sisdinen palveluympéristd koostuu henkildston tyo-
asuista, yrityksen siisteydestd, laitteista ja esillepanosta. Séahkdiselld palveluymparis-
toll1& on nykyaikana todella suuri vaikutus. Yritysten internetsivujen I6ytyvyys, ulko-

asu ja helppokayttdisyys korostuu, joka on erinomainen kilpailuvaltti.
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Asiakkaiden on oltava my0s tyytyvaisia saamaansa palveluun, yrityksen tarjoamiin
tuotteisiin ja toimintatapoihin. Asiakastyytyvaisyys on riippuvainen ostajan odotuk-
sista tuotteen tai palvelun todellisuuteen verrattuna. Asiakastyytyvéisyys tuo yrityk-
seen uskollisia asiakkaita, joiden ansioista liiketoiminta pysyy kannattavana. Asia-
kastyytyvaisyytta on seurattava eri menetelmid ja mittareita kéyttéen, jotta yritys na-
kemé&&n mahdolliset tyytymattomyys tekijat toiminnassaan ja pystyy korjaamaan ne,

seka kehittymaan tulevaisuudessa.

8.2 Yhteenveto tutkimustuloksista

Tutkimustuloksista voidaan todeta, ettd vastaajien aktiivisuus tutkimukseen ei ollut
sill& tasolla mita ty6té aloitettaessa suunniteltiin. Tutkimuksessa toimeksiantaja halu-
si tietdd viime vuoden aikana heidan kanssaan asioineiden asiakkaiden tyytyvaisyys,
joten suurempaa kohderyhmaa ei ollut saatavilla. Osalle tutkimukseen osallistuneista
kyselylomake meni suoraan roskapostiin, riippuen asiakkaan sahkdpostisuodattimes-
ta ja myos tdma vaikutti suuresti kyselyn aktiivisuuteen. Puhelinhaastattelut olivat
hieman vaisuja ja tuli sellainen olo, ettd vastaaja ei vélttdmattd miettinyt juurikaan

asiaa, vaan halusi kyselyn nopeasti alta pois.

Asunnon myyjien vastauksista 70 % oli miespuolisia. Suurin osa vastaajista oli kes-
ki-ikéisia ja siitd vanhempia. On selvéd, ettd pienessé kaupungissa toimivan kiinteis-
tovélitysfirman asiakkaina on entuudestaan tuttuja henkil6itd. Tasta johtuen myyté-
vissa olevista asunnoista kuulee varmasti tuttavilta. Tutkimustuloksista kévi ilmi
my0s se, ettd asiakkaat jotka ovat aiemmin saaneet hyvaa palvelua kyseisesta yrityk-
sestd, asioivat samassa yrityksessd myos jatkossa kiinteistovélitykseen liittyvissa asi-

oissa.

Tutkimukseen osallistuneiden asunnon myyjien vastauksista ainoat negatiiviset ko-
kemukset 16ytyivéat kiinteistovélittdjan asettamasta hinta-arviosta. Kaksi vastaajaa oli
melko tyytyméton hinta-arvion suuruuteen. Yleisell4 tasolla katsottuna vastaajat ovat
olleet tyytyvdisid saamaansa palveluun ja suosittelisivat kohdeyritysté tuttavilleen.
Myyntimateriaalit olivat vastanneiden mielesta hyvid, puutteita ei suuremmin I6yty-

nyt ja koko myyntiprosessin sujuvuus oli hyvalla tasolla.
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Asunnon ostajien sukupuolijakauma oli enemman tasapainossa myyjien tuloksiin
verrattuna. Tutkimukseen osallistuneista asunnon ostajista naisia oli 59 % ja miehia
41 %. Asunnon ostajista jopa 95,5 % l6ysi kiinnostavan asuntoilmoituksen internetin
kautta, joka kertoo hyvin siitd mistd asunnonostajat etsivat kiinnostavia kohteita ny-
kypdivana. Ainoastaan yksi vastaaja kiinnostui asunnosta lehti-ilmoituksen nahtyaén.
Asunnon ostajista 10ytyi enemman negatiivisia vastauksia kuin asunnon myyjista.
Asunnon ostajien vastauksista selvisi, ettd kaksi vastaajaa ei pitanyt valittajan toimin-
taa tarpeeksi aktiivisena. My0s kaksi asunnon ostajaa kertoivat vélittajan toimineen
enemman myyjan eduksi. Tutkimukseen osallistuneista asunnon ostajista kuitenkin

45,5 % suosittelisi OP —Kiinteistokeskusta ehdottomasti tuttavilleen.

9 POHDINTA JA KEHITYSEHDOTUKSET

Empiirisen osuuden ja koko opinndytetyon tekeminen oli haastavampaa kuin aluksi
osasin odottaa. Ennen teoriavaiheen aloitusta olisi pitdnyt tehdd tutkimusosuuden
kyselylomakkeet valmiiksi ja lahettda ne asiakkaille. Nain tutkimukseen osallistuneet
henkil6t olisivat voineet rauhassa vastata kyselyyn samalla kuin olisi itse tehnyt tut-
kimuksen teoriaosuutta. T&std johtuen opinnéytetydn tekemiseen tuli pieni tauko, kun
teoriaosuus oli valmis ja vain odotettiin tutkimuksen vastauksia. N&din ollen opinnay-
tetyon tekemisen “rytmi” hévisi, jota on vaikea saada takaisin muutaman viikon tau-

on jalkeen.

Omat haasteensa tutkimusvastausten saamiseksi toi asiakkaiden sahkdpostiosoittei-
den puuttuminen. Noin puolella tutkimuksen kokonaisotannasta oli asiakastietokan-
nassa valmiina heidan ilmoittama sahkdpostiosoite. Suuri o0sa soitetuista puhelinhaas-
tatteluista paattyi lahes heti puhelun alkaessa, kun he kuulivat kyseessa olleen jon-
kinlainen kysely. Osa puhelinhaastateltavista henkil@ista ei kiinnostanut kuunnella
kunnolla edes sitd mitd asia koskee. Naista syista tutkimuksen osallistujamaara jai

paljon alle tavoitteen. Muutama tutkimukseen osallistunut henkilé kehui kyselylo-
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makkeen pituutta. He sanoivat, ettd lomakkeen kysymysmaéara oli juuri sopiva ja ky-

symykset olivat helposti ymmarrettavissa.

Loimijoen OP —Kiinteistokeskuksen kannattaa jatkossa ottaa kaupanteon yhteydessa
asiakkaan séhkopostiosoite talteen tulevaisuutta ajatellen. Ndin ollen tulevaisuudessa
yrityksen on helppo tehd& vastaavanlainen tutkimus sisdisesti. Yrityksen olisi hyva
tehda asiakastyytyvdisyyteen keskittyvaa tutkimustydtd muutaman vuoden valein,

jotta toimintatavat ja asiakkaiden mieltymykset pysyvat ajan tasalla.

Nykypéivén palvelualalla kilpailu on erittéin kovaa ja yrityksen pitéa erottua massas-
ta edukseen. Loimijoen OP —Kiinteistokeskus on toiminut kaupungissa jo niin pit-
kaan, ettd sille on tullut hyva ja vakiintunut asiakaskunta. Monet tutut kertovat
myynnissi olevista kohteista toisilleen ja pienen kaupungin “puskaradio” ilmié on
erittdin tarke&a. Palvelun on oltava jokaista asiakasta kohtaan sujuvaa eik& suurem-
piin virheisiin ole varaa.

Tutkimustuloksista selvisi nykyajan internetin kayton suosio. Vain yksi kiinteistén
ostaja oli ndhnyt kohteen lehti-ilmoituksessa. Kaikki loput olivat 16ytaneet kiinnosta-
van kohteen internetin valitykselld. Tdmd antaa tulevaisuuden kannalta kuvan siita,
mika markkinointikanava on se johon yrityksen kannattaa panostaa. Vaistamétta tek-
nologian kehitys on syrjayttanyt perinteisten lehti-ilmoitusten seka nayteikkunoiden

suosion ja painopiste on siirtynyt internetin maailmaan.

Loimijoen OP —Kiinteistokeskuksen nadkyvyys ja myynnissa olevat Kiinteistot inter-
netissd keskittyy talla hetkelld vain OP —Kiinteistokeskuksen omille sivuille, seka
oikotien sivustolle. Muissa kanavissa yritys mainostaa myynnissd olevia kohteita
paikallislehdessa seka toimitilan néyteikkunassa. Yhtend kehitysehdotuksena on na-
kyvyys ja myyntikohteiden esittely sosiaalisen median kanavia hyddyntéen. Sosiaali-
sen median suuri suosio takaisi yritykselle varmaa nakyvyytta, jossa ihmiset viettavat
erittdin paljon aikaa ja jossa mainostaminen on helppoa ja edullista. Sosiaalisessa
mediassa kohteiden ilmoittaminen on vaivatonta ja sen avulla pystyy tehostamaan
nakyvyyttd monilla eri tavoilla. Erilaiset kilpailut, tykkad/jaa kohde ja asiakkaiden
kysymyksiin vastaaminen olisi todella helppo ja vaivaton tapa tehostaa yrityksen

kohteiden myyntia ja nakyvyytta.
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Loimijoen OP —Kiinteistokeskuksella on yleisesti katsottuna hyva suosio Loimaalla.
Tutkimukseen osallistuneet asiakkaat ovat padasiassa tyytyvaisia yrityksen tekemi-
seen ja toimintaan. Nakyvyytta tehostamalla, reilulla tekemisellé ja asiakkaiden tar-

kalla huomioimisella yrityksen toiminta tulee olemaan jatkossakin varmasti hyvaa ja

tuloksellista.
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LIITE1

ASUNNON MYYJAT

OP -Kiinteistokeskus asiakastyytyvadisyyskysely

Hei! Olen 25 -wotias tradenomiopiskelija Loimaalta. Opiskelen Satakunnan ammattikorkeakoulussa
ja teen opinndytetytkseni Loimaan seudun OP -Kiinteistokeskukselle asiakastyytyvdisyytta
mittaavan kyselyn. Kysely suoritetaan nimettdmasti ja kyselyn tiedot kaytetddn ainoastaan
yritystoiminnan parantamiseksi. Halutessanne witte osallistua anontaan, jossa kaikkien
vastanneiden kesken anotaan laadukas tuotepaketti. Kun olette vastanneet kyselyyn, painakaa
lopuksi Laheta -painiketta. Suuret kiitokset!

*Pakollinen

Ika *

Sukupuoli *

-]

Miksi valitsitte OP —Kiinteistokeskuksen asunnon vélittdjaksi? *
Q Entuudestaan tutun kiinteistovalittdja takia

QO Tuttavan suosituksesta

© Aiemman kokemuksen perusteella

O Hywan yrityskuvan perusteella

© Mainonnan perusteella

O Muu:

Miten valityspalkkio vaikutti kiinteistovilittdjan valintaan? *
O Vaikutti merkittavasti

© Vaikutti vahan

O Ei vaikuttanut ollenkaan

Vaikuttiko OP —konsernin sidonnaisuus kiinteistonne kiinteistovalittdjan valintaan? *
O Kylia
O Ei

QO Enosaa sanoa

Miten myyntiprosessi mielestanne sujui? *
1 = Erittain huonosti / 5 = Erittdin hyvin

1 2 3 4 5

Erittéin huonosti Q ©Q ©Q © © Erittéin hyvin



Kuinka hyvani piditte asunnon myyntimateriaaleja? *
1 = Erittdin huono / 5 = Erittdin hyva

12 3 45

Erittaéinhuono Q Q O O Q Erittdin hyva

Oliko kiinteistovalittdjan asettama hinta-arvio mielestinne oikea? *
1 = Erittdin huono / 5 = Erittdin hyva

1 2 3 4 5

Erittdin huono Q O O O Q Erittéin hyvd

Kuinka asiantuntevana pidatte valittajan toimintaa? *
1 = Erittain huono / 5 = Ernittain hyva

12 3 45

Enttainhuono Q Q O O Q Erittéin hyva

Minka yleisarvosanan annatte palvelukokemukselle? *
© Erinomainen

O Hywa

QO Neutraali

O Kohtalainen

O Heikko

Suosittelisitko OP —Kiinteistokeskusta tuttavillesi? *
1 = En suosittelisi missaan nimessa / 5 = Suosittelisin ehdottomasti

12 3 45

En suosittelisi missdan nimessa Q Q © © © Suosittelisin ehdottomasti

Vapaa sana OP -Kiinteistokeskuksesta tai heiddn toiminnastaan
Risut / Ruusut

ARVONTAAN OSALLISTUMINEN
Kirjoita kentta&dn nimesi ja puhelinnumerosi, jos haluat osallistua arvontaan



LIITE 2

ASUNNON OSTAJAT

OP -Kiinteistokeskus asiakastyytyvaisyyskysely

Hei! Olen 25 -wotias tradenomiopiskelija Loimaalta. Opiskelen Satakunnan ammattikorkeakoulussa
ja teen opinnédytetytkseni Loimaan seudun OP -Kiinteistokeskukselle asiakastyytywdisyytta
mittaavan kyselyn. Kysely suoritetaan nimettémasti ja kyselyn tiedot kadytetdan ainoastaan
yritystoiminnan parantamiseksi. Halutessanne witte osallistua arvontaan, jossa kaikkien
vastanneiden kesken anotaan laadukas tuotepaketti. Kun olette vastanneet kyselyyn, painakaa
lopuksi Laheta -painiketta. Suuret kiitokset!

‘Pakollinen

lkd *

Sukupuoli *
QO Mies
O Nainen

Miten saitte tietdd kiinnostavasta kohteesta? *
Q Intemnetista

O Lehtimainoksesta

© OP —Kiinteistokeskuksen nayteikkunasta

O OP —Kiinteistokeskuksen edustajalta

O Tuttavalta

O Muu:

Oliko vélittdjan antama kuva ostokohteesta odotettu? *
1 = Ei ollut lainkaan / 5 = Oli taysin

12 3 4 5

Eiollutlainkaan Q Q ©Q Q QO Olitaysin

Miten koitte ostoprosessissa vélittdjan aktiivisuuden? *
© Valittajan aktiivisuus oli erinomaista

O Valittajan aktiivsuus oli hyvaa

O Valittajan aktiivisuus oli tyydyttavaa

Q Valittéjan aktiiisuus oli valttavaa

Oliko esitemateriaalit mielestinne riittavat? *
1 = Ei ollut alkuunkaan / Oli todella kattavat

12 3 45

Eiollut alkuunkaan Q O © O © Olitodella kattavat



Miten koitte hintaneuvottelun myynnissa olevasta kohteesta? *
1 = Hintaneuwottelut sujuivat erittdin huonosti / Hintaneuwttelut sujuivat erittdin hyvin

1.2 3 4 5

Hintaneuvottelut sujuivat erittdin huonosti Q © O O (© Hintaneuwottelut sujuivat erittdin hyvin

Miten koitte valittajan tasapuolisuuden myyjan ja ostajan valilla? *
O Vdlittgja toimi enemman myyjan eduksi

Q Vilittaja toimi enemman ostajan eduksi

O Vilittaja toimi tasapuolisesti

O Muu:

Kuinka asiantuntevana pidatte valittajan toimintaa? *
1 = Erittéin huono / 5 = Erittain hyva

12 3 4 5

Erttdinhuono Q@ Q © © Q Erittdin hyva

Suosittelisitko OP —Kiinteistokeskusta tuttavillesi? *
1 = En suosittelisi missdan nimessa / 5 = Suosittelisin ehdottomasti

12 3 45

En suosittelisi missdan nimessa Q O O O © Suosittelisin ehdottomasti

Minka yleisarvosanan annatte palvelukokemukselle? *
Q© Erinomainen

O Hywa

O Neutraali

O Kohtalainen

O Huono

Vapaa sana OP -Kiinteistokeskuksesta tai heiddn toiminnastaan
Risut / Ruusut

ARVONTAAN OSALLISTUMINEN
Kirjoita kenttdan nimesi ja puhelinnumerosi, jos halual osallistua arvontaan



LIITE 3

VAPAA SANA

Hannu Einola toimi kohteemme vaélittdjana. Erittain hyva kiinteistonvalittaja!
Ihan viimisen paalle hyvin hoidettu kauppatapahtuma ! KIITOS !
Todella mahtavaa toimintaa.

Palvelu todella hyvé&a!

Erittdin hyva palvelu!

esimerkillisesti hoidettu kokonaisuus

Erinomaista toimintaa. homma toimii niin kuin sen pitaékin!
Mallikasta palvelua.

Jouduin etsim&an kohteen valittdjaa

yhtiovastikkeen mééra ja vesimaksu olivat vaarin esitteessa.
toiminta asiallista, verkkaista

Asiantuntevaa palvelua

Hienoa tyota kaikin puolin!



