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ASIAKASHANKINAN KEHITTAMINEN
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Kiinteistonvalitysalalla kilpailu asiakkaista on kovaa. Asuntokaupan hidastumisen vuoksi kilpailu
on entistéd kovempaa ja toimeksiannoista on pulaa. Alalla tapahtuneet muutokset ovat tuoneet
oman haasteensa Kkiinteistonvélittdjien toimintaan. Toimeksiantoja olisi saatava lisad, mutta
miten?

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, millaista kiinteistonvalitystoimistojen
asiakashankinta on talla hetkellda ja miten toimeksiantaja Kiinteistopointti Oy LKV:n
asiakashankintaa voitaisiin kehittdd. Tutkimuksessa selvitettiin myds, miten Kiinteistdépointti Oy
LKV voisi hyddyntaa internetia ja sosiaalista mediaa markkinoinnissa ja asiakashankinnassa.

Opinnaytetyon teoriaosassa kasitellaan markkinoinnin teoriaa ja perehdytddn markkinoinnin ja
mainonnan tarjoamiin mahdollisuuksiin. Tarkastellaan my6s markkinointia sosiaalisessa
mediassa. Teoriaosan toisessa kappaleessa kayddan Iapi asiakkuudenhallintaa.
Kirjallisuuskatsauksen perusteella tehtiin runko teemahaastattelua varten. Tutkimus suoritettiin
kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusta varten haastateltin seitsem&an erikokoisissa
kiinteistonvalitystoimistoissa tydskentelevad kiinteistonvalittajad, sekd referenssiryhména
lahiaikoina asuntonsa myyneita henkil6ita.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta internetilla on entista suurempi merkitys markkinoinnissa ja
asiakashankinnassa. Koska potentiaaliset asiakkaat ovat siirtyneet internetiin ja sosiaaliseen
mediaan, on mentava perassa, jos haluaa saada heidan huomionsa. Asiakkuudenhallinnan
avulla voidaan varmistaa asiakastyytyvaisyys ja saada uskollisia asiakkaita. Myos
markkinoinnissa on mahdollista hyddyntaa asiakkuudenhallintaa ja asiakastietokantaa.

ASIASANAT:

Kiinteistonvalitys, asiakashankinta, markkinointi, sdhkdinen markkinointi, asiakkuudenhallinta,
CRM, sosiaalinen media, mainonta
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DEVELOPING CUSTOMER ACQUISITION IN REAL
ESTATE BUSINESS: CASE KIINTEISTOPOINTTI
LTD

In real estate business the competition in customer acquisition is tough. Declining of sales in
real estate sector has increased the competition and there are not enough of assignments.
There have been some changes in the real estate business that have also brought challenges
for real estate agents. They need more assignments, but how to get those?

The aim for this thesis was to examine how real estate agents acquire their customers at this
moment and how the customer acquisition of Kiinteistdpointti LTD can be improved. The aim of
the examination was also to find out how Kiinteistopointti LTD could utilize internet and social
media in marketing and customer acquisition.

Theoretical frame of the thesis covers theory of marketing and takes a look on possibilities of
marketing and advertising. It also views marketing in social media. Theoretical frame also
covers customer relationship management. The research was accomplished using qualitative
research method. The interview is based on the literature review and the study contains twelve
interviews. Seven of the interviewed people were real estate agents and as a reference group
five people who have recently sold their apartments.

The results of the examination showed that the internet has bigger role in marketing and
customer acquisition than ever. Because potential customers spend their time more and more in
the internet, real estate business has to go there too to get their attention. With customer
relationship management customer satisfaction can be ensured and it is possible to gain loyal
customers. Customer relationship management and customer database can also be utilized in
marketing.

KEYWORDS:

Real estate business, customer acquisition, marketing, digital marketing, customer relationship
management, CRM, social media, advertising
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1 JOHDANTO

Asuntojen myynti hidastui merkittavasti vuonna 2013. Kiinteistonvalitysalan
keskusliiton arvion mukaan kaytettyja asuntoja myytiin vuonna 2013 tammikuun
ja kesékuun valisena aikana runsas kymmenen prosenttia vahemman kuin sa-
maan aikaan vuonna 2012. Tuleva varainsiirtoveron korotus kasvatti asunto-
kauppaa alkuvuodesta, mutta sen jalkeen kasvu hidastui. Viela helmikuussa
kauppa kiihtyi, mutta maaliskuussa veromuutoksen jalkeen myynti putosi arvioi-
den mukaan 30 prosenttia, kun verrataan samaan ajankohtaan vuonna 2012.
Asunto-osakkeiden kaupasta perittava varainsiirtovero nousi maaliskuun alusta
l&htien 1,6 prosentista kahteen prosenttiin. Aiemmin varainsiirtoveron maara
laskettiin asunnon kauppahinnasta, muutoksen jalkeen lasketaan mukaan myos
huoneistoon kohdistuvat yhtion velat. Kaytanndssa vero lasketaan siis asunnon
velattomasta hinnasta. Toukokuun 2013 jalkeen asuntokaupan tilanne parantui
hieman, mutta kauppa kavi edelleen hitaasti. Alkuvuonna 2014 asuntokauppa

on kiinteistonvalittdjien arvioiden mukaan osoittanut hieman elpymista.

Uusien asiakkaiden hankkiminen on tarkeaa kiinteistonvalitystoimistoille, koska
asiakkaat tuovat rahaa. Myytavia asuntoja tarvitaan koko ajan lisda, silla varsin-
kin pienid asuntoja kysytaan paljon. Monet kiinteistonvalitystoimistot kamppaile-

vat toimeksiannoista ja asiakashankintaa olisi tarke&a kehittaa.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Kkiinteistonvalitystoimisto Kiinteistopointti Oy
LKV. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, millaisia keinoja kiinteistonvalitys-
toimistot kayttavat hankkiakseen asiakkaita ja miten toimeksiantajan asia-
kashankintaa voisi kehittaa. Yksi tutkimuksen kohde on kiinteistonvalitystoimis-
tojen markkinointi internetissa, silla markkinointi on asiakashankintaan tahtaa-
vaa toimintaa ja internetistd on muodostunut tarkein valine tiedonhakuun. Tut-
kimuksessa kasitelladn myos asiakkuudenhallinnan merkitystéa asiakashankin-

nan kannalta.

Tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusta varten haastatel-

laan kiinteistonvalittdjia sekéa referenssiryhména heidéan asiakkaitaan eli ihmisia,
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jotka ovat myyneet asuntonsa lahiaikoina. Avoimien henkildhaastattelujen avul-
la kartoitetaan kiinteistonvalitystoimistojen nykyisia asiakashankinnan keinoja,
toimistojen markkinointia ja mielipiteitd sosiaalisesta mediasta markkinointikei-
nona. Asiakkaiden haastatteluissa on tarkoitus saada selville, miten he paatyi-
vat valitsemaansa valitystoimistoon, mista he etsivat tietoa ja onko sosiaalinen
media heille mahdollinen tietoléhde.
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2 MARKKINOINTI

2.1 AIDA

AIDA on kirjainyhdistelmé, joka muodostuu sanoista attention (huomio), interest
(kiinnostus), desire (halu) ja action (toiminta). AIDA- mallia kaytetaan markki-
noinnissa markkinointiviestinnan suunnittelussa. (Blythe 2008, 192.) Mainonnan
tavoitteena on herattdd potentiaalisten asiakkaiden huomio, pitéaa ylla kiinnos-
tusta, herattdd ostohalu ja johtaa lopulliseen ostopaatokseen. Markkinointia
suunnitellessa on mietittava keinot, joilla saadaan aikaan halutut vaikutukset.
(Kotler & Armstrong 2005, 434.) Yleensa naita neljaa reaktiota ei saada aikaan
yhdella mainonnan keinolla, vaan on kaytettava erilaista mainontaa eri reaktioi-
den aikaansaamiseen (Blythe 2008, 192-193). Kaikki markkinointiviestinnan
keinot ovat hyodyllisia jossain AIDA- mallin vaiheessa, mutta kaikki keinot eivat
sovi kaikkiin vaiheisiin (Levens 2012, 256). Huomio ja kiinnostus saadaan ai-
kaan yleensa esimerkiksi televisio- tai internetmainonnalla, mutta ostohalun ja
ostopaatoksen aikaansaamiseen saatetaan tarvita muunlaista markkinointivies-
tintdd, kuten menekinedistamista tai henkilokohtaista myyntitydta (Levens 2012,
256).

2.2 MARKKINOINTIMIX

Markkinointimix on yksi modernin markkinoinnin tarkeimmistéa malleista (Kotler
& Armstrong 2005, 50). Se on kokoelma markkinointitytkaluja, joita yhdistele-
malla ja hyodyntamalla yritykset pyrkivat saamaan aikaan halutun vaikutuksen
eli potentiaalisten asiakkaiden muuttumisen asiakkaiksi seka tuotteiden ja pal-
veluiden menekin parantumisen (Kotler & Armstrong 2005, 50). Markkinointimix
jaotellaan yleensa neljaan ryhméaan, jota kutsutaan 4P-malliksi. Nama nelja P:ta
ovat product (tuote), price (hinta), place (paikka) ja promotion (markkinointivies-
tintd). (Kotler & Armstrong 2005, 50.) Nelja P:td auttavat hahmottamaan ja ja-
sentelemaan markkinoinnin tehtavia (Levens 2012, 273). Markkinoinnin toimi-
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vuuden ja tehokkuuden takaamiseksi markkinoijan on hyédynnettava kaikkia
markkinointimixin keinoja ja l6ydettava sopiva tasapaino niiden valilla (Kotler
2005, 95).

2.2.1 Product eli tuote

Tuote tai palvelu, jota yritys tarjoaa asiakkailleen. Markkinoinnin kannalta mieti-
taan, mita tuote tai palvelu pitaéa sisallaan, millainen sen muotoilu tai suunnittelu
on, miten se on pakattu, millaisia lisdosia tai palveluita sille saa ja niin edelleen
(Kotler & Keller 2009, 63). Kiinteistonvalityksen tapauksessa myytava tuote on
kiinteistonvalittajan tarjoama valityspalvelu. Valitystoimistot maarittelevat itse,
mitd heidan tarjpamansa palvelu sisdltda. Monien valitystoimistojen valityspal-

velu sisaltda kaikki asunnon mainostamiseen ja kaupantekoon liittyvat asiakirjat.

2.2.2 Price eli hinta

Summa joka asiakkaan pitdéd maksaa saadakseen tuotteen tai palvelun (Kotler
& Armstrong 2005, 50). Markkinoinnin kannalta hinta pitaa sisélladn myyntihin-
nan, mahdolliset alennukset sekd maksuehdot ja maksuajan (Kotler & Keller
2009, 63). Kiinteistonvalittaja hinnoittelee valityspalvelun itse. Valityspalkkio voi
olla tietty prosenttiosuus kaupan hinnasta tai siihen voi kuulua kiinteitd kuluja.
Valittdja neuvottelee asiakaskohtaisesti, minka hintainen palvelu on. Hinta on
yleensa yksi tarkeimmista valintaperusteista, joten valittdjan on pystyttava pe-
rustelemaan hinta asiakkaalle. Jos hinta on kalliimpi kuin kilpailijoilla, on asiakas

saatava vakuuttumaan siitd, etta han saa myds vastinetta rahalleen.

2.2.3 Place eli paikka

Mista tuotetta tai palvelua voi ostaa. Markkinoinnin kannalta paikka pitéaa sisal-
la&n jakelukanavat, tuote- tai palveluvalikoiman, myyntipaikat ja kuljetukset

(Kotler & Keller 2009, 63). Kiinteistonvalityksessa paikka tarkoittaa niita kana-
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via, joiden kautta valityspalvelu on saatavilla. Potentiaalinen asiakas voi kavella
suoraan kiinteistonvalitystoimistoon tai vierailla toimiston internetsivuilla. Inter-
netsivuilta han 16ytdd toimiston yhteystiedot ja mahdollisen yhteydenottolomak-
keen. Nain potentiaalinen asiakas voi itse ottaa yhteytta valitystoimistoon tai
jattéa yhteystietonsa valittajan yhteydenottoa varten. Voidaan ajatella, etta
myds puhelin eli mobiili on yksi paikka, silla nykyaan puhelimet kulkevat muka-
na kaikkialle. Onkin varmistettava, etta valitystoimiston internetsivut toimivat

myo6s mobiililaitteilla.

2.2.4 Promotion eli markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on markkinointimixin neljds osa-alue. Sen tehtavana on
tuoda muut osa-alueet potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. (Kotler & Arm-
strong 2005, 50.) Markkinointiviestintd kertoo, mista tuotteessa tai palvelussa
on kyse, mita se maksaa ja mista sita voi ostaa (Vuokko 2003, 23). Sen avulla
tuodaan tunnetuksi yrityksen tuotteita ja/tai palveluita seka pyritddn vaikutta-
maan siihen, millaisen kasityksen ihmiset saavat yrityksesta. (Vuokko 2003,
12.) Parhaan tuloksen markkinointiviestinnassa saa yleensa yhdistelemalla eri
viestinnan keinoja, silla jokaisella keinolla on oma roolinsa viestintédprosessissa.
(Rope 1999, 85.) Keinoja yhdistelemalla markkinoija saa viestinsa kuuluviin oi-
keassa paikassa oikeaan aikaan (Levens 2012, 256).

Kiinteistonvalityksessa markkinointiviestinndssa on kyse siitd, miten tarjottu pal-
velu saadaan potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. Markkinointi internetis-
sa tarjoaa paljon mahdollisuuksia ja hyva puoli on se, ettd asiakas on jo itse
etsimassa tietoa palvelusta, joten hdnen mielensd on avoin mainonnalle. On
tarkeda ajatella markkinointiviestintaa myds valittajien toimeksiantojen kautta.
Myds kohteista tehtavat ilmoitukset ovat mainontaa ja niista on tehtava mahdol-

lisimman houkuttelevia.
Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinndn kaikkein huomattavin ja nakyvin muoto

(Karjaluoto 2010, 36). Sen hyva puoli on se, ettd se tavoittaa samalla kertaa
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suuren maaran ihmisia ja sen avulla haluttu viesti voidaan levittda laajalle alu-
eelle sekd voidaan luoda katsojalle mielikuvia ja tunteita mainostajasta seka
sen tuotteista tai palveluista. (Vuokko 2003, 35.) Mainonnan tavoitteena on he-
rattaa potentiaalisen asiakkaan mielenkiinto tuotteesta tai palvelusta seka syn-
nyttdd halu ostaa tuote (Vuokko 2003, 196,197). Mainonta saattaa tarvita tuek-
seen myos henkildkohtaista myyntityota, jolloin myyja saa vakuutettua asiak-

kaan tekemaan ostopaatoksen (Vuokko 2003,36).
Henkilokohtainen Myyntityo

Mainonnan tarkoituksena on saada potentiaalinen asiakas kiinnostumaan tuot-
teesta ja kaymaan liikkeessa tai ottamaan yhteytta (Rubanovitsch & Aalto 2007,
29). Kun kiinnostus on saavutettu, on henkilokohtaisen myyntityén vuoro. Hen-
kilokohtaisen myyntityén avulla asiakas saadaan vakuuttuneeksi siita, etta juuri
kyseinen tuote tai palvelu on hanelle sopiva. Mainontaan kaytetyt varat menevat
hukkaan, jos henkilokohtainen myyntityd hoidetaan huonosti (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 28). Varsinkin suurien ja kalliiden hankintojen yhteydessa asiakas
tarvitsee tukea paatokselleen sekd ennen kauppaa etta sen jalkeen. Mainonnan
kautta asiakas saa kasityksen yrityksestd, mutta vasta asiakaskohtaamisessa

tehdaan asiakkaaseen suurin vaikutus (Rubanovitsch & Aalto 2007, 28).

Hyvalla asiakaspalvelulla taataan se, ettd asiakas asioi myyjan kanssa mielel-
ladn uudestaankin. Parhaimmassa tapauksessa asiakas on niin tyytyvainen
saamaansa palveluun, ettd suosittelee yritystd myos laheisilleen ja tuttavilleen.
Na&in ollen hoitamalla henkilokohtaisen myyntitydn hyvin, myyja voi saada itsel-
leen tukun uusia asiakkaita. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 29.) Henkil6kohtaisen
myyntitydn hyva puoli on, ettd myyjan ollessa kasvokkain vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa, on hdanen mahdollista muokata myyntipuhettaan asiakkaan
reaktioiden mukaan (Vuokko 2003, 169). Kasvokkain keskustellessa myyja pys-
tyy mukautumaan asiakkaan kayttaytymiseen ja tahtiin, jolla han etenee (Rope
1999, 139).

Myyntiprosessi siséltdd seitseman vaihetta, jotka on kaikki hyva kayda lapi asi-

akkaan kanssa. (Karjaluoto 2010, 88.) Asiakkaiden kartoittamisvaiheessa myyja
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etsii potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi valmiista listoista tai yritykseen tulleista
yhteydenotoista. Kartoitusvaiheen jalkeen myyja lahestyy potentiaalista asia-
kasta ensimmaisen kerran esimerkiksi sahkopostilla tai kirjeelld, jossa kerrotaan
myyjan ottavan puhelimitse yhteytta lahiaikoina. Myyjan soittaessa asiakkaalle
han pyrkii sopimaan tapaamisen asiakkaan kanssa, jotta myyntiprosessia saa-
daan vietya eteenpain. Tapaamisessa myyja tekee ensimmaiseksi tarvekartoi-
tuksen, jossa selvitetddn asiakkaan tilanne ja tarpeet. Sitten myyja esittelee
asiakkaalle sopivan tuotteen tai palvelun. Tapauksesta rippuen asiakas saattaa
olla heti valmis ostamaan tuotteen tai siten han tarvitsee mietintdaikaa. Myyjan
on tassa vaiheessa pyrittava kumoamaan asiakkaan esittamat vastavaitteet ja
saada hanet vakuuttuneeksi siita, etta tuote tai palvelu on asiakkaalle sopiva ja
tarpeellinen. Kun vastavaitteet on saatu kumottua, paatetaan kauppa. Kaupan-
teon jalkeen on tarkeaa huolehtia jatkotoimenpiteista. Talléin huolehditaan asi-
akkaan tyytyvaisyydesta ja siita, etta asiakas haluaa asioida myyjan kanssa
tulevaisuudessakin. (Rope 2003,59.)

Internet ja markkinointiviestinnan digitalisoituminen on vaikuttanut paljon myoés
henkilokohtaiseen myyntityéhon, koska suuri osa myyntilideista eli myyntijohto-
langoista tulee internetista (Karjaluoto 2010, 88). Taméan vuoksi on tarkeaa, etta
yrityksen internetsivuilla on jokin keino keréta kéyneen asiakkaan yhteystiedot.
Jos asiakas haluaa lisatietoja tai ettd haneen otetaan yhteytta, han jattaa tieton-
sa yhteydenottolomakkeelle. Kun asuntonsa myyntia harkitseva internetin kayt-
taja vierailee kiinteistonvalitystoimiston sivustolla, on tarkeaa, ettd hanen yh-
teystietonsa saadaan talteen. Tama onnistuu esimerkiksi hintatestilld, jolloin
asiakas saa arvioin asuntonsa hinnasta vasta jatettyddn yhteystietonsa. Nain

haneen voidaan ottaa yhteytta asunnon myymisen tiimoilta.
Perinteiset mainonnan keinot

Televisio on sailyttdnyt vahvan asemansa mediamainonnassa, koska silla on
niin paljon hyvia puolia (Karjaluoto 2010, 108). Televisiomainonnassa pystytaan
hybdyntamaan seka nako- ettd kuuloaistia (Rope 2005, 318) ja siksi televisios-
sa onkin mahdollista havainnollistaa, miten tuote toimii (Suomen mediaopas
2014).
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Televisiomainonnassa on omat haasteensa. Koska televisio tavoittaa valtavan
maaran ihmisi&, on myos hukkakontaktien maara suuri. (Karjaluoto 2010, 108.)
Mainosten nékyvyysaluetta on kuitenkin mahdollista rajata, joten mainonnan voi
kohdistaa myds tietylle alueelle (Rope 2005, 318). Mediakayttaytymisen muutos
tuo myds omat haasteensa tv-mainontaan, silla monet kanavat ovat tuoneet
televisio-ohjelmat katseltavaksi myds Internetiin (Karjaluoto 2010, 108-109).
Digitallentimet vahentavat myés omalta osaltaan mainosten katselua mahdollis-
tamalla niiden yli kelaamisen (Suomen Mediaopas 2014). Mainoskampanjoissa
onkin hyva kayttdd myods muita medioita (Karjaluoto 2010, 110), erityisesti In-
ternetia, silla sielta ihmiset lahtevat hakemaan tietoa kiinnostavan mainoksen

nahtyaan.

Televisiomainonnan kustannukset saattavat nousta melko korkeaksi, silla mai-
noksia on naytettdva useampaan kertaan, jotta ne jaavat katsojien mieleen
(Suomen Mediaopas 2014). Kustannusten vuoksi se ei ole realistinen markki-
nointivaihtoehto kaikille mainostajille, esimerkiksi pienille ja aloitteleville yrityksil-
le. Naiden yritysten on kaytettava muita keinoja saavuttaakseen kohderyhman-
sa. (Karjaluoto 2010, 110.)

Radio on tehokas mainosvaline hyvan tavoittavuutensa, monipuolisuutensa ja
paikallisen kohdistettavuuden vuoksi (Karjaluoto 2010, 110). Mieleenpainuva
mainos herattdd kuuntelijan mielenkiinnon ja saa aikaan sen, etta asiakas toimii
mainostajan haluamalla tavalla: ostaa tuotteen, vierailee verkkosivuilla tai toimii

muuten mainoksen kehottamalla tavalla (Karjaluoto 2010, 111).

Mainostajan haasteena radiomainonnassa on se, etta usein radiota kuunnellaan
vain taustalla ja keskitytdén johonkin muuhun. Nain mainosten viestit saattavat
jaada kuuntelijalta kokonaan huomaamatta. Mainosta toistamalla voidaan var-
mistaa, etté tulee useammin kuulluksi ja huomatuksi. Radioasemien kanavapro-
filien perusteella on helpompaa tavoittaa kohderyhma, kuin esimerkiksi televi-
siomainonnassa. (Vuokko 2003, 234.) Ihmiset kuuntelevat kanavia, joilta tulee
heita miellyttdvia ohjelmia ja musiikkia. Erilaiset ajankohdat eri ajankohtina
kiinnostavat erilaisia ihmisia, joten myds ajankohtien perusteella mainostaja voi

my0s tavoittaa haluamansa kohderyhmén. (Suomen Mediaopas 2014.) Radio-
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kampanjaa on hyva tukea muilla medioilla tai kayttaa radiota taydentavana ja
tukevana mediana kampanjassa (Rope 2005, 319).

Sanomalehti on perinteisin printtimedia (Suomen Mediaopas 2014). Sanoma-
lehdet ovat mainostajille tarkeita, silla lehtien avulla mainokset saadaan kohdis-
tettua tietyille alueille ja kohderyhmille (Vuokko 2003, 201). Sanomalehti-
mainoksilla on mahdollista tuoda julki yksityiskohtaisempaakin informaatiota
tuotteen tai palvelun ominaisuuksista (Karjaluoto 2010, 112). Sanomalehtia pi-
detddn luotettavana mediana silla mainokset ovat samassa yhteydessa ajan-

kohtaisten uutisten kanssa (Suomen Mediaopas 2014).

Sanomalehti on mainostajalle myods haasteellinen media, silla sanomalehden
elinika on kovin lyhyt ja monet vain selaavat lehden nopeasti lapi (Vuokko 2003,
234). My0s varinkayttd on melko rajoittunutta, joten mainoksen varimaailma ei
valttamatta ole ihan mainostajan toiveiden mukainen (Karjaluoto 2010, 112).
Nykyisin sanomalehtia luetaan paljon internetissd, joten painetut sanomalehdet
ovat hankaluuksissa pienentyneiden mainostulojen ja lukijoiden véhentymisen
vuoksi (Karjaluoto 2010, 112).

Ulkomainonnaksi luetaan kaikki julkiselle ja nakyvéalle paikalle sijoitetut mainok-
set. Téallaisia ovat esimerkiksi mainospilarit, banderollit, valomainokset, tienvar-
sitaulut, pysakkikatokset ja liikennevalineisiin, kuten bussin kylkeen, sijoitetut
mainokset. (Suomen Mediaopas 2014.) Koska ulkomainontaa on vaikea olla
huomaamatta, sen avulla tavoitetaan paikallisesti paljon ihmisia (Rope 2005,
319). Se on kustannustehokasta sekd edullista kontaktien maarddn nahden.
Tehokas mainos houkuttelee asiakkaita vierailemaan mainostajan myymaléassa
tai verkkosivuilla. (Suomen Mediaopas 2014.) Koska ulkomainoksiin voidaan
sijoittaa vain vahan informaatiota (Vuokko 2003, 234), ei mainoskampanjaa
kannata perustaa kokonaan ulkomainonnan varaan, vaan kayttaa sita taydenta-

vana mediana (Karjaluoto 2010, 120).

Suoramainonnan valineitd ovat sdhkdposti, tekstiviesti, kirjeposti, lentolehtiset ja
katalogit (Karjaluoto 2010. 69—70 ). Suoramainonnan tarkoituksena on saada

asiakas kiinnostumaan tuotteesta ja hakemaan lisatietoa joko liikkeesté tai in-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hanna Saarinen



14

ternetistéd seké saamaan aikaan ostopaatds. Ensimmaisten kauppojen jalkeen
suoramainonnalla pyritddn vahvistamaan asiakasuskollisuutta ja asiakassuh-

teen pysyvyytta. (Karjaluoto 2010, 70.)

Suoramainonnan avulla voidaan lahettaa yksilollisesti kohdistettua mainontaa
olemassa oleville asiakkaille (Rope 2005, 320). Kun yritys pitaa ylla asiakastie-
torekisteria, josta l0ytyy asiakkaan tiedot ja ostohistoria, on helppo lahettaa
henkilokohtaisesti kohdistettua mainontaa (Karjaluoto 2010, 70). Tallaiset mai-
noskirjeet on kirjoitettu henkilokohtaisesti vastaanottaville asiakkaille ja niiden
sisaltd yksildidaan asiakkaiden mahdollisten tarpeiden mukaan (Rope 2003,
39). Suoramainontaa voidaan kohdistaa myds pelkalla nimelld, jolloin kaikille
vastaanottajille lahetetyt kirjeet ovat sisall6ltddn samanlaisia (Rope 2003. 40).
Suurin osa suoramainonnasta on kohdistamatonta mainospostia, joka jaetaan
osoitteettomana tietyn alueen asuintaloihin (Vuokko 2003, 202). Kohdistettu
suoramainonta on osoitteetonta mainontaa tehokkaampaa, silla osoitteettomat
mainoskirjeet jaavat usein avaamatta. Harvemmin jatetaan avaamatta kirjetta,
johon on merkitty oma nimi (Karjaluoto 2010, 71). Henkil6kohtaisesti osoitetusta
ja Kirjoitetusta mainoskirjeesta lukija saa positivisemman mielikuvan, kuin sel-
keadsti massapostina lahetetystd mainoksesta (Rope 1999, 111). Kohdistetun
suoramainonnan toimivin valine on hyvin kirjoitettu kirje, jonka tueksi mukaan
voidaan liittaa esitteita (Rope 2005, 326).

Toisin kuin muuta markkinointiviestintaa, suoramainontaa voidaan myos toivoa.
Esimerkiksi joidenkin yritysten uutiskirjeen voi itse tilata sdhkdpostiin, jotta saa
heti tiedon uusista tuotteista ja muista ajankohtaisista asioista. Tata kutsutaan
pull- tyyppiseksi markkinointiviestinnaksi. (Karjaluoto 2010, 69.) Sahkdposti on
suosittu suoramainonnan kanava, silla se on paljon kaytetty henkilokohtainen
viestintamuoto. Sahkdpostimainonta on haasteellista, silla usein mainosviestit

joutuvat lukemattomina suoraan roskakoriin (Karjaluoto 2010, 71).
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Digitaaliset mainonnan keinot

Koska potentiaaliset asiakkaat siirtyvat internetiin, on mainostajan mentava pe-
rassa. Internetissd mainostamista kutsutaan verkkomainonnaksi. Verkko-
mainonnalla tarkoitetaan mainosten nayttamista verkkosivustojen ostetuilla
mainospaikoilla (Karjaluoto 2010, 139). Verkkomainonnalla on useita eri muoto-
ja, kuten esimerkiksi banneri- eli displaymainokset, tekstilinkkimainokset, ja si-
vun paalle ilmestyvat mainokset (Leino 2010, 36). 2010- luvulla Internet on
muodostunut tarkeimmaksi tiedonhakuldhteeksi, joten yritysten on huolehdittava
lasnaolostaan ja Idydettavyydestaan internetin valtavan tietomaaréan joukossa.
(Pohjanoksa ym. 2007, 25.)

Internetmainonnan hinnoitteluperusteita on erilaisia, esimerkiksi klikkausperus-
teinen ja nayttoperusperusteinen hinnoittelu. Jokainen mainostaja voi itse valita
hinnoitteluperusteen oman tarpeensa ja tavoitteidensa mukaan. (Leino 2010,
41-42.) Internetmainonnan hyvia puolia ovat se, ettd se on melko edullista, vuo-

rovaikutteista, nopeaa ja laajalle ulottuvaa (Leino 2010, 137).

Myds yrityksen omat internetsivut voidaan luokitella verkkomainonnaksi, silla
niiden kautta asiakas usein saa ensivaikutelman yrityksesta. Hyvat internetsivut
ovat ajan tasalla, helppokayttbiset ja ulkoasultaan hyvin suunnitellut. Sivujen
ulkoasu antaa vierailijoille mielikuvan yrityksesté ja hyvin suunnitellut sivut anta-
vat ammattimaisen ja luotettavan kuvan kavij6ille. Sivuilla on hyva olla myos
jokin aktivoiva osa, johon asiakas jattda yhteystietonsa vierailun aikana. Téallai-
sia ovat esimerkiksi palautelomakkeet, yhteydenottolomake ja hintatestit. (Rope
2005, 333.)

Nykypéaivana tiedon hakeminen keskittyy yhda enemman internetiin ja siella ha-
kukoneisiin, kuten Googleen. Hakukonemainonta on tehokas tapa mainostaa,
silla internetin kayttajat hakevat hakukoneilla tietoa tarvitsemistaan tuotteista ja
palveluista, seka yrityksista jotka naitd tarjoavat. Hakukonemainonnan tarkoitus
on parantaa yrityksen nakyvyytta ja helpottaa sen loytamista, silla 16ydettavyy-
den parantuessa sivuston kavijamaarat kasvavat. Kuluttajat eivat yleensa koe

hakukonemainontaa mainonnaksi, ainakaan negatiivisessa mielessa, silla kayt-
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taja hakee itse tietoa tuotteesta tai palvelusta Kun yrityksen mainos nékyy ha-
kukoneessa oikeaan aikaan, se tuo yrityksen sivustolle potentiaalisia asiakkaita.
(Karjaluoto 2010, 133.) Sivustot, jotka ovat hakutulosten ylimmilla sijoilla, saavat
suurimman osan kavijoista, silla harva selaa hakutuloksia kovin pitkalle. llman
hakukoneoptimointia kuluttajat eivat valttamatta |0yda pienempien ja tuntemat-
tomampien yrityksen sivuja lainkaan. (Pohjanoksa ym. 2007, 175.) Yrityksen
kannattaa pitda huolta nakyvyydesta hakukoneissa, silla hakukoneita kayttaa
paivittdin valtava maara ihmisia, joiden mieli on avoinna mainonnalle (Leino
2010, 128). Hakukonemainonta jaetaan kahteen osa-alueeseen: hakukoneop-
timointiin ja hakusanamainontaan (Karjaluoto 2010, 133).

Hakukoneoptimoinnin avulla parannetaan verkkosivuston |dydettavyyttd haku-
koneiden hakutuloksissa. Hakukoneoptimointi perustuu hakusanoihin: kaytetta-
essa tiettyja hakusanoja verkkosivusto nakyy hakutuloksissa ylimpana tai en-
simmaisten joukossa (Pohjanoksa ym. 2007, 175.) Hakukone etsii hakusanoja
verkkosivustojen tekstista ja koodista ja hakee sivustolle johtavien linkkien maa-
ran (Karjaluoto 2010, 133). Hakukoneoptimointia toteutettaessa sivuston sisél-
toa ja lahdekoodia muokataan niin, etta hakukone I6ytaa sivuston helpommin ja
sivustolla nain on paremmat mahdollisuudet paasta hakutulosten karkipadhan
tiettyja hakusanoja kaytettaessa (Pohjanoksa ym. 2007, 175). Tarkoitus ei ole
kuitenkaan tayttaa sivustoa epéolennaisella tiedolla. Koska sivustolla vierailevat
henkilot ovat etsiméassa tietoa, on heille tarjottava olennaiset tiedot. (van Enge-
len, 17.) Sivuston loydettavyyteen vaikuttavat monet tekijat, kuten sivun otsikko
ja sen sisallon kuvaus, sivun tekstisisaltd, kaytettyjen hakusanojen maara ja
niiden sijoittelu sivulla (Pohjanoksa ym. 2007, 175).

Hakukoneoptimointia tehtaessa myos sivuston linkkisuosio paranee ja sen my6-
ta sivuston nékyvyys hakukonelistauksissa paranee huomattavasti, silla myo6s
sivuston linkkisuosio vaikuttaa sen loydettavyyteen (Pohjanoksa ym. 2007,
175). Hakukoneoptimointi kannattaa toteuttaa ammattilaisen kanssa, silla opti-
moinnin onnistuminen vaatii hakukoneiden toimintaperiaatteiden tuntemista
(Karjaluoto 2010, 134).
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Hakusanamainonnalla tarkoitetaan hakukoneiden yrityksille tarjoamia mainon-
tapalveluja, joissa yritys maksaa tietyista hakusanoista (Leino 2010, 116). Mai-
nokset voivat olla teksti- tai kuvamuotoisia (Karjaluoto 2010, 134). Mainokset
naytetaan hakukoneissa haun yhteydessa ja ne valikoituvat haussa kaytetyn
hakusanan perusteella. (Leino 2010, 111.) Hakusanamainonta on yritykselle
helppo ja edullinen keino mainostaa internetissa (Karjaluoto 2010, 136). Naky-
vyys kuitenkin riippuu yrityksen méaaritteleméasta budjetista: mainos, jolla on suu-
rempi budjetti, ndkyy listauksissa ennen vaatimattomamman budjetin mainosta
(Leino 2010, 116). Hakusanamainonta on hyva keino mainostaa, silla tietoa
hakeva kayttdja on jo kiinnostunut aiheesta ja siten potentiaalinen asiakas, silla
han hakee tietoa yrityksen tuotteista tai palveluista (Leino 2010, 112). Ha-
kusanamainonnan avulla on mahdollista kohdistaa mainokset niille ihmisille,
jotka ovat kiinnostuneita sellaisista tuotteista tai palveluista, joita yritys tarjoaa
(Leino 2010, 118).

Kun yritys aloittaa hakusanamainostamisen, on pidettava huolta, ettd mainok-
sen kautta sivuille paatynyt kavija loytad etsimansa tiedon heti (Leino 2010,
117). Jos mainos ohjaa potentiaalisen asiakkaan etusivulle, han ei todennakoi-
sesti viitsi kayttaa aikaa tiedon ldytamiseen, vaan siirtyy seuraavaan yritykseen.
Mainoksen on hyva ohjata kayttdja suoraan sivulle, josta hdnen etsimansa tieto
I6ytyy. (Leino 2010, 117.) Hakusanamainonnassa mainostaja maksaa ainoas-
taan kayttajien tekemista klikkauksista (Leino 2010, 118).

Puhelimet ovat aina kaden ulottuvilla ja niista voi heti tarkistaa mieleen tulleen
asian. Puhelimilla kaytetaan internetia, luetaan sahkodposteja ja kaytetaan erilai-
sia sovelluksia. Puhelimen selaus on tapa kuluttaa aikaa, hakea tietoa ja osallis-
tua sosiaalisen kanssakadymiseen. Mobiililaitteiden kautta potentiaaliset asiak-
kaat ovat koko ajan mainonnan ulottuvilla. (Leino 2010, 192.) Mobiilimainonnal-
la tarkoitetaan matkapuhelinten ja tablet-tietokoneiden avulla tapahtuvaa mai-
nontaa. Mobiilimainontaa ovat tekstiviestien lisaksi internetin mobiiliselaimella
toimivat internetsivut ja niissa nakyvat mainokset, yrityksen omat mobiilissa toi-
mivat internetsivut, erilaiset sovellukset sekd puhelimeen ladattavalla koodinlu-

kijalla luettavat koodit, joita lukemalla paatyy esimerkiksi mainostajan kotisivuille
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(Karjaluoto 2010, 153). Mobiili on todella monipuolinen media ja sen avulla on
mahdollisuus esittdd samat asiat, kuin televisiossa, radiossa, kirjoissa ja inter-
netissa (Pohjanoksa ym. 2007, 190). Yrityksen internetsivut on hyva optimoida
myo6s mobiililaitteille sopiviksi, jotta kiinnostuneet potentiaaliset asiakkaat paa-

sevat vierailemaan sivuilla my6s puhelimellaan (Leino 2010, 196).
Sosiaalinen media

Sosiaalisen median merkitys markkinointikanavana on kasvanut huomattavasti,
silla ihmiset viettavat suuren osan paivastaan jonkinlaisessa yhteydessa sosiaa-
liseen mediaan. Alypuhelinten ja tablet- tietokoneiden yleistytty4 sosiaalinen
media on koko ajan ulottuvilla ja mukana péaivittaisessa toiminnassa. Koska so-
siaalinen media on nykyisin niin suuri osa ihmisten arkea, kannattaa sen poten-
tiaali markkinointikanavana ehdottomasti hyodyntda. Sosiaalinen media pitaa
sisallaan erilaisia yhteisollisia palveluja, jotka tarjoavat ihmisille mahdollisuuden
olla keskenaan vuorovaikutuksessa, jakaa tietoa ja luoda itse sisaltoa (Leino
2010, 251.) Sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa Facebook, Twitter,
LinkedIn, Instagram ja Blogger. Sosiaalinen media on erinomainen keino lisata
yrityksen tunnettuutta (Korpi 2010, 99.)

Sosiaalisessa mediassa ilmitt leviavat nopeasti, joten se onkin oiva paikka vi-
raalimarkkinoinnille. Viraalimarkkinointi on markkinoinnin ilmi6, jossa markki-
nointiviesti leviaa nopeasti ihmiselta toiselle sosiaalisissa verkostoissa (Stor-
backa ym. 2001, 164). Tuotteen tai palvelun hankintaa harkitseva etsii usein
arvioita ja kokemuksia kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Monet kuuntelevat
esimerkiksi tyokavereiden tai tuttavien mielipiteitd ennen ostopaatdksen tekoa.
(Korpi 2010, 61-62.) Sosiaalinen media on tarkea mielipiteidenvaihtopaikka ja
esimerkiksi blogien kirjoittajat ovat tarkeitd mielipidevaikuttajia. Heilta otetaan
vastaan vinkkeja niin ruoanlaitosta, kauneudenhoidosta kuin sisustamisestakin.
Sosiaalisessa mediassa on helppo vaikuttaa potentiaalisiin asiakkaisiin, kun
nama ovat vaiheessa, jossa ovat kiinnostuneita tuotteesta tai palvelusta, mutta

eivat ole vield varmoja ostopaattksesta (Korpi 2010, 61).
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Yksi sosiaalisen median hyvista puolista on mahdollisuus saada suoraa palau-
tetta. Sosiaalisessa mediassa asioita ei kannata yrittaa vaistella tai kiillottaa yri-
tyksen imagoa, joten myds negatiivinen palaute on otettava vastaan. Palauttee-
seen kannattaa tarttua ja kertoa palautteen antajalle sekéa myds muille seuraaijil-
le, ettd palaute on johtanut konkreettiseen toimintaan yrityksen toiminnan kehit-
tamiseksi (Korpi 2010, 64.)

Suuri ongelma sosiaalisen median kaytdssad markkinoinnin nakékulmasta on se,
ettd sitd ei osata hyodyntaa oikein (Leino 2010, 267).Ei riita, etta yrityksella on
Facebook- sivu, vaan sitd on myods paivitettdva saanndllisesti ja vastattava
mahdollisiin kayttajien esittamiin kysymyksiin (Leino 2010, 267.) Lasnaolo Fa-
cebookissa ja sosiaalisessa mediassa yleensékaan ei voi olla pelkkaa mainos-
tusta, silla pitkalla tahtaimella se todennékdisesti karkottaa kayttgjia. Luomalla
mielenkiintoista ja ajankohtaista tietoa saa pidettya kayttajien mielenkiinnon ylla
ja kerattya uusia seuraajia. (Leino 2010, 273.) Yrityksen lasnéolon sosiaalises-
sa mediassa on tuotava ihmisille arvoa, muuten he eivat jaksa kiinnostua (Leino
2010, 287).

Markkinointi sosiaalisessa mediassa sopii kaikenlaisille yrityksille, jotka ovat
valmiita tekemaan aktiivisesti toita sivuston yllapitamiseksi. Markkinointi sosiaa-
lisessa mediassa vaatii karsivallisyyttd, niin kuin muunlainenkin markkinointi.
(Leino 2010, 276.) Sosiaalisessa mediassa voi markkinoida melko edullisesti,
jopa ilmaiseksi. Siihen on kuitenkin kaytettavd melko paljon aikaa. (Korpi 2010,
71.) Myos sosiaalista mediaa varten on hyva suunnitella viestintastrategia ja
miettia, millaisella tyylilla sisaltéa tuotetaan. (Leino 2010, 276.) Sosiaalisen me-
dian avulla nékyvyys hakukoneissa paranee. Mitd useammassa paikassa yritys
on nadkyvilla, sitd parempi on ldydettavyys myos hakukoneissa (Korpi 2010, 61).
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3 ASIAKKUUDENHALLINTA

CRM (Customer Relationship Management) eli asiakkuudenhallinta on koko se
prosessi, jolla asiakkuuksia hoidetaan ja yllapidetaan (Kotler 2005, 160). Tavoit-
teena on luoda pitkaaikaisia ja kestavia asiakassuhteita seka parantaa yrityksen
myyntid hyodyntamalla asiakkaista kerattya tietoa (Clow & Baack 2013, 323).
CRM pitaa sisdlladn muun muassa yhteydenotot asiakkaaseen, asiakastapaa-
miset, asiakkaalle lahetetyn markkinoinnin, kaupanteon, jalkihoidon ja seuran-
nan seka lisamyynnin eli kaikki asiakkuuden eteen tehdyt toimet. Asiakkuuden-
hallinnassa kaytetdén yleensa apukeinona elektronisia jarjestelmia, kuten asia-
kastietokantaa, jonka avulla asiakkaiden tietoja voidaan tehokkaasti hallinnoida
ja yllapitdad. Tietokantaan kirjataan asiakkaiden tiedot, kuten yhteystiedot ja os-
tohistoria mutta myds kaikki asiakkaan kanssa kaydyt puhelut, keskustelut, |a-
hetetyt markkinointiviestit ja tehdyt tarjoukset. (Kotler & Keller 2009, 183.) Kun
kaikki tiedot 10ytyvat tietokannasta, on niita helppo kayttda hyddyksi seuraavis-
sa asiakastapaamisissa (Rope 2004, 71).

Asiakastietoja tulkitsemalla yritykset voivat ymmartaa ja ennakoida paremmin
asiakkaitaan seka heidan nykyisia ja tulevia tarpeitaan (Armstrong ym. 2009,
130). Ennakoinnin vuoksi kannattaakin kirjata ylés esimerkiksi asiakkaan am-
matti, perhesuhteet, ika ja asumismuoto (Kotler 2005, 160). Yritys pysyy myos
asiakkaan mielessa muistamalla asiakasta silloin talléin, vaikkapa joulukortilla.
Nain asiakas muistaa yrityksen seuraavalla kerralla, kun osto on ajankohtainen
(Rope 2004, 219).

Asiakkuudenhallinnan tietojarjestelmien avulla voidaan harjoittaa asiakassuh-
demarkkinointia. Kun tiedot ovat kirjattuna jarjestelmééan, sen avulla voidaan
lahettdd kohdistettua suoramainontaa tietyille asiakasryhmille tai yksittaisille
ihmisille. Jarjestelman tietojen avulla mainostusta voidaan kohdistaa juuri sellai-
sille asiakkaille, jotka ovat todennakoéisimmin kiinnostuneita tuotteesta tai palve-
lusta. (Kotler 2005, 11.) Asiakastietokannan avulla myds tarjouksia ja sopimuk-
sia voidaan raataloida asiakaskohtaisesti, silla kaikki voidaan tallentaa tietokan-
taan. (Payne 2006, 84).
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Asiakkuudenhallinta voi tuoda mukanaan huonojakin puolia. Ohjelmistojen
hankkiminen voi olla kallista. Yrityksen ei kuitenkaan ole pakko ottaa kayttoon
hintavaa jarjestelmad, vaan tiedot voidaan merkitd myods elektroniseen tauluk-
ko- ohjelmaan, joka loytyy yleensa kaikista kayttojarjestelmista. Ongelmia voi
aiheutua myds tyontekijdiden motivoituneisuudesta. Jos kaikki yrityksen tyonte-
kijat eivat osallistu asiakkuudenhallintaan taydelld teholla, jaa tarkeita tietoja
kirjaamatta. Tyontekijat on saatava motivoitua kirjaamaan tietoja ja hyodynta-
maan niita asiakassuhteiden hallinnassa. On myds asiakkaita, jotka eivat halua
asiakassuhdetta yritykseen, eivatka halua, ettd heidan tietojaan sailytetaan.
Kaikkien asiakkaiden tiedoista ja yksityisyydesta on pidettava hyvaa huolta ja
varmistettava, etteivat tiedot joudu vaariin kasiin. (Kotler & Keller 2009, 186.)
Kerattya tietoa on myds hyddynnettava, silla tiedoista et ole mitaan hyétya, jos
ne vain merkitaan ylos ja jatetd&n lojumaan (Rope 1999, 175). Myyjalla olisikin
hyva olla tietty rytmi, jonka puitteissa héan ottaa asiakkaisiinsa yhteytta. Nain

saadaan yllapidettya asiakassuhdetta ja asiakastietoja. (Rope 2004, 218.)

3.1 Jalkihoito ja asiakastyytyvaisyys

Jalkihoito on myyntiprosessin viimeinen vaihe, jossa varmistetaan asiakkaan
tyytyvaisyys myyjan tuotteeseen tai palveluun (Pekkarinen ym. 2006, 91).
Kauppojen jalkeen myyjan on hyva soittaa asiakkaalle ja varmistaa, etta asia-
kas on tyytyvainen ja kaikki on kunnossa. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 134.)
Jalkihoidon tarkoituksena on luoda pitkaaikainen ja kestava suhde myyjan ja
asiakkaan valille (Pekkarinen ym. 2006, 91). Vain asiakastyytyvaisyydesta huo-
lehtimalla voi rakentaa kestavan asiakassuhteen (Rope 1999, 187). Soittamalla
asiakkaalle myyja osoittaa, ettd asiakkaasta valitetaan ja ettd myyja on valmis
auttamaan myds kaupanteon jalkeen. Asiakas saattaa tuntea kaupan jalkeen
epavarmuutta, varsinkin jos on kyse suuremmasta ja kallimmasta hankinnasta.
Ottamalla yhteytta asiakkaaseen myyja voi saada asiakkaan lievennettya asiak-

kaan epavarmuutta. (Rubanovitsch & Aalto 2005,135.)
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Olemalla kanssakaymisessa asiakkaan kanssa muutenkin kuin myyntitilantees-
sa, on myyjdn mahdollista saada suoraa ja arvokasta asiakaspalautetta kau-
poista ja siihen johtaneesta prosessista (Rope 1999, 193). Soiton aikana asia-
kas voi kertoa mahdollisista ongelmista tai antaa muuten vain palautetta myyjan
toiminnasta On tarkeaa pyytaa asiakkaalta palautetta, silla asiakaspalaute on
paras keino kehittdd toimintaa ja tuotteita. (Rope 1999, 195.)

Jalkihoitoa tehdaan myos ennen kaupan syntymista. Kun myyja on neuvotellut
asiakkaan kanssa ja tehnyt tarjouksen, on myyjan myos soitettava asiakkaalle
tarjouksesta, eikd odottaa, etta asiakas ottaa yhteytta. Nain asiakkaalle jaa
myyjasta positiivinen muistikuva, vaikka héan ei juuri silla hetkella olisikaan val-
mis ostamaan tuotetta tai palvelua. Kun asiakas on valmis tekem&an hankin-
nan, han hyvinkin todennékdisesti ottaa yhteytta kiinnostuneeseen ja aktiiviseen
myyjaan. (Rubanovitsch & Aalto 2005, 137.)

Suosittelijat ovat tehokas keino hankkia asiakkaita (Rubanovitsch & Aalto 2007,
158). Kun myyja on pitanyt hyvaa huolta asiakassuhteesta ja hoitanut jalkihoi-
don kunnialla, asiakas on usein halukas jatkamaan yhteisty6ta tulevaisuudes-
sakin (Ojanen 2010, 100). Tyytyvainen asiakas kertoo myonteisistd kokemuk-
sistaan laheisilleen ja tuttavilleen, jotka saattavat muistaa taman, kun itse tarvit-
sevat yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua (Pekkarinen ym. 2006, 91). Jos
jalkihoito jaa tekematta tai hoidetaan huonosti, asiakas kertoo varmasti eteen-
pain huonosta kokemuksestaan (Rubanovitsch & Aalto 2007, 162). Nykyaikana
ihmiset kertovat hyvista ja huonoista kokemuksistaan sosiaalisessa mediassa,
jossa tieto voi levitd hyvinkin pitkalle. Jos asiakas tuo myyijalle tai yritykselle uu-
den asiakkaan, on asiakasta hyva muistaa jotenkin (Rubanovitsch & Aalto
2005, 137).
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4 CASE: KIINTEISTOPOINTTI OY LKV

4.1 Tutkimuksen lahtokohta

Tutkimus suoritetaan toimeksiantona turkulaiselle kiinteistonvalitystoimisto Kiin-
teistépontti Oy LKV:lle. Kiinteistépointti Oy LKV on yksityinen valitystoimisto ja
se on perustettu vuonna 1990. Talla hetkelld Kiinteistopointti tyollistaa vakitui-

sesti nelja kiinteistonvalittajaa.

Tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi haastateltavaksi valittiin seitseman
kiinteistonvalittajad viidesta erikokoisesta valitystoimistosta. Osa valittajista on
toiminut alalla useita vuosia ja osa vdhemman aikaa. Kaikki kiinteistonvalitys-
toimistot sijaitsevat Varsinais-Suomen alueella, mutta osa niistd kuuluu valta-
kunnalliseen ketjuun. Kiinteistonvalittdjien referenssiryhmaksi valittiin viisi eri-
ikaistd asuntonsa lahiaikoina myynyttd henkilda. Kaikki henkilot asuvat Varsi-

nais-Suomen alueella.

4.2 Haastattelu

Tutkimusta varten haastateltiin yhteensa kahtatoista henkil6a, joista seitseman
henkil6& on kiinteistonvalittajia ja viisi asuntonsa lahiaikoina myyneita henkildita.
Haastattelut tehtiin vuoden 2013 lopulla ja vuoden 2014 alussa. Kiinteistonvalit-
tdjien haastattelut suoritettiin kasvotusten, asuntonsa myyneiden henkildiden
haastatteluista kolme suoritettiin kasvotusten ja kaksi puhelimitse. Tutkimusta
varten tehty haastattelu oli kvalitatiivinen eli laadullinen. Haastattelut kestivat

noin 30 minuuttia.

Haastateltavat kiinteistonvalittajat tyoskentelevat erikokoisissa Varsinais-
Suomessa toimivissa kiinteistonvalitystoimistoissa. Valittdjista kaksi ovat naisia
ja viisi ovat miehia. Vvalittajista kolme on toiminut alalla pitkaan ja nelja ovat ol-

leet alalla vasta lyhyen ajan. Kaksi valittgjista tyoskentelee valtakunnallisissa
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ketjuissa ja loput viisi valittajad tyoskentelevat yksityisissa valitystoimistoissa,
joiden tyontekijamaarat ovat pienia.

Kiinteistonvalittajien kanssa tehtyjen haastattelujen tarkoituksena oli selvittaa
valitystoimistojen ja vdlittdjien asiakashankintaa seka markkinointia. Haastatte-
lut etenivat kysymysten mukaan, mutta keskustelu oli vapaata. Markkinointia
kasittelevassa osiossa vastaukset ovat toimistokohtaisia, joten kolme samassa
valitystoimistossa tydskentelevaa valittdjaa on niputettu yhdeksi vastaajaksi.

KIINTEISTONVALITTAJAT
Asiakashankinnan nykyiset keinot

Ensimmaisenad haastateltavien kanssa keskusteltiin heidan toimistojensa kayt-
tamista asiakashankinnan keinoista ja niiden toimivuudesta. Yhta haastatelta-
vaa lukuun ottamatta kaikki haastateltavat kertoivat kayttavansa keinona lapu-
tusta. Laputus tarkoittaa esitelehtisten jakamista asuinalueille ja niiden taloihin.
Alueet valitaan yleensa tietyin perustein: alue on joko kiinteistonvalittajalle tuttu
tai han on myynyt sielté kohteen tai useampia kohteita lahiaikoina. Vaikka lapu-
tusta kaytetddn edelleen asiakashankinnan keinona, vélittdjat eivat koe sita
enda kovin tehokkaaksi keinoksi. Valittdjan on jaettava valtava maara, esimer-
kiksi 10 000, esitettd saadakseen edes joitain yhteydenottoja. Naista yhteyden-
otoista yleenséd maksimissaan kaksi johtaa lopulta asiakkaan saamiseen eli toi-
meksiantoon. Laputusta tekevat valittdjat kertovatkin kayttavansa sitd enaa
muun asiakashankinnan tukena ja ovat harkinneet luopuvansa siitd kokonaan,

jo pelkastaan sen tuomien kustannuksien vuoksi.

Nelja haastateltavaa kertoi etsivansa asuntojen ilmoitussivustoilta, kuten Oikotie
ja Etuovi, kohteita, joita omistajat myyvat itse ilman valittdjaa. Naille henkildille
soitetaan ja kysytéaan, olisiko heilla tarvetta valittgjalle. Taman keinon tehokkuus
riippuu taysin linjan toisessa paassa olevasta henkildsta ja hanen asenteestaan.
Valittdjien mukaan monet eivat ole kiinnostuneita valittgjien palveluista ja heilla
on omat syynsa myyda ilman valittajaa. Tallaisia syitd ovat muun muassa nega-
tiivinen kasitys kiinteistonvalitysalasta tai yritys sddstaa rahaa. Asunnon myynti

ilman valittdjaa on kuitenkin melko raskasta ja aikaa vievaa, joten jotkut myyjat
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ovat olleet suorastaan kiitollisia saatuaan soiton valittajalta ja antaneet kotinsa
myytavaksi, koska ovat vasyneet myymaan sita itse. Valittajien mukaan useim-

miten vastaus on kuitenkin negatiivinen.

Kaikki haastateltavat kertoivat, ettd valittajien omat kontaktit ovat todella tarkeita
asiakashankinnassa. Toimeksiantoja saadaan ystavilta, tuttavilta, sukulaisilta ja
muilta kontakteilta. Kun esimerkiksi sukulainen tai ystava kertoo harkitsevansa
asunnon vaihtamista, kiinteistonvalittqja voi antaa hanelle kayntikorttinsa ja ker-
toa, ettd han voi auttaa asiassa. Ystavat ja sukulaiset ovat myos loistavia suo-
sittelijoita, jotka ovat myos tarkeita valittdjille. Kaikki seitseman haastateltavaa
olivat sitd mielta, ettd suosittelijat ovat heidan tyénsa ja asiakashankintansa
kannalta erittéin tarkeitd. Hyvin menneet kaupat saattavat tuoda jonkin verran
uusia asiakkaita, kun tyytyvainen asiakas on kertonut kokemuksistaan eteen-

pain.

Kolme haastateltavaa kertoi saaneensa useita toimeksiantoja eli asiakkaita pi-
tamistaan asuntonaytdista. Asiakkaat ovat tulleet katsomaan joko asuntoa tai
seuraamaan valittajan toimintaa. Oltuaan tyytyvaisia he ovat paattdneet antaa

asuntonsa myyntiin valittajalle.

Kaikki haastateltavat kertoivat, ettd suurin osa heiddn saamistaan yhteyden-
otoista tulee internetin kautta. Yhteydenottoja tulee joko valitystoimiston omien
internetsivujen kautta tai asuntojen ilmoitussivustojen kautta. Yksi haastateltava
kertoi, etta heidan toimistonsa internetsivuilla on mahdollisuus tehda hintatesti,
jossa arvioidaan asunnon myyntihinta. Testin tekija jattdd testid tehdessaan
yhteystietonsa ja valittajat saavat siita tiedon. Testin tekijaan otetaan yhteytta ja

tiedustellaan, olisiko han kiinnostunut valittajan palveluista.

Kysyttdessa valittdjien osallistumisesta messuille asiakashankintamielessa,
kolme haastateltavaa kertoi olleensa messuilla hankkimassa asiakkaita. Vain
yksi heista on sitd mieltd, etta messuille on kannattavaa osallistua. Han tygs-
kentelee suuressa, valtakunnallisessa ketjussa. Haastateltavat, jotka olivat sita
mieltd, ettd messuilla kaynti ei kannata, tyoskentelevat pienissa, yksityisissa

kiinteistonvalitystoimistoissa. He kertoivat, etta messuille osallistuttaessa yhtey-
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denottoja oli tullut jonkin verran ja toimeksiantoja muutama, mutta messuille
osallistuminen on melko kallista, joten he eivat kokeneet, ettd messuilla kaynti
olisi kannattavaa. Haastateltava, joka kertoi, ettd heidan toimistostaan kaydaan
vuodessa useilla messuilla, oli sitd mieltd, ettd messuilla kannattaa kayda ja
sieltd saa toimeksiantoja. Haastateltava on my0s ainoa, joka kertoi olleensa
ostoskeskuksessa hankkimassa asiakkaita. Han ei kuitenkaan kokenut ostos-
keskuksissa kaymista yhta tehokkaana, kuin messuja, mutta kuitenkin varteen-

otettavana asiakashankinnan keinona.

Messuille osallistuminen on melko kallista, mutta se on hyva tapa kerata yhteys-
tietoja. Jarjestamalla jonkinlaisen kilpailun, jossa messukavijat jattavat valittajille
yhteystietonsa, on hyva tapa kerétéa puhelinnumeroita. Messujen jalkeen valitta-
jat voivat soittaa yhteystietonsa jattaneille kavijoille. Naistd yhteydenotoista osa
varmasti poikii toimeksiantoja. Samalla keinolla yhteystietoja voidaan kerata

myo6s kauppakeskuksissa.

Kaksi haastateltavaa kertoi tekevansa yhteisty6ta jonkin yrityksen kanssa asia-
kashankinnan tiimoilta. Toinen haastateltava kertoi, ettd hanen edustamansa
valitystoimisto tekee yhteisty6ta pankin kanssa. Pankin tiloissa sijaitsee valitys-
toimiston paivystyspiste, johon pankin asiakkaat voivat tulla halutessaan kay-
maan. Myos pankin tyontekijat voivat ohjata asiakkaita pisteelle, jos asiakkailla
on jotakin kysyttavaa esimerkiksi asunnon myynnista. Haastateltava kertoi, etta
paivystyspiste tuo valittdjille jonkin verran toimeksiantoja. Toimisto on ollut myos
nakyvilla pankin konttorin avajaisissa, joissa asiakkaat saivat tulla tutustumaan
heihin ja esittda kysymyksia tai muuten vain keskustella asuntokauppaan liitty-
vistd asioista. Toinen haastateltava taas kertoi, ettd heidéan toimistonsa tekee
yhteisty6téa lahella sijaitsevan rakennusalalla toimivan yrityksen kanssa. Raken-
nusalan yritys jakaa asiakkailleen valittajien kayntikortteja ja he ovat saaneet

jonkin verran toimeksiantoja yhteistydn seurauksena.

Yksi haastateltava kertoi, ettd hanen edustamansa valitystoimisto on jarjestanyt
jonkin verran tapahtumia Turussa ja sen lahikunnissa, joissa ihmiset voivat tulla
tutustumaan heihin ja kysellda asuntokauppaan liittyvista asioista seka halutes-
saan jattaa yhteystietonsa yhteydenottoa varten. Nama tapahtumat ovat tuo-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hanna Saarinen



27

neet jonkin verran asiakkaita. Kaikki haastateltavat kertoivat, etta kaikilla keinoil-

la saa jonkin verran toimeksiantoja, mutta keinojen toimivuus riippuu tilanteesta.

Asiakashankintaa kasittelevien kysymyksien vastauksista oli selkeasti havaitta-
vissa se, etta valtakunnallisen valitysketjun toimistot voivat kayttaa pienia toi-
mistoja enemman resursseja ja rahaa asiakkaiden hankintaan. Esimerkiksi
messuilla kaynti ei ole pienten valitystoimistojen mieleen, koska kulut ovat ko-
vat. Haastattelujen perusteella pienet valitystoimistot, joissa asiakashankintaan
kaytettavat resurssit ovat pienemmat, kayttavat asiakashankintaan keinoja, joilla
ei valttamattd saavuteta suurta maaradd uusia asiakkaita. Pienten toimistojen
olisi ehka jarkevaa kohdistaa olemassa olevat resurssit muutamaan asia-

kashankinnan keinoon ja luopua kaikkein eniten kuluja aiheuttavista keinoista.
Asiakkuudenhallinta

Kysyttdessa jalkihoidosta ja yhteydenpidosta asiakkaaseen, kaksi haastatelta-
vaa kertoi soittavansa aina asiakkaalle varmistaakseen, ettd kaikki on mennyt
kauppojen jalkeen niin kuin pitddkin. Yksi haastateltava kertoi joskus soittavan-
sa, muttei sdanndllisesti. Loput nelja haastateltavaa eivat pida asiakkaisiin yh-
teyttd kauppojen jalkeen. Kaksi haastateltavaa kertoi, ettd asiakkaille l[Ahetaan

jouluisin korttitervehdys.

Haastateltavilta tiedusteltiin myds, kirjataanko asiakkaiden tiedot talteen tulevai-
suutta varten. Yksi haasteltava kertoi, etta heilla tiedot kirjataan ylds ja vanhoi-
hin asiakkaisiin pidetaan yhteytta seka lahetetaan joulukortit. Toinen haastatel-
tava kertoi, etta tiedot merkitddn ylos, mutta niita kaytetaan lahinna joulukorttien
lAhettamiseen. Loput haastateltavista eivat kirjaa tietoja systemaattisesti tal-

teen.

Jalkihoidon merkitys korostuu kiinteistonvalitysalalla, silla vaikka asuntoja valt-
tamatta ei vaihdeta usein, asuntokaupoissa liikkuvat rahasummat ovat suuria.
Siksi olisikin tarkeda soittaa asiakkaalle peraan ja kysya vaikka, ettd miten ela-
ma uudessa kodissa on lahtenyt sujumaan. Soitolla valittaja voi varmistaa, ettei
asiakkaalle ole jaanyt askarruttamaan mikdan asia tai herannyt kysymyksia.
Valittaja voi vield tassa kohtaa kertoa, ettda haneen voi ottaa yhteyttad, jos kysy-
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myksia herda. Nain asiakkaalle jaa sellainen olo, ettd hanesta valitetdan ja etta
han tosiaan voi soittaa valittajalle, jos tulee kysyttavaa. Puhelun aikana kannat-
taa myos pyytaa arvokasta palautetta. Kun asiakkaasta pidetadn huolta loppuun
asti, on asiakastyytyvaisyys taattu. Kun asiakas on tyytyvainen valittdjan palve-
luun ja toimintaan, han on todennakoisesti valmis suosittelemaan valittajaa tut-

tavilleen.

Suurin osa kiinteistonvalittgjista ei kirjaa systemaattisesti asiakkaidensa tietoja
talteen. Osa tekee niin, mutta silloinkaan tietoja ei hyédynneta kunnolla. Olisi
tarkeaa, ettéa asiakashankintaa ajateltaisiin pitkalla tahtaimella, eikd jateta asi-
akkuutta vain ensimmaisiin kauppoihin. Kun asiakkaiden tiedot kirjataan ylos
esimerkiksi elektroniseen taulukkoon tai jarjestelméan, voidaan tietoja hyédyn-
taéd tulevaisuudessa myos markkinoinnissa. Tietojen avulla asiakkaille voidaan
lahettda henkilokohtaista suoramainontaa ja muistaa heitd muullakin tavalla,
juuri esimerkiksi joulukorteilla, kuten kaksi haastateltavaa kertoi tekevansa. Kun
valittdja muistuttaa asiakasta olemassaolostaan, voi hdn muistaa tdmén seu-

raavaa asuntoa myydessaan.

Jos kiinteistonvalitystoimisto ottaa kayttoonsa jonkinlaisen elektronisen jarjes-
telman asiakkuudenhallintaa varten, on asiakkaista mahdollisuus sailyttaa pal-
jon enemman tietoa. Jarjestelmaan voidaan sailéa kaikki dokumentit, kuten tar-
joukset, sopimukset ja kauppakirjat. Sinne voidaan merkitd myos paljon lisatie-
toa asiakkaista, esimerkiksi ikd ja perhesuhteet. Naiden tietojen perusteella
asunnonvaihtotarvetta voidaan ennakoida. Esimerkiksi nuoren perheen ostaes-
sa asuntoa saattaa olla, etta se jaa jossain vaiheessa pieneksi, jos jalkikasvua
siunaantuu lisda. Nain heihin voidaan ottaa jonkin ajan péasta yhteytta ja tie-
dustella, olisiko tarvetta asunnon vaihdolle. Vaikka tarvetta ei juuri silla hetkella
olisi, he muistavat valittdjan olemassaolon, kun asunnonvaihto tulee ajankohtai-

seksi.

Asiakkuudenhallinnan avulla on helpompi pitaa kiinni yhteydenpidosta asiakkai-
siin. Tutkimalla tietoja voi I6ytda paljon sellaisia asioita, joita ei muuten muistai-
si. On kuitenkin tarke&a, etta asiakkailta pyydetaan lupa tietojen sailyttdmiseen.

Esimerkiksi kauppakirjan voi lisdtd kohdan, jossa asiakas antaa luvan tietojensa
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sailyttamiseen. Tietojen sailytyksesta on myos pidettava hyvaa huolta, jotteivat

ne joudu vaariin kasiin.
Markkinointi

Kaikki haastatellut kertoivat, ettd heidan edustamillaan toimistoilla on internet-
sivut. Toinen paamarkkinointikeino kaikilla toimistoilla on printtimedia. YKksi
haastateltava kertoi, etta he ovat tietoisesti jattaneet Turun Sanomissa mainos-
tamisen pois markkinoinnista, mutta mainostavat edelleen Jokakoti- lehdessa.

Kaikki toimistot markkinoivat mainoslehtisilla, joita jaetaan tietyille asuinalueille.

Yksi haastateltava, joka tydskentelee valtakunnallisessa valitysketjussa, kertoi,
ettd ketju on jarjestamassa suurta kampanjaa merkkipaivan kunniaksi. Tama
kampanja tulee sisaltamaan radiomainontaa ja mahdollisesti televisiomainon-
taa. Normaalisti radio- ja televisiomainontaa ei kuitenkaan ole yhdellakaan

haastateltavien edustamalla toimistolla, silla se on melko kallista.

Haastateltavilta tiedusteltiin, onko heidan edustamillaan valitystoimistoilla profii-
lia jossakin sosiaalisen median yhteistpalvelussa, kuten Facebookissa tai Twit-
terissa. Kolme haastateltavaa kertoi, ettd heidan edustamillaan toimistoilla on
sivusto Facebookissa, yhden haastateltavan toimistolle ollaan Il&hiaikoina
avaamassa Facebook- sivusto. Yhden haastateltavan toimistolla ei ole min-

kaanlaista toimintaa sosiaalisessa mediassa.

Kysyttdessa sosiaalisen median vaikutusta asiakashankintaan ja toimeksiantoi-
hin, yksi haastateltava kertoi, etta aikaisemmin Facebook- sivusto toi jonkin ver-
ran toimeksiantoja, kun eras valittaja yllapiti ja paivitti sivustoa ahkerasti. Nyt
sivustoa ei kuitenkaan péiviteta ja sen vuoksi sen kautta ei ole enaa saatu toi-
meksiantoja. Toinen haastateltava kertoi, ettd heidan toimistonsa Facebook-
sivustoa ei paivitetd aktiivisesti, silla heilla ei ole tietamysta siita, minkalaista
sisaltda sivustolle kannattaisi paivittdd. Kolmas haastateltava, joka tyoskentelee
valtakunnallisessa ketjussa, kertoi, etta ketjulla on valtakunnallinen Facebook-
sivusto jota paivitetdan ahkerasti. He ovat myds aikeissa perustaa alueellisen
sivuston Turun toimistolle, jolloin vaikutus alueella olisi suurempi. Han ei osan-

nut sanoa, mink& verran Facebook- sivusto on tuonut toimeksiantoja.
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Markkinointia koskevien vastausten perusteella kaikki haastatellut toimistot ovat
|0ytaneet tiensa internetiin, mutta toimintaa siella olisi parannettava. Printtime-
dian kayttaminen markkinointikeinona on vaistymassa ja sen kayttéd markki-
noinnissa kannattaa harkita. Mainostaminen sanomalehtimainonta on kallista ja
ihmiset lukevat kasvavassa maarin uutiset internetista. Moni tilaa sanomalehtea
kotiinsa en&é viikonloppuisin. On ymmarrettavaa, etta nakyvyys printtimediassa
halutaan sailyttaa, silla on edelleen suuri ryhméa potentiaalisia asiakkaita, jotka
eivat kayta internetia: vanhukset. On kuitenkin otettava huomioon, ettd monet
vanhemmatkin ihmiset kayttavat melko sujuvasti tietokonetta ja heidan lapsensa
auttavat heitd asioiden hoidossa. Sanomalehtimainontaan kaytetyt varat voisi
ohjata toisenlaiseen, tehokkaampaan markkinointiin. Koska potentiaaliset asi-
akkaat ovat siirtyneet internetiin, on tarkeaa varmistaa lasnéolo ja nakyvyys
myds siella. On erityisen tarkead, ettéd valitystoimiston internetsivut ovat ajan

tasalla ja oleelliset tiedot 16ytyvat helposti.
ASUNNONMYYJIEN HAASTATTELUT

Jotta tutkimukseen saatiin vertailumateriaalia myds kiinteistonvalittajien asiak-
kailta, tutkimusta varten haastateltiin viittd asuntonsa l&hiaikoina myynytta hen-
kilod. Henkilét ovat ialtdan 33- 55-vuotiaita ja kaikki asuvat Varsinais-

Suomessa. Haastatelluista nelja on naisia ja yksi on mies.

Kysyttdessd, mista haastateltavat hakivat tietoa kiinteistonvalittgjista, kaikki
haastateltavat kertoivat ensisijaiseksi tiedonlahteekseen internetin. Nelja haas-
tateltavaa kertoi etsineensa tietoa jonkin verran printtimediasta eli sanomaleh-
distd. Kolme haastateltavaa kertoi kyselleensa tuttaviltaan kokemuksia heidan
kayttamistaan valittajista ja etsineensa sitten suosittelujen perusteella tietoa
valittajistd. Yksi haastateltava kertoi kdyneensa puolisonsa kanssa asuntonay-
tbissd seuraamassa valittdjan toimintaa, jotta nakisi, onko valittaja juuri heille

sopiva.

Vastauksista paéatellen internet on ensimmainen paikka joista tietoa |ahdetaan
hakemaan, kun harkitaan asunnon myyntid tai ostoa. On siis tarkeada, etta kiin-

teistonvalitystoimistolla on toimivat internetsivut, joissa olennaiset tiedot ovat
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helposti potentiaalisen asiakkaan |0ydettavissa. Naita tietoja ovat yhteystiedot,
myytavat kohteet ja hinnasto. On myds tarkeaa, etta toimiston kotisivut sijoittu-
vat hyvin hakukoneiden hakutuloksissa, jotta potentiaaliset asiakkaat l6ytavat
sen internetin tietotulvasta. Hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan avulla
hakukonenakyvyyttd on mahdollista parantaa tehokkaasti. Sanomalehden kayt-
to tietolahteena ei ylla internetin tasolle, vaikka sitd viela kaytetdankin. Sanoma-
lehdissa ilmoitetaan myytavat kohteet, jotka I6ytyvat myos Internetista valitys-
toimiston sivuilta ja sivustoilta, jotka kokoavat myynti-ilmoitukset samaan paik-
kaan, kuten Etuovi ja Jokakoti. Saattaisi olla aiheellista harkita sanomalehti-
ilImoitusten vahentamista, jolloin sanomalehtimainontaan kaytetyt varat voitaisiin
kayttaa toisenlaiseen mainontaan, kuten esimerkiksi suoramainontaan. Valittaji-
en kayttdma laputus on jonkinlaista suoramainontaa, mutta suoramainontaa
voisi jotenkin yksiloida vaikkapa asuinalue- tai taloyhtiokohtaisesti. Jonkinlainen
mainoskirje, joka sisaltaisi myos valittdjan esitteen, voisi herattdd potentiaalisten
asiakkaiden huomion paremmin kuin pelkka esite. Esite on enemminkin suora-
mainonnan tukivaline. Naihin materiaaleihin voisi lisatd QR- koodin, joka lue-
taan alypuhelimeen ladattavalla koodilukijalla. Koodi johdattaisi kiinnostuneen
henkilon suoraan valitystoimiston internetsivuille, josta I6ytyisi lisatietoa. Jos
valitystoimisto alkaa harjoittaa asiakkuudenhallintaa, on mahdollista lahettaa
vanhoille asiakkaille henkilokohtaisesti kohdistettua suoramainontaa, jos he
ovat antaneet luvan tietojensa sailyttamiseen. Yhteystietojen sailyttdmiseen on
pyydettava lupa, joten esimerkiksi kauppakirjoihin voi lisdtd kohdan, jossa asia-

kas antaa luvan tietojen sailyttamiseen.

Haastateltavilta kysyttiin, mitk& seikat vaikuttivat heidan paatokseensa kiinteis-
tonvalittajaa valittaessa. Kolme kertoi ottaneensa ensimmaisend huomioon tut-
tavilta ja laheisilta saadut suositukset valittajistd. Kolme kertoi, etta valitystoimis-
ton maineella tai tunnettuudella on myds merkitysté, seka silla, minkalaisia koh-
teita toimistolla on myynnisséd. Kahden paatokseen vaikutti toimiston sijainti ja
paikallisuus asunnon sijaintiin nahden. Paikallisuus oli ndiden henkildiden mie-
lestd valttia siksi, ettd he ajattelivat paikallisen valittdjan tuntevan seudun ja
yleisen hintatason. Yksi haastateltava kertoi seuranneensa valittdjien kaytosta

ja toimintaa naytdissa saadakseen kokonaiskuvan valittdjan ammattitaidosta.
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Naytdista saatujen tietojen perusteella han valitsi valittdjan puolisonsa kanssa.
Yksi haastatelluista kertoi, ettda ensimmainen valittdja valittin pankin kautta ja
kun tdmé ei saanut asuntoa kaupaksi, seuraava valittaja valittiin sukulaissuh-

teen perusteella.

Koska suosittelulla on merkitysta valittajaa valitessa, kiinteisténvalittajien olisi
hyva kiinnittdd huomiota koko myyntiprosessiin ja erityisesti jalkihoitoon. Asia-
kastyytyvaisyyden varmistaminen on tarkeaa, silla tyytyvainen asiakas on hyvin
todennakoisesti valmis suosittelemaan valittdjaa, joka on hoitanut kaupanteko-
prosessin hyvin alusta loppuun. Asiakkaat muistavat myds negatiiviset koke-
muksensa ja kertovat niista laheisilleen ja tutuilleen. Internetin ja sosiaalisen
median valtakaudella negatiiviset kokemukset leviavat todella nopeasti ja pitkal-
le. Myytavien kohteiden on I0ydyttava helposti valitystoimiston Internetsivuilta,
jotta potentiaaliset asiakkaat nakevat, millaisia kohteita toimistolla on valitetta-

vanaan.

Seuraavaksi haastattelussa kasiteltiin kiinteistonvalitystoimistojen pisteita mes-
suilla ja kauppakeskuksissa. Kaikki haastateltavat olivat avoimia ajatukselle,
etta keskustelisivat valittajan kanssa ja antaisivat tietonsa valittajalle yhteyden-
ottoa varten. Yhteystietojen antaminen riippuisi kuitenkin valittdjan toiminnasta,

ulosannista ja henkilokemiasta.

Kaikki haastateltavat kertoivat, ettd heille on tarkeaa, ettda kiinteistonvalittaja
ottaa yhteytta viela kaupan jalkeen ja varmistaa, etta kaikki on kunnossa ja asiat
hoituivat niin kuin pitaakin. Yhteydenotto kaupan jalkeen antaa kuvan, etta valit-
taja on kiinnostunut asiakkaistaan ja valittda heista.

Kiinteistonvalittajat toivovat, ettd heita suositellaan ja suosittelu on tarkeaa asia-
kashankinnan kannalta. Kuitenkin suuri osa heista jattaa myyntiprosessin vii-
meisin vaiheen eli jalkihoidon hoitamatta. Niin kuin haastattelusta voidaan paa-
telld, asiakkaille on tarkeada, etta valittaja soittaa heille ja varmistaa, ettad kaikki
on sujunut hyvin. Valittaja pystyy myos varmistamaan, etta asiakas on tyytyvai-
nen valittaja tekemé&an tydhon ja asiakas saa mahdollisuuden antaa suoraa pa-

lautetta. On tarkead varmistaa, ettei asiakkaalle ole jddnyt mitddn hampaanko-
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loon tai herannyt kysymyksia. Kaikki eivat valttamatta halua tai uskalla vaivata
valittajaa kauppojen jalkeen ja voi olla, etta tarkeisiin kysymyksiin ei saada vas-
tausta. Hoitamalla jalkihoidon kunnolla valittaja voi hyvinkin saada itselleen us-
kollisen asiakkaan, joka ottaa yhteyttd myds seuraavan asunnon myynnin tii-

moilta. Ja mika tarkeinta, suosittelee valittajaa laheisilleen ja tuttavilleen.
Internet ja sosiaalinen media

Kaikille haastateltaville oli tarkeda, etta kiinteistonvalitystoimistojen internetsivut
ovat helppokayttoiset ja toimivat hyvin. Yleinen mielipide oli, etta sivuilta tulee
l0ytyd helposti yhteystiedot, hinnasto ja myytéavat kohteet. Myds sivuston ulko-
asuun ja kohteiden esittelyissa nakyviin kuviin kiinnitetddn huomiota. Toimivat

internetsivut luovat positiivista mielikuvaa yrityksen ammattitaidosta.

Kysyttdessa mielipidettd sosiaalisen median kayttamisesta tiedon hakemiseen,
kolmen haastateltavan mukaan olisi tdysin mahdollista kayttaa sosiaalista me-
diaa, tdssa tapauksessa Facebookia, etsittdessa tietoa kiinteistonvalittajista. He
voisivat ajatella kayvansa valitystoimistojen Facebook- sivustoilla etsimassa
tietoa. Yksi heista kuitenkin eritteli, etta ei "tykkaisi” Facebook- sivustosta saa-
dakseen lisatietoja. Kaksi haastateltavaa ei kayta sosiaalista mediaa lainkaan,
mutta toinen heista oli sitd mielta, etta voisi kylla kayttaa sosiaalista mediaa tie-
don hankintaan, jos yhteisopalveluiden kaytt6 tulee ajankohtaiseksi.

Internetin ollessa nykypaivan tarkein tiedonhakuvélinen, on tarkeaa, etta yritys
esiintyy edukseen internetissd. Monilla on kaytdssaan alypuhelin, joka kulkee
mukana koko ajan ja on yhteydessa Internetiin. Kysymyksen tai ajatuksen hera-
tessé tiedon voi heti tarkistaa puhelimesta. Siksi on hyva ottaa huomioon, ettéa
yrityksen kotisivut toimivat myos mobiililaitteella. Valitystoimiston kotisivut ovat
monelle potentiaaliselle asiakkaalle ensi kosketus toimistoon ja valittgjiin. Siksi
on tarkeaa, etta sivut ovat ajan tasalla ja tiedot ovat oikein. Internetsivujen pir-
ted ulkoasu houkuttelee usein tutkimaan sivustoa véhan tarkemmin, joten on
hyva kiinnittdd huomiota myds sivuston ulkoasun suunnitteluun. Myytavien koh-
teiden ilmoituksiin ja niiden kuviin kannattaa my6s panostaa, silla ne antavat

potentiaaliselle asiakkaalle positiivisen kuvan toimistosta. Yhteystietojen, myy-
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tavien kohteiden ja hinnaston on hyva loytya selkeasti yhden klikkauksen paas-
ta omilta valilehdiltdan, jotta vierailija ei joudu etsimélla etsim&an haluamaansa
tietoa. Monet tiedonhakijat siirtyvat seuraaville sivuille, jos eivat heti 16yda etsi-

maansa tietoa.

Sosiaalisen median merkitys ihmisten elaméasséa kasvaa koko ajan. Moni kayt-
taa alypuhelinta, joka on koko ajan mukana ja yhteydessa Internetiin. Siksi so-
siaalisen median ja Internetin merkitysta markkinoinnissa ei kannata unohtaa.
Sosiaalista mediaa kaytetaan myos tiedonhakuun, silla inmiset tutkivat yritysten
sivuja esimerkiksi Facebookissa. Twitterissa ilmoitetaan avoimista tytpaikoista,
miksi ei myds myytavista asunnoista. Sosiaalisen median kayttd vaatii aikaa,
mutta se on melko halpa tapa mainostaa yritysta ja sitd kautta tavoittaa suuren
maaran ihmisid. On myos mahdollista, ettd sosiaalisen median kautta kynnys
ottaa yhteytta saattaa alentua. Haastattelun perusteella voi paatella, etta yrityk-
sen Facebook-sivuilla tietojen olisi hyva olla kaikkien nahtavilla, eika "tykkayk-
sen” takana. Kaikki eivat ole valmiita tykkaamaan sivuista nahdakseen etsiman-
sé tiedot. Sosiaalisen median kautta voisi mainostaa esimerkiksi erikoisia koh-
teita tai tietynlaisille kohderyhmille, esimerkiksi lapsiperheille tai yksinasuijille

sopivia asuntoja. Myds kampanjoista tai tarjouksista voisi kertoa tata kautta.

Koska kiinteistonvalittajien markkinointia saantelee laki (Finlex 15.2.2001/130),
on lehti-ilmoituksissa, toimiston internetsivuilla ja asuntojen valityssivuilla (kuten
Oikotie) oltava tietyt tiedot. Sosiaalisessa mediassa ilmoitukset voisivat olla
hieman erilaisia. Esimerkiksi Facebookissa tai Twitterisséd voitaisiin ilmoittaa
tietyille kohderyhmille sopivista asunnoista, kuten lapsiperheille sopivista asun-
noista, asuntosijoittajille sopivista asunnoista. Sosiaalinen media mahdollistaa
iimeikkddmman kerronnan ja mielenkiintoisempien ilmoitusten julkaisemisen.
liImoituksen voisi linkittda suoraan valitystoimiston internetsivuille, josta I6ytyy
lisda tietoa ja mahdollisuus yhteydenottoon. Twitterissa ilmoitukset ovat lyhyita
ja tiiviita, mutta esimerkiksi hyvan kuvan avulla ne herattavat varmasti mielen-
kiintoa. Myos Instagramia kannattaa hyodyntda markkinoinnissa, silla sen kayt-
t6 ei vaadi paljon aikaa. Ei tarvitse kuin napata kuva, kirjoittaa kuvateksti ja jul-

kaista se. Valittajat voisivat ottaa kuvia myyntiin tulleista kohteista ja ilmoittaa
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esittelyistd kuvien avulla. Instagram on mahdollista liittdd Facebookiin, joten
talléin Instagramiin ladatut ilmoitukset nakyisivat myds Facebookissa. Face-
book- sivustosta kannattaa tehda yrityksen néakdinen ja persoonallinen, jotta se

herattaa huomiota.

Kysyttdessa blogien seuraamisesta, kolme haastateltavaa kertoi, ettei seuraa
blogeja lainkaan. Blogeja lukeneista toinen seuraa niitéa saanndllisesti ja toinen
satunnaisesti. Kumpikin heista voisi etsia lisatietoja valittdjasta, jos heidan seu-
raamansa bloggaaja kertoisi positiivisesti palkkaamastaan kiinteistonvalittajasta.
Kumpikaan heisté ei kuitenkaan suoraan ottaisi yhteytta valittdjaan pelkastaan

bloggaajan mielipiteen perusteella.

Blogit tarjoavat monipuolisia mahdollisuuksia markkinointiin. Voidaan tehda yh-
teistyota blogin kirjoittajien kanssa, jolloin he korvausta vastaan mainostavat
yritysta blogissaan. Kiinteistonvalitystoimisto voisi tehda yhteistyota esimerkiksi
sisustusbloggaajan kanssa. Toinen blogien tarjoama mahdollisuus on yritysblo-
git. Ne ovat yrityksien omia blogeja, johon yleensa yrityksen toimitusjohtaja tai
muu korkeassa asemassa oleva henkilo kirjoittaa. Blogissa voidaan ottaa kan-
taa asioihin ja kertoa alalla vallitsevasta tilanteesta. Kiinteistonvalitystoimiston
blogissa voitaisiin hyvin ottaa kantaa esimerkiksi asuntokaupan tilanteeseen ja
tulevaisuudennakymiin seka alalla tapahtuviin muutoksiin. Blogin voi liittda
osaksi yrityksen internetsivuja ja sen avulla saa lisda nakyvyyttd myos hakuko-
neissa. Mitd enemman internetsivustolla on tuotetta tai palvelua sivuavaa tietoa,

sitd enemmaén se tuottaa osumia haussa.

Haastattelun viimeinen kysymys kasitteli internet- diileja. Diilit ovat tietyilla inter-
netsivustoilla tarjottavia, tietyn ajan voimassa olevia tarjouksia, joita ihmiset voi-
vat lunastaa. Kaksi haastateltavista on kayttanyt diileja aikaisemmin. Toinen
heisté olisi varmasti kayttanyt diilin, jos sellainen olisi ollut tarjolla hanen myy-
dessa asuntoaan. Loput nelja haastateltavaa suhtautuivat myos positiivisesti ja
olivat sitéd mielta, etta tallainen diili olisi todella hyva ja he voisivat harkita sellai-
sen kayttéa, jos asunnon myynti tulisi viela ajankohtaiseksi ja tallaisia diileja

olisi tuolloin tarjolla.
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Internet- diilien avulla voitaisiin jarjestaa kampanjoita, joilla saadaan valitystoi-
mistolle lisda tunnettuutta. Tallaisia kampanjoita ei tarvitse jarjestaa kovin usein,
mutta niilla saa hetkellisesti hyvin nékyvyytta. Tarjouksen lunastaneista henki-
|6istd saadaan uusia asiakkaita, joiden kanssa voidaan asioida tulevaisuudes-
sakin ja jotka hyvin hoidetun kaupan jalkeen saattavat suositella valittajia tutta-

villeen.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaista Kkiinteistonvalittgjien asia-
kashankinta on talla hetkella ja miten toimeksiantajan asiakashankintaa voisi
kehittdd. Haastattelemalla Kkiinteistonvalittajia erikokoisista valitystoimistoista
sekad asuntonsa lahiaikoina myyneita henkil6itd saatiin varmuus siita, ettd vas-

taukset ovat luotettavia ja niista voidaan tehda kunnolliset johtopaatokset.

Kiinteistonvalittdjien asiakashankinta on jaanyt polkemaan paikalleen. Vaikka
valitystoimistot ovat tuoneet palvelunsa myds internetiin, on markkinointi jaanyt
samalle tasolle, kuin se oli esimerkiksi kymmenen vuotta sitten. Markkinointi on
tarkeaa kiinteistonvalitystoimistoille siksi, ettd markkinoinnin tavoite on yksin-
omaan tuoda yritykselle asiakkaita. Potentiaalisten asiakkaiden siirtyessa inter-
netiin ja sosiaaliseen mediaan, Kiinteistopointti Oy LKV:n mentava perassa. On
opittava hybdyntamaan internetin ja sosiaalisen median tarjpamat mahdollisuu-
det ja saatava nakyvyytta myos internetissa. Tarkeinta on, etta toimiston inter-
netsivut ovat ajan tasalla ja helppokayttdiset. Sivujen loydettavyys on myos tar-
ke&d, silla jos sivut eivat sijoitu hakukoneiden tuloksissa ensimmaiselle tai toi-
selle sivulle, on mahdollista ettd kavijat eivat I0yda sivuille lainkaan. Haku-
koneoptimoinnilla sivujen Idydettavyyttd voidaan parantaa huomattavasti. Kun
sivut on optimoitu niin, ettd hakukone I6ytaa ne helpommin, lI6ytavat myos inter-
netin kayttajat sivut helpommin. Hakukoneissa on myods mahdollistaa mainos-
taa, jolloin tietyilla hakusanoilla etsiville kayttgjille naytetaén tiettyjd mainoksia.
Hakusanamainokset voivat olla hyvinkin tehokkaita, koska kayttaja on jo etsi-
massa tietoa valityspalvelusta ja on kiinnostunut asiasta. Talldin mainontaa ei

koeta tungettelevana, vaan helpottavana asiana.

Sosiaalisen median hyodyntaminen markkinoinnissa voi olla aikaa vievad, mut-
ta aktiivisesti paivitettyna sosiaalinen media tuo runsaasti nakyvyytta. Lasnaolo
sosiaalisessa mediassa parantaa nakyvyyttd myos hakukoneissa. Sosiaalisesta
mediasta l0ytyy myos sellaisia palveluja, joiden paivittamiseen ei kulu paljon
aikaa, kuten Instagram. Palvelu toimii niin, ettd kayttdja ottaa kuva, kirjoittaa

kuvatekstin ja julkaisee sen. Valittajat voivat julkaista kuvia esimerkiksi myyntiin
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tulleista kohteista tai kohteista, joissa ovat tekemdassa esittelyd. Sosiaalinen
media tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia, eikd sen kayttdd kannata pelata. Jos
tuntuu, ettd siséllon luominen ei onnistu, on se mahdollista ulkoistaa. Monet
markkinointitoimistot pitavat nykyisin huolta yritysten sosiaalisen median néky-

vyydesta.

Kaupankaynnin siirtyessa yhd enemman internetiin, korostuu internetsivujen ja
niiden sisaltaman tiedon merkitys kasvavassa maarin. Jokaisen sivustolla kay-
van asiakkaan yhteystiedot on hyva saada talteen, silla jokainen vierailija on
potentiaalinen asiakas ja myyntiliidi eli johtolanka. Yhteydenottolomakkeen li-
saksi esimerkiksi hintatesti on mainio tapa kerata yhteystietoja, silla monet ha-

luavat jonkinlaisen arvion asunnostaan jo etukateen.

Kiinteistonvalittajien olisi tarkedd harjoittaa jonkinlaista asiakkuudenhallintaa.
Talla hetkelld yleinen kaytantd tuntuu olevan se, ettd asiakas unohdetaan kau-
pan jalkeen, eikd hdneen enda pidetd yhteyttd. Pienella yhteydenpidolla tai
muistamisella asiakasuskollisuutta voidaan parantaa ja asiakkaat saattavat pa-
lata takaisin seuraavan myytdvan asuntonsa kanssa. Talla hetkella valittajat
merkitsevat asiakkaiden tiedot muistiin vain itselleen, mutta eivat koko toimistol-
le. Kun tiedot kirjataan jonkinlaiseen yhteiseen tietokantaan, tiedot ovat kaikkien
saatavilla. Nain tietoja voi hyddyntaa, vaikka edelliset kaupat hoitanut valittaja
poistuisi valitystoimiston palveluksesta. Valittajat voivat merkitd asiakkaiden
tiedot ylos esimerkiksi jonkinlaiseen elektroniseen taulukkoon. Tietojen perus-
teella voidaan ennakoida asiakkaiden asunnonvaihtotarvetta. Kun nuori henkild
ostaa asunnon itselleen, voidaan muutaman vuoden paasta tiedustella, olisiko
tarvetta vaihtaa suurempaan asuntoon. Olisi myds mahdollista, etta asuntoa
etsivd henkilo jattaisi internetsivuille yhteystietonsa. Han merkitsisi, millaista
asuntoa etsii ja kun tallainen asunto, esimerkiksi kaksio, toimistolle myyntiin
henkilolle lahetetdén sahkdpostilla tiedotus. Sahkopostin lahetys voidaan hoitaa
valittajien toimesta tai luoda jonkinlainen sahkoinen jarjestelma, joka lahettaa
viestit automaattisesti. Vaikka henkild vain etsii asuntoa, on mahdollista, etta

han asuu jo ennestdan omistusasunnossa. Nain hanen on helppo antaa vanha
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asuntonsa myyntiin valitystoimistolle, joka l0ysi hanelle myds hanen uuden

asuntonsa.

Tutkimus tehtiin teemahaastatteluna, silla oli tarkeaa saada aikaan avointa kes-
kustelua haastateltavan ja tutkijan valilla. Haastattelujen aikana saadut vasta-
ukset olivat monipuolisia, mutta monen haastateltavan kohdalla melko saman-
kaltaisia. Haastateltavia oli yhteensa 12, seitseman kiinteistonvalittgjaa ja viisi
asuntonsa lahiaikoina myynytta henkiléa. Asuntonsa myyneita henkilditd haas-
tateltiin siksi, etta tutkimukseen saataisiin myos kiinteistonvalittajien asiakkaiden

mielipiteitd. Nain tuloksia voidaan vertailla keskenaan.

Kaikki haastattelut tehtiin joko kasvotusten tai puhelimitse, jotta kysymyksia voi-
tiin tarkentaa ja epaselvyyksilta valtyttiin. Nain haastateltavilta saatiin kysymyk-
siin kattavat vastaukset. Haastattelun runko vastasi hyvin teoriaosuutta. Kysy-
mykset tarjosivat haastateltaville mahdollisuuden vastata laajasti ja yksityiskoh-
taisesti. Suurin osa vastauksista vastasi hyvin tutkimuksessa selvitettaviin on-
gelmiin. Tutkimustulokset ovat hyddyllisia toimeksiantajalle, silla niiden avulla
asiakashankintaa ja markkinointia voidaan kehittdd parempaan suuntaan. Tut-
kimus on hyo6dyllinen myoés muille kiinteistonvalitystoimistoille, koska tulokset

kuvaavat yleista mielipidetta.

Koska tdméan opinnaytetyon puitteissa ei ollut mahdollista sen enempaa suunni-
tella Kiinteistopointille sopivaa markkinointisuunnitelmaa, olisi se mahdollinen
jatkotutkimuksen aihe. Myoskaan asiakkuudenhallintaan ei voitu keskittya
enempéaa, joten jatkotutkimuksen aiheena voisi olla my6s asiakkuudenhallinnan

kehittaminen.
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Liite 1

HAASTATTELURUNKO, KIINTEISTONVALITTAJAT

Millaisia keinoja kaytatte asiakashankinnassa?
Miten tarkeéna koet asiakkaiden suosittelun asiakashankinnan kannalta?
Oletteko olleet messuilla hankkimassa asiakkaita?
Onko messuilla kannattavaa kdyda/saako messuilta toimeksiantoja?
e Onko kannattavaa/onko tuonut toimeksiantoja?
Oletteko olleet kauppakeskuksissa hankkimassa asiakkaita?
e Onko kannattavaa, onko tuonut toimeksiantoja?
Koetteko kayttamanne asiakashankinnan keinot toimiviksi?

Pidattekd asiakkaaseen yhteyttd kauppojen jalkeen/pidattekd huolta jalkihoidos-

ta?
Kirjataanko asiakkaiden tiedot talteen johonkin?

Kaytatteko jotain sosiaalisen median yhteisdpalvelua, esimerkiksi Facebookia,

markkinoinnissa?
° KyIIa

Onko siita ollut hyotya asiakashankinnan kannalta/onko tuonut uu-

sia asiakkaita?
o FEij

Voisitteko ajatella kayttdvanne sosiaalista mediaa markkinointi-

kanavana?

Miten markkinoitte toimistoanne?
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Liite 1

HAASTATTELURUNKO, ASUNNON MYYJAT

Mista etsit tietoa kiinteistonvalittajista?
Mitka asiat vaikuttavat valittajan valintaan?

Jos olisit messuilla ja siella olisi kiinteistonvalitystoimiston osasto/standy, voisit-

ko ajatella antavasi tietosi yhteydenottoa varten?

Jos nakisit kauppakeskuksessa valitystoimiston standyn, voisitko ajatella mene-
vasi keskustelemaan valittdjien kanssa asuntosi myynnista? Antaisitko yhteys-

tietosi yhteydenottoa varten?

Onko sinulle tarkeaa, etta valittaja ottaa yhteytta vield kaupan jalkeen ja kysyy,

onko kaikki sujunut hyvin?

Kuinka paljon merkitysta valitystoimiston internetsivujen ulkoasulla ja toimivuu-

della on sinulle?

Voisitko ajatella kayttavasi sosiaalista mediaa (esim. Facebook) tiedonhakuun

etsiessasi tietoa kiinteistonvalittajista/valitystoimistoista?
Seuraatko blogeja?

e Kylla: Jos seuraamasi blogin kirjoittaja suosittelisi jotakin tiettya
valitystoimistoa, voisitko ajatella itsekin antavasi asuntosi toimis-

ton valitettavaksi?
Oletko kayttanyt internetin diili-palveluita (esim. Groupon, Facediili yms.)?

e Jos vastasit kylla: Jos kiinteistovalitystoimistolla olisi diili esimer-
kiksi alennetusta valityspalkkiosta, voisitko ajatella kayttavasi tal-

laisen diilin?
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