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Toimitilavalitysmarkkinat Suomessa toimivat tavalla, jossa paamiestaho antaa valitysyrityksel-
le toimeksiannon valittaa omia tilojaan ja maksaa syntyvista vuokrasopimuksista valitysyrityk-
selle valityspalkkion. Pieni osa valitysyrityksista kayttaa jo kansainvalisempaa toimintamallia,
vuokralaisedustus-mallia, jossa asiakas antaa valitysyritykselle toimeksiannon etsia sopivia
toimitiloja ja maksaa siita valityspalkkion.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa toimitilavalitysyrityksen asiakkaiden ja paa-
miesten suhtautumista vuokralaisedustus-malliin ja pitdisiko tutkimuksen toimeksiantajan
siirtya tekemaan tyotaan vuokralaisedustus-mallin mukaisesti.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii nuori toimitilavalitysyritys, joka on perustettu kesa-
kuussa 2010. Talla hetkella yrityksessa tyoskentelee kuusi henkiloa, joista nelja on ollut alalla
jo aikaisemminkin. Yritys pyrkii tarjoamaan toimitilavalityksen ohella myos monipuolisia
oheispalveluja.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jonka avulla selvitettiin, kan-
nattaisiko tutkimuksen toimeksiantajan siirtya kayttamaan tyossaan vuokralaisedustus-mallin
mukaista valitystoimintaa. Tutkimuksessa kaytettiin kolmea eri haastattelulomaketta ja niihin
haastateltiin seitsemaa(7) paamiesyrityksen edustajaa, viitta(5) lilkkepaikan hakijayritysta ja
kahta(2) kauppakeskusjohtajaa.

Paamiesten tutkimuksesta selvisi, etta toimeksiantajayrityksen paamiehet ovat tyytyvaisia
valitystyohon, on se sitten hoidettu nykyisen mallin mukaisesti tai vuokralaisedustus-mallin
mukaisesti. He haluavat vain saada aikaan onnistuneita kauppoja. Paamiesten mielesta vuok-
ralaisedustus-mallin mukaan hoidetut vuokraukset olisivat kuitenkin hieman parempia, koska
valittajat olisivat talloin hieman suuremmassa vastuussa kuin nykymallissa.

Asiakkaiden, tassa tutkimuksessa liiketilan hakijoiden, tutkimuksesta saatiin selville, etta suu-
rin osa heista olisi valmiita maksamaan valityspalkkion, jos se helpottaisi liiketilan lOytamista.
Talla hetkella moni liiketilan hakijoista maksaa jo valitysyrityksille koko valityspalkkion tai
osan siita.

Tutkimuksen avulla selvitettiin myos kaikkien osapuolien mielipidetta nykyiseen valitystoimin-
taan ja valittajiin. Tutkimuksesta selvisi, etta vastaajat ovat tyytyvaisia nykyiseen toimin-
taan, mutta jotain muutosta tarvittaisiin.

Avainsanat: Toimitilavalitys, vuokralaisedustus-malli, palvelujen markkinointi, paamies,
asiakas
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This thesis is focused on commercial real estate market in Finland. Currently the property
owner is representatives give a mandate to an agent to lease their available premises. The
property owners also pay an agent a commission for every lease they make. A small part of
the commercial leasing agencies have already adopted an international model, tenant repre-
sentation model, in which the customer gives the mandate to the agent to search for suitable
premises and the customer also pays the leasing fee.

Thesis’ mandator is commissioned by a young commercial agent company, which was founded
in June 2010. Currently the company employs six people. Four of them have previous expe-
rience in this business sector. The company aims to provide a commercial leasing service, but
also a wide range of ancillary services which provide to the customers value-add.

The goal of this thesis is to find property owners’ representatives’ and customers' attitudes
towards Tenant Representation model and if they are willing to take any actions towards
making this model more commonly used.

The study was conducted as qualitative interviews which were used to explore whether the
thesis’ mandator should change their current approach to the Tenant Representation model.
The data was collected by interviewing three different focus groups: principals (7 interviews),
clients (5 interviews) and executives of major shopping centers (2 interviews). Each group had
a different questionnaire.

The study revealed that property owners are quite satisfied with the intermediation whether
it is handled in accordance with the current model or the Tenant Representation model. They
just want agents to bring in successful leases. The representatives thought that Tenant repre-
sentation model would be a somewhat better model to make rentals, because the agents

would then be slightly more responsible during the leasing process than in the current model.

In this thesis a client is defined as an applicant for business premises. The questionnaire
which was targeted at the clients revealed that most of them would be willing to pay the
leasing commission, if it would facilitate the discovering of suitable business places. Currently
many applicants already pay the leasing fee or part of it to the commercial agents.

This study also aimed at providing information on how all the focus groups see the current
markets and intermediaries. All three questionnaires revealed that the respondents are satis-
fied with the current situation, but there was also a need for change.

Keywords: Commercial Agent Company, tenant representation- model, services marketing,
property owners, client and principal



1 Johdanto

Ensimmaiset toimitilavalitysyritykset aloittivat toimintansa Suomessa 1980- ja 1990-luvun
vaihteessa. Tata ennen toimitilavalitys oli hajanaista, pankit ja toimitilojen omistajat vuokra-
sivat itse tilojaan. Talla hetkella toimitilavalitysmarkkinoilla toiminta on vakiintunutta ja
tullee jatkumaan nykytilanteen kaltaisena. Sukupolvenvaihdos on tulossa alalle seuraavan

kymmenen vuoden sisalla, mutta nahtavaksi jaa, mika on vaihdoksen tuoma muutos.

Opinnaytetyo kasittelee kansainvalisen vuokralaisedustus - mallin soveltamista toimitilavali-
tysalaan Suomessa. Nykytilanne Suomessa on se, etta paamiehet antavat vapaat ja vapautu-
vat toimitilat valitsimilleen valittajayrityksille valitykseen. Valitysyritys markkinoi paamiesten
kohteita ja toimii talloin paamiehen edustajana. Valittaja saa tilahakuja tai yhteydenotto-
pyyntoja asiakkaalta markkinoinnissa olevissa kohteista seka muista mahdollisista tilavaih-
toehdoista. Valittajan tehtavana on etsia asiakkaalle mahdollisimman hyvat toimitilat, jotka
vastaavat asiakkaan tarpeita. Valittajat saattavat kuitenkin tarjota asiakkaalle niita toimitilo-
ja, joista valittajayritys voi itse saada parhaimman taloudellisen hyodyn. Talloin valittaja pal-

velee enemman paamiestaan kuin asiakastaan eli palvelee sita kuka palkkion maksaa.

1.1 Kohdeorganisaatio

Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena toimii Yritys X, joka on kesakuussa 2010 perustettu
toimitilavalitykseen keskittynyt yritys. Yrityksessa toimii talla hetkella kuusi tyontekijaa ja
nelja heista on yrityksen omistajia. Yritys pyrkii olemaan nuorekas ja uudenaikainen toimiti-
lavalitysyritys tarjoamalla asiakkailleen toimitilavalityksen ohella erilaisia oheispalveluja. Nii-

ta ovat

- myymalakalusteiden kokoamis- ja remonttipalvelut
- valaistuspalvelut ja niiden huolto

- muuttopalvelut

- siivouspalvelut

- toimistokalustepalvelut.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Tavoitteena on tuottaa tietoa toimitilavalityskentasta asiakkaiden ja paamiesten tarpeiden
kohdentamiseksi. Opinnaytetyon paatavoitteena on selvittaa, ovatko paamiehet ja asiakkaat
halukkaita siirtymaan vuokralaisedustus-mallin mukaiseen toimintaan Suomessa. Tutkimus

toteutetaan kolmena eri haastattelututkimuksena.



Paamieshaastattelun tarkoituksena on selvittaa, mita mielta he ovat vuokralaisedustus- mal-
lista ja miten se otetaan vastaan heidan tahollaan. Asiakashaastattelun paatavoite on ottaa
selvaa, ovatko asiakkaat valmiita maksamaan valityspalkkiota toiveidensa mukaisesta palve-

lusta.

Opinnaytetyon asiakashaastattelututkimuksen tavoitteina on selvittaa, mita tekijoita asiak-
kaat arvostavat vuokralaisedustus-mallin mukaisessa palvelussa, mita asiakkaat odottavat
toimitilavalityskonsultilta ja onko heilla tarvetta liitannaisille lisaarvopalveluille. Liitannaisia
lisaarvopalveluita ovat esimerkiksi remontit, muutot, kalusteet ja siivoukset. Tarkoituksena
on myos selvittaa ovatko asiakkaat valmiita maksamaan valityspalvelusta ja voidaanko asia-

kastyytyvaisyytta lisata lisapalveluilla.

Tavoitteista muodostuu koko tutkimuksen paatutkimuskysymys ja avustavat tutkimuskysymyk-

set.

Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on

- onko Suomessa markkinoita vuokralaisedustus-mallille?

Avustavia tutkimuskysymyksia nykyisten paamiesten haastattelussa ovat

- mita mielta paamiehet ovat toimitilavalityksen nykytilanteesta?

- mita lisaarvoa toimitilavalitysyritykset tuovat paamiesyrityksille?
Avustavia tutkimuskysymyksia liiketilanhakijoiden haastattelussa ovat
- ovatko asiakkaat valmiita maksamaan valityspalkkion heidan etujensa mukaisesti hoi-
detusta tyosta?
- onko asiakkailla tarvetta lisaarvopalveluille ja jos on, millaisille?
Avustavia tutkimuskysymyksia kauppakeskuspaallikoiden haastattelussa ovat
- ovatko kauppakeskukset valmiita yleisesti/vastavuoroisesti yhteistyohon toimitilavali-

tysyritysten kanssa, jos liiketilan hakijat maksaisivat valittajalle valityspalkkion?

- mita lisaarvoa toimitilavalittajat voisivat kauppakeskuksille tuoda ja milla tavoin?



1.3 Opinnaytetyon rajaus

Opinnaytetyon tarkoituksena on tehda kvalitatiivinen haastattelututkimus. Haastattelututki-
muksen paatarkoituksena on tutkia toimitilavalitysalaa yleisesti ja selvittaa paamiesten ja
asiakkaiden suhtautumista vuokralaisedustus-malliin. Tutkimuksessa ei tutkita mita mielta
paamiehet ovat Yritys X:ta ja niiden toimintatavoista. Empiirisessa tutkimuksessa ei myoskaan

tutkita asiakastyytyvaisyytta.

Haastattelututkimus paamiesten tasolla tehdaan paaasiassa asiakkuuspaallikoille. Toinen
paamieshaastattelu tehdaan vain kauppakeskusten liikepaikkapaallikoille. Asiakkaiden kohdal-
la haastattelut suoritetaan vain liiketilan hakijoille, joissa keskistytaan erityisesti tunnettui-

hin ketjuyrityksiin.

1.4 Keskeiset kasitteet

Toimitilavalityksella tassa tutkimuksessa tarkoitetaan markkinoita, johon oleellisesti kuuluvat
toimitilavalitysyritys, asiakkaat ja paamiehet. Toimitilavalitysyritys saa asiakkaalta hakupyyn-
non avustaa etsimaan sopivia toimitiloja. Valittajayritys hakee asiakkaalle sopivimpia toimiti-

loja omilta paamiehiltaan.

Vuokralaisedustus-mallilla (Tenant Representation - malli) tarkoitetaan sita, etta valittaja
palvelee asiakasta kaikin mahdollisin tavoin ja pyrkii toiminnassaan saamaan asiakkaalle par-
haimman toimitilan asiakkaan etua ajatellen. Valitysyritys tarjoaa asiakkaalle muun muassa
tarvekartoituksia, useita eri toimitilavaihtoehtoja vertailtavaksi, oman asiantuntemuksensa ja

apua koko sopimusprosessin ajaksi. (Jones Lang Lasalle 2008, 12.)

Asiakas tarkoittaa kaikki niita luonnollisia henkildita, jotka ovat ostaneet yrityksen palveluita
ja niita, jotka ovat olleet suorassa tai valillisessa kontaktissa yrityksen palveluiden kanssa

(Rope 2005, 637). Tassa tutkimuksessa asiakkaalla tarkoitetaan yrityksia, jotka ovat

- olleet aikaisemmin asiakassuhteessa Yritys X:n konsulttien kanssa
- tutkimuksen aikana asiakassuhteessa Yritys X:n kanssa
- potentiaalisia Yritys X:n asiakkaita tulevaisuudessa.

Paamiehella tarkoitetaan tutkimuksessa Yritys X:n tarjoamien toimitilojen omistajayrityksia
tai omistajayrityksien alaisina toimivia yrityksia. Paamiehelta toimitilavalitysyritys saa toi-

meksiannon etsia heidan tiloihinsa sopivia asiakkaita tai vuokralaisia.



Paamies

”Palvelu on osatekijoista ja asiakkaan kokemista hyodyista koostuva kokonaisuus.” Palvelun

kasittamiseksi tuotteena, on ymmarrettava asiakkaan nakokulma siihen (Gronroos 2000, 116.)

Markkinointia on yleisesti pidetty erillisena toimintona, josta huolehtii siihen koulutuksen
saaneet asiantuntijat. Kun on kyse palvelujen markkinoinnista, pelkat asiantuntijat eivat enaa
riita, koska yrityksen ja asiakkaan valinen rajapinta kasvaa. Jokaisen organisaatiossa on ym-
marrettava markkinointiajatus, silla sen olisi tarkoitus ohjata kaikkia tyontekijoita ja heidan
toimintojaan. Menestyksekkaan markkinoinnin perustana on ennen kaikkea henkinen asen-
ne(Gronroos 2000, 176 - 178 ). Palvelujen markkinoinnissa kaytetaan suhdemarkkinointia, jo-

ka perustuu asiakassuhteiden hallintaan(Gronroos 2003, 47).

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella on tarkoitus tuottaa syvallisempaa ja laadulli-
sempaa tutkimustietoa tutkimusongelmasta. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 70.) Tas-
sa tutkimuksessa kvalitatiivisen tutkimuksen lahestymistavoista kaytetaan teema- ja syva-

haastatteluja.
1.5 Teoreettinen viitekehys
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu aiheisiin; peruspalvelupaketti, palvelujen

markkinointi ja asiakaskeskeisyys. Sovellan luettua teoriaa kohdeorganisaatioon. Seuraava

kaavio kuvastaa nykyista toimitilavalitysmallia.

Vuokralaissuhde

Ydinpalvelu:

Antaa toimek- FTPTTUR
Toimitilavalitys
siannon valit- Pyytda konsul-
taa toimitilo- tointiapua
jaan . toimitilojen
Yritys X etsimisessa Asiakas
<_ —
Maksaa vali-
tyspalkkion Saa toimitilan >
B — —> (Ydinpalvelu)
Lisapalvelut:
Tuo asiakkaita . — >
< — Oheispalvelut

Kuvio 1, Nykyinen toimitilavalitysmalli
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Seuraava kaavio kuvastaa vuokralaisedustus-mallin mukaista toimitilavalitysmallia.

Vuokralaissuhde

Ydinpalvelu:

Antaa toimek-

Toimitilavalitys

siannon toimi- Tarjoaa toimi-

tilojen etsimi- tilan vélitet-

seen . tavaksi
— —> Yritys X

Paamies

Maksaa vali-
tyspalkkion Saa asiakkaan >

Lisapalvelut:

A

Oheispalvelut

Kuvio 2, Vuokralaisedustus-mallin mukainen, asiakkaan tarpeisiin perustuva toimitilavalitys-

prosessi
2  Case Yritys X
2.1 Yrityksen tausta ja nykytilanne

Yritys X perustettiin kesakuussa 2010. Perustajajasenia oli nelja, joista kolme on ollut vahvas-
ti mukana kiinteistoalalla. Yritys X:n tarkoituksena on olla nuorekas ja uudenaikainen toimiti-
lavalitysyritys, joka pyrkii palvelemaan asiakkaitaan monipuolisesti. Toimitilavalityksen ohella
yritys haluaa tarjota lisaarvoa asiakkaalle kattavammilla palveluilla. Yritys tarjoaa yhteistyo-
kumppaneidensa kautta oheispalveluja, joita ovat muun muassa muutto-, siivous-, valaistu-
suunnittelu-, turva- ja remonttipalvelut. Yrityksen kautta otettuna naista palveluista voi saa-

da palvelua tarjoushinnoin. Nama palvelut toimivat yrityksen kilpailuetuina.

Talla hetkella yrityksessa tyoskentelee kuusi henkiloa. Yritys X on nopeasti alkanut saada sijaa
toimitilavalitysmarkkinoilta. Yrityksen toiminta perustuu luotettavuuteen ja avoimeen kans-

sakaymiseen, jotka toimivat samalla yrityksen tarkeimpina arvoina.
2.2  Asiakkaat ja paamiehet

Asiakkaat ovat toimitiloja etsivia yrityksia ja yhteisoja. Asiakas pyytaa apua toimitilavali-
tysyritykselta etsiessaan itselleen uusia toimitiloja. Asiakkaiden tarpeet voidaan jaotella kol-
meen eri kategoriaan; toimisto-, liike-, ja logistiikkatilat (tuotanto- ja varastotilat). Suurin

osa asiakkaista on uusia ja osa saattaa olla aikaisemmin hakenut toimitilojaan saman toimiti-
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lavalittajan kautta. Jos edellinen vuokraus onnistui saman valittajan kanssa hyvin, on toden-

nakoista, etta asiakas haluaa valittajakseen saman henkilon uudelleen.

Paamiehet ovat toimitilakiinteistojen omistajayrityksia tai omistajayrityksien alaisina toimivia
yrityksia. Paamiehet maksavat talla hetkella toimitilavalitysyrityksille valityspalkkion onnistu-
neen vuokrauksen paatteeksi. Paamiehia voidaan hankkia esimerkiksi sopimalla heidan kans-
saan tapaaminen, jossa oman toimitilavalitysyrityksensa voi esitella ja ehdottaa yhteistyota
yrityksensa kanssa. Toinen keino on ottaa yhteytta potentiaalisiin paamiehiin asiakkaalle et-
sittavien toimitilojen takia. Yritys X:lla on useita kymmenia paamiehia yksityisista kiinteiston

omistajista suuriin kansainvalisiin yrityksiin.

2.3 Toimitilavalitysmarkkinat

Nykytilanne Suomessa on, etta paamiehet antavat vapaat ja vapautuvat toimitilat valitta-
jayrityksille valitykseen. Valittaja saa tehtavakseen haun asiakkaalta toimitilojen etsimiseen.
Valittajan tehtavana on etsia asiakkaalle mahdollisimman hyvat toimitilat, jotka vastaavat
asiakkaan tarpeita. Valittajat saattavat kuitenkin etsivat asiakkaalle ne toimitilat, joista va-
littaja itse saa parhaimman taloudellisen hyodyn. Talloin valittaja palvelee enemman paa-
miestaan kuin asiakastaan eli palvelee sita kuka palkkion maksaa. Katso KUVIO 1, Nykyinen

toimitilavalitysmalli

3 Palveluyrityksen markkinoinnin erityispiirteet

Tassa luvussa sovelletaan luettua teoriaa kohdeorganisaatioon ja sen palveluihin. Teoria koos-

tuu seuraavista aihealueista:

- peruspalvelupaketti
- palvelujen markkinointi
- asiakassuhteen elinkaari

- asiakaskeskeisyys- ja tyytyvaisyys.
3.1 Peruspalvelupaketti
Bessom (1973, 9) on maaritellyt palvelun kuluttajien kannalta myytavaksi tarvittavina tekoi-
na, jotka tarjoavat arvokkaita hyotyja tai tuottavat tyydytysta; ne ovat tekoja, joita kuluttaja

ei voi tai ei halua tehda.

Yleisesti kirjallisuudessa peruspalvelupaketti jaetaan vain kahteen ryhmaan, johtamissyiden

takia on syyta jakaa se kolmeen eri palveluryhmaan. Peruspalvelupaketin muodostavat ydin-
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palvelu, avustavat palvelut ja tukipalvelut. Yrityksille ydinpalvelu on se asia, jonka takia he
ovat markkinoilla. (Gronroos 2000,119.) Yritys X:n tapauksessa heidan ydinpalvelunsa on toi-

mitilavalitys.

Avustavat palvelut tarkoittavat lisapalveluita, eli sellaisia asioita, joiden takia asiakkaat kayt-
tavat ydinpalvelua. Avustavat palvelut myos helpottavat itse ydinpalvelun kayttamista. Ilman
naita palveluita ydinpalvelu ei toimi kunnolla.(Gronroos 2000,119.) Yritys X:n avustavia palve-
luita ovat yrityksen markkinointitoimenpiteet. Tarkeimpina avustavina palveluina voidaan pi-
taa internet- portaaleilla markkinoitavia valityskohteita seka toimitilojen valitys ja sopimus-

konsultointia.

Tukipalvelut ovat osaltaan lisapalveluja, mutta ne eroavat avustavista palveluista siten, etta
ne eivat ole pakollisia, vaan tuottavat useimmiten toiminnalle lisaarvoa ja erottavat yrityksen
palvelun kilpailijoista. (Gronroos 2000, 120.) Yritys X:n tukipalveluita ovat valitystoiminnan
ohella tarjottavat oheispalvelut. Monipuolisilla oheispalveluilla yritys pyrkii erottumaan muis-
ta toimitilavalitysyrityksista. Yritys ei kuitenkaan tuota oheispalveluja itse. Yrityksen tarjo-

amia oheispalveluja ovat

- remontti- ja myymalakalusteiden kokoamispalvelut
- valaistus- ja niiden huoltopalvelut

- siivouspalvelut

- muuttopalvelut

- toimistokalustepalvelut.

3.2 Palvelujen markkinointi

Palvelujen markkinoinnin ominaispiirteita ovat aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja
kulutuksen samanaikaisuus seka katoavaisuus ja ainutkertaisuus. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26-
27.) Perinteisen markkinoinnin perusmaaritelmana kaytetaan ”“markkinointimixia”, joka on
tunnettu 4P- mallina. Se koostuu tuotteesta, jakelusta, hinnasta ja markkinointiviestinnasta
(product, place, price, promotion). Nama nelja tekijaa ovat markkinoinnin peruskilpailukeino-
ja, mutta ne ovat kuitenkin liian rajallisia palvelujen markkinointiin, vaikka ne ovat tarkeita
osatekijoita. (Gronroos 2000, 184.)

Perinteisen 4P-mallin palvelu tai tuote tarkoittaa kokonaisuudessaan sita kokonaisuutta, jota
yritys tarjoaa. Palvelussa keskitytaan ydinpalvelun ominaisuuksiin, laatutasoon, lisapalvelui-

hin, takuuseen ja brandiin. Naiden kaikkien osa-alueiden tulisi olla yhteensopivia, jotta tulos
olisi paras mahdollinen. Palvelun saatavuus tarkoittaa sita, miten, missa ja mihin aikaan asia-

kas voi palvelua kayttaa. Nopeus ja vaivattomuus ovat nykyaan keskeisessa asemassa palvelu-
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yrityksen kilpailukyvyssa. Saatavuudessa on otettava huomioon jakelukanavat, valittajat,
myyntipisteen sijainti, kuljetus, varastointi seka jakelukanavien hallinta.(Lamsa & Uusitalo
2002, 107.)

Yritys X:n kannalta palvelujen saatavuuteen vaikuttaa heidan reagointivalmiutensa asiakkaan
avunpyyntoon. Yrityksella on paivystyspuhelin, jota joku konsulteista paivystaa koko ajan.
Internetissa markkinoinnissa olevia kohteita voi selailla mihin aikaan paivasta tahansa ja niista
voi laittaa lisatiedustelupyyntoja sahkopostin valityksella. Sahkopostiinkin tulevia pyyntoja
valvotaan koko ajan. Yritys on siis koko ajan tavoitettavissa. Tama tarkoittaa asiakkaille sita,
etta palvelu on saatavissa lahes mihinka vuorokauden aikaan tahansa ja pyyntoihin reagoidaan
melkein heti. Toimitilojen naytot yritys pyrkii sopimaan mahdollisimman pian ja mielellaan

asiakkaalle sopivalla ajalla.

Markkinointiviestinnan avulla yrityksen on tarkoitus tuoda itsensa seka palvelunsa esille asiak-
kaalle ja muille sidosryhmille. (Lamsa ym. 2002, 116)Viestinnassa on keskityttava viestinta-
keinojen yhdistelmaan, myyntihenkilostoon kokonaisvaltaisesti, mainontaan, myynnin edista-
miseen ja julkisuuteen. Yritys X:n markkinointiviestinta keskittyy paaasiassa internetin vali-
tyksella markkinoitaviin kohteisiin. Kohteita hyvin markkinoitaessa on tarkeaa, etta ilmoituk-

sesta loytyisi laadukkaita kuvia toimitiloista ja niiden pohjapiirustuksista.

Hinnan kanssa on syyta miettia sen joustavuutta, hintatasoa, maksuehtoja, differointia seka

alennuksia. (Ojasalo ym. 2010, 30.) Hintaan vaikuttavat tekijat voidaan jakaa yrityksen sisai-
eli mita markkinoinnilla halutaan saavuttaa ja kustannukset, eli mita ollaan valmiita maksa-

maan tulosten tekemiseksi seka muut kilpailukeinoja koskevat paatokset. Ulkoisia tekijoita

ovat markkinat ja kysynta, kilpailu ja muut ymparistotekijat. (Lamsa ym. 2002, 111.)

Perinteisen markkinoinnin 4P-mallia on laajennettu palvelujen markkinointiin lisaamalla sii-
hen 3P:ta: ihmiset, prosessi ja fyysiset tekijat (people, process, physical evidence). Ihmiset
jaetaan tassa mallissa henkilostoon ja asiakkaisiin. Henkilostoa ajateltaessa on mietittava
rekrytointia, koulutusta, sen motivoimista ja palkitsemista seka tiimityoskentelya. (Ojasalo
ym. 2010, 30) Asiakkaiden tavat ovat viime vuosikymmenen aikana muuttuneet paljon, ostok-
sille lahdetaan usein iltaisin toiden jalkeen tai viikonloppuisin. Tama merkitsee kauppojen
aukio-olojen pidentymista ja sita kautta tyovuorojen pitenemista ja osa-aikatyontekijoiden
lisaantymista. Yrityksen esimiehen on osattava motivoida ja kohdella kaikkia tyontekijoita
tasa-arvoisesti. (Lamsa ym. 2002, 123) Yritys X:lle on tarkeata, etta toimitilakonsultit ovat
kokeneita ja he omaavat hyvat myyntitaidot. Henkilostoa palkitaan joskus yhteisilla illan-
vietoilla, jossa samalla voidaan pohtia yrityksen tulevaisuutta ja kehittaa uusia ideoita tyos-

kentelyyn.
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Prosessit voidaan jakaa asiakaspalveluun ja taustatoimintoihin, koska joissain tilanteissa yritys
ei ole suorassa kontaktissa asiakkaan kanssa. Taman takia taustatoimintoihin on panostettava,
jotta asiakkaalle jaa tapahtumasta myonteinen mielikuva. (Lamsa ym. 2002, 126) Prosesseissa
on keskityttava toimintojen kulkuun ja siihen ovatko ne standardoituja vai raataloityja. Pro-
sessien vaiheiden kulusta voi tehda joko monimutkaisen tai yksinkertaisen. Prosesseja mietti-
essa on myos hyva pohtia miten asiakas siihen osallistutetaan. (Ojasalo ym.2010, 30.) Nykyi-
sessa toimitilavalitysmallin mukaisessa prosessissa asiakas on enemmankin taustahenkilona,

toisin kuin vuokralaisedustus-mallissa, jossa asiakas tulee prosessiin aktiivisemmin mukaan.

Palveluyrityksen fyysiset puitteet ovat se asia, jonka asiakas huomaa yrityksen tarjonnassa.
Asiakkaat saavat niiden avulla vihjeita, millaista palvelua voi odottaa ja mika on palvelun laa-
tu. (Lamsa & Uusitalo 2002, 121.) Elementteja on syyta miettia tarkkaan. Toimipaikan sijainti
on mietittava huolella ja on myos ajateltava asiakkaille nakyvia laitteita ja jarjestelmia seka
henkilostoa. Muita fyysisia tekijoita voivat olla erilaiset raportit, kayntikortit, tiedotteet ja
takuutodistukset. Naiden kaikkien elementtien yhdessa muodostama ymparisto tarjoaa asiak-

kaalle kokonaisvaltaisen palvelutilan.(Ojasalo & Ojasalo 2010, 30.)

Joissain tilanteissa voidaan myos puhua 8P-mallista, jonka viimeinen ”P” tarkoittaa laatua ja
tuottavuutta (productivity and quality). Tuottavuus ja laatu tarkoittavat sita, etta asiakastyy-
tyvaisyys ja uskollisuus lisaantyvat laatua kasvattamalla. Se vaatii myos lisapanoksia, mika
puolestaan nostaa hintoja. Siksi olisikin tarkeaa loytaa laadun ja tuottavuuden valille tasapai-
no. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29, 30.)

Palveluyritykset ovat jatkuvasti vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Kun vuorovaikutukseen
kiinnitetaan huomiota, asiakkaan ymmartaminen satunnaisostajana voidaan unohtaa. Asiakas-

ta voidaan alkaa pohtimaan yhtena suhteen osapuolena(Gronroos 2003, 49.)

Vaihto- ja suhdenakokulman erot markkinoinnissa

Ennen markkinoinnin tarkein syy oli vaihdanta, mutta suhdemarkkinoinnin paatarkoitus on
markkinoiden eri osapuolten valiset suhteet. Suhdemarkkinoinnin kayton on tavoitteena ko-

rostaa vaihdannan mahdollistavia ja sita helpottavia suhteita. (Gronroos 2003, 47- 53.)

Suhde: Markkinoinnin perustana on yhteistyo, jonka tarkoituksena on tuottaa arvoa asiakkaal-

le ja toimittajalle (palvelun tuottaja tai fyysisten tuotteiden valmistaja).

Vaihdanta: Markkinoinnin perustana on (tuotteiden tai palveluiden) arvon vaihtaminen ra-

haan.
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Prosessi

Suhdenako-

kulma

Arvon jakaminen Arvon luonti

Vaihdan-

tanakokulma

Tulos

KUVIO 3 Markkinointiprosessin vaihto- ja suhdenakokulma (Gronroos 2003, 53)

Markkinointimallin perustuessa vaihtonakokulmaan yritys tuottaa asiakkaalle arvoa esimerkiksi
toimistossa ja sisallyttaa arvon tuotteeseen, jonka jalkeen jakaa sen asiakkaalle. Nain ollen
markkinoinnissa keskitytaan enemman tuotteen lopputulokseen. Kun katsotaan markkinointi-
mallia suhdenakokulmassa, arvoa ei tuoteta missaan ennalta. Suhdemarkkinoinnin tarkoituk-
sena on tukea asiakkaan kaytto- ja kulutusprosessia koko suhteen ajan. Tama tarkoittaa
markkinoinnin painopisteen muuttumista ja vaikuttaa samalla markkinoinnin lahestymistapaan

ja sisaltoon. (Gronroos 2007, 53.)

Asiakassuhdemarkkinointi tarkoittaa erilaista viesti- ja asiasisallollista lahestymista asiakkuu-
den eri vaiheissa markkinoinnin saralla. Asiakassuhdemarkkinointi tulisi nahda laajasti tilan-
teena, jossa tyoskennellaan kaikkien yrityksen valitsemien segmentteihin kuuluvien kanssa.
Asiakassuhdemarkkinoinnin taustana toimivat ne tulostekijat markkinoinnissa, joiden mukaan
toimenpiteet kohdistetaan eri asiakasvaiheissa oleville asiakkaille. Niihin on panostettava eri
tavoin samoin kuin viestisisallon kanssa. On mietittava mita sanotaan vakioasiakkaalle ja mita
ei- asiakkaalle. (Rope 2005, 587.)

3.3 Palvelujen laadun tuottaminen sahkoisten palvelujen avulla

Zeithaml, Parasuraman & Malhotra (2002, 1-2) ovat tutkineet palvelujen laadun tuottamista
internetissa ja tulleet tulokseen, etta laadun tuottaminen sahkoisesti on olennainen osa yri-
tysten menestysta. Tarjotakseen ensiluokkaista palvelua on yrityksen johdon ymmarrettava,
kuinka asiakkaat arvioivat ja nakevat sahkoisen asiakaspalvelun. Ymmartaakseen asiakkaita
on yrityksen ensin maariteltava mita e-palvelujen laatu on ja tunnistettava kaikki laatuun si-

doksissa olevat asiat. On myos mietittava kuinka palvelun laatu maaritellaan ja kuinka sita
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voidaan mitata. Alhaiset hinnat ja pelkka internetissa esilla olo eivat voi muodostaa palvelun
laadun tuottamisen ydinta. Nama ovat yleisia harhaluuloja. Artikkelissa todettiin, etta kan-
nustaakseen asiakkaita uusintaostoihin ja rakentaakseen asiakasuskollisuutta yritysten tulisi
siirtaa sahkoisen liiketoimintansa painopiste verkkokaupasta e-palveluiden tuottamiseen. Yri-
tys X:n on panostettava edella mainittuihin asioihin, koska heidan koko palvelunsa perustuu
lahinna internetissa oleviin portaaleihin. Yritys X:n kautta vuokrattavat kohteet markkinoi-
daan kokonaan sahkoisesti. Ilman asiakkaita ja heidan sivuillaan vierailemia henkiloita ei yri-

tyksen ydintoiminnasta tulisi mitaan.

Zeithaml ym. (2002, 2) viittaavat artikkelissaan akateemiseen tutkimukseen, jossa tutkittiin
asiakkaiden kayttamia kriteereja heidan arvioidessaan palvelujen laatua internetissa seka in-

ternet-sivustoja yleisesti. Seuraavassa viisi tarkeinta kriteeria:

- informaation saatavuus ja sisalto

- sivuston kayton helppous ja kaytettavyys
- yksityisyys ja turvallisuus

- graafinen ulkoasu

- toteutus kokonaisuudessaan.

Yritys X:n tulisi keskittya naihin kriteereihin yrityksen henkilokohtaisilla sivuillaan ja jos jos-
sain edella mainituissa asioissa on puutteita, on ne korjattava. Nama asiat ovat helposti pa-

rannettavissa ja naihin asioihin panostaminen kerralla on pitkan ajan sisalla kannattavaa.

3.4 Asiakassuhteen elinkaari

Palveluyrityksen tarkoituksena on yrittaa luoda asiakkaan kanssa asiakassuhde, mutta se ei
synny ilman tyota. Asiakkaan elinkaari jaetaan kolmeen eri vaiheeseen: alkuvaihe, ostopro-

sessi ja kayttoprosessi(Leppanen 2007, 148- 149.)

Alkuvaihe

Alkuvaiheessa yrityksen tulisi tarjota edes jossain maarin omaperaista palvelua saavuttaak-
seen menestyksen. Yrityksen tulisi siis herattaa potentiaalisen asiakkaan mielenkiinto palve-
lua kohtaan(Leppanen 2007, 149.) Yritys X pyrkii tahan tarjoamalla monipuolisia oheispalvelu-
ja toimitilavalityksen ohella ja markkinoimalla kohteita mahdollisimman tehokkaasti. Yritys
markkinoi valitettavia kohteita internetin eri portaaleissa. Suurin osa asiakkaista tulee inter-
netin ansiosta, mutta yritys voi tarjota palveluaan myos ottamalla yhteytta puhelimitse po-

tentiaalisiin asiakkaisiin.
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Ostoprosessi
Ostoprosessin aikana mahdollinen asiakas vertaa palvelua siihen, mita han tarvitsee ja kuinka

paljon han on valmis maksamaan palvelusta. Asiakas paattaa kokeilla palvelua, jos prosessi on
ollut hanelle myonteinen(Leppanen 2007, 149.) Yritys X:n kannalta tarkeinta on loytaa asiak-
kaalle mahdollisimman hyvin soveltuva tila ja tarjota asiakkaalle onnistunutta asiakaspalve-

lua.

Kayttoprosessi
Todennakoisyys asiakassuhteen jatkumolle ja koko palvelutarjonnan tai sen osien kayttoon

kasvaa, jos asiakas on tyytyvainen saamaansa palveluun(Leppanen 2007 150.) Jos yrityksen
valitysprosessi asiakkaan kanssa on onnistunut, talloin asiakas voi muistaa sen ja haluta yri-
tyksen palvelua uudelleen. Yritys X:n tulee siis panostaa koko valitysprosessiin, alusta loppuun

kunnolla, jotta asiakas suosittelisi palvelua myos muille.

3.5 Asiakaskeskeisyys ja - tyytyvaisyys

Palvelujen laatu koostuu yrityksen varmuudesta, palveluvalmiudesta, luottamuksesta, henki-
lokohtaisesta huomioimisesta seka fyysisista puitteista. Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat
asiakkaan kokema laatu, palvelun yhteydessa hankittavan fyysisen tuotteen laatu, palvelu-

tuotteen hinta, asiakkaan ominaisuudet ja tilannetekijat. (Lamsa ym. 2002, 62.)

Palvelun laatua voidaan katsoa toiminnallisesta nakokulmasta ja fyysisen laadun kannalta.
Toiminnalliseen laatuun voi vaikuttaa henkilokunnan kayttaytymisella, palvelualttiudella, il-
mapiirilla ja yhteyshenkiloiden asenteella. Fyysiseen laatuun keskittyessa on panostettava
teknisiin ratkaisuihin, koneisiin, laitteisiin ja asiakastiloihin. Toinen tapa jakaa palvelun laatu
on tarkastella keskenaan palveluprosessin ja lopputuloksen laatua, joista kummatkin ovat tar-
keita elementteja asiakastyytyvaisyyden kannalta. Palvelun sisalto tai palveluprosessi voi ai-
heuttaa asiakastyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta. Asiakastyytyvaisyys muodostuu siis odo-
tuksien ja kokemusten pohjalta. (Leppanen 2007, 136)

Rope (2005, 535,562) kirjoittaa, etta asiakastyytyvaisyystyo on se alue markkinoinnin tyoken-
tasta, jolla suoritettu kauppa pyritaan jatkamaan palvelun laadun avulla onnistuneeksi asia-
kassuhteeksi. Toinen asiakastyytyvaisyyden tyokentta on asiakaspalautteen avulla oppiminen.
Palautteen avulla yritys voi kehittaa toimintatapojansa entistakin kilpailukykyisemmiksi ja
tuloksellisemmaksi. Kun tarkastellaan asiakastyytyvaisyytta laadun kehittamisen perustana,
yrityksen tulisi tuottaa sellaista laatua, joka varmistaa asiakastyytyvaisyyden toteutumisen
asiakaskontakteissa. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen kontaktipinnassa laatu on kokonais-
laatua. Kokonaislaatuun voi vaikuttaa laatujohtamisella ja panostamalla kaikkiin eri osateki-

joihin, joista asiakas kokemuksensa muodostaa.
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Sipilan (1999, 226) mukaan asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakaskeskeisesta ajattelutavasta
ja toiminnasta, jonka avulla asiakastyytyvaisyys syntyy. Asiakasta on kohdeltava kokonaisena
ihmisena ja konsulttien on tajuttava palvella asiakasta muutenkin kuin hanen ongelmansa na-
kokulmasta. Asiakas ei halua antaa itsestansa typeraa vaikutelmaa, siksi asiantuntijapalveluis-
sa olisi hyva keskittya asiakaspalvelutilanteeseen, jotta tunnetta ei syntyisi. Asiakkaat ovat
my0s kiinni tottumuksissaan ja niita ei ole helppo muuttaa. Siksi usein vanhat toimintamallit
ovat helpompia kayttaa ja ne vievat vahemman aikaa, kun uuden mallin opetteleminen. Jo
asiakassuhteen alkuvaiheessa asiakkaalla on jokin kasitys palvelua tarjoavasta organisaatios-
tukset pysyvat asiakkaan mielessa pitkaan. Asiakkaat myos vertaavat palvelua aina johonkin,
yleensa omiin odotuksiinsa, muiden kokemuksiin tai samoja palveluja tuottavaan kilpailijaan.
Palvelua on syyta parantaa koko ajan. Jos organisaatio tuottaa koko ajan samantasoista pal-
velua, asiakastyytyvaisyydessa on huomattu laskua. Jossain vaiheessa organisaatio kasvaa ja
asiakasta aletaan pitaa liiasti itsestaanselvyytena. Yritysten tulisi keskittya aina asiakkaaseen,

jotta nain ei paasisi tapahtumaan.

temattomuus, lupausten pettaminen, konsultin tavoittamattomuus, ylimielinen kaytos, kon-
sultin yleinen ilme, esimerkiksi sopimaton pukeutuminen ja liika tuttavallisuus. On tutkittu,
etta kun asiakas on tyytyvainen saamaansa palveluun, han kertoo siita usein muutamalle hen-
kilolle. Jos asiakas taas on tyytymaton, han kertoo epaonnistuneesta palvelukokemuksestaan
noin kymmenelle henkilolle. (Sipila 1999, 229- 230.) Taman takia organisaatioiden on keski-
tyttava arsyttamasta asiakasta. Yritys X:n tapauksessa sen olisi pyrittava asiantuntevaan pal-
veluun, jossa asiakkaaseen otetaan yhteytta mahdollisimman nopeasti pyynnon tai lisatieto-
jen pyytamisen jalkeen. Varsinkin kun yritys on nuori, heilla ei ole varaa huonoon maineeseen
tallaisten asioiden takia. Toimitilojen nayttotilanteisiin olisi hyva pukeutua asiaankuuluvalla

tavalla ja asiakasta tulisi puhutella kunnioittavalla savylla, jos asiakas ei ennestaan ole tuttu.

Asiakaskeskeisyys rakentuu asiakkaiden tuntemisesta ja ymmartamisesta. Asiakkaan ymmar-
taminen keskittyy asiakkaan elaman eri alueisiin. Ymmartaminen on myos ajallisesti tarkeaa:
on ymmarrettava mita tapahtui eilen ja tanaan seka mita tulevaisuudessa tulee tapahtumaan.
Asiakkaan ja palveluyrityksen valinen suhde on taten ymmarrettava kokonaisvaltaisesti. Kun
asiakaskeskeiseen ajatteluun sulautetaan ajatus asiakassuhteesta pitkaaikaisena prosessina,
siirtyy markkinoinnin paapaino uusien asiakkaiden hankinnasta asiakkaiden sailyttamiseen.
Talloin harjoitetaan asiakassuhdemarkkinointia (Lamsa ym. 2002, 63- 64). Katso kohta 3.2

Palvelujen markkinointi s. 14.
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4  Teorian yhteenveto

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon kannalta tarkeimmat teorian keskeisimmat asiat.
Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa selvitettiin toimitilavalitysyrityksen nakokul-
masta ydinpalvelua, palveluiden markkinointia, asiakassuhteen elinkaarta seka asiakaskeskei-

syytta ja -tyytyvaisyytta.

Lyhyesti kerrattuna tarkeimpia asioita teorian kannalta ovat:

- Peruspalvelupaketti jaetaan palveluiden johtamisen takia kolmeen eri ryhmaan, joita

ovat ydinpalvelu, avustavat palvelut ja tukipalvelut (Gronroos 2000, 119).

- Aikaisemmin markkinoinnin tarkein syy oli vaihdanta, mutta palvelujen yleistyttya
markkinoinnin paatarkoituksena ovat markkinoiden eri osapuolten valiset suhteet.
Taman takia palvelujen markkinoinnissa on siirrytty vaihtonakokulmasta suhdenako-
kulmaan. (Gronroos 2003, 53.)

- Perinteisessa markkinoinnissa markkinointikeinona kaytetaan 4P-mallia, mutta palve-
lujen markkinointia varten 4P-mallia on laajennettu 7P-malliksi ja joissain tilanteissa
8P-malliksi. (Lamsa ym. 2002, 123.)

- Leppanen (2007, 148- 149) on jaotellut asiakassuhteen elinkaareen seuraaviin osiin:
alkuvaihe, ostoprosessi ja kayttoprosessi. Palveluyrityksen on panostettava jokaiseen
elinkaareen kohtaan, jotta mahdollisesta asiakkaasta tulisi uusintaostoja tekeva asia-

kas.

- Asiakaskeskeisyyteen ja - tyytyvaisyyteen tarkein vaikuttava tekija on yrityksen tar-
joaman palvelun laatu. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat asiakkaan odotukset ja ko-
kemukset. (Leppanen 2007, 136). Asiakaskeskeisyys rakentuu asiakkaiden tuntemises-
ta ja ymmartamisesta (Lamsa ym. 2002, 63- 64). Asiakkaan kokemaan laatuun vaikut-
taa se, miten hanta palvellaan ja kuinka hanet otetaan huomioon. Yritysten on ym-

marrettava keskittya asiakkaaseen kokonaisuutena, jotta tulos olisi onnistunut.

5  Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kaydaan lapi Yritys X:lle tehty kvalitatiivinen tutkimus, tutkimusongelmat, tut-

kimusmenetelmat ja tutkimuksen luotettavuus.
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5.1 Tutkimusongelmat

Opinnaytetyon paatutkimusongelmana oli aluksi tarkoitus selvittaa ovatko paamiehet ja asi-
akkaat halukkaita siirtymaan vuokralaisedustus-mallin mukaiseen toimintaan toimitilavalitys-
alalla. Paamieshaastelussa Yritys X:n nykyisille paamiehille oli tarkoituksena selvittaa, mita
mielta Yritys X:n paamiehet ovat vuokralaisedustus- mallista ja miten he ottavat kukin mallin
tahollaan vastaan. Nykyisten paamiesten haastattelujen tulosten analysoinnin jalkeen Yritys X
paatti tarkentaa tutkimusongelmaa, koska analysoinnin jalkeen selvisi, ettei alkuperaisen
suunnitelman mukaista asiakashaastattelua kannata toteuttaa sellaisenaan. Nykyisten paa-
miesten haastattelussa ilmeni, etta paamiehet ottaisivat vuokralaisedustuksen mielellaan vas-
taan, mutta toisaalta he olivat myos valmiita maksamaan nykymallin mukaisesti valityspalkki-
on, kun he vain saisivat asiakkaita. Nain ollen yritys paatti, etta on parempi tarkentaa tutki-
musta entisestaan ja keskittya liiketilanhakijoihin ja erityisesti liikekeskuksiin, joiden kanssa
valittajat eivat varsinaisesti tee yhteistyota. Yrityksen kanssa viela tehtiin asiakashaastattelu
lilkepaikan hakijoille ja ensimmaista paamieshaastattelua otokseltaan pienempi paamieshaas-
tattelu kauppakeskusten liikepaikkapaallikoille. Tarkennetut tavoitteet tutkimuksille loytyvat

luvusta 1.

Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on

- Onko Suomen toimitilavalitysmarkkinoilla tilaa vuokralaisedustus-mallille?

Avustavina kysymyksina nykyisten paamiesten haastattelussa ovat

- Mita mielta paamiehet ovat toimitilavalityksen nykytilanteesta?

- Mita lisaarvoa toimitilavalitysyritykset tuottavat paamiesyrityksille?
Avustavina tutkimuskysymyksina liikepaikkapaallikoille ovat
- Ovatko kauppakeskukset valmiita valitysyhteistyohon valittajayritysten kanssa, jos lii-
kepaikanhakijat maksaisivat valityspalkkion?
- Mita lisaarvoa toimitilavalittajat voisivat kauppakeskuksille tuoda?
Avustavina tutkimuskysymyksina liiketilanhakijoille ovat
- Ovatko liiketilan hakijat valmiita maksamaan valityspalkkion heidan etujensa mukai-

sesta toimitilahausta?

- Ovatko liiketilan hakijat kiinnostuneita lisaarvopalveluista ja jos ovat, millaisista?
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Avustavina tutkimuskysymyksina nykyisten paamiesten haastattelussa olivat kysymykset ovat-
ko toimeksiantajayrityksen paamiehet tyytyvaisia toimitilavalitysalan nykyiseen toimintata-
paan, miten hyvin vuokralaisedustus-malli tunnettaan paamiesten keskuudessa seka mita lisa-

arvoa toimitilavalitykset tuottavat paamiehilleen.

Kauppakeskusten liikepaikkapaallikoiden haastattelututkimuksessa paatavoitteena oli selvit-
taa, olisivatko kauppakeskukset valmiita tekemaan valittajien kanssa enemman yhteistyota,

jos asiakas maksaisi valittajalle palkkion.

Asiakashaastattelun paatavoitteena oli ottaa selvaa, olisivatko liiketiloja hakevat asiakkaat
valmiita maksamaan valityspalkkiota heidan toiveidensa mukaisesta palvelusta. Avustavina
kysymyksina selvitettiin myos muita asiakastarpeita, esimerkiksi mita mielta asiakas on taman
hetkisesta valitystoiminnasta ja milla muilla tekijoilla valitystoimintaa voitaisiin viela paran-

taa.

Nykyisten paamieshaastattelujen aineisto kerattiin henkilokohtaisten haastattelujen avulla.
Kauppakeskusten liikepaikkapaallikoiden ja liikepaikkahakijoiden haastattelut tehtiin puheli-

mitse.

5.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisin menetelmin ja tarkennettuna haastattelututkimuksena. Yritys
X:n kanssa paadyttiin kvalitatiiviseen tutkimukseen, koska se tuottaa enemman tietoa kuin
kvantitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on tutkia tietyn asian merki-
tysta ja saada silla keinoin kokonaisvaltaisempi kasitys tiettyyn ilmioon. ( Mantyneva ym.
2008, 69.)

Tutkimuksessa kaytettiin seka teemahaastatteluja etta syvahaastatteluja. Teemahaastattelu-
jen avulla voidaan kerata tarkempaa ja laadukkaampaa tutkimustietoa tutkittavasta ongel-
masta. Haastattelut voi suorittaa joko puhelimitse tai kasvotusten. Rakenteeltaan teemahaas-
tattelut on mahdollista rakentaa hieman avoimemmiksi tai todella tarkoiksi kysymyksiksi ja ne
eivat vie yhta paljon aikaa kuin syvahaastattelut. Syvahaastattelut ovat kasvotusten suoritet-
tavia vapaamuotoisempia haastatteluja. Haastattelua vievat eteenpain haastateltavan vasta-
ukset, joiden mukaan haastattelijan on pyrittava muokkaamaan tulevia kysymyksia. Syvahaas-
tatteluilla voi saada tarkempaa tietoa haastateltavan aidoista nakemyksista. (Mantyneva ym.
2008, 71- 72.)

Nykyisten paamiesten kohdalla haastattelut olivat syvahaastatteluja, koska tavoitteena oli

saada mahdollisimman tarkkaa tietoa paamiesten ajatuksista vuokralaisedustus-mallia koh-
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taan. Liikepaikkapaallikoiden ja liiketilanhakijoiden haastattelut toteutettiin teemahaastatte-

luina.

5.3  Tutkimuksen toteuttaminen

Nykyisten paamiesten haastattelut aloitettiin ottamalla ensin henkilokohtaisesti yhteytta pu-
helimitse Yritys X:n kanssa sovittuun henkiloon. Tutkimuksen suorittaja esitteli haastateltavil-
le tutkimusaiheen ja itsensa. Haastattelut suoritettiin paamiesten tiloissa heidan kanssaan
erikseen sovitulla ajalla. Haastattelulomakkeet lahetettiin haastateltaville ennakkoon sahko-

postitse, jotta heilla oli mahdollisuus miettia kysymyksia jo hieman etukateen.

Haastattelut nauhoitettiin Laurea - ammattikorkeakoululta lainatulla nauhurilla. Haastattelun
nauhoitukseen kysyttiin jokaiselta paamiehelta lupa. Nauhoja ei kuunnellut kukaan muu kuin
tutkimuksen tekija. Nauhat havitetaan heti, kun opinnaytetyo on valmis. Tama asia kerrottiin

kaikille haastateltaville, jottei syntyisi epaselvyyksia asian suhteen.

Haastattelujen jalkeen nauhat siirrettiin tutkimuksen tekijan tietokoneelle. Haastattelija
kuunteli jokaisen nauhaan useaan otteeseen ja teki niista muistiinpanot. Muistiinpanojen

avulla vastaukset analysoitiin ja niista tehdyt johtopaatokset kasattiin yhteenvedoksi.

Liikepaikan hakijoiden haastattelemiseksi tutkimuksen tekija sai haastateltaviksi valittujen
henkiloiden yhteystiedot ja otti heihin yhteytta puhelimitse ja sen jalkeen sahkopostitse.
Haastattelut suoritettiin puhelimitse haastateltavien kanssa erikseen sovitulla ajalla. Haastat-
telulomake laitettiin asianomaiselle sahkopostitse hyvissa ajoin ennen haastattelua. Haastat-
telija teki muistiinpanot haastattelun aikana ja muistiinpanoja taydennettiin tarvittaessa sah-

kopostitse.

Liikekeskusten haastattelemiseksi tutkimuksen suorittaja sai haastateltaviksi valittujen henki-
loiden yhteystiedot yritykselta. Haastattelija otti yhteytta haastateltaviin ensin puhelimitse,
jonka jalkeen han laittoi sahkopostitse haastattelurungon, jotta haastateltavat voisivat jo
etukateen miettia vastauksiaan. Haastattelija teki muistiinpanot haastattelujen aikana ja

tarvittaessa niita tarkennettiin sahkopostin valityksella.

Haastatteluissa oli seka avoimia etta monivalintakysymyksia. Ensin tehtiin haastattelulomak-
keen nykyisille paamiehille ja heidan haastattelujen analysoinnin jalkeen tehtiin uudet haas-
tattelulomakkeet liiketilanhakijoille ja liikekeskuksille. Kaikki lomakkeet tarkistettiin ja tes-

tattiin ennen niiden lahettamista haastateltaville.
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Kuviossa 4 on kuvattu haastattelujen eteneminen viikoissa. Nykyisten paamiesten haastattelu-
jen runko tehtiin viikolla 48. Tutkimus on toteutettu laajalla aikavalilla, koska osa nykyisten
paamiesten haastatteluista suoritettiin jo ennen joulua. Joulun ajaksi tuli melkein neljan vii-
kon tauko, koska ihmiset olivat lomilla tai liian kiireisia keritakseen haastateltavaksi. Joulun
jalkeen osalla haastateltavista oli taas hirvea kiire, koska lomalla kertyneet tyot oli ensin hoi-

dettava alta pois.

Liikepaikan hakijoiden ja liikekeskuksien haastattelurungot tehtiin viikoilla 6-7. Kun haastat-
telija aloitti liikepaikan hakijoiden yhteydenotot, oli hiihtolomakausi juuri alkanut, joten osa
ihmista ei ollut muutamaan viikkoon paikalla, mika pidensi liikepaikkahakijoiden haastattelu-
jen tekoaikaa. Liikepaikan hakijoiden haastattelujen jalkeen aloitettiin kauppakeskusten
haastattelut. Haastattelija purki jokaisen haastattelun heti haastattelun jalkeen, mutta lopul-
linen analysointi tapahtui vasta kaikkien haastattelujen valmistuttua. Nykyisten paamiesten
haastattelut analysoitiin kuitenkin heti haastattelujen jalkeen, jotta alkuperaisen suunnitel-
man mukainen asiakashaastattelulomake olisi voitu pohjata osittain paamiesten haastatteluis-

ta saamiin tuloksiin.

Viikot 49/10-1/11 Viikot 10/11- Viikot 13/11- Viikot 14/11-

Nykyisten paamies- 11/11 Liikepaikan 14/11 16/11 Haastattelu-

ten haastattelut hakijoiden haastatte- Kauppakeskusten jen yhteenveto ja
lut haastattelut analysointi

Kuvio 4 Haastattelujen eteneminen

Tutkimuksessa kaytettiin yhteensa kolmea eri haastattelulomaketta. Haastattelulomakkeet

loytyvat opinnaytetyon liitteina:

- LHITE 1 Haastattelututkimus paamieskysely
- LITE 2 Haastattelututkimus liikepaikkahakijoiden kysely
- LITE 3 Haastattelututkimus liikekeskukset

5.4  Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tavoitteena on kerata mahdollisimman yksityiskohtaista ja luotettavaa tietoa
tutkimusongelmasta. Tutkimuksen luotettavuutta mitataan validiteetin ja reliabiliteetin avul-
la. Tutkimuksen validiteetti eli patevyys mitataan jo olemassa olevaan tietoon tutkittavasta
asiasta, jota useasti ei ole kaytettavissa. Validiteettia arvioitaessa keskitytaan tarkkailemaan
tutkimusmenetelman ja siina kaytettyjen mittareiden vastaavuutta tutkittavaan ilmioon.
(Mantyneva ym. 2008, 34). Tutkimuksen tulosta voisi heikentaa se, etteivat haastateltavat

ymmarra vuokralaisedustus-kasitetta. Henkilokohtaisella haastattelututkimuksella tutkija pys-
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tyi selittamaan mahdolliset epaselvyydet ja nain ollen validiteettia voidaan tamankin osalta

pitaa hyvana.

Reliabiliteetti tarkoittaa luotettavuutta, jonka avulla selvitetaan tutkimusmenetelman ja kay-
tettyjen mittareiden kykya savuttaa luotettavia tuloksia. Reliabiliteetin avulla tarkastellaan
tutkittavaa ilmiota tasapuolisesti. Jos tutkimus on laadukas, on se toistettavissa. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa tasta kaytetaan termia yleistettavyys. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on
huomioitava haastateltavien ihmisten lukumaaraa, koska se on otannaltaan pieni kuin kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa. Tama siksi, etta muutaman vastauksen perusteella ei valttamatta
pysty tekemaan isoa kohderyhmaa koskevia yleistyksia. (Mantyneva ym.2008, 34- 35.) Tutki-
muksen analyysissa ja yhteenvedossa tutkimuksen tekijan on syyta miettia, kannattaako yleis-
tyksia tehda.

Tutkimukseen osallistuneet henkilot olivat kiinnostuneita tutkimusongelmasta ja suhtautuivat
myonteisesti haastatteluihin. Haastatteluille varattiin riittavasti aikaa ja haastattelija pyrki
selvittamaan haastattelun ohessa mahdollisesti epaselvaksi jaaneet asiat. Haastattelulomak-
keet lahetettiin kaikille hyvissa ajoin ennen varsinaista haastattelua, jolloin kaikilla oli aikaa
valmistautua haastatteluun ja pohtia kysymyksia ennakkoon. Haastattelulomakkeet tarkistet-

tiin ja testattiin ennen haastateltaville lahettamista.

6  Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi kolmen eri haastattelututkimuksen tulokset.

6.1 Haastattelu Yritys X:n nykyisille paamiehille

Seuraavassa luvussa tutkimuksen suorittaja purkaa nykyisten paamiesten haastattelujen tu-

lokset kysymys kysymykselta omiin kategorioihinsa.

Yritysprofiili

Tutkimuksessa haastateltiin seitsemaa paamiesyritysta, joista kaikki toimivat kiinteistosijoi-
tusalalla, kahden haastateltavan yritykset toimivat myos kiinteistokehitysalalla ja yhden haas-
tateltavan yritys kiinteistojohtamis- alalla. Haastateltavista viisi oli yrityksessa asiakkuuspaal-

likkyys -asemassa. Yksi haastateltavista oli osakas ja toinen vuokraus- ja hallintopaallikko.

Keskiarvo kiinteistoalalla tyoskentelysta oli noin 8,2 vuotta. Kysymyksessa 13 haastateltavilta

kysyttiin prosentuaalinen arvio valitysyrityksilta tulevista asiakkaista, keskiarvo oli noin 50 %.
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Jokainen seitsemasta haasteltavasta vastasi kaikkiin kysyttyihin kysymyksiin (16 kpl). Haastat-

telulomake on opinnaytetyon liitteena, Liite 1.

Yrityksen koko arvioitiin tyontekijoiden maaran mukaan ja jakautuminen oli seuraava:

- Kaksi yritysta edusti pienia yrityksia (0-50 tyontekijaa)
- Kolme yritysta edusti keskisuurta yritysta (50- 250 tyontekijaa)
- Kaksi yritysta edusti suuria yrityksia (enemman kuin 250 tyontekijaa)

Vastaajien nakemykset nykyisesta toimitilavalityksen toimivuudesta

Kolme seitsemasta haastateltavasta oli sita mielta, etta valitystoiminta toimii valilla ja valilla
taas ei. Kolme haastateltavaa vastasi tekevansa paljon yhteistyota valittajien kanssa, joista
yksi lisasi, etta valittajiin pyritaan suhtautumaan positiivisesti seka pitamaan heista huolta,
koska valittajien kautta saadut uudet asiakkaat kasvattavat kassavirtaa. Kaksi vastaajista ker-
toi myos, etta osa valittajista on aktiivisia ja osa passiivisempia, mutta hyvia valittajia on pal-
jon ja heilla kaikilla on jotain kehittamisenvaraa. Yksi vastasi, etta nykyinen toimintamalli on
kuin "villilansi”; valittajayritysten asiakkaat hakevat toimitiloja kaikilta valittajilta, vaikka he
voisivat olla yhteydessa vain yhteen valittajaan, ei siis vastaajan mielesta mikaan ideaaliti-

lanne. Tallaisissa tilanteissa on mahdotonta tietaa kenen valittajan asiakas tilanhakija on.

Kaksi vastaajista oli sita mielta, etta nykyinen valitystoimintamuoto toimii hyvin ja toisen
mielesta se on tehokasta ja asiantuntevaa. Yksi haastateltavista sanoi valitystoiminnan muut-
tuneen paljon viimeisen kymmenen vuoden aikana. Alalle on tullut paljon uusia valittajia ja
kansainvalisia konseptiyrityksia. Hanen mielestaan alalla on myos paljon ongelmia, joista esi-
merkkina han mainitsi sen, ettei valittaja millaan pysty tuntemaan lapikotaisin 1000 eri paa-
miehien kohdetta. Tama voi myos joissain tapauksissa hammentaa asiakasta. Siksi vastaajan
mielesta tilanomistajan ja valittajan valinen suhde on tarkea ja on vain eduksi, jos valittaja
tuntee kohteet hyvin. Yksi kertoi kokemuksiinsa viitaten myos, etta kaikki valittajayritykset

eivat saa yritystaan toimimaan niin kuin pitaisi.

Vuokralaisedustus-mallin tunnettuus vastaajien keskuudessa

Kolme kaikista seitsemasta vastaajasta kertoi joskus saavansa tai saaneensa eteen vuokra-
laisedustus-mallin mukaisesti hoidettuja kauppoja. Kaksi kertoi tuntevansa mallin huonosti,
joista toinen tarkensi kuulevansa vuokralaisedustus-mallista haastattelussa ensi kertaa. Kaksi
vastaajista tunsi mallin entuudestaan ja he pitivat mallia hyvana, toinen heista oli myos tyos-
kennellyt ulkomailla vuokralaisedustus- mallin mukaisella tavalla. Yhden mielesta malli kuu-

losti helpolta ja yksi vastaaja tiesi ulkomaisten yrityksen kayttavan mallia.
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Vastaajien nakemykset valityspalkkion maksamisesta

Kolme vastaajista kertoi mielellaan maksavansa valityspalkkion, koska he saavat toimitilavali-
tysyritykselta uusia asiakkaita. Kolme vastaajista oli sita mielta, etta joskus valittaja saa lii-
kaa palkkaa tyohonsa nahden. Heista ei aina tunnu silta, etta valittaja olisi ansainnut palkki-
onsa. Yksi naista kolmesta mainitsi esimerkkina tilanteen, jossa valittaja tuo asiakkaan vain
ovelle ja paamies hoitaa loput. Yhden vastaajan mielesta nykyinen malli ei ole kovin asiakas-

lahtoinen eika palvele asiakasta.

Vuokralaisedustus-mallin tuominen Suomen markkinoille

Tassa tutkimuksen kohdassa kysyttiin vastaajilta, tulisiko markkinoita kehittaa vuokra-
laisedustus- mallin suuntaan myos Suomessa. Yksi haastateltavista vastasi, ettei nae mallista
ainakaan haittaa omalle yritykselleen ja yksi vastaajista ei osannut sanoa. Edella mainitut
vastaajat kuitenkin pohtivat miten asiakkaat ottaisivat mallin vastaan. Yhden mielesta on vai-
kea sanoa, koska Suomessa on nyt kaytossa vain yksi malli. Kahden mielesta mallin kayttoon-
otto olisi positiivinen ilmio, jossa tulisi samalla hoidettua laadunvarmistus. Asiakas tulisi paa-
miehelle valmiimpana pakettina eika sama tilanhakija ”eksyisi” samaan tilaan useaa kertaa
naytolle. Yksi oli sita mielta, etta markkinat kehittyvat itsekseen, jos ovat kehittyakseen. Yh-
den mielesta malli kuulosti hyvalle ja han toivoisi, etta vuokralaisedustus-malli yleistyisi myos

Suomen markkinoilla.

Paamiesten nakemykset vuokralaisedustus-mallin eduista asiakkaalle

Kaikkien vastaajien mielesta asiakas saisi parempaa ja luotettavampaa palvelua. Kahden mie-
lesta malli selkeyttaisi tilannetta, kun valittaja kartoittaa asiakkaan tilanteen kunnolla. Kah-
den muun mielesta vuokralaisedustus-malli voi lyhyella aikavalilla olla kallis, mutta pitkalla

aikavalilla edullinen ja saastot voivat olla suuret. Tilanhakijat eivat aina ymmarra, etta tilan-
haku on vaativaa tyota. Yhden vastaajan mielesta mallin kayttoonotto voisi vahentaa turhien

hakujen maaraa.

Paamiesten nakemykset vuokralaisedustus-mallin eduista omalle yritykselleen

Viisi vastaajista mainitsi taloudellisen edun, kun valityspalkkiota ei tarvitse maksaa. Nelja
vastaajista kertoi mallin saastavan aikaa, kun valittaja paneutuu tyohonsa paremmin. Kahden
vastaajan mielesta valittajilta tulevat yhteydenotot tulevat olemaan laadukkaampia. Yhden
mielesta malli helpottaa yrityksen toimintaa, kun he tietavat, etta on vain yksi valittdaja joka

edustaa asiakasta.
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Vuokralaisedustus-mallin vaikutukset haastateltavien tyohon

Kukaan vastaajista ei pitanyt mallia uhkana. Yksi sanoi mallin olevan hyva asia ja helpottavan
hanen tyotaan, paitsi siina tilanteessa, jossa valittajalle pitaisi raportoida toimitilasta liian
tarkasti. Kaksi vastaajista oli sita mielta, etta huono piirre voisi olla se, etta valittaja kilpai-
luttaisi hinnan tai sopimusneuvotteluissa osaisi hankkia asiakkaalle parhaat mahdolliset edut
esimerkiksi vuokranvapaissa kuukausissa. Yksi vastaajista pohti sita, mita vaikutuksia olisi sil-
la, etta asiakkaat eivat enaa asioisi suoraan paamiesten kanssa vaan turvautuvatkin aina valit-

tajan kanssa tehtyyn yksinoikeussopimukseen.

Valityspalkkion siirtyminen paamiehilta asiakkaille - miten halukkaita paamiehet ovat tule-

maan asiakkaita vastaan?

Viisi vastaajista ilmoitti mielellaan maksavansa valityspalkkion nykyisen mallin mukaisesti,
kun yritys saa siita itselleen asiakkaan. He tuntuvat siis olevan tyytyvaisia alan nykyiseen toi-
mintamalliin. Nelja vastaajista olisi valmis tulemaan vastaan asiakasta esimerkiksi muutostoi-
den kanssa. Yksi vastasi, ettei yrityksen toimintaan kuulu ns. vuokravapaiden kuukausien
myontaminen. Yhden paamiehen mielesta vuokravapaat kuukaudet yms. sotkevat neuvottelu-
ja usein pahasti, joten naita asioita ei pitaisi sekoittaa keskenaan. Kaksi vastasi kokonaisso-
pimuksen vaikuttavan aina tapauskohtaisesti asiaan. Yhden haastateltavan mielesta vastaan

tuleminen voisi olla mahdollista.

Paamiesten halukkuus osallistua markkinoiden muuttamisessa vuokralaisedustus-mallin mukai-

seksi

Yhdelle vastaajista oli samantekevaa olisiko kaytossa nykyinen valitystoimintamalli vai vuok-
ralaisedustus- malli. Yhdella paamiehella ei ollut mitaan sita vastaan, etta han osallistuisi
markkinoiden muuttamiseen. Yksi vastaajista lupasi olla mukana, jos uusi malli kohentaisi
alalla vallitsevaa kasitysta valittajien huonomaineisuudesta. Yksi ei tiennyt miten markkinoi-
den muuttamiseen voisi osallistua, mutta vastasi sitten, etta haastattelussa ehdotetuilla
vuokratilojen muutostadilla ja vuokravapailla kuukausilla voisi auttaa asiaa. Yhden mielesta
kysymykseen ei voinut vastata kylla, koska tilanomistajat eivat siihen lilemmin pysty vaikut-
tamaan. Edella mainitun vastaajan mielesta olisi kuitenkin hyva, jos malli tulisi kayttoon. Yksi
haastateltavista olisi halukas osallistumaan muutosprosessiin, silla hanen mielestaan ”se ei

olisi yritykselta pois”.
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Valitysyritysten tuottamat lisaarvot paamiesyrityksille

Vastaajista viiden mielesta tarkein lisaarvo oli uudet asiakkaat yritykselle. Yksi heista kuiten-
kin kommentoi, etta itse nayttotilanteeseen harva valittaja tuo lisaarvoa. Hanen mukaansa
10- 15 % valittajista tuo nayttoihin hyvin paljon lisaarvoa, 50 % valittajista ei yhtaan ja loput
jonkin verran. Yhdelle vastaajista tarkein lisaarvo oli valittajien aktiivisuus yrityksen markki-
noinnissa. Yhden haastateltavan mielesta tarkeinta on kohteeseen tutustuminen ja kohteen
tunteminen jatkossa. Hanen mielestaan valittaja nakee tilanteen paremmin asiakkaan nako-

kulmasta.

Vastaajien nakemykset valittajien innovointi- ja palvelukyvyista nykytilanteessa

Kaksi vastaajista ilmoitti, etta suurin osa valittajista ei osaa tuoda lisaarvoa tapahtumaan.
Yhden mielesta osa valittajista pystyy palvelemaan asiakasta hyvin esimerkiksi esittelytilan-
teessa. Valittaja osaa ehka puhua asiakkaalle oikein ja auttaa hahmottamaan tilan paremmin.
Yksi vastaajista oli sita mielta, etta liian lyhyet ja vahan informaatiota sisaltavat toimitilail-
moitukset pitaisi ottaa internetista pois, ne pilaavat koko alan, ”jos tehdaan jotain, tehdaan

se kunnolla”.

Vastaajien toiveet valittajien toiminnalle tulevaisuudessa

Kuusi seitsemasta vastaajasta halusi valittajan tuovan omia ideoitaan esille. Yksi perusteli
asian silla, etta usein omille tiloilleen tulee sokeaksi, jolloin ulkopuolelta tulevat nakemykset
ovat tervetulleita. Hanen mielestaan valittajat voisivat myos tehda enemman toita palkkionsa
eteen. Kolme haastateltavaa oli sita mielta, etta valittaja ja paamies voisivat olla enemman
yhteyksissa toisiinsa. Yksi haastateltava ottaisi mielellaan vastaan ideoita ongelmakohteisiin
liittyen ja yksi paamies haluaisi aktiivisempaa otetta valittajalta. valittajan tulisi palvella
asiakasta mahdollisimman monipuolisesti loytamalla asiakkaan oikeat tarpeet ja niita vastaa-
vat tilat. Yksi paamies totesi, etta olisi mukavaa, jos vuokrasopimusluonnokset tulisivat suo-
raan valittajalta, mutta han tuli kuitenkin siihen tulokseen, etta hanen on helpompi hoitaa
asia itse. Yksi vastanneista oli sita mielta, etta valittajalla on aika hyvat kasitykset siita, min-

ka tyylinen yritys tiettyyn tilaan voisi soveltua.
6.2 Haastattelu liikekeskusten kauppakeskuspaallikoille
Kyseisessa luvussa tutkimuksen suorittaja purkaa liikekeskuksille suunnattujen haastattelujen

vastaukset jaoteltuina omiin ryhmiinsa. Tutkimukseen osallistui kaksi liikekeskusta. Toinen

haastateltavista yrityksista vastasi kaikkiin kysymyksiin (10 kpl) ja toinen vain osaan kysymyk-
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sista (8 kpl). Haastattelulomake loytyy opinnaytetyon liitteena, Liite 3. Haastatteluja saatiin
vain kaksi, vaikka tarkoituksena oli saada 3-5 kauppakeskusten haastattelua. Suuria yleistyksia
tuloksista ei voi tehda, mutta kummatkin vastaajista hallinnoivat paakaupunkiseudulla isoja

kauppakeskuksia, joten jotain suuntaa antavia vastauksia haastatteluissa saatiin.

Yritysprofiili

Haastateltavat yritykset (2 kpl) toimivat kauppakeskusalalla. Haastateltavat olivat nimikkeel-
taan kauppakeskuspaallikoita. Ensimmaisella heista hallinnoinnissaan oli yksi kauppakeskus ja
toisella kaksi kauppakeskusta. Ensimmainen haastateltava oli toiminut alalla 35 vuotta ja toi-
nen 11 vuotta. Liikevaihtoluokaltaan molemmat yritykset olivat suuria eli liikevaihto ylittaa

50 miljoonaa euroa.

Nykyinen yhteistyo valitysyritysten kanssa

Ensimmainen haasteltava kertoi yrityksen tekevan yhteistyota valittajien kanssa, mutta yh-
teydenotot tulevat paaosin valittajien omasta aloitteesta. Valittajat ottavat yhteytta, jos
heilla on asiakkaana yritys, joka haluaisi tulla katsomaan tiloja ja olisi kiinnostunut vuokraa-
maan sen. Kyseinen kauppakeskus ei kuitenkaan maksa palkkiota valittajille. Vastaaja kertoi,
etta noin 10 % asiakkaista tulee valittajien kautta. Haastateltava kertoi myos, etta heidan
yrityksensa on kayttanyt valittajia omasta toimeksiannostaan omien toimistojen uudelleen-
vuokraamiseksi. Toinen haastateltavista vastasi, ettei heidan kauppakeskuksensa tee yhteis-
tyota valittajien kanssa. Koko kauppakeskuksen elinaikana vain yksi litke on tullut valittajien
kautta.

Vuokralaisedustus- mallin tunnettuus vastaajien keskuudessa

Haastateltavilta kysyttiin olivatko he aikaisemmin kuulleet vuokralaisedustus-mallin mukaises-
ta valitystoiminnasta. Vastaajista kumpikaan ei ollut kuullut kyseisesta mallista aikaisemmin,
ainakaan paljon. Toinen vastaajista kertoi joskus keskustelleensa valittajien kanssa vuokra-
laisedustus-mallintapaisesta toiminnasta. Tassa vaiheessa haastattelija kertoi paapiirteissaan

vuokralaisedustus-mallin mukaisesta toiminnasta haastateltaville.

Yhteistyon tehokkuus valittajien kanssa valityspalkkion siirtyessa liiketilanhakijoille

Ensimmainen vastaajista ei nahnyt suurta eroa nykyiseen tilanteeseen, vaikka liiketilanhakijat
maksaisivatkin valityspalkkion. Valittajat tuovat heille asiakkaita ja asiakkaat maksavat vali-

tyspalkkion valittajalle itse. Toinen vastaaja ei nahnyt omassa tapauksessaan asiasta mitaan



30

hyotya, silla valitysyhteistyo valitysyritysten kanssa ei kuulu hanen yrityksensa toimintatapoi-

hin.

Kokevatko vastaajat yrityksensa hyotyvan vuokralaisedustus- mallista

Ensimmaisen haastateltavan mielesta heidan yrityksensa hyotyisi vuokralaisedustus-mallista
siten, etta mahdollinen vuokralainen voisi olla hivenen aktiivisempi tassa tapauksessa valitta-
jan kautta. Toinen kauppakeskus ei tehnyt yhteistyota valittajien kanssa, mutta vastasi ky-
symyksiin ja mietti asiaa muiden kannalta. Hanen mielestaan uuden ketjun tullessa Suomeen
ulkomailta, on hyva olla suomalainen edustaja, koska se helpottaisi tiedonvalitysta kaikkien

valilla.

Valityspalkkion siirtyminen liiketilan hakijoille - miten halukkaita liikekeskukset ovat tule-

maan asiakkaita vastaan?

Tahan kysymykseen vastasi vain toinen haastateltavista. Vastaajan mielesta kysymykseen ei

voi vastata suoraan, silla kaikki riippuu itse neuvottelutilanteesta. Joissain tapauksissa vuok-
ran hinnassa on tietty neuvotteluvara, mutta jos esimerkiksi taloudellinen tilanne on heikko,
ei neuvotteluissa voi joustaa. Vastaaja kuitenkin tiivisti, etta jokainen neuvottelu on tapaus-

kohtainen tilanne.

Lisaarvoa tuottavat palvelut, joita valitysyritys voisi liikekeskuksille tarjota

Haastattelija tarjosi vastaajille seuraavia esimerkkeja:
- markkinointi
- neuvottelut
- asiakasyritysten laadun valinta

- markkinoiden kysynnan hahmottaminen
Vastaajilla oli mahdollisuus myos ehdottaa omia nakemyksiaan.
Tahan kysymykseen vastasi vain toinen haastateltavista. Vastaajan mielesta valittaja voisi

nopeuttaa koko prosessia ja saada asiat etenemaan nykyista nopeammin. Han kertoi myos,

etta yritys voisi vuokrata omia tilojaan eteenpain valittajien avulla.
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Muuttuvatko vastaajien mielesta myynnin, markkinoinnin ja muun yhteistyon tarpeet, kun

vertaillaan parhailla paikoilla sijaitsevia liikekeskuksia ja asuinalueiden pienia ostoskeskuksia?

Haastateltavista kummatkin vastasivat kysymykseen. Ensimmaisen vastaajan mielesta tarpeet
poikkeavat ratkaisevasti, jos on kyse suurista liikekeskuksista ja pienemmista paikallisista os-
tospaikoista. Hyvilla paikoilla on tarkeinta, etta asiakkaalle loytyy sopiva tila. Tassa tilantees-
sa vuokraus riippuu siita, paljonko liiketilan hakija on valmis maksamaan tilasta. Vastaajan
mielesta pienemmissa ostoskeskuksissa valittajien rooli voi olla taas ratkaisevassa asemassa.
Valittaja voi olla juuri se henkilo, joka saa tilan menemaan, silla valittaja voi osata puhua
tilan asiakkaalle huolimatta esimerkiksi pienista vioista, joita tilassa on. Toinen vastaajista
kertoi, etta ns. kivijalkamyymaloiden osalta yhteistyota valittajien kanssa tarvitaan enem-
man. Isoilla kauppakeskuksilla on puolestaan omat vuokrausorganisaatiot, omat asiakaskon-
taktit ja oma vuokraussysteemi. Talloin valittajan merkitys ei ole niin suuri kuin pienemmissa

ostoskeskusvuokrausasioissa.

Tyhjien liiketilojen ja niihin jonottavien yritysten maara

Vastaajilta kysyttiin, paljonko heidan tiloihinsa on hakijoita. Ensimmainen haastateltava ker-
toi kyselyita heidan tiloihinsa tulevan paivittain. Kauppakeskuksella ei ole mitaan jonotussys-
teemia, mutta heilla on lista yrityksista, jotka tarvitsevat tilaa. Ja jos jokin tila vapautuu, on
yrityksella lahes heti tiedossa, kenelle tilaa voisi tarjota ja kenen kanssa siita voisi lahtea
neuvottelemaan. Toinen vastaajista kertoi, etta tiloja odottaa talla hetkella vahintaan 100
yritysta. Liiketilan vapauduttua katsotaan, mika liike toisi asiakkaille eniten lisaarvoa ja sen
perusteella lahdetaan neuvottelemaan eri liikepaikkahakijoiden kanssa. Kyseisella kauppakes-
kuksella ei myoskaan ole minkaanlaista jonotussysteemia. Haastateltavia pyydettiin myos ar-
vioimaan kauppakeskuksissa tyhjina olevien liiketilojen maaran prosentuaalisesti ja molem-

mat vastasivat maaraksi 0 %.

6.3  Haastattelu liikepaikan hakijoille

Tassa luvussa tutkimuksen tekija avaa liikepaikkahakijoille suunnatut haastattelujen tulokset.
Liikepaikan hakijoiden tutkimukseen vastasi viisi liikeyritysta. Jokainen haastateltavista vas-
tasi kaikkiin kysyttyihin kysymyksiin (8kpl). Haastattelulomake loytyy opinnaytetyon liitteena,
Liite 2.
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Asiakasprofiili

Haastateltavista nelja oli yrityksen toimitusjohtajia ja yksi oli asemaltaan kauppapaikkapaal-
likko. Haastateltavien yritykset toimivat seuraavilla aloilla:

- vaatteiden vahittaiskauppa seka muodin valmistus ja myynti

- vaatteiden vahittaismyyntikauppa x 2

- jalkineteollisuus

- erikoistavarakauppa.

Yrityksen koko mitattiin tyontekijoiden lukumaaralla ja tulokset jakautuivat seuraavasti:
- kolme yritysta edusti pienta yritysta (0-50 tyontekijaa)

- kaksi yritysta edusti suurta yritysta (enemman kuin 250 tyontekijaa).

Yritykselta kysyttiin myos sen liikevaihtoluokka. Vastaukset jakautuivat seuraavasti:
- kolme yritysta oli liikevaihdoltaan pienia (0-10 miljoonaa euroa)
- yksi yritys oli lilkevaihdoltaan keskisuuri (10- 50 miljoonaa euroa)

- yksi yritys oli lilkevaihdoltaan suuri (yli 50 miljoonaa euroa).

Vastaajien nakemykset nykyisesta toimitilavalityksesta

Haastateltavilta kysyttiin heidan nakemyksiaan nykyisesta toimitilavalityksesta yleisesti. Kaik-
ki heista vastasivat kysymykseen. Kaksi haastateltavista kertoi, etta useimmin valittajat otta-
vat heihin yhteytta ja tarjoavat jotain tilaa. Kummatkin yritykset ovat myos kyselleet jonkin
verran toimitiloja itse ja kayttaneet konsultaatioapua. Toinen haastateltavista mainitsi viela,
etta harvoin vain loytyy sopivaa tilaa ja toinen heista kertoi, etta valitystoiminta toimii koh-
talaisesti. Yksi vastaajista sanoi, ettei ole koskaan kayttanyt valittajaa, koska yrityksella on
luottoihmiset, joille tarpeen tullessa soitetaan. Valittajilta voi kuitenkin tulla joskus yhtey-
denottoja. Yhden vastaajan mielesta toimitilavalitys toimii ihan hyvin eika siina ole mitaan
valittamista. Hyvia kauppapaikkoja on vain liian vahan. Yksi vastaajista kertoi, etta toiminta

on valilla ehka enemman esittelevaa ja aina ei ajatella toiminnassa asiakkaan parasta.

Vastaajien odotukset toimitilavalitysprosessilta ja valittajalta

Haastateltavilta kysyttiin heidan odotuksiaan toimitilavalitysprosessilta ja itse valittajalta.

Kaksi vastaajista kertoi odottavansa ammattitaitoista toimintaa ja keskustelukumppania. Toi-
nen heista lisasi, etta valittajalla on hyvat kontaktit ja han tuntee kaupungin paremmin, jol-
loin oikeat asiat tulevat kerrotuksi. Toinen taas kertoi, etta yritys toimii useimmiten suoraan

kiinteistoyhtioiden, kauppakeskusten ja tilojen omistajien kanssa.
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Yksi vastaajista sanoi, etta jos hanella on jotain mielessa, han ottaa itse yhteytta. Yksi taas
halusi vain, etta valittajat loytaisivat yritykselle sopivat tilat. Yksi haastateltavista kertoi,
etta han odottaa valittajalta rehellista toimintaa ja haluaa tietaa kenen kanssa yritys on te-

kemisissa ja keita ovat muut osapuolet koko prosessissa.

Ennen seuraavia kysymyksia haastattelija selitti toimitilavalityksen nykymallin ja vuokra-

laisedustus-mallin keskeisimmat erot. Katso Kuvio 1 ja Kuvio 2 (sivut 9 ja 10).

Vastaajien mietteita valityspalkkion maksamisesta

Haastateltavilta kysyttiin, olisivatko he valmiita maksamaan valityspalkkion yrityksen etujen
mukaisesta palvelusta. Haastateltavista kaksi vastasi kylla, ja toinen heista lisasi, etta onnis-
tuneesta palvelusta voi aina maksaa. Kaksi muuta vastaajat kertoivat, etta he olisivat mah-
dollisesti valmiita maksamaan valityspalkkion. Toisen heista mielesta varsinkin silloin he voisi-
vat maksaa, jos siita olisi yritykselle jotain taloudellista hyotya. Yksi vastaajista kertoi, etta
joskus valityspalkkiota joutuu maksamaan jo nyt, mutta ei mitaan suuria summia. Han kertoi
myos, etta yritys voisi maksaa valityspalkkion pakosta, mutta ei maksaisi samanlaisia raha-

maaria kuin nykyisten paamiesten maksamat palkkiot ovat.

Vastaajien kolme syyta kayttaa valitysyritysta

Haastateltavia pyydettiin kertomaan kolme syyta, miksi he kayttaisivat toimitilavalitysyritys-
ta. Vastaajista nelja kertoi, etta silla saastaisi omaa aikaa. Yksi heista kertoi myos kahdeksi
muuksi syyksi myos sen, etta koko prosessi nopeutuisi ja valittaja tuntee kaupungin parem-
min, jolloin han tietaa miten siella toimitaan ja missa paikkoja saattaisi olla. Toinen taas vas-
tasi muiksi syiksi valittajien suhteet ja asiantuntemuksen. Kolmas kertoi myos toiseksi syyksi
valittajan kokemuksen ja taloudellisen hyodyn. Neljas taas vastasi helppouden ja sen, etta jos
liiketilapaikkoja ei ole tarjolla tai ei itse ole loytanyt mitaan. Yksi haastateltavista kertoi tar-

vitsevansa valittajaa vain oman liiketilansa jalleenvuokraamiseen.

Vastaajien kiinnostuneisuus lisaarvopalveluja kohtaan

Seuraava taulukko (ks. 35) kuvastaa vastaajien kiinnostuneisuutta lisaarvopalveluille. Kaikki
viisi vastaajaa vastasivat tahan kohtaan. Osaa vastaajista oheispalvelut kiinnostivat erittain
paljon ja osalle niilla ei ollut niin suurta merkitysta. Tama johtuu osaksi siita, etta liikeyrityk-

silla on usein omasta takaa taman tyylisia palveluja.
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Remontti- ja myymalakalusteiden kokoamispalvelut - kohdassa yhta vastaajista palvelut kiin-
nostivat harvoin ja yhta vastaajaa joskus. Kaksi vastaajista oli kiinnostuneita kyseisesta palve-

lusta ja yhta haastateltavaa palvelu kiinnosti erittain paljon.

Valaistus- ja niiden huoltopalvelut kiinnostivat kahta vastaajaa harvoissa tapauksissa. Yhta
vastaajaa kiinnosti tallainen palvelu jossain tilanteissa. Yhta haastateltavaa valaistuspalvelut

kiinnostivat paljon ja toista erittain paljon.

Siivouspalvelut kiinnostivat vastaajia jonkin verran. Kahta vastaajista palvelu kiinnosti jonkin
verran ja yhta vain harvoin. Yhta vastaajaa siivouspalvelu kiinnosti paljon ja toista erittain

paljon.

Muuttopalvelut saivat vastaajilta osakseen kiinnostusta. Kahta vastaajaa palvelu kiinnosti pal-
jon ja yhta erittain paljon. Yhta vastaajaa muuttopalvelut kiinnostivat joskus ja vain yhta ei

ollenkaan.

Toimistokalustepalvelut eivat saaneet paljon kiinnostusta osakseen. Kaksi vastaajista vastasi,
etta kalusteet kiinnostavat heita paljon. Kahta muuta vastaajaa ne eivat kiinnostaneet ollen-
kaan ja yhta vain harvoin. Tasta saa siis kuvan, etta heilla on ilmeisesti omasta takaa kalus-

teet ja aina niita ei edes valttamatta tarvitse.

Vain yksi heista vastasi viimeiseen kohtaan, joka oli jokin muu, mika? Vastaaja ehdotti uu-
deksi palveluksi siivouspalvelun, jota kaytettaisiin uuteen myymalaan muuttaessa. Eli tila,
johon ollaan muuttamassa, olisi taysin siivottu lattiasta kattoon ennen yrityksen sinne muut-

toa.

Eniten haastateltavia vastauksien perusteella kiinnostivat remontti- ja myymalakalusteiden
kokoamispalvelut seka muuttopalvelut. Vahiten vastaajia kiinnostivat toimistokalustepalvelut,
jos ei oteta huomioon jokin muu, mika -kysymysta koska kysymykseen vastasi vain yksi henki-

6.
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Kuvio 5, Vastaajien kiinnostuneisuus lisaarvopalveluja kohtaan

7  Aineiston yhteenveto

Tassa tutkimuksessa tutkittiin toimitilavalitysyrityksen nykyisten paamiesten, potentiaalisten
paamiesten seka yrityksen asiakkaiden suhtautumista vuokralaisedustus-mallin mukaiseen va-
litystoimintaan. Talla hetkella tutkimuksen kohdeorganisaatio kayttaa nykyista toimitilavali-
tysmallia, jossa paamies maksaa valitysyritykselle valityspalkkion. Tutkimuksen avulla halut-
tiin selvittaa, olisiko yrityksen kannattavaa siirtya vuokralaisedustus-mallin mukaiseen valitys-

toimintaan, jossa asiakas maksaa valitysyritykselle valityspalkkion.

Tutkimus suoritettiin kolmena eri kvalitatiivisena haastattelututkimuksena yhteensa 14 henki-
lolle. Haastateltavista seitseman (7) oli toimitilavalitysyrityksen nykyisia paamiehia. Asiakkai-
ta ja potentiaalisia asiakkaita vastaajista oli yhteensa viisi (5) henkiloa. Mahdollisia paamiehia
eli kauppakeskusjohtajia haastateltavista oli kaksi (2) henkiloa.
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Nykyiset paamiehet

Nykyisten paamiesten haastattelun tarkeimpia selvinneita asioita oli se, etta usea paamies
ottaisi mielellaan vastaan enemman vuokralaisedustus-mallin mukaisesti hoidettuja asiakkai-
ta, mutta he ovat myos tyytyvaisia siihen, etta he maksavat valityspalkkion, kunhan vain saa-
vat yritykselleen asiakkaita. Osa nykyisista paamiehista tunsi vuokralaisedustusmallin hyvin ja

osa kuuli haastattelun ansiosta mallista ensimmaista kertaa.

Nykyisten paamiesten haastattelujen avulla selvitettiin myos mita mielta paamiehet ovat

toimitilavalityksen nykytilanteesta ja mita lisaarvoa toimitilavalitysyritykset tuottavat paa-
miesyrityksille. Nykyisista paamiehista suurin osa oli sita mielta, etta nykyinen toimitilavali-
tysala toimii ihan hyvin. Joidenkin mielesta valitysyrityksilla on viela paljon parannettavaa.
Tarkein lisaarvoa tuova asia valittajilta nykyisille paamiehille oli ehdottomasti uudet asiak-

kaat.

Kauppakeskusjohtajat

Kauppakeskusten haastatteluissa tarkein selvinnyt asia oli se, etta yhteistyo valittajien kanssa

riippuu taysin kauppakeskuksesta. Jotkut niista tekevat yhteistyota ja jotkut ei.

Liikekeskusten kauppakeskuspaallikoille tehtyjen haastattelujen avulla haluttiin selvittaa
ovatko kauppakeskukset valmiita valitysyhteistyohon valittajayritysten kanssa, jos liikepai-
kanhakijat maksaisivat valityspalkkion seka mita lisaarvoa toimitilavalittajat voisivat kauppa-
keskuksille tuoda. Haastatteluista selvisi, etta yhteistyo valittajien kanssa riippuu taysin
kauppakeskuksesta ja sen toimintatavoista. Liikekeskusten haastattelussa valitysyrityksen
tuoman lisaarvon- kohtaan vastasi vain toinen haastateltavista ja han oli sita mielta, etta va-
littaja voisi nopeuttaa koko toimitilanvuokraus prosessia ja mahdollisesti auttaa vuokraamaan

omia tiloja eteenpain.

Liikepaikanhakijat

Liikepaikkahakijoiden haastatteluissa tarkein vastaus oli se, etta suurin osa vastaajista oli ha-
lukkaita maksamaan valityspalkkion paamiesten puolesta, koska osa heista tekee jo sita. Osa
oli valmis maksamaan palkkiota sen perusteella, etta siita voisi olla yritykselle enemman hyo-

tya.

Liiketilanhakijoille suunnatuissa haastatteluissa pyrittiin selvittamaan ovatko liiketilanhakijat
valmiita maksamaan valityspalkkion heidan etujensa mukaisesta toimitilahausta seka ovatko

liiketilanhakijat kiinnostuneita lisaarvopalveluista. Lahes kaikki liikepaikanhakijat olivat val-
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miita maksamaan valityspalkkion, koska useimmat tekevat sen jo nyt saadakseen tilan. Lisa-
arvopalvelut kiinnostivat suurinta osaa yrityksista. Osalla yrityksista oli jo kuitenkin omasta
takaa kohdeorganisaation tarjoamat palvelut hoidossa. Eniten vastaajia kiinnosti remontti- ja

myymalakalusteiden kokoamispalvelut seka muuttopalvelut.

8  Johtopaatokset

Tassa luvussa tutkimuksen suorittaja pohtii, mita kohdeorganisaation selvinneiden tulosten

perusteella pitaisi tehda.

Koko tutkimuksen paatavoitteena oli selvittaa onko Suomen toimitilavalitysmarkkinoilla tilaa
vuokralaisedustus-mallille. Nykyisten paamiesten haastattelussa kavi ilmi, etta osa paamiehis-
ta ottaisi vuokralaisedustus-mallin kaltaisia yhteydenottoja mielellaan vastaan, se voisi jopa
parantaa yhteydenottojen laatua. Osalle paamiehista oli lahes sama mita mallia kaytetaan,
kunhan vain asiakkaita tulisi. Liiketilanhakijoista suurin osa oli valmiita maksamaan valitys-
palkkiota, mutta he maksavat sen usein jo nyt. Kauppakeskusten haastattelujen perusteella ei
voi tehda suurempia johtopaatoksia, mutta voi sanoa yhteistyon valittajien kanssa riippuvan

taysin kauppakeskuksesta.

Avustavilla tutkimuskysymyksilla pyrittiin selvittamaan jokaisen haastateltavan ryhman koh-
dalla mita lisaarvoa valittajat voisivat viela haastateltavien yrityksille tuoda. Nykyiset paa-
miehet antoivat paljon kehitysehdotuksia valittajien toimintatapoihin, joihin tutkimuksen te-
kijan mielesta yrityksen tulisi kiinnittaa huomiota ja sen pitaisi pyrkia omassa tyossaan kor-

jaamaan parannuksia vaativat asiat.

Liikepaikan hakijoiden haastattelussa selvisi, etta he ovat valmiita maksamaan valityspalkkion
valittajalle, jos vain sopiva tila loytyy. Tutkimuksen suorittaja suosittelee, etta suuremmat
liiketilan vuokraukset yritys voisi hoitaa vuokralaisedustus-mallin mukaisesti. Liikepaikan haki-
jat olivat myos myonteisesti kiinnostuneita yrityksen tarjoamista oheispalveluista. Toimitila-
valitysyrityksen tulisi tarjota lisdarvoa tuottavia palveluitaan tutkimuksen tekijan mielesta

rohkeasti kaikille asiakkaille.

Kauppakeskusjohtajien haastatteluissa ilmeni, etta jotkut kauppakeskukset tekevat yhteistyo-
ta, tosin jo vuokralaisedustus-mallin mukaisella tavalla. Tuloksista selvisi myos, etta valittaja
voisi tuoda lisaarvoa tyollaan kauppakeskuksille nopeuttamalla koko vuokrausprosessia. Tut-
kimuksen tekija suosittelee, etta yritys ottaa kauppakeskuksiin rohkeasti yhteytta ja ottaa
selvaa, onko yhteistyo mahdollista. Jos yritys saa asiakkaan sisaan, kannattaa hoitaa koko
vuokraus mallikelpoisesti, jolloin yhteistyo kauppakeskuksen kanssa tulevaisuudessa on ehka

helpompaa.
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Yllattavaa tuloksissa oli se, etta nykyiset paamiehet ovat suhteellisen tyytyvaisia nykyiseen
malliin. He kuitenkin haluaisivat jotain muutosta. Kun paamiehilta kysyttiin valityspalkkion
maksamisesta ja vuokralaisedustus-malliin siirtymisesta, he olisivat valmiita siirtymaan vuok-
ralaisedustus-mallin mukaiseen toimintaan, mutta he olivat myos valmiita maksamaan vali-

tyspalkkion tulevaisuudessakin. Naista tuloksista tuli hieman ristiriitainen kasitys.

Tutkimuksen suorittajan mielesta koko aihetta voisi tutkia lisaa ja vielakin syvemmin, koska
tavoitteiden mukaisia haastattelumaaria ei saatu toteutumaan. Vastausten perusteella tehdyt
yleistyksetkin tulisivat olemaan luotettavampia, jos haastattelujen kohderyhmista saataisiin
suurempi otos. Asiakastaholta voisi tutkia myos kaikkien muiden toimitilojen hakijoita, jolloin
saataisiin paras mahdollinen tulos sille, kannattaisiko vuokralaisedustus-mallia alkaa soveltaa

toimitilavalitysyrityksen toimintaan.

Tutkimuksen tekijan mielesta Yritys X:n tulisi keskittya saamaan oman paikkansa ensin nykyi-
sella toimitilavalitysmallin mukaisella menetelmalla. Kun yritys on vakauttanut oman paikkan-
sa markkinoilla, se voisi harkita hoitavansa ainakin osan asiakkailta tulevista pyynnoista vuok-

ralaisedustus-mallin mukaisesti.
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Liite 1 Nykyisten paamiesten haastattelulomake

Haastattelututkimus PAAMIESKYSELY

1. YRITYSPROFIILI

1)
2)
3)
4)

5)

6)
7)

Haastateltavan nimi
Yritys
Toimiala

[Cpieni (0-50) [Jkeskisuuri (50-250) Isuuri (250->)
Liikevaihtoluokka:

Cpieni (0-10milj.) Clkeskisuuri (10milj.- 50 milj.)Jsuuri(50milj. ->)
Haastateltavan asema yrityksessa
Kuinka kauan olette olleet yrityksen palveluksessa/alalla vastaavissa tehtavis-
sa?

2. Mita mieltd olette nykyisesta valitystoiminnasta?
3. Kuinka hyvin tunnette Vuokralaisedustus-mallin, jota usein kaytetaan kansainvalisesti
valitystoiminnassa?

4.

tyspalkkion?

Tulisiko markkinoita kehittad vuokralaisedustus-mallin suuntaan myos Suomessa?
Mita koette etuna Vuokralaisedustus-mallista asiakkaalle?

Mita koette etuna omalle yrityksellenne Vuokralaisedustus-mallista?

Miten nakisitte, etta malli vaikuttaisi omaan tyohonne? Koetteko sen esimerkiksi
jonkinlaisena uhkana?

tulemaan asiakasta vastaan? Esimerkiksi olisitteko valmiita antamaan asiakkaalle rahallista
hyotya antamalla esim. vuokravapaita kuukausia?
10. Olisitteko valmiita osallistumaan markkinoiden muuttamisessa taman mallin suuntaan?
11. Miten nakisitte, ettd padkaupunkiseudulla olevat tyhjdt toimitilat saataisiin vuokrattua
nopeammin ja tehokkaammin?
12. Onko tyhjia toimitiloja teistéa liikaa?
13. Mika on teille keskeisin lisdarvo toimitilavalitysyrityksilta?
14. Prosentuaalisesti arvioituna, kuinka suuri osa asiakkaista teille tulee toimitilavalit-

tajien kautta? Ja miten tama on muuttunut vuosien aikana?(Vapaaehtoinen vasta-
us)

silla tavoin lisdarvoa yrityksellenne seka asiakkaalle?

16. Haluaisitteko etta vdlittdjalla olisi enemman ideoita/innovaatioita omiin kohtei-

siinne liittyen?
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Liite 2 Liikepaikanhakijoiden haastattelulomake

Haastattelututkimus LIIKEPAIKKAHAKIJOIDEN KYSELY
1. Asiakasprofiili
1) Haastateltavan nimi
2) Yritys

3) Haastateltavan asema yrityksessa
4) Toimiala
5) Yrityksen koko tyontekijoiden lukumaaralla mitattuna:
C1Pieni(0-50) Keskisuuri(50-250) C1Suuri(>250)
6) Liikevaihtoluokka:
L1 Pieni(0-10milj.) 1 Keskisuuri(10-50milj.)CJ Suuri(>50milj.)

Mita mieltd olette nykyisesta valitystoiminnasta?
Mita odotatte toimitilavalittajalta ja millaisia odotuksia teilla on valitysprosessin
suhteen?
KERTOMINEN NYKYMALLISTA
(Haastattelija avaa nykyista valitystoiminnan muotoa.)
KERTOMINEN VUOKRALAISEDUSTUSMALLISTA
(Haastattelija kertoo vuokralaisedustus-mallista)
Olisitteko valmiita maksamaan valittajalle valityspalkkion odotustenne mukaisesta
palvelusta, jolloin valittaja edustaisi puhtaasti yrityksenne etua?
a) (VAIN EI VASTANNAILLE) Enta jos saisitte kiinteistonomistajalta esi-
merkiksi vuokravapaita kuukausia tai muutostoina tilaan?
kemiseen?
Mikali valittaja pystyisi tarjoamaan liitannaisia lisaarvopalveluja (esimerkiksi tar-
joushinnoin), olisitteko kiinnostunut seuraavista palveluista asteikolla 1-5:
1= Ei ollenkaan kiinnostunut, 5=Erittain kiinnostunut

Remontti/Myymalakalusteiden kokoamispalvelut 1 2 3 4 5
Valaistussuunnittelu/huoltopalvelut 1 2 3 4 5
Siivouspalvelut 1 2 3 4 5
Muuttopalvelut 1 2 3 4 5
Toimistokalusteet 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

Jokin muu, mika?
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Liite 3 Liikekeskusten haastattelulomake

Haastattelututkimus LIKEKESKUKSET

1)

2)

3)
4)
5)

6)

7)

8)

9)

YRITYSPROFIILI

1) Haastateltavan nimi
2) Yritys
3) Toimiala
4) Montaanko kauppakeskusta yrityksenne hallinnoi?
5) Liikevaihtoluokka:

1 pieni (0-10milj.) keskisuuri (10milj.- 50 milj.) suuri(50milj. ->)
6) Haastateltavan asema yrityksessa
7) Kuinka kauan olette olleet yrityksen palveluksessa/alalla vastaavissa tehtavissa?

Teetteko talla hetkella minkaanlaista yhteistyota valittajien kanssa?

a) Jos teette, niin millaista? Ja kuinka suuri osa asiakkaistanne tulee toi-

mitilavalittdjien kautta?

Tunnetteko Vuokralaisedustus-mallin, jota usein kaytetdaan kansainvalisesti valitys-
toiminnassa?
Jos tilanhakija maksaisi vuokralaisedustusmallin mukaisesti valityspalkkion, nakisitte-
ko, etta yhteistyo valittajien kanssa olisi tehokkaampaa?
Mita nakisitte hyotyina yrityksellenne tamankaltaisesta yhteistyosta? Mita positiivista
tai negatiivista nakisitte asiassa?
Mikali asiakkaat ovat valmiita maksamaan valittajalle valityspalkkion, oletteko te
valmiita tulemaan asiakasta vastaan? Olisitteko esimerkiksi valmiita antamaan asiak-
kaalle rahallista hyotya antamalla vuokravapaita kuukausia tai muita etuja?
Olisiko jotain teille lisdarvoa tuottavia palveluita, joita valittdjat voisivat tarjota?
Esimerkiksi markkinoinnissa, neuvotteluissa, asiakasyritysten laadun valinnassa tai
markkinoiden kysynnan hahmottamisessa?
(Vapaaehtoinen vastaus)
Muuttuvatko myynnin, markkinoinnin, yhteistyo valittajien kanssa yms. tarpeet, kun
vertaillaan parhailla paikoilla sijaitsevia liikekeskuksia ja esimerkiksi asuinalueiden
pienia kauppakeskuksia?

10) Onko teilla yrityksia jonottamassa tiloihinne ja jos on, osaatteko arvioida kuinka pal-

jon?



