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tarjoaa vuokravalityspalveluja vuokranantaja-asiakkaille. Toimeksiantajan tarkoituksena on kas-
vattaa toimintaansa, jonka toteutumiseen tarvitaan uusia vuokranantaja-asiakkaita, silla vuok-
ranantajat maksavat yritykselle valityspalkkiota asunnon vuokraamisesta. Markkinointiviestinnan
toimivuus on tarked osa uusasiakashankintaa, joten tydn tavoitteena oli tehda toimeksiantajalle
markkinointiviestinnan kehittamisehdotuksia uusien asiakkaiden hankintaa varten.

Tietoperustassa kasitellaan aluksi vuokravalitystoimialan palveluita, valityspalkkioita, lainsaadan-
t6a ja vuokravalitystoimialan nykyista tilannetta Oulussa. Lisaksi kerrotaan tarkemmin toimeksian-
tajan nykyisista asiakkaista seka tamanhetkisesta markkinointiviestinnasta. Taman jalkeen keski-
tytaan toimeksiantajan markkinointiin uusasiakashankinnan, yrityksen tunnettuuden seké kilpailu-
keinojen parissa. Kilpailukeinoja tarkastellaan palveluiden markkinoinnin 7P-mallin avulla. Tieto-
perustan lisdksi markkinointiviestinnan kehittdmisessa hyodynnettiin kahden analyysin tuloksia,
jotka toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena menetelmana.

Kilpailija-analyysissa havainnoitiin kilpailijoiden ja toimeksiantajan markkinointiviestintaa mahdol-
lisuuksien mukaan kuukauden ajan. Havainnoinnin avulla selvitettiin, milla markkinointiviestinnan
keinoilla ja sanomilla kilpailijat viestivat mahdollisille asiakkaille. Havainnoinnin tarkoituksena oli
saada ideoita toimeksiantajan markkinointiviestintdan. Asiakasanalyysi tehtiin puhelinhaastatte-
luiden avulla, joihin osallistui 12 toimeksiantajan nykyista vuokranantaja-asiakasta. Haastattelui-
den avulla haluttin ymmartaa asiakkaita, jotta voitaisiin valita markkinointiviestinta paremmin.
Asiakasanalyysissa oletettiin, etta potentiaaliset asiakkaat toimivat samankaltaisesti kuin nykyiset
asiakkaat.

Kilpailija-analyysin tuloksista ilmeni, etta markkinointiviestinnan ajankohta voitaisiin kohdistaa
viikonloppuihin ja kuukauden viimeisiin ja ensimmaisiin paiviin, jotta potentiaaliset asiakkaat tavoi-
tettaisiin parhaiten. Kilpailija-analyysin perusteella toimeksiantaja voisi tavoitella asiakkaita tilai-
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huomioon markkinointiviestinnan kehittdmisessa.
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The commissioner of the thesis was the national rental agency office of Oulu offering rental ser-
vices for lessors. The commissioner aims to increase its business and it needs to acquire new
customers to accomplish the goal, because lessors pay commissions to the company for renting
their apartments. The overall purpose of the thesis was to give suggestions on how to develop
the marketing communication.

The theoretical background reviewed rental services, commissions, acts of law and the current
situation of rental businesses in Oulu. The thesis also discussed current clients and actual mar-
keting communication of the commissioner more closely. After this the theoretical background
examined the commissioner’s marketing with having new clients, conspicuousness of the compa-
ny and also competitive advantages. Competitive advantages were discussed with 7P-model of
service marketing. In addition to the theoretical background, the development of marketing com-
munication was based on the results of two qualitative analyses.

The analysis of competitors was conducted by observing the marketing communication of com-
petitors and the commissioner for one month. The goal of the analysis was to discover marketing
communication tools and messages competitors used trying to reach potential customers. Instead
the data for the customer analysis was collected by interviewing 12 current clients by phone. The
current clients were interviewed to receive more information of commissioner’s potential custom-
ers. The purpose of the customer analysis was to understand clients for better choices of market-
ing communication. It was assumed the potential customers act similarly as the current custom-
ers.

According to the results of the competitor analysis, the timing of marketing communication should
carefully be considered. The potential customers would be easier to be reached with marketing
communication during the weekends and the last and first days of the month. According to the
observation, the commissioner could participate in events the lessors are invited. Instead the
customer analysis showed the importance of search engine marketing and recommendations.
The interviews indicated that the reasons for purchasing the rental service were the lessor’s lack
of knowledge on renting an apartment and the ease of the rental service. The customer analysis
also showed the rental agency should have features such as reliability, renting the apartment
quickly and being good at customer service. The results of both analyses were taking into con-
sideration when developing the marketing communication.

Keywords: marketing communication, consultancy services, rental service, rental business, les-
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1 JOHDANTO

tys seka vuokravalitys. Suoritin opintoihin kuuluvan ammattiharjoittelun toimeksiantajalla vuokra-
valityksen tehtavissa Oulun toimipisteessa. Harjoittelun aikana pohdin erilaisia opinnaytety6n
aiheita, mutta harjoittelun loputtua valitsin uusasiakashankinnan tyon aiheeksi, silla toimeksianta-
jalla on tavoitteena myynnin lisaaminen ja uusien asiakkaiden saaminen. Luettuani tietoperustaa
uusasiakashankinnasta huomasin markkinointiviestinnan olevan olennaisessa roolissa asiakkai-
den saamisessa. Nain ollen toimeksiantajan markkinointiviestintaa kehittamalla tavoitettaisiin
potentiaalisia asiakkaita aikaisempaa paremmin. Niinpa opinnaytetyon aiheeksi lopulta muotoutui

uusasiakashankinta markkinointiviestinnan kehittdmisen avulla.

Toimeksiantajalla on asiakkaina vuokralaisia ja vuokranantajia, mutta opinnaytetyon aihe on rajat-
tu vuokranantajiin, koska vuokranantajat maksavat valityspalkkion yritykselle. Yrityksen vuok-
ranantaja-asiakkaita ovat henkilovuokranantajat, sijoitusyhtiot, vakuutusyhtiot, taloyhtiot, saatiot,

yhdistykset seka seurakunnat, mutta opinnaytetydssa keskitytdan vain henkildvuokranantajiin.

Opinnaytety6n tutkimusongelmat ovat:
¢ Millaisia ovat yrityksen potentiaaliset asiakkaat?

o Milld markkinointiviestinnan keinoilla ja sanomilla tavoitetaan potentiaalisia asiakkaita?

Opinnaytetyon tutkimusongelmia lahestytaan ensin vuokravalitystoimialan vuokravalityspalvelui-
den, valityspalkkioiden ja vuokravalityksen lainsaadannon avulla. Lisaksi samassa luvussa tar-
kastellaan vuokravalitysta ja sen kilpailutilannetta Oulussa kahden eri lahteen avulla. Opinnayte-
tyo raportoidaan oivalluttavan vetoketju-mallin mukaisesti eli tietoperustasta ja kaytannosta kerro-
taan samassa yhteydessa. Vetoketju-mallin avulla saadaan tietoperusta yhdistettya kaytantoon
sujuvasti. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 36.)

Vuokravalityksesta kertovaa kirjallisuutta on hyvin vahan, joten luvussa hyddynnetaan alaan liitty-
via digitaalisia lahteitd, keskustelua toimeksiantajan vuokravalittjan kanssa seka Ymparistomi-
nisterion teettamaa tutkimusta. Ymparistoministerion teettdmassa tutkimuksessa on haastateltu

helsinkildisia vuokranantajia ja vuokralaisia, mutta Suomen Vuokranantajat ry:n mukaan sen tu-



lokset antavat my6s hyvan kuvan koko maan vuokranantajista ja vuokralaisista (Suomen Vuok-
ranantajat ry 2013b, hakupaiva 18.11.2013). Suomen Vuokranantajat ry on yksi etujarjestoista,
joka on rahoittanut Ymparistoministerion tutkimusta (Juntto, Koro-Kanerva, Toivonen & Viita
2010, 3).

Toimialan yhteydessa esitellaan toimeksiantaja lyhyesti ja analysoidaan yrityksen tamanhetkisia
asiakkaita ja markkinointiviestintaa. Toimeksiantajan nykyisista asiakkaista kertovassa luvussa on
kaytetty apuna yrityksen vuoden 2013 tammikuun ja marraskuun valisena aikana henkilovuok-
ranantajien kanssa tehtyjen toimeksiantosopimuksien tietoja. Seuraavassa luvussa tarkastellaan
uusasiakashankintaa, elinkaaren alkuvaihetta seka asiakkuuden ensimmaista vaihetta. Yrityksen
tunnettuus on oleellinen osa uusien asiakkaiden hankinnassa, joten tunnettuutta, yrityskuvaa ja
imagoa on kasitelty luvun toisessa alaluvussa. Luvussa keskitytaan tarkemmin myos toimeksian-
tajan markkinoinnin kilpailukeinoihin palveluiden markkinoinnin 7P-mallin avulla. Opinnaytetyd
sisaltad myos kirjoittajan omaa kokemusperaista tietoa toimeksiantajayrityksessa tyoskentelyn

myota.

Tutkimusongelmiin etsitdan ratkaisuja myos kilpailija- ja asiakasanalyysin avulla opinnaytety6n
neljannessa luvussa. Molemmissa analyyseissa kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimus-
menetelmaa. Kilpailija-analyysia varten kilpailijoiden ja toimeksiantajan markkinointiviestintaan
havainnoitiin kuukauden ajan. Asiakasanalyysissa haastateltiin toimeksiantajan nykyisia vuok-
ranantaja-asiakkaita. Opinndytetyon tavoitteena on tuottaa kehittamisehdotuksia markkinointivies-
tintda. Kehittamisehdotukset esitellaan viidennessa luvussa, jossa on maaritelty markkinointivies-
tinnan tavoitteet, sanomat, keinot, ajankohta seka kohderyhmét. Luvussa on myds huomioitu
markkinointiviestintdan varattu budjetti seka suunniteltu markkinointiviestinnan toteutus ja mit-

taaminen.



2 VUOKRAVALITYSTOIMIALA JA TOIMEKSIANTAJA

Marraskuun lopussa 2013 Suomessa oli 66 vuokra-asuntojen valitysliiketta ja 71 toimipistetta
(Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto ry 2013c, hakupaiva 11.12.2013). Vuokra-asuntojen valitysliik-
keiden méaéara on noussut jonkin verran viiden vuoden aikana, sillé syksylla 2008 Suomessa oli 57
valitysliiketta, jotka valittdvat vuokrahuoneistoja. Vuokravalityslikkeiden lisaksi myos useiden
kiinteistonvalitysliikkeiden toimintaan kuuluu vuokrahuoneistojen valitys kiinteistovalityksen ohel-

la. (Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto ry 2013a, hakupéiva 6.11.2013.)

Ymparistoministerion teettdman tutkimuksen mukaan vuokravalitysyritysten palveluiden kayttami-
nen asunnon vuokraamisessa on kasvanut vuosien varrella. Jopa 70 prosenttia henkilovuok-
ranantajista kayttaa vuokravalittajan palveluita vuokralaisen l6ytdmiseen. Asuntosijoittajat ostavat
vuokravalitysyrityksen palveluita vuokralaisten 16ytamistd, vuokrasopimusten tekemista seka

asuntojen hallinnointia varten. (Juntto ym. 2010, 39.)

2.1 Vuokravalityksen palvelut

Lovelock ja Wirtz maarittelevat palvelun kahden véliseksi taloudelliseksi toiminnaksi. Asiakkaat
olettavat saavansa arvoa ostamistaan palveluista vastineeksi rahalle ja ajan kaytdlle. (2007, 15.)
Sen sijaan Gronroos maarittelee palvelun niin, ettd se on prosessi, joka muodostuu aineettomien
toimintojen sarjasta. Naita aineettomia toimintoja tarjotaan asiakkaille heidan ongelmiensa selvit-
tamiseksi. Toiminnot voidaan toimittaa tyontekijan, asiakkaan ja fyysisten voimavarojen vélisen

vuorovaikutuksen myoéta. (2009, 77.)

Vuokranantaja voi vuokrata asunnon itse tai kayttaa vuokravalityspalveluja asunnon vuokraami-
sessa. Vuokravalityspalveluja kaytetaan, kun vuokranantaja haluaa saastaa aikaa tai hanella ei
ole osaamista asunnon vuokrauksesta. Vuokrattava asunto voi myos sijaita toisella paikkakunnal-
la, jolloin vuokravalityspalveluiden kayttdminen on vaivatonta. (Orava & Turunen 2013, 150-151.)
Tyllila kirjoittaa, etta vuokravalitysyrityksen palveluja kdyttdmalld asunnon vuokraamisessa vuok-
ralaisiin liittyvia riskeja ei tule juuri lainkaan (2011, 50). Toimeksiantajan vuokravalittaja kertookin,
ettd vuokranantaja ostaa vuokravalityspalvelun ajan puutteen vuoksi. Vuokranantajalla on voinut

olla huonoja kokemuksia silloin, kun on itse hoitanut asunnon vuokrauksen. Heilla ei ole valtta-



méatta osaamista tai tietotaitoa vuokrauksesta, joten halutaan antaa ammattilaisen hoitaa asunnon
vuokraus. Vuokranantaja luottaa ammattimaiseen vuokraukseen, jotta esimerkiksi vuokrasopimus
tehdaan oikealla tavalla. Osa vuokranantajista myos haluaa, etta vuokravalittaja on kaytettavissa
esimerkiksi vuokrankorotusta ja ongelmatilanteita varten. Asunnon vuokraus on myos sijoittamis-
ta, joten valityspalvelun avulla pyritdan pienentamaan riskia. Toimeksiantajan Huoleton-palvelun

vuokratakaus voi olla joillekin syy valityspalvelun ostoon. (13.12.2013, keskustelu.)

Vuokravalitysyritysten tarjoamaan valityspalveluun kuuluvat yleensa ainakin asunnon vuokran
arviointi, asunnon kuvaus ja mainonta, asuntoesittelyt, asuntohakemusten kasittely, hakijoiden
luottojen tarkastaminen, vuokrasopimusten teko ja sailytys seka asunnon avainten luovutus. Na-
méa ominaisuudet sisaltyvat myods esimerkiksi OVV Asuntopalveluiden ja Vuokramaailman valitys-
palveluihin. (OVV Asuntopalvelut 2013, hakupaiva 11.12.2013; Vuokramaailma 2013, hakupaiva
11.12.2013.) Kuitenkin valityspalvelun sisalldissa on jonkin verran eroavaisuuksia riippuen yrityk-
sesta. Useimmat yritykset tarjoavat myos lisapalveluita valityspalvelun liséksi, ja naiden lisapalve-

luidenkin sisallot vaihtelevat yrityksittain.

Gronroos toteaa, etta lahes jokaisesta palvelusta voidaan 10ytaa kolme erilaista perusominaisuut-
ta ja muita mahdollisia palvelun erityisia ominaisuuksia. Palvelut ovat prosesseja, jotka muodos-
tavat useita erilaisia toimintoja. Palvelujen prosessimaisuus onkin tarkein perusominaisuus, silla
palvelujen muut ominaisuudet johtuvat palveluiden prosessimaisuudesta. Toinen palvelujen omi-
naispiirre on se, etta palvelut yleensa tuotetaan ja kulutetaan yhta aikaa. Palveluyrityksen on
tarkedd huomioida, ettd suurin osa palvelun tuotantoprosessista ei ole nékyvissa asiakkaalle,
joten asiakas yleensa huomioi vain prosessin nakyvissa olevan osan. Asiakas on osallisena pal-
veluprosessissa palvelun saajana, mutta han on myos palvelun tuottaja yhdessa yrityksen kans-

sa. Tama on palvelujen kolmas perusominaisuus. (2009, 79-80.)

Nama kolme palvelun perusominaisuutta I0ytyvat myos vuokravalityspalveluista. Vuokravalitys-
palvelut ovat prosessimaisia, ja ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Vuokrauksen proses-
si lahtee liikkeelle vuokranantajan ja vuokravalittajan valisesta toimeksiantosopimuksesta ja paat-
tyy siihen, kun vuokranantaja saa vuokrauksen asiakirjat ja vakuuden. Vuokranantaja-asiakkaalle
on nakyvissa vain osa vuokravalityspalveluista. Asiakas on mukana yleensa vuokravalityspalve-
lun tuotantoprosessissa silloin, kun valittaja tutustuu vuokrattavaan asuntoon ja kun toimeksian-

tosopimus tehdaan. Seuraavan kerran asiakas on mukana vuokravalityspalvelun tuotantoproses-
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sissa, kun valittaja esittelee asunnon hakijat vuokranantajalle. Naissa tuotantoprosessin vaiheissa
asiakas on mukana seka palvelun tuottajan ettd saajan roolissa. Asiakasta voidaan pitaa myos
palvelun tuottajana, koska asiakkaan antamat tiedot vuokrattavasta kohteesta ovat oleellisia
asunnon valityksessa. Vuokranantajalla on mahdollisuus olla mukana my6s vuokrasopimuksen
allekirjoitushetkelld, mutta yleensa vuokravalittaja allekirjoittaa vuokrasopimuksen vuokranantajan
puolesta. Nain ollen asiakas huomioi vain palvelun tuotantoprosessin alku- ja loppuvaiheen. Sen
vuoksi onkin hyva tuoda ilmi asiakkaalle palveluprosessin vaiheiden sisalto, jotta asiakas tietaa,

mista valityspalkkion hinta muodostuu.

Palvelujen erityispiirteita voivat olla aineettomuus, omistamattomuus seka heterogeenisuus. Pal-
veluita pidetaan usein aineettomina, silla niita ei pysty kokeilemaan ennen palvelun ostoa. Asiak-
kaan on usein hankalaa mitata palveluja esimerkiksi luottamuksen maaralla, mutta palvelujen
konkretisoinnin avulla palveluiden arviointi on helpompaa. Palveluissa voi olla konkreettisia asioi-
ta, mutta palvelun aineettomuus on asian ydin. Useimmiten palvelujen osto ei johda asioiden
omistamiseen. Tyontekijan ja asiakkaan toiminta seka heidan valinen suhde vaikuttavat palvelu-

prosessiin, joten jokaisen asiakkaan saama palvelu on aina erilainen. (Grénroos 2009, 80-81.)

Vuokravalityspalveluista on l0ydettavissa myos palvelujen erityispiirteitd. Vuokravalityksen palve-
luita ei voi kokeilla ennen palveluiden ostamista, ja sen palveluita on vaikeaa arvioida. Naiden
vuoksi vuokravalityksen palvelut ovat aineettomia. Vuokravalityksen palveluissa on konkreettisia-
kin asioita, kuten toimeksianto- ja vuokrasopimukset seka vuokralaisen dytaminen. Valityspalve-
lun ostaja ei kuitenkaan omista mitaan palvelun oston myo6ta, vaan palvelun oston avulla hén saa
vuokralaisen asuntoonsa. Vuokra-asunnon valitys ei aina tapahdu taysin saman kaavan mukaan.
Vuokra-asunnon valityksen prosessissa voidaan palata taaksepain esimerkiksi silloin, kun asun-
non omistaja ei hyvaksy vuokralaiseksi ketaan hakijoiden joukosta tai valittu hakija ei olekaan

enaa kiinnostunut asunnon vuokraamisesta.

2.2 Vilityspalkkiot

Kiinteistjen ja vuokrahuoneistojen valityksestd laaditun lain mukaan vélitysliike on oikeutettu
valityspalkkioon, kun vélitettavan asunnon vuokrasopimus on tehty (Laki kiinteistdjen ja vuokra-
huoneistojen valityksesta 15.12.2000/1074 1:20.1 §). Valityspalkkion kohtuullisuudessa huomioi-
daan valitykseen kaytetty tyoaika ja valityksen laatu (ValitysL 1:20.2 §).
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Vuokravalitysyritysten valityspalkkiot vaihtelevat Oulussa jonkin verran, mutta useimmilla on kay-
tossaan valityspalkkiona yhden kuukauden vuokra lisattyna 24 prosenttia arvonlisaveroa. Seitse-
malld Oulussa toimivista vuokravalitysyrityksista on valityspalkkion suuruus yhden kuukauden
vuokra lisattyna 24 prosenttia arvonlisdveroa. Yhdella valitysyrityksella valityspalkkio on yhden
kuukauden vuokra, johon sisaltyy 24 prosenttia arvonlisaveroa. Sen sijaan yhdelld yrityksella on
edullisin valityspalkkio, joka on vain 95 prosenttia kuukauden vuokrasta sisaltaen 24 prosenttia
arvonlisaveroa. (Liite 1.) Vuokravalityspalkkiot ovat mahdollisesti samansuuruisia my6s muissa
Suomen kaupungeissa, silla edelld mainitut vuokravalitys- ja kiinteistonvalitysyritykset toimivat

muillakin paikkakunnilla yhta yritysta lukuun ottamatta.

Valityspalkkio ja sen suuruus saa kuitenkin kritikkia vuokranantajilta Ymparistoministerion teet-
tamassa tutkimuksessa, jossa haastateltiin helsinkilaisia vuokranantajia. Vuokranantajien mieles-
ta valityspalkkiot ovat liian suuria, silld heidan mukaan vuokravalittajien tydomaara vuokralaisen
etsimiseen on pieni valityspalkkioon nahden. Vuokranantajien mielesta myos vuokralaisten tulisi
maksaa ainakin osa valityspalkkiosta. (Juntto ym. 2010, 73.) Toimeksiantajankin osa asiakkaista
pitdd palkkiota liian suurena, jolloin he neuvottelevat hintaa pienemmaksi. Osa toimeksiantajan
asiakkaista on ollut aikaisemmin saman konsernin kiinteistonvalitysyrityksen vuokravalityspalve-
luiden asiakkaina, ja he ovat maksaneet pienempaa palkkiota eli ynden kuukauden vuokran ver-
ran sisaltden arvonliséveron. Etenkin nama asiakkaat haluavat neuvotella nykyisenkin palkkion

samansuuruiseksi. (Vuokravalittaja 13.12.2013, keskustelu.)

Vantsi kyseenalaistaa myos valityspalkkion suuruuden maaraytymista, joka on usein valitettavan
asunnon yhden kuukauden vuokran verran. Nain ollen esimerkiksi yksion vuokranantaja maksaa
vahemman valityspalkkiota oletettavasti samasta tydmaarasta kuin kolmion vuokranantaja. Ta-
man selittaa kuitenkin se, etta usein on hankalampaa 16ytaa vuokralainen isolle ja kalliille vuokra-
asunnolle kuin pienelle ja halvalle, jolloin tydmaara on suurempi ison asunnon vuokrauksessa.
(2002, 181.) Oravan ja Turusen (2013, 151) mukaan vuokravalityspalkkio pienentaa vuokrananta-
jan bruttotuottoa noin 0,5-2 prosenttia, jos vuokravalityspalvelua kaytetaan kerran vuodessa.

Valityspalkkion kritisoinnissa taytyy kuitenkin huomioida, etta yksityisen henkilon saamat vuokra-

tulot ovat padomatuloa, josta taytyy maksaa paaomatuloveroa. Vuokranantaja voi vahentaa paa-

omatulostaan kulut, jotka ovat tulleet vuokratulon hankkimisesta. Nain ollen vuokranantajalla on
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oikeus vahentaa vuokravalittajalle maksettu palkkio padomatuloistaan, jolloin verotettava paa-

omatulo pienenee. (Suomen Vuokranantajat ry 2013a, hakupaiva 4.12.2013.)

2.3 Vuokravalitys Oulussa

Oulussa toimivista vuokravalitysyrityksista ei ole saatavilla tarkkaa luetteloa, joten vuokravalitysta
Oulussa tarkastellaan kahden eri lahteen avulla. Toinen Iahteista on Pohjois-Suomen aluehallin-
toviraston valitysliikerekisteri. Valitysliikerekisteriin on merkitty Pohjois-Suomessa toimivat valitys-
likkeet ja niiden toimipaikat. Valitysliikerekisterin mukaan Oulussa toimii yhteensa 57 valitysliiket-
ta. (Aluehallintovirasto 2013, hakupaiva 13.11.2013.) Nama 57 valitysliiketta ovat seka vuokrava-
litys- etta kiinteistonvalitysyrityksia. Taytyy ottaa huomioon, etta valityslikerekisterista ei saa sel-
ville, kuuluuko vuokra-asuntojen valitys myds kiinteistonvalitysyrityksen palveluihin. Suurin osa
naista rekisterin valitysyrityksista onkin kiinteistonvalitysyrityksia, jotka valittavat vuokra-asuntoja
vain satunnaisesti tai eivat valita vuokra-asuntoja lainkaan. Valitysliikerekisteri ei ole myodskaan
taysin kattava Oulussa toimivista valitysyrityksista, koska esimerkiksi osa Oulussa toimivista vali-
tysyrityksista l0ytyy vain Eteld-Suomen aluehallintoviraston valitysliikerekisteristd. Tama johtunee

siita, ettd nailla valitysyrityksilla on useita toimipisteita eri paikkakunnilla.

Valitysliikerekisterin lisaksi selvitettin Oulun vuokravalityksen tilannetta Vuokraovi.com verkko-
palvelun avulla. Vuokraovi.com verkkopalvelu valittin vuokravalityspalvelua tarjoavien yritysten
maaran selvittdmiseen, koska sen verkkopalvelussa on eniten vuokra-asuntoilmoituksia verrattu-
na muihin samankaltaisiin verkkopalveluihin. Vuokraovi.com verkkopalvelun www-sivujen mu-
kaan 16 eri vuokravalitys- tai kiinteistonvalitysyritysta tarjoavat vuokravalityspalveluja henkilo-
vuokranantajille Oulussa (Vuokraovi.com 2013, hakupaiva 4.12.2013). Taulukossa 1 on vuokra-
valityspalveluja tarjoavat yritykset, ja niiden valitettavien asuntojen lukumaarat ja prosenttiosuudet

Oulussa valitettavana olevista asunnoista.

Tarkastelussa ei ole otettu huomioon muita vuokra-asuntoja tarjoavia yrityksia, kuten SATO asun-
tosijoitusyhtiotd. SATO:n kaltaiset yritykset vuokraavat vain yhtion omistamia vuokra-asuntoja
eivatka tarjoa valityspalvelua henkildvuokranantajille. Opinnéytety6n aihe on rajattu henkilévuok-
ranantajiin, joten taulukon tarkastelussa taytyy ottaa huomioon, etta kaikki taulukon valitettavat
asunnot eivat valttamatta ole henkilovuokranantajan vuokra-asuntoja, silla osalla naista yrityksista

voi olla my0s isojen yhtididen asuntoja valitettavana. Lisaksi on hyva huomioida, etta valitettavien
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asuntojen lukumaara on vain suuntaa-antava. Yrityksilla voi olla valitettdvana asuntoja myos muil-
lakin paikkakunnilla kuin Oulussa. Osa yrityksista iimoittaa jokaisesta saman kerrostalon vuokrat-
tavasta asunnosta, mutta osa laittaa vain yhden asuntoilmoituksen, vaikka samasta kerrostalosta
onkin vapaana useampi samanlainen asunto. Lisaksi valitettavien asuntojen maara muuttuu pai-

vittain, mutta taulukon tiedot ovat vain yhdelta paivalta.

TAULUKKO 1. Vuokra-asuntoja vélittavét vuokravélitys- ja kiinteistonvélitysyritykset Oulussa, ja
niiden Vvaélitettdvien asuntojen lukumdérét ja prosenttiosuudet 4.12.2013 Vuokraovi.com www-

sivujen mukaan

Valitettavaa vuokra-

Vuokravalitys- tai kiinteistonvalitysyritys asuntoa %

Kiinteistotahkola 156 59,8 %
Toimeksiantaja 21 8,0 %
OVV Asuntopalvelut 19 7,3%
N&M Vuokra 14 54 %
TakuuValitys 13 5,0 %
OPKK Vuokra-asuntopalvelut 12 4,6 %
Vuokramaailma 8 3.1%
Vuokraturva 5 1,9%
Kiinteistdmaailma Asuntokolmio Oy 2 0,8%
OIT Vuokravalitys 2 0,8 %
Oulun Arvokiinteistot Oy 2 0,8 %
Oulun Habita Oy, Oulu, Etela 2 0,8%
Oulun Kiinteistonvalitys Oy 2 0,8 %
AsuntoFocus Oy LKV 1 04 %
Asuntolinkki LKV 1 0.4 %
Asuntopalvelu Jorma Peréldinen Oy LKV 1 0,4 %
Yhteensa 261 100

2.4 Vuokravalityksen saateleminen

Ennen vuokravalitystd koskevien lakien saatamista vuokranantaja teki toimeksiantosopimuksen
valitysyrityksen kanssa, mutta sai vélityspalkkion ilmaiseksi, silléd vuokralainen joutui maksamaan

valityspalkkion. Silloin laki ei maarannyt, kuka maksaa palkkion vuokra-asuntojen valityksessa.
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Vuokravalitysalalla oli my6s epamaaraisia palvelun tarjoajia, jotka haluttiin pois lakien saatamisen
avulla. (Verkkouutiset 2013, hakupaiva 11.12.2013.) Vuokravalitystd on pyritty saatelemaan
vuonna 2000 saadettyjen lakien avulla. Nama lait ovat laki kiinteistonvalitysliikkeista ja vuokra-
huoneiston valitysliikkeista 15.12.2000/1075 eli valitysliikeL seka laki kiinteistojen ja vuokrahuo-
neistojen valityksesta 15.12.2000/1074 eli valitysL. (Vantsi 2002, 11.) Nama vuokravalitysta kos-
kevat lait ovatkin osoittautuneet toimiviksi ja tarpeellisiksi, ja saatelyn avulla vuokravalityksen
toiminta saatiin samalle tasolle kuin kiinteistonvalityksen toiminta. Laissa on nyt saadetty esimer-
kiksi valityspalkkion maksajasta, joka on aina toimeksiantaja. (Kuluttajavirasto 2013, hakupaiva
11.12.2013.) Saadettyjen lakien lisaksi vuokravalitystoimialalle on luotu ohje hyvasta vuokravali-
tystavasta, jossa on otettu huomioon vuokranantajien ja vuokralaisten edut (Kiinteistonvalitysalan
Keskusliitto ry 2013b, hakupéiva 6.11.2013).

2.4.1 Vuokravalitysta koskevat lait

Laki kiinteistonvalitysliikkeista ja vuokrahuoneiston valitysliikkeista koskee valitystoimintaa eli
kiinteistonvalityksen ja vuokrahuoneiston valityksen harjoittamista (Laki kiinteistonvalitysliikkeista
ja vuokrahuoneiston valitysliikkeista 15.12.2000/1075 1:1.1 §). Vuokrahuoneistoja saa vélittaa
vain oikeushenkild tai yksityinen elinkeinonharjoittaja, joka on rekisteroity vuokrahuoneiston vali-

tysliikkeeksi tai kiinteistonvalitysliikkeeksi tdman lain mukaisesti (ValitysliikeL 1:3.2 §).

Vélitysliikkeessa taytyy olla vastaava hoitaja, jonka velvollisuuksiin kuuluu huolehtia hyvan vali-
tystavan noudattamista valitystoiminnassa ja toiminnan lainmukaisesta harjoittamisesta. Vastaa-
van hoitajan velvollisuuksiin kuuluu huolehtia, etta valitysliikkeen palveluksessa ja sen jokaisessa

toimipaikassa valitystehtavia tekevista ainakin puolella on ammattipatevyys. (ValitysliikeL 1:5.1

§)

Valitystoimintaa harjoittavan taytyy tehda ilmoitus valitysliikerekisteriin merkitsemisen vuoksi toi-
mialueella toimivalla aluehallintovirastolle (ValityslikeL 1:7.2 §.) Valitysliikerekisteriin merkittavat
tiedot ovat toiminimi, kaupparekisterinumero, valitystoimintaa harjoittavien toimipaikkojen kayn-
tiosoitteet, yksityisen elinkeinoharjoittajan nimi ja henkilotunnus. Lisaksi rekisteriin taytyy merkita
vastaavan hoitajan nimi ja henkilotunnus, rekisteritunnus ja rekisterdinnin paivamaara, vastuuva-
kuutuksen antaja ja vakuutuksen maara. Valitysliikerekisterissa taytyy myos kertoa, onko valitys-
like vuokrahuoneiston valitysliike vai kiinteistonvalitysliike. (ValityslikeL 1:9.1 §.)
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Valitysliikelain mukaan valitysliikkeen taytyy pitaa saaduista toimeksiannoista toimeksiantopaiva-
kirjaa, johon merkitaan toimeksiantajan nimi ja osoite. Toimeksiantajan tietojen liséksi toimeksian-
topaivakirjassa pitaa olla merkinnat toimeksiannon sisallosta, jarjestysnumerosta, voimassaolo-
ajasta ja vastaanottopaivasta. (ValityslikeL 1:10.1 §.) Toimeksiantopaivakirjaan taytyy heti toi-
meksiantosopimuksen teon jalkeen merkita sopimuksen kohde, vuokran maara, sopijaosapuolten
nimet, sopimuksentekopaiva ja valityspalkkion maara (ValityslikeL 1:10.2 §). Toimeksiannon
paattymisen jalkeen toimeksiannon asiakirjat, toimeksiantosopimus ja sen liitteet, esitteet ja toi-

meksiantopaivakirja, taytyy sailyttaa viiden vuoden ajan (ValityslikeL 1:10.3 §).

Vuokrahuoneiston valittajakokeen tai kiinteistonvalittajakokeen suorittanut on lupa kayttaa asun-
nonvalittaja tai vuokrahuoneiston valittaja nimikkeita tai LVV lyhennysta (ValitysliikeL 1:16.1 §).
Valittajakokeen suorittaneista pidetaan rekisteria, johon on merkitty valittajakokeen suorittaneen
nimi, henkildtunnus, osoite ja kotikunta. Rekisteriin on merkitty myos, onko henkild suorittanut
vuokrahuoneiston valittajakokeen vai kiinteistovalittajakokeen seka valittajakokeen suorittamisen
ajankohta. (ValitysliikeL1:16a.1 §.)

Vélityksessa taytyy noudattaa hyvaa vuokravalitystapaa ja valitys taytyy hoitaa ammattitaidolla ja
tarkasti. Lisaksi valitysliikkeen toiminnan pitaa olla markkinoinnissa annettujen tietojen mukaisia.
(Laki kiinteistojen ja vuokrahuoneistojen valityksesta 15.12.2000/1074 1:7.2 §.)

2.4.2 Hyva vuokravalitystapa

Ohje hyvasta vuokravalitystavasta selkeyttaa vuokra-asuntojen valitysliikkeiden yhteisia toimin-
nan tapoja ja pelisaantoja. Lisaksi hyva vuokravalitystapa kertoo, kuinka vuokravalityksen tulisi
toimia, jotta vuokranantajien ja vuokralaisten hyodyt otetaan huomioon. Vuokra-asuntojen valityk-
sessa vuokrauksen osapuolet on tarkoitus saada kosketuksiin toistensa kanssa, jotta asunnon
vuokrasopimus saadaan aikaiseksi. (Kiinteistovélitysalan Keskusliitto ry 2013b, hakupaiva
6.11.2013.)

Toimeksiantosopimus taytyy tehda joko kirjallisesti tai sahkoisesti, ja sopimuksesta kuuluu antaa
omat kappaleet seka vuokravalitysliikkeelle ettd toimeksiantajalle. Toimeksiantosopimuksessa

taytyy olla ainakin toimeksiantajan nimi seka osoite, vuokravalitysliike ja sen kayntiosoite seka y-
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tunnus, vuokravalityslikkeen edustajan nimi seka valityspalkkio tarkasti kerrottuna. Lisaksi sopi-
muksessa tulee kertoa, mita toimeksianto sisaltaa, mina paivana toimeksianto on vastaanotettu ja
mihin asti se on voimassa. Toimeksiantosopimuksen liitteend tulee olla asuntotietolomake. Toi-
meksiantajan ja valitysliikkeen edustajan taytyy allekirjoittaa molemmat asiakirjat, jolloin toimek-
sianto astuu voimaan. Vuokranantaja ja vuokralainen voivat tehda toimeksiantosopimuksen vuok-
ravalitysliikkeen kanssa. Toimeksiannoissa on kuitenkin eroavaisuuksia riippuen siita, kumpi osa-

puoli on toimeksiantajana. (Kiinteistovalitysalan Keskusliitto ry 2013b, hakupaiva 6.11.2013.)

Tassa tarkastellaan vain toimeksiantoa, jossa vuokranantaja on toimeksiantajana. Vuokralaisten
kanssa tehdaan nykyaan hyvin vahan toimeksiantosopimuksia, silla nyt on vuokralaisten markki-
nat ja vuokra-asuntoja on tarjolla hyvin. Toimeksiantaja ei ole tehnyt yhtaan toimeksiantosopi-
musta vuokralaisen kanssa koko toimintansa. (Vuokravalittdja 13.12.2013, keskustelu.) Kun
vuokranantaja on toimeksiantajana, valityslikkeen taytyy alkaa etsimaan vuokralaisia ja markki-
noimaan vuokrattavaa asuntoa heti toimeksiantosopimuksen teon jalkeen. Valitysliikkeen kuuluu
hoitaa seuraavanlaiset vuokrauksen tehtavat: toimeksiantosopimuksen tekeminen, vuokrattavan
kohteen katsominen, asunnon markkinoinnin hoitaminen, asuntoesitteen laatiminen seka vuokra-
sopimuksen laatiminen vuokralaisen kanssa. Valityspalkkio tulee maksettavaksi vuokranantajalle,
kun vuokrasopimus vuokralaisen kanssa on tehty. (Kiinteistovalitysalan Keskusliitto ry 2013b,
hakupaiva 6.11.2013.)

Toimeksiantosopimuksen taytyy olla voimassa, jotta kohdetta voidaan markkinoida. Kohteen
perustiedot eli kohteen tyyppi, sijainti, huoneiden maara, pinta-ala, vuokran ja vuokravakuuden
suuruudet seka kohteen luovutuksen ajankohta taytyy iimoittaa kohdetta markkinoidessa. Hyvan
vuokravalitystavan mukaan taytyy mainita, jos esimerkiksi asunto vuokrataan maaraajaksi tai
asunnossa on puutteita. Jos kohteessa asuu viela nykyinen vuokralainen, hanen kanssaan taytyy
sovitella asunnon valokuvaamisesta seka asunnon esittelyista. Nykyinen asukas ei saa kohtuut-

tomasti vaikeuttaa asunnon kuvaamista ja esittelya. (sama.)

2.5 Toimeksiantaja

Toimeksiantaja kuuluu valtakunnallisesti toimivaan yritykseen, joka tarjoaa toimitilavalityspalvelu-
ja, kiinteistéjen ja huoneistojen arviointia, isdnndintipalveluja seka vuokravalityspalveluja (Toi-

meksiantaja 2012c, hakupaiva 20.11.2013). Opinnaytetyon toimeksiantaja on vuokravalityspalve-
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luiden Oulun toimipiste. Yrityksen vuokravalityspalveluja on yhdeksalla eri paikkakunnalla Suo-
messa; Helsingissa, Hyvinkaalla, Hameenlinnassa, Jyvaskylassa, Kuopiossa, Lahdessa, Oulus-
sa, Tampereella ja Turussa. Toimeksiantajayritys on osa konsernia, johon kuuluu my6s nelja
kiinteistonvalitysyritysta, joista kolme toimii Suomessa ja yksi Baltian maissa sekd Puolassa.
(Toimeksiantaja 2012a, hakupaiva 20.11.2013.) Konsernin suurimpia omistajia ovat eraat tyoela-

kevakuutusyhtio, pankki seka rahoitusyhtio (Toimeksiantaja 2012c, hakupéaiva 20.11.2013).

Oulun toimipiste aloitti toimintansa Oulussa kesalla 2009, kun konserni eriytti eri osa-alueet omik-
si kokonaisuuksiksi. Yrityksen toiminnan alkuvaiheessa vuokrattiin asuntosijoitusyhtio SATO:n
vuokra-asuntoja yhdessa SATO:n kanssa. Vuoden 2010 alusta alkaen aloitettiin henkilévuok-
ranantajien asuntojen valityspalvelut, jolloin samaan konserniin kuuluvan kiinteistonvalitysyrityk-
sen vuokravalityspalvelut siirrettiin toimeksiantajalle. Oulun toimipisteessa tyoskentelee talla het-
kella kaksi vuokravalittajaa, ja toinen valittajista on ollut yrityksen tyontekijana alusta alkaen. Han
on myos suorittanut vuokrahuoneiston valittajakokeen ja vuokravalittajan tutkinnon. Toinen vuok-
ravalittaja on aloittanut yrityksen tyontekijana kevaalla 2010. (Vuokravalittaja 13.12.2013, keskus-

telu.)

Toimeksiantaja tarjoaa vuokra-asunnon valityspalveluja vuokranantajille. Valityspalveluun kuuluu
muun muassa vuokran arvioiminen, asunnon valokuvaaminen, asuntoilmoituksen tekeminen ja
lahettaminen kuuteen eri verkkopalveluun, asunnon esitteleminen seka asunnonhakijan luottotie-
tojen tarkistaminen. Sopivan vuokralaisen l0ytyessa yritys huolehtii vuokrasopimusten teosta ja
avainten luovutuksesta. Kun vuokralainen irtisanoo asunnon, yritys huolehtii irtisanomisen kasitte-
lystd seka huoneiston tarkastuksesta. Vuokrauspalvelun lisaksi yritys tarjoaa asiakkaille myos
lisdpalvelua hallinnointia varten. Hallinnointipalvelun avulla yritys hoitaa vuokranmaksun seuran-
nan, vuokrankorotuksen seka vuokranmaksun ongelmatilanteet. Yrityksella on myds palvelupa-
ketti vuokranantajille, joka sisaltda vuokra-asunnon valityksen lisaksi neuvontapalvelun, vuok-
ranmaksun seurannan ja takaussitoumuksen tietylle ajalle. (Toimeksiantaja 2012b, hakupéiva
20.11.2013.)

2.5.1 Toimeksiantajan asiakkaat

Uusasiakashankintaa varten taytyy tunnistaa potentiaaliset asiakkaat. Henkildvuokranantajista
|oytyi tietoa vain kahdesta eri lahteesta, joissa kerrottiin vuokranantajien sijoitusasuntojen maaris-
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ta, ammateista seka asuntosijoittamisen ammattimaisuudesta. Esimerkiksi henkildvuokranantaji-
en lukumaarasta Suomessa ei l0ytynyt lainkaan tietoa. Lahteiden liséksi potentiaalin tunnistami-
sessa hyodynnettiin tietoja toimeksiantajan nykyisista asiakkaista vuoden 2013 marraskuun lop-

puun mennessa tehtyjen toimeksiantosopimusten avulla.

Vuokranantajina toimivat yksityiset henkilot ovat joko ammattisijoittajia tai ei-ammattimaisia vuok-
ranantajia. Ei-ammattimaiset vuokranantajat eivat ole valttamatta suunnitelleet alkavansa asunto-
sijoittajiksi, vaan ovat paatyneet vuokranantajaksi esimerkiksi perinndn myoéta tai asunto on ollut
aikaisemmin omistajan kaytossa. Erityisesti ei-ammattimaiset vuokranantajat tarvitsevat apua
vuokrauksen hoidossa ja toiminnan kannattavuudessa. Suurin osa yksityisista henkilovuokranan-
tajista on ei-ammattisijoittajia. Yleensa henkildvuokranantaja omistaa yhden sijoitusasunnon,
mutta keskimaarin henkildvuokranantaja omistaa 2,4 asuntoa. (Juntto ym. 2010, 10, 77.) Vuok-
ranantajat eivat edusta mitaan tiettya ammattiryhmaa, silla sijoitusasunnon ostaminen on mahdol-
lista pienen alkupaaoman ja oikeanlaisen velkavivun avulla ammatista riippumatta. Vuokrananta-
jien ammatteja onkin laidasta laitaan; opettajia, lahihoitajia, toimitusjohtajia ja opiskelijoita. (Koro-
Kanerva 2011, hakupaiva 4.12.2013.)

Toimeksiantajan henkilovuokranantajia voidaan tarkastella sukupuolen ja idn mukaan. Toimek-
siantajan henkilovuokranantajat jakautuvat sukupuolen mukaan lahes puoliksi, koska hieman yli
puolet eli noin 53 prosenttia on miehia. Henkilovuokranantajista 85 oli ilmoittanut ikdnsa toimek-
siantosopimuksessa. Toimeksiantosopimuksessa on ilmoitettu asunnon molemmat omistajat,
joten molempien omistajien iat on otettu huomioon. Henkilovuokranantajien keski-ika on noin 55
vuotta, ja henkilovuokranantajista vanhin on 89 vuotta ja nuorin on 19 vuotta. Toimeksiantajan
henkilovuokranantajien keski-ika on sama kuin ymparistoministerion teettdmassa tutkimuksessa,
jonka mukaan henkildvuokranantajien keski-iké on myds 55 vuotta (Juntto ym. 2013, 77). Taulu-
kossa 2 nahdaan, etta eniten on 56-65 vuoden ikaisia vuokranantajia, silla heita on 29 prosentin
verran kaikista vuokranantajista. Pienin ryhma on 25-vuotiaat ja nuoremmat, silla heitd on vain

yhden prosentin verran.
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TAULUKKO 2. Toimeksiantajan henkilovuokranantajien ikdjakauma vuoden 2013 marraskuun

loppuun mennessé tehtyjen toimeksiantosopimusten mukaan

lka Henkiloa %

25 vuotta tai vahemman 1 1%
26-35 vuotta 1 13 %
36-45 vuotta 10 12 %
46-55 vuotta 16 19 %
56-65 vuotta 25 29 %
66-75 vuotta 15 18 %
76 vuotta tai enemman 7 8 %
Yhteensa 85 100

Toimeksiantajan vuokranantajia voidaan tarkastella myos asuinpaikkakunnan mukaan. 75 henki-
l6vuokranantajaa on ilmoittanut asuinpaikkakuntansa toimeksiantosopimuksessa. Kuvio 1 kertoo
henkilovuokranantajien yleisimman asuinpaikkakunnan olevan Oulu, koska noin 47 prosenttia
henkilovuokranantajasta asuu Oulussa. Ouluun on laskettu mukaan my6s Oulunsalo, Haukipudas
ja Kiiminki, jotka kuuluvat Ouluun kuntaliitoksen my6ta. Seuraavaksi yleisimmat asuinpaikkakun-
nat ovat Helsinki noin viiden prosentin verran seka Kempele, Kokkola ja Espoo noin neljan pro-
sentin verran. Naiden lisaksi henkildvuokranantajien muita asuinpaikkakuntia on 28 kappaletta.
Suomen kaupunkien lisdksi muutama vuokranantajista asuu ulkomailla, kuten Ruotsissa ja Yh-
dysvalloissa. Kuitenkin jopa yli puolet eli noin 53 prosenttia vuokranantajista asuu muualla kuin
Oulussa, jolloin vuokravalityspalvelujen kayttaminen vélimatkan takia on helpompaa kuin itse

asunnon vuokraaminen.

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Oulu Helsinki Kempele Kokkola Espoo

KUVIO 1. Toimeksiantajan henkilévuokranantaja-asiakkaiden Vviisi yleisintd asuinpaikkakuntaa

vuoden 2013 marraskuun loppuun mennessé tehtyjen toimeksiantosopimusten mukaan n=75
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2.5.2 Toimeksiantajan markkinointiviestinta

Palveluyritykselle markkinointiviestinnan keinot ovat erityisen tarkeita, koska niiden avulla yritys
voi luoda uskottavaa mielikuvaa. llman tehokasta markkinointiviestintdd mahdolliset asiakkaat
eivat saa tietda yrityksesta, vaan he voivat paatya kilpailijoiden asiakkaiksi. (Lovelock & Wirtz
2007, 155.) Markkinointiviestinnan tarkoituksena onkin kertoa asiakkaalle, mista ja miten palvelua
voidaan ostaa. Yrityksen markkinointiviestinnan tarkoituksena on myos vaikuttaa asiakkaaseen
yrityksen haluamalla tavalla, ja kertoa asiakkaalle palvelunsa ominaisuuksista, jotta asiakas valit-
sisi yrityksen tarjoaman palvelun. Markkinointiviestinnan avulla voidaan rohkaista asiakasta ja
antaa syita palvelun ostoon. Yrityksen tunnettuuden lisdé@minen, mahdollisiin asiakkaisiin vetoa-
minen ja yrityskuvan parantaminen voivat olla markkinointiviestinnan tavoitteita. (Kuusela 1998,
83-84.)

Osa toimeksiantajan markkinointiviestinnasta hoidetaan konsernin markkinointiosaston puolesta,
ja osan hoitaa Oulun toimipisteen tyontekijat. Markkinointiosasto hoitaa yrityksen valtakunnallisen
markkinointiviestinnan, kuten uusien tuotteiden lanseerauksen markkinointiviestinnan. Oulun
tydntekijoilta kysytaan kuitenkin mielipidettd Oulussa kaytettavaan valtakunnalliseen markkinoin-
tiviestintaan. Yrityksen logo ja varimaailma ovat markkinointiosaston suunnittelemia. Digitaalinen
markkinointiviestinta on lahes kokonaan markkinointiosaston hoidettavana, silla he suunnittelevat
ja toteuttavat yrityksen www-sivut, hakukonemainonnan ja -optimoinnin, Internet-mainonnan seka
sosiaalisen median. Oulun toimipisteen tyontekijat suunnittelevat paikallisesti toteutettavan lehti-
mainonnan, suoramainonnan, kampanjoiden ja yhteistyokumppaneiden hyodyntamisen. Kuiten-
kin markkinointiosasto toteuttaa paikallisen markkinointiviestintaan tarvittavat materiaalit. Tyonte-
kijat voivat itse suunnitella esimerkiksi mainoksen ulkoasun ja sisallon, jonka markkinointiosasto
toteuttaa. Oulun toimipisteelld on oma budjetti paikallista markkinointiviestintaa varten. Markki-
nointiosasto ei sanele tarkkaan missa, milloin ja miten markkinointiviestinta tulisi toteuttaa paikal-
lisesti. Markkinointiosasto huolehtii, etta paikallisen markkinointiviestinnan sisalto ja ulkoasu ovat
samassa linjassa koko yrityksen kanssa, kun se toteuttaa toimipisteiden markkinointiviestinnan

materiaalit. (Vuokravalittaja 13.12.2013, keskustelu.)
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Perinteinen markkinointiviestinta

Mainonnan perinteisia keinoja ovat ilmoittelumainonta sanomalehdissa ja aikakausilehdissa, ra-
diomainonta, televisiomainonta, ulkomainonta, likennemainonta seka suoramainonta (Isohooka-
na 2007, 139). Toimeksiantaja mainostaa vuokranantajille Oulun alueen ilmaisjakelulehdissa,
jotka ovat Forum24 ja Oululehti. Lisaksi sanomalehti Kalevassa on pieni mainos samaan konser-
niin kuuluvan kiinteistonvalitysyrityksen mainoksen alakulmassa. Forum24 -iimaisjakelulehdessa
yritys mainostaa useammin kuin Oululehdessé ja Kalevassa. Yleensa lehtimainoksessa on yrityk-
sen logo, osoite ja Internet—sivustojen osoite seka molempien vuokravalittajien kuvat ja yhteystie-
dot. Mainoksesta loytyy myos lause "Kauttamme luotettavat vuokralaiset asuntoonne”. Lisaksi
mainoksessa on tuolin kuva, silla tietynlaisia tuoleja kaytetaan yrityksen markkinointiviestinnassa.
Kalevassa kaytettdva mainos pienempi kuin iimaisjakelulehdissa kaytettavat mainokset, jolloin
mainoksessa on yrityksen logon ja www-sivujen lisaksi lause "Etsitkd luotettavia vuokralaisia?”.
Toimeksiantajan ilmoittelumainonta lehdissa on suunnattu vuokranantajille, koska toimeksiantaja
tavoittelee ilmoitusten avulla uusia vuokranantaja-asiakkaita. Toimeksiantaja ei kayta vuokralaisil-
le suunnattua ilmoittelumainontaa lehdissa esimerkiksi iimoittamalla vapaita vuokra-asuntoja, silla
yrityksella ei ole vaikeuksia |0ytad vuokralaisia. Muuta mediamainontaa, kuten ulko-, liikenne-,
radio- tai televisiomainontaa yritys ei ole kayttanyt markkinointiviestinnassa. Mydskaan osoitteel-
lista tai osoitteeton suoramainontaa ei ole kaytetty markkinointiviestinnassa. (Vuokravalittaja
13.12.2013, keskustelu.) limoittelumainonnan toimivuus sanomalehdissa ja ilmaisjakelulehdissa
ei ole mitattu, sillé on vaikea tietéd, kuinka moni on ilmoituksen nahtyaan vieraillut toimeksianta-
jan www-sivuilla tai ottanut yhteytta valittajiin. Lisaksi toimeksiantajan ilmoittelumainonnan tarkoi-
tuksena on myos lisata vuokranantajien tietoisuutta toimeksiantajasta. Ei ole mitattu, onko toi-

meksiantaja tullut tunnetummaksi vuokranantajille ilmoittelumainonnan myota.

Tiedottamisen tarkoituksena on tavoittaa asiakkaat, tyontekijat, rahoittajat seka muut organisaati-
ot ja yhteis6t (Fill 2011, 252-253). Perinteisessa tiedottamisessa kéytetdan keinoina uutisia, eri-
tyisia tilaisuuksia ja tapahtumia, kirjoitettuja materiaaleja seka yrityksen omia materiaaleja. Yrityk-
sesta tai sen palveluista tai tyontekijoista voidaan 1oytaa tai kehittaa suotuisia uutisia. Yrityksen
tilaisuuksia ja tapahtumia voivat olla esimerkiksi avajaiset, esitelmat tai koulutusohjelmat, jotka
tavoittavat kohderyhman asiakkaat. Yritys luo omaa identiteettidan yrityksen omien materiaalien
myota, jotka auttavat asiakkaita tunnistamaan yrityksen helpommin. Yrityksen omia materiaaleja
ovat esitteet, vuosikertomukset, artikkelit, uutiskirjeet seka omat asiakaslehdet. Naiden lisaksi
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yrityksen materiaaleihin kuuluvat logot, kyltit, kayntikortit seka yrityksen autot ja niiden teippauk-
set. (Kotler & Armstrong 2008, 442-443.) Toimeksiantajalla on esitteitd vuokranantajille yrityksen
toiminnasta ja palveluista, vuokra-asuntojen hallinnasta ja Huoleton-palvelusta. Naméa esitteet
noudattavat yrityksen sinisen eri savyjen varimaailmaa, ja jokaisesta esitteesta 10ytyy yrityksen
logo seka yrityksen symboleina kaytetty tuoleja. Yrityksen logo on vériltdédn tummansininen ja
nelion muotoinen, jossa on yrityksen nimi valkoisella tekstilla. Esitteissa perustellaan ja annetaan
syita asiakkaille palveluiden ostoon. Valittgjilla on omat kayntikortit, joissa on yrityksen logo, isku-
lause, valittajan nimi ja nimike seka yhteystiedot. Kayntikortin toisella puolella on yrityksen mui-

den palveluiden seka konsernin kiinteistonvalitysyritysten logot.

Henkilokohtaisen myyntityon tarkoituksena on etsia uusia asiakkaita, myyda yrityksen palveluja,
selvittaa asiakkaiden ongelmia ja pitaa ylla asiakassuhteita. Henkilokohtaisen myyntityon avulla
myyja on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, jolloin asiakkaalla on mahdollisuus keskittya
myyjan sanomaan ilman hairiotekijoita ja antaa palautetta kasvokkain. Myyntityd on olennainen
osa markkinointiviestintaa, kun asiakkaita on vahan, ostajat tarvitsevat paljon tietoa palveluista,
palvelu on monimutkainen tai palvelujen hinnasta neuvotellaan. (Fill 2011, 290, 292-293.) Perin-
teinen myynti on myyjan ja asiakkaan valistd henkilokohtaista kommunikointia kasvokkain tai
puhelimitse (Kotler & Armstrong 2008, 453). Asiakas ei ole valttaméatta viela tehnyt ostopaatosta
vuokravalityspalvelusta ja valitysyrityksen valinnasta ottaessaan yhteytta vuokravalittajaan. Nain
ollen vuokravalittdjan tehtdvana on myyda palvelu asiakkaalle. Asiakkaan ottaessa yhteyttd,
vuokravalittaja sopii hanen kanssaan tapaamisen. Tapaamisessa vuokravalittaja esittelee ja myy
valityspalveluja asiakkaille, ja kayttaa apuna yrityksesta, palvelusta, valitysprosessista ja hinnois-
ta kertovan esitetta. Esitteen lisaksi valittajalla on mukana ohjeistus tavanomaisesta kulumisesta
seka hyvasta vuokratavasta. Lisaksi asiakkaalle kerrotaan, ettd valityspalkkio laskutetaan, kun
asuntoon on |6ydetty sopivat vuokralaiset ja vuokrasopimus on tehty. (Vuokravalittaja 13.12.2013,
keskustelu.)

Kotlerin ja Armstrongin (2008, 468) mukaan myynninedistdminen perustelee asiakkaalle, miksi
hanen tulisi ostaa palvelu nyt. Myynninedistamisen avulla tavoitetaan uusia asiakkaita, rohkais-
taan ostamaan lisaamalla arvoa, saadaan aikaa toimintaa seka erotetaan asiakkaat, jotka reagoi-
vat hinnan alennuksiin. Myynninedistamiseen kuuluu hintojen alennukset, alennuskupongit, kilpai-
lut ja arvonnat, tuotetakuut ja hyvitykset. (Fill 2011, 303-304, 310.) Myynninedistaminen pitaa
sisallaan myos mainostuotteet ja -lahjat, joissa on yrityksen logo tai iskulause. Naita tuotteita ja
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lahjoja ovat esimerkiksi mukit, kynat, kalenterit, avaimenperat, lippalakit ja t-paidat. (Kotler &
Armstrong 2008, 471.) Yritys on joskus antanut toimeksiantosopimuksen tehneille henkilovuok-
ranantajille littalan tuikkuja. Lisaksi yritykselld oli yhden kesan ajan kampanja, jonka myota toi-
meksiantosopimuksen tehneelle annettin  kaupanpaalliseksi riippukeinu.  (Vuokravalittaja
13.12.2013, keskustelu.) Yrityksella oli lokakuun 2013 ajan tarjouskampanja, jonka myota valitys-
palkkio oli yhden kuukauden vuokran maara sisaltaen 24 prosentin arvonlisaveron. Tarjous koski
1.11.2013 mennessa tehtyja uusia toimeksiantosopimuksia. Kampanjaa mainostettiin Forum24 -
lehdessa viikoittain lokakuun aikana. Kampanjan vaikutuksia ei ndy lokakuun aikana saatujen
uusien asiakkaiden maarassa, silla toimeksiantaja sai lokakuun aikana samana verran uusia
asiakkaita kuin syyskuussa. Lisaksi marraskuussa tuli enemman uusia asiakkaita kuin syyskuus-

sa ja lokakuussa.

Digitaalinen markkinointiviestinta

Mainonnan digitaalisia keinoja ovat Internet-mainonta, sahkopostimarkkinointi, mobiilimarkkinoin-
ti, pelimainonta seka sosiaalinen media. Internet-mainonta sisaltaa yrityksen www-sivut, banne-
rimainonnan, hakukonemarkkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin. Hakukonemarkkinointi on makset-
tujen mainosten kayttamista hakukoneiden hakutulosten karjessa seka hakutulosten vieressa
olevalla palstalla. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on optimoida yrityksen www-sivujen sisal-
t0 niin, etta yrityksen www-sivut tulevat hakukoneverkkopalveluiden hakutulosten kérkeen. Sosi-
aalinen media sisaltdaa muun muassa Twitter, Facebook, Youtube ja LinkedIn -yhteisopalvelut.
(Fill ym. 2013, 247-248, 254, 260, 263, 268.)

Toimeksiantajayrityksella on www-sivut, josta [dytyy vuokravalitys-, isannéinti- seka toimitilavali-
tyspalvelut valtakunnallisesti. Www-sivut noudattavat samaa visuaalista ilmetta kuin yrityksen
varimaailma eli tummansinista ja turkoosin kahta eri savya. Internet-sivuilla kerrotaan vuokranan-
tajalle vuokrauspalvelusta sekéd hallinnointipalvelusta. (Toimeksiantaja 2013a, hakupaiva
20.11.2013.) Oulun toimipisteella ei ole tietoa www-sivujen kavijamaarista. Yritys kayttaa valta-
kunnallisesti myds hakusanamainontaa. Google -hakukonepalvelua kayttamalla tulee mainoslink-
ki yrityksen Internet-sivulle vaaleanpunaiselle pohjalle tai oikeaan sivupalkkiin, kun hakusanat
ovat esimerkiksi asuntovuokraus Oulu tai vuokravalitys Oulu. (Google 2013, hakupéiva
20.11.2013.) Yritys on mainostanut valtakunnallisesti ainakin Oikotie.fi verkkopalvelun www-

sivuilla. Mainokset nakyivat Oikotien vuokrattavat sivun ylaosassa. Bannerimainoksissa oli kaksi
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eri mainosta, jotka vaihtuivat tasaisin valiajoin. Toinen mainoksista kertoi yrityksen uutiskirjeesta
ja toinen Huoleton -palvelupaketista. (Oikotie 2013, hakupaiva 4.12.2013.) Toimeksiantajayrityk-
sen vuokravalityksella on valtakunnallinen Facebook -sivusto. Facebookin avulla yritys viestii
seka vuokranantajille etta vuokralaisille. Sivuilla 16ytyy muun muassa artikkeleita asuntosijoittami-

sesta seka esitteitd uusista vuokra-asunnoista. (Facebook 2013, hakupaiva 20.11.2013.)

Oulun toimipiste on lahettanyt suoramainontakirjeita sahkopostitse oululaisille saatioille, yhdistyk-
sille, isanndintitoimistoille ja lakitoimistoille, silla nailla toimijoilla voi olla sijoitusasuntoja. Suora-
mainontakirjeessa perustellaan, miksi kannattaa kayttaa yrityksen valityspalvelua. Siina on yrityk-
sen oman logon lisaksi myds konsernin muiden yritysten logot seka maininta yrityksen isoimmas-
ta omistajasta eli eraasta pankista. Kirjeen alaosasta loytyy molempien vuokravalittajien kuvat ja
heidan ja yrityksen yhteystiedot. Samankaltaisia kirjeita lahetettin myds rakennusliikkeille ja kiin-
teistonvalitysyrityksille, joilla ei ole yritysten www-sivujen mukaan vuokravalityspalvelua tarjotta-
vana. Kiinteistonvalitysyritysten kirjeissa ei ollut kuitenkaan konsernin muiden yritysten, kuten
kiinteistonvalitysyritysten logoja. Kirjeiden tarkoituksena on tavoittaa asuntosijoittajat naiden vali-
késien eli rakennusliikkeiden ja kiinteistonvalitysyritysten avulla. (Vuokravalittaja 13.12.2013,

keskustelu.) Sahkopostikirjeiden mydta ei ole tullut uusia yhteydenottoja toimeksiantajalle.

Yrityksen omat videot Internetissa ovat tiedottamisen visuaalista materiaalia. Yrityksen kirjoitettua
materiaalia voi olla myds digitaalisessa muodossa, kuten sahkdinen uutiskirje, esite, artikkeli tai
asiakaslehti. (Kotler & Armstrong 2008, 442-443.) Toimeksiantaja kayttaa markkinointiviestinnas-
saan myos tiedotustoimintaa; asiakkailla on mahdollista liittya Internet-sivuilla postituslistalle,
jolloin asiakkaalle lahetetddn ajankohtaista tietoa asuntomarkkinoista sahkdpostitse uutiskirjeen

muodossa (Toimeksiantaja 2013a, hakupaiva 20.11.2013).

Yrityksen myynninedistamiseen kuuluvat myds yhteistydkumppanit ja verkostot, joita ovat yrityk-
sen kanssa samassa konsernissa olevat kiinteistonvalitysyritykset seka isanndinti- ja toimitilapal-
velut. Saman konsernin muita yrityksia on hyddynnetty digitaalisessa markkinointiviestinnéssa
jonkin verran. Yhdella kiinteistonvalitysyrityksen Internet—sivulla on linkki asuntovuokrauksen
www-sivuille. Sen sijaan asuntovuokrauksen yhteystiedot 16ytyvat toisen kiinteistonvalitysyrityk-
sen Internet—sivustolla, kun sivuilta haetaan vuokra-asuntoja Oulusta. Kolmannen kiinteistdnvali-
tyksen www-sivuilla ei ole minkaanlaisia linkkeja tai edes mainintaa asuntojen vuokrauspalveluis-

ta.
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3 TOIMEKSIANTAJAN MARKKINOINTI JA SEN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin tavoitteena voi olla asiakkaiden hankinta, asiakkaiden pitaminen tai asiakkuuksien
kasvattaminen. Asiakashankinnan tarkoituksena on saada asiakkaat ostamaan yrityksen palvelu-
ja. (Grénroos 2009, 317-318.) Selin ja Selin kirjoittavat, etta asiakkuuden vaiheita ovat asiakkuu-
den luominen, muodostuminen, kehittyminen ja paattyminen (2005, 124). Gronroosin (2009, 319)
mukaan asiakassuhteen elinkaari muodostuu kolmesta eri vaiheesta, joita ovat alku-, osto-, ja
kulutusvaiheet. Tassa luvussa kasitellaan kuitenkin vain elinkaaren alkuvaihetta ja asiakkuuden
ensimmaista vaihetta eli asiakkuuden luomista, koska opinnaytetyon aihe on keskittynyt uusien

asiakkaiden hankintaan.

Yrityksilla on mahdollisuus kayttad markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-mallia, johon kuuluu tuote
tai palvelu, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Palveluiden markkinointia varten on 7P-malli,
johon kuuluu 4P-mallin lisaksi myds palveluprosessit, palveluun osallistujat seka fyysinen palve-
luymparisto. Kilpailukeinoja kaytetaan eritavoin riippuen yrityksesta. Yritys voi kayttaa erilaisia
kilpailukeinoja asiakassuhteiden eri vaiheissa; asiakkuuden luomisessa, kehittdmisessa, yllapi-
dossa ja paattymisessa. (Kuusela 1998, 77, 115.) Markkinoinnin kilpailukeinopaatokset taytyy
tehda yhtend kokonaisuutena, jotta jokaisen kilpailukeinon paatos tukee toista kilpailukeinoa.
Yrityksen resurssit, likeidea, liiketoiminnan tavoitteet ja ymparistotekijat vaikuttavat kilpailukeino-
paatoksiin. (Rope 2005, 206-207.)

3.1 Uusasiakashankinta, asiakkuuden luominen ja asiakassuhteen alkuvaihe

Markkinoinnin keinot ovat erilaisia uusien asiakkaiden hankinnassa ja nykyisten asiakkaiden sai-
lyttamisessa. Yrityksen tai tyontekijan tunnettuus on tarkeassa asemassa uusasiakashankinnas-
sa. Yrityksen markkinoinnissa voidaan hyodyntaa nykyisten asiakkaiden kokemuksia yrityksen
palveluista. (Sipila 1999, 39,41.)

Uusasiakashankinta on tarkeaa yritykselle, kun halutaan lisata myyntia, laajentaa asiakaskuntaa
ja saada uusia asiakkaita menetettyjen tilalle. Uusasiakashankinnan keinoja ovat esimerkiksi
nykyisten asiakkaiden suositukset ja erilaisissa tilaisuuksissa verkostoituminen. (Karjaluoto 2010,

88.) Toimeksiantaja onkin saanut uusia asiakkaita nykyisten asiakkaiden suositusten avulla. Tu-
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tuilta on vaivatonta kysya heidan kokemuksia ja suosituksia palveluista. Tuttujen kokemukset
antavat luotettavan kuvan palvelusta, ja heidan suositusten myéta palvelun ostamisen riski pie-
nenee. (Kuusela 1998, 62.) Sitoutunut asiakas on arvokas yritykselle, silld han voi auttaa uusien
asiakkaiden hankinnassa suosittelun avulla. Asiakkaat pitavat toisen asiakkaan viestia uskotta-

vampana kuin yrityksen viestia. (Lehtinen & Storbacka 2002, 31-32.)

Yrityksen tulisi saada aikaan luottamusta asiakkaissa, ja yrityksen palvelukokonaisuuksien tulisi
tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Uusasiakashankinta edellyttaa myos maaratietoista ja hyvin suunni-
teltua yrityksen toimintaa markkinoilla. (Selin & Selin 2005, 133-134.) Uusien asiakkaiden mie-
lenkiinto saadaan hera@maan markkinointiviestinnan keinoilla, kuten esitteiden, mainonnan ja
nayteikkunoiden avulla. (Kuusela 1998, 115-116).

Toimeksiantaja saa uusia asiakkaita eri tavoin suosittelun lisaksi. Asiakas on ottanut itse yhteytta
valittajaan puhelimitse, sahkopostitse tai tulemalla paikan paalle toimistoon. Asiakas on siis voitu
tavoittaa markkinointiviestinnan keinojen avulla, ja han on voinut jo etsia tietoa yrityksesta ja sen
palveluista. Asiakas voi ottaa myos yhteytta valittajaan kysyakseen neuvoja sijoitusasunnon os-
toon ja vuokraukseen ennen sijoitusasunnon ostamista. Uusi asiakas voi olla my6s valittajan tuttu
tai yrityksen tai konsernin tyontekija. Toimeksiantajan konserniin kuuluvien muiden yritysten eli
isanndinnin, toimitilavalityksen ja kiinteistonvalityksen kautta on tullut iso osa asiakkaista. Esimer-
kiksi asiakas on ottanut yhteytta konsernin isdnndintipalveluihin vuokraukseen liittyvissa ongel-
missa, jonka myota hanestd tuli vuokravélityksen asiakas. Lisaksi konsernin isanndintipalveluiden
taloyhti6ita on tullut asuntovuokrauksen asiakkaiksi. Toimeksiantajan toimisto sijaitsee samaan
konserniin kuuluvan kiinteistonvalitysyrityksen kanssa. Taman myota yritys saa uusia asiakkaita,
kun Kiinteistonvalityksen asiakkaan asunto ei menekaan kaupaksi tarpeeksi nopeasti, jolloin
asunnon vuokrausta voidaan harkita. Lisaksi kiinteistonvalityksen asiakas voi ostaa heilta sijoi-
tusasunnon, jolloin asiakkaalle kerrotaan toimeksiantajan vuokravalityspalveluista. Eras pankki on

kyseisen konsernin isoin omistaja, joten pankin kautta on saatu uusia asiakkaita.

Asiakkuuden ensimmainen vaihe on asiakkuuden luominen, jonka tarkoituksena on luoda uskot-
tavuutta tarpeeksi. On hyva tarkastella nykyisia asiakkaita, kun luodaan asiakkuuksia. Nykyisten
asiakkaiden avulla voidaan miettia, mista [0ytaa samankaltaisia asiakkaita kuin tamanhetkiset
asiakkaat. Asiakkaiden hankinnassa on tarkea@ maaritelld haluttu kohderyhma. (Selin & Selin
2005, 124-126.) Asiakassuhteen alkuvaiheessa oleva asiakas on mahdollinen asiakas, joka ei
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valttamatta viela tieda yrityksen palveluista. Alkuvaiheessa on tarkoitus saada potentiaaliset asi-
akkaat kiinnostumaan yrityksesta ja sen palveluista markkinointiviestinnan avulla. (Gronroos
2009, 320, 341.)

3.2 Yrityksen tunnettuus, yrityskuva ja imago

Yrityksen tunnettuus ja yrityskuva ovat olennaisessa osassa uusien asiakkaiden hankinnassa
seka asiakasuskollisuuden ja asiakkaiden maksuhalukkuuden lisa@misessa. Asiantuntijayritysten
taytyy saada yrityksensa tunnetuiksi kohderyhman asiakkaille, silla asiakkaat valitsevat tunte-
mansa yrityksen, kun palvelulle tulee tarvetta. Yrityksen tunnettuus asiakaspotentiaalin keskuu-
dessa onkin tarkeinta. Potentiaalisten asiakkaiden lisaksi tunnettuus on oleellista esimerkiksi

rahoittajien ja yhteistydkumppanien piirissa. (Sipila 1999, 51.)

Laakson (2003, 137,139) mukaan tunnettuutta voidaan luoda useiden keinojen avulla, esimerkiksi
yrityksen erilainen mainonta toimialan mainontaan nahden ja iskulauseen kayttd auttavat hyvan
tunnettuuden luomisessa. Toimeksiantajan iskulause on "Tieto lisaa tulosta.” Iskulauseella mah-
dollisesti halutaan korostaa vuokravalityksen valittajien osaamista, tietoa ja kokemusta vuokra-
asuntojen valityksesta. Valityspalveluiden avulla asunnon vuokraamisen riski voi pienentya ja

asuntosijoittamisen tuotto parantua.

Yritys voi lisata tunnettuutta omin avuin esimerkiksi mainonnan, esitteiden, laajojen verkostojen ja
tekemiensd toiden avulla seka toimimalla kouluttajana. Tunnettu yritys on toiminut kauan toimi-
alalla ja se on ollut esilld julkisuudessa. Julkisuutta voi saada, kun yritys on suuri toimija alallaan
ja yrityksen nimi on tunnettu. Nykyisilla asiakkailla voi olla merkitysta yrityksen tunnettuuteen, jos
asiakkaat suosittelevat yritysta ja sen palveluja muille. Asiakkaiden tunnettuus ja arvostus seka
heidan verkostojen laajuus vaikuttavat siihen, kuinka paljon asiakkailla on merkitysta yrityksen
tunnettuuteen. (Sipild 1999, 238-239, 321-322.) Toimeksiantajan vuokravélitys on toiminut Ou-
lussa noin neljan vuoden ajan, joten paikallista tunnettuutta voidaan lisata. Kuitenkin toimeksian-
tajan vuokravalityksen toimipisteita on usealla paikkakunnalla, joka lisda sen tunnettuutta valta-
kunnallisesti. Lisaksi toimeksiantajayritykselle kuuluu muitakin palveluja kuin asuntovuokraus, ja

osa konserniin kuuluvista kiinteistonvalitysyrityksista on hyvin tunnettuja Oulussa.
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Yrityskuva muodostuu yrityksen toiminnan myo6ta, ja se kertoo yrityksen maineesta eli tunnettuu-
den sisallosta. Oikeanlainen yrityskuva voidaan saada jarjestelmallisella toiminnalla. Yritys hyotyy
hyvan yrityskuvan avulla eri tavoin niin rahallisesti kuin konkreettisestikin. Kun yritys tunnetaan
paremmin, syntyy luottamusta herattdva mielikuva sekd saadaan enemman yhteydenottoja. Asi-
akkaan kokema yrityksen luotettavuus ja tyontekijoiden ammattitaito ovatkin tarkeimpia asioita
yrityskuvassa. Vahvemman yrityskuvan my6ta asiakas voi maksaa enemman yrityksen palveluis-
ta, ja suosittelee helpommin yrityksen palveluita. Yrityskuva on todella tarked asiantuntijapalve-
|uille erityisesti asiakaspotentiaalin keskuudessa. Kun asiakaspotentiaalilla on vahan tuntemusta
yrityksesta, yrityskuvalla on enemman vaikutusta mielipiteen muodostamiseen. (Sipild 1999, 52,
325-327.)

Parantaisen mukaan asiantuntijapalveluiden osto voi olla hankalaa, koska asiantuntijapalveluyri-
tykset kertovat ominaisuuksikseen samoja asioita, kuten laadukkuus, luotettavuus ja ammattitai-
toisuus. Nain ollen asiakkaan voi olla hankala tunnistaa yritysten eroavaisuuksia. (2007, 38.)
Asiantuntijapalveluyritysten tavoitteena usein onkin luoda asiantunteva, ammattitaitoinen tai
osaava yrityskuva. Muut tavoitellut yrityskuvan piirteet ovat luotettavuus, palvelualttius, tehokkuus
ja menestyvyys. Tavoiteltua yrityskuvaa voidaan rakentaa johdonmukaisesti erilaisten keinojen
avulla. Tyontekijoiden taytyy olla selvilld yrityskuvan tavoitteista ja ottaa ne tydssaan huomioon.
Kun yrityskuvaa rakennetaan mainonnan avulla, yrityskuvan taytyy olla samassa linjassa yrityk-
sen toiminnan kanssa. (Sipila 1999, 329, 331.) Toimeksiantajan markkinointiviestinnassa luodaan

kuvaa osaavasta, asiantuntevasta seka vahvan paikallistuntemuksen omaavasta yrityksesta.

Yrityskuva rakentuu tunteisiin ja tietoon perustuvista osista. Yrityksen sijainti, koko, taloudellinen
tila ja perustamisvuosi ovat tietoon perustuvia tekijoita yrityskuvan muodostumisessa. Sen sijaan
tunteisiin perustuvat tekijat ovat yrityksen luotettava toiminta, aito yhteistyo asiakkaiden kanssa ja
palvelualttius. Yrityskuva kehittyy hitaasti, mutta sen menettaminen voi tapahtua todella nopeasti.
(Kuusela 1998, 81.) Toimeksiantajan vuokravélityksen Oulun toimipiste sijaitsee keskeisella pai-
kalla Oulun keskustassa, ja se on aloittanut toimintansa nelja vuotta sitten. Oulun toimipisteessa
on kaksi vuokravalittajaa, ja sen toiminta on pienempaa kuin yrityksen muiden samansuuruisten
paikkakuntien toiminta. Yritys toimii yhteensa yhdeksalla eri paikkakunnalla. Yrityksen likevaihto
on kasvanut vuosittain, mutta tilikauden tulokset ovat olleet tappiollisia (Finder 2013, hakupaiva
13.12.2013). Naiden tietoon perustuvien tekijoiden avulla potentiaalinen asiakas voi muodostaa
yrityskuvaa toimeksiantajasta jo ennen yrityksen asiakkaaksi tulemista. Sen sijaan yrityskuvan
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tunteisiin perustavia tekijoita potentiaalinen asiakas voi arvioida vasta omien kokemuksiensa

perusteella.

Yrityksen imago vaikuttaa erilailla asiakkaisiin ja tyontekijoihin riippuen siita, onko imago positiivi-
nen vai negatiivinen. Positiivisen imagon avulla asiakkaille viestittaminen onnistuu tehokkaasti,
mutta negatiivinen imago ei lisaa viestinnan tehokkuutta. Hyvan imagon myota asiakkaat suhtau-
tuvat ymmartavaisesti yrityksen pieniin ongelmiin, mutta vain tiettyyn rajaan asti, kun taas huonon
imagon myota asiakkaat suhtautuvat ongelmiin heti tyytymattomasti. Imagoon vaikuttavat asiak-
kaiden odotukset ja kokemukset yrityksen toiminnasta ja palvelusta. Asiakkaan kokema palvelu
vaikuttaa imagoon myonteisesti, kun asiakkaan saama palvelu saavuttaa tai ylittaa asiakkaan
odotetun imagon. Kun taas imago heikkenee, jos asiakkaan saama palvelu jaa alle odotetun ima-
gon. Positiivisella imagolla on vaikutus myo6s henkilokuntaan, silla sen avulla henkiloston myon-
teinen asenne yritysta kohtaan parantuu. Sen sijaan kielteinen imago voi vaikuttaa henkiléston

tyohon ja asiakassuhteisiin negatiivisesti. (Gronroos 2009, 398-399.)

Imagon kehittamisessa ja suunnittelussa on oleellista huomioida, ettd imago pohjautuu todellisuu-
teen. Sen vuoksi viestityn imagon taytyy olla samassa linjassa todellisen imagon kanssa. Jos
viestitty ja todellinen imago eivat olekaan samassa linjassa, viestintd mielletaan epaluotettavaksi
ja imago huononee entisestaan. Imagoa voidaan kehittdd muokkaamalla organisaation www-

sivut, mainonnan ja logon ulkoasut imagon mukaisiksi. (Gronroos 2009, 399-400.)

Yrityksen imago voi olla monitasoinen, jos valtakunnallisesti toimivalla isolla yrityksella ja sen
paikallisella toimipisteella on omat imagonsa. Taytyy huomioida, ettd koko yrityksen imagolla on
vaikutusta paikallisen toimipisteen imagoon. Palvelut ja asiakkaat ovat kuitenkin usein paikallisia,
joten paikallisen toimipisteen imagoa voidaan kehittaa jonkin verran itsenaisesti. Paikallisen toi-
mipisteen imago ei saa kuitenkaan olla liian erilainen suhteessa valtakunnallisen yrityksen ima-
goon. (sama, 396-397.) Toimeksiantajan Oulun toimipisteen imago on samassa linjassa yrityk-
sen valtakunnallisen imagon kanssa. Oulun toimipiste kayttaa esimerkiksi tdysin samoja www-
sivuja ja samaa logoa kuin yritys kayttaa valtakunnallisesti. Lisaksi Oulun toimipisteen markki-
nointiviestinnan suunnittelu ja siséltd tehdaan Oulussa, mutta ne toteutetaan yrityksen markki-

nointiosastolla.
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3.3 Palvelutuote kilpailukeinona ja palvelun tuotteistaminen

Yrityksen taytyy pohtia palveluidensa erityispiirteita ja ominaisuuksia kilpailijoinin nahden. Palve-
lutuote on ratkaisu asiakkaan ongelmaan, joten yrityksen on mietittdva, minka asiakkaan ongel-
man palvelutuote ratkaisee. Asiakkaan ongelman ratkaisemista sanotaan ydinpalveluksi. Ydin-
palvelun lisaksi palvelutuotteen eri tasoja ovat havaittu palvelu seka laajennettu palvelutuote.
Havaittuun palveluun kuuluvat palvelun saatavuus, laatutaso, henkilosto seka palvelu- ettd odo-
tusaika. Laajennetun palvelutuotteen osa-alueet eli yrityskuva, palvelutakuu seka lisapalvelut

tuottavat lisdarvoa asiakkaalle. (Kuusela 1998, 79-80.)

Toimeksiantajan ydinpalvelu on asiakkaan omistaman vuokra-asunnon valitys eli luotettavan
vuokralaisen etsiminen asuntoon. Toimeksiantajan havaittuun palveluun kuuluu erilaisia ominai-
suuksia. Vuokranantajan kanssa sovitaan yleensa tapaamisaika samalla kerralla, kun vuokranan-
taja ottaa yhteytta vuokravalittajaan aikomuksenaan ostaa valityspalvelu. Vuokrattavasta asun-
nosta tehdaan asuntoilmoitus yrityksen kayttamiin verkkopalveluihin mahdollisimman pian toi-
meksiantosopimuksen teon jalkeen. Kun vuokranantaja tulee ensimmaista kertaa yrityksen asiak-
kaaksi, palveluaika on ensimmaisella kerralla pidempi kuin myéhemmilla kerroilla. Ensimmaisella
kerralla valittaja kertoo asiakkaalle valityspalveluista, ja vuokranantaja kertoo tarkempia tietoa
vuokrattavasta kohteesta. Toimeksiantajan laajennettuun palveluun kuuluvat lisépalveluna hal-
linnointipalvelu ja Huoleton -palvelu. Toimeksiantajan vuokravalityspalveluun ei kuulu vuokrata-

kausta, mutta vuokranantaja saa vuokratakauksen ostamalla Huoleton -palvelun.

Ropen (2005, 214) mukaan palvelun tuotteistamisen tarkoituksena on luoda myytava tuote yrityk-
sen osaamisesta. Tuotteistetun palvelun ostaminen on vaivattomampaa, ja tuotteistetussa palve-
lussa on vahvemmat piirteet. Lisaksi tuotteistettua palvelua on mahdollista myyda ja markkinoida
tuloksellisemmin, ja palvelua on yksinkertaisempi monistaa. (Parantainen 2007, 38.)

Asiantuntijapalvelujen tuotteistamisen avulla voidaan kehitta, tuottaa ja maaritella palveluja, jotta
tuotetaan mahdollisimman paljon asiakkaan saamaa hydtya (Sipild 1999, 12). Asiakkaat tavoitte-
levat palveluista saatavia hyotyja, kuten ajan saastamista ja rahan ansaitsemista. Hyddyt kannat-
taa kertoa asiakkaille, koska hyodyt eivat olekaan asiakkaille valttamatta itsestaan selvia. Hyoty-
jen perustelua sanotaan taustoitukseksi. Asiakkaalle voidaan tarjota esimerkiksi painettua artikke-
lia, johon on koottu palvelujen hyodyt. (Parantainen 2007, 59.) Toimeksiantajan markkinointivies-
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tinnassa korostetaankin asiakkaan saamia hyotyja vuokravalityspalveluiden ansiosta. Naita hyo-
tyja ovat oman ajan kayttaminen mielenkiintoisemmalla tavalla kuin vuokrauksesta huolehtiminen
seka luotettavan vuokralaisen I6ytamisen, jolloin asiakas pienentaa sijoittamisen riskeja ja saas-

taa rahaa.

Myos palvelujen aineettomuus vaikeuttaa ostamista. Ostaminen on helpompaa, kun yrityksen
palvelut erottuvat kilpailijoista ja ovat paketoituja. (Parantainen 2007, 39.) Tuotteen myymista
varten hyodykkeella on oltava tarjontapaketti, joka koostuu nimesta, sisallosta ja hinnasta. (Rope
2005, 215). Toimeksiantaja tarjoaa henkildvuokranantajille palvelupakettia, joka sisaltad yhden
asunnon vuokravalityspalvelun lisaksi takaussitoumuksen, hallinnointi- ja neuvontapalvelut. Pal-
velupaketti on nimeltaan Huoleton -palvelu, ja sen hinta muodostuu valityspalkkiosta seka hallin-
nointipalvelun hinnasta. Valityspalkkio on valitettavan asunnon yhden kuukauden vuokran maara
lisattyna 24 prosenttia arvonlisaveroa ja hallinnointipalvelun hinta on 95 euroa ensimmaisen vuo-
den ajan, 186 euroa toisen vuoden ajan ja 372 euroa sisaltaen 24 prosentin arvonlisaveron kol-
mannen vuoden ajan ja siita eteenpain. Huoleton -palvelupaketin hallinnointipalvelun hinta on
edullisempi kahden ensimmaisen vuoden aikana verrattuna siihen, jos ostaa hallinnointipalvelun
yksittdisena palvelun palvelupaketin sijaan, koska yksittaisend palveluna ostettuna hallinnointi-

palvelu maksaa 372 euroa vuodessa.

3.4 Palvelun hinnoittelu kilpailukeinona

Hinnoittelun avulla pidetaan ylla tai kasvatetaan markkina-asemaa, saadaan aikaan haluttu hin-
tamielikuva sek& maaritetdan hinnat. Hinnoittelussa taytyy ottaa huomioon, etta toiset asiakkaat
kiinnittdvat enemman huomiota palvelun hintaan kuin palvelusta saatavaan hyotyyn kuin toiset
asiakkaat. Naita asiakkaita varten tulisi olla perusteltuja alennuksia, joilla heita voisi houkutella
yrityksen asiakkaiksi. (Kuusela 1998, 98.) Toimeksiantaja voisi toteuttaa erilaisia tarjouskampan-
joita useammin, jolloin hintaorientoituneet potentiaaliset asiakkaat kiinnostuisivat yrityksen palve-

luista.

Kuusela toteaa, ettd kuluttajien ei ole helppoa vertailla palvelujen hintoja (1998, 86). Kuitenkin
vuokravalitysyritysten valityspalkkiot on maaritelty valmiiksi ja ne ilmoitetaan yleensa markkinoin-
tiviestinnassa asiakkaille, joka helpottaa hintojen vertailua. Vuokravalitysyritysten valityspalvelui-

den sisallolla on jonkin verran eroavaisuuksia, joka vaikeuttaa valityspalveluiden vertailua. Hinnan
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ilmoitustavassa on myos eroavaisuuksia vuokravalitysyritysten valilla. Toimeksiantaja iimoittaa
vuokravalityspalkkion seuraavassa muodossa: 1,24 kertaa yhden kuukauden vuokra sisaltaen 24
prosentin arvonlisaveron. Tama muoto eroaa muiden vuokravalitysyritysten samansuuruisen
valityspalkkion iimoitustavasta, joka on yleensa yhden kuukauden vuokra lisattyna 24 prosenttia
arvonlisaveroa. Toimeksiantaja hakee mahdollisesti mielikuvaa pienemmasta valityspalkkiosta

erilaisen ilmoitustavan avulla.

3.5 Palvelun markkinointikanavat ja saatavuus kilpailukeinoina

Yleensa palveluiden markkinointikanava on suora palvelun tuottajalta asiakkaalle. Palvelun tuot-
tajien taytyy suunnitella markkinointikanavat niin, etta palvelut ovat helposti kohderyhman saata-
villa. Palvelut siirtyvat asiakkaalle markkinointikanavan kautta neuvottelujen, tiedon antamisen ja
markkinointiviestinnan avulla. (Rosenbloom 2003, 498, 501.) Myds toimeksiantajan markkinointi-
kanava on suora, silla palvelun myynti tapahtuu suoraan palvelun tuottajalta eli vuokravalittajalta
asiakkaalle. Kun asiakas ottaa yhteytta vuokravalittajaan, valittaja kertoo asiakkaalle tarkempia
tietoja palveluista ja hinnoista. Valittaja myos myy palveluitaan asiakkaalle ja vahvistaa asiakkaan
ostopaatosta. Markkinointikanavien valinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka avulla
tavoitetaan kohderyhman asiakkaat taloudellisesti ja tuloksellisesti. Saatavuuden avulla varmiste-
taan, etta palvelu on kohderyhman asiakkaiden saatavana oikeaan aikaan ja mahdollisimman
vaivattomasti. (Rope 2005, 246-248.) Saatavuus kertoo, missa ja milloin palvelua on saatavana.
Yrityksen taytyy pohtia saatavuusratkaisuja huolellisesti, sillé valitut ratkaisut tulee olla asiak-

kaidenkin nakokulmasta toimivia. (Kuusela 1998, 82.)

Palvelun saatavuus kasittaa palvelupaikan, palvelutason, aukioloajan, valiportaiden ja toimistojen
lukumaaran. Palvelupaikka kertoo, mista palvelua saadaan ja kuinka hyvin paikka on saavutetta-
vissa pysakointipaikat ja likenneyhteydet huomioon ottaen. Palvelutaso voi olla joko itsepalvelun
tai tdyden palvelun mukainen vaihtoehto. Saatavuuden véliportaita voivat olla verkostot ja toimi-
pisteet. Kun taas toimistojen lukumaara kertoo, onko palvelun tarjonta hajautettu eli yrityksella on
monia toimipisteita, vai keskitetty eli yrityksella on vain yksi toimipiste. Tyontekijoiden tunnistetta-
vuus nimikyltin tai yhtendisen vaatetuksen avulla on tarkeaa, jotta asiakas huomaa helposti yri-
tyksen tyontekijat. Opasteet ovat myos olennaisia palvelun saatavuuden kannalta, jotta asiakkaan
olisi mahdollisimman helppo I6ytaa yrityksen toimitilat. (Kuusela 1998, 82, 116.)
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Toimeksiantajan vuokravalityspalveluilla on yksi toimisto Oulussa, joten vuokravalityksen palvelu-
tarjonta on keskitetty Oulussa. Valtakunnallisesti vuokravalityksen palvelun tarjonta on kuitenkin
hajautettu, silla yritys toimii eri paikkakunnalla. Toimisto on avoinna seitseman tunnin ajan arkisin,
mutta aukioloaikojen ulkopuolella asiakas voi ottaa yhteytta sahkopostitse tai www-sivujen yhtey-
denottopyynnon kautta. Lisaksi valittajan kanssa voidaan sopia tapaaminen myds aukioloaikojen
ulkopuolelle. Toimeksiantajan palvelutaso ei ole selkeasti itsendinen eika taydellinen palvelu,
vaan se on valittdjan ja asiakkaan yhteistyota erityisesti uuden asiakkaan kohdalla, koska asia-

kaskin osallistuu palvelun tuottamiseen yhdessa vuokravalittajan kanssa.

3.6 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Toimeksiantajayrityksen Oulun toimipisteen markkinointiviestinnédssa on hyddynnetty esimerkiksi
ilmoittelumainontaa ilmaisjakelulehdissa, suoramainontakirjeitd sahkopostitse seka samaan kon-
serniin kuuluvien kiinteistonvalitysyritysten ja isdnndintipalveluiden yhteistyota. Sen sijaan toi-
meksiantajayrityksen valtakunnallista markkinointiviestintaa ovat muun muassa www-sivut, Inter-
net- ja hakukonemainonta seka sosiaalisen median hyddyntaminen. Toimeksiantajan markkinoin-

tiviestinnasta kerrotaan tarkemmin alaluvussa 2.5.2.

3.7 Palveluun osallistujat kilpailukeinona

Henkilokunta on tarked osa palvelua, koska se konkretisoi palvelua ja on nakyva osa asiakkaille.
Sen vuoksi henkiloston motivointi, kouluttaminen, yhteisty6taidot seka vuorovaikutustaidot ovat
olennaisia kilpailukeinoja. Taytyy ottaa huomioon, ettd henkilokunnan ulkoinen olemus, asenteet
ja esiintymistaidot vaikuttavat asiakkaiden palvelukokemuksiin. Myos nykyiset asiakkaat luovat
mielikuvaa yrityksen toiminnasta. Esimerkiksi uudet asiakkaat voivat arvioida muita asiakkaita
asioidessaan yrityksen toimitiloissa ja muodostaa heidén avulla mielikuvan yrityksesta. (Kuusela
1998, 100-101.)

Toimeksiantajan valittajat konkretisoivat palveluja, ja valittajien kuvia kaytetaan usein markkinoin-
tiviestinnassa. Vuokravalityspalvelut henkildityvat toisinaan voimakkaastikin yhteen valittajaan,
silla asiakkaat haluavat usein kommunikoida vain asiaa aikaisemmin hoitaneen valittajan kanssa,
vaikka molemmat valittajat voivat yleensa neuvoa asiakasta tilanteesta huolimatta. Valittajien
osaamista pidetaan ylla ja kehitetaan eri tavoin. Vuokravalittdjille jarjestetaan erilaisia koulutuksia
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esimerkiksi tietokoneohjelmistojen kayttoa varten, ja valittajat voivat suorittaa vuokravalittajan
tutkinnon ja valittajakokeen. Vuokravalittajia voidaan motivoida myos provisiopalkan avulla; toinen
yrityksen valittajista saakin pohjapalkan lisaksi provisiopalkkaa. Valittajien vuorovaikutustaidot ja
yhteistyokyvyt taytyy huomioida rekrytoinnissa, silla nama ominaisuudet riippuvat usein tyonteki-

jan persoonallisuudesta.

3.8 Palveluprosessi kilpailukeinona

Palvelusuunnittelu on keino tehostaa yrityksen toimintaa ja kasvattaa toimintaa. Palvelusuunnitte-
lu kasittaa palveluprosessien suunnittelun, jonka myodta palveluvirheet ja palveluun kaytettava
aika vahenee, jolloin kustannukset pienenevat. Palveluprosessien avulla voidaan saada palvelu
konkreettisemmaksi asiakkaalle. Kun palveluprosesseja lahdetaan kehittamaan ja suunnittele-
maan, asiakkaiden huomioon ottaminen on tarkeaa. Palvelun nakyvien osien korostaminen, ih-
misten tarkeyden palveluissa painottaminen tai prosessien yksinkertaistaminen ovat palvelupro-
sessien kehittamisen eri tarkoituksia. Palveluprosessien yksinkertaistamisen myota tuottavuus
voidaan saada kannattavammaksi ja kuluja pienemmiksi. Nopeaa, luotettavaa ja toimivaa palve-
lua voi ottaa enemman esille markkinoitaessa palvelua, silla asiakkaiden mielestd nama ominai-

suudet lisaavat palvelun laatua. (Kuusela 1998, 102-106.)

Vuokra-asunnon valittdminen tapahtuu yleensa tietyssa jarjestyksessa. Prosessi alkaa, kun vuok-
ranantaja ottaa yhteyttad vuokravalittajaan, jonka jalkeen valittaja tutustuu vuokrattavaan kohtee-
seen paikan paalla ja arvioi vuokran suuruuden. Vuokranantajan kanssa tehdaan toimeksianto-
sopimus, jonka jalkeen asuntoa lahdetdan mainostamaan vuokravalitysyrityksen kayttamissa
verkkopalveluissa. Asuntoa voidaan tarjota jo hakijarekisterissa oleville, mutta yleensa hakija

ottaa itse yhteytta vuokravalittajaan asuntoilmoituksen perusteella.

Hakijan ottaessa yhteytta sovitaan ajankohta asuntoesittelya varten. Valittajat esittelevat usein
vain tyhjillaan olevia asuntoja, silla vuokralainen esittelee asunnon siina viela asuessaan, jos han
on antanut suostumuksen siihen irtisanomisiimoituksessa. Asunnon hakijat voivat jattaa asunto-
hakemuksen jo asuntoesittelyssa valittajalle tai esittelyn jalkeen sahkopostitse tai vuokravalityk-
sen www-sivujen kautta. Vuokravalittaja tarkastaa hakijoiden luottotiedot ja esittelee hakijat asun-
non omistajalle, joka tekee paatoksen vuokralaisen valinnasta. Vuokralaisen valinnan jalkeen

tehdaan vuokrasopimus. Vuokravalitysyritys luovuttaa avaimet vuokralaiselle ja huolehtii, etta
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vuokralainen maksaa takuuvuokran ja ensimmaisen kuukauden vuokran. Toimeksiantajalla on
vuokranantajille suunnatussa esitteessa asunnon vuokrauksen prosessikuvaus, jonka avulla voi-

daan konkreettisesti esittaa vuokranantajille vuokrauksen eri vaiheet.

3.9 Fyysinen palveluymparisto kilpailukeinona

Fyysinen ymparisto luo jatkuvaa kuvaa yrityksen toiminnasta ja palveluista asiakkaille, silla fyysi-
nen ymparistd on asiakkaalle nakyvissa. Fyysisen palveluympariston avulla yritys voi viestittaa
suunniteltua ja yndenmukaista mielikuvaa kohderyhmilleen. (Kuusela 1998, 108-109.) Fyysiseen
palveluymparistodn kuuluvat toimiston ulkoiset ominaisuudet, tilojen ominaisuudet, toimiston tila-
ratkaisut, toimiston nakyvilla olevat asiat sek& sosiaaliset ominaisuudet. Rakennuksen koko ja
vari, toimiston julkisivu, sisdankaynti, toimiston nakyvyys ja yksildllisyys, nayteikkunat seka auton
pysakaintimahdollisuudet ovat osa toimiston ulkoisia ominaisuuksia. Tilojen ominaisuudet sisélta-
vat esimerkiksi valaistuksen, musiikin kayton, seinillé olevat maalaukset ja julisteet, tilojen siistey-
den, sopivan lampdtilan seka laitteiden nykyaikaisuuden. Sen sijaan toimiston tilaratkaisuja ovat
odotustilat, tyopisteiden sijainti, kalusteet seka osastojen kesken tehdyt jarjestelyt. Toimiston
nakyvilla olevat asiat ovat esitteita, kyltteja, kayntikortteja seka luetteloja palveluista ja hinnastos-
ta. Tydntekijdiden luonteen piirteet seka tydntekijdiden pukeutuminen ovat fyysisen palveluympa-

ristdn sosiaalisia ominaisuuksia. (Lovelock & Wirtz 2007, 296.)

Toimeksiantajan toimiston keskeisen sijainnin vuoksi nayteikkunat ovat tarkeita toimeksiantajalle.
Nayteikkunoissa on yrityksen logojen teippaukset seka sinisen eri savyiset paneeliverhot. Lisaksi
ikkunassa on suuri mainosjuliste vuokranantajille, jossa on teksti "Etsitkd luotettavia vuokralai-
sia?”. Julisteessa kehotetaan asiakasta ottamaan yhteytta, ja siina on valittajien yhteystiedot ku-
van kera. Julisteen lisaksi ikkunassa on mainoksia vuokrattavana olevista vuokra-asunnoista.
Toimiston sisatiloissa on myos julisteita vuokravalityspalveluista. Siistit tilat antavat huolellisen
kuvan yrityksesta ja sen tyontekijoista. Jokainen tydpiste on jaettu siirrettdvien seindmien avulla,

ja tilassa on my6s oma tila asiakastapaamisia varten.
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4 KILPAILIJA- JA ASIAKASANALYYSIT

Kun tarkoituksena on saada uusia asiakkaita nykyisilta markkinoilta, yrityksen tulisi tuntea asiak-
kaat ja kilpailijat hyvin (Selin & Selin 2005, 133). Kilpailija-analyysissa havainnoitiin toimeksianta-
jan kilpailijoita ja niiden markkinointiviestintaa. Asiakasanalyysi toteutettiin haastattelemalla toi-
meksiantajan nykyisia vuokranantaja-asiakkaita. Molemmat analyysit tehtiin laadullisena tutki-
muksena. Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa tutkimuksen koh-
teita ja niiden toimintaa (Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 31). Molempien analyysien tar-

koituksena oli saada tietoa markkinointiviestinnan kehittamiseen.

4.1 Kilpailija-analyysin menetelma ja toteutus

Kilpailija-analyysin tarkoituksena oli perehtya vuokravalitysyritysten markkinointiviestintaan, jotta
|0ydettaisiin hyodynnettavia ideoita toimeksiantajan markkinointiviestinnan kehittdmiseen. Ana-
lyysin avulla ei kuitenkaan tiedetty, tavoittaako yritysten markkinointiviestintd potentiaalisia asiak-
kaita vai ei. Sen vuoksi oli mahdollista vain pohtia, mita havaittujen yritysten markkinointiviestin-
nasta voisi hyodyntaa toimeksiantajan markkinointiviestinnassa. Kilpailija-analyysi toteutettiin
havainnoimalla kilpailijoiden, toimeksiantajan Oulun toimipisteen seka toimeksiantajan kolmen
muun toimipisteen markkinointiviestintaa ja toimintaa. Havainnoimalla yrityksia saadaan suoraa
tietoa yritysten toiminnasta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 208). Havainnoitavien yritysten
markkinointiviestintaa tarkkailtiin jokaiselta osa-alueelta mahdollisuuksien mukaan yhden kuu-
kauden ajan 15.11.-15.12.2013 valisena aikana. Analyysin toteuttamisessa oletettiin, etta vuok-
ravalitysyritysten markkinointiviestinnasta saadaan tarvittava maara tietoa kuukauden mittaisen

havainnointijakson aikana.

On hyva seurata kilpailutilannetta ja tuntea kilpailijoiden tuottamia palveluita (Isohookana 2007,
134). Yritys 16ytaa potentiaaliset kilpailulliset etunsa vertailemalla kilpailijoiden markkinointiviestin-
taa, palvelua, hinnoittelua ja saatavuutta (Kotler & Armstrong 2008, 516). Nain ollen markkinointi-
viestinnan lisaksi tarkasteltiin vuokravalitysyritysten toimipisteiden sijaintia, palvelujen sisaltoa,
ominaisuuksia ja hinnoittelua seka tyontekijoiden ja vuokrattavien asuntojen maaraa. Vuokravali-
tyspalvelujen lisaksi tarkasteltin havainnoitavien yritysten muita mahdollisia palveluja, kuten

isdnndinti- tai kiinteistonvalityspalveluja. Tarkastelussa otettiin my6s huomioon, kuinka monella
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paikkakunnalla yritys toimii. Havainnoitavien yritysten ominaisuuksista laadittiin taulukko, jonka

avulla yrityksia on mahdollista vertailla toisiinsa (liite 1).

Havainnoitavat yritykset valittiin harkinnanvaraisen otoksen avulla. Laadullisessa tutkimuksessa
kaytetdan usein otantamenetelmana harkinnanvaraista otosta, jota voidaan kutsua myos nayt-
teeksi (Mantyneva ym. 2008, 41). Harkinnanvaraista otosta kaytettin otantamenetelmana, silla
havainnoitavien yritysten taytyy olla merkittavia kilpailijoita toimeksiantajalle. Kilpailija-analyysin
naytteeseen valittiin toimeksiantajan Oulun, Jyvaskylan, Tampereen ja Turun toimipisteet. Toi-
meksiantajan liséksi naytteeseen valittiin seuraavat kahdeksan Oulussa toimivaa kilpailijaa; Kiin-
teistétahkola, N & M Vuokra, OIT Vuokravalitys, OPKK Vuokra-asuntopalvelut, OVV Asuntopalve-
lut, TakuuValitys, Vuokramaailma seka Vuokraturva. Analyysin nayte rajattiin naihin yrityksiin,
koska ne tarjoavat vuokravalityspalvelua myés yksityisille vuokranantajille. Esimerkiksi SATO on
asuntosijoitusyhtio, joka vuokraa vain omistamiaan vuokra-asuntoja, mutta eivat tarjoa vuokravali-
tyspalvelua henkildvuokranantajille (SATO Oyj 2014, hakupéaiva 4.3.2014). Sen vuoksi SATO
asuntosijoitusyhtion kaltaisia yrityksia ei huomioida havainnoinnin otoksessa. Havainnoitavia
yrityksia valitessa otettiin huomioon myds vuokravalityspalveluja tarjoavat kiinteistonvalitysyrityk-
set. Otokseen ei otettu mukaan jokaista kiinteistonvalitysyritysta, silla ne eivat ole tarkeimpia kil-
pailijoita vuokravalitystoimialalla. Kuitenkin kahdella kiinteistonvalitysyritykselld vuokravalityspal-
velua tarjotaan omana osa-alueena; OP-Kiinteistokeskuksen Vuokra-asuntopalvelut seka Kiin-
teistomaailma Oulu Pakkahuoneenkadun N&M Vuokra. Lisaksi heilla on nimetyt tydntekijat vuok-
ravalitysta varten, ja valitettavien vuokra-asuntojen maara on merkittdva toimeksiantajaan nah-
den. Naiden perustelujen vuoksi naita yrityksia voidaan pitaa tarkeina kilpailijoina, joten ne otettiin

mukaan kilpailija-analyysin naytteeseen.

Havainnoitavien yritysten joukossa on yksi suuri toimija Kiinteistotahkola, jolla oli 156 asuntoa
vuokrattavana Oulussa 4.12.2013 (Taulukko 2). Kiinteistétahkolan markkinointiviestintda havain-
noimalla voidaan tarkastella, millaisia markkinointiviestinnan keinoja ja sanomia markkinajohtaja
kayttdd uusien asiakkaiden hankintaan. Sen sijaan OIT Vuokravélitys on uusi toimija vuokravali-
tysalalla, joka on aloittanut toimintansa Oulussa marraskuun aikana. OIT Vuokravalitys on OIT
Is&nndinnin uusi liketoiminta-alue. (OIT 2014, hakupaiva 4.3.2014.) Havainnoimalla uuden toimi-
jan markkinointiviestintaa voidaan analysoida, kuinka se tavoittelee uusien asiakkaiden kiinnos-

tusta.
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Oulussa toimivien vuokravalitysyritysten lisaksi kilpailija-analyysin otokseen otettiin mukaan toi-
meksiantajan konsernin kolmen muun paikkakunnan toimipisteet. Otokseen valittiin Jyvaskylan,
Tampereen ja Turun toimipisteet. Nama kolme kaupunkia ovat lahes samansuuruisia asukaslu-
vun perusteella Oulun kanssa, mutta nailla toimipisteilla on vuokrattavia kohteita enemman kuin
Oulun toimipisteella. Kuviossa 2 nahdaan, etta esimerkiksi Jyvaskylan toimipisteella on lahes

kaksi kertaa enemman vuokrattavia kohteita kuin Oulun toimipisteelld.
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Kuvio 2. Toimeksiantajan Jyvéskylén, Tampereen, Turun ja Oulun toimipisteiden vélitettévien
asuntojen lukumééré toimipisteiden paikkakunnilla 4.12.2013 Vuokraovi.com www-sivujen mu-

kaan

Kilpailija-analyysissa havainnoitiin kilpailijoiden ja toimeksiantajan Jyvaskylan, Turun ja Tampe-
reen toimipisteiden markkinointiviestintaa jokaiselta osa-alueelta mahdollisuuksien mukaan. Kil-
pailija-analyysia tehdessa taytyi ottaa huomioon, etta opinnaytetyon tekija ei kuulu vuokravali-
tysyritysten vuokranantaja-kohderyhmaan. Sen vuoksi havainnointiin ei otettu mukaan yritysten
henkilokohtaista myyntityota, suhdetoimintaa, suoramarkkinointia, sahkopostimarkkinointia eika
mainontaa sosiaalisessa mediassa. Opinndytetyon tekijalld ei ollut mydskaan mahdollisuutta
havainnoida toimeksiantajan muiden paikkakuntien ulko- ja likennemainontaa. Toimeksiantajan
muiden paikkakuntien kilpailija-analyysia pyrittin taydentamaan sahkopostikyselyn avulla, jotta
saataisiin lisatietoa Jyvaskylan, Tampereen ja Turun toimipisteiden markkinointiviestinnasta. Nain
ollen tammikuussa lahetettin kymmenen kysymysta sisaltdva sahkopostikysely Jyvaskylan,
Tampereen ja Turun toimipisteille toimeksiantajan vélitykselld. Sahkopostikyselyyn pyydettiin

vastaamaan lyhyesti, ja lahettdmaan vastaukset viikon kuluessa opinnaytetyon tekijalle tai toi-
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meksiantajalle. Lisaksi toimeksiantaja lahetti toimipisteille muistutusviestin sahkopostikyselyyn

vastaamisesta. (Liite 2.)

Ulkomainontaa mainostauluissa ja tienvarsimainoksissa Oulussa seurattiin satunnaisesti havain-
nointijakson aikana. Vuokravalitysyritysten radio- tai televisiomainontaa opinnaytetyon tekija ei
ole lainkaan huomannut aikaisemmin, joten niitd mainonnan keinoja ei otettu mukaan havainnoin-
tiin. Sen sijaan sanomalehti Kalevaa, Aamulehtea, Keskisuomalaista, Turun Sanomia ja Kauppa-
lehted seurattiin paivittain. Myos jokaista havainnointijakson aikana ilmestynytta iimaiseksi jaetta-
vaa kaupunkilehted seurattiin. Havainnoitavia kaupunkilehtia ovat Oululehti, Forum24, Suur-
Jyvaskyla, Tamperelainen, Suur-Tampere seka Turkulainen. Veronmaksajan taloustaito, Arvopa-
peri, Arvoasunto seka Kiinteistolehti valittin mukaan havainnoitaviin aikakausilehtiin, silla havain-
noitavat vuokravalitysyritykset ovat mainostaneet naissa lehdissa aikaisemmin. Aikakausilehtien
jokaista havainnointijakson aikana ilmestyvaa lehtea seurattiin. Havainnointia varten hyodynnet-
tiin Oulun kaupunginkirjasto lehtivalikoimaa seké ePress -palvelua, jossa kaupunkilehdet ilmes-

tyivat nakaislehtina digitaalisessa muodossa.

My6s havainnoitavien yritysten digitaalista markkinointiviestintaa seurattiin havainnointijakson
aikana. Vuokravalitysyritysten www-sivuja tarkasteltiin satunnaisesti. Www-sivujen liséksi tarkas-
teltiin viikoittain havainnoitavien yritysten mahdollista verkkomainontaa Kalevan, Aamulehden,
Keskisuomalaisen, Turun Sanomien ja Kauppalehden verkkolehtien sivuilla sekd@ vuokra-
asuntojen ilmoitussivustoilla eli Vuokraovi.com, Jokakoti.fi ja Oikotie.fi www-sivuilla. Internet-
sivujen lisaksi havainnointiin  otettin mukaan hakukonemainonnan kayttdminen. Haku-
konemainonnan kayttoa tarkasteltin hakemalla vuokravalityspalveluita erilaisilla hakusanoilla,
joilla vuokranantaja-asiakkaat oletettavasti etsivat tietoa vuokravalityksen palveluista ja yrityksis-
ta. Hakusanoina kéytettiin vuokravélitys ja Oulu, vuokra-asuntojen vélitys ja Oulu seka vuokrava-
littdja ja Oulu. Vuokravalitysyrityksen omaa ulkoista tiedotustoimintaa havainnoitin mahdollisten
artikkelien, lehdistotiedotteiden, asiakaslehtien ja uutiskirjeiden muodossa. Osalla vuokravali-
tysyritysten www-sivuilla tai Facebook -sivustolla oli mahdollisuus tilata yrityksen uutiskirje sah-
kopostiin. Nain ollen nama uutiskirjeet tilattiin sahkopostiin, jotta yritysten uutiskirjeiden sisaltéa

pystyi havainnoimaan.

Osa havainnoitavista vuokravalitysyrityksista kayttaa sosiaalista mediaa osana digitaalista mark-

kinointiviestintaa. Nain ollen yrityksien markkinointiviestintaa havainnoitiin myos Facebookissa,
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Twitterissa seka Youtubessa. Toimeksiantaja, Vuokraturva, OVV Asuntopalvelut, Vuokramaailma
ja Kiinteistomaailma Oulu Pakkahuoneenkatu, johon N&M Vuokra kuuluu, olivat perustaneet
omat sivustot Facebookiin. Havainnointijakson alussa naista Facebook -sivustoista tykattiin, jotta
sivustojen paivityksia oli helppo seurata kuukauden ajan. Vuokramaailmalla ja Vuokraturvalla on
omat profiilit myos Twitter -yhteisopalvelussa, joten niiden profiileja seurattiin kuukauden ajan.
Otokseen kuuluvista yrityksista ainoastaan Vuokraturva oli ladannut videoita Youtube -
videoportaaliin ennen havainnointijakson alkua. Niinpad Vuokraturvan uusia mahdollisia videoita

seurattiin kuukauden ajan.

Havainnointijakson aikana pidettiin havainnointipaivakirjaa, johon merkittiin havainnoitava yritys,
havainnoinnin ajankohta seka kuva mainoksesta. Paivakirjaan laitettiin ylos markkinointiviestin-
nan keino ja ajankohta, vaikka havainnoitavan yrityksen markkinointiviestintaa ei loytynytkaan.

Nain ollen tiedettiin, minka verran ja milloin markkinointiviestinnan keinoja on tarkasteltu.

4.2 Kilpailija-analyysin analysointi ja tulokset

Kilpailija-analyysin havainnointijakson aikana kerattya materiaalia analysoidaan markkinointivies-
tinnan ajankohdan, keinon ja sanoman mukaan. Naiden lisaksi tarkastellaan kuvion 3 avulla,
mink& verran havainnoitavien vuokravalitysyritysten markkinointiviestintaa havaittiin kuukauden
kestavan havainnointijakson aikana. Mielestani vuokravalitysyritysten markkinointiviestintaa esiin-
tyikin odotettua vahemman. Havainnointijakso kesti kuitenkin kuukauden ajan, ja markkinointi-

viestintaa pyrittiin tarkastelemaan mahdollisimman monipuolisesti.

Kuviossa 3 tulisi ottaa huomioon, ettd Kiinteistotahkolan markkinointiviestintaa havaittiin eniten
otoksen yrityksista. Kiinteistotahkola on suurin toimija Oulussa, joten markkinointiviestinnan suuri
maara oli odotettavissa. Lisaksi sen markkinointiviestinnan budjetti lienee suurempi kuin muiden
vuokravalitysyritysten. Toiseksi eniten havaittiin uuden toimijan OIT Vuokravalityksen markkinoin-
tiviestintaa. Uuden toimijan taytyykin panostaa markkinointiviestintaan, jotta asiakkaat tulevat
tietoisiksi uudesta toimijasta. Vuokraturvan markkinointiviestintaa esiintyi kolmanneksi eniten
havainnointijakson aikana. Vuokraturvan markkinointiviestinnan maara selittynee myas silla, etta
Vuokraturva oli mainittu Myyntiturvan mainoksissa vahintaan logon muodossa. Myyntiturva on

Vuokraturvan myyntiin keskittynyt osa (Myyntiturva 2014, hakupaiva 5.3.2014).
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KUVIO 3. Havainnoitavien vuokravélitysyritysten markkinointiviestinndn mééré havainnointijakson

aikana

Sen sijaan muiden havainnoitavien yritysten markkinointiviestinnan maara jai yllattavankin vahai-
seksi. Takuuvalityksen ja toimeksiantajan Jyvaskylan ja Turun toimipisteiden markkinointiviestin-
taa ei havaittu kuukauden aikana lainkaan. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, ettd toimeksiantajan
valtakunnallista markkinointiviestintad on tarkasteltu omana pylvaana kuviossa, toisin kuin mui-
den havainnoitavien yritysten valtakunnallista markkinointiviestintaa. Kuviosta huomataan, etta
toimeksiantajan markkinointiviestinta oli kuitenkin vahaista, vaikka lasketaan yhteen toimeksianta-

jan valtakunnallinen ja Oulun paikallinen markkinointiviestinta.

4.2.1 Markkinointiviestinnan ajankohta

Kun markkinointiviestintaa tarkasteltiin sen ajankohdan mukaan, huomattiin erityisesti Kiinteisto-
tahkolan markkinointiviestinnan ajankohdan olevan saannonmukaista. Yrityksen markkinointivies-
tintda havaittiin lahes jokaisena paivana kuukauden viimeiselld ja ensimmaisella viikolla. (Liite 3.)
Talla ajankohdalla on haettu ilmeisesti vuokranantajan tarpeen ja yrityksen markkinointiviestinnan
kohtaamista oikealla hetkella. Yleensa vuokralainen irtisanoo vuokrasopimuksen kuukauden lop-
pupuolella, joten mita todennakadisimmin vuokranantajalla tulee tarve vuokravalityspalvelulle kuu-
kauden lopussa tai alussa. Lisaksi Kiinteistdtahkola mainosti Kalevassa jokaisena sunnuntaina
kuukauden aikana. Havainnoitavien yritysten markkinointiviestintda esiintyi eniten lauantaisin ja
sunnuntaisin, kun havaittua markkinointiviestintaa tarkastellaan vikonpaivien mukaan. (Liite 3.)
Mainostamalla sanomalehti Kalevassa lauantaisin ja sunnuntaisin mahdollisesti oletetaan, etta

vuokranantajilla on enemman aikaa lukea lehtea viikonloppuisin, jolloin mainos tulee todennékdi-
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semmin huomatuksi. Lisaksi lauantaisin iimestyy Kalevan Koti-liite, jossa on myytavien asuntojen
ilmoituksia. Lauantaisin ja sunnuntaisin Kalevan levikki on hieman suurempi kuin arkisin, joka voi
myos selittdd mainostamisen erityisesti viikonloppuisin (Levikintarkastus Oy 2014, hakupaiva
6.3.2014).

Taulukosta (liite 3) on myds hyva huomioida, etta esimerkiksi OIT Vuokravalityksella ja Kiinteisto-
tahkolalla oli samana paivana kaksi mainosta samassa lehdessa tai kaksi mainosta kahdessa eri
lehdessa. OIT Vuokravalityksen mainos I0ytyi samana paivana seka Oululehden etta Kalevan
sivuilta. Mainosten lisaksi yrityksen uuden tydntekijan nimitysuutinen oli saman paivan Oululeh-
dessa. Myos Kiinteistotahkolan mainokset 10ytyivat muutaman kerran samana paivana seka Ka-
levasta etta Forum24 -lehdesta. Yritys tiedotti asiakkaitaan useaan kertaan toimiston osoitemuu-
toksesta isohkoilla mainoksilla Forum24 -lehdessa, mutta samana paivana oli vuokranantajille
suunnattu mainos yrityksen valityspalveluista Kalevan Kauppapaikka-osiossa. Yrityksen mainos-
taessa samana paivana useaan kertaan samassa lehdessa tai eri lehdissa haetaan mahdollisesti

tehokkaampaa potentiaalisen asiakkaan tavoittamista.

4.2.2. Markkinointiviestinnan keinot

Kun tarkastellaan havainnoinnin tuloksia markkinointiviestinnan keinojen perusteella, huomataan
Kalevan olevan suosituin keino vuokravalitysyrityksilla (liite 4). Kalevassa mainostamisen yleisyyt-
ta selittanee, etta sen levikkialue on laaja, ja se kattaa 35 paikkakuntaa Pohjois-Pohjanmaan
alueella (Kaleva 2014, hakupaiva 6.3.2014). Toiseksi suosituin keino on Forum24, jossa mainosti
nelja yritystd kuukauden aikana. Kiinteistotahkolan havaittu markkinointiviestintd oli lahes koko-
naan paikallista, silld havainnointijakson aikana havaittiin 19 mainosta Kalevassa ja Forum24 -
lehdessa. Myds N&M Vuokran, OPKK Vuokra-asuntopalveluiden sek& OVV Asuntopalveluiden
markkinointiviestintd oli paikallista, ja ne mainostivat ainoastaan Kalevassa. Kuitenkin OPPK
Vuokra-asuntopalvelut esiintyi Oulun Osuuspankin Horisontti asiakaslehdessa. (Liite 4.)

Toimeksiantajalla oli kaksi suurempaa valtakunnallista bannerimainosta Oikotie.fi www-sivuilla
vuokra-asunnot osiossa. Bannerimainokset sijaitsivat sivun ylaosassa, ja ne vaihtuivat saannolli-
sesti. Mainokset oli suunnattu vuokranantajille, silla toisessa kerrottiin Huoleton — lisapalvelusta ja
sen hyodyista, ja toisessa kehotettiin liittymaan yrityksen postituslistalle. Lisaksi toimeksiantajan

seka Vuokraturvan mainokset oli Oikotie.fi www-sivuilla vuokrattavien kohteiden hakutoiminnon
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ohessa. Mainoksissa nakyi yritysten logot, joita klikkaamalla tulee nakyville yritysesittely, joka on

suunnattu seka vuokranantajille etta vuokralaisille.

Oikotie.fi www-sivujen lisaksi Vuokraturva mainosti Arvopaperi, Arvoasunto seka Veronmaksajan
taloustaito — aikakausilehdissa. Vuokraturvan markkinointiviestinnasta noin puolet olikin valtakun-
nallisia mainoksia. Vuokraturva mahdollisesti tavoittelee juurikin ammattisijoittajia mainostamalla
taloutta kasittelevissa aikakausilehdissa. Kuitenkin taytyy ottaa huomioon, etta suurin osa henki-
l6vuokranantajista on ei-ammattimaisia sijoittajia, joita ei valttamatta tavoita talousuutisia kasitte-
levistd lehdista. OIT Vuokravalityksen uuden tydntekijan nimitysuutiset olivat sekd Kauppaleh-
dessa ettd Suomen Kiinteistdlehdessa, mutta yrityksella ei ollut muuta markkinointiviestintaa talo-

usalan lehdissa. (Liite 5.)

Havainnointijakson aikana ei tullut yhtaan uutiskirjeitda Vuokramaailmalta tai toimeksiantajalta.
Kuitenkin tarkasteltiin naiden yritysten havainnointijakson ulkopuolella tulleita uutiskirjeita. Vuok-
ramaailman uutiskirjeissa kasitellaan asuntosijoittamiseen liittyvia asioita, ja kirjeissa on nakyvilla
yrityksen yhteystiedot mahdollisia yhteydenottoja varten. Myos toimeksiantajan uutiskirje sisaltaa
vinkkeja asuntosijoittamiseen. Vinkkien lisaksi kirjeessa analysoidaan asuntomarkkinoiden naky-
mi&. Toimeksiantajan uutiskirjeessa oli mainittu vain yrityksen www-sivut, mutta ei muita yhteys-
tietoja. Mielestani toimeksiantajan uutiskirje oli suunnattu enemman nykyisille asiakkaille kuin
potentiaalisille asiakkaille. Uutiskirjeen lisaksi toimeksiantaja sek& Vuokramaailma kayttivat ha-
vainnointijakson aikana hakusanamainontaa markkinointiviestinnan keinona, silld Google -
hakukoneeseen kirjoitettujen hakusanojen (vuokravalitys Oulu, vuokravalittdja Oulu seka vuokra-
asuntojen valitys Oulu) avulla 16ytyi molempien yritysten mainos. Mielestani hakusanamainonta
on todella tarkea keino erityisesti uusien asiakkaiden saamiseen, silla merkittava osa toimeksian-
tajan asiakkaista ei asu Oulussa. Nain ollen potentiaaliset asiakkaat etsivat yrityksisté ja palve-
|luista tietoa Internetin seka hakukoneiden avulla.

Vuokravalitysyritykset eivat kayttaneet Facebook -sivustojaan saanndllisesti, silla havainnoitavista
yrityksista Vuokramaailma oli ainoa, joka teki péivityksen sivustollaan kuukauden aikana (liite 5).
Vuokramaailman paivitys oli suunnattu vuokranantaja-asiakkaille, silla paivityksessa kerrottiin
valityspalkkion hinnan noususta. Kuitenkin havainnoitavien yritysten Facebook -sivustojen kaytos-
ta markkinointiviestinnan keinoina laadittiin taulukko, josta nahdaan yritysten Facebook -

sivustojen kayttoa ja sisaltoa tarkemmin. Taulukosta huomataan, etta vain puolet yrityksista on
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luonut omat sivustot Facebook -yhteisdpalveluun. Mikaan yrityksista ei kayta yhteisopalvelua
ainoastaan vuokranantajien tavoittamiseen, silla niiden paivitykset on suunnattu joko vuokralaisil-
le tai vuokranantajille. Sivustojen tykkaajamaarat ovat kuitenkin todella vahaiset, joten sivustojen
paivitykset eivat tavoita suuria maaria asiakkaita. (Liite 5.) Todennakoisesti tykkaajat ovat jo yri-
tyksen olemassa olevia asiakkaita, joten Facebook -sivuston kautta tavoitetaan paremmin nykyi-
set kuin uudet asiakkaat. Mielestani Facebookin kayttaminen markkinointiviestinnan keinona

uusien asiakkaiden saamiseen onnistuisi paremmin Facebookissa mainostamalla.

Havainnointijakson aikana ei tullut yntaan uutta paivitysta Twitter -yhteisopalveluunkaan Vuokra-
maailmalta tai Vuokraturvalta. Tama oli toki odotettavissa, silla kumpikaan ei ollut paivittanyt vii-
meiseen kolmeen vuoteen lainkaan. Paivitykset eivat olisi edes tavoittaneet asiakkaita, silla yri-
tysten profiileita seurasi vain kymmenisen Twitterin kayttajaa. Vuokraturva ei ladannut Youtubeen
uusia videoita kuukauden aikana. Yrityksella on 17 erilaista videota, joissa haastatellaan yrityksen
hallituksen puheenjohtajaa Timo Metsolaa. Videolla nakyy ensin yrityksen logo, jonka jalkeen
videolla nakyy kysymys, johon Timo Metsola vastaa lyhyesti. Kysymykset liittyvat asuntosijoitta-
miseen, kuten millainen asunto on hyva sijoituskohteeksi ja mita taytyy ottaa huomioon vuokralai-
sen valinnassa. Videoita on katsottu 40-240 kertaa. Videoita saattaa olla hankala 16ytaa, silla
videot I6ytyvat helpoiten kirjoittamalla yrityksen nimen hakukenttaan tai asuntosijoittamiseen liitty-
via sanoja. (Youtube 2013, hakupaiva 16.12.2013.) Videoita tai linkkia videoihin ei [0ydy lainkaan

yrityksen www-sivuilta.

Toimeksiantajan Jyvaskylan, Tampereen ja Turun toimipisteiden kuukauden aikana havaittua
paikallista markkinointiviestintaa oli hyvin vahan. Ainoastaan Tampereen toimipisteen markkinoin-
tiviestintda havaittiin havainnointijakson aikana. Toimipisteen mainos oli saanndllisesti kerran
vilkossa keskiviikkoisin ilmaisjakelulehti Tamperelaisessa. Mainos oli jokaisella kerralla taysin
samanlainen, silla siina kerrottiin Huoleton -palvelusta ja sen hyodyista. Lisaksi mainos oli lahes
jokaisella kerralla samalla aukeamalla. Kun toimipisteiden havainnoitu markkinointiviestinta jai
vahaiseksi, voidaan analyysissa hyodyntaa sahkopostikyselyn tuloksia. Kuitenkin vain Jyvaskylan
toimipiste vastasi sahkdpostikyselyyn. Sahkdpostikyselyn mukaan toimipiste ei mainosta vuok-
ranantajille lainkaan Keskisuomalainen -sanomalehdessa tai Suur-Jyvaskyla -kaupunkilehdessa,
silla toimipisteella on ainoastaan vuokralaisille suunnattua vuokrattavien kohteiden ilmoittelu-
mainontaa. Toimipiste on kayttanyt sahkopostimarkkinointia lahettamalla mainoksia esimerkiksi
oppilaitoksiin, jonka tavoitteena on myos saada vuokralaisia. Sen sijaan toimipiste on jarjestanyt
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tai ollut mukana asiakastilaisuuksissa, jotka on suunnattu vuokranantaja-asiakkaille. Toimipiste
on ollut mukana Suomen Vuokranantajien jarjestamassa tilaisuudessa, joka on tarkoitettu nimen-
omaan asuntosijoittajille. Lisaksi toimipiste on ollut mukana pitamassa asiakastilaisuuksia sa-
maan konserniin kuuluvan kiinteistonvalitysyrityksen kanssa seka konsernin omistajiin kuuluvan
pankin kanssa, johon kutsuttiin pankin asiakkaita, joiden varallisuuden hoitamisessa ja kasvatta-
misessa pankki auttaa. Asiakastilaisuuksissa ja messuilla Jyvaskylan toimipiste on ollut hintatar-
jouksena esimerkiksi 15 prosentin alennus normaalista valityspalkkiosta. Asiakastilaisuuksien
lisaksi Jyvaskylan toimipiste on yrittanyt saada vanhoja asiakkaita takaisin asiakkaakseen puhe-
linsoittojen avulla. Vanhoille asiakkaille soittaminen ei valttamatta ole hyva keino, silla usein asi-

akkuus on paattynyt asiakkaan huonoon kokemukseen ja vaihtanut toiseen valittajaan.

4.2.3 Markkinointiviestinndn sanomat

Havaittujen vuokravalitysyritysten markkinointiviestinnan sanomia tuli esille 29 kappaletta, joista
osa toistui jonkin verran useammin kuin toiset. Sanomista laadittiin taulukko (liite 7), josta nah-
daan kilpailijoiden ja toimeksiantajan havaittujen sanomien sisallét. Sanomat sisalsivat syita vali-
tyspalvelun ostoon, yrityksen ominaisuuksia, kehotuksia valityspalvelun ostoon ja toimeksianto-
sopimuksen tekemiseen, pyyntdja ottamaan yhteytta tai jattdmaan yhteystiedot yritykselle. Kilpai-
lijoiden markkinointiviestinnassa perusteltiin valityspalvelun ostoa useimmiten vuokralaisen saa-
misella. Yhta useasti eli 10 prosentin verran havaitusta sanomista kehotettiin vuokranantaja-
asiakasta valityspalvelun ostoon. My6s 10 prosenttia kilpailijoiden sanomista sisalsi yrityksen
ominaisuuksista vuokran takaamisen. Nama suosituimmat sanomat muotoiltiin esimerkiksi seu-
raavanlaisesti: "Autan Sinua 0ytdmaan vuokralaisen asuntoosi”, "Tarjoa asuntoa vuokralle” ja ”

Mikali vuokralainen ei maksa vuokraansa, me maksamme sen”.

Toimeksiantajan Oulun ja Tampereen toimipisteen seka yrityksen valtakunnallista markkinointi-
viestinnan sanomia tarkastellaan tassa taulukossa yhtena kokonaisuutena. Toimeksiantajan
markkinointiviestinnan sanomissa perusteltiin valityspalvelun ostoa useimmiten eli 15 prosentin
verran vuokralaisen saamista. Yhta useasti sanomissa toistui kehotukset valityspalvelun ostoon
vuokranantajille. Lahes yhta useasti toimeksiantajan sanomissa kerrottiin yrityksen ominaisuu-
deksi asiantuntijuuden. Toimeksiantaja muotoili suosituimmat sanomat seuraavanlaisesti: "Kaut-
tamme luotettavat vuokralaiset asuntoonne”, Loydamme hyvat vuokralaiset” ja Autamme sinua

asuntosi vuokrauksessa”.
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Toimeksiantajalla on muutama sanoma, jota kilpailijat eivat ole kayttaneet havainnointijakson
aikana. Yhdeksan prosenttia toimeksiantajan sanomista kertoo yrityksen ominaisuudeksi neuvo-
jen annon asuntosijoitukseen; "Etsitaan sinulle paras ratkaisu sijoitusasunnon hoitoon” seka "Kun
asuntosijoittaminen kiinnostaa sinua, autamme kohteen hankinnassa”. Myds yhdeksan prosenttia
sanomista sisaltaa vuokranantajan valityspalvelun ostosta saamaa hyotya eli ajan saastamista;

"Voit itse keskittya mielenkiintoisempiin asioihin” ja "Sing saat enemman aikaa muihin asioihin!”.

Kilpailijoiden markkinointiviestinnasta tuli esille yrityksen ja sen valityspalvelun ominaisuuksia,
joita ei mainittu toimeksiantajan sanomien sisallossa. Naita ovat esimerkiksi turvallisuus, nopeus
ja luotettavuus, joiden sanomat on muotoiltu esimerkiksi nain "Varmaa ja nopeaa vuokrausta!”,
"Vuokralaiset vauhdilla!” "Asunnon vuokraaminen kauttamme on turvallista” seka "Luotettavaa ja

ammattitaitoista vuokravalitysta”.

Seka kilpailijoiden etta toimeksiantajan sanomissa esiintyi yhdeksan prosentin verran kehotuksia
vuokranantaja-asiakkaalle ottaa yhteytta yritykseen, esimerkiksi "Ota yhteytta!”, "Soita jo tanaan
ja sovitaan tapaaminen”, ” Tutustu palveluihimme ja ota yhteytta!”. Nain ollen yrityksen yhteystie-
dot tulisi olla selkeasti esilla, ja valittajien tulisi olla hyvin tavoitettavissa puhelimitse seka séahko-
postitse. Lisaksi www-sivuilla olevien yhteydenottolomakkeiden taytyy olla helposti |0ydettavia,
selkeitd ja houkuttelevia, jotta asiakkaan on halutessaan mahdollisimman helppo ottaa yhteytta
valittajaan. Markkinointiviestinnassa tulisi asiakkaalle perustella, miksi hénen tulisi ottaa yhteytta
juuri tahan yritykseen. Niinpd sanomana ei riitd pelkastaan kehotus asiakkaan yhteydenottoon.
Kilpailijoiden ja toimeksiantajien sanomien avulla pyrittiin kiinnittdmaan huomio vuokranantaja-
asiakkaaseen. Molempien vuokranantajia puhuttelu sanoma oli samankaltaista; ” Hyva yksityinen

vuokranantaja’, seka "Vuokranantaja - etsitkd vuokralaisia?” seka "Hyva asunnonomistaja”.

4.3 Asiakasanalyysin menetelma ja toteutus

Haastattelun avulla saadaan tietdd syita haastateltavan toiminnalle (M&ntyneva ym. 2008, 75).
Asiakasanalyysi toteutettin haastattelemalla toimeksiantajan nykyisia henkilovuokranantaja-
asiakkaita. Haastattelun tarkoituksena oli ymmartaa asiakkaita, jotta voitaisiin valita toimeksianta-
jan markkinointiviestintd paremmin kuin ennen. Analyysissa oletetaan, etta potentiaaliset asiak-
kaat toimivat samankaltaisesti kuin nykyiset asiakkaat. Niinpa nykyisia asiakkaita haastattelemal-
la ei saada tarkkaa tietoa potentiaalisista asiakkaista.
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Tutkimuksen kysymykset voivat olla avoimia kysymyksia, monivalintakysymyksia tai asteikkoihin
perustuvia kysymyksia. Avoimissa kysymyksissa haastateltava vastaa kysymyksiin omin sanoin,
kun taas monivalintakysymyksissa haastateltava valitsee vastauksen valmiista vastausvaihtoeh-
doista. Sen sijaan asteikkoihin perustuvissa kysymyksissa haastateltava valitsee porrastetusta
asteikosta omaa mielipidetta vastaavan vaihtoehdon. (Hirsjarvi ym. 2008, 193-195.) Haastattelun
avuksi laadittiin lomake, jonka kysymykset ovat avoimessa muodossa. Kysymysten muodoksi
valittiin avoimet kysymykset, jotta saataisiin enemman tietoa haastateltavilta. Myds monivalinta-
kysymyksia harkittiin, mutta sopivien vaihtoehtojen Idytaminen kysymyksien vastauksiin osoittau-

tui hankalaksi.

Haastattelulomaketta laatiessa taytyy jattaa pois turhat kysymykset (Mantyneva ym. 2008, 53).
Nain ollen haastattelulomakkeeseen valittiin huolellisesti kymmenen kysymysta (lite 6), joiden
avulla saataisiin vastauksia opinnaytetyon tutkimusongelmiin. Nykyisilta vuokranantaja-asiakkailta
kysyttiin syita vuokravalityspalvelun ostoon ja toimeksiantajan valintaan, tiedon etsimisesta ja
valitysyrityksen hyvista ominaisuuksista. Kysymykset kasittelivat myods vuokravalitysyritysten ja
toimeksiantajan nykyista markkinointiviestintaa, joita haastateltavat muistivat nahneensa. Lisaksi
vuokranantajilta  kysyttiin, missa vuokravalitysyritysten pitaisi mainostaa vuokranantaja-
asiakkaille. Kysymysten valinnassa otettiin myds huomioon, etta kysymyksista saatavia vastauk-
sia voisi hyodyntad markkinointiviestinnan kehittamisessa. Kysymykset muotoiltin mahdollisim-
man selkeiksi ja ymmarrettaviksi. Haastattelulomake testattiin yhdelld henkil6lld ennen haastatte-
lujen aloitusta. Opinnaytetyon tekijalla oli jo tiedossa haastateltavien asiakkaiden paikkakunta ja

ik&, joten asiakkaan demografisia tietoja ei kysytty haastateltavalta.

Haastatteluja varten laadittiin vuokranantaja-asiakkaista nelja eri kohderyhmaa, jotta haastattelui-
hin saataisiin erilaisia haastateltavia. Segmentoinnissa hyddynnettiin vuoden 2013 marraskuun
loppuun mennessa tehtyjen toimeksiantosopimusten tietoja eli vuokranantajan paikkakuntaa ja
ikaa. Toimeksiantajan paikallinen markkinointiviestinta tavoittaa Oulussa ja Kempeleessé asuvan
vuokranantaja-asiakkaan. Kempele valittiin Oulun lisaksi, sillé toimeksiantajan paikallinen markki-
nointiviestinta tavoittaa myds Kempeleessa asuvan vuokranantajan paikkakunnan lahietaisyyden
vuoksi. Yli 50 prosenttia toimeksiantajan asiakkaista asuu muualla kuin Oulussa tai Kempelees-
sa. Sen vuoksi on hyva saada tietdd, mitd markkinointiviestintdd muissa kaupungeissa asuvat
vuokranantaja-asiakkaat seuraavat ja kuinka he ovat saaneet tietda toimeksiantajasta. Paikka-
kunnan lisaksi vuokranantaja-asiakkaan ika valittiin yhdeksi segmentointikriteeriksi. Haastatelta-
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vat jaettiin ian mukaan kahteen ryhmaan; 26—65-vuotiaisiin ja 66—vuotiaisiin tai vanhempiin. Nain
ollen kohderyhmat olivat seuraavanlaiset: Oulu tai Kempele ja 2665 vuotta, Oulu tai Kempele ja
66 vuotta tai vanhempi, muut paikkakunnat ja 2665 vuotta seka muut kaupungit ja 66 vuotta tai

vanhempi.

Haastateltavat valittin harkinnanvaraisesti yhdessa toimeksiantajan kanssa. Talla tavalla saatiin
asiakkaat, jotka luultavammin suostuisivat osallistumaan haastatteluun. Lisaksi harkinnanvarai-
sen otoksen avulla voitiin kontrolloida, mihin kohderyhmaan haastateltava kuuluu. Tavoitteena oli
saada yhteensa 12 haastattelua eli kolme haastattelua jokaisesta kohderyhmasta. Kaytettavissa
oli kaiken varalta kaksinkertainen maara mahdollisia haastateltavia tavoitteeseen nahden, jos
asiakkaat eivat vastaisi puhelimeen tai suostuisi haastatteluun. Harkinnanvarainen otos oli varsin
onnistunut, silla tavoitteeseen paastiin eli saatiin tarvittava maara haastatteluja jokaisesta kohde-
ryhmasta. Asiakkaat suhtautuivat positiivisesti haastatteluun, koska vain yksi asiakas ei suostunut

haastatteluun ja kaksi asiakasta eivat vastanneet puheluihin.

Puhelinhaastattelut toteutettin tammikuussa 2014 kahden paivan aikana. Asiakkaille pyrittiin
soittamaan heille sopivaan aikaan, joten tehtiin oletuksia sopivasta yhteydenottoajasta ian perus-
teella. Aamupaivisin ja paivisin tavoiteltiin 66-vuotiaita ja vanhempia, kun taas iltaisin otettiin yh-
teyttd 25-65 vuotiaisiin. Asiakkaalle kerrottiin puhelun alussa mahdollisimman lyhyesti, kuka soit-
taa ja mitd haastattelukysymykset koskevat. Liséksi mainittiin, ettd haastattelu kestaa noin viisi
minuuttia ja sisaltdd vain kymmenen kysymysta. Tama oli hyva mainita, silld lyhyt haastattelu

saattoi madaltaa haastatteluun osallistumista.

Toimeksiantajalta saatiin kayttoon puhelin ja haastateltavien puhelinnumerot haastatteluja varten.
Puhelut soitettiin kaiuttimen avulla, jolloin puhelut voitiin nauhoittaa nauhurilla. Jokaiselta haasta-
teltavalta kysyttiin lupa haastattelun nauhoittamiseen. Vastauksia olisi ollut mahdotonta kirjoittaa
ylos puhelun aikana, joten aanitys osoittautui todella tarpeelliseksi.

4.4 Asiakasanalyysin analysointi ja tulokset
Litterointi tarkoittaa nauhoitetun aineiston kirjoittamista sanasta sanaan. Aineisto on mahdollista
litteroida kokonaan tai vain valikoidut osat. (Hirsjarvi ym. 2008, 217.) Jokainen haastattelu litteroi-

tiin aanitysten avulla. Litteroinnissa kaikki haastateltavien vastaukset kirjoitettiin tekstimuotoon
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sanasta sanaan. Haastatteluaineisto tulisi analysoida luokittelun, tyypittelyn tai teemoittelun avul-
la. Luokittelussa otetaan huomioon, kuinka monesti maaritetty luokka on mainittu aineistossa.
Tyypittelyssa haastatteluaineisto jaetaan ryhmiin maariteltyjen tyyppien perusteella. Sen sijaan
teemoittelun avulla saadaan tietad, mita haastateltavat ovat sanoneet eri teemoista. Lisaksi tee-
moittelussa voidaan huomioida, kuinka monta kertaa asia on sanottu tietysta teemasta. (Manty-
neva ym. 2008, 77.)

Haastattelujen vastaukset analysoitiin teemoittelun mukaisesti. Vastaukset koottiin ensin kahteen
teemaan eli markkinointiviestinnan keinoihin ja markkinointiviestinnan sanomiin. Lopulta kahdesta
teemasta syntyi nelja pienempaa teemaa, jotka kasittelevat haastattelujen tuloksia. Markkinointi-
viestinnan keinoista ja sanomista kertovat teemat ovat tiedon etsiminen, vuokranantaja-
asiakkaiden tavoittaminen, vuokravalityspalvelun hyodyt vuokranantajille seka hyvan vuokravali-
tysyrityksen ominaisuudet. Haastatteluissa ei ilmennyt selkeita eroavaisuuksia kohderyhmien

valilla, joten haastattelujen tuloksia ei tarkastella kohderyhmittain.

4.4.1 Tiedon etsiminen

Vain kolme haastateltavista etsi tietoa vuokravalitysyrityksista ja niiden palveluista. Kaikki kolme
vuokranantaja-asiakasta etsi tietoa vuokravalitysyrityksista enimmakseen Internetista ja Google -
hakukonepalvelusta. Vain yksi haastateltava kertoi Internetin lisaksi vertailleensa vuokravalitysyri-
tyksia kaymalla paikan paalla toimeksiantajan ja Vuokraturvan toimistoissa. Vertailun myota han
paatyi toimeksiantajan asiakkaaksi paremman asiakaspalvelun ja jonkinlaisen intuition vuoksi.
Osa haastateltavista oli ollut asiakkaana jo pitkaan. Jopa kolmasosa eli nelja haastateltavaa ei
muistanut lainkaan, etta etsiko tietoa vuokravalitysyrityksista ennen yrityksen valintaa. Kuitenkin
viisi vastaajaa ei ollut etsinyt tietoa ollenkaan. Vastanneet eivat etsineet tietoa, silla heille oli sel-
vaa, etta aikoo kayttaa toimeksiantajan valityspalvelua asunnon vuokraamiseen. Erityisesti pan-
kin, kiinteistonvalityksen tai isanndinnin kautta tulleet asiakkaat eivat olleet etsineet tietoa lain-
kaan. Nain ollen suosittelua voidaan pitaa todella tarkeana keinona saada uusia asiakkaita. Esi-
merkiksi kiinteistonvalittaja suosittelee toimeksiantajan palveluita asiakkaalle myyntitilanteessa,
jolloin asiakas ei valttamatta ole viela ehtinyt etsia tietoa toisista vuokravalitysyrityksista ja vertail-

la niita keskenaan. Niinpa valittajan suosittelu tulee juuri otolliseen aikaan.
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Haastattelun mukaan vuokranantaja-asiakkaat etsivat tietoa valityspalkkioiden suuruudesta seka
vuokravalitysyrityksista ennen vuokravalityspalvelun ostoa. Vain yksi haastatteluun osallistunut
asiakas kertoi etsineensa tietoa siita, mita vuokravalitysyrityksia on yleensakin olemassa. Sen

sijaan useampi asiakas sanoi hakeneensa tietoa valityspalkkioiden hinnoista ja sisallosta.

4.4.2 Vuokranantaja-asiakkaiden tavoittaminen

Haastattelun mukaan vuokranantaja-asiakkaat tulivat toimeksiantajan asiakkaiksi samaan kon-
serniin kuuluvien kiinteistonvalitysyritysten ja isannointipalveluiden kautta, konsernin omistajiin
kuuluvan pankin kautta tai tuttavien suosittelun kautta. Muutama asiakkaista oli saanut suosituk-
sia useammaltakin taholta. Konserniin kuuluvat kiinteistonvalitysyritykset mainittiin kuudessa eri
haastattelussa. Kaksi haastateltavaa siirtyi toimeksiantajan asiakkaiksi, kun saman konsernin
kiinteistonvalitysyrityksen vuokravalityspalvelut eriytettiin omaksi toimijaksi. Sen sijaan nelja haas-
tateltavaa oli ostanut sijoitusasunnon toimeksiantajan kanssa samassa toimistossa sijaitsevalta
kiinteistonvalitysyrityksen Kiinteistonvalittajalta, joka sitten suositteli toimeksiantajan palveluita
vuokralaisen etsimiseen. Vuokranantajat kertoivatkin, etta toimeksiantajan vuokravalitys oli luon-
nollinen jatke ja myyntitilanteesta oli helppo siirtya toimiston toiselle puolelle vuokrausasioihin.
Toimeksiantajayrityksen konsernin omistajiin kuuluvan pankin asiakkaat kertoivat valinneensa
toimeksiantajan palvelut juuri taman linkityksen kautta. Kaksi haastateltavista vuokranantajista on
my0s kyseisen pankin asiakkaita. Ainoastaan yksi vuokranantaja-asiakas mainitsi kaverinsa ker-
toneen omista hyvista kokemuksista toimeksiantajan palveluista, mik& helpotti hanen vuokravali-
tysyrityksen valintaa. Neljasosa haastateltavista ei muistanut, miten oli saanut tietda toimeksian-

tajasta.

Suurin osa vastanneista ei muistanut ndhneenséa toimeksiantajan tai kilpailijoiden markkinointi-
viestintad. Kolmasosa haastateltavista muisti nahneensa kilpailijoiden markkinointiviestintaa, ja
vain neljasosa kertoi nahneensa toimeksiantajan markkinointiviestintaa. VVuokranantajat muistivat
nahneensa toimeksiantajan Oulun toimipisteen mainoksen Kalevan asuntosivuilla ja toimiston
nayteikkunat, toimeksiantajan Turun toimipisteen mainoksen Internetissa, Vuokraturvan mainok-
sen Internetissa ja Helsingin Sanomissa sek& Vuokraturvan nayteikkunat Oulussa. Lisaksi yksi
haastateltava mainitsi nahneensa Oikotie.fi www-sivujen mainoksen Facebookissa, jossa tarjottiin

ilmainen asuntoilmoitus vuokranantajille. Haastateltavat pohtivat, ettd he eivat ole kiinnittaneet
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huomiota vuokravalitysyritysten markkinointiviestintaan, silla heilla ei ole tarvetta vuokravalitys-

palveluille talla hetkella.

Nykyisten asiakkaiden mukaan vuokravalitysyrityksen tulisi kayttaa markkinointiviestinnan keinoi-
na Internetia, sanomalehted, ilmaisjakelulehted, alan lehtia, suoramainontaa, tapahtumia seka
nayteikkunoita. Haastatteluissa mainittin useimmiten Internetissa mainostaminen. Internetissa
mainoksia voisi olla Google -hakukonepalvelussa, Etuovi.com, Jokakoti.fi ja asuntovuokraukseen
liittyvilla www-sivuilla. Lisaksi yritykset voisi mainostaa sanomalehtien seka Vuokranantajien kes-
kusliiton www-sivuilla. Osa haastateltavista kertoi ainakin itse kayttdvansa Internetia ja Googlea
yritysten ja palveluiden etsimiseen. Toiseksi useimmiten markkinointiviestinnan keinoksi ehdotet-
tin sanomalehtia ja ilmaisjakelulehtia. Haastateltavat pohtivat, etta vuokranantajat seuraavat
sanomalehden asuntosivuja. Tapahtumiksi ehdotettiin tilaisuuksia, joissa vuokranantajat kayvat,

kuten Veromessut.

4.4.3 Vuokravalityspalvelun hyodyt vuokranantajille

Haastattelussa tuli iimi yhdeksan eri syyta tai hyotya, minka vuoksi asiakas on kayttanyt vuokra-
valityspalvelua. Eniten vuokravalityspalvelun oston syyksi mainittiin luotettavan vuokralaisen
saaminen. Haastateltavat perustelivat luotettavan vuokralaisen saamista vuokravalitysyrityksen
avulla eri tavoin. Heidan mielesta vuokravalitysyrityksella on kokemusta luotettavista vuokralaisis-
ta, ja yrityksen valittajat nakevat vuokralaisten hyvat ja huonot puolet. Lisaksi haastateltavat mai-
nitsevat, ettd valittajat osaavat paremmin valita oikean tyyppisid vuokralaisia kuin itse, ja he

osaavat valita hakijoiden joukosta parhaan ja luotettavimman vuokralaisen.

Toiseksi eniten mainittiin osaamisen puute asunnon vuokraamisessa valityspalvelun oston syyksi.
Vuokranantaja-asiakkaat mainitsivat, etta uskovat enemman vuokravalittajan ammattitaitoon kuin
itseensa, silla itsella ei ole kokemusta vuokraustoiminnasta. Haastateltavat pitavat valityspalve-
luiden kayttamista varmempana, silla asunnon vuokrauksessa taytyy ottaa huomioon asioita, joita
ei itse tule valttamatta ajateltua. Yksi haastateltavista kertoi vuokranneensa asuntoa itse edellisil-
la kerroilla, mutta viimeisella kerralla asuntoon ei ollut 10ytynyt vuokralaista Kalevaan laitetun
ilmoituksen avulla. Han pohtikin, etta nykyaan vuokra-asuntojen ilmoitukset ovat enimmakseen

Internetissa, jonka kayttdon han ei ollut perehtynyt.
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Haastatteluissa kerrottiin kolmanneksi eniten vuokravalityspalvelun oston syyksi vuokravalityspal-
veluiden kayton helppouden, toisella paikkakunnalla asumisen seka valitysyrityksen hakijarekiste-
rin. Asiakkaat pitavat valitysyrityksen palveluiden kayttamista helppona, silla vuokranantajan ei
tarvitse haastatella vuokralaisia, tarkastaa luottotietoja tai tehda@ vuokrasopimuksia. Yksi haasta-
teltavista kertoi valityspalvelun kayttamisen olevan helppoa, silla vuokranantajan tarvitsee tavata
vuokravalittaja vain yhden kerran koko vuokrausprosessin aikana. Toisella paikkakunnalla asu-
minen koettiin hankalaksi asunnon vuokraamisen kannalta, etenkin asuntonayttéjen pitamisen
takia. Lisaksi pitkien valimatkojen vuoksi asunnon vuokraamiseen ei ole aikaa. Vuokravalitysyri-
tyksen kaytossa oleva hakijarekisteria ja valmiina olevia hyvia kontakteja pidettiin yhtena tarkea-

na valityspalvelun oston syyna.

Muutaman kerran syyksi kerrottiin luottotietojen tarkistaminen, ajan puute seka turvallisuus. Sen
sijaan huonot kokemukset mainittiin vain yhden kerran. Haastateltava sanoi yhden vuokralaiseh-
dokkaan luottotietojen tarkistamisen maksavan kolmekymmenta euroa, joten pelkasta luottotieto-
jen tarkistamisesta voi tulla yhta paljon kustannuksia kuin valityspalkkiosta. Nain ollen han piti
luottotietojen tarkistamista tarkeana syyna valityspalvelun ostoon. Muutama vuokranantaja sanoi
vuokravalitysyrityksen palveluiden kayton suurimmaksi syyksi ajan puutteen. Osa vuokranantajis-
ta valitsi valityspalveluiden kayttamisen, koska pitavat sita turvallisempana kuin asunnon vuok-
raamista ilman valittajaa. Vain yksi vuokranantaja kertoi saaneensa huonoja kokemuksia, kun oli

vuokrannut asuntoaan ilman vuokravalittajaa.

4.4.4 Hyvan vuokravalitysyrityksen ominaisuudet

Haastatteluissa ilmeni 12 erilaista ominaisuutta, joita hyvalla vuokravalitysyritykselld tulisi olla
vuokranantajien mukaan. Haastateltavien vuokranantajien mielesta hyvan vuokravalitysyrityksen
tulisi olla luotettava, nopea ja sen palvelun taytyy olla hyvaa. Nama kolme ominaisuutta tulivat ilmi
useimmiten haastatteluiden aikana. Vuokravalitysyrityksen luotettavuus, tasmallisyys ja lupausten
pitaminen koettiin tarkein@ ominaisuuksina. Eras haastateltava kertoi yhtena valintakriteerina
olleen yrityksen luotettavuudesta muodostunut mielikuva. Haastateltavat mainitsivat hyvan vuok-
ravalitysyrityksen ominaisuudeksi nopeuden. Haastatteluun osallistunut vuokranantaja kertookin,
etta vuokralainen 16ytyi muutamassa paivassa. Haastateltavat vuokranantajat ovat myos kerto-

neet tuttavilleen nimenomaan toimeksiantajan nopeasta asunnon vuokrauksesta. Hyvaa palvelua
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kommentoitiin my0s useasti. Esimerkiksi erdan haastateltavan mielesta kaikkein tarkeinta on

palvelualttius ja asiakkaista valittaminen.

Hyvan vuokravalitysyrityksen ominaisuuksiin tulisi kuulua asioiden hoitaminen ja neuvojen anta-
minen, jotka mainittiin haastatteluissa toiseksi usein. Eras haastateltava kertoi, etta valittaja puut-
tui topakasti niihin vuokrauksen asioihin tai epakohtiin, joissa itse olisi antanut periksi. Toinen
haastateltava kommentoi, ettd hanesta ainakin tuntui, etta valittajat laittoivat asiat toimeksi. Haas-
tattelujen mukaan vuokranantajien mielestd vuokravalitysyrityksen taytyy kertoa vuokrauksen
realiteetit ja asunnon oikea hintataso. Haastatteluun osallistunut vuokranantaja kertoi yrityksen
hyvaksi ominaisuudeksi neuvomisen ja vinkkien antamisen sijoitusasunnon ostoa varten. Han oli
saanut apua toimeksiantajan vuokravalittajalta sijoitusasunnon ostoon ennen kuin hanesta oli
tullut toimeksiantajan asiakas, jota han piti todella positiivisena asiana. Toinen vuokranantaja sen
sijaan kertoi toimeksiantajan olevan realistinen, silla asuntoon oli tullut vain huonoja vuokra-

laisehdokkaita, jolloin valittajan mielesta kannatti jatkaa vuokralaisen etsintaa.

Lisaksi hyvan vuokravalitysyrityksen ominaisuuksiksi kerrottiin yhteydenpito vuokranantajiin, pai-
kallistuntemus, yrityksen iso koko, yrityksen tunnettuus, hyvat valittajat seka yrityksen omat www-
sivut, joissa nakyy vuokrattavat asunnot. Naita ominaisuuksia mainittiin muutaman kerran tai vain
yhdesti. Muutama haastateltavista sanoi, etta yrityksen tulisi olla yhteistyokykyinen ja ottaa vuok-
ranantaja mukaan vuokrausprosessiin pitamalla yhteytta asiakkaaseen. Yrityksen koko oli vaikut-

tanut yhden vuokranantaja-asiakkaan vuokravalitysyrityksen valintaan.
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5 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEHITTAMINEN

Tietoperustan seka kilpailija- ja asiakasanalyysien avulla on suunniteltu toimeksiantajan markki-
nointiviestinnalle kehittdmisehdotuksia. Opinnaytetydn tekija esitteli toimeksiantajan valittajille
tietoperustan sisallon, analyysien tulokset seka omat kehittamisehdotukset markkinointiviestintaa
varten. Esittelyn aikana valittajat kommentoivat tietoperustaa, analyysien tuloksia seka kehitta-
misehdotuksia. Esittelyn jalkeen he kertoivat, mitka asiat korostuivat erityisesti esittelyssa, ja mita
asioita heidan mielestaan tulisi hyodyntaa markkinointiviestinnan kehittamisessa esittelyn perus-
teella. Lopuksi opinnaytetyon tekija ja valittajat pohtivat yhdessa kehittamisehdotuksia ja niiden

toimivuutta.

Toimeksiantajan markkinointiviestinnan kehittdmisessa haasteena oli se, ettd toimeksiantajan
vuokranantaja-asiakkaat asuvat eri puolilla Suomea. Nain ollen Oulun toimipisteen paikallisella
markkinointiviestinnalla ei voida tavoitella kaikkia toimipisteen mahdollisia asiakkaita. Noin 41
prosenttia toimeksiantajan vuokranantaja-asiakkaista asuu muualla kuin Pohjois-Pohjanmaalla,
joten yrityksen valtakunnallinen markkinointiviestintd on olennaisessa asemassa Oulun toimipis-
teen potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa. Niinpa tassa luvussa on mainittu myds kehitta-

misehdotuksia, jotka kuuluvat yrityksen valtakunnalliselle markkinointiosastolle.

5.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Isohookana toteaa, etta markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittaminen on tarkeaa, jotta mark-
kinointiviestintaan kaytettyjen resurssien arviointi ja saavutettujen tavoitteiden mittaaminen onnis-
tuu (2007, 98). Markkinointiviestinnan tavoitteena on muistuttaa potentiaalisia asiakkaita yrityksen
olemassaolosta, jotta tarpeen havaitessa vuokranantaja muistaisi toimeksiantajan. Muistuttami-
sen lisaksi tavoitteena on positiivisen imagon luominen, jotta asiakkaille viestiminen onnistuisi
tehokkaasti. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on myds potentiaalisten asiakkaiden yhteyden-

ottojen lisdéd@minen ja uusien asiakkaiden saaminen.
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5.2 Markkinointiviestinnan segmentointi ja kohderyhmat

Asiakkaat ryhmitellaan segmentteihin niiden tarpeiden mukaisesti. Kohderyhmaksi valitaan yksi
tai useampi segmentti. (Gronroos 2009, 422-423.) Segmentointikriteereind taytyy kayttaa toimi-
alan mukaan tekijoita, joiden mukaan asiakkaat voidaan jakaa ryhmiin (Sipila 1999, 93). Segmen-
tointiperusteena voidaan kayttad maantieteellista, demografista, psykograafista tai kayttaytymi-
seen perustuvaa segmentointitapaa. Kuitenkin yha enemman kaytetaan useita segmentointipe-
rusteita yhta aikaa, jolloin voidaan maaritella kohderyhmat tarkemmin. (Kotler & Armstrong 2008,
185, 191.)

Toimeksiantajan vuokranantaja-asiakkaita ovat yksityiset henkilot, saatiot, seurakunnat ja suuret
kiinteistdnomistajat. Segmentointikriteereina kaytetaan vuokranantaja-asiakkaan asuinpaikkakun-
taa. Toimeksiantajan vuokranantaja-asiakkaista noin puolet asuu Oulussa, joten loput asiakkaista
asuu eri puolilla Suomea tai jopa ulkomailla. Markkinointiviestinnan kohderyhmiksi valitaan henki-
l6vuokranantajat, jotka asuvat joko Oulussa, Pohjois-Pohjanmaalla tai muilla paikkakunnilla Suo-

messa.

5.3 Markkinointiviestinnan keinojen ja ajankohdan valinta

Tarkea osa toimeksiantajan uusista asiakkaista tulee kiinteistonvalitysyritysten, isannointipalve-
luiden seka pankin avulla. Uusia asiakkaita on tullut erityisesti samassa toimistossa olevan kiin-
teistonvalityksen suosittelun avulla. Nain ollen on tarkedd@ varmistaa, etta kiinteistonvalityksen
vuokravalityspalveluja tarvitseva asuntosijoittaja-asiakas ohjataan toimeksiantajalle. Kiinteiston-
valityksen asuntosijoittaja-asiakkaita varten voisi tehda esitteen, joka tukisi suosittelua. Esitteessa
kerrottaisiin vuokravalityspalvelun hyddyista ja perustellaan toimeksiantajan valintaa. Samaa
esitettd voisi antaa toimeksiantajan konsernin omistajin kuuluvan pankin asuntosijoittaja-
asiakkaille. Kilpailijoiden kiinteistonvalityksen ja pankkipalveluiden asuntosijoittaja-asiakkaita on
toimeksiantajan vaikeaa saada, joten toimeksiantajankin tulisi varmistaa oman konsernin asiak-
kaiden saaminen. Suosittelun avulla voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita laajasti usealta eri
paikkakunnalta, koska sijoitusasunnon ostaja voi asua millé tahansa paikkakunnalla. Olisi tarkeaa
lista potentiaalisten asiakkaiden tietoa pankin yhteydesta toimeksiantajaan, jonka myota pankin
asiakas valitsisi toimeksiantajan palvelut kilpailijoiden sijasta. Suosittelun avulla voidaan tavoittaa
jokaisen kohderyhman henkildvuokranantajat.
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Asiakasanalyysissa korostui erityisesti Internetin ja Google -hakukonepalvelun kayttaminen tie-
don etsimisessa. Nain ollen toimeksiantajayrityksen valtakunnallisen markkinointiosaston tulisi
huolehtia hakukonemarkkinoinnista, jotta toimeksiantajayritys on esilla hakutuloksissa haku-
konemainonnan tai -optimoinnin my6ta. Hakukonemarkkinoinnin avulla voidaan tavoitella toimek-

siantajan potentiaalisia asiakkaita paikkakunnasta riippumatta.

Jyvaskylan toimipiste ei ole kayttanyt maksettua markkinointiviestintaa uusien asiakkaiden han-
kinnassa, vaan se on tavoitellut vuokranantaja-asiakkaita asuntosijoittajille suunnattujen tilaisuuk-
sien avulla. Toimeksiantaja voisi hyodyntaa tilaisuuksia Jyvaskylan toimipisteen mukaisesti. Toi-
meksiantaja voisi jarjestaa konserniin kuuluvien kiinteistonvalitysyritysten kanssa tilaisuuksia,
jotka ovat suunnattu nimenomaan asuntosijoittajille tai siita kiinnostuneille. Lisaksi vuokravali-
tysyritys voisi olla mukana omistajiin kuuluvan pankin tilaisuuksia, johon kutsutaan pankin varain-
hoidon ja sijoitusneuvonnan asiakkaita. Suomen Vuokranantajat ry jarjestavat Oulussa vuok-
ranantajakouluja ja vuokranantajakabinetteja, joihin toimeksiantaja voisi osallistua. Naiden tilai-

suuksien avulla voidaan tavoittaa erityisesti Oulussa asuvia vuokranantaja-asiakkaita.

Toimeksiantajan markkinointiviestinnassa voidaan hyddyntaa yrityksen valtakunnallisuus, jonka
avulla voidaan tavoitella asiakkaita muiltakin paikkakunnilta kuin vain Oulusta ja Pohjois-
Pohjanmaalta. Yrityksen tulisi olla esilld valtakunnallisesti myos alan messuilla, kuten Sijoitus-
messuilla ja Veromessuilla. Sijoitusmessut jarjestetdan Tampereella, jossa on ollut mukana toi-
meksiantajan kilpailijoista Vuokraturva ja OVV Asuntopalvelut edellisilld messuilla. Lisaksi toi-
meksiantajayrityksen samaan konserniin kuuluva Kiinteistonvalitysyritys on ollut myos naytteil-
leasettajana. (Sijoitusmessut 2014, hakupaiva 4.3.2014.) Veromessut pidetaan Helsingissa, ja
edellisella kerralla naytteilleasettajina olivat Vuokraturva seka toimeksiantajayrityksen samaan

konserniin kuuluva kiinteistonvalitysyritys. (Veronmaksajat 2014, hakupaivé 4.3.2014.)

Asiakasanalyysin mukaan asiakkaat muistivat vuokravalitysyritysten maksettua markkinointivies-
tintaa hyvin huonosti. Nain ollen voidaan ajatella, etta vuokravalitysyritysten maksettu markkinoin-
tiviestinta ei toimi halutulla tavalla uusien asiakkaiden hankinnassa. Kuitenkin maksettua markki-
nointiviestintaa voisi hyodyntaa muistuttamalla yrityksen olemassaolosta ja lisaamalla toimeksian-
tajan tunnettuutta vuokranantajille. Maksettua markkinointiviestintaa voidaan tehostaa markki-

nointiviestinnan ajankohdan avulla.
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Toimeksiantaja voisi muistuttaa olemassaolostaan Oulussa ja Pohjois-Pohjanmaalla asuville
potentiaalisille asiakkaille Kalevassa ja Forumissa iimoittelumainonnan avulla. Kalevassa voisi
olla mainos Kauppapaikka-palstalla erityisesti kuukauden lopussa ja alussa. Naiden ajankohtien
tarkoituksena on asiakkaan tarpeen ja yrityksen markkinointiviestinnan kohtaaminen, silla vuokra-
asunnot irtisanotaan yleensa kuukauden lopussa. Kun potentiaalinen asiakas huomaa tarvitse-
vansa jotakin tiettya palvelua, han yleensa haluaa lisatietoa ostopaatoksen tekemiseen. Niinpa
han huomioi yritysten markkinointiviestintaa, jotka tarjoavat hanen tarvitsemaansa palvelua. Yri-
tyksen markkinointiviestinnan lisaksi asiakas haluaa itse etsia tietoa palvelusta muun muassa

Internetista ja lehdista seka tiedustelee kokemuksia tuttaviltaan. (Isohookana 2007, 103.)

Muistutusmainontaa voisi olla my6s viikonloppuisin, jolloin vuokranantajilla lienee enemman aikaa
lehtien lukemiseen. Mainostamalla Kalevassa viikonloppuisin voidaan tavoitella enemman poten-
tiaalisia asiakkaita, silla levikkialue on suurempi viikonloppuisin kuin arkisin. Kalevassa iimestyy
lauantaisin Koti-lite, jossa on ilmoituksia myytavista asunnoista. Lauantaisin mainostamalla voi-
daan tavoitella asiakkaita, jotka harkitsevat sijoitusasunnon ostoa. Forum24 -ilmaisjakelulehden
noin kerran kuussa ilmestyva jattijakelu tulisi myos hyodyntaa. Jattijakelu iimestyy yhteensa 16
paikkakunnalla Pohjois-Pohjanmaalla (Forum24 2014, hakupaiva 4.3.2014).

Paikallisen markkinointiviestinnan lisaksi toimeksiantajayritys voisi muistuttaa vuokranantajia
yrityksesta valtakunnallisesti ilmoittelumainonnan avulla kaupallisen alan tai kiinteistoalan lehdis-
sa. Tallaisia lehtia ovat esimerkiksi Kauppalehti, Arvopaperi, Arvoasunto, Veronmaksajan talous-
taito sekd Kiinteistolehti. Vuokranantajia voisi tavoitella valtakunnallisesti myds Oikotie.fi, Vuokra-
ovi.com, Etuovi.com seka Jokakoti.fi verkkopalveluissa. Naissa verkkopalveluissa voidaan tavoit-
taa vuokranantajia, jotka kayttavat naité palveluita vuokra-asuntonsa ilmoittamiseen. Lisaksi nais-
sa verkkopalveluissa Vuokraovi.com www-sivuja lukuun ottamatta ilmoitetaan my0s myytavista

asunnoista. Niinpa mainoksien avulla voidaan tavoittaa myos sijoitusasuntoa etsivat asiakkaat.

Kaleva.fi avulla voidaan muistuttaa yrityksen olemassaolosta Oulussa ja Pohjois-Pohjanmaalla
asuvilla vuokranantajille, silla Kalevan teettaman tutkimuksen mukaan 84 prosenttia verkkolehden
lukijoista asuu Pohjois-Pohjanmaalla ja 58,5 prosenttia Oulussa. Kaleva.fi www-sivuilla mainos-
tamalla saataisiin toistoa, ja tavoitettaisiin enemman potentiaalisia asiakkaita. Kaleva.fi tavoittaa
jopa 230 000 eri kavijaa viikoittain, ja naista kavijoista 37 prosenttia lukee lisaksi Kalevaa paperi-
sena versiona ja kavijoista 63 prosenttia lukee vain Kaleva.fi verkkolehtea. (Kaleva.fi 2014, haku-
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paiva 10.3.2014.) Bannerimainosta klikkaamalla se voisi ohjautua suoraan toimeksiantajan www-

sivuille, joissa kerrotaan valityspalvelun sisallosta ja perustellaan toimeksiantajan valintaa.

Kalevan verkkolehdessa on mahdollista mainostaa eri puolilla verkkolehted ja erikokoisilla mai-
noksilla. Toimeksiantajan bannerimainoksen paikka voisi olla "Boksi 5", joka sijaitsee verkkoleh-
den sivun oikealla puolella, kun sivua rullataan hieman alaspain. "Boksi 5" mainoksen koko on
300x250 pikselia. (Liite 8). Bannerimainoksen koko olisi siis lahes samankokoinen kuin toimek-
siantajan Forum24 -lehdessa ollut ilmoitus. Mainosta naytetaan lapi sivuston eli etusivulla, uuti-
sissa seka teemat -sivuilla. Mainokset nakyvat myos artikkelisivuilla. Mainoksen voi kohdentaa
tiettyjen aiheiden sivuille, ja esimerkiksi uutiset on jaoteltu aiheiden mukaan. Kohderyhmien ta-
voittamiseksi mainos tulisi kohdentaa etusivulle seka Oulun alueen ja Pohjois-Suomen uutisin.
Bannerimainosten ajankohdaksi voitaisiin valita kuukauden viimeiset paivat. Bannerimainokset

nakyisivat noin kolmen paivan, jos mainosnayttoja ostettaisiin 90 000 kappaletta.

5.4 Markkinointiviestinnan sanomien valinta

Markkinointiviestinnan sanomapaéatoksessa tulisi valita padsanoma seka sanomat, jotka ovat
paasanoman tukena. Valittujen sanomien pitdisi olla kohderyhmalle tarkeaa, jotta sanomat jaisi-
vat kohderyhman mieleen. Valittujen sanomien avulla taytyy myés erottautua kilpailijoista. (Iso-
hookana 2007, 105, 107).

Toimeksiantaja voisi valita padsanomaksi ja tukisanomiksi jonkin ehdotuksen kolmesta vaihtoeh-
dosta. Analyysien perusteella valityspalvelun ostoa voitaisiin perustella valityspalvelun kayton
helppoudella. Valityspalvelun kayton helppous voidaan valita padsanomaksi. Helppous mainittiin
asiakasanalyysissa kolmanneksi usein, ja helppoudella voidaan erottautua kilpailijoiden sanomis-
ta kilpailija-analyysin mukaan. Valityspalvelun helppouden tukisanomat voisivat olla asioiden
hoitaminen ja luottotietojen tarkistaminen. Molemmat tukisanomat nousivat esille asiakasanalyy-

sissa, ja niiden avulla voidaan erottautua kilpailijoista.

Paasanomaksi voidaan valita my0s vuokranantajan osaamisen puute. Molemmat analyysit tuke-
vat paasanoman valintaa, silla sen avulla erotutaan kilpailijoiden sanomista, ja se mainittiin toi-
seksi eniten asiakasanalyysissa. Vuokravalitysyritys antaa neuvoja asiakkaille asunnon vuokraa-

miseen, asuntosijoittamiseen ja ongelmatilanteihin. Neuvonnan ja kokemuksen avulla voidaan
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perustella valityspalvelun kayttoa asiakkaalle, jolla ei ole osaamista asunnon vuokraamisesta.
Helppouden ja vuokranantajan osaamisen puutteen liséksi padsanomaksi voisi valita myos asun-
non vuokraamisen nopeuden, silla se nousi esille asiakasanalyysissa. Nopeaa vuokrausta voi-
daan perustella vuokra-asuntoilmoituksen laajalla nakyvyydelld, joten sita voidaan kayttaa nope-
an vuokrauksen tukisanomana. Toimeksiantajan vuokra-asuntoilmoitukset nakyvat kuuden eri
verkkopalvelun www-sivuilla, silla iimoitukset nakyvat myos kahden konsernin kuuluvan kiinteis-
tonvalitysyrityksen www-sivuilla. Kilpailijoiden ilmoituksia on esilla enintdan neljassa eri verkko-

palvelussa.

Osa havainnoitavista yrityksista kertoi yrityksen lisapalveluista markkinointiviestinnassaan. Lisa-
palveluista kerrottin myds toimeksiantajayrityksen Tampereen toimipisteen seka toimeksianta-
jayrityksen valtakunnallisessa markkinointiviestinnassa, joissa yrityksen Huoleton -lisapalvelu oli
tarkeassa osassa. Yrityksen lisapalvelulla on kuitenkin vaikeaa erottautua markkinointiviestinnas-
sa kilpailijoista, silla suurimmalla osalla havainnoitavista yrityksista on kaytossaan samankaltaiset
lisapalvelut. Lisaksi vuokra-asunnon valityspalkkio on jo iso summa asiakkaalle, joten maksulliset
lisapalvelut tuskin kannustavat asiakasta valitsemaan toimeksiantajan asunnon vuokraamiseen.
Asiakasanalyysin haastatteluissakaan ei ollut yntaan mainintaa lisdpalveluista. Sen sijaan lisapal-

velut voidaan tuoda paremmin esille siind vaiheessa, kun asiakas on ottanut yhteytta yritykseen.

Valtakunnallisen markkinointiviestinnan padsanomana voisi kayttaa yrityksen valtakunnallisuutta,
jota voidaan tukea kertomalla yrityksen toimipisteiden sijaitsevan useissa kaupungeissa. Taman
avulla vuokranantaja, joka omistaa sijoitusasunnon Oulusta, saa tietaa yrityksen toimivan my6s
Oulussa. Valtakunnallisessa markkinointiviestinnassa voitaisiin perustella valityspalvelun ostoa
ajan saastamiselld, jota voidaan tukea vuokranantajan ja sijoitusasunnon valisella pitkalla vali-

matkalla.

5.5 Budjetointi

Oulun toimipisteen markkinoinnin vuosittaiseksi budjetiksi on maaritelty 10 000 euroa. Kiinteis-
tonvalittajile ja isannditsijoille maksetaan suosittelusta vinkkipalkkio, kun asiakkaan asunto on
vuokrattu ja valityspalkkio maksettu. Vinkkipalkkio on maaritelty prosenttiosuus valityspalkkiosta.
Vinkkipalkkio maksetaan kuitenkin vain ensimmaisell@ kerralla, vaikka asiakas kayttaisi toimek-
siantajan palveluita myohemminkin. Sen sijaan tilaisuuksien jarjestamisessa taytyy huomioida

60



kertyvat kulut tilaisuudesta ilmoittamisesta, tarjoiluista, jaetuista materiaaleista seka tilaisuuteen
osallistuvien tyontekijoiden palkoista. Suosittelun ja tilaisuuksien hyodyntaminen nousivat tar-
keimmiksi paikallisen markkinointiviestinnan keinoiksi, joka voidaan huomioida budjetoinnissa
maarittelemalla niille suurempi osuus vuosittaisesta budjetista kuin muulle markkinointiviestinnal-

le.

Toimeksiantajalla on omat maaritellyt alennukset esimerkiksi Forum24 -ilmaisjakelulehteen ja
sanomalehti Kalevaan. llmoitusten hinnoittelu ilman alennuksia alkaa 100 eurosta Forum24 -
lehdessa ja 215 eurosta Kalevan Kauppapaikka -osiossa. Kaleva.fi verkkolehden ehdotettujen
bannerimainosten hinnoittelusta kerrotaan tassa tarkemmin, silla niiden hinnoittelussa on eroja
rippuen mainoksesta. Bannerimainokset on hinnoiteltu mainosnayttdjen lukumaaran mukaan.
"Boksi 5" mainosmuoto maksaa 5,5 euroa per tuhat mainosnayttoa. Mainosnayttoja voisi ostaa
90 000 kappaletta, jolloin hinnaksi muodostuisi 495 euroa. Hintaan lisataan viela mahdollinen
kohdistamismaksu, joka on 20 prosenttia. Nain ollen 90 000 kohdistettua mainosnayttoa tulisi
maksamaan 594 euroa. limoittelu- ja bannerimainosten hintoihin lisataan 24 prosenttia arvon-

lisdveroa.

5.6 Markkinointiviestinnan toteuttaminen ja tulosten mittaaminen

Opinnaytetyon tekija kertoo ja perustelee markkinointiviestinnan kehittdmisehdotukset toimek-
siantajan yksikon johtajalle seka vuokravalittgjille. Toimeksiantajan tyontekijat paattavat, milta
osin markkinointiviestinnan kehittdmisehdotukset toteutetaan, ja milloin ne voitaisiin toteuttaa.

Nain ollen kehittdmisehdotusten toteuttaminen kuuluu toimeksiantajalle.

Potentiaalisten asiakkaiden yhteydenottojen ja uusien asiakkaiden lukumaaria voidaan mitata
vertaamalla lukuja esimerkiksi edellisiin kuukausiin tai vuosiin. Valittajat merkitsevat potentiaalis-
ten asiakkaiden yhteydenotot ja uusien asiakkaiden saamisen kuukausittain Excel-tiedostoon,

jonka avulla voidaan seurata markkinointiviestinnan tavoitteiden toteutumista.

Kalevan verkkolehden bannerimainoksen toimivuutta voidaan mitata silla, kuinka monta klikkaus-
ta toimeksiantajan www-sivuille on tullut Kalevan bannerimainoksen kautta. On mahdollista seu-
rata, minka linkin kautta kavija tulee yrityksen www-sivuille. Klikkausten lisaksi voidaan mitata,
kuinka moni kavijoista lahettaa yhteydenottolomakkeen. Lopuksi voidaan seurata yrityksessa,
kuinka moni yhteydenottolomakkeen tayttanyt kavija tekee toimeksiantosopimuksen toimeksian-
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tajan kanssa eli tulee uudeksi asiakkaaksi. Esimerkiksi jos ostetaan 90 000 kohdennettua mai-
nosnayttéa ja hinta tuhatta mainosnayttéa kohden on 6,6 euroa, bannerimainoksen kustannuk-
seksi tulee 594 euroa. Jos banneria klikataan edes yhden prosentin verran, saadaan 900 kavijaa
www-sivuille. Talloin yhden klikkauksen hinnaksi tulee 0,66 euroa. Oletetaan, etta kavijoista 6
prosenttia tayttaa ja lahettda yhteydenottolomakkeen. Niinpa saadaan yhteensa 54 yhteydenotto-
pyyntoa potentiaalisilta asiakkailta. Jos naista puolet tekisi toimeksiantosopimuksen toimeksianta-

jan kanssa, saataisiin 27 uutta asiakasta. (Juslén 2009, 352, 347.)

Erityisesti perinteisen markkinointiviestinnan mittaaminen on vaikeaa, joten vuokravalittajat voisi-
vat tiedustella asiakkailta, kuinka he olivat saaneet tietaa toimeksiantajasta, ellei se tule ilmi muu-
ten. Nain ollen saadaan tietoa markkinointiviestinnan toimivuudesta, jotta osataan keskittaa re-

surssit toimivaan keinoon.

5.7 Tiivistelma kehittimisehdotuksista

- Kiinteistonvalityksen, isanndintipalveluiden ja pankin suosittelun tukeminen esitteen avul-
la

- Valtakunnallisen markkinointiviestinnan avulla tavoitetaan olennainen osa potentiaalista
asiakkaista

- Hakukonemarkkinoinnin tarkeyden huomioiminen

- Maksetun markkinointiviestinnan avulla ei tavoiteta vuokranantajia tehokkaasti

- Tilaisuuksien ja messujen hyodyntaminen

- Markkinointiviestinnan ajankohdan myota tehokkuutta markkinointiviestintaan

- Muistutusmainonnan avulla muistutetaan yrityksen olemassaolosta

- Erottuminen markkinointiviestinnan sanomien avulla

- Markkinointiviestinnan mittaamisen avulla I6ydetaan toimivat keinot
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6 POHDINTA

Opinnaytety6n johdannossa esittelin kaksi tutkimusongelmaa, jotka pidin mielessé koko opinnay-
tetyon prosessin ajan. Tutkimusongelmana oli selvittaa, millaisia ovat yrityksen potentiaaliset
asiakkaat ja milla markkinointiviestinnan keinoilla ja sanomilla heidat tavoitetaan. Naita tutkimus-
ongelmia lahestyttiin tietoperustan seka kilpailija- ja asiakasanalyysien avulla. Tietoperustassa
mainittiin, etta kilpailu kasvaa toimialalla valitysliikkeiden maaran lisaantyessa. Markkinointivies-
tinnan taytyy olla tehokasta, jotta mahdolliset asiakkaat eivat menisi kilpailijan asiakkaaksi. Yri-
tyksen tunnettuus on uusasiakashankinnassa ja potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa tarke-

aa, jotta tarpeen tullessa he muistaisivat toimeksiantajan.

Sen sijaan analyysien tuloksissa korostui asioita, jotka toimeksiantajan tulisi huomioida markki-
nointiviestinnassaan tavoitellessaan potentiaalisia asiakkaita. Hakukonemarkkinoinnin ja kiinteis-
tonvalityksen ja isdnndintipalveluiden suosittelun tarkeys nousi esille asiakasanalyysissa. Niiden
lisksi toimeksiantajan voisi osallistua tilaisuuksiin, jotka on suunnattu asuntosijoittajille. Taytyy
ottaa huomioon, etta maksettu markkinointiviestinta ei valttdmatta ole toimivaa vuokranantajien
tavoittamisessa. Markkinointiviestinnan ajankohdan merkitys nousi myds esille, silla vuokrananta-
ja-asiakkaat voitaisiin tavoittaa paremmin viikonloppuisin, ja asiakkaan tarve ja viestinta voisi
kohdata paremmin kuukauden viimeisina seka ensimmaisina paivina. Vuokranantajille voidaan
perustella valityspalvelun ostoa helppoudella, vuokranantajan osaamisen puutteella seka nopeal-

la asunnon vuokraamisella.

Tyon tavoitteena oli laatia kehittamisehdotuksia toimeksiantajan markkinointiviestintaan. Kehitta-
misehdotuksissa ei ole yhta suurta vastausta siihen, kuinka toimeksiantaja saisi uusia asiakkaita.
Sain kuitenkin tietoperustan ja analyysien tulosten myo6té viestinnén kehittdmiseen hyddynnetta-
via asioita. Tydssa taytyi ottaa huomioon, ettd iso osa Oulun toimipisteen asiakkaista asuu eri-
puolilla Suomea, joita ei voida tavoittaa paikallisen viestinnan avulla. Niinpa yrityksen valtakunnal-
linen viestinta on tarkeassa osassa Oulun toimipisteen uusien asiakkaiden saamiseen. Mainitsin
kuitenkin ehdotuksissa, mité voitaisiin huomioida myds valtakunnallisessa markkinointiviestinnas-

sa.
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Olen tyytyvainen siihen, etta paatin tehda kaksi analyysia opinnaytetyossa. Mielestani molemmat
analyysit tukivat toisiaan, ja sain hyodyllisia tuloksia markkinointiviestinnan kehittamiseen. Kilpaili-
joiden havainnoinnin avulla sain kuitenkin kohtuullisen paljon materiaalia, vaikka minulla ei ollut
mahdollista havainnoida yritysten markkinointiviestintaa kokonaisuudessaan, silld en kuulu niiden
vuokranantaja-asiakkaiden kohderyhmaan. Kuitenkin analyysien muutama asia olisi voinut onnis-
tua paremmin. Kilpailija-analyysissa toimeksiantajan Jyvaskylan, Tampereen ja Turun toimipistei-
den havainnoinnin materiaali jai lopulta harmittavan vahaiseksi, vaikka niiden havainnoinnin vai-
keus valimatkan vuoksi olikin tiedossa jo ennen havainnointijaksoa. Sahkopostikyselyn vastaus-
ten avulla olisin saanut tarkeaa lisatietoa analyysia varten, mutta kyselyyn vastasi vain yksi toimi-
piste. Jalkikateen ajateltuna toimipisteiden valittajat olisivat voineet vastata kyselyihin paremmin,

jos olisin tehnyt kyselyt puhelimitse.

Asiakasanalyysin haastateltavat vastasivat yllattavan useasti "en tieda” tai "en muista”. Osa haas-
tateltavista oli vanhoja asiakkaita, jolloin heilla ei ollut enaa muistissa, kuinka olivat saaneet tietaa
toimeksiantajasta, ja mista olivat etsineet tietoa yrityksista ennen yrityksen valintaa. Haastatelta-
vien valinnassa minulla oli jo tiedossa, onko haastateltava uusi vai vanha asiakas. Nain ollen
pyrin valitsemaan erityisesti uusia asiakkaita haastatteluun, jotta haastateltavat vastaisivat mah-
dollisimman hyvin kysymyksiin. Haastatteluun valittin my6s vanhoja asiakkaita, silld uusia asiak-
kaita ei olisi ollut riittavasti jokaisesta kohderyhmasta. Haastatteluun osallistuneet muistivat nah-
neensa hyvin vahan kilpailijoiden tai toimeksiantajien markkinointiviestintad, joten vuokravali-
tysyritysten maksetun markkinointiviestinnan toimivuutta tulisi pohtia. Haastateltavilla ei ollut kui-
tenkaan haastattelun hetkella tarvetta vuokravélityspalveluille, joka voi selittdd markkinointivies-

tinnan vahaisen muistamisen.

Vuokravalitystoimiala oli minulle jo tuttu ennen opinnaytetyon aloittamista, silla suoritin opintoihin
kuuluvan tyoharjoittelun vuokravalittajan tehtavissa toimeksiantajan yrityksessa. Tyon avulla pe-
rehdyin toimialaan viela enemman, kun pohdin vuokravalitysyrityksen toimintaa kaytanndssa
tietoperustassa esiintyvien asioiden avulla. Opinndytetydn tekeminen oli todella opettavainen
prosessi, silla mielestani opinnaytetyon tekemisen aikana opin enemman asioita kuin muilla opin-
tojaksoilla. Erityisesti opinndytetyon tekeminen syvensi osaamistani aikaisemmin opituista asiois-
ta.
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Opinnaytetyoprosessin aikana sain neuvontaa ja tukea ohjaavalta opettajalta, opponoijalta, toi-
meksiantajan vuokravalittdjiltd seka viestinnan opettajalta. Muiden tuki oli tarpeen etenkin silloin,
kun ty0ssa ei tuntunut paésevan eteenpain. Tyon tekeminen oli pitka prosessi, joten aikataulut-
taminen ja itsens@ motivointi nousivat tarkeaan rooliin. Aloitusseminaarissa laadin aikataulusuun-
nitelman itselleni opinnaytetyon tekemiseen. Ty0 eteni aikataulussa ohjausseminaariin saakka,
mutta seminaarin jalkeen jain laatimastani suunnitelmasta. Opinnaytety0 eteni kuitenkin vara-
aikataulun mukaisesti, jolloin esitysseminaarin ajankohta siirtyi kuukautta myohaisemmaksi. Mi-
nulle oli tarkeda saada tydpaikka ennen valmistumista, joten aloitin ty6t kahdessa tyopaikassa
ohjausseminaarin jalkeen. Toiden myota tuli muutama pidempi tauko, joiden aikana en tehnyt
opinnaytetyota lainkaan. Taukojen jalkeen tyon jatkaminen tuntui aluksi haastavalta, jolloin kesti

jonkin aikaa ennen kuin opinnaytetyon tekeminen tuntui taas mieluisalta.

Opinnaytety6ta tehdessa pohdin uusia mahdollisia tutkittavia aiheita. Olisi mahdollista selvittaa,
onko kehittamisehdotusten markkinointiviestinnan avulla paasty asetettuihin tavoitteisiin. Tutki-
muksessa voisi mitata viestinnan toimivuutta, jotta jatkossa voitaisiin valita hyvaksi havaitut keinot
ja sanomat. Mielestani voisi olla mielenkiintoista tutkia tarkemmin toimeksiantajan vuokranantaja-
asiakkaita, jotta voitaisiin suunnitella heille kohdennettua viestintaa. Lisaksi laajemman tutkimuk-
sen avulla olisi mahdollista selvittaa, mita medioita he seuraavat ja kuinka usein. Toimeksiantajal-
la on vuokrattavana vuokra-asuntoja myos huonomaineisella asuinalueella, joiden vuokraaminen
on hankalaa niin sijainnin kuin asuntojen huonon kunnon vuoksi. Niinpa tutkimuksessa voisi tar-

kastella, milla tavoin naité vuokra-asuntoja saataisiin paremmin vuokratuksi.
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TAULUKKO HAVAINNOITAVISTA YRITYKSISTA

LITE 1
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SAHKOPOSTIKYSELY TOIMEKSIANTAJAN JYVASKYLAN, LIITE 2
TAMPEREEN JA TURUN TOIMIPISTEILLE

Heil

Teen opinnaytetyota toimeksiantajan Oulun toimipisteen uusasiakashankinnasta ja markkinointi-
viestinnasta. Opinnaytetyohon kuuluu my0s toimeksiantajan Jyvaskylan, Tampereen ja Turun
toimipisteiden paikallisen markkinointiviestinnan havainnointia. Havainnoinnin lisaksi tiedustelisin
teiltd seuraavien kysymysten avulla, millaista markkinointiviestintaa teidan toimipisteenne kayttaa
uusien vuokranantaja-asiakkaiden saamiseen. Voitte vastata kysymyksiin lyhyesti omin sanoin.

Vastaukset pyydetaan lahettamaan keskiviikkoon 5.2. mennessa.

Kysymyksia toimeksiantajan markkinointiviestinnasta

1. Missa sanomalehdissa tai ilmaisjakelulehdissa toimipisteenne on mainostanut ja kuinka usein?
Millaisia mainoksia toimipisteenne on kéyttanyt lehdiss&?

2. Onko toimipisteenne kayttanyt radiomainontaa tai televisiomainontaa? Jos on niin, milla kanavilla,
kuinka usein ja millaisia mainoksia on kaytetty?

3. Onko toimipisteenne mainostanut valomainostauluissa teiden varsilla? Jos on niin, kuinka usein
ja millaisia mainoksia on kaytetty?

4. Onko toimipisteenne kayttanyt bannerimainontaa Internet-sivuilla? Jos on niin, milla sivuilla, kuin-
ka usein ja millaisia mainoksia on kaytetty?

5. Onko toimipisteenne kayttanyt sahkopostimarkkinointia? Jos on niin, millaisia sahkdpostimainok-
sia on lahetetty, kenelle niit4 on lahetetty ja kuinka usein?

6. Onko toimipisteenne kéyttanyt sosiaalista mediaa (Facebook, Youtube, Twitter) markkinointivies-
tinndssa? Jos on niin, miten sosiaalista mediaa on hyédynnetty?

7. Millaisia kampanjoita, hintatarjouksia, kaupanpaallisia tai kilpailuja toimipisteenne on kayttanyt
myynninedistamiseksi ja kuinka usein niit on kaytetty?

8. Onko toimipisteenne pitanyt asiakastilaisuuksia? Jos on niin, millaisia tilaisuuksia ja kenelle tilai-
suudet on pidetty?

9. Onko toimipisteenne kéyttanyt jotain muuta markkinointiviestinnén keinoa paikallisessa viestin-
nassa?

10. Milld markkinointiviestinnan keinojen avulla olette saaneet uusia asiakkaita?

Kiitoksia vastauksistanne!
Ystavallisin terveisin,
Viola Kantola

Liiketalouden opiskelija, Oulun ammattikorkeakoulu
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LITE 3

TAULUKKO HAVAINNOITAVIEN YRITYSTEN

MARKKINOINTIVIESTINNASTA AJANKOHDAN MUKAAN
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LIITE 4

TAULUKKO HAVAINNOITAVIEN YRITYSTEN

MARKKINOINTIVIESTINNASTA KEINON MUKAAN
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LITE 5

TAULUKKO HAVAINNOITAVIEN YRITYSTEN

FACEBOOK - SIVUSTOJEN SISALLOSTA
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HAASTATTELULOMAKE VUOKRANANTAJA-ASIAKKAILLE LITE 6

1. Minka vuoksi valitsit vuokravalitysyrityksen palvelut asuntosi vuokraamiseen sen sijaan, etta
vuokraisit asunnon itse?

2. Mista etsit tietoa vuokravalitysyrityksista ja niiden palveluista ennen vuokravalitysyrityksen
valintaa?

3. Millaista tietoa etsit vuokravalitysyrityksista ja niiden palveluista?

4. Millaisia ominaisuuksia hyvalla vuokravalitysyrityksella tulisi olla?

5. Miten sait tietaa toimeksiantajasta ennen kuin sinusta tuli toimeksiantajan asiakas?
6. Minka vuoksi valitsit juuri toimeksiantajan vuokraamaan asuntosi?

7. Missa vuokravalitysyrityksen tulisi mielestasi mainostaa vuokranantajille?

8. Minka vuokravalitysyrityksen mainoksen muistat nahneesi ja missa?

9. Minka toimeksiantajan mainoksen muistat nahneesi ja missa?

10. Mita asioita kertoisit toimeksiantajasta tuttavillesi?

78



TAULUKKO HAVAINNOITAVIEN YRITYSTEN
MARKKINOINTIVIESTINNASTA SANOMAN MUKAAN

LITE 7

Sanoman sisalto

Kilpailijat

Toimeksiantaja (Oulu,
Tampere ja
valtakunnallinen)

Turvallisuus 5 6 % 0 0%

Helppous 2 2% 2 6 %

Nopeus 4 5% 0 0%

Luottotietojen tarkastaminen 1 1% 0 0%

Huolettomuus 1 1% 2 6 %

Tehokkuus 3 4% 1 3%

Luotettavuus 3 4% 0 0%

Vuokralaisen saaminen 8 10 % 5 15 %

Huonot kokemukset valityspalveluista 1 1% 0 0%

Ennakkoluulojen muuttaminen 1 1% 0 0%

Vuokratakuu 8 10 % 1 3%

Kokemus asunnon vuokrauksesta 1 1% 0 0%

Asiantuntijuus 6 7% 1 3%

Hakijarekisteri 1 1% 1 3%

Halpa vélityspalkkio 1 1% 0 0%

Vuokratason arviointi 0 0% 1 3%

Neuvontaa asuntosijoittamiseen 0 0% 3 9%

Ajan saastaminen 0 0% 3 9%

Kehotus vélityspalvelun ostoon 8 10 % 5 15 %

Kehotus toimeksiantosopimuksen tekemiseen 1 1% 0 0%

Tarve vuokrattaville asunnoille 2 2% 0 0%

Tiukat vuokralaisen valintakriteerit 1 1% 0 0%

Markkinajohtajuus 1 1% 0 0%

Lisapalvelut 3 4 % 2 6 %

Valityspalvelun laajuus 1 1% 1 3%

Lisatietoa www-sivuilla 3 4% 0 0%

Yhteystietojen jattdminen 3 4% 0 0%

Yhteydenottopyyntd 7 9% 3 9%

Kiinnitetdan vuokranantaja-asiakkaan huomio 6 7% 2 6 %
82 100 % 33 100 %
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KALEVA.FI VERKKOLEHDEN MAINOSPAIKAT LITE 8

PAAUUTISET
UUSIMMAT
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