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Taman opinnaytetyon toimeksiantaja oli Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskus Oy
LKV. Tavoitteena oli tutkia Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskus Oy:lla kaytossa
olevaa Oma valittaja -palvelua. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten Oma
valittaja -palvelu on vaikuttanut asiakassuhteisiin, seka palvelun mahdollisuuksia
toimia kiinteistonvalittajan henkilobrandin tukena.

Opinnaytety0 koostuu yhteensa viidesta luvusta, johdannosta, kolmesta teorialu-
vusta, tutkimusluvusta, seka johtopaatoksista. Ensimmaisessa teorialuvussa pereh-
dytaan kiinteistonvalitykseen alana, seka Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuk-
sella kaytossa olevaan Oma valittaja -palveluun. Toisessa luvussa kaydaan lapi
henkilobrandia yleisesti, seka sosiaalisen median, etta kiinteistonvalittdjan nakokul-
masta. Kolmannessa luvussa kasitellaan sosiaalista mediaa.

OpinnaytetyOssa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusotetta ja haastattelumuotoina kay-
tettiin teemahaastattelua, seka puolistrukturoitua lomakehaastattelua. Haastattelu-
muotoihin paadyttiin, koska tutkittavasta aiheesta haluttiin yksityiskohtaista tietoa,
mita ei ollut entuudestaan. Haastatteluita tehtiin yhteensa kahdeksan kappaletta
Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen asiakkaille. Haastattelun tarkoituksena
oli selvittaa asiakkaiden nakokulmaa seka Oma valittaja -palveluun, etta kiinteiston-
valittdjan henkilobrandiin. Haastattelussa selvitettin myos asiakkaiden suhtautu-
mista sosiaalisen median hyddyntdmiseen Oma valittaja -palvelun luoman henki-
I6brandin kehittamisessa.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd Oma valittaja -palvelu on koettu positiiviseksi ja
asiointia helpottavaksi palveluksi. Tuloksista selvisi myds, ettd Oma valittaja -palve-
lua olisi kannattavaa hyodyntaa kiinteistonvalittajan henkilobrandin rakentamisessa,
silla haastateltavat nakivat sosiaalisen median ja henkildobrandin hyédyntamisen po-
sitiivisena asiana.

Avainsanat: kiinteistonvalitys, henkilobrandi, sosiaalinen media
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The commissioner of this thesis was Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskus Oy
LKV. The aim of this thesis was to find out what customers think of the Oma valittaja
service, which has been used for two years by Etela-Pohjanmaan OP-Ki-
inteistokeskus Oy. The second object was to research if it is possible to use the
Oma valittaja service to build a personal brand for real estate agents.

The first chapter of the theoretical part of this thesis consists of theory on the real
estate sector and the Oma valittaja service. The second chapter consists of theory
on personal brand, including personal branding on social media and the real estate
agent’s personal brand. The third chapter consists of social media.

The thesis was executed as a qualitative survey. The research methods used were
a semi-structured interview and a semi-structured questionnaire interview. The total
number of interviews was eight, and all the interviewees were customers of Etela-
Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskus.

The results show that the Oma valittaja service has been successful. The customers
think the service is positive and helps customers keep contact with the real estate
agents. The results also show that the Oma valittaja service helps build the real
estate agent’s personal brand in social media. In conclusion, this thesis offered a
large amount of information on how to use the Oma valittgja service when building
a personal brand in social media.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Kiinteistonvalittaja

LKV

Oma valittaja -palvelu

Sosiaalinen media

Henkilobrandi

Valittaa kiinteistoja, asunto-osakkeita ja tontteja tyokseen.
Kiinteistonvalittajan tavoitteena on saattaa myyja ja ostaja

yhteen muodostamaan kauppasopimus.

Laillistettu kiinteistonvalittaja, joka on suorittanut Kauppa-
kamarin valvoman LKV-kokeen.

Eteld-Pohjanmaan OP-KiinteistOkeskuksella kaytossa
oleva palvelu, missa asiakkaalle brandataan yksi henkilo

edustamaan yritysta koko myynnin ajaksi.

Verkkoviestintaymparistd, mika mahdollistaa kayttajien va-

lisen kommunikaation ja oman sisallon tuotannon.

Toisten ihmisten mielikuva meista, kasitys siita, kuinka toi-
mimme ja milta vaikutamme. Asiantuntijan henkilobrandin
maarittyy sen perusteella, kuinka toimimme ammatillisessa

ymparistossa ja toissa.
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1 JOHDANTO

Miettisen (2018) mukaan Oma valittgja -palvelun taustalla on idea mutkattomasta ja
hyvassa yhteistyossa yhdessa asiakkaan kanssa tehdysta asiakaskokemuksesta.
Palvelun ajatuksena on brandata asiakkaille yksi henkild hoitamaan asiakassuhde

alusta loppuun.

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistdkeskus Oy:lla
kaytdssa olevan Oma valittaja -palvelun vaikutusta asiakassuhteisiin, seka palvelun
luoman kiinteistonvalittgjan henkilobrandin soveltamista sosiaalisessa mediassa.
Opinnaytetyon kirjoittamisen aikana OP-Kiinteistokeskukset ympari Suomen vaih-
toivat nimensa OP Kodiksi, mutta tyo on tehty viela toimeksiantajaorganisaation ol-
lessa Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskus (jaliempana OP-Kiinteistokeskus,
Eteld-Pohjanmaan OP-Kiinteistdkeskus). Oma valittja -palvelu on ollut kdytdssa
kohdeorganisaatiossa kaksi vuotta ja toimeksiantajalla on ilmennyt tarve selvittaa
sen vaikutukset asiakassuhteisiin. Toimeksiantajalla on myos tarve saada palve-
lusta kaikki mahdollinen hyoty irti alan kovan kilpailutilanteen vuoksi. Tahan valikoi-
tui kaytettdvaksi Oma valittaja -palvelun luoman henkilébrandin hyddyntaminen so-

siaalisessa mediassa.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetydssa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta. Haastat-
telumenetelmat jakautuivat kahteen, teemahaastatteluun ja puolistrukturoituun lo-
makehaastatteluun. Haastattelumenetelmat valikoituivat haastateltavien vastaus-
mahdollisuuksien mukaan, kaikilla ei ollut tilaisuutta osallistua teemahaastatteluun,
joten heidan kohdallaan sovellettiin puolistrukturoitua haastattelua. Haastatteluihin
osallistuneet ovat Eteld-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen nykyisia ja entisia asi-
akkaita. Haastatteluiden lisaksi tydossa on kaytetty kirjoittajan omia kokemuksia ja
havainnointia, silla opinnaytetyon kirjoittaja on ollut tydsuhteessa Etela-Pohjanmaan

OP-Kiinteistokeskukselle kirjoittamisen aikana.

Aikaisempaa tutkimusty6ta samasta aiheesta ei ole tehty, koska Oma valittaja -pal-
velua ei ole muissa kiinteistonvalitysliikkeissa kaytdssa. Muutamia opinnaytetoita on
tehty kiinteistonvalityksesta ja asiantuntijan henkilobrandayksesta, mutta ne eivat

ole keskittyneet taman tyon kohteena olevaan Oma valittaja -palveluun.
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1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoite

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten Oma valittaja -palvelua hyo-
dynnetaan mahdollisimman tehokkaasti sosiaalisessa mediassa ja sen ulkopuolella
kayttamalla apuna henkildbrandayksen keinoja. Oma valittaja -palvelun mahdolli-
suuksia henkilobrandayksessa selvitetdan haastattelemalla, kuinka asiakkaat koke-
vat pinnalla olevan kiinteistonvalittajan henkildbrandin palvelevan ja vaikuttavan
kiinteistonvalittajien valintaan nyt ja tulevaisuudessa. Lisaksi opinnaytetyossa sel-
vitetddn Oma valittaja -palvelun hyédyt kohdeorganisaatiossa ja asiakkaiden nako-
kulmaa verrattuna entiseen toimintatapaan. Oma valittaja -palvelun osalta opinnay-
tety0 selvittaa, kuinka asiakkaat ovat kokeneet kyseisen toimintamallin vaikuttavan
heidan asiointiinsa toimeksiantajaorganisaation valittdjien kanssa. Opinnaytetyon
aihe valikoitui kohdeorganisaation tarpeesta selvittda Oma valittaja -palvelun vaiku-
tusta asiakassuhteisiin. Sen sijaan, etta tyossa oltaisiin keskitytty selvittamaan ai-
noastaan Oma valittaja -palvelusta syntyvia hyotyja, koettiin tarkeaksi, etta opinnay-
tetyon aihe laajentuu kasittelemaan myos henkilobrandayksen merkitysta palvelun
kehittamisessa.

Opinnaytetydn valmistuttua tavoitteena on, ettd toimeksiantajaorganisaatio pystyy
hyddyntamaan tarpeensa mukaan Oma valittaja -palvelun koko potentiaalia kiinteis-
tonvalittajan henkilobrandin kehittamisessa ja yllapitamisessa.

1.2 Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskus Oy LKV

Opinnaytetyon toimeksiantajaorganisaatio on Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokes-
kus Oy LKV, mika sijaitsee Eteld-Pohjanmaan Osuuspankin kanssa samassa ra-
kennuksessa Seingjoella. Kauppalehden (2018) tilaston mukaan Etela-Pohjanmaan
OP-Kiinteistokeskuksen liikevaihto vuonna 2017 oli 780 tuhatta. Yrityksessa tyos-
kentelee seitseman henkil6a ja toimisto palvelee asuntojen myynnissa, ostamisessa
ja vuokraamisessa. Toimiston henkildokunnasta kolme on suorittanut laillistetun kiin-
teistonvalittajan tutkinnon ja yksi on suorittanut laillistetun vuokravalittajan tutkinnon.
OP-Kodin (2018) sivuilla kerrotaan, etta OP- kiinteistokeskus on toiminut Seindjoella

yli viidenkymmenen vuoden ajan ja toimisto on saavuttanut asiakkaiden silmissa
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luotettavan ja hyvan imagon. Seinajoen toimisto on palkittu tyytyvaisista asiakkaista

ja nopeista kaupoista useana vuonna.

Oikotien verkkosivuilta (Oikotie [viitattu 16.10.2018]) selviaa, ettd Osuuspankin kiin-
teistokeskukset ovat Suomen vanhimpia kiinteistovalitysliikkeita, joita 16ytyy noin
170 paikkakunnalta. Kiinteistokeskukset ovat paikallisten Osuuspankkien omistuk-
sessa, joten ne ovat osa luotettavaa ja valtakunnallista OP-ryhmaa. Kiinteistokes-
kuksen logossa (kuva 1) Osuuspankin logo mukana, jonka avulla on helppo yhdis-
taad OP-Kiinteistokeskukset osaksi OP-ryhmaa.

OP-Kiinteistokeskukset palvelevat asiakkaita asunnon ostossa, myynnissa ja vuok-
rauksessa. OP-Kiinteistokeskus on valittu Taloustutkimuksen kiinteistonvalitysketjut
2017 -tutkimuksessa luotettavimmaksi kiinteistonvalitysketjuksi jo seitsematta
vuotta perakkain. OP-Kiinteistokeskuksien ylpeys on ammattitaito ja asiakkaiden
auttaminen, joten valittgjista noin 80 prosenttia on suorittanut LKV-tutkinnon, eli lail-
listetun kiinteistonvalittajan tutkinnon (OP-Koti [viitattu 18.4.2019].)

@ OP-Kiinteistokeskus

Kuva 1. OP-Kiinteistokeskuksen logo (OP-Koti [viitattu 18.4.2019]).

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyd koostuu johdannosta, kolmesta teorialuvusta, tutkimusluvusta, seka
johtopaatoksista. Luku yksi on johdanto, missa kasitellaan opinnaytetyon aihetta,
toimeksiantajaorganisaatiota ja tutkimuksen rakennetta. Luku kaksi on ensimmai-
nen kolmesta teorialuvusta, missa kasitellaan kiinteistonvalitysta alana. Luvussa
kaksi perehdytdan myos Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksella kdytdssa ole-
vaan Oma valittaja -palveluun ja siihen, miten palvelu erottaa OP-Kiinteistokeskuk-
sen Kilpailijoista. Luvussa kolme kasitellaan henkilobrandia teoriassa ja kerrotaan,
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miten henkilobrandin voi luoda ja miten sita voi yllapitaa. Luvussa nelja esitellaan
Etela-Pohjanmaan OP-KiinteistOkeskuksella kaytdssa olevia sosiaalisen median
sovelluksia, seka yleisesti sosiaalisen median kanavia, mitka ovat hyodyksi henki-

|I6brandayksen kehittamisessa.

Teoriaosuuden jalkeen kerrotaan, miten tutkimus on toteutettu. Tutkimus toteutettiin
kvalitatiivisena tutkimuksena, joka koostuu teemahaastattelusta ja puolistruktu-
roidusta lomakehaastattelusta. Luvussa nelja kasitelladn myos tutkimuksesta saa-
dut tulokset. Viidennessa ja viimeisessa luvussa kasitellaan tutkimuksen avulla saa-
tuja johtopaatoksia. Viidennessa luvussa esitetaan toimeksiantajaorganisaation
kayttoon tarkoitetut kehittamisehdotukset ja -esimerkit, mitkd ovat muodostettu

haastatteluiden tuloksien perusteella.
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2 KIINTEISTONVALITYS JA OMA VALITTAJA -PALVELU

Asuntokauppa on monen ihmisen elaman suurin kauppa ja suomalaiset vaihtavat
kotia keskimaarin 4 - 6 kertaa elamansa aikana. Asunnon myynnissa ja ostossa
kaannytaan usein ammattilaisen, Kiinteistonvalittajan puoleen. Etuoven tilaston mu-
kaan kiinteistonvalitysliikkeissa tyoskenteli vuonna 2016 noin 4000 laillistettua kiin-
teistonvalittajaa ja myyntineuvottelijaa. LKV:n eli laillistetun kiinteistonvalittajan ni-
miketta saavat kayttaa vain ne henkilot, jotka ovat suorittaneet LKV-kokeen. LKV-
kokeita jarjestaa vuosittain Keskuskauppakamarin nimeama valittajakoelautakunta.
Kokeeseen voi osallistua kuka tahansa, eika siihen ei vaadita erillista koulutusta.
LKV-kokeeseen tulisi kuitenkin valmistautua huolellisesti, silla siina vaaditaan paljon
osaamista ja tietoa. Valitysliikkeissa tulee lain mukaan olla LKV-tutkinnon suoritta-
neita 50 prosenttia tyontekijoista. Asuntomarkkinoiden suhdanteet vaikuttavat alalla
tyoskentelevien maaraan, kaupan ollessa aktiivista, on tyontekijoitakin luonnollisesti
enemman kuin hiljaisina kausina (Kiinteistonvalitysalan keskusliitto [viitattu
23.11.2018].)

Tassa teorialuvussa kasitellaan yleisesti kiinteistonvalitysta alana ja tyotehtavana.
Liséksi luvussa selvitetdan toimeksiantajalla kaytdssa olevaa Oma valittaja -palve-
lua, mika on Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen oma ja ainutlaatuinen pal-

velumuoto. Luvussa kerrotaan myds Oma valittaja -palvelun toimintaperiaatteet.

2.1 Kiinteistonvalitys

Kasson (2012, 1) mukaan kiinteistonvalitys on elinkeinotoimintaa, missa tarkoituk-
sena on saattaa asunto-osakkeen, kiinteiston tai kiinteiston osan ostaja ja myyja
yhteen muodostamaan luovutus- tai kauppasopimus. Suomessa toimintaa ei saa
harjoittaa kuka tahansa, vaan jokaisen valitysliikkeen tulee olla merkittyna valityslii-
kerekisteriin. Yksityisen henkilon harjoittaessa kiinteistonvalitysta ammatikseen,
henkilolla olla suoritettuna LKV-tutkinto, eli laillistetun kiinteistonvalittajan tutkinto.
Kiinteistonvalitysta valvoo tarkasti eri tahot, kuten aluehallinto- ja kuluttajaviran-

omaiset.
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Nevala (2017, 217) kertoo, etté kiinteistonvalityksessa kdydaan usein irtainta asun-
tokauppaa arvopapereilla, eli kaytanndssa aina asunto-osakkeilla. Asunto-osakkeet
oikeuttavat tietyn asunto-osakeyhtion huoneiston hallintaan. Kiinteiston kaupassa
myydaan nimensa mukaisesti kiinteistdja, mika kasitteena tarkoittaa maa- tai vesi-
aluetta. Kiinteistorekisterilain (L16.5.1985/392) mukaan kiinteistdlla tarkoitetaan ny-
kyaan maanomistuksen yksikkoa, mika on merkittava kiinteistorekisteriin. Rekiste-
roinnin jalkeen kiinteistd saa kiinteistorekisteritunnuksen, jonka avulla kiinteistosta
voi hakea tietoja. Kiinteistoon kuuluu hyvin usein oleellisena osana asuin- ja muut
rakennukset. Mikali kiinteistolla ja rakennuksilla on sama omistaja, on kyseessa sil-
loin kiintea kauppa, mutta mikali rakennuksen omistaja on eri kuin kiinteiston, on

kyseessa irtaimen omaisuuden kauppa, kuten asuntokaupassa.

Kasso (2012, 1-2) kertoo, etta kiinteistonvalittajalla on rooli muissakin asuntoalan
kaupoissa kuin asuntojen ja kiinteistdjen myynnissa. Kiinteistonvalittajan rooli nakyy
esimerkiksi toimitilamarkkinoilla siina tapauksessa, kun myytavia toimitiloja on vain
yksi tai muutama. Taman lisaksi han kertoo, etta kiinteistonvalittajalla katsotaan ole-
van rooli vuokrasopimuksen muodostamisessa, mika koskee kiinteda omaisuutta.
Kiinteaan omaisuuteen tai muuhun kiinteistonvalittajan muodostamiin kayttdoikeus-
sopimuksiin lasketaan lain silmissa maanvuokrasopimus, asumisoikeusasunnon
kayttdoikeus, asunto-osuuskunnan asunnon kayttdoikeus tai osaomistusasunnon
valitys. Kasso (2012, 12) mainitsee my®os, ettd asuntojen vuokrauksen yhteydessa
harjoitettavaa elinkeinotoimintaa kutsutaan vuokranvalitykseksi, ja siina toteutetaan
samoja saannoksia ja maarayksia kuin kiinteistonvalityksessa. Laillistettua vuokran-
valittajan tittelia ei saa kayttaa kuin valitysrekisteriin merkitty vuokrahuoneistojen
valitysliike tai yksityinen elinkeinoharjoittaja, joka on suorittanut LVV-kokeen. Kui-
tenkin laillistettu kiinteistonvalittaja saa halutessaan harjoittaa huoneistojen vuok-
rausta ilman, etta joutuu suorittamaan LVV-kokeen.

Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen palveluihin kuuluu myds vuokrahuo-
neistojen ja -toimitilojen valitys. Miettisen (2018) mukaan vuokranvalityksessa so-
velletaan Oma valittaja -palvelua samalla periaatteella kuin asuntojen myynnissa.
Asiakkaan asiat kasittelee vain yksi ihminen, jolloin asiointi pysyy selkeana ja joh-

donmukaisena asiakkaalle.
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2.2 Oma valittaja -palvelu

Miettinen (2018) kertoo, etta kiinteistonvalitysliikkeissa ovat pitkaan kaikki valittajat
myyneet kaikkia kohteita, mutta yha enemman alalla yksiloidaan myyntikohteita ja
nostetaan esiin tyontekijoita. Kilpailu on kovaa, markkinoiden mukana pysyminen
vaatii jatkuvaa uudistumista ja toiminnan kehittdmistd. Kankkunen ja Osterlund
(2012, 38-39) tuovat kirjassaan esille asiakkaiden vaatiman lapinékyvyyden ja avoi-
muuden. Yrityksilla ei ole sosiaalisen median aikakautena varaa piilotella asioita,
joten kiinteistonvalitysliikkeillakaan ei ole enaa syita piilotella kasvoja kovan tyon
takana.

Miettisen (2018) mukaan uudistumiseen ja henkildiden brandadamiseen on Iahtenyt
mukaan myOs opinnaytetyon toimeksiantajaorganisaatio. Etela-Pohjanmaan OP-
Kiinteistokeskus Oy:lla on kaytéssdaan Oma valittaja -palvelu, missa asiakkaan asi-
oita hoitaa koko myyntiprosessin ajan yksi henkilo. Asiakkaalle nayttaytyy yksi hen-
kilo koko valityksen ajan, jolloin asiakas ei joudu kertaamaan samoja asioita montaa
kertaa, vaan valittajalla on tiedossa kaikki tarvittavat tiedot myytavasta asunnosta.
Asiakkaalle luodaan luotettava ja asiantunteva kuva palvelusta ja kiinteistonvalitys-
likkeesta.

Palvelun ideana on luoda paitsi asiakkaille hyva asiakaskokemus, myos kiinteiston-
valittajille enemman aikaa perehtya myytavaan kohteeseen. Valittajan ei tarvitse
palvelun ansioista enaa tietaa kaikista kohteista jotain, vaan riittaa, ettd han tietaa
omien kohteidensa tiedot hyvin. Miettisen (2018) mukaan tdman pitaisi mahdollistaa
valittajille enemman aikaa asiakassuhteiden ja toimistotdiden hoitamiseen. Oma va-
littaja -palvelun tarkoituksena on kuitenkin, etta valittajat voivat kysya toisiltaan apua
kohteiden arvioinnissa tai muissa tyotehtavissa, eika heidan tarvitse edelleenkaan
kilpailla toisiaan vastaan. Lisaksi valittajat voivat edelleen myyda omille asiakkail-
leen muiden valittajien kohteita, mutta siinakin tapauksessa pyritaan pitamaan sama

henkil6 asiakkaalle koko prosessin ajan.
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2.2.1 Palvelun toiminta

Miettinen (2018) korostaa, ettd palvelun aloitus tapahtuu kdytdnndssa samalla ta-
valla kuin aikaisemminkin, asiakkaan yhteydenotosta. Etela-Pohjanmaan OP-Kiin-
teistokeskuksella on kaytdssaan kiertavat paivystysvuorot, jolloin yksi valittaja on
aina paivan kerrallaan vastuussa asiakkaiden yhteydenotoista, joten yhdelle valitta-
jalle ei tule kaikkia yhteydenottoja viikon aikana. Yhteydenoton jalkeen valittaja pe-
rehtyy myytavaan kohteeseen, tarkistaa onko valitysliikkeessa aikaisemmin ollut
myynnissa saman asunto-osakeyhtion asuntoja tai vastaavasti samalta alueelta
asuntoja tai kiinteistoja. Pelkan aikaisemman vertailun lisaksi valittajalla on kaytos-
saan hintaseurantapalvelu, yksityisomisteinen verkkosivupalvelu. Palveluun on ke-
ratty usean vuoden ajalta alueittain toteutuneita kauppahintoja. Hintaseurantapal-

velun avulla valittdjan on helpompi maarittaa asunnon hinta.

Miettinen (2018) painottaa, ettd asunnon myyntihinta maaritelldan aina yhteisym-
marryksessa asiakkaan kanssa, perustuen myyntihintatilastoihin ja asunnon, seka
taloyhtion kuntoon ja varusteluun. Myyntihinnan sopimisen jalkeen valittaja ja asia-
kas tayttavat toimeksiantosopimuksen ja selostusliitteen, mista kay ilmi asunnon tar-
kemmat tiedot ja kauppaan kuuluvat varusteet. Selostusliitteen lisaksi sovitaan
asunnon kuvaamisesta, minka hoitaa joko valittaja itse tai ammattikuvaaja. Ammat-
tivalokuvaajan tilaaminen hoituu yleensa kiinteistonvalittajan toimesta, jolloin asia-

kas ei joudu itse sopimaan mitaan.

2.2.2 Toimistotyo6t ja markkinointi

Miettinen (2018) kertoo, etta toimeksiantosopimuksen allekirjoituksen jalkeen alkaa
toimistotoiden tekeminen. Valittaja tilaa tarvittavat asiakirjat asunnon myyntia var-
ten, kuten isannditsijantodistuspaketin tai kiinteiston asiakirjat. Asiakirjojen saavut-
tua kohteen tiedot syotetaan OP-Kiinteistokeskuksilla kdytdssa olevaan Kipina -jar-
jestelmaan. Asunnosta tilataan pohjakuva erillisesta palvelusta ja kasitellaan valit-
tajan ottamat kuvat tai litetdan ammattivalokuvaajan kuvat asunnon myynti-ilmoi-
tukseen. Tarvittavien tietojen kirjaamisen jalkeen valittaja lahettaa esitteen asiak-
kaalle, joka tarkistaa tiedot ja pyytaa tekemaan korjaukset ja muutokset, mikali niita
lOytyy. Viimeisena kohteen tiedot tarkistaa esimies, minka jalkeen myynti-ilmoitus
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on valmis julkaistavaksi. Miettisen (2018) mukaan Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteis-
tokeskus kayttda markkinointikanavina OP-Koti sivustoa, Etuoven ja Oikotien pal-
veluita, seka sosiaalisessa mediassa Facebookia ja satunnaisesti Instagramia. Ta-
man lisaksi kohdetta mainostetaan lehdissa, kuten llkka ja Ykkoset-lehti.

Yhteydenotoista vastaa aina kohteen myyntiin ottanut valittaja. Yhteydenottojen jal-
keen valittaja hoitaa naytdt asunnossa, mihin kuuluu seka yleisnayttoja, etta yksi-
tyisnayttdja kysynnan mukaan. Yleisnaytot julkaistaan netissa OP-koti portaalissa,
Etuoven ja Oikotien palveluissa, seka muissa kanavissa missa kohde on julkisessa
markkinoinnissa. Yleisnayttdihin ovat kaikki tervetulleita. Yksityisnayttoja jarjeste-
taan joustavasti kaikille kohteesta kiinnostuneille. Valittajat saattavat tarjota omille
asiakkailleen ennen julkista markkinointia kohteita, jos tietavat, etta myyntiin tuleva
asunto vastaa asiakkaan etsimaa. Vaikka yksi valittaja hoitaa asiakkaan asiat, on
kaikista kohteista kuitenkin tiedot saatavilla kaikille valittgjille tasapuolisesti. Valitta-
jat voivat tarjota kaikkia kohteita omille asiakkailleen, koska tietavat usein mita omat
asiakkaat hakevat asunnoilta.

Asunnon myyntiprosessi etenee kaikissa valitysliikkeissa paapiirteittain samalla
kaavalla, mutta Oma valittaja -palvelun ansioista asiakkaan kanssa asioi toimiston
kuudesta valittajasta vain yksi. Miettinen (2018) kertoo, etta toimistolla valittaja te-
kee yhteistyota kollegoidensa kanssa, mutta on tarkeaa pitaa asiointi selkeana ja

ammattimaisena ulospain.

2.2.3 Asiakkaan rooli

Asiakkaalle kiinteistonvalittajan palveluiden hyédyntaminen on helppoa. Kiinteiston
tai asunnon kaupasta tehdaan toimeksiantosopimus, josta on kaytava ilmi lain maa-
rittamat pakolliset tiedot. Toimeksiantosopimusta ei saa menna yksipuolisesti muut-
tamaan, mutta sopimuksen aikana saa kuitenkin muuttaa yhdessa tuumin hintatie-
toja tai muita sopimusehtoja. Toimeksiantosopimus saa olla kerralla enintaan nelja
kuukautta voimassa, minka jalkeen tulee allekirjoittaa toimeksiannon jatkosopimus,
mikali myynti edelleen jatkuu (L15.12.2000/1074.)
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Miettisen (2018) mukaan toimeksiantosopimuksen allekirjoittamisen jalkeen asiak-
kaan ei tarvitse huolehtia itse asunnon myyntiin liittyvista asiakirjoista tai muista vel-
vollisuuksista, vaan valittaja hoitaa kaiken asiakkaan puolesta. Asiakkaan tulee vain
hyvaksya itselleen sopivin ostotarjous ja taman jalkeen tulla kauppatilaisuuteen al-
lekirjoittamaan kauppakirja. Asiakas maksaa valityspalkkion tasta kaikesta toimin-
nasta, mika on riippuvainen asunnon kunnosta, hinnasta ja kaytettavasta valitysliik-
keesta. Kasso (2012, 65) kuitenkin kertoo, ettd mikali valittdja ei onnistu myymaan
asiakkaan myyntiin tarjoamaa asuntoa tai kiinteistoa, asiakas ei useimmiten joudu
maksamaan valityspalkkiota, vaan kuluihin menneet korvaukset katsotaan tapaus-

kohtaisesti.

2.2.4 Valittajan rooli ja palvelun tavoite

Miettisen (2018) kertoman mukaan valittdjan téihin kuuluu toimeksiantosopimuksen
allekirjoittamisen jalkeen monta sellaista vaihetta, mitka eivat nay asiakkaalle.
Asunto-osakekaupan yhteydessa valittaja tilaa tarvittavat asiakirjapaperit asun-
nosta, eli isannoitsijantodistuksen liitteineen. Kiinteistokaupassa vastaavat asiakir-
jat ovat kiinteistorekisterissa olevat tiedot, mita tarvitaan kiinteiston myyntiin. Tarvit-
tavat tiedot saatuaan valittaja syottaa tiedot tietojarjestelmaan, mita kautta muodos-

tuu myyntiesite ja muut ilmoitukset markkinointiin.

Esitteeseen luodaan myds mielenkiintoiset markkinointitekstit, mutta kuten Kasso
(2012, 201) kirjoittaa, ei teksteissa kannata kuitenkaan liioitella. Totuutta kannattaa
korostaa myds myyntiesitteissa ja samalla varmistaa tietojen oikeellisuus, ettei
markkinointiin paasisi vaaria tietoja. Markkinointi alkaa nykyaan aina verkosta,
koska suurin osa ihmisistd hakee tietoa myytavistd asunnoista internetistd. Oma
valittaja -palvelun ansiosta valittaja saa tietoja syottdessaan perehtya myytavaan
asuntoon perinpohjaisesti, koska tietaa, etta huolehtii myynnista loppuun asti. Miet-
tinen (2018) korostaa, etta huolellinen perehtyminen asunnon tietoihin helpottaa va-
littdjan tyota myynnin edetessa, koska kaikkiin kysymyksiin ei tarvitse etsia vas-

tausta erikseen, vaan vastaukset muistaa jo valmiiksi.
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Valitystoimisto ilman
Oma valittadja -palvelua

Kaupat Markkinointi

-kaupantekotilaisuudessa -useampi valittaja
vain yksi valittdja markkinoi

Aktviinen myynti
Tarjousneuvottelu

usealta valittajalta saattaa tulla _Iia_lklfl_ F0|m|stqp
sekaisin tarjouksia vélittajat myyvat

Kuvio 2. Valitystoimisto ilman Oma valittaja -palvelua.

Kuviossa 2 on selvennetty, mitka ovat ilman Oma valittaja -palvelua toimivan vali-
tysliikkeen perusperiaatteet. Miettisen (2018) mukaan ilman Oma valittaja -palvelua
asiakkaan asioiminen valitysliikkeessa saattaa hoitua monen eri valittajan kautta.
Tasta voi aiheutua valittgjille enemman ty6ta, koska kohteita on enemman ja kaikkiin
joutuu tutustumaan perusteellisesti. Mikali kaikkiin ei ole aikaa tutustua kunnolla, voi
asuntoesittelyissa kysymyksiin vastaaminen vieda enemman aikaa, kun asunnosta

ei tieda niin paljon.

Miettinen (2018) korostaa myds, ettd myyvalle asiakkaalle usean valittdjan kanssa
toimiminen voi aiheuttaa myds enemman vaivaa, silla valittajat joutuvat usein kysy-
maan samoja asioita myytavasta asunnosta tai kiinteistésta yha uudelleen. Ostavan
asiakkaan nakoékulmasta valitystoimisto ilman Oma valittaja -palvelua voi olla myds
haastavampi yritys asioida, silla ostotilanteessakin asioita saattaa hoitaa useampi
valittaja. Useamman valittgjan kanssa on aina hankalampi kommunikoida asiak-

kaan nakokulmasta.
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Oma valittaja
hoitaa kaikki
kaupan vaiheet

Markkinointi

Tarjousneuvottelu Aktiivinen myynti

Kuvio 3. Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistdkeskuksen Oma valittaja -palvelu.

Kuvio 3 selventdd, miten Eteld-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksella kaytossa
oleva Oma valittaja -palvelu toimii ja helpottaa seka valittjien, etta asiakkaiden toi-
mintaa. Miettinen (2018) toi ilmi haastattelussa, ettd Oma valittaja -palvelun ansiosta
jokainen valittaja tietdad omat kohteensa hyvin, joten asiakkaan ei tarvitse asioida
monen eri ihmisen kanssa myynnin aikana. Valittajan ei tarvitse myoskaan selvittaa
kaikkien kohteiden kaikkia tietoja, vaan perehtyy vain omiin kohteisiinsa, jolloin ai-
kaa jaa enemman kaytettavaksi ja asiakkaille luodaan luotettavaa ja asiantuntevaa
kuvaa koko yrityksesta.

Miettinen (2018) kertookin Oma valittgja -palvelun tavoitteena olevan idea mutkat-
tomasta ja hyvassa yhteistyossa yhdessa asiakkaan kanssa tehdysta asiakaskoke-
muksesta. Palvelun on tarkoitus olla yksinkertainen, eika asiakkaan tarvitse toistaa
itsedan loputtoman montaa kertaa eri valittdjille. Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteisto-
keskus Oy pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan Oma valittaja -palvelun avulla, mika
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mahdollistaa henkilokohtaisemman ja tarkemman asiakaspalvelun kuin valitysliike

ilman Oma valittaja -palvelua.

2.3 Asuntokauppa ilman valittajaa

Kiinteistonvalittajaa hyodyntamalla asiakkaan ei tarvitse kuin hyvaksya ostotarjous
ja tulla kaupantekotilaisuuteen. On olemassa kuitenkin muitakin vaihtoehtoja asun-
non myymisessa. Uuden ajan valitystoimintaan on Iahtenyt mukaan esimerkiksi yri-
tys Brokerit, mika brandaa itseaan verkossa jopa tuhansia euroja halvemmaksi kuin
valitysliikkeita. Brokerit [viitattu 3.12.2018] kertovat, ettd asunto-osakkeiden valitys-
palkkiot ovat heilla 550 euron ja 990 euron valilla. Hintoihin sisaltyy palvelupaketista
riippuen oppaita asunnon myymiseen, dokumenttipohjia, kauppakirjan laadinta ja
eri laajuista markkinointia. Paketteihin saattaa kuulua jopa valokuvaus, tai ainakin
asunnon kuvaukseen liittyvia vinkkeja. Asiakkaan pitaa itse tilata asiakirjat, jarjestaa
asuntoesittelyt ja vastata tarjouspyyntoihin Brokerin sivustojen kautta. Paketteihin
on mahdollista ostaa lisdpalveluna hinta-arvion laatiminen, siivous- tai stailauspal-
velu ja kuntokartoitus. Asuntokaupoissa usein tehdaan kosteusmittaus ennen kau-
pantekoa ostajan pyynnosta.

Opinnaytetyon kirjoittajan mielesta palvelu on varmasti hyva niille, jotka haluavat
kokeilla asunnon myymista itse, mutta kaipaavat kuitenkin ammattilaisen tukea
taustalle. Brokerit [viitattu 3.12.2018] mahdollistavat sen, etta asiakkaalla on aina
mahdollisuus soittaa ja kysya neuvoa vaikeiden tilanteiden sattuessa eteen. Broke-
reiden avulla on mahdollista sdasta useita satoja euroja, jos on aikaa ja halua nahda
vaivaa asunnon myymisen eteen. Kaikilla ei kuitenkaan ole aikaa, tai he eivat ole
valmiita ndkemaan niin paljon vaivaa asunnon myynnin eteen, mita esimerkissa
kaytetyn Brokerin palvelu vaatisi. Asuntokaupan valityspalkkio on monelle asiak-
kaalle suuri lasku, koska se voi paikkakunnasta ja asunnosta riippuen kivuta useisiin
kymmeniin tuhansiin euroihin. Valityspalkkiota kritisoidessa tulee kuitenkin muistaa
kiinteistonvalittajien tekeman tyon maara ja ammattilaisuus. Valittajan avulla asia-
kas saa niin sanotun "avaimet kateen” -paketin, jolloin asiakkaalle ei jaa itselleen
mitdan huolehdittavaa. Molempia tapoja kaytetaan asunnon myynnissa ja molem-
missa on omat hyvat ja huonot puolensa, joten jokainen asiakas valitsee itselleen
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sopivimman tavan myyda oma asuntonsa. Brokerit tuovat alalle erilaista kilpailua,
minka vuoksi valitysliikkkeiden on hyva pysya kehityksessa ja kilpailukyvyssa mu-
kana.
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3 HENKILOBRANDI

Brandi on mielletty pitkaan yrityksen tai tuotteen tunnettuudeksi, mutta nykyaan pu-
hutaan paljon henkildiden brandista. Henkilobrandista voi lukea tana paivana kai-
kista sosiaalisen median sovelluksista ja monista eri lehdista. Tassa luvussa kay-
daan lapi henkilobrandayksen kasitetta ja erilaisia keinoja kehittad omaa henki-
I6brandiaan. Henkilobrandia kasitellaan yleisesta nakokulmasta, seka kiinteistonva-
littdjan henkilobrandin nakokulmasta esimerkkien ja tunnettujen henkildiden avulla.

3.1 Henkilobrandi

Makisen ja Kahrin (2010, 15) mukaan yrityksilld on brandi, tuotteilla on brandi ja
henkil6illa on brandi. Yrityksen brandi ei ole konkreettista, eika kasin kosketeltavaa,
vaan ihmisten mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Brandin tarkoituksena on erottaa
yrityksen tarjoama tuote tai palvelu kilpailijasta ja tavoittaa asiakaskuntaa brandin
tunnettuuden avulla. Paakkonen (2017) kertoo, ettd jokaisella ihmiselld on myods
brandi, mutta kaikki eivat hydodynna sita. Henkilobrandi on mielikuva, mika toisilla
ihmisilla on meista, kasitys siitd, miltd vaikutamme ja kuinka toimimme. Henkilo-
brandi ei ole uusi asia maailmassa, painvastoin kirjailja Tom Peters (1997) lansee-
rasi sen termiksi jo vuonna 1997. Siita asti like-elamassa on levinnyt Petersin slo-

gan: "ole oman elamasi toimitusjohtaja”.

Aalto ja Uusisaari (2010, 19) kertovat, etta asiantuntijan henkildbrandia rakentaessa
on hyva erotella erilaiset verkkoidentiteetit. Yhdella henkilolla voi olla verkossa tyo-
rooli, ammatillinen rooli ja henkilokohtainen vapaa-ajan rooli samaan aikaan. Tyo-
roolia edustava sosiaalisen median profiili pitaa sisallaan tyonantajan edustamisen
organisaation vaatimalla tavalla ja ammatillinen rooli kasittéa henkilokohtaisen tyo-
persoonan, ilman tyonantajaorganisaation velvoitteita. Ammatillinen rooli pitaa si-
sallaan myos henkilobrandin ja sen kehittamisen. Henkilokohtainen vapaa-ajan pro-
fiili on nimensa mukaisesti henkilokohtaisia asioita kasitteleva profiili, mita yleensa
seuraa vain lahimmaiset ihmiset. Aalto ja Uusisaari (2010, 21) korostavat myos, etta
yksityinen, vapaa-ajalla tapahtuva verkkoselaaminen ja ammatillinen, seka tyohon
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liittyvan verkkolasnaolo on hyva pitaa jollain tasolla erillaan toisistaan. He ovat laa-
tineet verkkoelaman 360 astetta -kaavion, kuvio 4, minka avulla on mahdollista ha-
vainnollistaa julkisen ja yksityisen verkkoelaman piirteet.

(. Lasndolo ja toiminta
tydnantajan
tarjoamassa
ymparistossa

e |ntranet, extranet
sahkoposti,
videokonferenssit

*Tydblogi ym.

e LinkedIn, Twitter

eLdsndolo ja toiminta
oman alan verkostoissa

\ Ei-julkinen Julkinen J
ammatillinen ammatillinen
Yksityinen Julkinen
7 henkilokohtainen henkilokohtainen \

eLdsndolo ja toiminta
verkon yhteisoissa
o Kulttuurituotanto,

eTalous, terveys
¢ Asiointi, ostokset

e Yksityinen R -
mediavalitteinen valkgttamlnep .
viestinta J yhﬁgskunnalhsmsa
asioissa
\\ J

Kuvio 4. Verkkoelaman 360 astetta (Aalto & Uusisaari 2010, 21).

Yksityinen henkilokohtainen verkkoelama. Aalto ja Uusisaari kirjoittavat (2010,
21), etta yksityiseen henkilokohtaiseen verkkoelamaan katsotaan sisaltyvan muun
muassa terveystiedot, pankkiasiat ja verkossa tapahtuvat ostokset. Yksityiset asiat
ovat nimensa mukaisesti yksityisia, mitka kuuluvat vain henkilokohtaiseen kayttoon.

Julkinen henkilokohtainen verkkoelama. Julkinen ammatillinen verkkoelama si-
saltda toiminnan, joka tapahtuu verkon yhteisdissa ja yhteiskunnallisissa asioissa
vaikuttamisen. Tama verkkoelaman muoto kulkee mukana henkildbrandin kehitta-
misessa, silla se mahdollistaa monipuolisemman ja ihmisia enemman kiinnostavan

sisallon tuottamisen (Aalto & Uusisaari 2010, 21.)
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Ei-julkinen ammatillinen verkkoelama. Ei-julkiseen ammatilliseen verkkoelamaan
sisaltyy kaikki organisaation sisalla tapahtuva viestinta, mika voi pitaa sisallaan sah-
kopostin ja Intranetin. Sisaista viestintaa ei ole tarkoitus jakaa ulkopuolisille. Aalto
ja Uusisaari (2010, 26) korostavat, ettda ammatillinen henkilébrandi tulisi pitaa tyo-
paikan sisaisessa viestinnassa myos asiallisena ja organisaation saantéjen mukai-

sena.

Julkinen ammatillinen verkkoelama. Aalto ja Uusisaari (2010, 26) tuovat ilmi, etta
julkinen ammatillinen verkkoelama on henkilobrandin kannalta tarkein tyovaline,
joko tyonantajan velvoittamana, tai omana ammatillisena itsenaan. Tahan rooliin
kuuluvat blogit, sosiaalisen median eri alustat ja verkostoissa vaikuttaminen. Am-
matillisena itsenasi toimit verkossa oman ammattisi asiantuntijana ja saat itse paat-
taa, mihin kaytat aikaasi verkossa ja mita sisaltda jaat. Tyonantajalta on kuitenkin
hyva varmistaa verkkokayttaytymisen saannot, vaikka toimisi omana, ammatillisena
itsenaan. Jokaisen verkossa toimivan tyontekijan ja yrittajan tulisi myos muistaa,
etta vaitiolovelvollisuus koskee myds sosiaalista mediaa. Opinnaytetyon kirjoittaja
on keskittynyt tassa tyossa kasittelemaan henkilobrandia oman ammatillisen verk-

koelaman kautta, eika verkkoelamaa tyonantajan velvoittamana.

Kurvisen ym. (2010, 23) mukaan rakentamalla ammatillisen, asiantuntijan henki-
I6brandin, teet itsestasi brandin, mika on nykyaan arvokkaampi kuin organisaatioi-
den brandi taustalla. Asiantuntijan henkilobrandi kasittaa muiden ajatukset siita, mil-

lainen henkil6 on ty0ssaan.

3.1.1  Henkilobrandin luominen ja kehittaminen

Henkildbrandin luominen lahtee tavoitteiden asettamisesta ja siita, miksi haluaa ra-
kentaa itselleen asiantuntijan henkilobrandin. Tavoitteiden asettamisen jalkeen tu-
lee miettia, mitka sosiaalisen median sovellukset ovat tarkeitda oman henkilobran-
dinsa kannalta. Asiantuntijan henkilobrandi luodaan profiloitumalla oman alan asi-
antuntijaksi, kayttaen apuna ammatillista verkkoelamaa, seka sosiaalisen median
kanavia, kuten LinkedInia, Facebookia ja Twitteria. Kaikkia ei tarvitse kayttaa, vaan

asiantuntijat kayttavat itselleen luontaisimpia sosiaalisen median sovelluksia henki-
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|[6brandin rakentamisen apuna. Ekonomit [viitattu 21.1.2019] kertovat, etta sosiaali-
sen median lisaksi verkossa esiintyvaan henkilobrandiin liittyy muitakin toimia ja

alustoja, kuten profiilien olemus, blogi, persoonallisuus ja verkostoituminen.

Profiilin olemus. Aallon ja Uusisaaren (2010, 81—-84) mukaan sosiaalisen median
profiilien olemus on yksi valine kasvattaa luottamusta, seka henkildbrandia. Ole-
mukseen sisaltyy oma nimi, profiilikuva, esittelyteksti, seka tieto mita organisaatiota
edustaa. Sosiaalisessa mediassa luodaan ensivaikutelma olemuksen avulla, mika
on yhta tarkeaa kuin kasvokkain tapahtuvan ensivaikutelman luominen. Tavoittei-
den asettamisen ja itselle sopivien sosiaalisen median palveluiden valitsemisen jal-
keen voi miettia, mitd muuta verkossa tapahtuvaa, henkilébrandia kehittavaa toimin-

taa voi harrastaa.

Blogi. Kurvisen ym. (2017, 111-113) mukaan blogin kirjoittaminen on hyva keino
kasvattaa henkilobrandiaan ja jakaa asiantuntijuuttaan verkossa. Kirjoittamalla blo-
gimuodossa ajatuksia, mielipiteita ja kommentteja voi kohderyhmaa sitouttaa omiin
ajatuksiin laajemmin kuin sosiaalisen median sovelluksissa, kuten Twitterissa tai
Facebookissa. Blogi tarjoaa mahdollisuuden kirjoittaa itsea kiinnostavista aiheista,
tuottaa inspiroivaa ja asiantuntevaa sisaltoa. Blogia voi kirjoittaa avoimen blogialus-
tan kautta, tai vaihtoehtoisesti voi perustaa oman verkkotunnuksen, eli domainin,
kuten Aalto ja Uusisaari kertovat kirjassaan (2010, 86). Domainin ylldpitdminen on
hieman vaativampaa, mutta henkildbrandin kannalta se on kannattava investointi.
Oma verkkotunnus kannattaa perustaa mahdollisuuksien mukaan muodossa etuni-
misukunimi.fi, jolloin henkilobrandi pysyy yhtenaisena ja selkedna. Blogi oman do-
mainin alla auttaa myd0s asiantuntijan verkkosivua pysymaan paremmin hakuko-
neoptimoituna, mika on tarkeaa, jos haluaa olla nakyvilla myos Googlessa. Aalto ja
Uusisaari (2010, 86) kirjoittavat myds, etta blogien avulla sivuja voidaan nostaa ha-
kukonetuloksissa, esimerkiksi otsikoimalla hyvin osuvasti tekstit, ja kirjoittamalla tar-
kean sisallon sanoilla, eika grafiikalla. Blogien lisaksi hakukoneoptimointiin vaikut-
taa moni muukin asia, mutta kirjoitetut blogitekstit ovat yksi keino paasta hakuko-

neiden tuloksissa ensimmaisten joukkoon.

Oma persoona. Kurvinen ym. (2017, 5) kertovat, ettd konkreettisena keinona on

ammatillisen sisallon tuottamisen ja kommunikoinnin lisaksi tuoda esille omaa per-
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soonaansa ja henkilokohtaista, mutta julkista sisaltda. Kaiken jaetun sisallon ei tar-
vitse kasitella omaa alaa tai edes valttamatta tydasioita. Sosiaalisessa mediassa voi
jakaa oman kiinnostuksen mukaan tilanteita ja esimerkkeja oikeasta elamasta, kun-
han se on aitoa. Kurvisen ym. (2017, 5) mukaan ihmiset kiinnostuvat henkildista
tarinoiden ja tekstien, seka videoiden takana, joten pelkkd ammatillinen sisallon-
tuotto ei ole tarpeellista tarinan kiinnostavuuden kannalta. Sosiaalisessa mediassa
on tarkeaa olla aito ja rehellinen, jotta ihmiset kohtaavat saman persoonan todelli-
sessakin maailmassa. Asiantuntijan henkilobrandi voi rikkoutua helposti negatiivi-
sen palautteen perusteella, jos sama persoona, jonka kanssa vaihtoi ajatuksia Lin-

kedlnissa ei saavu esimerkiksi asiakastapaamiseen.

Verkostoituminen. Lisaksi Kurvinen ym. (2017, 5) korostavat, ettd henkildbrandin
rakentaminen ei onnistu ilman riittdvaa verkostoitumista. Vuorovaikutus ja kommu-
nikointi ovat avainasemassa verkostoitumisen kannalta, sillda oman alan asiantunti-
joiden kanssa voi verkostoitua helposti osallistumalla keskusteluihin aktiivisesti.
Verkostoitua voi myds osallistumalla tapahtumiin, kuten koulutuksiin, messuille tai
verkostoitumistilaisuuksiin. Mahdollisuudet kannattaa kayttaa hyodyksi, silla usein
tapahtumat keraavat eri alan ammattilaisia yhteen jakamaan ajatuksiaan ja keskus-

telemaan, seka kouluttamaan toisiaan.

3.1.2 Henkilobrandin yllapitaminen

Kurvinen ym. (2017, 5) kertovat kirjassaan henkildbrandin rakentamisesta ja yllapi-
tamisesta. Henkilobrandia voi yllapitaa omalla aktiivisuudellaan. Sosiaalisen median
alustoja kannattaa paivittaa aktiivisesti ja pitaa sisalto kiinnostavana, seka kohde-
ryhmalle sopivana. Sosiaalisen median sovellukset tarjoavat mahdollisuuden moni-
puoliseen sisallontuotantoon ja sita kannattaakin vaihdella hieman eri sovellusten
valilla. Instagramin voi pitdd enemman visuaalisena sosiaalisen median kanavana,
kun taas LinkedlIn kannattaa pyrkia pitamaan asiantuntijan sosiaalisen median ka-
navana. Omissa profiileissaan kannattaa jakaa tilapaivityksia, artikkeleita, lyhyita vi-
deoita, pitaa jopa live-lahetyksia ja ottaa kantaa oman alan ajankohtaisiin asioihin.
Lisaksi henkilobrandin yllapitamiseen liittyy vahvasti verkoston kasvattaminen ja ak-

tiivinen keskusteluihin osallistuminen.
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Kuviosta 4 selviaa, miten henkilobrandin rakentaminen ja yllapitaminen tapahtuu.
Yllapitaminen on yksinkertaista sen jalkeen, kun on saanut rakennettua itsensa na-
kdisen ja toimivan henkildbrandin (BrandYourself [viitattu 21.3.2019]).

- [1[f Y

Rakenna Optimoi Toista

Kuvio 5. Henkildbrandayksen vaiheet (BrandYourself [7.4.2019]).

BrandYourself -sivuston mukaan [viitattu 21.3.2019] henkilobrandin rakentamisessa
ja yllapitamisessa on yksinkertaistettuna kolme vaihetta. Ensimmaisena henkilo-
brandi tulee rakentaa itselleen sopivilla menetelmilla, mitka kaytiin 1api luvussa 2.
Seuraavaksi sisaltd pitda optimoida ja viimeistella verkostoille sopivaksi. Optimoin-
tiin liittyy koko nimen ja avainsanojen kayttaminen, hakukoneoptimointi ja profiilien
olemus, mistad mainittiin myos luvussa 3.1.1. Lisaksi sisallon pitaa olla viimeisteltya,
profiilien hyvin taydennettyja, myos nykyista sijaintiasi vastaavaksi. Toistamalla, pai-
vittamalla, jakamalla ja osallistumalla keskusteluun yllapidetaan henkilobrandia ja
varmistetaan, etta henkilobrandi pysyy pinnalla. Yllapidon kannalta tarkea vaihe on
myOs seurata kavijatilastoja ja dataa. Henkilobrandin yllapitaminen vaatii siis aktiivi-
suutta ja saanndllisyytta, jotta seuraajat pysyvat kiinnostuneina sisallosta.

3.1.3 Henkilobrandi sosiaalisessa mediassa

Paakkonen (2017, 87) toteaa henkil6illa olevan keskimaaraisesti kymmenen kertaa
enemman seuraajia sosiaalisessa mediassa kuin yritysprofiileilla. Inmiset ovat kiin-
nostavampia seurattavia kuin yritykset, silla konkreettisilla henkil6illa on taustallaan
kasvot ja tarinoita todellisesta elamasta. Sosiaalisessa mediassa hyodynnettava
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henkilobrandi ei hyodyta pelkastaan henkiloa itsedan, vaan yksittaisen inmisen on-
nistuessa rakentamaan hyvan henkilobrandin itselleen, luo se myos taustalla toimi-

valle yritykselle positiivista mielikuvaa.

Myo6s Kurvinen ym. (2017, 52) tuovat esille, etta yritykset, mitkd osaavat hyédyntaa
henkilobrandaysta ja -markkinointia, ovat menestyneimpia. He korostavat myo6s
henkilobrandin merkitysta sosiaalisessa mediassa, kun asiakkaat etsivat itselleen
sopivaa yritysta. Sosiaalisen median profiilin olisi tarkea olla kunnossa, silla se toimii
referaattina tarkeillekin asiakkaille. Laineen (5.3.2017) mukaan tdma korostuu eri-
tyisesti B2B-puolella, mutta tavalliset ihmiset hyodyntavat myds sosiaalista mediaa
ja ennen kaikkea Googlea, kun etsivat itselleen sopivaa asiantuntijaa. Potentiaaliset
asiakkaat hakevat eri alan ammattilaisista tietoa Googlesta ja asiantuntijoiden on
tarkeaa pysya hakutuloksissa korkealla. Yhdella klikkauksella asiakkaat saavat
kayttoonsa kaiken tarvittavan tiedon asiantuntijan kokemuksesta, tietotaidosta ja
mika tarkeintd, yhteystiedot. Paakkoénen (2017, 54) vertaakin sosiaalisessa medi-
assa rakennettavaa henkilobrandia sahkoiseen kayntikorttiin, mika korvaa tulevai-
suudessa perinteiset, pahviset kayntikortit.

Opinnaytetyon tekijan mielesta sisallén luominen, tuottaminen, jakaminen, seka
vuorovaikutus ympariston kanssa ovat tarkeitd henkilobrandin luomisen kannalta.
Sosiaalisessa mediassa tuotetaan paljon tekstia, jaetaan omia mielipiteita ja amma-
tillista osaamista, mika tarkoittaa luotettavan henkildbrandin osalta sita, ettda omien
kanavien sisaltoon pitaa uskoa ja luottaa itse. Vahva henkilobrandi sosiaalisessa
mediassa saattaa tuoda uusia asiakaskontakteja, asiantuntijan tyotehtavia tai ver-
kostoitumistilaisuuksia, mutta myos auttaa tulevaisuudessa tyonhaussa. Kuten
Laine (5.3.2017) toteaa, etta henkilébrandi saattaa olla ainoa vahvuus, kun yritykset
etsivat uusia tyontekijoita tai nykyiseen tyopaikkaan tulee YT-neuvottelut. Han ko-
rostaakin, etta jokaisen tulisi hydédyntda omaa henkildbrandiaan sosiaalisessa me-
diassa ja erityisesti LinkedInissa, silla rekrytoijat ja asiakashankkijat tarkastavat aina
LinkedInin profiilin etsiessaan sopivaa asiantuntijaa. Henkilobrandi sosiaalisessa
mediassa merkitsee tana paivana yhta paljon kuin todellisessakin maailmassa.
Omaa henkildbrandidan kannattaa 1ahted kehittdmaan ja tydstdmaan, koska siita

saattaa olla hy6tya jo huomenna.
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3.2 Kiinteistonvalittajan henkilobrandi

Kiinteistonvalittajan henkilobrandista on alettu puhua vasta muutamia vuosia siten
aktiivisesti. Kiinteistonvalittaja on henkilobrandin avulla mahdollista saada itsensa
tunnetuksi asiakkaiden ja oman alan vaikuttajien keskuudessa. Laine (5.3.2017)
kertoo, etta vahvalla henkilobrandilla vahvistetaan myos yrityksen imagoa ja mieli-

kuvaa asiakkaiden silmissa.

Kiinteistonvalittajan vahva henkilobrandi toimii samalla tavalla kuin minka tahansa
muun yrityksen palveluksessa olevan asiantuntijan henkilobrandi. Vahvalla henki-
I6brandilla valittaja mainostaa samalla yritysta missa tyoskentelee, minka avulla on
mahdollista saada uusia ja potentiaalisia asiakkaita. Laine (5.3.2017) kuitenkin ko-
rostaa, etta henkildobrandayksella ei ole tarkoitus luoda itsestaan siloteltua kiiltoku-
vaa, vaan tarkoituksena on rakentaa aito ja kiinnostava henkilobrandi. Inmiset saa-
vat tietaa sosiaalisen median ja internetin avulla nopeasti, mikali henkilon raken-
tama brandi on pelkkaa illuusiota, eika vastaa todellisuutta. Kiinteistonvalittajankaan
ei ole hyva tuoda ilmi pelkastaan omien kohteiden myyntia ja onnistumista, vaan
mukaan voi hyvin mahtua myds epaonnistumisia ja arjen haasteita. Todellinen per-

soona ja asenne my0s sosiaalisessa mediassa luo luotettavuutta ihmisten silmissa.

Koskinen (14.2.2018) haastatteli Tom Lainetta, joka totesi, ettd asiantuntija on yri-
tyksen keulakuva ja ihmiset kiinnostuvat enemman toisten ihmisten paivityksista,
kuin yritysten. Tasta voi ajatella, ettd myds kiinteistonvalittgjan henkilébrandi ja hen-
kilokohtaisen profiilin sisalto kiinnostavat ihmisia enemman kuin yrityksen tuottaman
profiilin sisaltd. Varsinkin sosiaalisen median henkildbrandin avulla on taysin mah-
dollista kasvattaa yrityksen liikevaihtoa, silla sosiaalisessa mediassa ihmiset jaka-
vat, tykkaavat ja kommentoivat, seka arvostelevat hel[pommin kuin todellisessa ela-
massa. Henkilobrandia onnistuneesti yrityksen liikkevaihdon kasvattamiseen on
kayttanyt esimerkiksi koko Suomen tuntema Jounin kaupan kauppias Sampo Kau-
lanen. Kaulanen on onnistunut kasvattamaan Ak&slompolossa sijaitsevan kaupan
likevaihtoa viime vuosien aikana usealla miljoonalla eurolla (Asiakastieto [viitattu
14.4.2019].) Kaulanen on onnistunut sosiaalisen median ja henkildbrandayksen
avulla, silla Jounin kaupalla on Facebookissa yli puoli miljoonaa tykkaysta ja sivusto

on tunnettu toinen toistaan suuremmista arvonnoista. Kaulanen on palkittu myds
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sosiaalisen median yllattajaksi ja somevaikuttajaksi vuonna 2014 Some Awards Kkil-

pailussa (Someawards [viitattu 18.4.2019].)

Opinnaytetyon kirjoittaja ajattelee, etta kiinteistonvalittajan aktiivisen ja hyvan hen-
kilobrandin avulla on mahdollista saada valitysliikkeelle enemman asiakkaita ja na-
kyvyytta, kuten esimerkiksi aikaisemmin mainittu Sampo Kaulanen on onnistunut
tekemaan. Tassa tyossa on nostettu esimerkeiksi kiinteistonvalitysalalla tydoskente-
levia asiantuntijoita, joiden henkilobrandi on tunnettu ja ajankohtainen. Esimerkki-
henkilot ovat kaikki erilaisia persoonia, mutta kaikkia yhdistaa vahva ja tunteita he-

rattava brandi.

Andrei Koivumaki. Systemaattista henkilobrandia rakentaa sosiaalisessa medi-
assa yha useampi kiinteistonvalittaja, mutta heista ensimmaisten joukossa on ollut
Andrei Koivumaki. Koivumaki (2018) kertoo, ettd on rakentanut henkildbrandidan
vuodesta 2012 asti, jolloin han tuli alalle. Han on nuoresta iastaan huolimatta yksi
Suomen menestyneimmista kiinteistonvalittajista ja kertoo sosiaalisessa mediassa
avoimesti omista saavutuksistaan. Koivumaki on tyoskennellyt uransa aikana Kiin-
teistomaailmalla, seka Kotijoukkueella, mutta han on jatkuvasti brandannyt itseaan,
eika yritysta. Tietoinen henkilobrandays on tuottanut tulosta ja Koivumaen asiakkaat
tulevat suosituksien tai sosiaalisen median kautta, eikd hanen tarvitse enaa kayttaa
aikaa asiakashankintaan. Koivumaki (2018) kertoo sivuillaan, ettd han on myds uu-
distanut koko kiinteistonvalityksen alaa tuomalla mukaan kohteiden esittelyvideot,
seka edella mainitun itsensa tietoisen brandaamisen markkinoinnissa, eli han on
ollut mukana luomassa kiinteistonvalittajan henkilobrandia siihen pisteeseen, missa
se on nyt. Koivumaki on pitéanyt huolen, etta han pysyy korkealla Googlen hakutu-
loksissa, on aktiivinen Facebookissa, Instagramissa ja Linkedinissa. Laineen
(20.9.2018) haastattelussa Koivumaki kertoo, ettei han kayta aktiivisesti Twitteria,
koska ei koe kyseista sovellusta itselleen sopivaksi.

Henkildbrandin toimivuudesta kertoo myods Koivumaen perustama oma yritys Neliot
Liikkuu LKV Oy Ab, mika on saanut alkunsa Instagramissa kaytetysta #neliotliikkuu
aihetunnisteesta, eli hashtagista. Yritys on perustettu vuoden 2019 alussa ja ilman
maksettua mainontaa se sai satoja tuhansia katselukertoja, seka kymmenia yhtey-

denottoja jo ennen ovien avaamista. Koivumaki kertookin Linkedin -tilillaan oman
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henkilobrandinsa olevan niin vahva, ettei ammattitaitoa tarvitse todistaa, vaan ihmi-
set luottavat asuntonsa myyntiin jo ennen varsinaisen yritystoiminnan alkamista.
Henkilobrandayksen ideana on luoda itsestaan asiantuntija alalla, minka onnistumi-
sen mittarina voi olla juurikin yhteydenottojen ja asiakkaiden hankkiminen ilman

maksettuja mainoksia.

Jethro Rostedt. Jethro Rostedt (Rostedt 2019) on yksi Suomen tunnetuimpia kiin-
teistonvalittajia ja henkilobrandeja. Rostedt on tunnettu yrittajana, likemiehena ja
tv-kasvona, seka nykyaan myos kunnallispoliitikkona. Julkisuuteen han ponnisti
vuonna 2009 Hjallis Harkimon luotsaaman Diili-ohjelman kautta. Mies edustaa yhta
Suomen suurimmista yksityisomisteisista kiinteistonvalitysketjuista, Aninkaista.
Aninkaisen toimipisteita I0ytyy usealta paikkakunnalta, yhteensa yli kaksikymmenta
kappaletta koko Suomesta.

Rostedt on erittain aktiivinen Twitterissa, missa han julkaisee omia twiitteja ja jakaa
muiden twiitteja. Seuraajia Rostedtilla (Rostedt Twitter [viitattu 21.3.2019] on Twit-
terissa 49 tuhatta ja twiitteja 6095 kappaletta. Lisaksi hanelta |10ytyy Facebook, seka
Instagram. Facebookissa Rostedt on vahemman aktiivinen, mutta paivittaa sivujaan
kuitenkin useamman kerran kuukaudessa ja seuraajiakin on reilu 25 tuhatta kappa-
letta (Rostedt Facebook [viitattu 21.3.2019].) Rostedt selkeasti herattda keskustelua
my0Os Facebookissa, silla ihmiset ovat aktiivisesti tykanneet ja kommentoineet kaik-
kia paivityksia. Instagramissa Rostedt jakaa julkaisuja muutaman kerran kuukau-
dessa, mutta julkaisut keskittyvat enemman tallentamaan hetkia todellisesta ela-
masta. Instagramin julkaisuista huomaa, etta Jethro haluaa jakaa hetkia ja visuaa-
lista sisaltéa, mihin seuraajien on helppo samaistua. Seuraajia Rostedtilla on In-
stagramissa 78,5 tuhatta (Rostedt Instagram [viitattu 21.3.2019].) Rostedt esiintyy
sosiaalisessa mediassa omalla, koko nimellaan ja selkeasti tunnistettavilla profiili-
kuvilla, mika on tarkea osa henkilobrandia. Hanella on mydés oman domainin alla
toimiva verkkosivusto, mika toimii ennen kaikkea hanen kayntikorttinaan. Sivuilta
lOytyy yhteystiedot, sosiaaliset mediat, tiedot miten tavoittaa Rostedt, seka yhtey-
denottolomake. Asiointi ja tavoitettavuus on tehty mahdollisimman kayttajaystaval-
liseksi ja helpoksi. Vaikka Rostedt brandaa itseaan henkilona sosiaalisessa medi-

assa ja verkossa, l0ytyy kaikista profiileista kuitenkin perustiedoista sanat "LKV” ja
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Aninkaisen yhteystiedot. Naiden avulla Rostedt ohjaa profiileissa kavijat myos yri-

tyksen sivuille ja mahdollistaa nain oikeat yhteydenotot oikeisiin paikkoihin.

Kaisa Liski. Kaisa Liski on myos koko Suomen kansan tuntema kiinteistonvalittgja
ja hanella on onnistunut henkilobrandi. Liski tunnetaan myos nimella Kiinteistoku-
ningatar, johtuen televisio-ohjelmastaan "Kiinteistokuningatar Kaisa”, mika esitettiin
Liv-kanavalla vuonna 2011. Ohjelman kautta julkisuuteen ponnistanut Liski on on-
nistuneen henkilobrandin iso esimerkki, mika pitaa sisallaan niin positiivista kuin ne-

gatiivistakin julkisuutta.

Liskilla on itsellaan sosiaalisen median profiileita kaytossa Linkedlnissa, Faceboo-
kissa, Instagramissa ja Twitterissa. Taman lisaksi hanesta 16ytyy Googlesta monia
lehtiartikkeleita, YouTube -videoita, mutta mika tarkeinta, hakutuloksista 16ytyy
myOs nettisivut. Liskin [viitattu 21.3.2019] nettisivu on Kaisa Liski LKV -yrityksen
nettisivut, mista 10ytyy tiedot Liskin perustamasta kiinteistonvalitysliikkeesta. Liski
on hyvin kayttanyt henkilobrandiaan hyodyksi omassa yrityksessaan ja vahvan hen-
kilobrandin ansiosta kaikki varmasti tunnistavat kenen yrityksesta on kyse. Liski mai-
nostaa sivullaan omalla kuvallaan palveluita ja yritysta, mutta varsinaisia henkilotie-
toja hanesta ei 10ydy. Liski on vuosien varrella joutunut useisiin kohuihin ja jopa
skandaaleihin, mutta on pyrkinyt tuomaan asioista oman puolensa selkeasti esiin
julkisuudessa. Henkilobrandin maaritelmaan kuuluu herattaa tunteita ja harjoittaa
hyvantahtoista provosointia, minka johdosta kaikki ihmiset eivat pida henkilobrandia
luovista ihmisista. Liski on kuitenkin tuonut negatiivisten asioiden avulla esille myos
sen, ettd vaikeammat ajat kuuluvat elamaan, eika ole lahtenyt peittelemaan niita

sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyon kirjoittaja on 16ytanyt edella kaytettyjen esimerkkihenkildiden lisaksi
sosiaalisesta mediasta useampia kiinteistonvalittajia, jotka hyodyntavat tyossaan
tietoisesti henkilobrandaysta.
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskus Oy:lla on aktiivisessa kaytdssa sosiaalisen
median sovelluksista Facebook ja Instagram. Yksittaisilla tyontekijoilla on lisaksi
henkilokohtaisia sosiaalisen median kanavia kaytossaan, mutta kukaan ei tietoisesti
rakenna henkilobrandiaan talla hetkella, eika ole yksiloinyt itselleen esimerkiksi Fa-

cebookissa ammattisivua.

Tassa luvussa esitelldaan Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskus Oy:lla kaytossa
olevat sosiaalisen median kanavat. Lisaksi luvussa kaydaan lapi yleista teoriaa suo-
situimmista sosiaalisen median alustoista, joiden avulla kiinteistonvalittajan henki-

I6brandia on mahdollista rakentaa ja kasvattaa.

4.1 Facebook

Facebookin yrityspalvelun [viitattu 30.12.2018] mukaan Facebook on yhteisopal-
velu, minka toiminta perustuu mainostuottoihin. Palvelulla on useita miljardeja kayt-
tajia paivittain ympari maailman ja yritykset kayttavat yna enemman Facebookia
markkinoinnin valineena. Facebookin avulla luodaan yritykselle, tai itselle sosiaali-
nen julkisivu. Facebookissa yrityssivuaan voi markkinoida itse maarittelemalle koh-
deryhmalleen, ja maksetuilla mainoksilla on enemman nayttoja kuin tavallisilla jul-
kaisuilla. Facebookin avulla yritys voi pitda yhteytta asiakkaisiinsa ja luoda luotetta-
vaa, seka positiivista kuvaa itsestaan. Hakola (2018) kirjoittaa Kauppalehden artik-
kelissa, ettd Facebookilla oli aktiivisia kayttajia Suomessa hieman vajaa kolme mil-
joonaa vuonna 2018, mika tarkoittaa Facebookin suosion olevan hienoisessa las-

kussa.

Talla hetkellda Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen yksittaisilla valittajilla ei
ole omaa ammattiprofiilia Facebookissa, mika auttaisi Oma valittaja -palvelun luo-
man henkilobrandin vahvistamisessa sosiaalisessa mediassa. Etela-Pohjanmaan
OP-Kiinteistokeskuksella on kuitenkin kaytdssaan yrityssivu Facebookissa. Sivus-
tolla on 2,6 tuhatta tykkaajaa ja Miettisen (2018) mukaan julkaisujen nayttomaara
vaihtelee viikossa noin 9-12 tuhannen nayton valilla, riippuen maksettujen mainos-

ten maarasta. Facebookissa mainostetaan kohteita erilaisella laajuudella. Yleisin
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julkaisu sivulla kasittelee uuden asunnon myynti-ilmoitusta ja markkinointitekstia ku-
vien kanssa. Markkinointitekstin lisaksi julkaisussa nakyy mahdollinen esittelyaika,
seka linkki OP-Koti -portaaliin varsinaiseen myynti-ilmoitukseen. Facebookissa mai-
nostetaan kohteita mahdollisuuksien mukaan ennen ensiesittelya, jolla tavoitellaan
mahdollisimman suurta kavijamaaraa ensimmaiseen yleisnayttoon. Usein Kiinteis-
tonvalittajat laajentavat nakyvyytta jakamalla julkaisun omassa, henkilokohtaisessa
profiilissaan. Kuva 6 on tyypillinen esimerkki Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokes-
kuksen Facebook-julkaisusta.

Etusivu Palvelut  Arvostelut Kauppa  Tarjou

OP-Kiinteistokeskus Etela-Pohjanmaa
21. helmikuuta klo 811 ap. - &

Asunto Oy Kuortaneen Antinrinne

ENSIESITTELY KUORTANEEN OSUUSPANKISSA PE
22.2 KLO 15-16, ESITTELY KOHTEESSA KESKUSTIE
50 KLO 15.30-16.30

Kevaalla 2019 valmistuva kerrostalo Kuortaneen
keskustassa NYT TARJOLLA! As Oy Antinrinne tarjoaa
laadukasta ja vaivatonta asumista keskeisella
sijainnilla. Hissillinen kerrostalo, huoneistot padosin
saunallisia kaksioita tai kolmioita. Autokatospaikat
lisdhintaan 5000 euroa.

https://op-koti.fi/uudiskohde/asunto-oy-kuortaneen-
antinrinne?cityld=300

Kuva 6. Esimerkki OP-Kiinteistokeskuksen Facebookissa tapahtuvasta mainon-
nasta (OP-Kiinteistokeskus Facebook [viitattu 30.12.2018]).

lIman maksettua mainontaa julkaisu tavoittaa keskimaarin 1,4 tuhatta henkiloa ja
maksetun mainonnan avulla tavoitettuja ihmisia on noin viisi tuhatta kappaletta. Mai-
nokseen kaytetty summa Etela-Pohjanmaan Kiinteistokeskuksella on vaihtelee eri-
laisten julkaisujen valilla (OP-Kiinteistdkeskus Facebook [viitattu 30.12.2018].)
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4.2 Instagram

Instagram on Facebookin omistama sosiaalisen median kanava, missa keskitytaan
kuvien ja videoiden jakamiseen. Sovellukseen rekisteroityneet kayttajat voivat jakaa
kuvia, tykata ja kommentoida niitéd (Mika on Instagram? [viitattu 2.1.2019].)

Instagram on markkinointikanavana visuaalisempi kuin esimerkiksi Twitter tai Face-
book, koska tekstin merkitys on vahaisempaa. Instagramiin on helppo jakaa kuvia
nopeasti joko profiiliin tai Insta Stories -osioon, missa on tarkoituksena jakaa 10
sekunnin mittaisia videoita, tai kuvia hetkista. Laterin [viitattu 30.3.2019] mukaan
Insta Stories -markkinointi on ollut kasvussa jo sen lanseeraamisesta asti, mutta
vuonna 2017 ja 2018 tarinoiden merkitys markkinoinnissa on kasvanut hurjaa vauh-
tia. Hanen tutkimuksen mukaan myos yha useammat yritykset kayttavat Insta Sto-
ries -osioita markkinoidakseen uusia tuotteita ja rakentaakseen verkostoaan. In-
stagram antaa mahdollisuuden myos yksittaiselle inmiselle rakentaa henkilobrandia
Stories -osuuden avulla. Tarinoiden avulla on mahdollista markkinoida omia ajatuk-
siaan ja mielipiteitdan, seka jakaa blogikirjoituksia tai kiinteistonvalittajan tapauk-
sessa kohteiden myynti-ilmoituksia seuraajilleen. Lisaksi jokainen kayttaja voi jakaa
toisen Insta Stories -osuuden omassa tarinassaan, jolloin vuorovaikutus on mahdol-
lista eri kayttajien valilla helposti. Toisen tarinan jakaminen tuo myos enemman na-

kyvyytta ja nayttokertoja alkuperaiselle tarinalle.

Suominen (18.01.2017) kertoo, etta Instagramin avulla saa dataa kohdeyleisdsta ja
yritysprofiilin avulla siellda on mahdollisuus myds markkinoida yritystaan. Kohdeylei-
sOsta saatavan datan avulla markkinointia on helppo kohdistaa kayttgjia kiinnosta-
vaksi. Henkilobrandiaan voi vahvistaa Instagramin puolella jakamalla kuvia hetkista
ja olemalla enemman reaaliajassa lasna asiakkaille. Instagramin aihetunnisteet, el
hashtagit ovat hyva keino saada nakyvyytta lisda ja ne helpottavat profiilin yksi-
I6imista. Instagram on siirtymassa yha enemman sosiaalisen median markkinoinnin
karkipaahan, sovelluksessa on yksinkertaista jakaa tavallisesta arjesta hetkia, mihin
asiakkaiden on helppo samaistua.

Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen Instagram. Eteld-Pohjanmaan OP-
Kiinteistokeskus Oy:lla on kaytossaan Instagram mutta se on vahemman aktiivi-
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sessa kaytossa kuin Facebook. Instagramin puolella yritys keskittyy enemman eri-
laisten tapahtumien, hetkien (kuvat 7 ja 8) ja tarinoiden julkaisemiseen, minka avulla
Instagramista luodaan visuaalista sosiaalisen median kanavaa. Instagramissa on
156 seuraajaa ja yritys on julkaissut yksitoista julkaisua vuoden sisalla. Instagramin
puolella markkinointi keskittyy enemman erilaisiin teemoihin ja kampanjoihin, eika
kohteiden markkinointiin. Instagramissa on mainostettu esimerkiksi toimeksiantoihin
kuuluvaa valokuvauskampanjaa tai toimeksiantajaorganisaatiota yleisesti erilaisilla
ryhmakuvilla. Aikaisemmin OP-Kiinteistokeskus on kayttanyt mainostoimistoa
apuna Instagram -mainonnassa, mutta nykyaan sitd mainonta hoidetaan itse (Miet-
tinen 2018).

< Kuva 'O

@ opkk_seinajoki

Qv N
8 tykkaysta

UKOKUUTA 201¢

Kuva 7. Esimerkki visuaalisesta julkaisusta OP-Kiinteistokeskuksen In-
stagramissa (OP-Kiinteistokeskus Instagram [viitattu 31.12.2018]).
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< opkk_seinajoki

1" 156 0
Kalsua U 3jatl seurataan
Laheta viesti Svil v

OP-Kiinteistokeskus Seinajoki
‘r(i\‘\ff‘\ stonvalittaja
op-koti.fi/kiinteistokeskus/seinajoki
Keskuskatu 9, Seinajoki

Soita Sahkoposti Reittiohjeet

Kuva 8. Kuvakaappaus OP-Kiinteistokeskuksen Instagram -profiilista.
(OP-Kiinteistokeskus Instagram [viitattu 31.12.2018]).

Henkilokohtaista Instagramin avulla tapahtuvaa mainontaa valittajat eivat harjoita,
vaikka osalla heista on profiili. Instagram on enemman vapaa-ajan kaytossa, eika

siella jaeta tyohon liittyvia asioita.

4.3 Twitter

Twitter on maailmanlaajuisesti suosittu sosiaalisen median kanava, tarkemmin sa-
nottuna mikroblogi, eli lyhytviestipalvelu. P6nkan (2014) mukaan Twitterissa kaytta-
jien paivitykset voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan. Kayttajat voivat kirjoittaa
omia 280 merkin pituisia tilapaivityksia, eli twiitteja, mitka nakyvat kaikille seuraajil-
lesi uutisvirrassa. Aikaisemmin Twitterin paivitykset olivat 140 merkin mittaisia,

mutta myohemmin merkit on tuplattu. Twiitteihin on mahdollista liittda kuva, tai linkki
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blogipostaukseen, uutiseen tai videoon. Twitterissa voi my0s jakaa toisten julkaise-
mia twiitteja, eli retwiitata omasta mielestaan tarkeita tai hyodyllisia paivityksia. Ja-
kamisen ja julkaisemisen lisaksi voit vastata toisen kayttajan lahettamaan twiittiin
mainitsemalla alkuperaisen julkaisijan kayttajatunnuksen viestin alussa. Taman li-
saksi Twitterissa voi seurata lahes keta tahansa ympari maailman avoimien profii-
lien ansiosta. Avoimet profiilit mahdollistavat myos matalan kynnyksen verkostoitu-

misen.

Twitter on suosittu valine henkilobrandin kehittamisessa, koska sen avulla on no-
peaa, helppoa ja vaivatonta jakaa sisaltda. Niiranen (12.12.2017) kirjoittaa henki-
I6brandaysta ajatelle Twitteriin kannattaa lisata tietoihin tyopaikka, LinkedIn-profiilin
osoite ja sijainti. Pénka (2014) painottaa, ettd Twitterissa keskustelu on hyvin reaa-
liaikaista ja kaikki seuraajasi saavat luettua twiitin heti sen julkaisun jalkeen. Twiitin
alle syntynyt keskustelu on usein nopeatempoista, mutta viestit eivat jaa aikajarjes-
tyksessa nakyville, joten niihin on hankala palata mydhemmin. Tasta johtuu Twitte-
rin idea reaaliaikaisesta keskustelusta, joka tarkoittaa sita, etta keskustellaan juuri
tassa ja nyt aiheesta. Twitterissd on kaytdossa myds aihetunnisteet, eli hashtagit,
kuten useimmissa muissakin sosiaalisen median palveluissa. Aihetunnisteiden
avulla omia twiittejaan voi nostaa suuremman yleison tietoisuuteen ja aihetunnistei-
den avulla voi hakea aikaisempia twiitteja samasta aiheesta. Twitterin kaytannolli-
syydesta, tarkeydesta ja reaaliaikaisesta tavoittavuudesta kertoo, etta esimerkiksi
useiden maiden johtajat, kuten Sauli Niinisto ja Donald Trump kayttavat aktiivisesti

Twitteria.

Twitter-kouluttaja Janhonen (23.10.2014) kyseli omalta verkostoltaan, mitd hyotya
Twitterista on ollut asiantuntijoille. Asiantuntijat nostivat esille nopean tiedonsaannin
oman alan tapahtumista, verkostoitumisen helppouden, ammatillisen keskustelun ja
paremman vuorovaikutustaidon sosiaalisessa mediassa. Henkildobrandin kannalta
positiivista on se, etta Twitterin luomien verkostojen avulla on mahdollista saada
uusia asiakkaita, tilaisuuksia osallistua luennoille ja tapahtumiin, seka osallistua ym-
pari maailman tapahtuviin keskusteluihin. Twitter nopeatempoisuuden vuoksi useat
turvautuvat ja valitsevat mieluummin muita sosiaalisen median sovelluksia henki-
I6brandinsa kehittamiseen. Twitter on kuitenkin erinomainen sovellus henkilobran-

din kehittamiseen, mikali sen kayton tuntee luontevaksi itselleen.
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4.4 Linkedln

LinkedIn on yhteisOpalvelu ja verkostoitumisvaline, mika on perustettu vuonna 2002
Kaliforniassa ja julkaistu kayttgjille vuonna 2003 (LinkedIn Corporation 2015.) Pal-
velu toimii asiantuntijoiden verkostoitumisvalineena, missa on mahdollista markki-
noida omaa tuotettaan, palveluitaan ja hakea toita. LinkedInissa jokaisella on oma
profiili, mika toimii samalla periaatteella kuin paperinen ansioluettelo. Profiilista kay
ilmi koulutustausta, tydkokemus ja erilaiset osaamisalueet, minka lisaksi muilla kayt-
tajilla on mahdollisuus kayda jattamassa suosituksia ja kommentteja toisten profii-
leihin. Suomen LinkedIn-guru Laine (4.10.2018) on julkaissut tilaston, minka mu-
kaan Suomessa LinkedInia kayttaa jo yli miljoona ihmista, joten kyseessa on todella
suosittu yhteisopalvelu. Linkedlnissa verkostoituminen on helppoa, kayttajille voi la-
hettaa verkostoitumispyynnon, minka yhteyteen voi kirjoittaa viestin. Viestissa voi
mainita miksi haluaa verkostoitua ja missa yhteydessa on Ioytanyt toisen profiilin.
Kaikki kayttajat eivat hyvaksy tuntemattomien seurauspyyntgja, joten siksi on hyva
kirjoittaa viesti hieman enemman tuntemattomille kontaktipyynnon yhteyteen.

LinkedInissa on mahdollista julkaista tekstipaivityksia, kuvia ja videoita, kuten muis-
sakin sosiaalisen median sovelluksissa. Linkedlnissa on mahdollista jakaa myos
linkkeja, mutta talla hetkella algoritmit suosivat enemman postauksia, missa ei ole
linkkeja. Hyva tapa on jakaa linkki toiselle verkkosivustolle postauksen kommen-
teissa, jolloin jokainen kiinnostunut paasee linkkia klikkaamaan helposti. Lappalai-
nen (2017) kirjoittaa Talouseldman artikkelissa, ettd LinkedInissa kayttajat keskus-
televat ammattiprofiileillaan, joten julkaisut pysyvat asiallisina. Markkinoinnin tai
oman asiantuntijuuden brandaaminen on helppoa ja yksinkertaista, mista kertoo no-
peasti kasvavat profiilin ja julkaisujen kavijatilastot. Perkkion (29.11.2017) haastat-
telussa Laine kertoo, etta LinkedInista |0ytaa piilotyopaikkoja ja sovellusta kaytetaan
paljon rekrytointiin, mutta tassa opinnaytetyossa on keskitytty LinkedIniin verkostoi-

tumisen ja henkilobrandin kannalta.

Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen valittdjistd osalla on LinkedIn-profiili
kaytossaan, mutta kukaan ei ole viela profiloitunut kiinteistonvalitysalan asiantunti-
jaksi aktiivisesti. Kiinteistonvalittajia I0ytyy kuitenkin LinkedInista paljon ja opinnay-

tetyon kirjoittaja on lukenut monia ajankohtaisia ja tarkeita alaa koskevia paivityksia
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LinkedInista. Henkilobrandin kehittamisen lisaksi sovellus mahdollistaa myos kiin-
teistonvalittajien omien, myytavien kohteiden tehokkaan markkinoinnin. LinkedIn
tarjoaa erinomaisen alustan jakaa asuntojen myynti-ilmoituksia ja tavoittaa ihmisia
laajalta alueelta ympari Suomen. Nayttokertojen maara on pienella vaivalla todella
suuri ja aktiivisella verkostoitumisella ja paivitystahdilla on mahdollisuus viela suu-

rempiin nayttokertoihin.

Opinnaytetydn kirjoittaja on aloittanut LinkedInin aktiivisen kdytén vasta muutamia
kuukausia ennen opinnaytetyon kirjoittamista, mutta paivityksien saamat nayttoker-
rat ovat silti suhteellisen suuria. Tyon kirjoittajan verkostossa on ollut 117 henkil6a
seuraavassa esimerkissa kaytetyn paivityksen julkaisemisen aikaan, mutta naytto-
kertoja on moninkertainen maara kontakteihin verrattuna. Jo nain pienella verkos-
tolla on mahdollista tavoittaa yli 2000 kayttajaa (kuva 9), mika antaa paljon mahdol-

lisuuksia oman henkilobrandinsa kehittamisessa.

Your post on February 26, 2019

2003 43 384

157 people who have the
title Salesperson viewed
your post

More views from:

Student / Intern 33
Marketing Specialist 33
Administrative Employee 31

Kuva 9. Opinnaytetydn kirjoittajan julkaiseman LinkedIn -paivityksen tilastoa
(Norpo [viitattu 30.3.2019]).
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LinkedInin statistiikka antaa my0s tiedon siita, milta alueelta paivityksen lukijat ovat
(kuva 10) ja milla alalla he tyoskentelevat. Tama helpottaa henkildbrandin kehitta-
mista, jos haluaa profiloitua tietylla alalla asiantuntijana. Kuvassa 10 on tilastoa kuu-
kauden jalkeen helmikuussa 2019 julkaistusta paivityksesta. Tykkayksia paivitys on
kerannyt 38 kappaletta ja kommentteja on nelja. Suurimman yleisén paivitys on ke-
rannyt Helsingista ja Seindjoelta, mika kertoo sen, ettd suurin osa verkostosta on

kyseisiltd paikkakunnilta.

Your post on February 26, 2019

20032 4=: 38d&

Q

255 people viewed your post
from Helsinki Area, Finland

More views from:

Seinjoki Area, Finland 254
Tampere Area, Finland 170
Turku Area, Finland 36

(XX J

Kuva 10. Opinnaytetydn kirjoittajan julkaiseman LinkedIn -paivityksen kavijatilasto
(Norpo [viitattu 30.3.2019]).
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskukselle
toteutettua haastattelututkimusta ja sen tuloksia. Luvussa kasitellaan kvalitatiivinen
tutkimus, opinnaytetyossa kaytetyt haastattelumuodot, tutkimuksen toteutus ja tu-
lokset. Tuloksia on havainnollistettu sitaattien avulla, mutta niihin ei ole yksiloity
haastateltavia.

Opinnaytetydssa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusotetta, missa haastateltiin Etela-
Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen asiakkaita. Tutkimusmenetelmana kaytettiin
teemahaastattelua, seka puolistrukturoitua haastattelua lomakehaastattelun muo-
dossa (Liitteet 1 ja 2). Haastattelumenetelmat valikoituivat haastateltavien mukaan,
kaikilla ei ollut mahdollisuutta osallistua teemahaastatteluun, joten heidan kohdal-
laan sovellettiin puolistrukturoitua haastattelua. Haastatteluiden tavoitteena oli
saada mahdollisimman syvallinen kasitys Oma valittaja -palvelusta, sen toimivuu-
desta ja mahdollisuudesta kayttaa palvelua kiinteistonvalittajan henkilobrandin muo-

dostamisen tukena.

5.1 Tilanne ennen Oma vilittdja -palvelua

Miettisen (2018) mukaan Oma valittaja -palvelu on ollut kdytdssa toimeksiantajaor-
ganisaatiolla kaksi vuotta. Ennen tata sovellettiin "kaikki myyvat kaikkea” -periaa-
tetta, mita ei enaa koettu toimivaksi. Tilannetta vaikeutti se, etta valittajat eivat tien-
neet myytavista kohteista tarpeeksi, jolloin asiakkaat joutuivat nakemaan ylimaa-
raista vaivaa ja vastaamaan samoihin kysymyksiin useaan kertaan. Ostavien asiak-
kaiden kohdalla tilanne ilman Oma valittaja -palvelua oli my6s hankala, koska asi-
akkaat eivat valttamatta saaneet asuntonaytéilla yhta kattavia vastauksia, kuin Oma
valittaja -palvelun lanseeraamisen jalkeen. Oma valittja -palvelu mahdollistaa sen,
etta kiinteistonvalittgjilla on aikaa perehtya myytaviin kohteisiin niiden tarvitsemalla
laajuudella ja panostaa myyntiin, seka asiakkaisiin parhaansa mukaan. Ratkaiseva
tilanne muutokseen oli Miettisen (2018) mukaan se, kun valittajat eivat valttamatta
tienneet edes, mita kohteita piti esitella minakin paivana. Taman kaltaisten tapahtu-
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mien perusteella paatettiin, etta valittajien tyota on saatava selkeammaksi, jotta asi-
akkaiden palveleminen pystytaan pitamaan parhaalla mahdollisella tasolla. Oma va-
littaja -palvelun tarkoituksena ei ole kuitenkaan asettaa valittajia kilpailevaan ase-
maan toistensa kanssa, vaan heilla on edelleen mahdollisuus tutustua muiden koh-
teisiin ja myyda niitd myos omille asiakkailleen. Taman lisaksi on tarkoitus, etta va-
littajat saavat tukea ja apua toisiltaan vaikeissa tilanteissa, joten kiinteistonvalittaja
ei ole kuitenkaan yksin vastuussa kaikesta. Palvelun avulla haetaan ennen kaikkea
parempaa ja selkedmpaa asiakastyytyvaisyytta, mutta myos helpotusta valittajien
tyohon. Tilanne ennen Oma valittaja -palvelua ei ollut liikketoiminnan kannalta ihan-

teellinen, eika sujuva.

5.2 Tutkimuksen toteutus

Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka [viitattu 9.5.2019] kertovat, etta aloittaessa tie-
teellista tutkimusta, tulee ensimmaisena rajata aihe ja maarittaa tutkimusongelma.
Heidan mukaansa laadullisessa tutkimuksessa tutkimusongelma saattaa vaihtua
tyon edetessa, mutta etukateen maaritetyt tutkimusongelmat auttavat silti rajaa-
maan ja kokoamaan tyota oikeaan suuntaan. Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka
[viitattu 9.5.2019] korostavat, etta tutkimuskysymykset sisaltavat tiivistelman siita,
mitd tutkimuksella halutaan tutkia ja mita aiheesta halutaan tietda. Kysymysten
maarittdaminen auttaa hahmottamaan tutkimuksen prosessia, seka luomaan tarvit-

tavaa rakennetta tyolle.

Opinnaytetyon aihe, seka tutkimusongelmat valittin yhdessa Etela-Pohjanmaan
OP-Kiinteistokeskuksen toimitusjohtajan kanssa. Tutkimuksen avulla pyrittiin selvit-
tamaan, miten asiakkaat ovat kokeneet organisaatiossa kaytettavan Oma valittaja -
palvelun onnistumisen. Lisaksi pyrittiin selvittdmaan, kuinka Oma valittaja -palvelua
olisi mahdollista hyddyntaa kiinteistonvalittajan henkilobrandin kehittamisessa sosi-
aalisessa mediassa. Kuten Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka [viitattu 9.5.2019]
mainitsivat, tassakin tydssa tutkimusongelma tarkentui ja rajautui tyon edetessa,
mutta perusajatus pysyi tyon kirjoittamisen aikana kuitenkin samana.
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Tutkimusongelmat. Varsinaisina tutkimusongelmina opinnaytetyossa olivat seu-

raavat:

“Ongelmana on Oma vélittaja -palvelun vaikutukset asiakassuhteisiin, seké sen ai-
kaisempi tutkimattomuus. Lisédksi epdvarmuus siitd, onko Oma Vvélittéja -palvelun
hyédyntdminen kiinteisténvélittdjén henkilbbréndin kehittdémisessé sosiaalisessa
mediassa asiakkaiden mielesta kannattavaa ja mahdollista.”

Tutkimuskysymykset. Tutkimuskysymyksina opinnaytetyon aloittamisen tukena

olivat:

"Kuinka Oma vélitt4jé -palvelu on koettu asiakkaiden keskuudessa ja miten asiak-

kaat suhtautuvat kyseiseen palveluun?”

"Kuinka Oma vélittéja -palvelua olisi mahdollista hyédyntdd mahdollisimman tehok-
kaasti ja kuinka sité voisi kdyttaéa kiinteisténvélittdjan henkilobréndin kehittdmisesséa

sosiaalisessa mediassa?”

5.3 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus on tutkimusmenetelma, minka avulla pyritaan
ymmartdmaan ilmi6ta tai teoriaa syvallisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 160). Todellisen
elaman kuvaaminen, sisaltaen kuitenkin kasitteen todellisuuden moninaisuudesta,
on lahtokohtana kvalitatiiviselle tutkimukselle. Apuna tutkimuksessa kaytetaan in-
duktiivista analyysia, jolloin tutkijan on tarkoitus paljastaa tuloksia ja seikkoja, mita
ei ollut odotettavissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole tarkoituksena testata
valmista hypoteesia tai teoriaa, vaan tarkoituksena on yksityiskohtaisesti tarkastella
aineistoa. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla tutkitaan kohdetta tai ilmiéta mahdolli-
simman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi ym. 2009, 160, 164.)

Tutkimusmenetelma ei nojaa lukuihin tai maariin, vaan sanoihin ja lauseisiin kuten
Kananen (2008, 24) kertoo. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla ilmiéta pyritaan tutki-

maan ja selittamaan ilman, etta kaytetaan tilastollisia menetelmia. Laadullisessa tut-
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kimuksessa kasitellaan useimmiten yhta yksikk6a, mita tutkitaan huomattavasti pe-
rusteellisemmin kuin maarallisessa tutkimuksessa on mahdollista. Kanasen (2008,
25) mukaan laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmind kaytetaan kyselyita,
haastatteluita ja ryhmahaastatteluita, jolloin tutkija on itse suorassa yhteydessa tut-
kimuksen kohteena oleviin henkiloihin.

Hirsjarven ym. (2009, 182) mukaan haastateltavien maara ei suoraan korreloi vas-
tausten laadun kanssa kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Tarkoituksena ei ole tutkia
tilastollista tietoa mahdollisimman monen vastauksen avulla, vaan kvalitatiivisessa
tutkimuksessa hyodynnetaan kyllaantymisen kasitetta. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa katsotaan olevan tarpeeksi vastauksia siina vaiheessa, kun uudet vastaukset
eivat enda tuo aineistoon uutta tietoa. Laadullisessa tutkimuksessa ei katsota ole-
van tiukasti rajattuja saantoja tulkinnan tukena, vaan tutkimuksen tunnusmerkeiksi
luetaan kuvailevuus, selittavyys ja avoimuus. Pitkdrannan (2014, 36) laadullisessa
tutkimuksessa ei pyrita yleistamaan tutkittavaa ongelmaa tilastollisesti, vaan kuvaa-
maan, ymmartamaan tiettya toimintaa. Hanen mukaansa laadullisessa tutkimuk-
sessa on siis tarkeaa, etta haastateltaville kerrottaisiin etukateen tutkittavasta ilmi-
Osta, haastattelun tarkoituksesta ja tavoitteesta. Pitkaranta (2014, 9) toteaa, etta
laadullinen tutkimus eroaa maarallisesta tutkimuksesta monella tavalla. Laadullisen
tutkimuksen avulla pyritaan kehittamaan tai parantamaan tutkittavaa kohdetta, eika

keskitytd menneeseen, kuten maarallisessa tutkimuksessa on usein tapana.

Opinnaytety0ssa paadyttiin kvalitatiiviseen tutkimukseen, koska tutkittava ilmié on
uusi, eika siita ole aikaisempaa tutkimustietoa. Tavoitteena on ymmartaa ja tulkita
tutkimusongelmaa mahdollisimman tarkasti. Haastateltavat valittiin tutkimusproses-
siin tarkasti ja kuten Pitkaranta (2014, 36) mainitsi, niin haastateltaville kerrottiin tut-
kittavasta ilmiosta etukateen tarkasti. Lisaksi haastateltavat olivat OP-Kiinteistokes-
kuksen asiakkaita, joten tutkittava ilmio oli heille ennestaan jollain tapaa tuttu. Haas-
tatteluiden ja tutkimuksen avulla Oma valittaja -palvelusta ja sen mahdollisuuksista
haluttiin syvallista ja kuvaavaa tietoa tutkimuksen tuloksena.
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5.3.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Puolistrukturoidun haastattelun katsotaan olevan strukturoidun ja avoimen haastat-
telun valimaastosta. (Hirsjarvi 2008, 44—46) Haastattelukysymysten muoto on kai-
kille haastateltaville sama ja ne on etukateen maaritelty. Kysymysten jarjestysta ja
sanamuotoa voi muutella haastateltavasta riippuen. Vastausvaihtoehtoja puolistruk-
turoidussa haastattelussa ei ole, vaan kaikki haastateltavat saavat vastata omien
sanojen mukaan kysymyksiin. Taysin tarkkoja maaritelmia puolistrukturoidun haas-
tattelun kayttamisesta ja ohjeistuksesta ei ole olemassa, silla usein katsotaan yhden
elementin olevan etukateen maaritelty haastattelumuodossa, mutta loput muotou-

tuvat haastattelun edetessa.

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin niiden haastateltavien kohdalla lomakemuotoista
puolistrukturoitua haastattelua, jotka olivat estyneitd teemahaastattelusta. Lomak-
keella oli maaritelty etukateen kysymykset, mutta haastateltaville annettiin vapaus
vastata omin sanoin ja mielipitein avoimiin kysymyksiin. Haastattelurungon pohja oli
lomakemuotoinen, mutta haastateltavat vastasivat siihen vapaavalintaisella tavalla,
joko lomakkeelle suoraan tai sahkopostin valityksella vapaamuotoisella tekstilla.
Vastausmenetelmaa ei maaritelty etukateen, vaan jokainen haastateltava sai paat-
taa sen itse. Tata menetelmaa kayttamalla mahdollistettiin useamman haastatelta-

van mielipiteen saaminen mukaan tyohon.

5.3.2 Teemahaastattelu

Hirsjarvi ym. (2009, 182) kertovat, ettd puolistrukturoituihin haastatteluihin luetaan
usein kuuluvaksi myos teemahaastattelu. Haastattelun ideana on keskittya ennalta
maaritettyihin teemoihin, mista keskustellaan yhdessa haastateltavien kanssa. Tee-
mahaastattelu sopii seka kvalitatiiviseen, etta kvantitatiiviseen tutkimukseen, mutta
usein sitd hyddynnetaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Teemahaastattelu mahdol-
listaa joustavuuden haastattelutilanteessa, kun kysymyksia ei ole tarkasti etukateen
maaritelty. Pitkdrannan (2014, 90-91) haastattelu on kvalitatiivisen tutkimuksen
muotona hyva, silla sen avulla on mahdollista saada tietoa ihmisten kokemuksista
ja ajatuksista tutkittavasta ilmiosta. Kysymysmuodot ja sanat voivat vaihdella haas-
tateltavien valilla, mutta teemat pysyvat samana. Hurmeen ja Hirsjarven (2008, 47)
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mukaan tassakin haastattelumuodossa katsotaan oleelliseksi se, etta joku elementti
on maaritelty ennalta pysyvaksi, mutta muut elementit voivat elaad haastattelun ai-

kana.

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin samaa haastattelurungon pohjaa, kuin puolistruk-
turoidussa lomakehaastattelussa, jotta haastattelumuodot eivat erottuisi toisistaan
likaa. Kysymysten tarkka muoto, seka tarkka jarjestys kuitenkin puuttui teemahaas-
tattelusta, mikd on Hurmeen ja Hirsjarven (2008, 48) mukaan oleellista kyseiselle
haastattelumuodolle. Jokaisen haastateltavan kanssa aloitettiin samalla kysymyk-
sella, mutta haastatteluiden aikana kysymykset ja lisakysymykset tarkentuivat. Jo-
kainen puhelinhaastatteluna toteutettu teemahaastattelu oli yksilollinen ja eteni eri

tavalla.

5.4 Edut ja haitat

Hurme ja Hirsjarvi (2008, 35) selvittavat haastattelun olevan tutkimusmenetelmana
joustava ja monipuolinen. Tutkija on itse vuorovaikutuksessa haastateltavan
kanssa, jolloin haastattelutilanteessakin pystyy vield muotoilemaan kysymyksia eri-
laisiksi eri tilanteissa. Haastattelun aikana kysymyksia on mahdollisuus syventaa,
mikali halutaan aiheesta lisaa tietoa. Tuntemattoman aiheen tutkiminen on helpom-
paa haastattelun avulla niissa tilanteissa, kun vastauksia tai niiden suuntia ei pysty
ennustamaan etukateen. Haittana haastattelumuotoisessa tutkimuksessa on ennen
kaikkea sen hitaus. Haastateltavia etsiminen ja ajan jarjestaminen kaikkien kanssa
on hankalaa ja myds tutkimustulosten analysointi on hidasta. Hurmeen ja Hirsjarven
(2008, 35) mukaan haastattelut sisaltavat virhelahteita, mitka aiheutuvat haastatte-
ljasta ja haastateltavista molemmista. Haastattelijasta johtuvia virheita voivat olla
esimerkiksi epaselvat ohjeet, kirjausmerkinnat, tai omat asenteet, mitka vaikuttavat
haastattelun lopputulokseen. Haastattelu pitaisi pyrkia jarjestamaan neutraalissa ti-
lanteessa, eika haastattelijan omat mielipiteet saisi vaikuttaa tulokseen, mutta haas-

tateltavat voivat silti pyrkia antamaan sosiaalisesti hyvaksyttyja vastauksia.

Tassa opinnaytetyossa tutkittava aihe on tuntematon, eika siitd ole aiempaa tutki-
mustietoa, joten haastattelu antaa keinon paneutua aiheeseen syvallisesti. Lisaksi
haastattelu antaa mahdollisuuden kysya perusteluja haastateltavien mielipiteille,
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mika on erityisen tarkeaa aiheen tutkiessa palvelun toimivuutta ja kehityskohteita.
Haitat pyrittiin minimoimaan erillisella haastattelutilalla ja mahdollisimman vahilla
hairidtekijoilla. Haastateltavat saivat tutustua aineistoon etukateen ja haastattelija
pyrki olemaan kaikissa tilanteissa kaytokseltdan neutraali, eika ohjaillut haastatelta-
vien vastauksia mieleiseensa suuntaan. Puolistrukturoiduissa lomakehaastatte-
luissa kysymykset jatettiin avoimiksi, jotta kaikki haastateltavat saivat muodostaa

oman, haastateltavasta rippumattoman vastauksen.

5.5 Haastattelun luotettavuus

Hurme ja Hirsjarvi (2015, 231) kertovat, etta tutkimustulosten luotettavuus ja pate-
vyys on vaihtelevat eri tutkimuksissa ja tasta syysta tutkimuksen luotettavuutta pitaa
arvioida tapauskohtaisesti. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden mittarit eivat
toimi samalla kaavalla kuin maarallisessa tutkimuksessa. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa tutkijan tulisi kuvata kaikki tutkimuksen vaiheet selkeasti, jotta luotettavuus
on mahdollista todeta. Jokaista tutkimusta aloittaessa on kuitenkin aina tarkeaa pyr-

kia valttamaan virheiden syntymista.

Validiteetti. Validiteetti [viitattu 22.3.2019] ilmaisee tilastokeskuksen maaritelman
mukaan sita, miten hyvin kaytetty menetelma mittaa kyseisessa tutkimuksessa tut-
kittavaa ilmiota. Validius tarkoittaa siis sita, etta tutkimuksessa kaytetyn tutkimus-
menetelman tulee mitata juuri tutkimuksessa haluttua asiaa. Taman opinnaytetyon
tutkimus tutki hyvin sita mita pitikin. Haastattelumenetelmiksi valikoituneet teema-
haastattelu ja puolistrukturoitu lomakehaastattelu sopivat hyvin tiedonkeruumene-
telmiksi ja niilden avulla saatiin vastaukset oikeisiin kysymyksiin. Haastateltaville ker-
rottiin etukateen haastattelun teema ja tarkoitus, mika antoi haastateltaville mahdol-
lisuuden muodostaa etukateen oman kasityksen kysymyksista. Vastauksia saatiin
yhteensa kahdeksan kappaletta, mika on laadullisessa opinnaytetydssa riittava
maara, kun tutkittavat ovat jo olemassa olevia asiakkaita.

Haastateltavat henkilot mietittiin toimeksiantajaorganisaation toimitusjohtajan
kanssa, ja nain varmistettu sopivuus juuri tdman opinnaytetyon tutkimukseen. Tie-
donkeruumenetelma valittiin ottaen huomioon tutkimusongelma, seka tavoitteet.

Teoriaosuus kirjoitettiin tukemaan tutkimusongelmaa koko tutkimuksen I1api. Etela-
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Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskukselle ei ole aikaisemmin toteutettu vastaavanlaista
tutkimusta, joten vastauksilla ei ole vertailupohjaa. Oletuksena kuitenkin on, etta sa-
maa tutkimusongelmaa tutkittaessa uudelleen vastaukset pysyisivat samankaltai-

sina.

Reliabiliteetti. Reliabiliteetti [viitattu 22.3.19] ilmaisee Tilastokeskuksen maaritel-
man mukaisesti sita, miten toistettavasti ja luotettavasti tutkimuksessa kaytetty mit-
tari mittaa ja ilmaisee ilmiéta. Hirsjarvi ym. (2015, 231) kertovat reliaabeliuden tar-
koittavan, etta tutkimustulos pysyy samana, vaikka tutkimuskertoja olisi kaksi. Saatu
tulos voi olla eri tutkijoiden tutkimuksesta, tai yhden tutkijan tulos kahdelta eri ker-
ralta. Taman opinnaytetyon tekija pyrki olemaan vaikuttamatta haastateltaviin, piti
olosuhteet neutraalina ja samankaltaisina kaikissa haastatteluissa. Haastateltavia
ei kannustettu vastaamaan haastattelijan mieltymysten tai omien mielipiteiden mu-
kaisesti, vaan haastateltaville annettiin vapaus vastata kaikkiin kysymyksiin. Haas-
tattelurunkoa laadittaessa pyrittiin siihen, etta kysymykset jattaisivat valinnan va-
pauden haastateltaville itselleen, eika heita pyritty johdattelemaan tiettyihin vastauk-
siin. Puhelinhaastatteluiden jalkeen tulokset litteroitiin, minka ansiosta vastaukset
saatiin kirjoitettua oikeassa muodossa. Puolistrukturoitujen haastattelulomakkeiden
analysoinnissa kaytettiin apuna haastattelun aukikirjoittamista. Kuten validiteetin
kohdalla todettiin, ei toimeksiantajaorganisaatio ole toteuttanut samanlaista tai sa-
mankaltaista tutkimusta aiemmin. Tiedossa ei siis ole, olisiko kahden eri tutkimus-

kerran tulokset muuttumattomia, mutta oletuksena olisi samankaltaiset tulokset.

5.5.1 Haastateltavien ja kysymysten valinta

Haastateltavat eivat saa koostua satunnaisesti valituista joukoista, vaan valintojen
on oltava suunniteltuja ja harkittuja. Tutkimukseen on tarkoitus saada osallistumaan
oikeat ja tutkittavaan ongelmaan soveltuvat henkil6t, joista on mahdollisimman suuri
apu (Pitkaranta 2014, 98).

Haastateltavat opinnaytetyon tutkimukseen valittiin yndessa Etela-Pohjanmaan OP-
Kiinteistokeskuksen toimitusjohtajan kanssa ja tarkoituksena oli valita tutkimukseen
hyvin sopivat henkilot. Haastateltavat olivat seka ostajia, etta myyijia, mutta kaikki
kuitenkin OP-Kiinteistokeskuksen asiakkaita. Asiakassuhteiden kestot vaihtelivat,
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osa oli asioinut vasta ensimmaisen kerran toimeksiantajaorganisaation kanssa ja
osa oli ollut asiakkaana jo pidemman aikaa. Kaikille haastateltaville tutkittava ilmio
ja valitysliikkeen toimintatavat olivat kuitenkin entuudestaan tuttuja. Haastateltavat
pidetaan tyossa taysin anonyymina ja vastaukset on kasitellyt luottamuksellisesti
vain opinnaytetyon kirjoittaja.

Haastattelukysymykset maariteltin pohjautumaan opinnaytetyon teoreettiseen
taustaa, seka tutkimuksen tavoitteisiin. Tutkimuskysymykset maaritettiin yhdessa
Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen toimitusjohtajan kanssa ja niita muokat-

tiin ennen haastatteluiden toteuttamista tutkimukseen sopiviksi.

5.5.2 Tutkimusprosessi

Haastattelujen maaraksi tarkentui opinnaytetyon edetessa kahdeksan. Kuusi haas-
tattelua toteutettiin helmikuun 2019 aikana, tarkemmat paivamaarat olivat 8.2. ja
13.2. Kaksi viimeista haastattelua toteutettiin viela toukokuun 2019 alussa, koska
tutkimuksen kannalta koettiin hyodylliseksi saada vastauksia viela lisaa. Helmi-
kuussa haastattelumuotoina olivat seka puolistrukturoitu lomakehaastattelu, etta
teemahaastattelu puhelimitse. Toukokuussa toteutetut haastattelut olivat sahkopos-
tin valityksella tapahtuneita puolistrukturoituja lomakehaastatteluja, koska puhelin-
haastattelut olivat olosuhteiden puolesta mahdottomia toteuttaa. Useampien vas-
tausten avulla katsottiin olevan enemman mahdollisuuksia tehda johtopaatoksia tut-
kimuksen tuloksista toimeksiantajaorganisaation kayttoon.

Haastatteluiden kestoksi mitattiin 15-30 minuuttia. Nelja haastattelua toteutettiin
teemahaastattelun muodossa puhelimitse, jolloin haastattelut aanitettiin analysoin-
tia varten. Haastattelutilanne toteutettiin erillisessa ja hiljaisessa huoneessa, joten
tilanteessa ei ollut ulkopuolisia hairidtekijoita. Haastatteluiden aikana haastatteluti-
lassa ei ollut ylimaaraisia henkiloita, vaan tutkimuksen toteuttaja kavi keskustelut
kahdestaan haastateltavan kanssa. Ennen puhelinhaastatteluiden toteutusta haas-
tateltaville oli Iahetetty sahkopostilla tietoa haastattelun tarkoituksesta ja teemasta.
Haastateltaville annettiin myos mahdollisuus tutustua kysymysrunkoon etukateen,



50(82)

jolla mahdollistettiin haastateltavien valmistautumista. Haastattelun aluksi haasta-
teltavien kanssa kerrattiin tilanne, haastattelun tarkoitus, taustatietoa opinnaytetyon
tutkimusongelmasta ja kysymyksien teemat.

Aikataulusyista neljan muun haastateltavan kanssa paadyttiin kayttdmaan menetel-
mana puolistrukturoitua lomakemuotoista haastattelua. Tatakin menetelmaa kaytet-
taessa haastateltaville lahetettiin ensin sahkopostia, missa kerrottiin tutkimuksen
taustat ja haastattelun teemat. Kun puolistrukturoidusta lomakehaastattelusta oli
sovittu, lahetettiin haastateltaville avoin lomakepohja, missa oli kerrottuna tutkimuk-
sen tarkoitus ja teemat, seka kysymykset. Kysymyksiin sai vastata oman aikataulun
mukaisesti valitsemallaan tavalla. Kaikki haastateltavat vastasivat word -muotoi-
seen puolistrukturoituun haastattelulomakkeeseen, silla he kokivat sen helpoim-
maksi tavaksi.

Kaikki haastateltavat vastasivat teemoiltaan samanlaisiin kysymyksiin, minka poh-
jana kaytettiin ennalta maaritettya kysymysrunkoa. Haastateltaville annettiin vapaus
vastata oman mielipiteen mukaan avoimiin kysymyksiin. Opinnaytetydn haastatte-
luun rajattiin teemoiksi Oma valittaja -palvelu ja henkilébrandays sosiaalisessa me-
diassa. Samoja teemoja noudatettiin kaikissa haastatteluissa. Teemoiksi valikoitui
Oma valittgja -palvelu ja henkilébrandays sosiaalisessa mediassa, koska opinnay-
tetyon tutkimusongelma ja teoriaosuus kasittelevat naita aiheita ja niita tutkimuk-
sessa haluttiin myos selvittaa. Puhelinhaastatteluiden aikana esitettiin haastatelta-
vasta riippuen erilaisia lisakysymyksia, mitka kuitenkin pysyivat ennalta maaritelty-

jen teemojen sisalla.

5.5.3 Tutkimusaineiston kasittely ja analyysi

Sarajarven ja Tuomen (2018) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen avulla kerattya tut-
kittavaa aineistoa kasitellaan usein teoreettisen viitekehyksen avulla ja sita tulkitaan
ilmiona. Tutkittavaan aineistoon on mahdollista hyddyntaa sisallonanalyysia, mika
tarkoittaa menetelmaa, joka liitetaan useisiin erilaisiin analysointikokonaisuuksiin.
Sisallonanalyysissa kuultuja ja kirjoitettuja sisaltoja ajatellaan valjana teoreettisena
viitekehyksena. Eskola ym. (2014, 138) mukaan analyysin avulla tuodaan uutta tie-
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toa ilmidsta mita tutkitaan, seka tiivistetaan tutkittu aineisto sita kuitenkaan kadotta-
matta. Aineistosta luodaan mielenkiintoinen ja jarjestykseltaan looginen, mikali se
on ollut epajarjestyksessa. Hanen mukaansa kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusai-
neisto on usein laaja ja sisaltda monia erilaisia ja mielenkiintoisia asioita. Tutkimuk-
sen tuloksissa saattaa ilmeta myos sellaisia asioita, mita ei alun perin ollut ajateltu
tutkittavan. Aineiston analyysissa on tarpeen luokitella teemat ja koota teemojen alle
sita koskevat asiat jarjestyksessa. Tassa opinnaytetyossa haastatteluihin on luotu

valmiit teemat, joiden mukaan aineistoa jasennellaan tuloksia analysoitaessa.

Tuomi & Sarajarvi (2018) kirjoittavat, ettd opinnaytetydn empiiriseen tutkimukseen
haastateltavien riittavaa maaraa on vaikea maaritella. Haastatteluiden edetessa kat-
sotaan niita olevan sopiva maara siina vaiheessa, kun aineisto alkaa kyllaantymaan.
Tassa tilanteessa puhutaan usein my0s saturaatiosta. Opinnaytetydon haastattelui-
den aikana vastaukset alkoivat toistamaan itseaan, eika niista ilmennyt enaa uusia

piirteita, vaikka haastateltavien maara oli suhteellisen alhainen.

5.6 Haastattelun tulokset

Tutkimuksen aluksi tavoitteena oli saada kerattya kymmenen haastattelua, mutta
lopulta haastatteluiden maaraksi tarkentui kahdeksan. Opinnaytetydhén haastatel-
tiin asiakkaita kahdesta eri rynmasta, myyijista ja ostajista. Kohderyhmia haastatel-
tiin samoista aiheista ja teemoista, mutta hieman eri |lahestymistavalla. Ostajat eivat
ole Oma valittaja -palvelun kanssa tekemisissa niin tiiviisti kuin myyjat, joten heita

haastateltin enemman kiinteistonvalittajan henkilobrandiin liittyen.

Haastatteluita kerattiin yhteensa kahdeksan kappaletta. Haastateltavista kolme asui
Seinajoella ja viisi muuta Seinajoen lahikunnissa. laltaan kaikki haastateltavat olivat
20-50 vuoden valiltd. Osa vastaajista oli asiakkaita jo ennen Oma valittaja -palvelun
lanseeraamista ja osa oli tullut asiakkaiksi vasta palvelun kayttoon ottamisen jal-
keen.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa noudatetaan kyllaisyyden periaatetta, jolloin tutki-

mustuloksen katsotaan olevan validi, kun uudet vastaukset eivat enda muuta tu-
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losta. Opinnaytetyon haastattelujen edetessa kavi ilmi, etta kaikkien vastaukset oli-
vat hyvin samankaltaisia ja toistivat samaa kaavaa. Kaikista haastatteluista nelja
suoritettiin puhelinhaastatteluna ja nelja vastasi puolistrukturoituun haastattelulo-
makkeeseen sahkopostin valityksella. Sahkopostin valityksella vastanneet henkilot
vastasivat lomakkeella olleisiin avoimiin kysymyksiin omin sanoin, minka jalkeen tu-
lokset analysoitiin. Puhelinhaastattelussa kaytettiin samaan haastattelurunkoon (liit-
teet 1 ja 2) pohjautuvia kysymyksia kuin lomakehaastattelussa, mutta tarkentavia
lisakysymyksia esitettiin haastattelun edetessa. Puhelinhaastattelut aanitettiin ja tu-
lokset litteroitiin ennen analysointia. Nikanderin ym. (2010, 432) mukaan litterointi
on haastattelun aanen purkamista, eli puhtaaksi kirjoittamista ennen analysoinnin

aloittamista.

5.6.1 Oma valittaja -palvelu asiakkaiden silmissa

Myyjien haastattelu aloitettiin tiedustelemalla, oliko valittdja kaynyt asiakkaan
kanssa lapi Oma valittaja -palvelun tarkoituksen ja merkityksen. Kysymyksen tarkoi-
tuksena oli selvittaa, kuinka aktiivisesti toimeksiantajaorganisaatiossa kiinteistonva-
littajat hyddyntavat Oma valittaja -palvelua ja kuinka hyvin he tuovat palvelun idean
esille asiakkaille.

Yksi haastateltava vastasi valittajan kayneen palvelun idean hanen kanssaan lapi,
mutta valittaja ei ollut kayttanyt nimea Oma valittgja -palvelu. Loput haastateltavista
vastasivat, etta kiinteistonvalittaja ei ollut kaynyt I&pi Oma valittaja -palvelua heidan
kanssaan, eika heilla ollut tiedossa palvelun nimea lainkaan. Sen sijaan haastatel-
tavat kertoivat, etta kiinteistonvalittajan kanssa toimiessa Oma valittaja -palvelun
piirteet olivat olleet havaittavissa.

Vastauksista kay ilmi, ettd valittdjat kayttavat tydssaan Oma valittaja -palvelua,
mutta he eivat hyddynna palvelua nimelta. Esittelemalla Oma valittaja -palvelun, va-
littajan olisi mahdollista tuoda esille palvelun ideaa ja sen luomia mahdollisuuksia.
Kayttamalla Oma valittaja -palvelun nimea asiakkaiden kanssa asioidessa, palvelun
nimi ja toimintaperiaate vakiintuisi Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen toi-
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mintamalliksi myOs asiakkaiden keskuudessa. Samalla olisi mahdollisuus tuoda asi-
akkaille ilmi, etta valitysliikkeessa suhtaudutaan kaikkiin asiakkaisiin yksildina ja
tyota tehdaan heille henkilokohtaisesti.

Yhden henkilon kanssa asiointi. Toisena kysymyksena esitettiin sama kysymys
seka myyjille, etta ostajille, mika koski yhden henkilon kanssa asiointia ja sen help-
poutta. Kysymyksella selvitettiin, kuinka Oma valittaja -palvelu on toiminut asiakkai-
den mielesta ja kuinka mielekkaaksi se koetaan. Lisaksi tarkoituksena oli johdattaa
haastattelua kohti kiinteistonvalittajan henkilobrandia ja sita, miten tarkeaksi asia
koetaan asiakkaiden mielesta.

Kaikki haastateltavat myyjat olivat samaa mielta aiheesta ja kokivat OP-Kiinteisto-
keskuksen tavan brandata yksi henkilo edustamaan yritysta asiointia helpottavaksi.
Vastaajat kokivat, ettd yhden henkilon kanssa asiointi helpotti myyntiprosessia ja toi
selkeytta asiakaspalveluun. Yhden henkilon kanssa asiointi oli my6s luonut haasta-
teltaville uskottavan kuvan yrityksen ja valittdjien ammattitaidosta. Samalla osa
haastateltavista toi ilmi sen, ettd useamman henkilon kanssa asiointi olisi vaikeutta-
nut kommunikointia huomattavasti. Kysymys toi monia eri nakokulmia yhden henki-
I6n kanssa asiointiin, joten sekad myyjien, etta ostajien vastaukset on koottu kuvioon
11.

Kaikki ostajat olivat myds samaa mielta toisesta kysymyksesta, mika liittyi Oma va-
littaja -palvelun nakymiseen ostotilanteessa. Haastateltavien mielesta yhden henki-
I6n kanssa asioiminen oli ehdottomasti positiivinen asia, mika helpotti ja selkeytti
asiointia. Ostajat nakevat Oma valittaja -palvelun toiminnan erilaisena kuin myyjat,
mutta silti palvelu koettiin tarkeaksi ja onnistuneeksi. Erityisesti esiin nostettiin tar-
jouspyyntojen jattaminen ja yhteydenpidon helppous yhden valittdjan kanssa. Osta-
jien vastaukset ovat myos koottu kuvioon 11.
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Tarjousten ym. Jattdminen

helpompaa

Ei tarvitse kerrata asioita Tuo uskotta-
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Oma valittaja

Useampi henkil® olisi Tiesi koko ajan missa

-palvelu
ollut ongelma mennaan
Yhteydenpito Voi luottaa, etté yksi Yksi vélittéja tuntee
helpompaa henkild on perilla kohteensa hyvin

asioista

Kuvio 11. Haastateltavien ajatuksia yhden henkilon kanssa asioinnista.

Vastaukset toivat ilmi sen, ettd Oma valittdja -palvelu on onnistunut konsepti ja se
helpottaa, seka selkeyttaa asiakkaiden kanssa asiointia. Asiakkaat kokevat, etta
asioiden hoitaminen on yksinkertaista, helppoa ja vaivatonta. Palvelu on luonut asia-
kasystavallisen ja positiivisen asiakaskokemuksen myyjille ja ostajille. Kaikki tieta-
vat keneen tulee ottaa yhteytta ja asiakkaat voivat luottaa siihen, etta ainakin yksi
henkilo tietaa heidan asioistaan tarpeeksi hyvin palvellakseen parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Ennen palvelun lanseeraamista ei ole toteutettu kyselya siita, miten
asiakkaat kokivat erilaisen konseptin, mutta nykyisten asiakkaiden antamat vas-
taukset paljastavat, ettda Oma valittaja -palvelu on koettu ainoastaan positiiviseksi ja
onnistuneeksi. Palvelu on helpottanut valittajien tyota ja mahdollistanut henkilokoh-
taisemman palvelun, mutta samalla myds selkeyttanyt asiakkaiden asiointia valitys-
likkeen kanssa. Miettisen (2018) mukaan Oma valittaja -palvelun taustalla on juuri-
kin idea yksinkertaisesta ja vaivattomasta asiakaskokemuksesta ja palvelu on haas-

tateltavien vastausten perusteella onnistunut tavoitteessa erinomaisesti.

Kolmas kysymys myyjille. Kolmantena kysymyksena myyjille esitettiin samankal-
tainen kysymys kuin kysymys kaksi. Se kasitteli Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteisto-
keskuksen Oma valittaja -palvelun onnistumista asiakkaiden silmissa. Talla kysy-

mykselld haluttiin vield varmistaa myyjien suhtautuminen Oma valittaja -palvelun
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toimintaan. Opinnaytetydn toisena tutkimusongelmana oli asiakkaiden suhtautumi-
nen Oma valittdja -palveluun ja useammalla kysymyksella saatiin mahdollisimman

laaja ja kattava vastaus asiakkaiden mielipiteista.

Kaikki myyjat arvioivat palvelun onnistuneen erinomaisesti. Vastauksissa oli samoja
piirteitd kuin kysymyksen kaksi (liite 1) vastauksissa. Esille nostettiin taas ennen
kaikkea palvelun helppous ja yksinkertaisuus asiakkaiden silmissa. Yksikaan haas-
tatelluista ei keksinyt negatiivista sanottavaa palvelusta tai sen toimintaideasta,
vaan kaikki kokivat sen pelkastaan positiivisena.

Vastaukset vahvistivat aikaisempien kysymysten tuomaa mielikuvaa palvelun posi-
tiivisuudesta. Vastausten perusteella voidaan paatella, ettd Oma valittaja -palvelun
kayttoon ottaminen on vaikuttanut asiakaskokemukseen positiivisesti ja asiakkaat

pitavat palvelun toimintaideaa kannattavana.

5.6.2 Oma vilittdja -palvelu sosiaalisessa mediassa

Seuraava kysymys liittyi sosiaaliseen mediaan ja kiinteistonvalittajan henkildbran-
diin: "Kokisitko tarkeaksi, jos sosiaalisessa mediassa brandattaisiin valittajia sa-
malla tavalla, kuin Oma valittaja -palvelun ansiosta tapahtuu paikallisesti?” Taman
lisdksi kysymyksessa oli tarkentava osa siita, milla tavalla asiakkaat kokisivat Oma
valittaja -palvelun luoman henkilobrandin kayttamisen kaikista mieluisammaksi so-
siaalisessa mediassa. Ostajille tama sama kysymys esitettiin haastattelun paatta-
vana kysymyksena, koska ostajien haastatteluissa oli vahemman kysymyksia kuin
myyijien. Ostajat ovat vahemman tekemisissd Oma valittdja -palvelun kanssa kuin

myyijat, joten siksi kysymyksiakin oli vahemman.

Kysymyksella selvitettiin asiakkaiden nakékulmaa Oma valittaja -palvelun luoman
henkilobrandin kayttamisesta sosiaalisessa mediassa, seka asiakkaiden ajatuksia
sosiaalisen median tarkeydesta tana paivana. Tarkoituksena oli saada selville, mi-
ten tarkeana haastateltavat nakevat valittajan tunnettuuden sosiaalisessa medi-
assa. Kysymyksessa oli kaksi osaa (liitteet 1 & 2), joista ensimmainen osa kysymyk-
sesta oli avoin. Toisessa osassa oli annettu vaihtoehdoiksi kolme valmista vastausta
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ja neljantena vaihtoehtona oli avoin vastaus. Valmiiden vastausten maarittely kat-
sottiin tarpeelliseksi, jotta haastateltavat osaisivat hahmottaa kysymyksen sen vaa-
timalla laajuudella. Nain varmistettiin, ettd kysymyksen teemasta ei poiketa liikaa

vastauksissa.

Kaikki haastateltavat myyjat olivat sitd mielta, ettd Oma valittaja -palvelun luoma
paikallinen henkilobrandi olisi tarkeaa siirtdéd myos sosiaaliseen mediaan mukaan.
Sosiaalisen median henkilobrandi koettiin tarkeaksi, koska haastateltujen myyjien
mielestd asuntokauppa siirtyy yha enemman internettiin ja sosiaaliseen mediaan
tulevaisuudessa. Kysymyksen toisessa osassa oli valmiita vastausvaihtoehtoja hen-
kildbrandin rakentamisen toteutustavoista. Yksi myyjista valitsi vaihtoehdon A (liite
1) ja koki tarkedksi, etta valittdjan sahkoinen kayntikortti nakyisi mainostettavan koh-
teen yhteydessa.

Loput haastateltavista myyjista valitsivat vaihtoehdon B (liite 1), eli valittdjan olisi
hyva vastata sosiaalisessa mediassa esitettyihin kysymyksiin omalla profiilillaan.
Omalla profiililla vastaaminen toisi haastateltavien mielestd enemman asiantunti-
juutta ja luotettavuutta mukaan sosiaalisen median mainostukseen. Tassa vai-
heessa nostettiin esille kuitenkin, etta valittajien henkilokohtaisista profiileista tulisi

kayda helposti ja nopeasti ilmi heidan edustamansa yritys.

Joo. Se olisi varmasti hyva asia, jos nakyisi Facebookin mainostuksissa
valittgjia. Olisi erittain hyva, jos valittajista olisi tietoa enemman, koska
myydessa en tiennyt mitdan muuta kuin yrityksen, joten tieto valittajista
olisi hyva.

Henkilokohtaiset vastaukset, en nakisi huonona asiana.

Kaikki haastatellut ostajat kokivat tarkeaksi kiinteistonvalittdjan henkilokohtaisen
brandaamisen sosiaalisessa mediassa. Haastateltavista yksi oli sita mielta, etta pal-
velu olisi henkilokohtaisempaa omalla sosiaalisen median ammattiprofiililla, kuin
yleisesti yrityksen profiililla. Han valitsi siis vaihtoehdon C (liite 2), eli olisi parempi
mainostaa ja palvella asiakasta sosiaalisessa mediassa kokonaan omalla ammatti-

profiililla.
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Vastaajista yksi valitsi vaihtoehdon A (liite 2), eli sdhkoisen kayntikortin ndkymisen
mainostettavan kohteen yhteydessa. Haastateltava koki taman tarkeaksi, jotta asia-
kas osaa yhdistaa kasvot ja yhteystiedot oikeaan valittajaan jo internetin valityksella.
Loput vastaajista kokivat parhaimmaksi vaihtoehdoksi sen, etta valittaja vastaisi so-
siaalisessa mediassa esitettyihin kysymyksiin omalla profiilillaan (vaihtoehto B, liite
2). Myds ostajien haastatteluissa nousi esille se, etta valittajan profiilissa olisi tar-
keaa nakya myos edustettava yritys, minka tulisi selvita helposti profiilia katsomalla.

Valittajan kuvan nakyessa tietaisi heti yhdistaa kohdetta myyvan henki-
|I6n naaman ja nimen.

Omalla profiililla vastaaminen olisi hyva, kunhan sielta kavisi ilmi mista
yrityksesta on.

Vaikka omalla profiililla vastaaminen ja mainostaminen. Toisi uskotta-
vuutta.

Vastauksista kavi ilmi, etta asiakkaat kannattaisivat Oma valittaja -palvelun luoman
henkilobrandin siirtdmista sosiaaliseen mediaan. Oma valittaja -palvelu on luonut
valittajille paikallisen henkilobrandin ja sen avulla olisi mahdollista luoda myos kan-
nattava ja luotettava henkilobrandi myos sosiaalisessa mediassa. Sama malli, kuin
paikallisesti on kaytossa, toimisi asiakkaiden mielesta sosiaalisessakin mediassa
hyvin, eli sosiaaliseen mediaan voisi jatkaa Oma valittaja -palvelun perusideaa, asi-
oimista yhden valittajan kanssa. Asiakkaat kokisivat luotettavammaksi, jos valittajat
vastaisivat omalla profiilillaan kysymyksiin ja asiointia selkeyttaisi ja helpottaisi, mi-
kali kohteen markkinointi-ilmoituksen vieresta I0ytyisi valittajan kuva ja yhteystiedot.
Vastausten perusteella asiakkaat eivat kuitenkaan suosisi kokonaan kohteiden mai-
nostamista valittajien omissa profiileissa, tai ammattiprofiileissa, vaan arvostaisivat
enemman, jos valittgjat vastaisivat kysymyksiin ja mainostaisivat kohteita yrityksen

jo olemassa olevan profiilin kautta.

Oma valittaja -palvelu luo hyvan perustan henkildbrandaykselle sosiaalisessa me-
diassa ja vastausten perusteella asiakkaat arvostaisivat henkilobrandayksen perus-
teita myOs sosiaalisessa mediassa. Henkilobrandayksen perusteilla ja kulmakivilla
tarkoitetaan tassa tilanteessa valittajan yhteystietojen ja kuvan nakymista, seka vas-
taamista kysymyksiin omalla profiililla.
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Sosiaalisen median vaikutus kiinteistonvailittdjan valinnassa. Haastateltavilta
tiedusteltiin kiinteistonvalittdjan sosiaalisen median eri tilien ja henkilobrandin tar-
keytta nyt ja tulevaisuudessa. "Sosiaalisen median tavoittavuus on tana paivana hy-
vin suurta, koetko, etta tama vaikuttaa tulevaisuudessa kiinteistonvalittajien valin-
taan? Kohteita markkinoidaan paljon somessa ja nayttokertojen maara saattaa vaih-
delle suuresti eri valittgjien valilla.” Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan sita, miten
tarkeana asiakkaat pitavat sosiaalista mediaa markkinoinnin valineena ja kuinka

paljon heille merkitsee sosiaalisen median vahva henkilobrandi.

Kaikki haastateltavat myyjat olivat yksimielisia ja vastasivat, etta sosiaalisen median
seuraajat vaikuttavat tulevaisuudessa kiinteistonvalittajan valintaan. Haastateltavat
perustelivat valintaansa silla, etta asuntokauppa siirtyy yha enemman sosiaalisessa
mediassa markkinoinniksi tulevaisuudessa ja asuntoa ostavat hakevat tietoa en-
nemmin netista kuin lehdista. Tarkentavana kysymyksena korostettiin viela naytto-
kertojen vaihtuvuutta seuraajamaarasta riippuen ja haastateltavat olivat sita mielta,
ettd asuntoilmoitusten nayttdokerrat ovat tulevaisuudessa sellainen asia, mika vai-

kuttaa kiinteistonvalittgjan valintaan.

Vaikuttaa. Sosiaalinen media on tulevaisuudessa parempi ja kannatta-
vampi paikka markkinoida kuin lehdet.

Olisi tarkeaa, siihen se nykyaan menee ja kaikki katsotaan sosiaali-
sesta mediasta. Jos valittaja on siella nakyvasti esilla, niin se vaikuttaa
valintaan.

Veikkaan, etta seuraajamaarat ja sosiaalisen median henkildbrandi,
vaikuttaisi kiinteistonvalittajan valintaan varsinkin tulevaisuudessa.

Ostajilta kysyttin myds sama kysymys, mutta kysymyksen yhteydessa pyydettiin
hahmottamaan kuvitteellinen tilanne oman asunnon myyntitilanteesta. Osalla haas-
tateltavista oli sosiaalisessa mediassa profiileja ja he kokivat kiinteistonvalittajan
henkilobrandin vaikuttavan valintaan tulevaisuudessa. Nayttokertojen maara on mo-
ninkertainen verrattuna lehtiin, joten haastateltavat kokivat tasta syysta tarkeaksi
aktiivisen sosiaalisen median hyédyntamisen kiinteistonvalittajan tyossa.

Kylla. Uskon etta varmasti vaikuttaa Some aika paljon siihen, etta kenet
kukakin valitsee. Tarkea juttu on.
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Some on nykypaivana tarkea asia ja vaikuttaa valintaan todennakai-
sesti tulevaisuudessa.

Yksi haastateltavista kertoi, ettei ole itse kiinnostunut sosiaalisen median kayttami-
sesta enaa, mutta kokee sen silti vaikuttavan tulevaisuudessa kiinteistonvalittajan
valintaan. Haastateltava korostaa, etta on itse kokeillut myyda aikaisemmin huone-
kaluja Facebookin avulla ja kokenut sen erittain toimivaksi ja nopeaksi kanavaksi.
Haastateltava naki, etta asuntokauppa siirtyy tulevaisuudessa enemman sosiaali-

sen median puolelle, koska siella on yha enemman aktiivisia asuntojen ostajia ja
myyjia.

Kylla varmasti. En ole sosiaalisessa mediassa itse, koska ei kiinnosta.
Mutta sosiaalisen median nakyvyys on tana paivana merkittava.

Sosiaalinen media nahdaan asuntojen ostajien ja myyjien keskuudessa tarkeaksi
valineeksi tana paivana. Haastattelun tulokset osoittavat, ettd panostaminen sosi-
aalisen median markkinointiin ja henkilobrandin kehittdmiseen kannattavat. Asiak-
kaat kiinnittavat tulevaisuudessa yha enemman huomiota nayttokertojen ja seuraa-

jilen maaraan valitessaan kiinteistonvalittajaa.

Asiakkaiden haastattelusta kay ilmi my0s se, etta sosiaalista mediaa kayttavat hyvin
eri ikaluokan ihmiset, mikd mahdollistaa monen potentiaalisen asiakkaan tavoitta-
misen. Vaikka sosiaalinen media nahdaan paaasiallisesti nuorten ja nuorten aikuis-
ten paikaksi, niin myos vanhemmat ihmiset hyodyntavat sosiaalisen median profii-
leita. Henkilobrandin ja Oma valittaja -palvelun kannalta sosiaalisen median naytto-
kerrat ovat merkittavia, koska suuremmilla nayttokerroilla ja kattavammilla verkos-
toilla on mahdollista tavoittaa potentiaalista asiakaskuntaa enemman kuin perintei-
silld mainonnan keinoilla, kuten sanomalehdilla tai ikkunamainoksilla. Oma valittaja
-palvelu on luonut selkeat raamit Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen valit-
tajien henkilobrandille, joten sen hyddyntaminen sosiaalisessa mediassa loisi jo kat-
tavan verkoston vanhoista asiakkaista ja kontakteista, seka auttaisi tavoittelemaan
suuria nayttokertoja paivityksille.
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5.6.3 Kiinteistonvalittajan henkilobrandi

Myyjien haastattelukysymys. Myos seuraava kysymys kasitteli kiinteistonvalitta-
jan henkilobrandia, minka tarkoituksena oli selvittaa lisaa henkilobrandin tarkeytta
ja sosiaalisen median kautta annettujen palautteiden tarkeytta tana paivana. "Oli-
sitko valinnut valittajan toisin, jos hanella olisi ollut vahva henkilobrandi sosiaali-
sessa mediassa? Vaikuttaisiko valintaasi suosittelut tai vastaavasti palautteet kysei-
sesta valittajasta?” Kysymyksessa oli tarkoituksena selvittaa, miten Oma valittaja -
palvelun luoman henkilébrandin siitaminen sosiaaliseen mediaan mukaan vaikut-
taisi asiakkaiden paatoksiin ja kuinka asiakkaiden valintoihin vaikuttaisi sosiaali-
sessa mediassa kirjoitetut suositukset. Kuvassa 12 esimerkki siita, kuinka Faceboo-
kissa nakyy asiakkaiden antamat suosittelut kaikille kayttgjille. Samalla sivulla na-
kyvat seka positiiviset, etta rakentavat palautteet. Tahtien antamisen lisaksi jokai-
sella on mahdollisuus lisata omat kommentit palautteiden yhteyteen.

Etusivu Arvostelut Kuvat Videot Julkaisu
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€3 Suosittelijat: 1 henkild
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Kuva 12. Kuvakaappaus OP Koti Etela-Pohjanmaan suositteluista (OP Koti Face-
book [viitattu 12.5.2019]).
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Haastateltavista kaksi oli sita mielta, etta valittdjan vahva henkilobrandi olisi ehka
voinut vaikuttaa valintaan. Loput olivat sita mielta, ettei henkilobrandilla olisi ollut
vaikutusta oman kohteen valittajan valinnassa. Kaikilla myyijilla oli valittajien kanssa
sama tilanne, etta kenellakaan ei ollut myyntihetkella vahvaa henkilobrandia sosi-

aalisessa mediassa, mika olisi voinut vaikuttaa paatokseen.

Kaikki olivat kuitenkin samaa mielta siita, etta valintaan vaikuttaisi suosittelut ja pa-
lautteet todella paljon. Tarkentavana kysymyksena puhelinhaastattelun aikana kai-
kille haastateltaville esitettiin kysymys palautteenantokanavasta, mika oli tassa ta-
pauksessa sosiaalisen median profiilit. Haastateltavat olivat sita mielta, etta nimen-
omaan sosiaalisen median profiileista 10ytyvat suosittelut ja palautteet vaikuttaisivat

kiinteistonvalittajan valintaan merkitsevasti.

En osaa sanoa olisiko vaikuttanut tdhan valintaan, koska ei ollut sel-
laista valittajaa kenella olisi ollut vahva henkilébrandi.

Ei olisi vaikuttanut viela tahan valintaan.

Suosittelut vaikuttaisivat. Huonoja suositteluja saaneelle en antaisi
asuntoa myyntiin tai ostaisi.

Ostajien haastattelukysymys. Haastateltavien ostajien kysymys oli sama kuin
myyjilla, eli pysyi myos sosiaalisessa mediassa. Tassakin kysymyksessa pyydettiin
hahmottamaan kuvitteellinen tilanne asunnon myymisesta. Kysymys esitettiin kai-
kille haastateltaville seuraavassa muodossa: "Vaikuttaisiko asunnon myyntitilan-
teessa valittajan valitsemiseen, jos hanella olisi vahva henkilobrandi sosiaalisessa
mediassa? Vaikuttaisiko valintaasi ihmisten suosittelut tai vastaavasti palautteet ky-
seisesta valittgjasta?” Kysymyksella selvitettiin samaa asiaa, kuin myyjienkin kysy-
mykselld, eli henkilobrandin vaikutusta kiinteistonvalittdjan valintaan tulevaisuu-

dessa.

Vaikuttaa ilman muuta. Se etta nakee ihmisten hyvia kokemuksia tasta
valittajasta vaikuttaa varmasti valintaan.

Suosittelut ovat tarkeita, kuka haluaisi antaa ammattitaidottomalle valit-
tajalle asunnon myyntiin.
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Jonkun verran vaikuttaisi suosittelut somessa. Tulisi hel[pommin selvi-
tettya millainen tyyppi hoitaa asunnon myynnin.

Kiinteistonvalittajan henkilobrandin koettiin vaikuttavan valintaan tulevaisuudessa,
koska vahvan henkilobrandin omaava valittaja koetaan ammattitaitoiseksi. Lisaksi
koettiin, etta sosiaalisessa mediassa suosittu persoona ja henkilobrandi antaa
enemman nayttokertoja ja laajemman kohdeyleison myytavalle asunnolle. Tassa ti-
lanteessa esitettiin taas osalle tarkentava kysymys positiivisten palautteiden ja suo-
sittelujen antamisesta ja haastateltavat olivat sita mielta, ettda ne merkitsevat yhta
paljon. Hyvat suositukset saanut valittaja koetaan ammattitaitoiseksi ja myyjaksi ke-
nelle uskaltaa luottaa asunnon myyntiin. Kaikki vastaajat olivat yhta mielta siita, etta
suosittelut ovat tulevaisuudessa tarkea valine kiinteistonvalittajan valinnassa. Tassa
koettiin, etta negatiivisilla ja positiivisilla palautteilla on molemmilla valia. Jos nega-
tiivisia palautteita on monta, vastaajat eivat haluaisi ensisijaisesti antaa asuntoa

myyntiin.

Kysymyksella oli tarkoitus selvittaa lisaa asiakkaiden mielipidetta sosiaalisen me-
dian henkilobrandiin. Vastaukset vahvistivat jo aiemmin saatua kasitysta siita, etta
Oma valittaja -palvelun luoma henkildbrandi nahdaan positiiviseksi asiaksi myds so-
siaalisen median puolella. Haastateltavat kertoivat, etta sosiaalisen median suosit-
telut ja palautteet ovat tarkeassa roolissa kiinteistonvalittajan valinnassa, ainakin
tulevaisuudessa. Oma valittaja -palvelu yksildi kiinteistonvalittajia paikallisesti ja sen
pohjalta olisi helppoa lahtea yksiloimaan valittdjad myos sosiaalisessa mediassa,
eli lahtea kehittamaan henkildbrandia myos siella.

5.6.4 Markkinointikanavat ja kilpailijoista erottautuminen

Seuraavaksi myyjijille esitettiin sama kysymys (liite 1) kuin haastatelluille ostajille oli
esitetty ensimmaisena kysymyksena (lite 2). Kaikilta haastateltavilta tiedusteltiin,
minka asuntojen markkinointikanavan he nostaisivat tarkeimmaksi tana paivana.
Kysymyksen avulla pyrittiin selvittamaan sita, mista asiakkaat etsivat myytavia
asuntoja ensimmaisena. Lisaksi selvitettiin yleista tietoa asiakkaiden ostokayttayty-

misesta asuntomarkkinoilla.
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Myyijat. Kaikki haastatellut myyjat olivat yhta mielta tasta ja valitsivat tarkeimmaksi
markkinointikanavaksi internetin ja yksittaisista palveluista Etuovi.comin portaalin.
Haastateltavat nostivat kilpailevaksi markkinointikanavaksi myods Facebookin,
koska sen koettiin tuovan paljon nayttokertoja myynti-ilmoitukselle. Vastaukset va-
littiin sen perusteella, mista haastateltavat itse etsivat myytavia asuntoja ensimmai-

sena.

Netti, tdna paivana se on tarkein ja sita tulee itsekin kaytettya eniten.
Sanomalehdet alkavat olemaan jo mennytta tana paivana.

Etuovi. Sielta tulee itsekin aina katsottua ensimmaisena.

Taman kysymyksen yhteydessa osalle myyjista esitettiin tarkentava kysymys, missa
tiedusteltiin lehti-ilmoituksien tarkeytta asuntojen markkinoinnissa. Vastaukset olivat
kaikilla samankaltaisia, lehtimainonta koettiin osittain tarkeaksi, mutta sitd ei nos-
tettu tarkeimmaksi keinoksi. Perusteluina vastaukselle oli, etta lehtimainontakin on
tarkeda, mutta ilmoitukset ovat pienia ja tietoa asunnoista mahtuu vahan yhteen
ilmoitukseen. Lehti-ilmoituksen perusteella tulee kuitenkin hankkia lisatietoa asun-
nosta netista, joten siksi vahainen informaatio koettiin hankaloittavaksi asiaksi.
Lehti-ilmoitukset koettiin kuitenkin vanhemmalle kohderyhmalle hyvaksi kanavaksi,
koska he ovat tottuneet selaamaan asuntoja lehdista ja I0ytamaan yleisesittelyjen
ajat sieltd. Nuoremmille ihmisille lehtimainontaa ei koettu ajankohtaiseksi asiaksi,
koska nuoriso ei haastateltavien mielesta enaa lue lehtia, vaan etsii tietonsa joko
netista, tai sosiaalisesta mediasta.

Ostajat. Kaikki haastatellut ostajat olivat yksimielisia tarkeimmasta kanavasta, mika
valikoitui my0s internetiksi. Vastaajat kokivat internetin valityksella tapahtuvan
markkinoinnin tehokkaimmaksi, eniten ihmisia tavoittavaksi ja naiden perusteella
tarkeimmaksi markkinointikanavaksi. Yksittaisista kanavista esiin nousi Etuovi.co-

min palvelu, missa on suurin osa Suomen asuntojen myynti-ilmoituksista esilla.

Netti. Sanomalehdet ehka vanhemman sukupolven juttu.

Tarkentava kysymys koskien sanomalehtimainonnan tavoittavuutta tana paivana,
toi saman vastauksen kuin myyjienhaastattelussa. Sanomalehtimainonta koettiin

hyvaksi kanavaksi tavoittaa vanhempaa sukupolvea, mutta haastateltavat kokivat,
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ettd nuoret eivat lue enaa sanomalehtia. Tahan mielipiteeseen paatyivat kaikki
haastatellut ostajat, koska he eivat olleet mydskaan etsineet ensisijaisesti myytavia

asuntoja lehdista, vaan turvautuneet internetin palveluihin.

Haastattelukysymyksen antama tulos antoi tukea sille, ettd Oma valittaja -palvelun
hyddyntaminen sosiaalisen median henkildbrandayksessa on kannattavaa. Oma
valittaja -palvelun hyddyntaminen sosiaalisessa tassa tapauksessa on kannattavaa
sen pohjalta, etta asiakkaat kokevat netin ja my0os sosiaalisen median tarkeammaksi

markkinointikanavaksi kuin lehti-ilmoitukset.

Kilpailijoista erottautuminen. Viimeisena kysymyksena myyjijilta tiedusteltiin Etela-
Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen toimintatavan erottautumista muista valitys-
likkeista. Kysymyksella oli tarkoitus selvittda, miten hyvin Oma valittaja -palvelu aut-
taa erottautumaan kilpailevista kiinteistonvalitysfirmoista. Lisaksi selvitettiin viela li-
sda, miten asiakkaat suhtautuvat Oma valittaja -palvelun luomaan toimintamalliin.
Haastatelluilta ostajilta tata kysymysta ei kysytty ollenkaan, vaan heilla viimeinen
kysymys kasitteli kiinteistonvalittajan henkilobrandia.

Kaksi haastateltavaa oli asioinut aikaisemmin muiden valitysliikkeiden kanssa ja
koki, ettd OP-Kiinteistokeskuksen tapa erottautui jollain tavalla omalla toimintataval-
laan edukseen. Positiivisen kokemuksen molemmille teki kuitenkin heidan asiaansa
hoitanut kiinteistonvalittaja, kuka koettiin erityisen hyvaksi tydssaan. Vertailu oli
haastateltavien mielesta haastavaa, silla kaikista valittgjista ei ole vertailupohjaa eri
yrityksien valilla. Loput haastateltavista ei ollut asioinut muiden valitysliikkeiden

kanssa aikaisemmin, joten han ei pystynyt vertaamaan kokemustaan.

Ei ole kokemusta muista valitysliikkeista, mutta kyseinen valittgja, ke-
nen kanssa asioitiin, toi yrityksesta erityisen asiantuntevan ja hyvan ku-
van.

Kysymyksen avulla selvitettin Oma valittaja -palvelun merkitysta kilpailijoista erot-
tautumiseen. Vastausten perusteella voidaan paatella, etta lopullisen asiakaskoke-
muksen tuo asiakkaan oma, palveleva kiinteistonvalittaja. Suoranaisesti palvelun ei
koettu vaikuttavan kilpailijoista erottautumiseen, mutta koska palvelu on kaytossa ja
se muodostaa tietyn toimintamallin valittgjille, on silla selvia vaikutuksia asiakkaiden
tyytyvaisyyteen. Yhden henkilon kanssa asiointi koettiin ehdottoman positiiviseksi
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asiaksi ja esille nostettiin, etta useamman henkilon kanssa kommunikointi olisi vai-
keuttanut asiointia. Asioinnin helppous ja yksinkertaisuus Oma valittaja -palvelun
ansiosta luo selkeasti asiakastyytyvaisyytta Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokes-

kuksen asiakkaiden keskuudessa.

Oma valittaja -palvelun periaatteena on kuitenkin brandata yksi henkilé asioimaan
yhden ihmisen kanssa, mika edesauttaa asiakaspalvelun laatua. Oma valittaja -pal-
velulla on mahdollista erottautua positiivisesti kilpailijoista, koska konseptin avulla
valittajille jaa enemman aikaa keskittya omiin kohteisiinsa ja perehtya asiakkaiden

tarpeisiin perusteellisesti.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Yhteenveto. Opinnaytetydn teoriaosuus kasitteli kiinteistonvalitysta, henkildbrandia
ja sosiaalista mediaa. Teoria kiinteistonvalityksesta koostui kiinteistonvalityksesta
alana, seka Etela-Pohjanmaan OP-KiinteistOkeskuksella kaytdssa olevasta Oma
valittaja -palvelusta. Henkilobrandia kasiteltiin kiinteistonvalittajan ja sosiaalisen me-
dian nakokulmasta. Sosiaalisesta mediasta tehtiin oma teorialuku, mika koostui so-
siaalisen median sovelluksien teoriasta ja OP-Kiinteistokeskuksella kaytdssa ole-

vien sovelluksien esittelyista.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad opinnaytetyon tutkimusongelmaa, eli asiak-
kaiden suhtautumista Oma valittaja -palveluun ja sita, kuinka palvelua voisi hyodyn-
taa kiinteistonvalittdjan sosiaalisen median henkilobrandin kehittamisessa. Tutki-
muksen ongelman perusteella tydssa paadyttiin hyddyntamaan puhelinhaastattelu-
muotoista teemahaastattelua ja aikataulusyiden vuoksi myds puolistrukturoitua lo-
makehaastattelua. Haastatteluita saatiin kahdeksan kappaletta, joista osa toteutet-
tiin puhelinhaastatteluina ja osa vastauksista saatiin sahkopostin valityksella puo-
listrukturoidulla lomakehaastattelulla.

Tutkimuksen kohteena ollut Oma valittgja -palvelu oli kaikille haastateltaville ennes-
taan tuttu, sillda he olivat Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen asiakkaita.
Haastattelupyynnon yhteydessa haastateltaville esitettiin haastattelun aihe viela tar-
kemmin. Haastatteluiden avulla selvitettiin asiakkaiden suhtautumista Oma valittaja
-palveluun ja kiinteistonvalittajan henkilobrandiin. Tutkimuksen edetessa esille
nousi toistuvasti asiakkaiden tyytyvaisyys Oma valittaja -palveluun ja positiivinen

suhtautuminen sen hyodyntamisesta kiinteistonvalittajan henkildbrandin tukena.

Asiakkaiden suhtautuminen Oma vilittdja -palveluun. Haastattelutulosten ana-
lysointi osoittaa sen, ettd Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksella kaytossa
oleva Oma valittaja -palvelu on asiakkaiden mielesta positiivinen asia. Haastatelta-
vat kokivat yhden valittdjan kanssa toimimisen asiointia helpottavana asiana. Haas-
tatteluissa korostui myos se, ettd useampien valittajien kanssa toimiminen hanka-

loittaisi kommunikointia, eika toisi yritykselle uskottavuutta. Toimeksiantajaorgani-
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saation kannalta Oma valittaja -palvelun yllapitdminen, kehittdminen ja soveltami-
nen laajemmalle osa-alueelle liiketoiminnassa on kannattavaa, koska asiakkaat

suhtautuvat siihen erittain positiivisesti.

Kehittamisehdotukset ja -esimerkit. Haastattelutulokset osoittivat, ettd Oma va-
littaja -palvelun luoman paikallisen henkildbrandin hyédyntaminen on tulevaisuu-
dessa kannattavaa sosiaalisessa mediassa. Kaikkien haastateltavien mielesta so-
siaalisen median henkilobrandi on tarkea osa valittgjan valintaa jo nyt, mutta tule-
vaisuudessa viela enemman. Kiinteistonvalitysalalla on kova kilpailu ja tulevaisuu-
dessa suosittelut ovat yha tarkeampi osa valittgjan kilpailukeinoja. Suosittelut tuovat
uusia asiakkaita, joten kiinteistonvalittajien olisi tarkeaa olla tavoitettavissa myos
sosiaalisen median puolella. Kaikki haastateltavat nostivat tarkeaksi palautteenan-
tokanavaksi sosiaalisen median eri tilit, josta kaikkien on helppo lukea ne ja tehda
paatos, vaikuttaako palautteet kiinteistonvalittajan valintaan. Valttamatta kaikki eivat
suosittele kasvokkain valittgjia toisille, mutta sosiaalisen median profiilissa se on
helpompaa ja tavoittaa enemman potentiaalisia asiakkaita.

Oma valittaja -palvelu on luonut Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen kiinteis-
tonvalittajille paikallisen henkilobrandin, mika tutkimuksen perusteella olisi hyva siir-
taa tulevaisuutta ajatellen myos sosiaaliseen mediaan mukaan. liman aktiivista ja
tavoitteellista tyota palvelun luomaa henkilobrandia ei ole mahdollista siirtaa sosi-
aaliseen mediaan, mutta sen avulla asia onnistuu. Samoja asioita voi hyodyntaa niin
paikallisesti, kuin sosiaalisessakin mediassa. Konkreettisina esimerkkeina on koh-
teiden mainostaminen omalla kuvalla ja yhteystiedoilla. Sosiaalisen median sovel-
lukset mahdollistavat myos kohdennetun markkinoinnin, jolloin valittajilla on mah-
dollista mainostaa esimerkiksi vain Seingjokisille asiakkaille tai eri ikaisille ihmisille.
Tama voisi toimia samalla tavalla kuin paikallislehdissa mainostaminen, mutta koh-
deryhma vain olisi hieman eri kuin paperisella painetulla lehdella. Naiden lisaksi asi-
akkaita voisi kehottaa antamaan palautetta myos kaytdssa olevien sosiaalisen me-
dian tilien kautta, jotta ne olisivat kaikille nakyvissa. Palautteisiin vastaaminen olisi
my0s tarkeaa, koska sen avulla asiakkaat huomaisivat aktiivisuuden sosiaalisessa
mediassa ja esimerkiksi Facebook antaisi erilaisen alustan reagoida palautteisiin.

Facebookissa on mahdollista vastata palautteisiin kommenteilla, mutta asia on
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mahdollista kdyda lapi myos yksityisesti palautteen antaneen henkilon kanssa. Ne-
gatiivisetkin palautteet olisi siis mahdollista kayttaa hyvaksi ja kdantaa positiiviseksi,

mika toisi varmasti ammattimaista kuvaa yrityksesta.

Facebook. Haastatteluiden perusteella Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen
valittgjien olisi kannattavaa luoda omat ammatilliset profiilit Facebookiin, tai mainos-
taa enemman valittdjaa yksildiden kohteita yrityksen Facebook-sivuilla. Valittajan
henkilobrandin korostamista yrityssivuilla olisi kuvan, seka yhteystietojen kanssa
kohteiden mainostus. Tama nopeuttaisi asiakkaiden asiointia, kun yhteystiedot ja
valittgjan kuvan nakisi samalta sivulta kuin asunnon tiedot. Asiakkaat tietaisivat
minka nakoista henkildoa etsia esimerkiksi toimistolta tai yleisesittelysta ja yhteystie-
tojen nakyminen heti mahdollistaisi nopeamman reagoinnin lisdkysymyksien ky-
symiseen. Lisaksi olisi tarkeaa, etta kiinteistonvalittajat vastaisivat henkilokohtai-
sesti asiakkaiden kysymyksiin my0s sosiaalisessa mediassa, silla haastatteluissa
kavi ilmi, ettd henkilokohtaisesti vastaaminen luo asiakkaiden silmissa asiantunte-
vaa ja luotettavaa kuvaa. Vastaamisenkaan ei tarvitsisi tapahtua oman henkilokoh-
taisen profiilin kautta, jos sellaista ei haluaisi luoda, vaan valittajat voisivat vastata
itse Facebookin kommentteihin kayttamalla omaa nimeaan. Kommentteihin olisi
helppo lisata henkilokohtaiset terveiset valittgjalta. Valittgjien yksilointia ja henki-
I6brandin kehittamista voisi tehostaa Facebookissa tekemalla valittajista myos eri-
laisia tietoiskuja ja videoita, missa paasisi tutustumaan valittajaan tai esimerkiksi
hanen tyopaivaansa lahemmin. Inmiset haluavat seurata aitoa elamaa sosiaalisesta
mediasta, joten esimerkkina toimiva valittajan tyopaivan seuraaminen voisi olla mo-

nia kiinnostava asia ja toisi sisallollista lisaarvoa yrityksen sosiaaliseen mediaan.

Instagram. Later [viitattu 30.3.2019] mukaan Instagramin kayttaminen markkinoin-
nissa on jatkuvassa kasvussa. Kanava luo mahdollisuuden mainostaa julkaisuilla tai
Insta stories -osuuden avulla. Enimmakseen markkinointia kaytetaan Instagramissa
kasvattamaan seuraajien luottamusta tai brandin tunnettuutta. Seuraajien maaran
kasvattamisen ja brandin tunnettuuden vahventamisen avulla on mahdollista saada
uusia asiakkaita eri kohderyhmista. Instagram olisi hyva mahdollisuus tavoittaa nuo-
rempaa asiakaskuntaa, silld Pénkan (5.11.2018) mukaan Instagramin reilusta mil-
joonasta paivittaisesta suomalaisesta kayttajasta jopa 80 prosenttia on alle 50-vuo-
tiaita.
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Instagramin puolella jo olemassa oleva Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuksen
yritysprofiili on hyva tapa mainostaa niin kohteita, kuin muodostaa henkilobrandia
valittgjille. Henkilokohtaista profiilia kannattaisi hyddyntaa, minka avulla saisi tuotua
kohdeyleis6a lahemmas omaa, arkista henkildkuvaa. Oman profiilin perustaminen
ei kuitenkaan ole valttamatonta, vaan yrityksen profiilia pystyy hyddyntamaan yksit-

taisen valittajan henkilobrandin rakentamisessa.

Konkreettisena esimerkkina yrityksen Instagramin hyodyntamisesta toimii Insta sto-
ries — tarinoiden kertominen ja kuvaaminen. Instagramin stories -osuutta voisi jokai-
nen valittaja paivittda yhden paivan ajan. Tunnetut brandit hyodyntavat paljon ky-
seista tapaa markkinoidakseen tuotetta, henkilobrandia tai saadakseen lisda seu-
raajia. Taman kaltaisessa markkinoinnissa sosiaalisen median vaikuttajat, jotka
ovat tunnettuja suurten joukkojen keskuudessa, ottavat brandin Instagramin paivan
tai jopa viikon ajaksi haltuun ja kuvaavat omaa tekemistaan. Pelkan oman paivittai-
sen tekemisen lisaksi sosiaalisen median vaikuttajat yleensa osallistuvat brandin
jarjestamiin tilaisuuksiin tai tapahtumiin. Samankaltaista ideaa voisi hyodyntaa,
minka avulla asiakkaat ja seuraajat paasisivat tutustumaan hieman henkilokohtai-
semmalla tasolla valittgjiin, eika se vaatisi oman tilin perustamista. Sosiaalisen me-
dian vaikuttajia ei tarvitsisi hyodyntaa, vaan toimeksiantajaorganisaation kohderyh-
man huomioiden paras tapa olisi varmasti tutustua valittgjien tyopaivaan tai vaihto-
ehtoisesti johonkin tiettyyn yrityksen jarjestamaan tapahtumaan. Insta stories -osuu-
det voi tallentaa kohokohtiin omaan profiiliin, mika mahdollistaa sen, etta uudet seu-
raajat saavat katsottua tallennetut kohokohdat myéhemminkin. Facebookiin ja In-
stagramiin olisi mahdollista tehda samankaltaista mainontaa, koska molemmissa
seuraajat ovat aina hieman eri kohderyhmia.Instagramilla on valtava potentiaali
mainostaa ja sen avulla on mahdollista kehittad omaa henkilobrandia todella paljon.
Kanava on kuitenkin hyva pitaa visuaalisena ja vahemman informatiivisena kuin esi-
merkiksi LinkedIn, mutta seuraajien kanssa vuorovaikutus ja keskustelu on helppoa
Instagramin valityksella.

LinkedIn. Oma valittaja -palvelun hyodyntaminen sosiaalisen median henkilobran-
din kehittdmisessa voisi kattaa myos LinkedInin kayttoon ottamisen valittajien kes-

kuudessa. LinkedInin aikajanalla huomaa yha enemman eri kiinteistonvalittajien pai-
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vityksia ja kommentteja. Kohteiden markkinointi omassa profiilissa videoiden muo-
dossa on jatkuvassa kasvussa, koska verkostojen hyodyntaminen LinkedInissa tuo
paljon nayttokertoja asuntojen myynti-ilmoituksille. Videoiden ja myynti-ilmoituksien
jakamisessa tulee kuitenkin huomioida kohderyhma ja toimeksiantajaorganisaation
kohderyhman huomioiden asuntojen myynti-ilmoituksien jakaminen ei olisi ainakaan
talla hetkella valttamatonta. Tulevaisuudessa LinkedIn saattaa olla tarkea osa myos
Seingjoella tyoskentelevien kiinteistonvalittajien tyon arkea, joten valittgjien olisi
kannattavaa luoda tili itselleen tulevaisuutta ajatellen. LinkedInia voisi hyodyntaa ja
luoda itselleen verkostoa eri alan asiantuntijoista, mika olisi varmasti hyodyllinen
tulevina vuosina. LinkedIn on siita hyva sovellus, etta siella voi jokainen kysya itsea
mietityttavia asioita paivityksessaan ja samalla saada usean eri alan asiantuntijoi-
den vastauksia ja ratkaisuja. LinkedInissa keskustelut ovat sen ammattimaisuuteen

painottuen usein asiallisia ja kannustavassa hengessa kirjoitettuja.

Olisi tarkeaa tuoda esille omaa asiantuntijuuttaan ja osallistua keskusteluihin aktii-
visesti, silla LinkedInista 10ytaa usein tietoa myos kiinteistonvalitysalan uusimmista
muutoksista ja tulevaisuuden kilpailunakymista. Linkedinin avulla ei ainoastaan saisi
tuotua omaa asiantuntijuuttaan esille, vaan sita voisi myos kehittaa. Verkostoitu-
malla kiinteistonvalitysalan ammattilaisten kanssa, 10ytaa LinkedInista myos tietoa
koulutustilaisuuksista ja usein jopa ilmaisista eri alojen asiantuntijoiden pitamia we-
binaareja. Taman opinnaytetyon kirjoittaja on kirjoitusprosessin aikana hyodyntanyt
LinkedInin verkostojaan ja osallistunut kahteen eri webinaariin, mista toinen kasitteli

kiinteistonvalitysalaa ja toinen LinkedInin hyodyntamista verkostoitumisessa.

Yhteenveto kehittamisehdotuksista. Kaikkia sovelluksia ei kannata kayttaa, jos
niita ei koe itselleen sopivaksi. Tietoisen henkilobrandin kehittamista kannattaisi
harjoittaa ennalta mietityissa sovelluksissa. Miettiessa itselleen sopivaa sovellusta,
kannattaa kiinnittdd huomiota siihen, minka sovelluksen avaa ensimmaisena, minka
toisena ja niin edelleen. Yleensa ensimmaisena avaa itselleen kaikista luonnollisim-
man ja helppokayttdisimman sovelluksen, joten siita olisi kaikista luontevinta lahtea
likkeelle henkilobrandin kehittamista ajatellen. Taman jalkeen kyseisissa sovelluk-
sissa voi aloittaa tietoisen henkilobrandin rakentamisen ja kehittdmisen. Sosiaalisen
median profiileista voi ja kannattaa tehda itselleen sahkoinen kayntikortti, mika vah-
vistaa Oma valittaja -palvelun luoman henkilébrandin rakentamista ja kehittamista
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sosiaalisessa mediassa. Haastattelun perusteella ainakin Etela-Pohjanmaan OP-
Kiinteistokeskuksen asiakkaat haluaisivat tulevaisuudessa nahda oman kiinteiston-
valittgjansa myos sosiaalisessa mediassa aktiivisesti mukana, joten tdman valossa
voidaan katsoa, ettd Oma valittaja -palvelun luoma paikallinen henkildbrandi ei olisi
enaa riittava tulevaisuudessa. Mikali haluaisi tehda myos toisinpain, eli liittda perin-
teiseen kayntikorttiin sosiaalisen median tilit, olisi sekin kannattavaa tehda. Taman
avulla asiakkaita olisi helppo ohjata seuraamaan itseaan myos sosiaalisen median
puolella. Tassakin tapauksessa voisi painetuissa kayntikorteissa mainostaa OP-
Kiinteistokeskuksella olemassa olevia yrityksen sosiaalisen median tileja, mikali ei

haluaisi omia tileja perustaa tai tuoda kaikkien asiakkaiden tietoisuuteen.

Oma valittaja -palvelu on luonut valittdjista jo paikallisen henkilébrandin ja sita kan-
nattaisi hyodyntaa sosiaalisessa mediassa my0s, koska sen avulla olisi varmasti
mahdollista saada asuntojen myynti-ilmoituksille satoja ja tuhansia nayttokertoja li-
saa. Kiinteistonvalittajan vahvasta henkilobrandista hyotyy valittaja itse, kiinteiston-
valitysfirma, etta asiakkaatkin.

Tutkimuksen onnistuminen. Haastatteluita saatiin vain kahdeksan kappaletta,
johtuen tavoiteltujen asiakkaiden esteista tai haluttomuudesta olla ottamatta osaa
tutkimukseen. Vaikka laadullisen tutkimuksen katsotaankin olevan pateva siina vai-
heessa, kun uudet tulokset eivat endad muuta vanhoja, on tassa tutkimuksessa vas-
tausten maara silti alhainen. Sarajarven ja Tuomen (2018) mukaan 15 haastattelua
on yleensa riittava maara laadullisessa tutkimuksessa, jotta voidaan puhua aineis-
ton kyllaantymisestd. Samaan aikaan he kuitenkin nostavat esille opinnaytetyot,
joissa usein katsotaan 6-8 haastattelun olevan riittdva maara aineistoa analysointia
varten. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole tuottaa tilastollisia yleisia tulok-
sia, vaan tavallisesti laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan ymmartamaan tutkit-
tavaa ilmi6ta tai tapahtumaa syvallisesti (Sarajarvi & Tuomi, 2018.) Sarajarven ja
Tuomen (2018) kirjoittaman perusteella tdman opinnaytetyon haastatteluiden
maara voidaan katsoa olevan riittava opinnaytetyota varten, mutta yleistettavia, ei -
tilastollisia johtopaatoksia tutkimuksesta muiden organisaatioiden kayttoon ei voida
kuitenkaan tehda, johtuen haastatteluiden alhaisesta maarasta. Kuitenkin vinkkeja
ja esimerkkeja tulosten hyodyntamisesta voidaan tehda toimeksiantajaorganisaa-
tion kayttoon.
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Vastaukset antavat mahdollisuuden tutkia Oma valittaja -palvelua ja sen mahdolli-
suuksia henkilobrandayksessa suppeammassa mittakaavassa toimeksiantajaor-
ganisaation omaan kayttoon. Opinnaytetyon alussa maariteltyihin kysymyksiin ja
ongelmiin tutkimus kuitenkin antaa vastaukset ja niita voidaan varmasti kayttaa hyo-
dyksi toimeksiantajaorganisaatiossa ja miettia vinkkien avulla omaan organisaa-

tioon sopivaksi sovellettuja toimenpiteita palvelun kehittdmisessa.
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79(82)

Liite 1. Haastattelukysymysten runko, myyjat

Haastattelun tarkoituksena on selvittdaa Etela-Pohjanmaan OP-Kiinteistokeskuk-
sella kaytossa olevan oma valittaja -palvelun toimivuutta ja palvelun luoman henki-
I6brandin kehittdmismahdollisuuksia. Oma valittaja -palvelun ideana on mutkaton ja
yhdessa asiakkaan kanssa toteutettu asiakaskokemus. Palvelun ansiosta asiak-
kaan kanssa asioi OP-Kiinteistdkeskuksen puolelta vain yksi henkild, jolloin asia-

kaskokemus on sujuvampi molemmin puolin.

Henkildbrandi on mielikuva, mika toisilla ihmisilla on meista. Kasitys siita milta vai-
kutamme ja kuinka toimimme. Henkilobrandia voi tietoisesti rakentaa ja vahvistaa

nostamalla itsedan ihmisten tietoisuuteen, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.
Taustatietoa:

Asuinpaikka:

lka:

a) 20-30 v

b) 30-40 v

c) 40-50 v

d) 50-60 v

e) 60-70 v

f) 70-80 v

1. Kaviko valittaja kanssasi toimeksiantoa tehtaessa lapi mika on oma valittaja -
palvelu ja mita se tarkoittaa?

2. Onko asiointia helpottanut yhden valittdjan kanssa toimiminen? Miten? Jos ei,

osaatko perustella miksi?

3. Koetko OP-Kiinteistokeskuksen tavan brandata yksi henkild edustamaan yritysta

ja myyntitapahtumaa onnistuneeksi?
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4. Kokisitko tarkeaksi, jos sosiaalisessa mediassa brandattaisiin valittajia samalla
tavalla, kuin oma valittaja -palvelun ansiosta tapahtuu paikallisesti? Seuraavista

vaihtoehdoista voi valita keinon, mita suosisi eniten sosiaalisessa mediassa:

a) valittajan olisi tarked mainostaa kohdetta siten, etta sahkdinen kayntikortti oman

kuvan kanssa naKkyisi ilmoituksissa

b) valittdjan olisi hyva vastata sosiaalisessa mediassa esitettyihin kysymyksiin
omalla profiililla, eika yrityksen profiililla

c) valittdjan olisi hyva mainostaa kohdetta kokonaan omassa sosiaalisen median
profiilissa, eika yrityksen profiilissa

d) joku muu olisi mielestani parempi, mika?

5. Sosiaalisen median tavoittavuus on tana paivana hyvin suurta, koetko, etta tama
vaikuttaa tulevaisuudessa kiinteistonvalittgjien valintaan? Kohteita markkinoidaan
paljon somessa ja nayttokertojen maara saattaa vaihdella suuresti eri valittajien va-
lila.

6. Olisitko valinnut valittajan toisin, jos hanella olisi ollut vahva henkilébrandi sosi-
aalisessa mediassa?Vaikuttaisiko valintaasi ihmisten suosittelut tai vastaavasti pa-
lautteet kyseisesta valittajasta?

7. Minkd kanavan koet tarkeimmaéaksi asuntoilmoituksien markkinointikanavaksi

myynti/ostotilanteessa?

8. Jos olet asioinut muiden valitysliikkeiden kanssa, koetko ettd OP-Kiinteistokes-
kuksen toimintatapa erottuu niista positiivisella tavalla? Miksi/miksi ei?
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Liite 2. Haastattelukysymysten runko, ostajat
Asuinpaikka:

lka:

a) 20-30 v

b) 30-40 v

c) 40-50 v

d) 50-60 v

e) 60-70 v

f) 70-80 v

1. Minkd kanavan koet tarkeimmaksi asuntoilmoituksien markkinointikanavaksi

myynti/ostotilanteessa?

2. Koetko, etta ostotilannetta helpotti yhden valittgjan kanssa toimiminen? Miten?
Jos ei, osaatko perustella miksi?

3. Sosiaalisen median tavoittavuus on tana paivana hyvin suurta, koetko, etta tama
vaikuttaa tulevaisuudessa kiinteistonvalittgjien valintaan? Kohteita markkinoidaan
paljon somessa ja nayttokertojen maara saattaa vaihdella suuresti eri valittajien va-
lilla

4. Vaikuttaisiko asunnon myyntitilanteessa valittajan valitsemiseen, jos hanella olisi
vahva henkilobrandi sosiaalisessa mediassa? Vaikuttaisiko valintaasi ihmisten suo-
sittelut tai vastaavasti palautteet kyseisesta valittajasta?

5. Kokisitko tarkeaksi asunnon myyntitilanteessa, jos sosiaalisessa mediassa bran-
dattaisiin valittajia samalla tavalla, kuin oma valittaja -palvelun ansiosta tapahtuu
paikallisesti? Seuraavista vaihtoehdoista voi valita keinon, mita suosisi eniten sosi-

aalisessa mediassa:

a) valittajan olisi tarked mainostaa kohdetta siten, etta sahkdinen kayntikortti oman

kuvan kanssa naKkyisi ilmoituksissa
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b) valittdjan olisi hyva vastata sosiaalisessa mediassa esitettyihin kysymyksiin
omalla profiililla, eika yrityksen profiililla

c) valittdjan olisi hyva mainostaa kohdetta kokonaan omassa sosiaalisen median

profiilissa, eika yrityksen profiilissa

d) joku muu olisi mielestani parempi, mika?



