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Timan opinndytetyon tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa markkinoinnin suunnitte-
lussa, keskittyen uusien vuokratalojen markkinointiin. Tyén toimeksiantaja on Suomen
suurin valtakunnallinen vuokra-asuntoyritys VVO-yhtyma Oyj. Tutkimuksen avulla
selvitettiin asunnon virtuaalisen esittelyn vahvuuksia ja puutteita. Virtuaalinen asun-
toesittely on keskeneriisen rakenteilla olevan asunnon visuaalinen kolmiulotteinen vi-
deokuva internetissi. Tutkimuksessa keskityttiin virtuaalisen asuntoesittelyn toimivuu-
teen ja vaikutuksiin uudiskohteen markkinointiprosessissa. Lisdksi tutkimustulosten
perusteella haettiin mahdollisia kehitysehdotuksia uudiskohteen markkinointiprosessiin.

Tyon teoreettinen viitekehys keskittyy digitaaliseen markkinointiin seké sen tuomiin
muutoksiin markkinoinnissa ja markkinointiviestinnassa. Lisaksi teoriaosassa kasitellaan
sosiaalisen median mahdollisuuksia ja asiakkaan osallistamista.

Tutkimusongelmana oli selvittaa lisadko virtuaalinen asuntoesittely asiakkaan kokemaa
arvoa uudiskohteen vuokrausprosessissa. Tutkimusmenetelmaksi valittiin maarallinen
survey-tutkimus. Empiirinen aineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla. Kyselytutkimus
suoritettiin syksylld 2011. Tutkimuksen yhteydessa kokeiltiin my6s yhteisopalvelujen
hy6dyntimistd markkinoinnin suunnittelussa. Tutkimusjoukko ohjattiin verkkoyhtei-
s66n keskustelemaan asunnon virtuaalisesta esittelytavasta. Lisaksi tutkimusta varten
haastateltiin kahta tutkimuksessa mukana ollutta uudiskohteen markkinointia hoitanut-
ta myyntineuvottelijaa. Heiltd saatiin tietoa siita toimiiko uudiskohteen markkinointi-
prosessi tyontekijan kannalta joustavasti ja millaista palautetta myyntineuvottelijat olivat
saaneet asiakkailta virtuaalisesta asuntoesittelysta.

Tutkimus osoitti, ettd virtuaalisella asuntoesittelylld on mahdollista nostaa asiakkaan
kokemaa arvoa vuokrausprosessissa. Tutkimuksen mukaan virtuaalisen asuntoesittelyn
teknisessa toteutuksessa olisi jonkin verran viela kehitettidvia, jotta siitd saataisiin kaikki
hyoty irti sekd asiakkaan etta VVO:n nikokulmasta. Toteutuksen kehittimisen lisaksi
virtuaalisen esittelyn 16ydettavyyttd tulisi parantaa huomattavasti. Virtuaalinen asun-
toesittely ja digitaalinen markkinointi pitiisi ottaa vahvemmin mukaan uudiskohteen
markkinointiprosessiin, jotta niistd olisi todellista hy6tya prosessin tehokkuuden kan-
nalta.
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The aim of this study was to help an employer to plan marketing of new rental houses.
The work was commissioned by Finland's largest nationwide rental housing company
the VVO Group. The study was carried out to explore a virtual house presentation of
strengths and weaknesses. The virtual presentation is an unfinished construction of a
dwelling in a visual 3D-video. The study focused on the production of the new
marketing process development and functionality and effects of the virtual apartment
presentation.

The theoretical context focuses on digital marketing as well as the changes brought
about by marketing and marketing communications. In addition, the theory part dealt
with the social media opportunities and the inclusion of the customer.

The research problem was to determine whether the introduction of the virtual
presentation of residential customers’ perceived value of an item in the new hiring
process. Quantitative research methods were selected. The empirical data were
collected through a questionnaire. The survey was conducted in autumn 2011. The
study also pioneered the use of community services in marketing planning. The study
group was directed to a web hosting to discuss of the virtual presentation. Two settlers
who sat in the marketing were also interviewed for the study. They provided
information about new works in the marketing process from the employee's point of
view and what kind of feedback from the sales negotiators was received on the basis of
customer feedback.

The study showed that with the virtual presentation it is possible to increase the
customer's perceived value at the rental process. The study showed also that the virtual
presentation of the technical implementation of housing would need some
improvement in order to get all the benefits from both the customer and the VVO's
point. Also the development of a virtual presentation should be improved significantly.
A virtual presentation and digital marketing should take a greater role in the marketing
of the new process so that they would be real benefit to the process efficiency.
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marketing, digital marketing, social media, internet, rental housing, new apartment
building
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1 Johdanto

Internet on kehittynyt lyhyessa ajassa merkittaviksi globaaliksi ilmicksi. Se tulee muut-
tamaan pysyvasti markkinoinnin toimintaymparist6d. Internet tarjoaa kuluttajille uusia
tapoja pitdd yhteyttd, tuottaa ja jakaa sisiltod sekd hankkia ostopaitoksiin vaikuttavaa
tietoa. Yksisuuntaiseen viestintaan sekd massamainontaan perustuvan markkinoinnin
teho laskee digitalisoitumisen myota. Yritykset etsivit nyt uusia tapoja saavuttaa poten-
tiaaliset ostajat. Suurten verkkoyhteis6jen muodostuminen synnyttid my6s uudenlaista
ostamiseen ja kuluttamiseen liittyvaa tiedonvaihtoa. Digitaalisen markkinoinnin edella-
kavijayritykset kasvattavat etumatkaansa eri kanavien kaytossi ja laajuudessa jatkuvasti.
Digitaalisuus tuo kuluttajalle uudenlaisen verkottumiskeinon ja lisdaarvoa monella tavalla

perinteisiin markkinoinnin menetelmiin verrattuna.

Kodin hankinta on eliman tirkeimpia tapahtumia. Eri asumisvaihtoehtoihin tutustu-
minen vie paljon aikaa ja yha useampi haluaakin ensin perehtyid vaithtoehtoihin ennak-
koon internetin avulla. Asuntojen virtuaalinen esittely on uusi tapa esitelld asuntoa. Vir-
tuaalisen asuntoesittelyn avulla kuluttaja voi tutustua vield rakenteilla olevaan asuntoon
videoanimaation avulla. Se saédstda aikaa ja auttaa kuluttajaa 16ytimaian mieleisensa
asunnot vaivattomasti. Asunto voidaan esitelld tilld menetelmalld uudenaikaisesti ja
houkuttelevasti. Asunnon esittely virtuaalisella animaatiolla verkkopalveluissa on sanal-
lista kuvailua havainnollisempaa. Virtuaalinen asuntoesittely havainnollistaa asiakkaalle
my6s asunnon mittasuhteita huonekalujen avulla. Virtuaalisen asuntoesittelyn tavoit-
teena on, ettei perinteisen asuntoesittelyn sopiminen ei olisi enda valttimatonta ja
vuokrasopimus voitaisiin tehdd nopeammin kuin ennen. Vuokranantajan kannalta aikaa
markkinointiin kuluisi vihemmin ja siten vuokrasopimukset syntyisivit aiemmassa vai-

heessa.

1.1 Tyo6n tausta ja tavoite

Tyon toimeksiantaja on Suomen suurin valtakunnallinen vuokra-asuntoyritys VVO-
yhtyma Oyj. VVO rakennuttaa, markkinoi ja isann6i vuokra-asuntoja ympiri Suomea.

Sen perustehtidvi on luoda asiakkaille mahdollisuus turvalliseen, hyviin ja pitkiaikai-



seen vuokra-asumiseen erilaisissa elamantilanteissa. VVO:sta kerrotaan enemmain

opinndytetyon kappaleessa viisi.

Kesin 2011 aitkana VVO:lle valmistui useita uusia vuokrataloja (jatkossa uudiskohde)
padkaupunkiseudulle. Valmistuvien uudiskohteiden markkinointi aloitettiin saman vuo-
den alussa. Niiden asuntojen markkinoinnissa kaytettiin apuna ensimmidista kertaa vir-
tuaalista asuntoesittelya. Virtuaalinen asuntoesittely havainnollistaa kuluttajalle, milta
asunto nayttaa talon valmistuttua. Asunnon pohjakuvan perusteella kuluttaja ei valttd-
mittd saa kokonaisvaltaista kuvaa miltd asunto tulee nayttimain. Pohjakuvan lisiksi
kuluttajaa kiinnostaa rakennusaikaiset varuste- viri- ja materiaalivalinnat: milta kylpy-
huone tai keitti6 tulee nayttaméin. Arkkitehdin tekemin tekstimuotoisen rakennusta-
paselosteen perusteella kuluttajan saattaa olla hankala hahmottaa lopputulosta, vaikka

materiaalit olisivatkin tiedossa.

Virtuaalinen asuntoesittely mahdollistaa asunnon varauksen aikaisemmassa vaiheessa,
mahdollisesti jopa ilman perinteistd asuntoesittelyd. Tédssd opinndytetyOssi tullaan poh-
timaan, olisivatko asiakkaat valmiita sitoutumaan asunnon vuokraukseen pelkin virtu-
aalisen esittelyn perusteella. Asiakkaiden aikaisemman sitoutumisen ansiosta myos
asuntojen markkinointi voitaisiin aloittaa jo paljon aikaisemmin ennen talon varsinaista
valmistumista. Talla hetkelld asuntojen markkinointi aloitetaan noin puoli vuotta ennen
talon valmistumista. Asiakkaille voidaan jérjestdi esittelytilaisuus rakennustyomaalla
noin kuudesta kahdeksaan viikkoa ennen talon valmistumista. Kaikille asiakkaille ei riitd
keskeneriisen asunnon nikeminen, vaan osa haluaa nihda asunnon my6s valmiina en-

nen vuokrasopimuksen solmimista.

Tamin opinndytetyon tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa markkinoinnin suunnitte-
lussa keskittyen uudiskohteiden markkinointiin. Tutkimuksen avulla selvitetaian virtu-
aalisen asuntoesittelyn vahvuuksia ja puutteita uudiskohteen markkinointiprosessissa.
Lisaksi tutkitaan, miten uusi virtuaalinen asuntoesittely toimii VVO:lla ja miten asiak-
kaat ovat ottaneet sen vastaan. Tutkimustuloksia hyédynnetidin uudiskohteen markki-
nointiprosessin kehittimisessa. Tutkimuksesta saatavaa tietoa tullaan kayttimain tule-

vien uudiskohteiden markkinoinnin suunnittelussa. Lisdksi tutkimus kartoittaa laajem-



min digitaalisen toimintaympdristén aiheuttamia muutoksia markkinoinnissa seki

markkinointiviestinnassa.

Tutkimuksen yhteydessi kokeillaan my6s yhteisopalvelujen hyédyntimistd markki-
noinnin suunnittelussa. Toimeksiantajayritys hy6tyy tutkimuksesta, koska tdminkaltais-
ta tutkimusta ei ole VVO:lla aiemmin tehty. VVO:lle valmistuu useita uudiskohteita

lihivuosina, joten tehokkaaseen markkinointiin on kiinnitettava huomiota.

1.2 Tutkimusongelma

Tavoitteiden perusteella laadittiin seuraava tutkimusongelma:

1. Lisaako virtuaalinen asuntoesittely asiakkaan kokemaa arvoa?

Osaongelmiksi muodostuivat:

a) Kuinka hyvin virtuaalinen asuntoesittely toimii valitussa tutkimusjoukossa?

b) Kuinka onnistunut, toimiva ja vaikuttava virtuaalisen asuntoesittelyn tekninen to-
teutus on?

c) Kuinka uudistuotannon markkinointia ja virtuaalista asuntoesittelyd voidaan kehit-
taar

d) Kuinka yhteisopalveluja voidaan hy6dyntdd markkinoinnin suunnittelussa?

1.3 Tyon rajaus

Tutkimuksessa keskitytidn uuden markkinointikeinon toimivuuteen ja vaikutuksiin
uudiskohteen markkinointiprosessissa. Lisdksi tutkimustulosten pohjalta luodaan mah-
dollisia kehitysehdotuksia markkinointiprosessin kehittimiseksi. Tutkimuksesta saata-
vaa tietoa tullaan kdyttimaédn tulevien uudiskohteiden markkinoinnin suunnittelussa.
Teoria keskittyy digitaaliseen markkinointiin seka sen tuomiin muutoksiin markkinoin-
nissa. Lisdksi teoriaosassa kisitellddn sosiaalisen median mahdollisuuksia ja asiakkaan

osallistamista.



Opinndytety0 e kisittele virtuaaliseen asuntoesittelyyn tai digitaaliseen markkinointiin
liittyvid teknisid ominaisuuksia. Ty6ssi ei my6skain kasitelld internetin syntymisen ke-
hityskaarta, eikd kaikkia internetin tarjoamia digitaalisia markkinointiviestintikeinoja.
Ty6 keskittyy virtuaalisen asuntoesittelyn hyodyntimiseen digitaalisessa markkinoinnis-

Sa.

1.4 Keskeiset kisitteet

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Markkinoinnin kilpailu-
keinot on perinteisesti jaoteltu neljin P-kirjaimen (4P) mukaisesti: product, price, place
ja promotion. Suomeksi ndma ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta.
Markkinointiviestintad on esimerkiksi mainonta, henkilokohtainen myyntityo, myyn-
ninedistiminen ja suhdetoiminta. Eri markkinointiviestinnin keinoja kayttien markki-
noijalla on mahdollisuus saavuttaa halutut tavoitteet. Tavoitteena on yleensi vaikuttaa

myonteisesti kysyntdan. (Karjaluoto 2010, 11.)

Integroitu markkinointiviestinti

Integroidussa markkinointiviestinnissa yhdistetdan markkinointiviestinnin keinot
suunnitellusti ja toisiaan tukien asiakasldhtoiseksi kokonaisuudeksi. Onnistuneen integ-
roinnin myo6té yritys kykenee suunnittelemaan ja toteuttamaan markkinointiviestinnin
paremmin sekd tuottamaan selkeimmain brindisanoman. Integroitu markkinointivies-
tintd on tullut viimeaikoina entista tirkeammaksi uusien markkinointiviestinndn muoto-

jen yleistyttya. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Digitaalinen markkinointiviestinti

Digitaalisella markkinointiviestinnalld tarkoitetaan paasdantoisesti kaikkea digitaalisessa
muodossa ja mediassa tehtya markkinointiviestintad. Digitaalisia markkinointimuotoja
ovat esimerkiksi internet, mobiilimedia ja muut vuorovaikutteiset kanavat. Digitaalisen
markkinointiviestinnin muodoista tunnetuimpia ovat sihkoinen suoramarkkinointi ja
verkkomainonta. Perinteisen markkinointiviestinnin lainalaisuudet patevit myo6s digi-

taalisessa markkinointiviestinndssa. (Karjaluoto 2010, 13-14.)



Arava- ja korkotukivuokra-asunnot

Myontiessain tukea vuokra-asunnon rakentamiseen, hankkimiseen tai peruskorjauk-
seen valtio haluaa vaikuttaa asunnon kdyttoon. Asuntojen halutaan ohjautuvan suu-
rimmassa tarpeessa oleville asunnonhakijoille. Lisaksi vuokrat halutaan pitaa kohtuulli-
sina. Asukkaiden valinta arava- ja korkotukivuokra-asunnoissa perustuu sosiaaliseen
tarkoituksenmukaisuuteen ja taloudelliseen tarpeeseen. Edelld mainittuja asioita arvioi-
daan hakijoiden asunnontarpeen, varallisuuden seka tulojen perusteella. Valtioneuvosto
on vahvistanut tarkemmat asukkaiden valintaperusteet arava- ja korkotukivuokra-
asunnoissa. Kaikki yleishy6dylliset asuntoyhteis6t noudattavat nditd samoja asukasva-
lintaperusteita valtion tukemassa asuntotuotannossaan. (Asumisen rahoitus- ja kehitta-
miskeskus 2008, 7—8.) Arava- ja korkotukivuokra-asuntojen vastakohtana ovat vapaa-
rahoitteiset vuokra-asunnot, joiden vuokraukseen ei sisilly minkiinlaisia valtion aset-

tamia rajoituksia. Vapaarahoitteisia asuntoja voidaan vuokrata my6s yrityksille.

Uudiskohde ja uudistuotanto

Uudiskohteella viitataan tissi tyOssd uuteen rakenteilla olevaan tai vastavalmistunee-
seen vuokrataloon, jossa kukaan ei ole asunut aiemmin. Uudistuotannolla tarkoitetaan
useamman uudiskohteen kokonaisuutta. Yleisesti uudiskohteet ja uudistuotanto viittaa-
vat kaikkeen asuntorakennuttamiseen ja eri asumismuotoihin. Téssé tyossa kasitellaan

termeja vain vuokra-asuntotuotannon niakokulmasta.

Virtuaalinen asuntoesittely

Virtuaalinen asuntoesittely on keskeneriisen rakenteilla olevan asunnon visuaalinen
kolmiulotteinen videokuva internetissd. Virtuaalisen asuntoesittelyn ansiosta asunnosta
kiinnostunut asiakas voi nihdi, miltd asunto tulee niyttimiin valmiina jo ennen sen
valmistumista. Virtuaalinen asuntoesittely luodaan rakennustapaselosteen ja asunnon

pohjakuvan perusteella.

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on julkinen sivusto internetissd. Sivuston lukija voi tuoda sivustolle
sisaltéa osallistumalla keskusteluun, kommentoimalla muiden tuottamaa sisiltoa tai
avaamalla itse uuden keskustelun. (Korpi 2010, 7-8.) Sosiaaliset mediat ovat avoimia,

osallistumiseen perustuvia kohtaamispaikkoja. Kolme keskeisintd sosiaalisen median



muotoa ovat verkottumispalvelut (tarkoitus edistdd yhteis6jen muodostumista), sisdllén
julkaisupalvelut (kanava julkaista omaa sisaltoa kaikkien nidhtivaksi) sekid tiedon luokit-
telu- ja arviointipalvelut (tarkoitus jarjestelld ja arvioida internetissa julkaistun tiedon

laatua yhteison avulla). (Juslén 2009, 116-117.)

1.5 Tyo6n rakenne

Opinndytetyon johdannossa kerrotaan tutkimuksen tausta ja tavoitteet. Lisiksi siind
esitellian tutkimusongelma ja sen rajaus. Johdannossa on myos avattu opinnaytetyossa
kiytettyjd keskeisid kdsitteitd. Kappaleissa kaksi kisitellddn digitaalisuuden tuomia muu-
toksia verrattuna perinteiseen markkinointiin. Kolmannessa kappaleessa kisitellddn
teoriaa digitaalisesta markkinoinnista, sosiaalisesta mediasta ja digitaalisesta markkinoin-
tiviestinnasta. Lisdksi perehdytadn asuntojen markkinointiin internetissa ja esitellian

suurimmat asuntomarkkinoinnin verkkopalvelut.

Neljannessa kappaleessa esitellddn tarkemmin mika on virtuaalinen asuntoesittely.
Kappaleessa viisi esitelladn kohdeyritys VVO:n toimintaperiaatteita, asiakkaita ja kilpai-
lijoita. Lisaksi tarkastellaan, kuinka VVO markkinoi uudistuotantoaan tilld hetkelld.
Kuudennessa kappaleessa kerrotaan opinndytetyossd kaytettavistd tutkimusmenetel-
masti ja tutkimuksen toteutustavasta. Kappaleessa pohditaan my6s, miksi tutkimukses-
sa on paadytty valittuun tutkimusmenetelmaan seké arvioidaan tutkimuksen luotetta-

vuus ja patevyys.

Kappaleessa seitsemin esitellddn tutkimustulokset yksityiskohtaisesti grafiikalla havain-
nollistaen. Kahdeksannessa kappaleessa analysoidaan tutkimuksessa esiin nousseet asiat
ja padkohdat. Pohdinnan lopuksi esitellidin my6s kehitysehdotuksia ja jatkotoimenpi-
desuosituksia toimeksiantajayritykselle uudistuotannon markkinointiin digitaalisen

markkinoinnin kentalla.



2 Markkinointi ja markkinointiviestintd muutoksessa

Tuotteet, hinnat ja jakelu seki naistd viestiminen, muodostavat markkinoijien peliken-
tin. Niiden asioiden parissa tyoskentelevit ihmiset, prosessit ja fyysinen ympirist6 liit-
tyvat markkinoinnin pelikenttddan vahvasti. Markkinoinnin pelikentin tavoite on lisitd

yrityksen palveluiden tai tuotteiden myyntid. (Mainostajienliitto 2009, 19.)

Markkinoinnin tavoitteena on perinteisesti ollut saada asiakkaan huomio kiinnittyméin
sithen, mitd markkinoijalla on esitettdvani. Useimmiten kyse on ollut tuotteesta, jonka
ominaisuuksista markkinoija haluaa kertoa potentiaaliselle asiakkaalle. Pelkka asiakkaan
huomion kalastelu johtaa kuitenkin usein sithen, ettd kontakti jaa merkityksettomaksi.
Markkinointi ja tiedottaminen on nihty erillisind osioina. Markkinoinnin tehtdvini on
ollut medioita hyodyntiden kertoa kuluttajille tuotteesta tai palvelusta. Tiedottamisen
alueelle taas on kuulunut medianikyvyyteen seki julkisuuteen liittyvit toimenpiteet.
Markkinoinnin kehittyminen erilliin tiedottamisesta on vihitellen johtanut sithen ettd
markkinointi on joutunut aliarvostettuun asemaan. Markkinointi sijoitetaan organisaa-
tioiden kriittisesti laskettavien toimintojen ulkopuolelle. My6s suuntaus massamainon-

taan on edesauttanut aliarvostamista. (Juslén 2009, 45-51.)

Kun tutkitaan markkinointiin liittyvdd materiaalia 90-luvun puolelta, voidaan huomata
merkittavida muutoksia markkinointiajattelussa. Esimerkiksi Bergstrém ja Leppinen
(1999, 22-23) luettelevat kirjassaan markkinoinnin nykysuuntauksiksi ketjuuntumisen,
verkostot ja liittoumat, verkostomarkkinoinnin, kansainvilistymisen, benchmarkingin,
ympariston suojelun seka trendiajattelun ja visiot. Digitaalisuutta ei mainita tdssa yhtey-
dessi laisinkaan, verkkomainonnasta on vain pieni maininta markkinointiviestinnan
yhteydessi. Verkkomarkkinoinnin osuus mediamainonnasta mainitaan olevan 0,4 pro-

senttia, eli hyvin pieni (Bergstrom & Leppanen 1999, 244).

2.1 Massamarkkinoinnista asiakassuhdemarkkinointiin

Markkinoinnilla luodaan, kommunikoidaan ja tuotetaan asiakkaille arvoa. Lisiksi sen
avulla hallitaan asiakassuhteita hyodyttien organisaatiota ja sen sidosryhmid. Markki-

noinnin avulla kehitetaan asiakassuhteita kannattavaksi. Markkinointia ei enaa nahda



yksittdisend prosessina, vaan kokonaisvaltaisena toimintana. Ennen digitalisoitumisen
yleistymistd markkinointi keskittyi padasiassa kysynnin vaikuttamiseen massamarkki-

noinnin avulla. Asiakassuhdeajattelu on yleistynyt vasta viime vuosina. (Karjaluoto

2010, 15.)

Kuviossa 1 Starus & Frost (2009, 354) kuvaavat muutoksen massamarkkinoinnista

asiakassuhdemarkkinointiin seuraavasti:

Massamarkkinointi Asiakassuhdemarkkinointi

Diskreetti vuorovaikutus Jatkuva vuorovaikutus

Lyhytaikaiset vaikutukset Pitkdaikaiset vaikutukset

Yksi suuntainen kommunikaatio . ~ Kaksisuuntainen kommunikaatio
) i Yhteistyo

Hankintakeskeisyys Muistaminen

Osuus markkinoista Verkostoituminen

Tuotteiden erilaistaminen Asiakkaiden erilaistaminen

Kuvio 1. Muutos massamarkkinoinnista asiakassuhdemarkkinointiin (mukailtu Straus &

Frost 2009, 354)

Markkinoinnin muutoksen ensimmaiinen vaihe on muutoksen hyviksyminen ja tarpeel-
lisuuden ymmartiminen. Markkinoinnin asema ja tavoitteet tulee mairitelld tiysin uu-
della tavalla. Markkinoinnista on tultava kiinted osa litketoiminnan suunnittelua ja joh-
tamista. Markkinoinnin vastuulla on asiakkaiden hankkiminen seka asiakastyytyvaisyys

kokonaisvaltaisesti. Asiakastyytyviisyys on reitti asiakkaan uskollisuuteen. (Juslén 2009,

84-86.)

My6s VVO on panostanut asiakassuhteisiinsa. VVO pyrkii erottumaan toimialallaan
erityisesti asiakaslaheisyyden kautta. Hyvi palvelu, turvallinen asuminen ja keskindinen
luottamus ovat asioita, jotka auttavat luomaan pitkia asiakassuhteita. Liiketoiminnan
onnistumisen kannalta on tirkedd 16ytdd sellaiset asiakkaat, joilla on tavoitteena asua
pitkdan VVO:lla. Vuoden 2009 aikana VVO:n palvelumalli uudistettiin asiakaslahtoi-
semmaksi. Kaytainnossa uuden toimintamallin myota tehtivit on keskitetty tiukemmin

oman henkil6stén kisiing asuntoesittelyt, vuokrasopimukset ja yhteydenpitiminen



asukkaisiin hoidetaan oman henkil6kunnan voimin. Uusi toimintamalli on parantanut

asiakaspalvelua. Aiemmin osa ndistd toiminnoista oli ulkoistettu. (VVO 2011a.)

2.2 Arvon tuottaminen

Markkinoinnin tehtdvina on kokonaisvaltaisesti huolehtia etta asiakkaan ongelmat rat-
kaistaan. Arvontuottamisprosessissa perehdytdin asiakkaan tarpeisiin seki tunnistetaan
asiakkaan ongelmat jotka oma organisaatio voi ratkaista. Ongelmiin kehitetdin tarvitta-
vat ratkaisumallit seka tavat toimittaa ne asiakkaalle. Ratkaisumallit esitelladn asiakkaalle
ja kerrotaan miksi juuri tima yritys ratkaisee ongelmat parhaiten. Ongelmanratkaisun
jalkeen tuote tai palvelu toimitetaan asiakkaalle ja seurataan asiakkaan tyytyvaisyytta.
Asiakkaalle syntyy arvoa, kun yritys vastaa johonkin asiakkaan tarpeeseen tuottamalla
hinelle hyotya. Arvoa syntyy jos asiakkaan koettu hyoty on pyydettyé hintaa tai muita
kustannuksia korkeampi. Arvon kokemus voidaan maiiritelld seuraavan kaavan mu-
kaan: arvo = hyodyt — kustannukset. Arvoa voi kasvattaa joko lisidamaélld hyotyja tai
pienentamalld kustannuksia. Hinnanalennus ei kuitenkaan ole yleensa tehokkain keino,
vaan myos esimerkiksi asiakkaan psyykkisia kustannuksia voidaan pienentaa. (Juslén
2011, 41-43.) Virtuaalisen asuntoesittelyn avulla asiakkaan arvoa pyritain kasvattamaan
tarjolla olevan informaation mairan avulla. Lisiksi kustannuksia voidaan pienentdd
esimerkiksi matka- ja atkamenoista, jotka kuluisivat perinteiseen asuntoesittelyyn mat-

kustaessa.

2.3 Perinteisestd markkinoinnista digitaaliseen markkinointiin

Internetin suosio on monipuolistanut ja kasvattanut markkinointiviestinnin keinoja.
Sahkoisten medioiden tarjoamat mahdollisuudet ovat lisinneet internetin palaute-
kanavien ja muun vuorovaikutteisen markkinointiviestinnan kayttoéa. Nykyadan markki-
nointiviestinnan aktiivisia osapuolia ovat seka viestin ldhettdjd ettd sen vastaanottaja,

kumpikin vaikuttavat viestin sisaltoon ja kulkuun. (Mainostajien liitto 2009, 20.)

Markkinoinnin kehitysti tarkasteltaessa voidaan huomata digitalisoitumisen aiheuttamat
muutokset. Kuviosta 2 nihdédian yksinkertaistettuna markkinoinnin kehityksen suunta

digitalisoitumisen myota.



Monologi Dialogi Yhteistoiminta

Kuvio 2. Markkinoinnin kehitys (Salmenkivi & Nyman 2008, 68.)

Internet muokkaa mediasisiltdjen tuottamista, jakelua ja kuluttamista. Tama tarkoittaa
uusia toimintoja, joihin voidaan viitata sosiaalisen median kasitteelld. Tilastokeskuksen
tutkimuksen (2010) mukaan kaikista 16—74-vuotiaista Suomessa asuvista kolme neljasta
on seurannut verkkolehtien tai televisiokanavien internetsivuja viimeisen kolmen kuu-
kauden aikana, ja ldhes joka toinen seuraa niitd liki péivittdin. Verkkomedioiden seu-
raaminen on ldhes yhta yleistd kuin painettujen sanomalehtien pdivittdinen lukeminen.
Tutkimuksen mukaan internetiin kirjoittaa nelja kymmenestd suomalaisesta jos mukaan
otetaan kaikki internetin tarjoamat viestintimahdollisuudet, pois lukien sahkoposti.
Keskustelufoorumeille, blogeihin tai suoraan ammattimaisesti toimitettuihin medioihin
liittyva kirjoittelu on selvisti harvinaisempaa. Suosituin osallistumisen muoto on kitjoit-
telu keskustelufoorumeille. Joka viides tutkimukseen vastannut on kirjoittanut jollekin
keskustelufoorumille kolmen kuukauden aikana. Suuri osa verkkokirjoittelusta tapahtuu
yhteisopalveluissa. Jotain yksittdistd sivustoa seuraa saannollisesti viikoittain runsas

kolmannes 16—74-vuotiasta suomalaisista. (Kuvio 3.)
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Kuvio 3. Yleisimpien sosiaalisten medioiden seuraaminen, internetiin kirjoittaminen ja
oman aineiston lataaminen kolmen kuukauden aikana 2010, iin mukaan, osuus 16—74-

vuotiaista (Tilastokeskus 2010a.)

Saannolliset kontaktit ovat tarkeitd asiakassuhteita kehittiessa. Jos yritys on yhteydessa
asiakkaisiinsa sdannollisesti, se vaikuttaa myonteisesti asiakassuhteisiinsa. Asiakas siirtyy
helposti kilpailijalle puutteellisen yhteydenpidon seurauksena. Kontaktit ja yhteydenpito
tulisi nahdi aidosti kaksisuuntaisena. Yrityksen kannattaa rohkaista asiakas dialogiin.
Asiakkaille tulee avata kanava yhteydenpitoon, kysymiseen, tiedonhakuun, palautteen

antamiseen ja tuotekehitykseen. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2000, 33.)

Digitaalisuuden ansiosta internetissd olevaa sisdltéd on mahdollista kopioida ja levittdd
loputtomasti ilman ettd kustannukset juurikaan kasvavat. Tiedon siirto on nopeaa ja
kuluttajan palaute valitontd. Palaute ja vuorovaikutus auttavat markkinoijaa tietimain
tarkemmin missa vaiheessa ostoprosessia kuluttajat ovat ja minkélaista markkinointia
heihin tulisi kohdistaa. Saadut palautteet voidaan jakaa kahteen osaan; aktiiviseen ja
passiiviseen palautteeseen. Aktiivista palautetta ovat asiakkaan toimet yrityksen suun-
taan kuten palautteen lihettiminen, esitteen tilaaminen ja sahkopostin ldhettdiminen.
Passiivista palautetta on verkkosivuilla litkkuminen, mainoksien klikkaaminen tai muu
tapahtuma joka jittda jiljen. Passiivista palautetta on my6s ostokayttdytyminen yleensa.

(Salmenkivi & Nyman 2008, 66—69.)
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Juslén (2009, 87) luettelee kaksi periaatetta joilla markkinoinnin muutos kohti digitaali-

suutta on mahdollista

— Internetissa toteutettavaa markkinointia ei voi kehittaa irrallisena osa-alueena vaan

markkinoinnin muutosta on johdettava kokonaisuutena.

— Internetin markkinointivalineiden teho perustuu integraatioon, jolloin eri vilineet

tukevat toisiaan.

Keskeisin markkinoinnin muutosta edistiva ulkoinen tekija on internetin aikaansaama
uudenlainen lipinakyvyys. Tamai tarkoittaa sité, ettd internetin ansiosta asiakkaat omaa-

vat tietoa, vaikutuskanavia ja valtaa, jota heilld aiemmin ei ole ollut. (Juslén 2009, 67.)

Markkinointiviestinnan muutoksessa patevit samat lainalaisuudet kuin markkinoin-
tiajattelun muutoksessa. Markkinointiviestinnastd halutaan tehda henkilokohtaisempaa
ja paremmin asiakassuhdetta tukevaa viestintda vastaanottajan nakokulmasta. Markki-
nointiviestinndn muutos on vasta alkutaipaleella. Uuden integroidun viestinnin hyédyt
kylld tiedostetaan, mutta kdytinnon toteutuksessa on puutteita. Toteutusta hankaloittaa
massamedioiden suosiminen ja markkinoiden pirstaloituminen. Lisdksi ostokayttayty-
minen on muuttunut itseohjautuvammaksi. Asiakkaiden ostopditoksiin vaikuttaa yha
enemmin omat kokemukset ja varsinkin toisten kuluttajien mielipiteet. Edes perinteisti
ostopaitosmallia (tarve - informaation etsintd — vaihtoehtojen vertailu — osto — oston-
jalkeinen kayttaytyminen) ei nykyaan voida pitaa rationaalisen ostopaitoksen perustana.
Kuluttaja ei kiyttdydy endd objektiivisesti, eikd ole kiinnostunut markkinoijien tarjoa-
masta informaatiosta samoissa maarin kuin ennen. Tami on atheuttanut markkinointi-
viestinndssa painetta pyrkid kohti innostavampaa, vuorovaikutteisempaa, yksilollisem-

péa ja tehokkaampaa viestintad. (Karjaluoto 2010, 16-19.)
Salmenkivi & Nyman (2008, 60-61) jakaa markkinoinnin muutoksen taustat suoraan

kolmeen osa-alueeseen: kuluttajakayttiytymisen muutokseen, digitaalisuuden ja vuoro-

vaikutteisuuden yleistymiseen ja mediakentin muuttumiseen (kuvio 4).
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Kuvio 4. Markkinoinnin muutoksen taustat (Salmenkivi & Nyman 2008, 61.)

Markkinointiviestinnin pelikenttd muuttuu hitaasti, samalla markkinoinnin kokonai-
suus muotoutuu. Markkinoijien on osattava laajentaa nikékulmaansa massamedian
mainontakeskeisyydestd laajempaan markkinointiviestinnin integraatioon. Ajattelumal-
lin muutos on tarpeen verkon uusien mahdollisuuksien hyodyntimiseksi. Sosiaalinen
media tulee my6s integroida verkkomarkkinoinnin osaksi. Onnistuneen integraation
edellytyksend markkinoijien on opittava rakentamaan digitaalisen markkinoinnin strate-
gia, jossa sisilt6jen julkaisu yhdistyy kontaktien hankkimiseen ja suhteiden hoitamiseen.

(Juslén 2011a.)

Kohderyhmien tavoittamista hankaloittaa kulutustottumusten muutos, joka pirstaloi
kohderyhmia. Ikd, sukupuoli ja tulotaso vihentivit merkitystain markkinoijan nako-
kulmasta. Suurin muutos litketoiminnan kannalta on kuluttajien kasvanut valta ja sen
vaikutukset. Thmiset eivit enad asetu yritysten maarittelemiin segmentteihin vaan vaati-
vat vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avoimempaa keskustelua. Digitalisoituminen tuo
litketoiminnalle uusia mahdollisuuksia palvelukonseptien, sosiaalisten verkostojen ja
kuluttajien kasvavan vallan muodossa. Digitaalisuudella on perustavanlaatuinen vaiku-
tus kaikkiin markkinointitoimiin. Digitaalisen tiedon muokattavuus, tallennettavuus ja
litkuteltavuus vaikuttavat median kiyttotottumuksiin. Mediakanavien méirin kasvami-

nen viahentdd massamedioiden suosiota. Digitaaliset mediakanavat ovat padsaantoisesti
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kaksisuuntaisia, jonka seurauksena vuorovaikutus lisaantyy. (Salmenkivi & Nyman

2008, 61-63.)

2.4 Internet markkinointikanavana

Internetin kiytén yleistyminen kuluttajien keskuudessa on kiistatonta. Tilastokeskuksen
tutkimuksen mukaan kevailld 2010 suomalaisista 16—74-vuotiaista 86 prosenttia oli
kayttinyt internetid viimeisen kolmen kuukauden aikana (kuvio 5). Osuus nousi nelja
prosenttiyksikkod edellisestd vuodesta ja 15 prosenttiyksikkod vuodesta 2005. (Tilasto-
keskus 2010b.)

%-0suus 16-74-vuotiaista

100

a0
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40

20
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Kuvio 5. Internetin kéytté viimeisten kolmen kuukauden aikana 2000-2010, osuus 16—

74-vuotiaista (Tilastokeskus 2010b.)

Internetid myos kdytetddn yhd useammin. 72 prosenttia suomalaisista kayttad internetid
paivittdin tai lahes paivittdin (kuvio 6). Liséksi yli puolet suomalaisista (56 %) kayttaa
internetid monta kertaa péivassa. Internetin kayttajien osuus kasvaa vanhemmissa ika-
ryhmissd nopeasti, minka seurauksena ikdryhmien viliset erot pienenevit. (Tilastokes-
kus 2010b.) Tutkimusten mukaan internetin merkitys suomalaisten arjessa on merkitté-

va.
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Kuvio 6. Internetin kdytt6 ikdryhmittdin 2010 (Tilastokeskus 2010b.)

Internetid kiytetddn henkil6kohtaisen talouden ja ostosten hoitamiseen. Lisiksi sitd
kaytetdan matkailuun ja terveyteen liittyvdan tiedonetsintiian seka asioidenhoitoon. In-
ternetin kautta seurataan aktiivisesti myos uutisia ja joukkoviestimid. Myos sosiaalinen
media ja internetin yhteisdpalvelut on otettu monipuolisesti kdytto6n kuluttajien kes-

kuudessa. (Tilastokeskus 2010b.)

Asuntojen markkinoinnissa internetin kdytté on yleistynyt merkittdvisti viimevuosien

aikana. Useiden tutkimusten mukaan asuntoa etsitddn yhid enemmain ensisijaisesti inter-
netin vilitykselld. Suosiossa ovat erityisesti internetissa olevat verkkopalvelut, jotka ovat
keskittyneet asuntojen myyntiin ja vuokraamiseen. Asuntojen markkinointiin internetis-

sd perehdytdin tarkemmin opinnidytetyon kappaleessa 3.5.

My6s VVOrlla on havahduttu internetin suureen suosioon ja digitaalista markkinointia
kehitetain aktiivisesti. VVO:n omien verkkosivujen kivijamaarat kasvavat jatkuvasti.
Viimeisen kuukauden (17.9.-17.10.2011) aikana sivustolle on tehty noin 230 000 vierai-
lua ja sivuja on ladattu noin 1 400 000 kertaa. Lisdksi sivujen kautta tehddin jo yli 90
prosenttia kaikista asuntohakemuksista. Asuntohakemusten tekemisesta internetissa
olevan sahkoéisen hakukaavakkeen kautta on myos yritykselle hyotyd. Sahkoisien hake-
musten avulla saatava tieto on tarkemmin kohdennettua ja virhemarginaali on pienem-
pi. Sdhkoéisten hakemusten tekeminen on my6s asiakkaan kannalta helppoa ja nopeaa.

(Kettunen, S. 18.10.2011.)
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3 Digitaalinen markkinointi

Internet on taysin uudenlainen viestinta- ja toimintaymparisto. Internetissa viestinti ei
toimi yhdeltd monelle -periaatteen mukaan, vaan internetin sosiaalisessa ymparistossa
kaikki puhuvat keskendin. Internet on paikka toiminnalle, keskustelulle ja vuorovaiku-
tukselle. Kuluttajat eivat halua kohdata internetissa mainontaa, vaan he etsivit sielta
omatoimisesti tietoa heitd kiinnostavista asioista. Internetista l10ytyy kenelle tahansa
lukemattomia mahdollisuuksia tuottaa sisiltdd ja saada se muiden nihtiville. Internet
avaa markkinoijalle viestintdkanavan aidosti kaksisuuntaisen asiakasdialogin synnytta-
miseen ja lopulta asiakkaista seka potentiaalisista asiakkaista koostuvan yhteison raken-
tamiseen. (Juslén 2009, 57-59.) Digitaalisessa markkinoinnissa ei ole tirkeaa tuottaa
ndyttivid visuaalisia konsepteja. Internetissa asiakkaiden huomiota ei kannata nakyvisti
tarkoituksella hakea. Tarkeintd on tarjota asiakkaalle kiinnostavaa sisalt6a. Internetissa

toimintaa pidetdan arvokkaampana kuin ulkonakoa. (Juslén 2009, 68—69.)

Keskeisin ero internetin ja muiden markkinointiviestintdkanavien vililld perustuu reaa-
liaikaiseen kaksisuuntaisuuteen. Internetissi kuluttaja voi reagoida hinelle toimitettuun
markkinointisisaltoon ilmaisemalla vilittomasti kitnnostuksensa. Internet on avoin ym-
paristo, jossa kuka tahansa voi tuottaa helposti sisiltod. Taman seurauksena internetin
sisaltémaird kasvaa rdjahdysmadisesti. Risteilevien viestien viidakossa l6ydettivyys on

tarkedd. (Mainostajien liitto 2009, 49-50.)

Juslénin (2009, 71) mukaan digitalisoitumisen my6td markkinoinnin ja tiedottamisen

uudet pelisddnnot voidaan listata seuraavasti:

— Markkinoinnissa on kyse asiakkaista, ei tuotteista.

— Markkinointi on paljon muutakin kun mainontaa.

— Sisalté on markkinoinnin tirkein viline.

— Viestinnin kontrolli siirtyy markkinoijilta asiakkaille.

— Markkinointi perustuu suostumukseen, ei pakottamiseen.

— Tiedottaminen voidaan suunnata suoraan asiakkaille ilman vilikasia.
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— Kyky luoda vuorovaikutusta ja sitoutumista on tirkedmpi arvon mittari kuin tun-

nettuus.
— Markkinoinnissa on tarkeinta tulla l16ydetyksi, el tyontda viesteja kohti asiakasta.
— Markkinointi ja tiedottaminen yhdistyvit internetissa.

— Markkinoinnin ja tiedottamisen tavoitteet johdetaan organisaation kokonaistavoit-

teista. (Juslén 2009, 71.)

Juslén kirjoittaa blogissaan (2011) ettd mainonta tulee mieltdd osaksi markkinointia,
my0s verkossa. Verkkoon tuotetun mainonnan avulla voidaan luoda ensimmiisia kon-
takteja potentiaalisiin ostajiin. Ensisijaisen tirkedd verkkoon tuotetussa mainonnassa on
sisalto. Ilman kiinnostavaa sisaltéa markkinoijalta puuttuu tuloksia tuottava vetovoima.
Lisaksi verkon kéyttijistd tulee markkinoijan viestin valittdjid vain, mikili ndimé kokevat
l6ytimansi sisillon jakamisen arvoiseksi. Sellaiset markkinoijat, joiden sisalté ei kiin-
nosta tarpeeksi, ovat riippuvaisia mainonnasta verkossa. Tarinan laadun ja mainonnan

kayton vililld on siis kdanteinen riippuvuussuhde. (Juslén 2011a.)

Piivitetty ja informatiivinen sisalté on hyodyllista ja se tarjoaa ratkaisun lukijan konk-
reettiseen ongelmaan. Lisaksi hyvi sisalto on viithdyttavaa. Viihdyttava sisilto atheuttaa
lukijassa tunnereaktion, ei ole vilid onko reaktio positiivinen vai negatiivinen (Isokan-
gas & Vassinen 2010, 67—68.) Siséllon tulee olla hallittua. Sisaltéd tulee muokata koh-
deyleison tavoiteltua reaktiota silmalldpitden. Lisaksi sisalt6on tulee valita kosketuspis-
teitd joista tunnereaktiot ja mahdolliset kommentit syntyvit. Lopuksi valitaan formaatti,
jolla sisilto esitetdan. Sisdltdd voi luoda tekstilld, kuvilla tai videoilla. (Isokangas & Vas-

sinen 2010, 80.)

Avoimuus ja ketteryys ovat keinoja, jotka kuvaavat digitaalisessa maailmassa menesty-
vai yritystd. Yrityksen tulee olla hereilld ja valmis vastaamaan sitd koskeviin viesteihin,
palautteisiin sekd kannanottoihin lihes reaaliajassa. Edelld mainittu on mahdollista vain
jos yrityksessa mahdollisimman monella on oikeus ja mahdollisuus ottaa kantaa keskus-
teluun sielld, missa yritysta koskevaa keskustelua kdyddan. Yritys voi rakentaa brandiaian
yhteistyOssi asiakkaidensa kanssa, jos se luopuu omachtoisesti pakkomielteestidn kont-

rolloida ja rajoittaa itseddn koskevaa keskustelua. Yrityksen tulee olla valmis muuttu-
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maan ja muuttamaan toimintaansa palvellakseen asiakkaitaan paremmin. (Juslén
2011b.) Avoimuuden kanssa tulee olla tarkka, koska verkko on julkinen areena. Verk-
koon kirjoittaessaan kirjoittaja edustaa yhi harvemmin pelkistian itseddn. Kirjoittajan
on oltava vastuullinen mutta vapautunut. Julkisuuden aste ja vastuun taakka vaihtelee.
Periaate on kuitenkin aina sama: verkkoon kirjoittaessa oman kirjoituksen saa varautua

lukemaan melkein mistd tahansa. (Alasilta 2002, 57.)

Digitaalisen markkinoinnin ydinosaamista ovat sisallon tuottaminen (teksti, kuva, vi-
deo), sosiaalisen median vilineiden hallinta (sisilto, verkottuminen, keskustelu),

blogin kayton hallinta (sisalto, keskustelu, vaikuttaminen), hakukonemarkkinoinnin
osaaminen (nikyvyyden rakentaminen, hakusanamainonta) seki kyky analysoida ver-
kosta saatavaa tietoa (numerot paitéksen teon tueksi). Lisaksi tarvitaan aidosti asiakas-
lahtoisti ja tulosnilkdistd markkinointiajattelua. Digitaalisten medioiden kiyton seura-
uksena markkinoinnin prosessi vihitellen muovautuu vastaamaan uusia markkinointi-

tapoja. Lopulta my6s markkinointiorganisaatio muuttuu. (Juslén 2011c.)

Kilpailuetu perustuu asiakaslihtoisyyteen. Digitaalisen markkinointikentin menestyjit
ovat perehtyneet asiakkaidensa ongelmiin ja julkaisseet verkossa sisiltod, joka kiinnos-
taa potentiaalisia ostajia. Sisdlté on internetissi tirkein differointikeino. Mainonnan ja
muun yksisuuntaisen markkinointiviestinnin suurin ongelma on se, ettd se tuottaa asi-
akkaalle vain hyvin vahin arvoa. Asiakkaat haluavat arvoa tuottavaa sisiltéd ja mahdol-
lisuuksia ratkaista omat ongelmansa tehokkaasti. Samalla he osallistuvat merkitysten
tuottamiseen ja jakamiseen muiden kuluttajien kanssa. Nyt viimeistain on aika miettia,

mistd kuluttajat ovat todella kiinnostuneita. (Juslén 2011d.)

Salmenkiven ja Nymanin (2008, 70) mukaan markkinointi internetissd voidaan jakaa

neljdan ulottuvuuteen:

nikyvyys yrityksen omissa kanavissa
nikyvyys muualla digitaalisessa mediassa ja internetissa

kommunikaatio

Al S

mainonta.
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Nakyvyys omissa kanavissa tarkoittaa viestintaa ja mainontaa yrityksen itse hallinnoimi-
en verkkosivujen kautta. Omien kanavien lisaksi yritys voi luoda nikyvyyttd internetin
avoimissa yhteisollisissd kanavissa ja verkkopalveluissa. Kommunikaatiolla tarkoitetaan
sosiaalisten verkkopalvelujen kiyttéd. Mainontaan kuuluvat esimerkiksi bannerit ja ha-
kusanamainonta. (Salmenkivi & Nyman 2008, 70.) Hyvi verkkostrategia méarittelee
mihin yritys kiyttdd verkkoa ja mita ratkaisuja verkkoon tehdain. Lisiksi verkkostrate-
giaa luodessa tulee miettid miten yritys on valmis muuttamaan suhteitaan asiakkaaseen
ja miten yritys realisoi verkon mahdollistamat hyodyt. Verkkostrategia on valine yrityk-

sen ja sen asiakkaan vuorovaikutuksen kehittimisessé. (Leino 2010, 30-31.)

VVO:lla ei toistaiseksi ole laadittu tarkkaa strategiaa digitaalisen markkinoinnin osalta.
Strategian laatiminen on kuitenkin suunnitteilla ja tulevaisuudessa strategia on ehdot-
tomasti tarpeen laatia internetin mahdollisuuksien kasvamisen myota. Strategian avulla

toiminnasta tulee suunnitelmallisempaa ja tehokkaampaa. (Kettunen, S. 18.10.2011.)

31 Web2.0

Web 2.0 -termilld kuvataan muuttunutta tilannetta, jossa tietoa ei tuota pelkistdin sivun
omistaja omien tarkoitustensa mukaan, vaan kuluttajilla on my6s valtaa ja oikeus sanoa
sanottavansa. Samaa ilmi6td voidaan kutsua sosiaaliseksi mediaksi. (Korpi 2010, 10.)

Sosiaalista mediaa kisitelladn laajemmin kappaleessa 3.2.

Kisitteend Web 2.0 on kuitenkin sosiaalista mediaa laajempi kokonaisuus jolla kuvataan
digitalisoitumisen atheuttamaa kokonaisvaltaista muutosta yksisuuntaisuudesta kak-
sisuuntaiseen vuorovaikutteisuuteen. Keskeistda Web 2.0:ssa on kayttajalahtoinen sisal-
t0, kayttdjien vilinen yhteisty6, kiyttdjien manipuloima sisilto ja kidyttdjien vilinen ver-
kostoituminen. (Merisavo ym. 2006, 184). Web 2.0 on ennen kaikkea sosiaalinen koko-
naisuus. Yksinkertaisimmillaan tima voi tarkoittaa esimerkiksi kokoelmaa linkkeja muil-
le sivustoille. Riippumatta siita millaisesta sisallostd on kyse, keskeista Web 2.0:1le on
jakaminen. Thmiset ovat sosiaalisia ja muodostavat luonnostaan yhteis6jd, jos olosuh-
teet ovat sopivat. Verkon vahvuus on siini, ettd se osittain ylittaa ajallisen ja fyysisen

liheisyyden asettamat esteet. Internetin avulla ihmiset ympari maapalloa voivat olla
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yhteydessi toisiinsa aikavyohykkeistd tai maanosista valittimattd. (Tirronen 2008, 34—
35.)

My0s tekniikoita ja ty6kaluja voidaan kuvata termilld Web 2.0. T4llaisia tekniikoita ovat
blogit, podcastit, sosiaaliset verkostot, sosiaaliset yhteisot ja virtuaalimaailmat. Ne mah-
dollistavat ja helpottavat tiedon sisiltéjen luomista, jakamista, organisointia ja kommu-
nikointia. Blogilla tarkoitetaan verkkosivua, jota yllapitaa yksityinen henkil6 tai yritys ja
jonne kirjoitetaan sdannollisesti uusien kirjoitusten nakyessa aikajirjestyksessd. Podcast
tarkoittaa verkosta ladattavaa ddnitiedostoa, joka voi sisaltdd esimerkiksi yritykseen liit-
tyvaa tietoa. Podcastin videomuotoinen versio on videopodcast. Sosiaaliset verkostot ja
yhteisopalvelut kuuluvat sosiaaliset median palveluihin. Sosiaalisella verkostolla tarkoi-
tetaan ithmisten tai organisaatioiden muodostamaa sosiaalista rakennetta, jossa verkos-
ton jasenet ovat keskindisessa riippuvuussuhteessa toisistaan. Sosiaalinen yhteis6 tar-
koittaa ihmisten tai yritysten muodostamaa ryhmaii, joka on keskendin vuorovaikutuk-
sessa jonkin kanavan kautta. Virtuaalimaailmalla tarkoitetaan tietokoneavusteista simu-
loitua ympirist6a, jossa kayttdjat esiintyvat itse luomansa hahmon kautta. Suurin osa
kaupallisista virtuaalimaailmoista on pelejd, mutta lisiantyvissa maarin virtuaalimaail-
moja kiytetddn my6s litketoiminnassa ja esimerkiksi opetuksessa. (Tirronen 2008, 203—

204.)

Web 2.0:n avulla sosiaalinen monensuuntaisuus lisddntyy yhteis6luovuuden kehittyessa.
Niin siitd saadaan enemmin kanavia ja vilineitd aineistojen tuottamiseen. Sinalladn
oman aineiston tuottamisessa ei ole mitadn uutta, mielipidekirjoittaminen ja omakus-
tantaminen ovat olleet nykyisid mahdollisuuksia vaivalloisempia keinoja tuottaa aineis-
toa. (Heinonen 2009, 6.) Virtuaalimaailman rajattomuus ja joustavuus ovat internetin
kehityksen ohjaavia ominaisuuksia. Verkkoa ei sido reaalimaailman rajoitukset, eika sille
ole edes luonnollista toimia reaalimaailman logiikalla. Web 2.0 -aikakaudella vallitsevat
uudenlaiset sddnnot ja rakenteet, jotka mahdollistavat uudenlaiset toimintamallit seka

vaativat avoimuutta ja innovatiivisuutta. (Tirronen 2008, 51.)

Web 2.0 on prosessien ja jakelumallien kehittimista internet-lihtoisesti. Lisdksi se on
verkkoyhteisojen, alustojen ja palvelujen kiytto6nottoa niin tuote- ja palvelukehitykses-

sd kuin organisaation sisillikin. Web 2.0 -menestyjid yhdistda toimintamallien uudista-
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minen. Samalla yritykset ovat luoneet keskeisen kilpailuedun itselleen kehittimalld uusia

markkinoita. (Leino 2010, 254.)

3.2 Sosiaalinen media

Digitaalista markkinointia tulisi tarkastella yhtend kokonaisuutena ja sosiaalista mediaa
sen yhtend osa-alueena. Miti irrallisempana sosiaalisen median toimenpiteet nihdain
yrityksen muusta markkinoinnista ja asiakaspalvelusta, sitd haastavampaa on siind on-
nistuminen. (Helsingin seudun kauppakamari 2011, 15.) Sosiaalisessa mediassa on kyse
verkottumisesta toisten thmisten kanssa. Palvellakseen asiakkaitaan yrityksen tulee olla
ldsna sielld missa asiakkaatkin ovat. Monen verkonkayttdjin nakokulmasta yrityksen
ldsnaolo sosiaalisessa mediassa on yhté luonnollista kuin yrityksen omat verkkosivut.
Lisnaolo on yrityksille tirkeda asiakkaiden tavoittamisen, kommunikoinnin, asiakkaiden
palvelemisen ja jopa tuotteiden myynnin kannalta. Yrityksen tulee aktiivisesti seurata
kuluttajien verkonkayttétapoja ja palvella asiakkaitaan paikoissa, joissa he luonnostaan
viettavit aikaa. (Helsingin seudun kauppakamari 2011, 3.)

Sosiaalisen median hyédyntaminen on markkinoijalle monipuolinen haaste. Sosiaalises-
sa mediassa aktiviteetit, joita kiyttdjit tekevit, muodostavat objekteja, jotka muodosta-
vat jatkuvasti eldvin verkoston. Sosiaalinen media on jakelualusta jossa brindit ja asia-
kaskokemukset ovat lasna ilman valvontaa. Sosiaalisen median avulla kuluttajan voi
hurmata brindin puolestapuhujaksi ja siten tavoittaa laajempia yhteis6jd kuin koskaan
aiemmin. (Leino 2010, 252-254.) Yritykselld on mahdollisuus hyédyntdi sosiaalista
mediaa rahallisesti kolmella eti tavalla; se voi kasvattaa litkevaihtoaan esimerkiksi lisaa-
milld myyntiadn, se voi laskea kulujaan esimerkiksi lisiamalla tyOn tuottavuutta, tai sit-
ten se voi lisata asiakastyytyvaisyyttaan. Yritykset eivit vield ole kiinnittineet erityisen
suurta huomiota sosiaaliseen mediaan asiakastyytyviisyyden luomisen vilineend. (Iso-

kangas & Kankkunen 2011, 84.)

Yritykset ovat mukana sosiaalisessa mediassa, halusivat tai eivit. Tdhdn mennessi sosi-
aalinen media ndyttdd vahvistavan ensisijaisesti sellaisten yritysten kilpailukykya, joilla ei
ole tarvetta piilotella mitdan. Sosiaalinen media on usein hyédyton tai jopa ongelmalli-

nen ilmio yrityksille, jotka ovat luoneet nykyisen markkina-asemansa esimerkiksi logisti-
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sen edun turvin tai joiden tuotteet tai palvelut eivit erotu edukseen tai tarpeeksi kilpaili-

joista. (Isokangas & Kankkunen 2011, 71-72.)

Heinonen & Halonen (2007, 66—67) esittavat viisi keskeisté asiaa jotka motivoivat vai-
kuttamaan verkkoyhteis6ssi, nditd viittd asiaa voisi kutsua my0s sosiaalisen median

ydintekijoiksi:

1. Olemalla verkkoyhteisoissa kiyttdja haluaa ilmentaé, vahvistaa tai rakentaa omaa
identiteettiddn.

2. Verkkoyhteis6jen kayttaja haluaa saada palautetta, tunnustusta ja vastakaikua niille
sisall6ille, joita hin nettiyhteis6ihin jakaa.

3. Kiyttdjin tulee kokea luottamusta verkkoyhteis6ssd kommunikoidessaan.

4. Kuuluminen johonkin yhteis66n on monelle keskeisin kidytén motivaatio.

5. Yksittdinen henkil6 voi saada luovasti ddnensa kuuluviin ja kasvonsa esiin verkko-

yhteisojen vilityksella.

Juslénin (2011, 223-229) mukaan sosiaalinen media on toimintaymparist6 jonne liitty-
minen menestyksekkaisti vaatii strategian. Varsinkin aloittaessa sosiaalisen median pal-
velujen kayttod oma aktiivisuus on kontaktien luomisessa erityisen tarkeda. Parhaiten
mukaan paasee seuraamalla ensin mistd ymparilli puhutaan. Myohemmin yritys voi
liittya sitd tai toimialaa koskettaviin ja kiinnostaviin keskusteluihin mukaan. Yhteis6
syntyy kun joukko ihmisia jotka ovat kiinnostuneita samasta asiasta loytavit toisensa.
Asiakkaiden motivaatio olla mukana yhteisossa riippuu yhteison sisallosta ja osallistu-

mismahdollisuuksista.

VVO:lla sosiaalista mediaa on hyédynnetty YouTuben, Facebookin, Flickr:n ja Avain-
klubin avulla. Lisiksi VVO:lla on suunnitelmia vahvemmin sosiaaliseen mediaan me-
nemisesta lahiaikoina. Suunnitelmat ovat kuitenkin vield kehitysvaiheessa eika niita tulla
tassd tutkimuksessa kdymaéan lipi enempai. (Kettunen, S. 18.10.2011.) Kappaleissa
7.1-7.3 kerrotaan tarkemmin VVO:lla tilld hetkelld kdytossi olevista sosiaalisen median

kanavista.
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3.2.1 Facebook

Facebook (www.facebook.com) on maailman suurin verkottumispalvelu. Facebook
rakentuu kunkin kayttijin yksilollisen kayttdjaprofiilin ja niiden avulla muodostettavien
verkostojen ympiarille. (Juslén 2009, 118.) Facebook tarjoaa jasenilleen tallennustilan ja
vilineet yhteisollisyyteen. Palvelun viehitysvoima perustuu jisenten itsensi tuottamaan
sisdlt6on. Sisdltd on pienimuotoista: kuulumisten paivittimistd, linkkeja ja leikkimielisid
testituloksia. Medialle palvelu tarjoaa itsepalvelutyckalut mediasuunnitteluun. Markki-
noija vol mainostaa palvelussa kuten missa tahansa mediassa seka rakentaa palvelun
sisille oman profiilin, ryhman tai sivun. (Leino 2010, 270-271.) VVO ei toistaiseksi ole

luonut Facebookiin omaa profiilia tai sivua, mutta suunnitelmia niiden osalta on jo

olemassa.

Facebookista voi ostaa my6s mainostilaa. Facebook-mainokset ovat méadrimuotoisia ja
ne voi laatia itsepalveluna helposti. Mainoksen avulla voi ohjata kuluttajan omille Face-
book-sivuille tai omille verkkosivuille muualla internetissid. Facebook-mainoksen voi
kohdentaa esimerkiksi 1dn, kotikaupungin, koulutuksen tai tyopaikan avulla. Facebook-
mainoksia pystyy seuraamaan omilla seurantasivuilla. Seurantasivuille tilastoidaan esi-
merkiksi klikkaukset, nayttokerrat ja mainoskulut. (Juslén 2011, 253—-257.) VVO:lla on
Facebookissa kohdennettua mainontaa, jossa kuluttaja ohjataan VVO:n omille verk-

kosivuille.

3.2.2 YouTube

Videoilla ja kuvilla on helppo esitelld tuotteiden ominaisuuksia. Videot ja animaatiot
tulee tuottaa ammattimaisella otteella. Kuluttajilla on videoiden katsomiseen usein kyn-
nys, jota kannattaa mataloittaa videon hyvilld esittelylld. Videoon kannattaa sijoittaa
kirjamerkkeja, jotta padkohdat ovat I6ydettivissd helposti. (Mainostajien liitto 2009,

180.)

YouTube (www.youtube.com) on videoiden julkaisupalvelu jonne voi kuka tahansa
lihettdd videomateriaalia kaikkien nihtéville. YouTubessa on mahdollisuus avata oma
“kanava”, jonka tilaajaksi voi kuka tahansa ryhtyd. Kanavan voi profiloida haluamallaan

tavalla. YouTuben mahdollisuudet markkinoinnissa ovat rajattomat. YouTubessa voi-
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daan kdyttdi televisioon verrattuna huomattavasti pidempid videoita ja kisitelld asioita
monesta eri nikékulmasta. (Juslén 2009, 129.) YouTubeen ladattuja videoita voi jakaa
muissa verkkopalveluissa luomalla niistd suoran katselulinkin videoon. T4lld tavoin
upotettu video on edelleen Youtuben palvelimella mutta sitd voi katsoa jonkin muun
verkkosivun kautta (Juslén 2011, 263—-264.) VVO on perustanut YouTubeen oman
kanavan, jossa se julkaisee virtuaalisia asuntoesittelyja. (kuvio 8). Kanavan visuaalinen

ilme noudattaa VVO:n brandin mukaista varimaailmaa.

- =
You Tuhe ‘ [ | Haku | Selaa = Lataa Luotili = Kirjaudu sisaan
Kayttajan wofi kanava Lataukset Suosikit m

Lataukset (19)

Vantaa
"I =/ Pyhtaankorvenkuija 6 - 1
45 nayttokertaa - 1 paiva sitten
<

Espoo Kompassikatu 7 -
2 h+kk, 44,5 m2
26 nayttokertaa - 4 paivaa sitten

nayta kaikki

Suosikit {0)

P iTiedot @

Espoo Asemakuja 1 - 2 h+k 56 m2 g

Lahettaja: vvofi | 8.08.2011 | 165 nayttokertaa

Esimerkki VVO:lle toukokuussa 2011 valmistuneen vuokratalon Espoon Asemakuja 1:n huoneistotyypista 2 h+k 56 m2 2 ; )
(huoneisto B 1) g R\

SN =i

Kuvio 8. Kuvakaappaus VVO:n sivuista YouTubessa 20.9.2011.

3.2.3 Flickr

Flickr (www.flickr.com) on ensisijaisesti valokuvien jakamiseen tarkoitettu yhteisépal-
velu kuluttajille. Flickr on kaikille avoin kuvien julkaisupaikka, mutta sen kayttajasaan-
noissa kielletddn sen kaytto kaupallisiin tarkoituksiin. Téstd syysté yritysten toiminta
sielld on rajallista. Yritys voi hyodyntia sitd esimerkiksi asiakkaille jdrjestetyn tapahtu-
man kuvien jakamiseen. Toinen kiyttémahdollisuus on etsid sitd kautta kuvia omiin
kayttotarkoituksiin, tall6in tulee olla tarkka ettd kuville on myonnetty kaupallinen kayt-
tooikeus. (Juslén 2011, 268.) Kuvia voi my®6s linkittad muille sivustoille YouTuben ta-
paan. VVO on kartoittamassa Flickr:n kidyttémahdollisuuksia ja on perustanut jo palve-

luun oman tunnuksen www.flickr.com/vvofi.
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3.2.4 Avainklubi

Suomalaisen Tyon Liitto myonsi VVO:lle vuonna 2010 oikeuden kiyttdd Avainlippu-
tunnusta merkkina suomalaisesta tyOsta ja osaamisesta. Liitto hallinnoi ja johtaa myos
Avainklubi-yhteis6d. Verkkoyhteiso 16ytyy osoitteesta www.avainklubi.fi. VVO on yksi
Avainklubin pilottiyrityksista. Avainklubi on internetissa toimiva yhteisépalvelu, joka
tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden osallistua suomalaisten tuotteiden ja palveluiden
kehittimiseen. Jokaisella suomalaisella kuluttajalla on mahdollisuus vaikuttaa ja olla
mukana Avainklubissa. Ihmiset voivat rekisteréitya palveluun luomalla uuden kayttija-
nimen, tai kirjautua palveluun Facebook-tunnuksillaan. Sivusto lanseerattiin 27.4.2011.
(Suomalaisen tyon liitto 2011.) Pilottiyrityksind ovat mukana VVO:n lisiksi Suomalai-
sen Tyon Liiton jasenyrityksistd Fazer Makeiset Oy, F-Secure Oyj, K-Plus Oy, Lumene
Oy, M.A.S.I. Company Oy, Olvi Oyj, Orion Oyj, Oy Orthex Ab, Sinituote Oy, Suo-
men Kerta Oy (Havi), Tapiola-ryhmi, Tikkurila Oyj ja Valio Oy. Lisdksi mukana ovat
Asiakkuusmarkkinointiliitto ry, Suomen Muotoilusditio ja S-ryhma. Tekes ja Sitra ovat

myontineet hankkeelle rahoitusta. (Keksintosdatio 2011.)

3.3 CREF-malli

Markkinoiden verkostoituneisuus mahdollistaa uudenlaisen kontaktin asiakaspintaan ja
entistd kustannustehokkaamman markkinoinnin. Markkinointi muuttuu, joten myos
markkinointia koskevia malleja on paivitettaiva. CREF-malli on muunnos markkinoin-
nin perinteisesta 4P:n mallista. Perinteisestd 4P-mallista on tehty my0s erilaisia muita

variaatioita. (Salmenkivi & Nyman 2008, 217-219.)

Salmenkivi (2008, 219) on muokannut perinteiseen 4P-malliin pohjautuvan uuden
CREF-mallin, jossa tarkastellaan markkinointia yhteisollisen internetin ja verkostoitu-
van maailman nikékulmasta (kuvio 7). Uuden mallin luomisen tavoitteena on ollut
keskustelun herittiminen ja markkinoinnin muutoksen korostaminen. Mallin avulla
voidaan tarkastella kuinka yritykset voivat hyodyntia yhteisollistda mediaa markkinoin-
nissaan ja liiketoiminnassaan. CREF-mallissa perinteisen 4P:td on korvattu yhteistyolla
(collaboration), ansaintamallilla (revenue model), kokemuksella (experience) ja 16ydet-

tivyydelli (findability).
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Promotion Collaboration
Markkinointiviestinta 7| Kaksisuuntainen markkinointi
Price Revenue Model
Hinta i Ansaintamalli
Product Experience
Tuote v Kokemus
Place Findability
Sijainti - Loydettivyys

Kuvio 7. CREF-malli (Salmenkivi & Nyman 2008, 220)

3.3.1 Kaksisuuntainen markkinointi

Kaksisuuntaisen markkinoinnin tavoitteena on asiakkaiden ja yrityksen vilinen dialogi
sekd kanssakayminen. Dialogi asiakkaan kanssa parantaa asiakkaiden brandituntemusta,
tehostaa asiakastiedon keruuta markkinoiden pirstaloituvassa kentassa, tuottaa tuoteke-
hitysideoita ja lisid mainonnan tehoa. Asiakkaan osallistuessa markkinointiin aktiivises-
ti, saadaan hanelle aikaan myonteinen kokemus. Olennaista on saada asiakkaat tuotta-
maan itselleen ja yritykselle arvoa. Asiakas voi tuottaa arvoa yritykselle innovoimalla,
tekemilld, osallistumalla, muokkaamalla ja arvioimalla yrityksen tuotteita tai palveluja.
Ihmisten osallistaminen markkinointiin lihtee parhaimmillaan jo tuotteen suunnittelus-
ta, kehityksestd ja markkinointitoimenpiteista. Niin tuotteet ovat todennikoéisemmin
sitd, mita asiakkaat todella haluavat ja markkinointitoimenpiteistd saadaan vaivatto-
mammin kuin ennen tehokkaita. (Salmenkivi & Nyman 2008, 221-224.) Ensimmainen
askel digitaalisen markkinoinnin vuoropuhelun aloittamisessa on selvittid, mitd ja miten
yrityksestd puhutaan. Toinen askel on vastaanottaa palaute, parantaa tuotteita ja hie-
nosaatda markkinointia. Keskustelujen perusteella voidaan muokata markkinoinnin
painotuksia ja sivyd, tehdd parannuksia tuotevalikoimaan ja parantaa asiakaspalvelua.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 231-232.) Yhteisopalvelu Avainklubissa on yritetty tuoda
juuri titd puolta esille ja saada asiakkaat osallistumaan. Avainklubista kerrotaan enem-

min kappaleessa 3.3.4.
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3.3.2 Ansaintamalli

Web 2.0:n my6ta yritysten on pohdittava ansaintamallejaan aiempaa laajemmin, koska
tuotteen tai palvelun hinta ei voi olla enda ansaintamallin ainoa eika tirkein osatekija.
Ostokayttaytymisen muutos vaikuttaa markkinointimalleihin siten, ettd hinnan maarit-
tely vaikeutuu ja hinnan merkitys pienenee. Hinnalla kilpaileminen on vaikeutunut
my0s sen seurauksena, ettd kuluttaja pystyy vertailemaan hintoja helpommin. Yritysten
onkin l6ydettiva muita keinoja kilpailussa parjaamiseksi. (Salmenkivi & Nyman 2008,

251-255.)

3.3.3 Kokemus

Moniulotteisen kokemuksen syntyyn vaikuttaa tiedon saaminen tuotteesta tai palvelus-
ta, markkinointi, ostotapahtuma, itse tuote, tuotteen toimitus, paketointi ja asiakaspal-
velu, sekd kaikki muu mahdollinen tuotteeseen liittyvd kokemus. Kokonaisuuden yhdis-
taminen kokemukseksi vaatii ennen kaikkea tietimysta siita, minkalainen mielikuva
tuotteesta halutaan luoda ja minkilainen kokemus tuotteen tulee antaa kayttijilleen.
(Salmenkivi & Nyman, 2008, 264—267.) Ensisijaisen tiarkeada markkinoinnin kokemuk-
sellisuudessa on muodostaa ostoprosessista ja tuotteesta tarina, joka herittada kohde-
ryhmissa ajatuksia ja keskustelua. Mille tahansa tuotteelle on mahdollista tehda koke-

muksellista markkinointia. (Salmenkivi & Nyman, 2008, 270-271.)

3.3.4 Loydettiavyys

Loydettivyydelld kuvataan sitd, kuinka helposti tuote tai palvelu on 16ydettivissd sattu-
malta tai hakuprosessin seurauksena. Loydettivyyttd voi parantaa verkostoitumalla,
hakukonemarkkinoinnilla ja hyodyntimalld internetin yhteisollisyytta. Hakukonetulok-
sissa korkealle sijalle padsemista voi auttaa muokkaamalla kotisivujen tekstisisaltoa, li-

saamalld tuote ja informaatiosivustoja seki seuraamalla muutosten vaikutusta kavija-

maariin. (Salmenkivi & Nyman, 2008, 278-279.)
Yrityksen hyva loydettivyys internetissa on tirkea asiakashankinnan lihtokohta. Asiak-

kaat eivat kuitenkaan etsi varsinaisesti yritystd internetistd, vaan he etsivat ratkaisuja

ongelmiinsa. Pelkki 16ytyminen verkosta ei viela riitd, myos asiakkaan mielenkiinto on
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saatava herddmiin. (Juslén 2011, 133-134.) Loydettidvyytti internetissd voi parantaa
mainonnan ja tiedottamisen avulla internetin ulkopuolella, display-mainonnalla, sahko-

postimarkkinoinnilla ja hakukonemainonnalla. (Juslén 2011, 130)

3.4 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisen markkinointiviestinndn muodoista tirkeimmait ovat yrityksen omat verkko-
sivut, brandatyt verkkosivustot, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta (esimerkiksi
bannerit), viraalimarkkinointi, mainospelit, verkkoseminaarit ja -tapahtumat, mobiili-
markkinointi, verkkokilpailut sekd sihképostimarkkinointi. Digitaaliset mediat ovat
olennainen osa nykypdivin markkinointiviestintda. Digitaalisen median suurin etu pe-
rinteisiin medioihin verrattuna on sen erinomainen kohdennettavuus. Toinen merkitta-

vi etu on vuorovaikutteisuus. (Karjaluoto 2010, 127-129.)

VVO kayttda digitaalisessa markkinointiviestinndssdin omien verkkosivujensa lisaksi
display-mainontaa, hakukonemarkkinointia, hakukoneoptimointia, verkkokilpailuja
sekd kohdennettua mainontaa maaritellyille kohderyhmille Facebook-mainonnan muo-
dossa. (Kettunen, S. 18.10.2011.) Facebook-mainonnasta kerrotaan enemmin kappa-
leessa 3.3.1. Seuraavissa kappaleissa esitellidn VVO:n kayttimid digitaalisen markki-

nointiviestinnian muotoja tarkemmin.

3.4.1 Yrityksen omat verkkosivut

Yrityksen omat verkkosivut ovat ainoa verkkopalvelu, jossa yritys voi vaikuttaa koko-
naisuuteen niin ulkoasun, sisallén kuin toiminnallisuudenkin suhteen. Kotisivujen tulee
olla toimintavarmoija, selkeita ja informatiivisia. Sivustojen tarkoitus on esitelld yrityk-
sen toimintaa ja tuotteita kiinnostavalla tavalla. Hyvi sivusto tarjoaa aina riittavit perus-
tiedot yrityksesta. Lisdksi yrityksen yhteystiedot on hyva olla mahdollisimman kattavasti
ja helposti 16ydettivissa sivuilta. Sivuston rakenne kannattaa suunnitella asiakkaiden
nikokulmasta. Kavijat kannattaa pyrkid johdattelemaan suorittamaan toimenpiteita si-
vuilla, esimerkiksi yhteydenottopyynt6jen avulla. (Mainostajien liitto 2009, 177-178.)
Yrityksen kotisivujen kiytettivyys on erittdin olennainen seikka sivustoja suunniteltaes-

sa. Hyvi kaytettavyys edellyttad ettd kivijoiden tarpeet on pystytty ennakoimaan jo
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suunnitteluvaiheessa ja tarpeet on huomioitu toteutuksessa. (Mainostajien liitto 2009,

183)

Yrityksen omien verkkosivujen paitehtivit ovat potentiaalisten asiakkaiden houkutte-
leminen, asiakassuhteiden hoitaminen ja uusien asiakassuhteiden kdynnistiminen, seké
konkreettisten mitattavissa olevien tulosten mittaaminen. Verkkosivujen ei tule muis-
tuttaa pelkastadn yritysesitetta tai vuosikertomusta. Hyvilld verkkosivuilla on oltava sel-
kea tarkoitus seka mietitty rooli liiketoiminnassa ja markkinoinnissa. Lisiksi verk-
kosivujen tulee tarjota asiakkaalle ajankohtaista sisiltod, joka auttaa heitd etenemain
ostopaitésongelmiensa kanssa. (Juslén, 2011, 65—67.) VVO:n verkkosivuilla tima ajan-

kohtainen tieto tarkoittaa esimerkiksi ajan tasalla olevaa listaa vapaista asunnoista.

VVO:n verkkosivuja kehitetdan jatkuvasti. Sivustot ovat informatiiviset ja palvelevat
sekd uusia asiakkaita ettd VVO:n nykyisid asukkaita. Sivustoilla on mahdollista hoitaa
sahkoisesti vuokranmaksuasioita ja asunnon hakuun liittyvid asioita. Lisaksi sivustolla
voi esimerkiksi irtisanoa vuokrasopimuksen sihkoisesti. Uutena toimintona asiakkaille
vuonna 2011 on otettu kiytt66n mahdollisuus muokata omaa asuntohakemusta. Eli
asiakas voi halutessaan tehd4 muutoksia asuntohakemukselleen verkon kautta reaa-

liajassa.

3.4.2 Display-mainonta

Display-mainonnassa kaytetdan sivustoilla nikyvid erimuotoisia ilmoituksia, eli banne-
reita. Bannerit voivat esiintya yrityksen omilla verkkosivuilla tai maksettuna mainoksena
muilla sivustoilla. Bannereiden sisélto voi olla staattista tai litkkuvaa. Bannerin klikkaus
johtaa tyypillisesti lisitietoa antavalle sivustolle kuten kampanjasivuille tai yrityksen
omille sivuille. Display-mainonnassa tulee mairitelld tavoite ja millaisia tuloksia silld
halutaan saavuttaa valitussa kohderyhmassa. Onnistunut display-mainos sisaltad kuvaa
ja tekstid. Mainoksessa tulee olla jokin tirppi tai kilpailu. Yrityksen brindi tulee olla
tunnistettavissa ja mainoksessa tulee olla maininta hinnasta tai tarjouksesta. (Mainosta-

jien liitto 2009, 103-105.)
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3.4.3 Hakukonemarkkinointi ja hakukoneoptimointi

Hakukonemarkkinoinnin avulla yritys voi rakentaa itselleen, tuotteelle tai palvelulle ni-
kyvyyttd hakukoneissa. Hakukonemarkkinointi perustuu sithen ettéd asiakkaat loytavit
markkinointisisallon etsiessdaan tietoa hakukoneista. Hakujen yhteydessa asiakkaalle
voidaan esittdd mainontaa (maksetut hakutulokset) tai asiakkaat voidaan omista luon-
nollisista hakutuloksista ohjata yrityksen sivuille (luonnolliset hakutulokset). Keskeista
hakukonemarkkinoinnissa on asiakkaan aktiiviseen tiedonhakuun vastaaminen juuri
silloin, kun tiedosta on hanelle eniten hyotyd. Tehokkain keino vaikuttaa luonnolliseen
16ydettivyyteen on sivuston sisiltd. Sisillon tulee puhutella mahdollisimman tarkoin
haluttuja kohderyhmia. Lisaksi tietorakenne ja tekninen toteutus tulee suunnitella siten

ettd hakukoneet 16ytavit sivuston. (Juslén 2011, 142—144.)

Hakukoneoptimointi on systemaattista ja pitkdjinteistd hakukonenikyvyyden rakenta-
mista. Sen avulla sivustolle pyritddn saada mahdollisimman paljon luonnollisia kavijoita.
Hakukoneoptimointiin liittyvid toimenpiteitd kannattaa arvioida suhteessa mahdolli-
suuksiin kasvattaa tulosten mairad. Hakukoneoptimointi tulee huomioida jo sivustojen
suunnitteluvaiheessa. (Juslén 2011, 147-148.) VVO kayttiaa hakukonemarkkinointia
Googlen avulla, lisiksi VVO:n verkkosivujen toteutuksessa on huomioitu hakukonei-

den 16ydettavyys. (Kettunen, S. 18.10.2011.)

Kuviossa 9 Googleen on laitettu haku ”vapaa vuokra-asunto”. Tuloksena viidentend on
VVO:n linkki vapaisiin asuntoihin. Kuvan oikeassa reunassa voi nahda muiden yritys-

ten hakukonemainontaa.
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Kuvio 9. Kuvakaappaus Googlen hausta ”vapaa vuokra-asunto”

3.4.4 Verkkokilpailut

Digitaalista markkinointiviestintdd voidaan kdyttdd helposti myos kampanjointiin, esi-
merkiksi myynnin edistimiseen verkkokilpailujen avulla. Onnistuneet kampanjat ovat
vuorovaikutteisia ja osallistavat kuluttajaa. (Merisavo ym. 2006, 140—141.) VVO tekee
imagomarkkinointia esimerkiksi verkkokilpailujen muodossa. Tallakin hetkelld kampan-
ja ja kilpailu 16ytyvit osoitteesta www.yksielama.fi. Sivustolle 16ytdd esimerkiksi banne-

reiden avulla. Sivustolla voi osallistua kilpailuun, jossa on rahanarvoinen palkinto.

3.4.5 Markkinointiviestinnin suunnittelu

Markkinointiviestintd verkossa on brindin hajautettua lisndoloa digitaalisessa maail-
massa (Leino 2010, 57). Tirkein tekijd joka erottaa hyvit ja huonot markkinointiviesti-
jat on suunnittelu. Ilman suunnitelmallisuutta ei voida puhua integroidusta markkinoin-
tiviestinnasta. Hyvassa suunnittelussa on kyse kokonaisuudesta, jossa markkinointikei-
not ja -kanavat tukevat toisiaan. Suunnittelun lihtékohtana tulisi maritelld markki-
noinnin tavoitteet ja linkittdd suoraan tavoitteet markkinointistrategiaan. Kun tavoitteet
ovat selvit, voidaan suunnittelua jatkaa pohtimalla markkinointiviestinnén tarkoitusta.
Tarkoitus voi olla esimerkiksi myynnin ja tietoisuuden kasvattaminen, luottamuksen
rakentaminen tai asiakastyytyviisyyden vahvistaminen. Kuviossa 10 nikyy markkinoin-

tiviestinnin suunnittelun vatheet. (Karjaluoto 2009, 20-21.)
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Kuvio 10. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2009, 21.)

3.5 Asuntomarkkinat vetkossa

Digitalisoituminen nikyy vahvasti asuntoalalla. Kiinteistévalitysalan Keskusliitto ja
Etuovi.com teettivit TNS Gallupilla vuonna 2010 tutkimuksen, jonka tavoitteena oli
selvittdad asunnon ostamiseen ja myymiseen liittyvia prosesseja. Tutkimuksen kohde-
ryhmana olivat asunnon lahiaikoina ostaneet suomalaiset. Tutkimuksen mukaan inter-
net on asunnonhakijoiden ylivoimaisesti tirkein tietoldhde. Yli puolet (60 %) kaikista
tutkimukseen vastanneista piti internetid ensisijaisena tietoldhteend asunnon etsimises-
sd. Tama on 11 prosenttiyksikk6d enemmin kuin vastaava tulos vuonna 2007. (Kiin-
teistovalitysalan Keskusliitto 2010.) Asunnon ostaminen ja myyminen ovat verrattavissa

markkinoinnin osalta asunnon vuokraamiseen.

My6s Suomen ympiristoministerion vuonna 2009 tekemin tutkimuksen mukaan suu-
rin osa vuokra-asukkaista on hankkinut nykyisen asuntonsa joko tuttavan tai internetin
kautta. Internetin vilitykselld asunto oli yleisimmin hankittu verkkopalvelusivustojen
Etuovi.com ja Oikotie.fi kautta. (Juntto, Viita, Toivonen & Koro-Kanerva 2010, 40.)
Verkkopalvelut keraavat asuntojen markkinoijat hel]pommin 16ydettaviksi kuluttajien
nikokulmasta. Suomen kolme johtavaa asumisen verkkopalvelua ovat Etuovi.com,
Oikotie.fi seki Jokakoti.fi. Internetista 16ytyy my6s muita pienempid asumiseen liittyvid

verkkopalveluja, mutta niiden kavijamairat eivat kuitenkaan ole yhtd merkittavia.

3.5.1 Etuovi.com

Etuovi.com on Suomen suurin ja suosituin asuntoalan verkkopalvelu. Sen sivuilla on
tarjolla Suomen laajin kiinteistonvilittdjien ja rakennuttajien kohdevalikoima. Etuoven
hakupalvelussa voi tutustua kiinteistonvalittdjien kohteisiin kohdetietojen, kuvien, kart-
tojen, pohjapiirustusten ja virtuaaliesittelyjen avulla. (Etuovi.com 2011.) Etuoven alla
toimiva Vuokraovi.com on Suomen laajin vuokra-asumiseen profiloitunut verkkopalve-

lu. Vastaavanlaista yhti kattavaa toimialapalvelua ei 16ydy Suomesta. Vuonna 2008 lan-
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seerattu palvelu kerda yhteen yritysten, kuntien ja kaupunkien seka yksityistenkin vuok-
ranantajien omistuksessa tarjolla olevat vuokra-asunnot. Vuokraoven vahtipalvelu
OmaVuokraovi on rekisteroitymista vaativa palvelukokonaisuus, jonka kautta kayttaja
saa tiedon sopivasta asunnosta sihkopostiinsa valittémisti kun palveluun tulee uusi
maaritellyt kriteerit tayttiva asunto. (Vuokraovi.com 2011.) Sopimusasiakkaille Vuok-
raovi tarjoaa palvelun, jossa vuokra-asuntojen lisdidminen ja muokkaaminen sivustolle
onnistuu vaivattomasti. Sopimusasiakkaat saavat palvelusta tilastotietoa kiinnostuneista
hakijoista (ilmoitusta klikanneiden maira) ja hakemusten seka yhteydenottopyyntojen
madristd. (Vuokraovi.com 2011.) VVO kiyttdad Vuokraovea aktiivisesti asuntojen il-

moitteluun verkossa.

3.5.2 Oikotie.fi

Sanoma Verkkomediamyynti on Suomen johtava verkkomainonnan myyntiyksikké.
Oikotie.fi on yksi Sanoma Verkkomediamyynnin omistama verkkopalvelu jossa voi
ostaa, myyda ja vuokrata autoja seki asuntoja. Lisaksi palvelussa voi vilittda ja etsid
tyopaikkoja. (Sanoma Verkkomediamyynti 2011.) Oikotie Asunnot on suurin haastaja
Etuovi.com-palvelulle. Asunnot-osiossa asunnon hakija voi tehda vahtipalvelun ja saa-
da kattavaa informaatiota tarjolla olevista vapaista tai vapautuvista asunnoista. VVO

kayttaa Oikotieta aktiivisesti asuntojen ilmoitteluun verkossa.

3.5.3 Jokakoti.fi

MTV3:la on oma verkkopalvelu nimeltd Jokakoti.fi, jossa pitevit samat toimintaperi-
aatteet kuin Etuovessa ja Oikotielld. Ostamisen, myymisen ja vuokraamisen lisiksi Jo-
kakoti tarjoaa vastauksia asunnon ostoon, myyntiin ja vuokraukseen liittyviin kysymyk-
siin, sekd neuvoo myos asunnon sisustamiseen, remontointiin ja rahoitukseen liittyvissa
asioissa. Lisiksi MTV3 esittdi televisiossa sunnuntaisin erikoisohjelman, jossa keskity-
tain Jokakoti-verkkopalvelussa ilmoitettujen kohteiden esittelyyn. Kohteita esitelladn
ohjelmassa video- ja valokuvaesittelyina. MTV3-kanavan yhdellitoista nakyvyysalueella
nihdéin kullakin oma ohjelmansa. (Jokakoti.fi 2011.) VVO:lla on asuntoilmoituksia

esilld Jokakodissa ja VVO on kokeillut videoesittelyd my6s televisiossa kevailla 2010.

33



4 Virtuaalinen asuntoesittely

Virtuaalinen asuntoesittely on esitys, joissa mallinnettuun asuntoon ja ymparistoon tu-
tustutaan litkkuvan kuvan keinoin (kuvio 11). Virtuaalisen esittelyn avulla on mahdollis-
ta esitelld jo olemassa uudistuotannon kohteita informatiivisesti ja markkinoivasti. Esit-
telyn avulla voidaan kuvata kohteita sisi- ja ulkopuolelta. Virtuaalinen esittely mahdol-
listaa visuaalisesti ndyttivien keinojen hyodyntamisen ja vahvojen mielikuvien luomi-
sen. Videokuva yhdistettyna pohjakuviin mahdollistaa asiakkaalle kokonaisvaltaisen
kokemuksen. Panoraamavirtuaaliesityksissa asiakas voi litkkua seka tutustua asuntoon

eri suuntiin katsoen. (Virtual Design 2011.)

Virtuaalisiksi esittelyiksi voidaan luokitella my6s pysaytetyt piirretyt kuvat asunnoista.
Lisaksi asuntoja voidaan esitelld virtuaalisesti my0s tavallisen videokuvan avulla. Tall6in
asunnon sisaltd otetaan videokuvaa ja laitetaan se esille internetiin. Rakenteilla olevan
uudiskohteen kohdalla tavallisen videokuvan ottaminen ei ole mahdollista koska asunto

on markkinointivaiheessa vield tiysin keskenerdinen.

VVO on ottanut virtuaalisen asuntoesittelyn kayttoonsa uudiskohteiden markkinoin-
nissa vuoden 2011 aikana. Ideana virtuaalisessa asuntoesittelyssi on ollut luoda nykyai-
kainen uusi tapa esitelld asunto informatiivisesti ja houkuttelevasti digitaalista mediaa
hyédyntien. Virtuaalinen asuntoesittely havainnollistaa kuluttajalle, miltd asunto nayttda
talon valmistuttua. Pohjakuvan lisaksi kuluttajaa kiinnostaa rakennusaikaiset varuste-
viri- ja materiaalivalinnat. Virtuaalinen asuntoesittely pyrkii havainnollistamaan vuok-
rauspaitokseen vaikuttavat tekijat kuluttajalle talon ollessa vield rakennusvaiheessa. Vir-
tuaalisen asuntoesittelyn myo6ta ajan ja paikan merkitys vahenee. Kuluttaja voi tutustua
uuteen asuntoon kotonaan tietokoneen daressi rauhassa oman ajan kanssa. Perinteisen
esittelytilaisuuden jirjestiminen rakennustyomaalla vaatii resursseja niin kuluttajalta
kuin VVO:ltakin. Kaikille asunnon varanneille sopivan yhteisen ajan sopiminen on
haastavaa. Esittelytilaisuuksia on jouduttu jarjestimain useampia, jotta kaikki halukkaat
asiakkaat ovat padsseet katsomaan varaamansa asunnon. Asiakkaille voidaan jirjestad
esittelytilaisuus rakennustyomaalla noin kuudesta kahdeksaan viikkoa ennen talon val-
mistumista. Virtuaalinen asuntoesittely mahdollistaa asunnon vuokrauksen aikaisem-

massa vaiheessa, mahdollisesti jopa ilman perinteistd asuntoesittelyd. Asiakkaiden aikai-

34



semman sitoutumisen ansiosta my6s asuntojen markkinointi voitaisiin aloittaa jo paljon
aikaisemmin ennen talon varsinaista valmistumista. VVO kiyttdd myos pysdytettya ku-

vaa virtuaalisen videokuvan tukena

VVO:n markkinointiyksikko yhdessd kotikeskuksen kanssa valitsee mistd huoneistoista
virtuaalinen asuntoesittely tehdadn. Markkinointiyksikké on padvastuussa virtuaalisen
asuntoesittelyn kaytostd markkinoinnissa, mutta myos kohdetta vuokraavalla myynti-
neuvottelijalla on tissid iso rooli. Myyntineuvottelija edustaa kotikeskusta markkinointi-
prosessissa. Myyntineuvottelija luo asuntoilmoitukset internetin verkkopalveluihin ja
tiedottaa asiakkaita virtuaalisesta esittelysta asuntotarjouksen yhteydessid. Myyntineuvot-
telija, yhdessa tulevan isinnditsijan ja projektipaillikon kanssa, jarjestda myos perintei-

sen asuntoesittelyn rakennustyomaalla.

VVO:lle virtuaaliset asuntoesittelyt on luonut yritys nimeltd Virtual Design Oy. Virtu-
aalinen asuntoesittely luodaan yhdessa tilaajan ja arkkitehdin kanssa valmiista rakennus-
tapaselosteesta sekd asunnon pohjapiirroksesta. VVO:n verkkosivuilla olevan esittelyn
avulla asunnossa asiakas voi katsoa kameralla ympirilleen 360 astetta. Asiakkaan on

mahdollista muuttaa kuvakulmaa sekd zoomata kuvaa. YouTubessa olevat virtuaaliset

esittelyt ovat valmiita videopdtkid samasta esittelysta.

Kuvio 11. Pysiytetty kuva virtuaalisesta asuntoesittelystd VVO:n verkkosivuilla. (VVO
2011b.)
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5 VVO

VVO on vuonna 1969 perustettu vuokra-asumispalveluja tarjoava yritys, joka vuokraa
asuntoja eri puolilla Suomea. Se omistaa lihes 39000 vuokra-asuntoa yli 45:11d eri paik-
kakunnalla. Noin puolet asunnoista sijaitsee padkaupunkiseudulla. Asuntojen vuokraus
ja isinnointi hoidetaan kolmessatoista alueellisessa toimipisteessa, joista kiytetdan nimi-
tystd VVO-kotikeskus. VVO:n palveluksessa tyoskentelee noin 340 henkil6a. VVO:n
ydinliiketoimintana on asuntovuokraus ja sen palvelu perustuu asiakkaiden tarpeisiin.
Keskeiseni tavoitteena on asiakkaiden odotusten ylittiminen. Asiakkaille luodaan mah-
dollisuus hyvian asumiseen erilaisissa elimantilanteissa. VVO toimii valtakunnallisesti

ja sen paakonttori sijaitsee Helsingissa. (VVO 2011c¢)

5.1 Strategia, missio, visio ja arvot

VVO:n keskeiset strategialinjaukset vuoteen 2015 ovat seuraavat (VVO 2011d.):

1. Liiketoimintana on asuntojen omistaminen ja vuokraus. Ydintuote on kerrostalo-
vuokra-asunto.

2. Vahvistaa tasetta kehittamalld ja johtamalla rahoituksen-, kiinteistosalkun- ja ris-
kienhallintaa.

3. Obhjata tarjontaa asiakkaiden muuttuvien tarpeiden mukaisesti (esimerkiksi asunto-
kuntien pieneneminen, maksukyky, tyévoiman liikkuvuus). Asiakaspalvelun ja kus-
tannustehokkuuden parantaminen.

4. Yhteiskuntavastuu ohjaa toimintaa.

5. Syventii henkil6stén osaamista ja innovointikykyd panostamalla henkildstéjohtami-
seen.

6. Vahvistaa johtajuutta, selkeyttdd vastuita ja mitata tavoitteiden saavuttamista.
VVO:n missiona on luoda turvallista ja parempaa asumista. Visiona vuodelle 2020 on

olla halutuin ja tehokkain vuokranantaja. Arvoja ovat luotettavuus, asiakastyytyviisyys,

tuloksellisuus ja innovatiivisuus. (VVO 2011e.)
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5.2 Asiakkaat

Strategisen tehokkuuden edellytys on tuntea asiakkaansa. Asiakastuntemuksella yritys
voi lisita kilpailuetuaan. Tuntemalla asiakkaansa yritykselld on mahdollisuus ymmartaa
mitka ovat oikeita asioita painottaa asiakkaiden, markkinoiden ja kilpailijoiden nako-
kulmasta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 35.) VVO:n asiakkaita ovat kaikki vuokra-
asuntoa tarvitsevat tai jo niissa asuvat ihmiset. Kamenskyn (2010, 140) mukaan asiakas-
tuntemusta voidaan analysoida asiakkaiden peruskartoituksen avulla. VVO:n tapaukses-
sa nykyisia asiakkaita ovat VVO:n asunnossa asuvat asiakkaat. Menetetyiksi asiakkaiksi
voidaan luokitella VVO:lta pois muuttaneet asukkaat. Potentiaalisia asiakkaita ovat

kaikki vuokra-asuntoa etsivat ihmiset.

Ihmisilla on monia syita valita asumismuodoksi vuokralla asuminen. VVO pyrkii 16y-
tamadn ithmisille pitkdaikaisia asuntoja ja itselleen pitkdaikaisia asiakkaita, eli vuokralai-
sia. Jokainen muutto tuo kustannuksia niin vuokralaiselle kuin vuokranantajalle. Tésta
syystd on tarkedd pystyi reagoimaan asiakkaiden asumistarpeisiin ja niiden muutoksiin
seki tarjoamaan heille vaihtoehtoja. Keskimiariinen vuokrasuhde kestada VVO:lla noin
viisi ja puoli vuotta. VVO pyrkii asiakaslahtoisyyteen kaikessa toiminnassaan, tasta ker-
too myos se ettd asiakastyytyviisyys on kirjattu yhdeksi yrityksen arvoksi. VVO mittaa
asiakkaiden tyytyviisyyttd sadnnollisesti. Asiakastyytyvaisyyskysely ldhetetdan kuusi ker-
taa vuodessa kaikille edellisen kahden kuukauden aikana VVO:lle muuttaneille. (VVO
2011f.) Lisdksi jokaisen valmistuneen uudiskohteen asukkaille tehddin asukastyytyvii-

syyskysely erikseen talon valmistumisen jalkeen.

Asuntomarkkinoita leimaa epdavarmuus. Kuluttajien arvio omasta taloudellisesta tilan-
teesta pitdvit thmiset varovaisina. VVO:lle epdvarmuus heijastuu vathtuvuuden hidas-
tumisena. Thmiset eivit vaihda asuntoa tai tyopaikkaa niin herkasti kuin ennen. (VVO
2011f.) Asumistarpeet muuttuvat ihmisen elinkaaren mukana. Asumismuodon valin-
taan vaikuttavat tulot ja varallisuus, seka ika ja elinvaihe. Viliaikaisia vuokralaisia ovat
usein nuoret, sekd ikddntyneet palveluasumista tarvitsevat thmiset. Tulevaisuudessa
ikddntyvien madrin nousu kasvattaa omistusasuntojen osuutta. Toisaalta nuoruusvai-
heen pidentyminen taas vahentaa sitoutumisenhalua. Vuokra-asuntojen kysyntian vai-

kuttavat esimerkiksi nuorten varhainen kotoa muutto, kakkosasuntojen tarve ja maa-
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hanmuuttajien mairin kasvu. Lisdksi erot ja muut perhesyista tapahtuvat muutot lisda-
vit vuokra-asuntojen kysyntdd. Myos asuinpaikkakuntaa vaihdettaessa saatetaan tarvita

ainakin aluksi vuokra-asuntoa. (Juntto 2008, 84.)

5.3 Kilpailijat

Kilpailijat voidaan jakaa neljddan luokkaan; ydinkilpailijat, marginaalikilpailijat, tarvekil-
pailijat ja potentiaaliset kilpailijat. Ydinkilpailijoita ovat vastaavia tuotteita tai palveluja
tarjoavat yritykset. Marginaalikilpailijoita on seurattava mahdollisina haastajina, joista
vol tulevaisuudessa tulla ydinkilpailijoita. Kahtiajakoa tarvitaan kilpailijoiden tirkeyden
madrittelyssi, koska markkinoilla kilpailijoita on paljon. Tarvekilpailijoilla tarkoitetaan
kilpailijoita, jotka tyydyttivit saman asiakaskunnan tarpeita kuin yritys itse, mutta teke-
vit sen erilaisilla tuotteilla tai palveluilla. Potentiaaliset kilpailijat ovat tulevaisuuden
uusia mahdollisia toimijoita, jotka voivat haastaa oman yrityksen liiketoiminta-alueen.
Potentiaaliset kilpailijat voivat my6s muokata toimialarakenteita niin, ettd uusia toimi-

aloja tai kilpailijoita voi syntya. (Kamensky 2010, 152.)

Seuraavaksi perehdymme tarkemmin VVO:n ydinkilpailijoihin. Asuntoala on hyvin
pirstaleinen mista syysta varsinkin tarvekilpailijoiden ja potentiaalisten kilpailijoiden
maaritteleminen on hankalaa. VVO:n ydinkilpailijoita ovat suurimmat valtakunnalliset
nimetyt yleishyodylliset vuokra-asuntoyhteisot. Tallaisia ovat SATO, AVARA ja KAS
(Kunta-asunnot) (taulukko 1). Yleishyodyllinen asuntoyhteisé on asuntorakennuttamis-
ta harjoittava yhteiso, jolle on myonnetty oikeus hakea valtion asuntorahaston aravalai-
naa vuokratalojen rakentamista varten. Aravalainan saamiseksi yhteisolta edellytetdan,
ettd se tayttda aravalaissa vuokra-asuntolainojen tarkoitetut edellytykset. (Asumisen ra-
hoitus- ja kehittdmiskeskus 2011.) Ydinkilpailijat toimivat samalla periaatteella kuin
VVO. Ne toimivat valtakunnallisesti ja niiden tarjoamasta vuokra-asuntokannasta 16y-
tyy sekd arava- ja korkotukiasuntoja ettd vapaarahoitteisia vuokra-asuntoja. KAS:Ita

vapaarahoitteisia asuntoja loytyy vihemmin, SATO:lla niitd taas on enemman.
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Taulukko 1. VVO:n ydinkilpailijat

Yritys Strategia Tavoite Saatavuus Asuntojen  Digitaalisen
lukumaiird markkinoinnin
hy6édyntidminen
Toimivat, laajat, selkeit
verkkosivut, joissa
Tariota asiakkaille mahdollisuus hakea asuntoa
241 . Toiminta-alueena sihkoisesti. Asukkaalle omat
jatkuvasti paranevaa L S
ovat kattavat ja informatiiviset
palvelua, e . .
L e péadkaupunkiseutu sivut.
omistajille >0 000 tyytyvaistd tyossikdyntialueineen Palautteenantomahdollisuus,
SATO keskimairin 12 %:n  asukasta vuonna yOSSAEa) Noin 23 000 _. L T
. sekd Tampereen, Ei mukana sosiaalisessa
vuosituotto, 2020. . .
. ) Turun, Oulun ja mediassa.
sijoitusomaisuuden e o
Jyviskylin Ilmoituksia
arvo > 3 mrd. € v. ’ .
talousalueet. vuokraovi.com:ssa,
2020 o . . .
oikotie.fi:ssd, jokakoti.fi:ssd.
FEi virtuaalisia
asuntoesittelyja.
Toimivat, selkeit verkkosivut,
joissa mahdollisuus hakea
asuntoa siahkoisesti.
Asukkaalle omat
Kasvattaa . g .
informatiiviset sivut.
asuntokantaa .
Omistaa i rat Siasi Asunto in GO Palautteenantomahdollisuus.
staa ja vuokrata padasiassa suntoja no . . L
AVARA 4] paa . . ) Noin 8000 Hi mukana sosiaalisessa
asuntoja Suomessa. pddkaupunkiseudulla paikkakunnalla .
: . mediassa.
ja maan muissa o
. Ilmoituksia
kasvukeskuksissa. .
vuokraovi.com:ssa,
oikotie.fi:ssd, jokakoti.fi:ssi.
Fi virtuaalisia
asuntoesittelyja.
Vuokrata eri .
. - Asukkaiden
elimintilanteisiin F—
L . Ity vaisyys
sopivia asuntoja YYLyvalsyy
o varmistetaan
edullisesti, .
tarjoamalla
Kannustaa . . . .
. edullinen Toimivat, yksinkertaiset
asukkaita . ..
. vuokrataso, verkkosivut, joissa
huolehtimaan . .
. .. . .. ~asumistarpeet mahdollisuus hakea asuntoa
asuinymparistostidan o g e
o tyydyttivi koti, o sihkoisesti. Asukkaalle omat
ja vilittimadn . L Toimii 30 . . .
KAS . vaivaton asiointi ja . . informatiiviset sivut.
naapureistaan. . paikkakunnalla, ei . .
(Kunta- s . asumista tukevat . Noin 9500  Palautteenantomahdollisuus.
Kehittii jatkuvasti .. kuitenkaan . L
asunnot) palvelut seki L Ei mukana sosiaalisessa
asuntokantaa Helsingissi .
kustannustehokas mediassa.
vastaamaan o . o
. toiminta- ja Ilmoituksia
alueiden vuokra- . .
palvelumalli vuokraovi.com:ssa. Ei

asuntojen kysyntia

ja asukkaiden kunnille, jotka

haluavat jirjestid

maksukykya. :
Vastuulli vuokra-asuntojensa
astuullinen .
hteistvd kuntien omistuksen uudella
i y tavalla.
anssa.

virtuaalisia asuntoesittelyja.

VVO:n marginaalikilpailijoiksi voidaan mairitella paikalliset asuntoja vuokraavat yhtei-

sot ja yritykset, kuten Helsingin Kaupunki (Stadin Asunnot), Espoon Kaupunki (Es-

poonkruunu) ja opiskelija-asuntoja padkaupunkiseudulla vuokraava HOAS. Jokaisella

kunnalla ja kaupungilla on omat paikalliset vuokra-asunnon tarjoajat, jotka voidaan

ryhmitella marginaalikilpailijoiksi. Lisaksi marginaalikilpailijoita ovat kiinteistovalitysyri-
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tykset jotka vuokraavat yksityisten omistamia asuntoja. Téllaisia ovat esimerkiksi Realia
Group Oy ja Kiinteistomaailma. Marginaalikilpailijoita on paljon, eiké niitd analysoida
tassa tutkimuksessa enempai. Toisilta toimialoilta tulleita kilpailijoita ovat paaasiassa
yksityiset asuntosijoittajat, elikevakuutusyhtiot seki tydsuhdeasuntoja tarjoavat yrityk-
set, yhdistykset ja sddtiot. Potentiaalisiksi kilpailijoiksi voitaisiin kutsua muiden asumis-
muotojen tarjoajat, kuten asumisoikeusasuntojen- ja osa-omistusasuntojen tarjoajat.
Kilpailijoita alalla on paljon ja kysyntad on runsaasti, varsinkin paakaupunkiseudulla.
Vuokraustoiminnalla VVO on toimialansa toiseksi suurin. Ensimmiisella sijalla on

Helsingin Kaupunki noin 43 000 vuokra-asunnollaan (Helsingin Kaupunki 2011).

VVO:n ydinkilpailijoiden verkkosivuilta tai asuntoilmoituksista ei 16ydy virtuaalista vi-
deokuvaa. Sen sijaan pysiytettyjd kuvia uudiskohteista 16ytyy kilpailijoiltakin. Omis-
tusasuntojen markkinoinnissa virtuaalinen esittelytapa on enemmain kiytetty ja siitd
16ytyy paljon esimerkkejd internetissa. Suuret rakennusyhtiot YIT ja NCC esittelevit
sivuillaan myytavia uudiskohteita virtuaalisen pysaytetyn kuvan seka videokuvan avulla.
Virtuaalinen esittelytapa yleistyy internetissa jatkuvasti myos eri aloilla. Virtuaalisia esit-
telyjd voi 16ytdd esimerkiksi matkailualan yritysten sivuilta runsaasti. Matkailualalla vir-
tuaalisen esittelyn avulla havainnollistetaan erilaisia majoitusvaihtoehtoja, lisaksi video-

kuvan avulla havainnollistetaan matkakohteita.

5.4 Uudiskohteen markkinointiprosessi

VVO on laatinut uudiskohteen rakennuttamisesta ja markkinoinnista yksityiskohtaisen
prosessikuvauksen. Tdssa tutkimuksessa tarkastellaan kyseistd prosessia vain markki-
noinnin osalta, joten olemassa oleva prosessikaavio on mukailtu tutkimusta varten tasta
nikokulmasta (liite 1.) Tutkimuksessa keskitytddn markkinointiprosessiin ennen talon
valmistumista. Prosessin ulkopuolelle on rajattu rakentamiseen ja isainndintiin liittyvit

toimenpiteet seka talon valmistumisen jilkeen tapahtuvat toimenpiteet.

Markkinoinnin nakokulmasta katsottuna uudiskohteen markkinointi alkaa siita hetkesta
kun asunnoille mairitellidn vuokrat ja ensimmaiset aineistot markkinointimateriaalia
varten ovat saatavilla arkkitehdiltd. Kaytinnossa kohteen keskineliovuokra mairitelladn

asiakkuusosaston toimesta noin kahdeksan kuukautta ennen kohteen valmistumista.
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Keskineliovuokran maarittimisen jalkeen asiakkuusosasto tarkentaa asuntokohtaiset
vuokrajyvitykset yhdessi kotikeskuksen kanssa. Asuntokohtaisiin jyvityksiin vaikuttaa
esimerkiksi asunnon sijainti talossa (kerros ja ilmansuunta), sekd asunnon varustetaso
(esimerkiksi onko asunnossa parveketta, pihaa tai saunaa). Vuokrien miarittelyn jilkeen
asiakkuusosasto tuottaa markkinointimateriaalin kuten kohde-esitteen ja verkkosivut.
Verkkosivujen valmistuttua kdynnistetain lehti-ilmoittelu. T4ssa vaiheessa talon valmis-
tumiseen on aikaa noin puoli vuotta. Lehti-ilmoittelun lisaksi nakyvyyttd haetaan verk-
kopalveluiden kautta. Ilmoituksissa kaytetadn asuntojen hyviksi asunnon pohjakuvia,
arkkitehdin piirtimiid yleiskuvia sekéd rakennustapaselostetta. Vuoden 2011 alusta

VVO:n verkkosivuilla sekd YouTubessa on kaytetty myos virtuaalista asuntoesittelya.

Kun asiakkaan mielenkiinto asuntoja kohtaan heria, hanet ohjataan tekemain vuokra-
asuntohakemus VVO:n verkkosivujen kautta. Hakemuksen jattdimalld asiakas paisee
mukaan VVO:n asukasvalintaan. Asukasvalinnassa VVO:n myyntineuvottelija vertaa
asunnonhakijat ja valitsee tyhjdan asuntoon sopivan asukkaan. Valintaan vaikuttavat
muun muassa asiakkaan tulot, varallisuus ja asunnontarpeen kiireellisyys. Asukasvalin-
nan jilkeen asiakas saa henkilokohtaisesti tiedon, mikéli asunto voidaan hinelle tarjota.
Tarjouksen saatuaan asiakas jad odottamaan tietoa asuntoesittelystd. Asuntoesittely jar-
jestetadn kun tyomaalla on turvallista litkkua ja asunnot ovat esittelykunnossa. Kaytan-
n6ssi esittely pystytdin yleensi jarjestimiin kuudesta kahdeksaan viikkoa ennen talon
valmistumista. Asuntoesittelyn jilkeen varaus vahvistetaan ja solmitaan vuokrasopimus.
Tiukka aikataulu on markkinoijan kannalta huono asia, koska esittelyn jilkeen tulee aina
jonkin verran varausten peruutuksia ja asuntoja jaa tasta syysta tyhjilleen talon valmis-
tuttua. Asuntojen tyhjillidn olo ei ole toivottavaa, koska se tarkoittaa vuokrasaatavien

menetyksia.
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6 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmat voidaan jaotella laadullisiin (kvalitatiivisiin) ja méarillisiin (kvanti-
tatiivisiin) tutkimuksiin. Laadullinen aineisto sisiltdd useimmiten tekstimuotoista tietoa
ja mairallinen sisaltdd taas numeromuodossa esitettya tietoa. Laadullisen ja méarillisen
aineiston keradmiseen ja analysointiin kaytettiviat menetelmat poikkeavat toisistaan.
Laadullisia aineistoja saadaan esimerkiksi haastattelemalla, havainnoimalla ja kdyttamalla
olemassa olevia dokumentteja. Mairillisid aineistoja saadaan esimerkiksi kyselylomak-
keella, suorittamalla mittauksia ja kdyttdmalla olemassa olevia tietokannoista 16ytyviad
tietoja. Méarillisessé tutkimuksessa aineisto keratain jotain tarkoitusta varten. Tarkoi-
tus ilmaistaan tutkimuskysymyksing, joihin haetaan vastausta tai hypoteeseina, joita tes-

tataan aineiston avulla. (Taanila 2011, 2—4.)

Suunnitelmallista kyselytutkimusta voidaan kutsua survey-tutkimukseksi. Se on tehokas
tapa kerata tietoa silloin kun tutkittavia on paljon. Survey-tutkimuksessa aineisto kera-

tadn kyselylomaketta kiyttden. Kyselylomake on survey-tutkimuksen olennainen osate-
kija. (Heikkild 2008, 19.) T4dssa tutkimuksessa tutkimusmenetelmiksi on valittu maaral-
linen survey-tutkimus. Mairallinen tutkimus on valittu menetelmiksi, koska tutkittavia
on paljon ja virtuaalisen asuntoesittelyn toimivuutta haluttiin tutkia numeerisen tiedon

pohjalta. Empiirinen aineisto on keritty kyselylomakkeen avulla.

Tutkimuksessa hyodynnettiin VVO:lla jo olemassa olevaa uuden asukkaan tyytyvii-
syyskyselyd, jota on kdytetty uudiskohteiden asukastyytyviisyystutkimuksissa. Vastaus-
prosentti ailemmissa kyselyissa on ollut keskiméarin 50 prosenttia. Tyytyvaisyyskysely
on lihetetty sihkopostilla kaikille uudiskohteisiin muuttaneille asukkaille, jotka ovat

asuneet asunnossa kyselyhetkelld vihintain kuukauden.

Kyselylomakkeessa selvitettiin markkinointiprosessin toimivuutta ja asukkaan tyytyvii-
syyttd asuntoonsa seka asuttamisvaiheessa saamaansa asiakaspalveluun. Lisiksi selvitet-
tiin, mitka asiat vaikuttavat vuokraamispaatokseen ja mitka asiat lisadvit asiakkaan ko-

kemaa arvoa uudistuotannon markkinointiprosessissa. Térkedd oli my6s selvittdd virtu-
aalisen asuntoesittelyn toimivuutta ja kuinka virtuaalisella asuntoesittelylld voidaan vai-

kuttaa asunnon vuokraamispaatokseen. Tama opinnaytetyo kasittelee tyytyvaisyys-
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kyselya vain virtuaalisen asuntoesittelyn osalta. VVO kasittelee muilta osin tyytyvaisyys-
kyselyn aiempien tehtyjen kyselyjen tapaan talokohtaisesti. Kysely virtuaalisesta asun-
toesittelysta paitettiin upottaa olemassa olevaan tyytyvaisyyskyselyyn, koska kahden
kyselyn perikkdin lihettiminen samalle tutkimusjoukolle olisi todennidkéisesti vaikutta-
nut vastausprosenttiin. Kyselyt olisi joka tapauksessa tehty ldhes samaan aikaan. Virtu-
aalisen asuntoesittelyn vastauksia ei erotella talokohtaisesti, koska tutkimusongelman

kannalta se ei ole olennaista.

Kyselytutkimuksen lisiksi tutkimusjoukko ohjattiin Avainklubi-palveluun keskustele-
maan virtuaalisesta asuntoesittelysta. Ndin VVO:lla kokeiltiin ensimmaistd kertaa, kuin-
ka yhteis6palvelua voidaan hyédyntia markkinoinnin suunnittelussa. Avainklubiin pe-
rustettiin keskustelualue juuri titd aihetta varten (liite 2) ja sahkopostikyselyjen saatteis-
sa kehotettiin asiakkaita kirjautumaan palveluun keskustelemaan aiheesta. Mukana
Avainklubin keskusteluissa oli VVO:n edustaja (sama kuin tutkimuksen tekiji) aktiivi-
sesti kommentoimassa ja ohjaamassa keskustelua. Avainklubin kautta oli mahdollista
saada palautetta my6s tiysin ulkopuolisilta henkil6iltd avoimen keskustelun kautta.
Tutkimuksen tulosten analysoinnissa hyodynnetidn mahdollisia keskusteluista saatuja

nakokulmia.

Lisaksi tutkimusta varten haastateltiin vapaamuotoisesti sahkopostin vilityksella kahta
uudiskohteiden markkinoinnissa mukana ollutta myyntineuvottelijaa. Heiltd saatiin tie-
toa siitd, toimiiko prosessi tilld hetkelld tyontekijan kannalta joustavasti sekd millaista
palautetta virtuaalisesta asuntoesittelystd myyntineuvottelijat ovat saaneet asiakkailta.
Myyntineuvottelijoilta saadut kommentit kisitellidn nimettémaisti siten, etteivit yksit-
tdisen myyntineuvottelijan vastaukset tule esiin tutkimuksessa. Haastattelukysymyksii ei

my6skain kayda lapi yksityiskohtaisesti, vaan ne kisitellain kokonaisuutena.

Tutkimustulosten paidkohdat analysoidaan tarkemmin kappaleessa kahdeksan. Pohdin-
nan yhteydessa tuloksista laaditaan SWOT-analyysi. SWOT-analyysi on yksi litketoi-
minnan tyokaluista ja se sopii moneen eri tarkoitukseen. SWOT-analyysin nimi tulee
englanninkielisistd sanoista strengths (vahvuudet), weakness (heikkoudet), oppor-
tunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Niistd neljastd ominaisuudesta muodoste-

taan nelikenttd, johon kirjataan kaikki yrityksen voimavarat, seki yrityksen toimintaym-
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pariston kehitykseen ja erityispiirteisiin liittyvit asiat. Nelikentassa ylipuolelle sijoitetaan
vahvuudet ja heikkoudet, jotka kuvastavat nykyista tilaa ja yrityksen sisdisia asioita.
Kentan alapuolella ovat puolestaan listattuna mahdollisuudet ja uhat, jotka liittyvit yri-
tyksen ulkoisiin asioihin seka tulevaisuuteen. Nelikentin vasemmalle puolelle tulevat
siis positiiviset asiat ja oikealle negatiiviset asiat. Lopputuloksena on toimenpidemairit-
tely, jossa korostetaan ja vahvistetaan yrityksen vahvuuksia. Lisaksi pyrkimykseni on
muuttaa omilla strategiaratkaisuilla ympiristossa olevat uhat sekéd heikkoudet mahdolli-

suuksiksi. (Viitala & Jylhd 2000, 59.)

6.1 Aineiston kuvaus

Perusjoukko on tutkimuksen kohde. Kokonaistutkimuksessa tutkitaan koko perus-
joukko. Jos koko perusjoukon tutkiminen ei ole kannattavaa tai mahdollista niin voi-
daan tutkia perusjoukon osajoukko, eli otos. (Taanila 2011, 28.) Otoksen tulee olla pie-
noiskuva perusjoukosta, jotta tutkimustuloksia voidaan pitid luotettavina. Hyvin edus-

tavassa otoksessa on samoja ominaisuuksia ja samassa suhteessa kuin perusjoukossa.

(Heikkili 2008, 33.)

Tissd tutkimuksessa perusjoukkona ovat VVO:n uudiskohteisiin muuttaneet asukkaat,
joilla on ollut mahdollista tutustua asuntoonsa etukiteen virtuaalisen asuntoesittelyn
avulla. Otannaksi on valittu vuoden 2011 kesilld valmistuneiden uusien vuokratalojen
asukkaat padkaupunkiseudulla. Otantaa rajattiin lisiksi vuokrasopimuksen alkamisen

perusteella.

Espoon keskukseen valmistui touko- ja kesakuussa nelja kerrostaloa, joissa on yhteensa
166 vuokra-asuntoa. Lisidksi Espoon Suurpeltoon valmistui kesikuun lopussa nelja ker-
rostaloa, joissa on yhteensi 124 vuokra-asuntoa. My6s Vantaan Kilterinmakeen valmis-
tui toukokuussa kerrostalo, jossa on yhteensa 49 vuokra-asuntoa. (VVO 2011.) Muu
Suomi on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle, koska markkinointiprosessi on erilainen
paakaupunkiseudulla. Padkaupunkiseudulla asiakasmairit ovat huomattavasti suurem-
mat kuin muualla Suomessa. Yhteensi asuntoja valmistui kesin aikana paakaupunki-
seudulle 339 kappaletta. Kysely lihetettiin kaikille niille asukkaille, joiden vuokrasopi-

mus alkoi heti valmistumishetkesta tai viimeistian viikon sisalld talon valmistumisesta.
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Nain haluttiin varmistaa, ettd jokainen muuttanut asukas on saanut samankaltaisen pal-

velun asuntoa vuokratessaan. Lisaksi oli varmaa, ettd ndiden talojen markkinoinnissa on
kaytetty VVO:lla ensimmaista kertaa virtuaalista asuntoesittelya. Tutkimuksen ulkopuo-
lelle jaivit siis uudiskohteisiin myohemmin muuttaneet asukkaat. Kyselylomakkeita 13-

hetettiin yhteensd 318 kappaletta (taulukko 2).

Taulukko 2. Kyselyjen jakautuminen taloittain

Kpl
Vantaa Kilterinaukio 1 47
Espoo Asemakuja 1 157
Espoo Piilipuuntie 9 ja 11 114
Yhteensi 318

6.2 Kysymysten laadinta

Virtuaalisen asuntoesittelyn tavoitteena on uudiskohteen markkinointiprosessin kehit-
taminen nykyaikaisemmaksi ja joustavammaksi. Kysymysten oli tarkoitus pureutua tut-
kimusongelmaan: selvittda lisadko virtuaalinen asuntoesittely asiakkaan kokemaa arvoa
vuokratessaan asuntoa VVO:lta. Tutkimuksessa kiytetyt kysymykset on laadittu teorian

ja yrityksen tavoitteiden pohjalta.

Maarillistd tutkimusta tehdessa kyselylomakkeen laatiminen on yksi tirkeimmista ty6-
vaiheista. Kyselylomake ei saa olla johdatteleva eikd vadrin ymmarrettivissd. Tutkimuk-
sen tiedonkeruussa kaytettya kyselylomaketta suunniteltaessa pyrittiin ottamaan huomi-
oon hyvin kyselylomakkeen tunnusmerkit. Heikkildn (2008, 48—49) mukaan hyvin tut-
kimuslomakkeen on oltava selkei, siisti ja houkuttelevan nakoinen. Liséksi teksti ja ky-
symykset on aseteltava hyvin. Kysymyslomakkeen vastausohjeiden on oltava yksiselit-
teiset. Kysymyslomakkeen laadinnassa on huomioitava, ettd kysytain vain yhta asiaa
kerrallaan ja ettd kysymykset etenevit loogisesti. Samaa aihetta olevat kysymykset tulee
ryhmitelld kokonaisuuksiksi otsikoiden avulla. Lomakkeen alkuun olisi hyvi laittaa

helppoja kysymyksii ja lomake tulee esitestata ennen varsinaista tutkimusta.

Kysymyksista tehtiin padosin suljettuja kysymyksid, valmiine vastausvaihtoehtoineen.
Niin tutkittavien vastauksiin kayttama aika saatiin minimoitua ja vastaaminen oli to-

dennikéisesti mielekistd. Kyselylomakkeessa oli my6s mahdollisuus vapaaseen vasta-
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ukseen, jos lomakkeen vastausvaihtoehdot eivit olleet tiysin osuvia. VVO:n jo olemas-
sa oleva tyytyviisyyskyselypohja muokattiin tihin tutkimukseen sopivaksi ja sithen li-
sdttiin osio, jossa kysyttiin kokemuksia virtuaalisesta asuntoesittelystd. Muilta osin kyse-
lypohja haluttiin pitdd samanlaisena kuin aiemmin VVO:lla uudiskohteisiin tehdyt kyse-
lyt, jotta muiden osien tuloksia pystyttiin vertaamaan aiempiin kyselyihin. Kyselylomake
testattiin kahdella henkil6ll4, jotta vastaukset tukisivat tutkimusongelmaa mahdollisim-

man kattavasti.

6.3 Aineiston keruu

Kyselytutkimus tehtiin syksylld 2011. Kaikille kesidn 2011 aikana padkaupunkiseudulla
uudiskohteisiin muuttaneille asukkaille (318 kpl) ldhetettiin kyselylomake sahképostilla
ja kirjeitse 25.—26.8.2011 (liite 3.) Postissa lihetetyn kyselylomakkeen lisaksi sama kyse-
ly ldhetettiin sdhkopostilla niille asukkaille, jotka olivat ilmoittaneet sihképostiosoit-
teensa asunnonhakuvaiheessa. Sihkopostiosoitteen oli ilmoittanut 270 asukasta eli 85
prosenttia kaikista kyselylomakkeen saaneista. Sahkopostin ilmoittaneet saivat siis myo6s
kirjeitse kyselyn, mutta saatteessa suositeltiin asukkaita vastaamaan kyselyyn sdhkoéisesti
mahdollisuuksien mukaan. Kirjeelld haluttiin varmistaa, ettd sihképostikysely varmasti

huomattaisiin.

Otosryhman vastausmotivaation kohottamiseksi kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken
arvottiin talokohtaisesti 200 euron lahjakortti Kodin Ykkéseen. Arvonnalla haluttiin
varmistaa mahdollisimman suuri vastausprosentti. Vastausaikaa annettiin 21.9.2011
saakka (kolme viikkoa). Sihkopostitse lahetetyt muistutuskirjeet lahetettiin 6.9.2011
kaikille niille, jotka olivat ilmoittaneet sahképostiosoitteensa. Pelkin kirjekyselyn saa-
neita ei endd muistuteltu alkuperdisen kyselyn lihettimisen jilkeen. Toinen muistutus
sahkopostilla lahetettiin vield pari paivaa ennen vastausajan umpeutumista. Muistutuk-

set lahetettiin, jotta vastausprosentti saataisiin mahdollisimman suureksi.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus ja pitevyys

Luotettavuuden (reabiliteetti) ja patevyyden (validiteetti) edellytyksind ovat esimerkiksi

tarkoitukseen sopiva tutkimusasetelma, luotettava ja pateva mittaaminen seka tarkoi-
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tuksenmukainen otantamenetelma. (Taanila 2011, 4.) ”Tutkimus on onnistunut, jos sen

avulla saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin.” (Heikkild 2008, 29.)

6.4.1 Luotettavuus

Tutkimusta tehtiessa on oltava tarkka ja kriittinen. Luotettavan tutkimuksen tulos ei
saa olla sattumanvarainen vaan tulosten on oltava tarkkoja. Tuloksia ei myoskain saa
litkaa yleistaa patevyysalueen ulkopuolelle. Mairallisessa tutkimuksessa otoskoon tulee
olla riittavin suuri ja sen tulee edustaa koko perusjoukkoa. (Heikkild 2008, 30.) Téssa
tutkimuksessa perusjoukko ja otoskoko olivat suhteellisen pienet, mutta kuitenkin riit-
tavin suuret tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Otoskoon pienuuden vuoksi vasta-

usten tarkka analysointi on erityisen tirkedi eikéd vastauksia voida yleistda litkaa.

Alla on listattu Taanilan (2011, 27) mukaan luotettavuutta heikentivit tekijit ja kuinka

tassd tutkimuksessa niitd on pyritty valttimain:

— kysymysten vairin ymmartiminen

Kysymyksia laadittaessa kiinnitettiin huomiota vastausvaihtoehtojen mo-
nipuolisuuteen, jotta vadrinymmarryksilta valtyttiisiin. Kysymyksista teh-
tiin mahdollisimman selkeité ja yksiselitteisid. Vastausohjeiden laadintaan
kiinnitettiin erityistd huomiota ja ohjeet 16ytyvit lomakkeesta. Lisiksi lo-

make testattiin kahdella henkilolla ennen lomakkeiden lahettaimista.

— haastateltavien muistin puutteellisuus
Kyselylomake ldhetettiin tutkimusjoukolle mahdollisimman pian muutto-

ajankohdasta, jotta asunnon hankintaan liittyvat seikat olisivat vield tuo-

reessa muistissa.
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— vastaajan motivaatio

Vastausmotivaatiota on helpotettu tarkoin suunnitellun selkein kyselylo-
makkeen avulla. Lisiksi kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus osallistua

arvontaan.

— vastaustilanne, vastausajankohta ja vastauspaikka

Vastaustilanteeseen ei pystytty vaikuttamaan, koska kysely ldhetettiin tut-
kimusjoukolle kotiin. Kyselyi ei tehty kesilld, vaikka se olisi ollut mahdol-
lista, koska ajateltiin, ettd kesalomien vuoksi vastausajankohta ei olisi ollut
otollinen. Vastauspaikkana koti on hyvi vaihtoehto, koska kotonaan tut-
kimushenkil6 pystyy vastaamaan kyselyyn oletettavasti rauhassa ajan

kanssa.

— kysyjin vaikutus annettuihin vastauksiin

Johdattelevia kysymyksid on pyritty vilttimadn kyselylomaketta

laadittaessa.

— vastausten virheellinen kirjaaminen

Kyselyyn pystyi vastaamaan seka internetin kautta ettd paperilomakkeella.
Paperilomakkeiden kisittelyssé ja vastausten sySttimisessi oltiin erityisen
tarkkoja ja huolellisia. Internetin kautta tulleet vastaukset olivat tutkimus-
joukon itse kirjaamia, joten niiden oikeellisuuteen ei pystytty vaikutta-

maan.

6.4.2 Pitevyys

Tutkimuksella tulee olla selkea tavoite, johon etsitddn vastausta. Kasitteet ja muuttujat
tulee olla tarkoin maariteltyja, jotta mittaustulokset voivat olla patevid. Tutkimuslomak-

keen kysymysten tulee mitata oikeita asioita yksiselitteisesti ja niiden tulee vastata tut-
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kimusongelmaan. Pitevissi tutkimuksessa on selked perusjoukko, edustava otos ja
mahdollisimman korkea vastausprosentti. (Heikkild 2008, 29-30.) Pitevyyteen on kiin-
nitetty huomiota tutkimussuunnitelmaa tehdessd. Suunnitteluvaiheessa tutkimukselle
maariteltiin selked tavoite, joka huomioitiin tutkimuksen kaikissa vaiheissa. Lisaksi tut-
kimukseen méiriteltiin selked perusjoukko seki otos, jotka palvelivat tavoitetta mahdol-

lisimman hyvin.

Tamin tutkimuksen vastausprosentti oli 68 prosenttia joten tutkimusta voidaan pitda
pitevind. Vastausprosentin muodostumisesta kerrotaan enemman tutkimustulosten
yhteydessi kappaleessa seitseman. Tutkimuksen vastausprosenttia voidaan pitda hyvana
ottaen huomioon, ettd aiempien uudiskohteiden kyselyihin on vastannut keskimaarin

50 prosenttia kyselyn saaneista.
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7 Tutkimustulokset

Tutkimusongelmana oli selvittaa, lisaiako virtuaalinen asuntoesittely asiakkaan kokemaa
arvoa VVO:n uudiskohteen markkinointiprosessissa. Vastausta tihin selvitettiin kysy-
mailld kohderyhmalti virtuaaliseen asuntoesittelyyn liittyvia kysymyksiad. Tutkimustulos-
ten analysoinnissa kaydain lapi kyselylomakkeen virtuaalista asuntoesittelya koskevat
kysymykset vastauksineen. Tutkimustuloksia tarkastellaan paasaantoisesti kokonaisuu-
tena. Kysymyksia ei ole lihdetty purkamaan taloittain. Tulosten yhteydessi arvioidaan
yhteisopalvelujen toimivuutta tissd kohderyhmassa Avainklubissa kokeillun keskuste-
lun my6ta. Lisaksi viimeisessa kappaleessa kasitellaan uudiskohteita vuokranneiden
myyntineuvottelijoiden nikemyksii ja kokemuksia virtuaalisesta asuntoesittelystd. Tut-

kimustulokset on jaoteltu vastaamaan suoraan tutkimusongelmaan ja osaongelmiin.

Tutkimuksen kokonaisvastausprosentti oli 68 prosenttia (taulukko 3) ja se muodostui

seuraavasti:

Taulukko 3. Vastausten jakautuminen taloittain

Kyselyja kpl Vastauksia kpl Vastausprosentti
%
Vantaa Kilterinaukio 1 47 34 72
Espoo Asemakuja 1 157 102 65
Espoo Piilipuuntie 9 ja 11 114 80 70
Yhteensi 318 216 68

7.1 ‘Taustatiedot

Tutkimustulosten kannalta oli olennaista selvittda aluksi vastaajien taustatietoja. Taus-
takysymyksista kidydaan tassa lapi timan tutkimuksen kannalta olennaisimmat. Olennai-
simpina taustatietoina voidaan pitaa tietoisuutta virtuaalisesta asuntoesittelysta, ikaa,
koulutusta, asunnon hakemiseen liittyvdd prosessia sekd vuokrausprosessissa kdytettya

padsaantoista yhteydenpitotapaa.

Tutkimustulosten onnistumisen kannalta tirkeinta oli selvittda kuinka moni tutkimus-
joukosta tiesi mika virtuaalinen asuntoesittely on. Kyselyn mukaan 59 prosenttia on
kuullut virtuaalisesta asuntoesittelystd aikaisemmin (kuvio 12). Tutkimustulosten

kannalta tima tarkoittaa sitd etta namé 59 prosenttia (127 kpl) vastaajista vastasi myos
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virtuaalista asuntoesittelya koskeviin kysymyksiin. Ne jotka eivit tienneet mika
virtuaalinen asuntoesittely on, eivit vastanneet virtuaalista asuntoesittelyd koskeviin
kysymyksiin. VVO saa heidin vastauksistaan kuitenkin arvokasta tietoa

asukastyytyviisyyden kannalta tutkimuslomakkeen muiden kysymysten osalta.

Tutkimuksen kannalta on mielenkiintoista huomata, ettd jopa 41 prosenttia (88 kpl)
vastaajista ei ollut kuullut virtuaalisesta asuntoesittelysta aikaisemmin. Virtuaalinen
asuntoesittely on uudehko tapa esitelld asunto eikid se valttimittd ole vield ole tuttu
asunnonhakijoiden keskuudessa. Voi my0s olla ettei virtuaalisita asuntosittelyd ole

markkinoitu tarpeeksi.

Ei ole kuullut virtuaalise sta
asuntoe sitte lystd aikaise mmin

On kuullut virtuaalize sta
asuntoesitte lystd aikaise mmin

0% 25% 0% 75 % 100%

% {n=215)

Kuvio 12. Tietoisuus virtuaalisesta asuntoesittelysta

Talokohtaisesti tarkasteltuna Espoon Asemakujalla virtuaalisesta esittelysta oli kuullut
09 prosenttia vastaajista, Espoon Piilipuuntiella virtuaalisesta esittelysta oli kuullut 53
prosenttia vastaajista ja Vantaan Kilterinaukiolla virtuaalisesta esittelysta tiesi 46
prosenttia vastaajista. Eroavaisuudet talokohtaisesti voivat selittyd
valmistumisajankohdan perusteella. Vantaan Kilterinaukio oli ensimmainen talo, jonka
markkinoinnissa virtuaalista asuntoesittelya kaytettiin. Jatkossa tutkimustuloksia ei ole

kysymysten luonteen ja tutkimusongelman vuoksi kasitella talokohtaisesti.
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Ika

Tutkimukseen vastanneet jaettiin ikdryhmiin. Suurimmaksi ikdryhmaksi muodostui 25—
39-vuotiaat, joita edustaa 68 henkil6a eli 32 prosenttia vastanneista (kuvio 13).
Seuraavaksi suurin ikdluokka oli 18—24-vuotiaat, joita oli 54 henkil6d eli 25 prosenttia
vastaajista. Ikdryhmassd 45—54-vuotiaat oli 50 henkil6a eli 23 prosenttia vastaajista. 55—
64-vuotiaita oli 24 kappaletta eli 11 prosenttia vastaajista, pienin vastaajaryhma oli yli

65-vuotiaat, joita oli 19 henkil6a eli 9 prosenttia vastaajista.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

i)
r
&

215)

2% qn

0%

18-24 v, 25-39 . 40-54 . Lo-54 v, 55 wuotta tai
wli

Kuvio 13. Tutkimukseen vastanneiden ikdjakauma

Ikai voidaan tarkastella my6s kayttimilla muuttujana tietoisuutta virtuaalisesta
asuntoesittelysta (kuvio 14). Kuviosta kiy ilmi, ettd 40—54-vuotiaille virtuaalinen
asuntoesittely oli tutuin (70 %). Ikdryhmdssd 55—64-vuotiaat 63 prosenttia oli kuullut
virtuaalisesta asuntoesittelysti. Kolmanneksi suurin virtuaalisesta asuntoesittelysta
kuullut ikdryhmi oli 18—24-vuotiaat (57 %). Yli 65-vuotiaissa 53 prosenttia oli kuullut
virtuaalisesta asuntoesittelysta ja 25—-39-vuotiaissa 52 prosenttia tiesi virtuaalisesta

asuntoesittelysta.
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B O kuullut virtuzalisesta asuntoesittelystd ailaiszmmin N=214

m Ei ole kuullut virtuaalise sta asuntoesitte lystd aikaisemmin
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Kuvio 14. Tietoisuus virtuaalisesta asuntoesittelysta ikdryhmittiin

Koulutus
Kuviosta 15 ilmenee ettd suurin osa vastaajista (54 %) oli kaynyt ammatilliset

perusopinnot tai keskiasteen tutkinnon. Toiseksi suurin ryhma oli kdynyt

ammattikorkeakoulun (24 %). Ylemmin korkeakoulututkinnon oli kidynyt 14 prosenttia

vastaajista. Ilman perusasteen jalkeista tutkintoa oli 8 prosenttia vastaajista.

Ylempi korke akoulututkinto 9%
Ammattikorkeakoulu 24 %
Ammatilliset apinnot [/ ke skiaste GH 25
Ei perusasteen jalkeistd tutkintoa 2%
; ;

0% 20% 40% a0 % 80%  100%

2% {n=207)

Kuvio 15. Tutkimukseen vastanneiden koulutustausta

My6s koulutusta voidaan tarkastella kdyttimalld muuttujana tietoisuutta virtuaalisesta

asuntoesittelysta (kuvio 16). Kuviosta kiy ilmi, ettd ammattikorkeakoulun kiyneet
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olivat prosentuaalisesti suurin ryhma (64 %) koulutustaustan perusteella, joka tiesi
virtuaalisesta asuntoesittelystd. Ylemmin korkeakoulututkinnon suorittaneet olivat
seuravaaksi suurin ryhmi (60 %). Ammatilliset opinnot tai perusasteen kiayneista seka
henkil6istd, joilla ei ollut peruskoulunjalkeista tutkintoa yhteensa 56 prosenttia tiesi

virtuaalisesta asuntoesittelysta.

B On kuullut virtuaalise sta asuntoe sittelystd aikaise mmin

M=20a

W Ei ole kuullut virtuzalise sta asuntoesittelystd aikaisemmin

Ylempi korke akoulututkinto

Ammattikorkeakoulu

Ammatilliset opinnot [/ keskiaste

Ei perusaste enjalkeistd tutkintoa

0% 20% 40 % G0 % 80 % 100%

Kuvio 16. tietoisuus virtuaalisesta asuntoesittelystd koulutustaustan mukaan

Asunnon hakeminen

Kuviosta 17 kiy ilmi milld keinoin vastaajat 16ysivit tiedon valmistuvasta talosta ja
asunnosta. Selvasti suurin osa (63 %) 16ysi asunnon suoraan VVO:n verkkosivuilta.
Vastaustulos tukee my0s tutkimuksessa aiemmin viitattuun Kiinteistovalitysalan Kes-
kusliiton ja Etuovi.comin vuonna 2010 teettimai tutkimusta, jonka mukaan internet on
ylivoimaisesti tirkein tietoldhde asuntoa etsiessa. (Kiinteistovalitysalan Keskusliitto
2010.) Mielenkiintoisena yksityiskohtana timan tutkimuksen tuloksista nousi esiin, ettd
suurin osa 10ysi asuntonsa suoraan VVO:n verkkosivujen kautta, eikd muualta interne-
tistd. Muualta internetistd asunnon I9ysi vain 11 prosenttia vastaajista. Naistd henkilois-
ta melkein kaikki mairittelivit muun paikan olleen Oikotie.fi (14 kpl). Muutama oli
l6ytinyt asunnon Vuokraovi.comista (5 kpl). Lehti-ilmoituksen perusteella asunnon oli
loytianyt 18 prosenttia vastaajista ja tuttavan kautta asunnosta oli kuullut 7 prosenttia

vastaajista.
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Kuvio 17. Miti kautta tutkimukseen vastanneet saivat tiedon valmistuvasta asunnosta

Yhteydenpitotapa

Tutkimuksessa kysyttiin vuokrausprosessissa kdytettya padasaantoistd yhteydenpitotapaa
ldhinni siksi ettd voitaisiin osoittaa internetin suosio my0s yhteydenpitotapana.
Tutkimustulos (kuvio 18) puoltaa titi oletusta, koska yli puolet (51 %) vastasi olleensa
yhteydessd VVO:hon asunnon vuokrausasioissa padsiantoisesti internetin valityksella.
Yhteydenpitotapa sihképostilla on yleistynyt huomattavasti ja suuri osa VVO:n
asiakaskontakteista tulee nykyain muutoinkin sihkoéisten kanavien kautta. Vastaajista
38 prosenttia vastasi olleensa yhteydessi padsidntoisesti puhelimitse. Vain pieni osa

vastasi pitdneensa yhteyttd padsaintoisesti kasvokkain (7 %) tai postitse (4 %0).
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Internetissa (verkkosivut ja s3hkdposti) 519%

Postitse

Kaymalld vwio-kotike skukse ssa

Puhelimitse 35 %
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Kuvio 18. Piisddntoinen yhteydenpitotapa vuokrausprosessin aikana

Yhteydenpitotapaa on mielenkiintoista tarkastella suhteuttamalla yhteydenpitokeinot eri
ikaryhmiin. Taulukosta 4 ilmenee pdasaintdinen yhteydenpitotapa ikdaryhmittéin.
Tutkimuksen mukaan 40—-54-vuotiaista 65 prosenttia ilmoitti internetin olleen
padsdintoinen yhteydenpitotapa asuntoa vuokratessa. Lisiksi 25-39-vuotiaiden osalta
59 prosenttia ilmoitti internetin olleen paisaiantoinen yhteydenpitotapa. Ikdryhmasta
55—64-vuotiaat 43 prosenttia kaytti internetid yhteydenpitoon. Neljanneksi eniten (37
%) internetin kautta olivat yhteydessd nuoret 18—24-vuotiaat. Mielenkiintoista on, ettd
nuorista 51 prosenttia ilmoitti puhelimen padsdantoiseksi yhteydenpitovilineeksi. Tama
voi olla merkki siitd, ettd nuoret kaipaavat enemman tukea ja ohjeistusta asuntoa
vuokratessa, samoin kuin yli 65-vuotiaat. Yli 65-vuotiaista vain 25 prosenttia kaytti
internetid yhteydenpitoon, mutta jopa 69 prosenttia yli 65-vuotiasta asioi ennemmin

puhelimitse.

Taulukko 4. Piidsaintoinen yhteydenpitotapa asuntoa vuokratessa ikdryhmittain

Ika

18-24 25-39  40-54  55-64 65 + Kaikki

n=49 n=63 n=49 n=21 n=16 n=198
Puhelimitse 51%  35% 22 % 33 % 69 % 38 %
Kiymilld VVO-kotikeskuksessa 8 % 3% 6% 19 % 6 % 7%
Postitse 4% 3% 6 % 5% 0% 4%
Internetissd (verkkosivut ja sdéhkoposti) 37 % 59 % 65 % 43 % 25 % 51 %
Kaikki 100% 100% 100 % 100 % 100 % 100 %
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7.2 Virtuaalinen asuntoesittely osana markkinointiprosessia

Tutkimuksen mukaan valtaosa, jopa 70 prosenttia asunnon saaneista, 16ysi virtuaalisen
asuntoesittelyn sattumalta (kuvio 19). Vastaajista 10 prosenttia maaritteli kuulleensa
virtuaalisesta esittelysti tuttavalta tai huomasi esittelyn VVO:n verkkosivuilla kdydessa.
Vastaajista 6 prosenttia oli kuullut virtuaalisesta esittelysta asiakaspalvelun kautta tai
paperisen kohde-esitteen perusteella. Kohde-esite annetaan tai ldhetetdan asiakkaille
asiakaspalvelun kautta, joten nama vastaukset kulkevat osin kisikadessa. Lehti-
ilmoituksen perusteella virtuaalisen asuntoesittelyn oli 16ytanyt 5 prosenttia vastaajista.
Asuntoa vuokraavalta myyntineuvottelijalta esittelyistd oli kuullut vain 3 prosenttia
vastaajista. Tutkimustulosten perusteella voidaan selvisti nihda, ettd 16ydettavyydessi

on parantamisen varaa.

fuualta, mists?

Le hti-ilmoituksen perusteella

Paperisen kohde-esitteen perusteella

L&ysin sattumalta TOR:
Asuntoavuokraavalta myyntine uvottelijalta
Asiakaspalve lusta
0% 20% 40 % G0 % 0% 1lo0%

% (n=126)

Kuvio 19. Mita kautta virtuaalisesta asuntoesittelystd on kuultu

Rakennustyémaalla asunnon kavi tutkimuksen mukaan katsomassa 69 prosenttia
vastaajista (taulukko 5), eli 85 henkil6d. Tama tarkoittaa ettad 31 prosenttia vastaajista
(39 kpl) ei kdynyt katsomassa asuntoa lainkaan tydmaalla. Vastausten perusteella
voidaan vetdd johtopédtos, ettd 31 prosentille vastaajista riitti virtuaalinen asuntoesittely
ja/tal muu markkinointimateriaali talosta. Voi my0s olla, ettei heilld ei ollut

mahdollisuutta paasta katsomaan asuntoa.
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Taulukko 5. Ty6maalla asunnon katsomassa kayneet

Lukumdiiri %
Kivi katsomassa asunnon tyémaalla 85 69 %
Ei kiynyt katsomassa asuntoa tyémaalla 39 31 %
Kaikki 124 100 %

Asunnon rakennustyomaalla katsomassa kiyneiltd kysyttiin tarkemmin syitd miksi he
kavivit katsomassa asunnon (kuvio 20). Suurin osa vastaajista (36 %, 26 kpl) kavi la-
hinni ottamassa mittoja asunnolla. Seuraavaksi suurin syy (31 %, 22 kpl) oli nihda ta-
lon yhteisia tiloja ja rakennuksen ymparisto. Yhteisilla tiloilla tarkoitetaan tassa yhtey-
dessi esimerkiksi taloyhtién saunatiloja, kellaritiloja ja mahdollista kerhohuonetta. Vas-
taajista 14 prosenttia (10kpl) halusi nihda miten asunto sijaitsee talossa. Sijainnilla on
merkitysta yleensa ikkunoiden suunnan ja nikyvyyden kannalta. Vastaajista 10 prosent-
tia (7 kpl) ei luottanut virtuaalisen asuntoesittelyn vastaavan todellisuutta ja toiset 10
prosenttia (7 kpl) vastasi syiden olleen muita. Niilld vastaajilla, jotka vastasivat kysy-
mykseen ”muu syy”, oli mahdollisuus maaritelld, mikd tuo muu syy oli. Suurin osa (4
kpl) vastasi syyn olleen se, ettei juuri omasta varatusta asunnosta ollut virtuaalista asun-
toesittelya. Muiksi syiksi oli mairitelty myoOs esimerkiksi mielenkiinto yleisesti ja halu

olla yhteydessd VVO:hon.

[T sy

Halusi ndhda miten asunto sijaitsee talossa

Halusi ndhd3 talon yhteisid tiloja ja
ymparistin

K&vildhinnd mittaamassa asunnolla

Ei luottanut virtuaalisen asuntoesitte lyn
vastazvan todellisuutta

50%

Kuvio 20. Syitd miksi vastaaja halusi kdyda katsomassa asunnon virtuaalisesta asun-

toesittelysta huolimatta
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Asunnon tyomaalla katsomassa kdyneiltd kysyttiin, kuinka virtuaalinen asuntoesittely
vastasi todellisuutta huoneistosta (kuvio 21). Vastaajista 46 prosenttia (32 kpl) oli sitd
mieltd, ettd virtuaalinen asuntoesittely vastasi hyvin todellisuutta. Vastaajista 28 pro-
senttia (19 kpl) koki virtuaalisen asuntoesittelyn vastanneen tyydyttivisti todellisuutta.
Erittdin hyvin todellisuutta vastaavana virtuaalista asuntoesittelya piti 17 prosenttia (12
kpl) vastaajista. Vastaajista 7 prosenttia (5 kpl) ei osannut vastata kysymykseen ja 1 pro-

senttia (1 kpl) koki virtuaalisen esittelyn vastanneen vilttavasti todellisuutta.

En osaa sanoa

Ei ollenkaan

TyydyttEvEsti

Hywin

Erittdin hyvin

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

2% (n=69)

Kuva 21. Miten virtuaalinen asuntoesittely vastasi todellisuutta asunnosta

Niiltd vastaajilta, jotka kokivat virtuaalisen asuntoesittelyn vastanneen tyydyttavisti tai
ei ollenkaan todellisuutta, pyydettiin tarkennusta syistd, miltd osin esittely ei vastannut
todellisuutta (kuvio 22). Suurin osa vastaajista (38 %, 10 kpl) koki asunnon hahmotta-
misen virtuaalikuvasta yleisesti vaikeaksi. Vastaajista 27 prosenttia (7 kpl) niki virtuaali-
sen asuntoesittelyn vairistivin asunnon mittasuhteita ja 8 prosenttia (2 kpl) vastaajista
koki, ettei asunnon varustetaso vastannut todellisuutta. Vastaajista 27 prosenttia (7 kpl)
koki syiden olleen jokin muu kuin annetut vastausvaihtoehdot. Muiksi syiksi maaritel-
tiin padsaantoisesti se, ettel juuri omasta tulevasta asunnosta ollut virtuaalista asun-

toesittelya.
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Il sy

Hahmottaminen virtuaalikuvasta yleise sti

) RE%
vaikeaa

Varustetaso ei vastannut todellisuutta

0% 5% 10% 15%% 20% 25% 30% 352 40% 45%

% (n=26)

Kuvio 22. Syitd miksei virtuaalinen asuntoesittely vastannut todellisuutta

7.3 Virtuaalisen asuntoesittelyn toimivuus toteutuksena

Kaikkia virtuaalisen asuntoesittelyn nahneilta vastaajilta pyydettiin arvio virtuaalisesta
asuntoesittelysta toteutuksena (kuvio 23). Vastaajista 53 prosenttia (67 kpl) koki virtu-
aalisen asuntoesittelyn toteutuksena hyviksi ja 23 prosenttia (29 kpl) arvioi virtuaalisen
asuntoesittelyn toteutuksena tyydyttiviksi. Kiitettivin arvonsanan antoi 19 prosenttia
(24 kpl) vastaajaa. Vilttivin arvosanan antoi 3 prosenttia (4 kpl) vastaajista ja 2 pro-

senttia (3 kpl) el osannut antaa arviota toteutuksesta.

En osaa sanoa 2%
VS 3%
TyydyttEes 23%
Hywa 53k
Kiitettasa 19%
T T
09 209 409 G50 % a09% 1009
% (=127}

Kuvio 23. Vastaajien arvio virtuaalisesta asuntoesittelysti toteutuksena
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Ikdryhmittdin tarkasteltaessa tyytyviisimpid virtuaaliseen asuntoesittelyyn olivat 40—54-
vuotiaat sekd nuoret 18—24-vuotiaat (taulukko 6). Tdhin tulokseen paastain, kun tar-
kastellaan hyvin ja kiitettdvin arvosanan antaneita kokonaisuudessaan. Tyytymitto-

mimpié olivat 25-39-vuotiaat, seki yli 65-vuotiaat.

Taulukko 6. Vastaajien arvio virtuaalisesta asuntoesittelysta toteutuksena

ikaryhmittain

Ika

18-24 v. 25-39 v. 40-54 v. 55—64 v. 65 vuotta tai yli Kaikki

n= 31 n=35 n=35 n=15 n=10 n=126
Kiitettavi 23 % 20 % 23 % 7% 10 % 19 %
Hyvi 55 % 46 % 57 % 60 % 50 % 53 %
Tyydyttiva 19 % 29 % 17 % 20 % 30 % 22 %
Vilttavai 3% 3% 0% 13 % 0% 3%
Ei osaa sanoa 0% 3% 3% 0% 10 % 2%
Kaikki 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Kuviosta 24 kiy ilmi, ettd ne, jotka eivit kidyneet tydmaalla katsomassa asuntoa, olivat
tyytyviisempia virtuaaliseen asuntoesittelyyn kuin ne, jotka kavivit tydmaalla katsomas-
sa asunnon. Tyomaalla kiyneistd 67 prosenttia arvioi virtuaalisen asuntoesittelyn kiitet-
taviksi tai hyviksi. Niistd, jotka eivit kdyneet tyémaalla katsomassa 79 prosenttia, arvioi

virtuaalisen asuntoesittelyn kiitettdviksi tai hyviksi.

B EKitettdd MHywa BTyydyttaes MWvaEltaea W Ei osaa sanoa

Ei k&ynyt katsomassa asuntoa tydmazlla

K&vi katsomassa asunnon tydmaalla

0% 20% 40 % G0 % 0%  100%

% M=126

Kuvio 24. Vastaajien arvio virtuaalisesta asuntoesittelystd toteutuksena verrattuna asun-

tondytolld kiyneisiin
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7.4 Virtuaalisen asuntoesittelyn kehittiminen

Tutkimusjoukolta kysyttiin kehitysehdotuksia virtuaaliseen asuntoesittelyyn avoimen
kysymyksen muodossa. Kehitysehdotuksia tuli runsaasti. Selvisti eniten toivottiin vir-
tuaalista asuntoesittelya kaikista huoneistotyypeista. Talld hetkelld esittely on saatavilla
vain muutamasta huoneistotyypista. Lisaksi toivottiin, ettd virtuaalinen esittely kattaisi
koko asunnon, mukaan lukien makuuhuoneet ja parvekkeen. Tilld hetkelld esittely on
saatavilla 1ahinna vain keittiosta ja olohuoneesta. Jonkin verran toivottiin myos teknista
tietoa asunnoista seki virtuaaliseen kuvaan tarkkoja mittatietoja, koska kuvan koettiin
vaaristavan mittasuhteita. Lisaksi varustetason, kuten lieden, toivottiin vastaavan todel-
lisuutta paremmin. My6s kattavampaa kuvausta asuinympdristosté toivottiin. Lisaksi
nakyvyytta virtuaaliselle asuntoesittelylle toivottiin enemmin, silli nyt moni 16ysi esitte-

lyn sattumalta.

7.5 Virtuaalinen asuntoesittely asiakkaan kokeman arvon tuottajana

Virtuaalinen asuntoesittely tuo asiakkaalle arvoa, jos asiakas saa esityksesta tarvittavan
maarin informaatiota ja ehka jopa pystyy tekemaan vuokrauspaatoksen esityksen pe-

rusteella. Suurin osa tutkimukseen vastanneista koki virtuaalisen kuvan auttavan asun-
non hahmottamista joko hyvin tai erittdin hyvin (kuvio 25). Huomionarvoista on, ettd
sahkoistd pohjakuvaa ja rakennustapaselostetta pidettiin parempana tapana hahmottaa

asuntoa kuin virtuaalista asuntoesittelya.
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W Ei ollenkaan

W En osa@ sanoa

Auttoiko sdhkdisess3 Auttoiko virtuaalinen
muodossa oleva asunnon asuntoesittely asunnon
pohjakuva seka tiviste Ima hahmottamista?

rakennustapaselostee sta
asunnon hahmottamista?

Kuvio 25. Vastaajien arvio kuinka sihkoinen pohjakuva, rakennustapaseloste ja virtuaa-

linen asuntoesittely auttoivat asunnon hahmottamista

Tutkimuksen mukaan 52 prosenttia virtuaaliseen esittelyyn tutustuneista voisi tehda
asunnon vuokrauspaatoksen pelkin virtuaalisen esittelyn avulla (taulukko 7). Ikaryhmit-
tdin tarkasteltuna valmiimpia vuokrauspaitéksen tekemiseen olisivat nuoret 18—24-
vuotiaat, joista 63 prosenttia voisi vuokrata asunnon pelkin virtuaalisen esittelyn perus-
teella. Ikdryhmastd 25-39-vuotiaat 62 prosenttia voisi vuokrata asunnon virtuaalisen
esittelyn perusteella. Puolet 40—54-vuotiaista olisi valmiita tekemaan vuokrauspaatok-
sen virtuaalisen esittelyn perusteella. Yli 65-vuotiasta vain 33 prosenttia olisi valmiita
paattimaan asunnon vuokrauksesta interaktiivisesti ja 55—64-vuotiaista samaa mieltd oli

vain 27 prosenttia.

Taulukko 7. Vuokrauspiitéksen tekeminen ikdryhmittdin pelkdn virtuaalisen esittelyn

avulla
Ika
18-24 25-39 40-54 55—-64 65 + Kaikki
n=30 n=34 n=34 n=15 n=9 n=122
Kylla 63 % 62 % 50 % 27 % 33 % 52 %
Ei 37 % 38 % 50 % 73 % 67 % 48 %
Kaikki 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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7.6 Yhteisopalvelun hyodyntiminen markkinoinnin suunnittelussa

Tutkimuksen yhteydessi kokeiltiin asiakkaan tavoitteiden ja arvostuksien selvittimistéd
yhteisopalvelun avulla. Tutkimusjoukko ohjattiin kyselytutkimuksen yhteydessa Avain-
klubi-palveluun keskustelemaan asuntojen virtuaalisesta esittelystd. Kutsun keskuste-
luun saivat kaikki ne alkuperiisesta tutkimusjoukosta, jotka olivat ilmoittaneet sahko-
postiosoitteensa. Tédssid joukossa oli mukana my6s henkil6t, jotka eivit valttaimattd ol-
leet kuulleet virtuaalisesta asuntoesittelysté aikaisemmin. Heidit ohjattiin tutustumaan
esittelythin VVO:n verkkosivuilla sekd YouTubessa. Kutsun Avainklubiin sai yhteensa

270 taloutta.

Tarkoituksena oli kokeilla ensimmaistd kertaa VVO:n markkinoinnissa, kuinka yhteiso-
palveluja voidaan hy6dyntiaa markkinoinnin suunnittelussa (liite 2). Mukana Avainklu-
bin keskusteluissa oli VVO:n edustaja (sama kuin tutkimuksen tekijd) aktiivisesti kom-
mentoimassa ja ohjaamassa keskustelua. Avainklubin kautta oli mahdollista saada pa-
lautetta my6s tiysin ulkopuolisilta henkil6iltd avoimen keskustelun kautta. Tutkimuk-
sen tulosten analysoinnissa oli tarkoitus hy6dyntaa myos keskusteluista saatuja nako-
kulmia. Keskustelu avattiin paivaa ennen kuin ensimmaiset sahkopostikyselyt lahetet-

tiin, eli 24.8.2011 ja keskustelua seurattiin péivittdin.

Pian keskustelun avauksen jalkeen kavi ilmi, ettei athe herittinyt keskustelua. Tutki-
musjoukko ei ollut kiinnostunut rekisteréitymdin Avainklubiin. Tutkimusjoukko sai
sahkopostimuistutuksen kyselysta ja Avainklubin keskustelusta 6.9.2011 ja 19.9.2011,
muistutuksetkaan eivit saaneet aikaan aktiivisuutta keskusteluun. Ensimmiinen viesti
keskustelualueelle tuli 22 paivaa keskustelun avaamisesta. Kommentti oli todennakoi-
sesti tdysin ulkopuolisen Avainklubilaisen laittama. Kommentissa puollettiin virtuaalista
asuntoesittelyda hyvini ideana ja annettiin hyodyllisyyden nakokulmana esimerkiksi toi-
selta paikkakunnalta muuttavat henkilt, jotka eivit padse katsomaan asuntoa vilimat-
kan vuoksi. VVO:n edustaja kivi kommentoimassa viestid ja antoi samalla uutta ndko-
kulmaa keskustelulle. T4std huolimatta kyseinen viesti jii keskustelun ainoaksi kannan-

otoksi.

64



Avainklubin keskustelun vihiisen suosion vuoksi keskustelusta laitettiin linkki my6s
Facebookiin opinniytetyon tekijan ystaville. Toiveena oli ldhinni saada keskustelua
aikaan ja ehka uusia nakokulmia asiaan. My6skain jakaminen Facebookin puolelle ei
tuonut keskusteluun lisaa kommentteja. Keskustelun aktiivinen seuranta lopetettiin

reilun kuukauden kuluttua keskustelun avauksesta sen vahaisen suosion vuoksi.

7.7 Virtuaalinen asuntoesittely tyontekijin nikokulmasta

Tutkimusta varten haastateltiin sahkopostin vilityksella kahta tutkimuksessa mukana
ollutta uudiskohteiden markkinointia hoitanutta myyntineuvottelijaa. Myyntineuvotteli-
joiden haastatteluista kivi ilmi, ettd virtuaalista asuntoesittelyd markkinoidaan asiakkail-
le asuntotarjouksen yhteydessa seka osittain my6s puhelimitse, jos asiakas erikseen otti
asunnon nakemisen puheeksi. Asuntotarjous tehdain paasaiantoisesti saihkopostilla ja
tarjouksessa on suora linkki virtuaaliseen asuntoesittelyyn. Toinen myyntineuvottelijois-
ta oli ollut mukana valitsemassa mistd asunnoista tehtiin virtuaalinen asuntoesittely.
Valinnassa otettiin huomioon, kuinka monta erilaista asuntotyyppia taloon valmistui.
Virtuaalinen asuntoesittely tehtiin niista asuntotyypeista, joita esiintyi eniten ja joiden
pohjakuva soveltui parhaiten esitykseen (esimerkiksi keitti6 ja olohuone samaa tilaa).
Myyntineuvottelijoiden mukaan Vuokraovessa kiytettiin suoraa linkkid virtuaaliseen
asuntoesittelyyn, mutta Oikotielld tai Jokakodissa linkkia ei kaytetty. Myyntineuvotteli-
jat, kuten asiakkaatkin, toivoivat toteutuksen kehittimista todenmukaisemmaksi ja ettad
esittely olisi kaikista huoneista. Asiakkaat olivat kommentoineet niukasti virtuaalista
asuntoesittelya ja saadut kommentit olivat olleet yksinomaan positiivisia. Loydettavyy-
den parantamiseksi ehdotettiin esimerkiksi bannereiden sijoittamista VVO:n omille
verkkosivuille. Myyntineuvottelijoiden mukaan vuokrasopimukset allekirjoitetaan talld
hetkelld padsddntoisesti tybmaalla jirjestetyn esittelytilaisuuden jilkeen. Virtuaalisen
asuntoesittelyn my6ta vuokrasopimuksia on kuitenkin allekirjoitettu aikaisemmin kuin

ennen, jopa ennen asuntojen esittelytilaisuutta.
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8 Johtopiditokset ja pohdinta

Internetin kaytto lisadntyy ja monipuolistuu nopeaa vauhtia. Asuntojen markkinointi on
siirtynyt suurelta osin internetiin sen tarjoamien mahdollisuuksien my6ti. Tutkimuson-
gelmana oli selvittdd, lisaako virtuaalinen asuntoesittely asiakkaan kokemaa arvoa. Tut-
kimus osoittaa, etta virtuaalisella asuntoesittelylld on mahdollista nostaa asiakkaan ko-
kemaa arvoa vuokrausprosessissa. Yli puolet vastanneista arviol virtuaalisen asuntoesit-
telyn toteutuksena hyviksi tai erittdin hyviksi. Yhtd moni koki virtuaalisen asuntoesitte-
lyn auttaneen my6s asunnon hahmottamisessa. Hieman yli puolet vastanneista arvioi
voivansa tehdd asunnon vuokrauspaitoksen pelkin virtuaalisen esittelyn perusteella.
Tutkimustulos on uudiskohteen markkinointiprosessin kannalta merkittdvi, koska vir-
tuaalinen asuntoesittely saattaisi mahdollistaa my6s vuokrasopimusten allekirjoittami-

sen jo aitkaisemmassa vaiheessa.

Virtuaalinen tapa esitelld asunto niyttéisi toimivan parhaiten 18-39-vuotiaiden keskuu-
dessa, jos pohditaan asiaa sen perusteella ketkd olisivat valmiita tekemdin asunnon
vuokrauspaitoksen pelkin virtuaalisen kuvan perusteella. Syyni tihin voi olla se, ettd
nuoret ja alle keski-ikaiset ovat kokeneempia internetin kayttajia seka kayttavat interne-
tid useammin. Yllattavaa on se, ettd 40—54-vuotiaat virtuaalisen asuntoesittelyn loyta-
neet olivat kuitenkin tyytyviisimpid nikeméansa. Saattaa olla, ettd nuoret aikuiset (25—
39-vuotiaat) arvioivat kokemustensa perusteella internetin mahdollisuuksia kriittisem-

min kuin keski-ian ylittineet kayttajat.

Tutkimuksen mukaan sihkoisen pohjakuvan ja rakennustapaselosteen arvioitiin autta-
neen asunnon hahmottamisessa jopa vield paremmin kuin virtuaalinen asuntoesittely.
Tulos voi selittya silld, etta pohjakuvaa seka rakennustapaselostetta on kaytetty markki-
noinnin tukena jo vuosikymmenet. Virtuaalinen asuntoesittely on melko uusi tapa esi-
telld asuntoja, eiki siksi ole vield vakiinnuttanut asemaansa hahmottamisen ja vuok-
rauspaatoksen tukena. Lisaksi asiaan vaikutti todennakoisesti paljon, ettei kaikista asun-
noista ole ollut virtuaalista esittelya tarjolla, mutta pohjakuvat 16ytyvit jokaisesta huo-

neistosta.
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Kokonaisuudessaan virtuaalisen asuntoesittelyn toimivuutta tutkimusjoukossa voidaan
arvioida rakennustyomaalla jirjestetyn asuntoesittelyn suosion perusteella. Hieman va-
jaa kolmannes ei kiynyt rakennustyomaalla jarjestetyssa esittelytilaisuudessa lainkaan,
vaan teki vuokrauspiditoksen pelkkien kuvien ja videoiden perusteella. He my6s arvioi-
vat virtuaalisen tavan esitelld asuntoja paremmaksi kuin ne, jotka kivivit asuntoesitte-

lyssa rakennustyomaalla.

Virtuaalinen asuntoesittely on viela toteutukseltaan kehitysvaiheessa ja sita tullaan
muokkaamaan asiakkaiden toivomaan suuntaan. Suurena epikohtana tutkimustulosten
perusteella voidaan pitaa virtuaalisen asuntoesittelyn 16ydettivyytti. Hieno ja arvoa
tuottava idea ei yksindan riitd, vaan asiakkaiden tietoisuutta virtuaalisesta asuntoesitte-
lysta pitad lisatd markkinoinnin avulla. T4lla hetkelld virtuaalinen asuntoesittely 16ytyy
VVO:n internetsivuilta ja YouTubesta vain, jos asiakas on itse aktiivinen ja osaa niisté
sitd etsid. Yli puolet tutkimusjoukosta oli 16ytinyt virtuaalisen asuntoesittelyn, mutta
ylivoimaisesti suurin osa ilmoitti esittelyn 16ytyneen sattumalta. Huomionarvoista on,
ettd vain muutama prosentti oli kuullut esittelysta asuntoa vuokraavalta myyntineuvot-
telijalta. Myyntineuvottelijoiden mukaan virtuaalista asuntoesittelyd markkinoidaan
asuntotarjouksen yhteydessa. Esittelyjen 16ydettivyyteen tulisi siis panostaa enemman.
Asuntotarjouksen yhteydessa virtuaalista esittelyd voisi markkinoida entista nakyvam-
min. Myyntineuvottelijoita tulist my6s ohjeistaa paremmin virtuaalisen asuntoesittelyn

kaytosta markkinoinnissa.

Jos uudiskohteen markkinointiprosessia tarkastelee CREF-mallin pohjalta, niin thanne-
tilassa asiakas esimerkiksi voisi virtuaalisen kuvan perusteella suunnitella oman nakoi-
sensa kodin vaikuttaen asunnon varustetaso-, materiaali- ja varivalintoihin. Vuorovaiku-
tuksessa asiakkaan kanssa etsittaisiin yhdessa sopivimmat vaihtoehdot. Asiakkaan va-
linnat vaikuttaisivat luonnollisesti my6s asunnon vuokraan, joten myos hinnasta paasisi
neuvottelemaan. Vuokrausprosessista muodostuisi asiakkaalle moniulotteinen ja vuo-
rovaikutteinen kokemus, jossa padosaa ei nayttelisi hinta vaan asiakas saisi itselleen so-
pivan ja mahdollisesti pitkdaikaisen kodin. Omistusasuntomarkkinoilla tillaisia toimin-
tamalleja on jo tarjolla. Vuokra-asunnon hakijat eivit valttaimattd ole yhta sitoutuneita
asunnon etsijoita kuin asunnon ostajat. Vuokra-asunnoissa on myos enemmaén vaihtu-

vuutta. Vaihtuvuuden kannalta vuokranantajan on turvallisinta valita mahdollisimman
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neutraaleja materiaali- ja virivaihtoehtoja, jotta ne miellyttivit mahdollisesti my0s seu-
raavaa vuokralaista. Nama nikékulmat huomioiden yksiléity asunnon suunnittelu ja
muokkaus toimii omistusasuntomarkkinoilla vuokramarkkinoita paremmin.
Tutkimuksen alussa kappaleessa 2.2. kerrottiin kuinka asiakkaan saamaa arvoa voi kas-
vattaa joko lisiamalld hyotyja tai pienentamalld kustannuksia. Virtuaalisen asuntoesitte-
lyn avulla annetaan asiakkaalle mahdollisuus tutustua asuntoonsa etuajassa. Niin asiak-
kaan arvoa voidaan kasvattaa tarjolla olevan informaation mairan avulla. Lisaksi kus-
tannuksia voidaan pienentia esimerkiksi matka- ja aikamenoista, jotka kuluisivat perin-

teiseen asuntoesittelyyn matkustaessa.

Virtuaalisen asuntoesittelyn arviointi ja kehittdiminen tutkimuksen yhteydessa yhteiso-
palvelun avulla ei toiminut toivotulla tavalla. Tavoitteena oli herattaa aktiivista keskus-
telua ja saada uusia nikékulmia tutkimukseen yhteisGpalvelun kautta. Uusi yhteisopal-
velu sellaisenaan ei riitd herattiméan kuluttajien mielenkiintoa, vaan yrityksen tulee olla
palvelun suhteen itse aktiivinen. VVO ei ole hakenut aktiivisesti nakyvyyttd Avainklu-
bissa, joten se ei ole innostanut my&skiin asiakkaita olemaan aktiivinen. Kuluttaja ei
aktivoidu itsestddn. Digitaalinen markkinointiviestintd ja menestyminen yhteisépalve-
lussa on suurelta osin molemminpuolista vuorovaikutusta markkinoijan ja kuluttajan
vililld. Avainklubista 16ytyy muilta jasenyrityksiltd esimerkkejd onnistuneesta vuorovai-

kutuksesta yritysten ja asiakkaiden vililla.

Tutkimustulosten tulkinnassa tulee muistaa ettd tutkimuksessa oli mukana vain kolme
uudiskohdetta, joissa on ensimmaistd kertaa kdytetty virtuaalista asuntoesittelya. Perus-
joukko ja otoskoko olivat siis melko pienet. Virtuaalista asuntoesittelyi ei ole kaytetty
aiemmin uudiskohteiden markkinoinnissa joten suuremman otoskoon saaminen olisi
ollut mahdotonta. Edelld mainitut seikat huomioiden tutkimustuloksia ei voida pitaa
taysin absoluuttisena totuutena vaan tuloksia tulee tarkastella suuntaa antavana tietona.
Saatua tietoa voidaan hyédyntid markkinoinnin suunnittelussa ja uudiskohteen markki-

nointiprosessin kehittimisessa.
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8.1 SWOT-analyysi

Tutkimustulosten seki tutkimuksen yhteydessi tehtyjen havaintojen perusteella voi-

daan laatia SWOT-analyysi virtuaalisesta asuntoesittelystd VVO:lla (kuvio 20).

Vahvuudet Heikkoudet
e  paljon kanavamahdollisuuksia e sclkei tavoite puuttuu
e  crottuvuustekijit muihin markkinointiviestinnin e suunnitelmallisuus puuttuu
keinoihin verrattuna e  I6ydettivyys
¢  kustannustehokkuus e virtuaalisen kuvan realistisuus ja mittasuhteiden
e VVO:ulla jalansija toimialalla puuttuminen

e asiakkaiden asenne VVO:ta kohtaan

® antaa arvoa asiakkaalle asunnonhakuprosessissa

Mahdollisuudet Uhat

e  digitaalisen markkinoinnin kehittyminen e tavoitteellinen seuranta

e  suuremman kohderyhmin tavoittaminen e  kilpailijoiden vastaiskut

e  profiloituminen markkinoilla edellikavijiksi e  toimialan maine

e  kuluttajan aktivoituminen e taloudellinen tilanne ja mahdollinen taantuma

e  haluttu mielikuva asiakkaan mielessd verrattuna
kilpailijoihin
e  olla kilpailijoita edelld

Kuvio 26. SWOT-analyysi virtuaalisesta asuntoesittelysta

Vahvuudet

Virtuaalisen asuntoesittelyn vahvuus on kanavamahdollisuuksien runsas valikoima. Vi-
deokuvaa voi esitelld internetissa monessa eri paikassa. Toinen merkittiva vahvuus on
virtuaalisen asuntoesittelyn erottuvuus muista tavoista esitelld asuntoja. Virtuaalinen
esittely on visuaalisesti nayttava ja helppokiyttoinen. Virtuaalinen esittely on myos kus-
tannustehokas; kun esittely on luotu, voidaan sitd kayttad lukuisissa eri paikoissa mark-
kinoinnin tukena. Virtuaalinen asuntoesittely vahvistaa VVO:n brindid vahvana ja ny-
kyaikaisena toimijana asuntoalalla. Asiakkailla on tyytyvaisyystutkimusten perusteella
padsdintdisesti positiivinen kuva VVO:sta. Kehittyminen ja uudet tavat esitelld asuntoja
todennikdisesti vahvistavat titd positiivista mielikuvaa. Virtuaalisen asuntoesittelyn
vahvuutena voidaan pitdd myos sitd, ettd asiakkaat saavat siitd arvoa asunnonvuokraus-

prosessiin.
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Heikkoudet

Virtuaalisen asuntoesittelyn heikkous on tavoitteen ja suunnitelmallisuuden puuttumi-
nen. Selkein strategian ja tavoitteen luominen nostaisi virtuaalisen asuntoesittelyn ar-
vokkaammaksi osaksi markkinointiprosessia. Selkea heikkous virtuaalisen asuntoesitte-
lyn kdyt6ssd on sen huono l6ydettivyys. Esittely pitiisi tuoda selkeimmin esille ja asi-
akkaan Ioydettaviksi. Heikkoutena voidaan pitdd my6s esittelyjen toteutuksen epato-
denmukaisuutta; tavoitteena on antaa asiakkaalle mahdollisimman realistinen kuva

asunnosta.

Mahdollisuudet

Digitaalinen markkinointi ja teknologiat kehittyvit hurjaa vauhtia kokoajan. T4sta syys-
td virtuaaliselle asuntoesittelyllekin avautuu varmasti uusia yllittividkin mahdollisuuksia.
Virtuaalisen asuntoesittelyn avulla voidaan tavoittaa suuria kohderyhmid. Esimerkiksi
ulkomailta Suomeen muuttaville voidaan esitelld asunto virtuaalisen esittelyn avulla
helposti. Niin asiakkaan ei tarvitse valttimatta matkustaa katsomaan asuntoa. Mahdol-
lisuutena voidaan pitdd my6s profiloitumista markkinoilla edelldkavijaksi. Virtuaalisen
asuntoesittelyn myotd VVO antaa itsestddn nykyaikaisen mielikuvan kuluttajille, mika

kasvattaa my6s kilpailuetua kilpailijoihin nahden.

Uhat

Uhkana voidaan pitédd virtuaalisen esittelyn taloudellisen seurannan vaikeutta seka kil-
pailijoiden mahdollisia vastaiskuja. Talld hetkelld kilpailijat eivat kiytd vuokraustoimin-
nassaan virtuaalista asuntoesittelyd, mutta on vain ajan kysymys milloin hekin ottavat
sen kdytt6onsi. Talloin toteutuksen toimivuudella ja todenmukaisuudella tulee olemaan
suuri merkitys. Asuntoalan maine on my0s erdinlainen uhka, toisinaan kiinteistovilit-
tajid pidetadn epiluotettavina, joten virtuaalisen asuntoesittelyn tulee voittaa asiakkaan
luottamus. Luottamuksen saamiseksi erityisen tirkeda on, etta esittely on realistinen
eikd anna vidrdd mielikuvaa asunnosta. Maailmantalouden epavakaa tilanne on my6s
uhka yleisesti. Virtuaalinen asuntoesittely ja uudiskohteiden rakentaminen ovat kytkok-

sissd investointien ja rakentamisen kannattavuuteen.
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8.2 Kehitysehdotukset

Virtuaalinen tapa esitelld asuntoja kasvattaa suosiotaan, koska asuntoja etsitdian yhi
enemmain internetin kautta. Tutkimuksen mukaan virtuaalisen asuntoesittelyn toteutuk-
sessa olisi viela kehitettdvaa, jotta siitd saataisiin kaikki hyoty irti sekd asiakkaan etta
VVO:n nikékulmasta. Virtuaalinen esittely pitiisi olla saatavilla jokaisesta huoneistosta
ja jokaisesta huoneesta, jotta se toimisi parhaiten vuokrauspéaitoksen tukena. Lisiksi
asunnon mitat tulisi nidkya esityksessa ja materiaalien seka varustetason tulisi vastata

todellisuutta.

Toteutuksen kehittimisen lisiksi virtuaalisen esittelyn 16ydettivyytta tulisi parantaa
huomattavasti. Asunnon hakija voisi 16ytaa virtuaalisen esittelyn VVO:n verkkosivuilla,
Vuokraovessa seka Oikotiella olevilla bannereilla sekd kertomalla virtuaalisesta esittelys-
td nakyvisti asuntotarjouksen yhteydessi. Oikotielld, Vuokraovessa ja Jokakodissa on
tarjottu mahdollisuus liittdd ilmoitukseen virtuaalinen asuntoesittely, tilld hetkelld mah-
dollisuutta ei ole hyodynnetty. Asiakkaat on ohjattu katsomaan lisitietoja VVO:n omil-
ta verkkosivuilta tai YouTubesta usean klikkauksen paasta. Jokainen lisdklikkaus tar-
koittaa kontaktien vihenemistd. Loydettivyyttd voitaisiin parantaa my6s kertomalla
jokaisen asiakaskontaktin (my0os puhelinkontaktin) yhteydessa asiakkaalle virtuaalisesta

asuntoesittelysta.

Avainklubin hy6dyllisyys olisi hyvi arvioida uudelleen ja VVO:n tulisi aktivoitua hake-
maan nikyvyyttd palvelussa, mikili se niin haluaa. Avainklubi on vain yksi sosiaalisen
median ilmentyma. VVO:n kannattaisi kartoittaa sosiaalisen median kanavat ja mahdol-
lisuudet sekd laatia selkeat pitkdjanteiset tavoitteet sosiaalisen median hyodyntamiseksi.
VVO:lla olisi mahdollisuus olla edelldkavija kilpailijothin nihden sosiaalisessa mediassa,
koska kilpailijatkaan eivit vield ole aktivoituneet tilld markkinoinnin osa-alueella naky-
vasti. Ennen liittymista sosiaaliseen mediaan tulisi sen tavoitteille ja mahdollisuuksille
luoda selkei strategia. Avainklubin osalta selkedd strategiaa ei ole ollut, ehki siksi sen
suosio VVOrn asiakkaiden keskuudessa on jadnyt vaimeaksi. Kartoituksen jilkeen
konkreettiset toimet (esimerkiksi keskustelun avaukset) voisi suunnitella jopa puoli

vuotta eteenpain. Hyvin suunniteltu toiminta nayttad asiakkaan nikékulmasta ammat-
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timaiselta ja johdonmukaisemmalta. Hyvilld suunnittelulla my6s yritykseen saatava

hy6ty kasvaa.

Virtuaalinen asuntoesittely ja digitaalinen markkinointi pitdisi ottaa vahvemmin mukaan
uudiskohteen markkinointiprosessiin, jotta siitd olisi hy6tyd prosessin tehokkuuden
kannalta. VVO:n tulisi ottaa virtuaalinen asuntoesittely kiintedsti mukaan uudiskohteen
markkinointiprosessiin. Tutkimuksen pohjalta laadittu uudistettu markkinointiprosessi-
kaavio (liite 4) osoittaa, ettd uudiskohteen markkinointi voitaisiin kaynnistaa jopa kym-
menen kuukautta ennen kohteen valmistumista. Markkinointimateriaalin yhteydessa
virtuaalinen asuntoesittely tulisi julkaista internetissi useassa paikassa (omat verkkosi-
vut, Vuokraovi, Oikotie ja Jokakoti). Heti asukasvalinnan ja asuntojen varausten yhtey-
dessi asiakas voidaan ohjata tekemiin vuokrauspiditds asunnosta virtuaalisen kuvan
perusteella. Nidin vuokrasopimus olisi mahdollista allekirjoittaa jo neljdsta viiteen kuu-
kautta ennen kohteen valmistumista. Perinteinen asuntondytto voitaisiin jirjestdd suun-
nilleen samoihin aikoihin kun vanhankin prosessin mukaan, mutta tissd vaiheessa iso
osa vuokrasopimuksista olisi jo allekirjoitettu. Asiakas hyotyisi tistd saamalla vahvistuk-
sen asunnon saamisesta aikaisemmin ja VVO hy6tyisi saamalla asiakkaan sitoutettua
aikaisemmin. Markkinointiprosessin uudistamista voisi pohtia my6s ikaryhmittéin.
Nuorten ja nuorten aikuisten kanssa virtuaalista asuntoesittelya voisi kayttad enemman

ja keski-idn ylittineiden osalta voisi panostaa enemmin perinteiseen asuntoesittelyyn.

Uuden markkinointiprosessin kayttoonotto edellyttaa virtuaalisen asuntoesittelyn kehit-
tamistd teknisesti vastaamaan asuntoa realistisesti. Toki tulee my6s huomioida, etteivat
kaikki ole valmiita tekemdin vuokrasopimusta nakemattd asuntoa. T4llaisille asiakkaille

tulisi antaa edelleen mahdollisuus tehdd vuokrasopimus esittelytilaisuuden jilkeen.

8.3 Opinniytetydprosessin arviointi

Opinndytety6 onnistui kokonaisuudessaan hyvin. Sain ty6n tekemiseen paljon hyvid
neuvoja ohjaajaltani sekd VVO:lta. Neuvojen avulla pystyin luomaan tyén kokonaisuu-
deksi, josta on hy6tya toimeksiantajalle uudiskohteen markkinoinnissa ja digitaalisen
markkinoinnin suunnittelussa. Opinnaytetyon tekeminen on ollut haastava ja opetta-

vainen kokemus. Olen tyéskennellyt VVO:lla useamman vuoden ja voinut siten koko
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opiskeluajan soveltaa oppimaani suoraan tyoelaimaan. Tdma on auttanut sisdistimaan
asioita ja opettanut kuinka teoriaa voidaan soveltaa kiytintéon. Nien opinnaytetyopro-
sessin olevan yhteenveto siitd, mitd olen ammattikorkeakoulussa oppinut.
Opinniytetyoni aihe oli mielenkiintoinen ja pystyin perehtymaan tyon tekemiseen hy-
vin intensiivisesti. Olin kokopiivityGstini opintovapaalla, jotta pystyin keskittymidin
opinndytetyon tekemiseen paremmin. Tama oli merkittdva asia opinndytety6én onnis-
tumisen kannalta. Minulle oli alusta asti selvaa, ettd haluan opinnidytetyoni koskevan
uudistuotannon markkinointia. Yhdessa markkinointiyksikon kanssa paatettiin valita
ajankohtainen aihe koskien virtuaalista asuntoesittelyd. Uudistuotannon markkinointi
oli minulle luonnollinen ja kiinnostava aihe, koska olen ty6tehtavissani markkinoinut ja
asuttanut uudiskohteita. Tyokokemuksestani uudiskohteen markkinoinnissa olikin suuri
apu opinniytetyotd tehdessd. VVO yrityksend on minulle niin tuttu ettd kontaktien ja
tiedon 16ytyminen yrityksen sisiltd oli helppoa. Tyoskenteleminen toimeksiantajan pal-
veluksessa teki tutkimustulosten analysoinnista toisaalta my6s haastavaa, koska analy-
sointi taytyi pitdd mahdollisimman neutraalina ja realistisena. Teoreettisen viitekehyksen
luomisesta teki haastavaa se, ettd digitaalisen markkinoinnin nopean kehittymisen
vuoksi lihdeaineisto vanhenee nopeasti. Jari Juslénin blogin 16ytyminen auttoi kehityk-
sessi mukana pystymistd jonkin verran, koska Juslénin blogi keskittyy nimenomaan
tamén hetken digitaalisen markkinoinnin suuntauksiin. Opinnaytetyota tehdessa olen
perehtynyt digitaalisen markkinoinnin uusiin suuntauksiin seki soveltanut oppimaani
tutkimuksen muodossa kiytintoon. Digitaalinen markkinointi tulee tulevaisuudessa
kasvattamaan suosiotaan vield entisestaian. Tamain tyon myotd koen ettd minulla on

hyvit lahtokohdat ty6skennelld aiheen parissa markkinoinnin alalla.
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Liitteet

Liite 1. VVO:n uudiskohteen markkinointiprosessikaavio (Mukailtu VVO:n prosessi-

kaavioista: Uudiskohteen rakentaminen 2011 ja Uudiskohteen valmistumista edeltivit

toimenpiteet 2011.)

VVO:n uudiskohteen markkinointiprosessi (nykytila)

8kk ennen valmistumista

6kk ennen valmistumista

9 viikkoa valmistumiseen

6 vikkoa valmistumiseen
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Liite 2. Keskustelun avaus Avainklubissa 24.8.2011 (Kuvakaappaus otettu 20.9.2011)

Avainklubi

Beta Aloitussivu Ideoi Kehiti Klubilaiset

IDEA
Virtuaaliset asuntoesittelyt vuokra-asunnoissa

VWO on ottanut talvella 2010-2011 kayttdon asuntojen virtuaaliset esittelyt
uudiskohteissa. Uuden esittelytavan tarkoituksena on antaa realistinen kuva
asunnoista ja niiden varustetasosta ennen talon valmistumista. Virtuaalisen
esittelyn lisaksi sahkdisessd muodossa oleva asunnon pohjakuva seka
tivistelma rakennustapaselosteesta auttavat asunnon hahmottamista. Uusi
esittelytapa mahdollistaa asunnon vuokrauspaatiksen tekemisen
aikaisemmin kuin ennen. Virtuaaliset asuntoesittelyt 18ytyvat VVO:n
verkkosivuilta kunkin valmistuvan talon esittelysivulta www.wo_fi

Seuraavan osoitteen takaa loydat esimerkkejd virtuaalisista
n Katia Kinnunen asuntoesittelyista: www.youtube.com/wofi
N0 4
=

28 paivaa sitten
Mita mieltd olet virtuaalisesta tavasta esitelld asuntoja?

Woisitko vuokrata asunnon pelkkien virtuaalisten kuvien perusteella kaymatta
katsomassa asuntoa “oikeasti” paikan paalla?

Oletetaan ettd kyse on uudesta asunnosta jossa kukaan ei ole asunut
aikaisemmin.

Mitd muita ideoita ja/tai ajatuksia tama herattaa? Loytyisikd tahan
kehitysideioita?

Tagit: Muokkaa

JAA KAVEREILLE ' 3

2 Tweet IT'J
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Liite 3. Paperiversio kyselylomakkeesta Piilipuuntie 9 ja 11

Hyvi vastaanottaja

Muutit hiljaittain uuteen VVO:n vuokra-asuntoon. Kiitos Sinulle siita, ettd valitsit

VVO:n kumppaniksesi kotiasioissa.

Rakennamme ja peruskorjaamme vuosittain useita satoja asuntoja eri puolille Suomea.
Haluamme jatkuvasti kehittda toimintaamme edelleen, minka vuoksi kuulisimme mie-
lellimme Sinun kokemubksiasi uudesta asunnostasi ja sen vuokraamisesta. Toivomme,
ettd voisit vastata oheiseen kyselyyn ja kertoa nakemyksesi siitd, missd olemme mieles-

tasi onnistuneet ja mita asioita voisimme tehdi jatkossa paremmin.

Kiitokseksi vaivannidstisi tarjoamme Sinulle mahdollisuuden osallistua arvontaan, jos-
sa arvomme kunkin kohteen vastanneiden kesken 200 euron suuruisen lahjakortin Ko-

din Ykké&seen. Voittajalle ilmoitamme henkilokohtaisesti.

Vastaaminen kestda noin 10 minuuttia ja vastausaikaa on 21.9.2011 saakka. Rasti jokai-
seen kysymykseen vain yksi ldhinnd mielipidettisi oleva vastausvaihtoehto ellei kysy-

myksessi ole ohjeistettu toisin.

Voit palauttaa kyselyn taytettynid oheisella palautuskuorella. Mikali olet ilmoittanut
VVO:lle sihkopostiosoitteesi, niin olemme lihettineet kyselyn sdhkdisen version sinne.

Sahkéiseen kyselyyn vastaaminen sujuu helpommin ja nopeammin.

Toivomme Sinun viihtyvin asukkaanamme.

VVO-yhtyma Oyj
Asiakkuusosasto
Anna Lehtonen

Katja Kinnunen
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Asukaskysely / Piilipuuntie 9 ja 11

Taustatiedot

Oletko aikaisemmin asunut VVO:n asunnossa?

[] Kylla [ ]En

Tkiisi?

[ ]18-24 vuotta

[ ]25-39 vuotta

[ ]40-54 vuotta

[ ]55-64 vuotta
[ ] 65 vuotta tai yli

Taloudessa asuvien aikuisten maara?

[]1 []2 [ yli2

Asuuko taloudessa alaikaisia lapsia?

[ JKylli [ ]Fi

Koulutuksesi?

[ ] Ei perusasteen jalkeisti tutkintoa
[ ] Ammatilliset opinnot / keskiaste
[ ] Ammattikorkeakoulu

[ ] Ylempi korkeakoulututkinto

Huoneiston koko?

[ JYksio6 [ |Kaksio [ ]Kolmio [ ]Nelic [ ] Suurempi

Kuuluuko huoneistoon seuraavia asioita?
[ ] Parveke tai huoneistopiha [ ] Huoneistosauna

Mistd sait tiedon asunnosta?
[ ] Tuttavalta

[ ] Lehdestd

[ ] VVO:n nettisivuilta

[ ] Muulta nettisivulta, misti?
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Milla tavalla olet ollut padsdantoisesti yhteydessd VVO:hon asunnonvuokrausasioissa?
[ ] Puhelimitse
[] Kiaymalld VVO-kotikeskuksessa

[ ] Postitse
[ ] Internetissa (verkkosivut ja sihkoposti)

VVO on ottanut talvella 2010-2011 kéytt66n asuntojen virtuaaliset esittelyt uudiskoh-
teissa. Uuden esittelytavan tarkoituksena on antaa realistinen kuva asunnoista ja niiden
varustetasosta ennen talon valmistumista. Virtuaalisen esittelyn lisaksi sdhkoisessa
muodossa oleva asunnon pohjakuva seka tiivistelma rakennustapaselosteesta auttavat
asunnon hahmottamista. Uusi esittelytapa mahdollistaa asunnon vuokrauspiditoksen
tekemisen aikaisemmin kuin ennen. Virtuaaliset asuntoesittelyt 16ytyvit VVO:n verk-
kosivuilta kunkin valmistuvan talon esittelysivulta.

Taman kyselyn osion avulla haluamme selvittad asiakkaiden mielipiteitd virtuaalisista
esittelyista ja sen toimivuudesta. Nidin voimme palvella asiakkaitamme parhaalla mah-
dollisella tavalla. Kysely on osa HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa tehtivaa
opinnaytetyota.

Seuraavan osoitteen takaa 16ydit esimerkkeja virtuaalisista asuntoesittelyista:

www.youtube.com/vvofi

Oletko kuullut virtuaalisesta asuntoesittelysté atkaisemmin?
[ ] Kyl

[ ]En

Mikali et ole kuullut virtuaalisesta esittelystd aikaisemmin niin voit siirtyd suoraan koh-
taan ”Asunnon valinta” (s. 5).

Virtuaalinen asuntoesittely

Mité kautta kuulit virtuaalisesta asuntoesittelystar?
[] Asiakaspalvelusta

[ ] Asuntoa vuokraavalta myyntineuvottelijalta
[] Loysin sattumalta

[] Paperisen kohde-esitteen perusteella

[ ] Lehti-ilmoituksen perusteella

[ ] Muualta, misti?
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Auttoiko sihkoéisessd muodossa oleva asunnon pohjakuva seki tiivistelma rakennusta-
paselosteesta asunnon hahmottamista?

[ ] Erittdin hyvin

[ ] Hyvin

[ ] Tyydyttavisti

[ ] Ei ollenkaan

[ ] En osaa sanoa

Auttoiko virtuaalinen asuntoesittely asunnon hahmottamista?
[] Erittdin hyvin

[] Hyvin

[ ] Tyydyttivisti

[ ] Ei ollenkaan

[ ] En osaa sanoa

Kavitko virtuaalisesta asuntoesittelystd huolimatta myos katsomassa asunnon siséltd
paikan pdilld tydmaalla?

[ JKylli [ ]En

Miksi kavit katsomassa asunnon tyomaalla?

[ ] En luottanut virtuaalisen asuntoesittelyn vastaavan todellisuutta
[ ] Kivin lihinni mittaamassa asunnolla

[ ] Halusin nihdai talon yhteisid tiloja ja ympiriston

[ ] Halusin tavata mahdollisia tulevia naapureitani

[ ] Halusin nihdd miten asunto sijaitsee talossa

[ ] En kiynyt katsomassa asuntoa tydmaalla

[ ] Muu syy, mika?

Vastasiko virtuaalinen asuntoesittely todellisuutta asunnosta?
[] Erittdin hyvin

[ ] Hyvin

[ ] Tyydyttivisti

[ ] Ei ollenkaan

[ ]En osaa sanoa

Mikali virtuaalinen asuntoesittely ei vastannut todellisuutta, niin mitka asiat vaikuttivat
tahdn?

[ ] Virtuaalisen asuntoesittelyn katsominen ja kiyttaminen hankalaa

[ ] Asunnon mittasuhteet vaarit

[ ] Varustetaso ei vastannut todellisuutta

[ ] Hahmottaminen virtuaalikuvasta yleisesti vaikeaa

[ ] Muu syy, mika?
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Minkd arvosanan antaisit virtuaalisten asuntoesittelyiden toteutustavalle VVO:lla?
[ ] Kiitettivi

[] Hyva

[ ] Tyydyttivi

[ ] Vilttivi

[ ] En osaa sanoa

Miten virtuaalisia asuntoesittelyja voitaisiin mielestasi kehittaa?

Voisitko tehdd asunnon vuokrauspiitoksen pelkistidn virtuaalisen asuntoesittelyn
avulla?

[ JKylli [ ]En

Asunnon valinta

Valitse 3 tirkeintd tekijaa, jotka vaikuttivat nykyisen asuntosi valintaan.

[ ] Asuinalueen laatu (esim. vithtyisyys, liikenneyhteydet, palvelut, tuttuus)
[ ] Asunnon laatu (esim. pohjaratkaisu, viihtyisyys)

[ ] Asunnon kilpailukykyinen vuokra

[ ] Rakennuksen ulkoniké ja korttelimiljéo

[ ] Talon yhteistilat ja -varusteet (esim. pesula, kerhotilat, talosauna)

[ ] VVO:n maine ja toimintatavat

[ ] Asunnon nopea saatavuus

[ ] Asunto sijaitsi valmistuvassa uudessa talossa

[ ] Jokin muu, mika?

Kuvaisitko tarkemmin valintaasi vaikuttaneita tekijoita?
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Mitd seuraavista asioista pidat huoneiston tirkeimpind ominaisuuksina? Valitse enin-
tadn kolme tekijda.

[ ] Toimiva pohjaratkaisu

[ ] Huoneiden kalustettavuus

[ ] Huoneistosauna

[ ] Lasitettu parveke

[] Keittibtyyppi (avokeitti6, erillinen keittio, keittokomero tms.)

[ ] Huoneiston virit ja materiaalit

[ ] Riittavit sailytystilat asunnossa

[ ] Keittion varustus (kaapistojen riittivyys, kodinkoneet)

[ ] Kylpyhuoneen koko ja varustus (amme, suihkukaappi, pyykinpesutilat yms.)
[ ] Erillinen WC

[] Joku muu, mika?

Palvelun laatu

Arvioi tyytyvaisyytesi asteikolla 1-7 (1 en lainkaan....7 sain erinomaisesti tietoa ja opas-
tusta)

1 2 3 4 5 6 7
Tlédon saanti valmistuvista asun- e~ e~ e~ e~ o P c
noista
Tfled'on‘ saanti WO:n palveluista ~ o e e e e e
ja toimintatavoista
'Ennakkotutl‘lst.urr'n?en asuntoon | e~ e~ e~ o f" c
ja talon yhteistiloihin
fledottar.m.ner'l. valr.mstun.ns.een ja ||~ e e~ e e~ -~ o
aikatauluihin liittyvista asioista
Opastus a'sunnon ja talon tilojen e e e e e o I~
ja varusteiden kaytt6on
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Arvioi tyytyviisyytesi asteikolla 1-7 (1 erittdin tyytymaton....7 erittdin tyytyviinen)

1 2 3 4 5 6
Asuntohakemuksen jittiminen || . . T r
Sopimuksen tekeminen
Asunr?.on luox‘zut‘ukseen ja muut- o o o o o o
toon liittyvat jarjestelyt
Aikataulujen pitdvyys i i o o i -
Mul‘den sovittujen asioiden toteu- ~ c . c c .
tuminen

Muita asunnon vuokraukseen liittyvia terveisia VVO:lle?
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Asunnon laatu

Arvioi tyytyvaisyytesi seuraavista asteikolla 1-7 (1 erittdin tyytymaton....7 erittdin tyyty-

viinen).

1 2 3 4 5 6 7
Asunnon yleisilme ja viihtyvyys € C . C e . .
Pohjaratkaisun toimivuus . C C C e C e
Huonetilojen kalustettavuus C C C C C C C
Keitti6- ja ruokailutilojen toimi- ~ - ~ . o ~ ~
vuus
Kylpyhuoneen ilme ja toimivuus C C o o
Sailytystilojen riittavyys
Parvekkeen viihtyvyys ja kaytet- ~ o e~ e~ e~ f" c
tavyys
A51‘1nnossa kdytetyt materiaalit ja ~ - ~ . . o ~
varit
Tietoliikenneyhteyden toimivuus | C C C C C C
L?mpoulan ja ilmanvaihdon so- e~ e~ e~ e~ o P c
pivuus
Talon yhteistilojen toimivuus C C C C C C e
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Lopuksi

Anna lopuksi kokonaisarvio siitd, kuinka hyvin asunnon laatu ja ominaisuudet vastaavat

sen vuokraa.

Arvioi sopivuus asteikolla 1-7 (1 erittdin huonosti....7 erittdin hyvin)

Asunnon vastaaminen vuokrata-

Soa

Muita asuntosuunnitteluun tai -rakentamiseen liittyvia terveisida VVO:lle?

Mikali haluat osallistua 200 euron Kodin Ykkosen lahjakortin arvontaan, tayta vield
yhteystietosi.

Nimi

Osoite

Postinumero ja toimipaikka
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Liite 4. Kehitysehdotukset VVO

VVO:n uudiskohteen markkinointiprosessi (kehitysehdotus)

10kk ennen valmistumista

8kk ennen valmistumista
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9 vikkoa valmistumiseen
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