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1. Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on tutkia OVV Asuntopalvelut Joensuun toimipisteen ta-
voitettavuuden ja tunnettuuden analysointiin vuokralaishakijoiden nakokul-
masta. Tutkimuksessa pyritaan selvittdmaan, milla tavoin OVV Asuntopalvelut
tunnetaan vuokralaishakijoiden keskuudessa. Lisaksi tutkimuksessa kartoite-
taan OVV Asuntopalveluiden kilpailijoita seka markkinatilannetta yleisesti Joen-
suun alueella. Tutkimustuloksista pyritddn saaman arvokasta tietoa OVV Asun-
topalveluiden tunnettuudesta ja samalla saada kehitysehdotuksia siihen, miten
markkinointia voitaisiin parantaa. Oma mielenkiintoni aiheeseen herasi jo aikai-
semmin, kun tyoskentelin yrityksen palveluksessa. Mietin silloin, etta kuinka
asuntoa tarvitsevat inmiset I0ytavat yrityksen tarjoamat asunnot ja kuinka ihmis-

ten tavoitettavuutta voitaisiin parantaa.

Teoriaosuudessa pureudutaan asiakasymmarryksen, onnistuneen markkinointi-
viestinnan elementtien ja markkinointiviestintakanavien teemoihin. Tutkimukseni
menetelmaosiossa kerrotaan tarkemmin kvantitatiivisen tutkimuksen soveltu-

vuutta suuren otoskoon tutkimuksien analysointiin tilastollisin menetelmin. Eetti-
syyden ja luotettavuuden nakokulmasta pohditaan tutkimuksen kehitysta ja eet-

tisia periaatteita, jotka ohjaavat tutkimusprosessia.

2. Tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa OVV Asuntopalvelut Joensuun
toimipisteen tavoitettavuus- ja tunnettuus vuokralaishakijoiden keskuudessa. Li-
saksi tassa opinnaytetydssa sivutaan OVV Asuntopalveluiden kilpailijoita seka
kilpailutilannetta alueella. Tutkimuksen kohderyhma haluttiin rajata vain vuokra-
laishakijoihin ja jattdaa kokonaan pois vuokranantajanakokulma.

Tutkimustuloksista on tarkoitus saada arvokasta tietoa yrityksen tunnettuudesta
alueella seka siita, kuinka markkinointia voitaisiin parantaa. Osana tata tutki-
musta kaydaan myos lapi yrityksen tamanhetkisia asiakkaita, nykytilannetta

markkinointiviestinnan osalta seka markkinatilannetta Joensuun alueella.



Teoriaosuus keskittyy asiakasymmarrykseen, onnistuneen markkinoinnin ele-

mentteihin seka markkinointiviestintakanaviin.

OVV Asuntopalveluilla on talla hetkella kaytossaan kolme erilaista markkinointi-
kanavaa, joissa he markkinoivat omia vuokrakohteitaan. Ne ovat Oikotie, vuok-
raovi ja OVV:n omat nettisivut. Kyseisia ilmoitusportaaleja kayttaen he markki-
noivat asuntoja, joita heilla on tarjota vuokralle. Yrityksella on myos Instagram-
ja Facebook-tili mainontaa varten. Yleisesti ottaen OVV Asuntopalvelut pyrkii
palvelemaan kaikkia asunnon tarvitsijoita aina opiskelijoista senioriasukkaisiin.
Juuri se, etta he voivat tarjota erityyppisia asuntoja eri hintaluokissa eri alueilta
mahdollistaa sen, etta asiakassegmentti on laaja ja nain ollen potentiaalisia

vuokra-asunnon tarvitsijoita on enemman.

Yrityksen kohderyhma markkinointiviestinnassa on siis kaiken ikaiset vuokra-
asunnon tarvitsijat. Vuokrausprosessi lahtee liikkeelle siita, kun vuokra-asuntoa
tarvitseva ihminen ottaa yhteyttd OVV:hen yleisimmin ilmoitusportaalien kautta
jatettavalla yhteydenottopyynndlla. Yhteydenotto tapa riippuu myos hyvin paljon
asunnon tarvitsijan iasta: vanhemmat inmiset ottavat mieluummin yhteytta pu-
helimitse tai tulemalla paikan paalle toimistoon, kun taas nuoremmat jattavat
mieluummin kyseisen yhteydenottopyynnon. Yhteydenottopyynndissa kerrotaan
yleisimmin itsesta ja kysytaan mahdollisuutta tulla katsomaan asuntoa. On en-
siarvoisen tarkeaa vastata yhteydenottopyyntoihin mahdollisimman nopeasti,
jotta hyva brandimielikuva sailyy seka saadaan asiakas sitoutettua asunnon
vuokrausprosessiin mukaan. OVV:lla on myos kaytdéssaan hakuvahtitoiminto
nettisivuillaan, eli asunnon tarvitsija laittaa hakuvahtiin kriteerit siita, minka tyyp-
pista asuntoa on tarvitsemassa ja han saa sahkopostiinsa tiedon, kun hanen
kriteereitdan vastaava asunto tulee valitykseen OVV:n kautta.

Nopea viesteihin vastaaminen herattaa luottamusta asiakkaissa, mika taas puo-
lestaan on suoraa verrannollista hyvaan asiakastyytyvaisyyteen. Kun viestinta
pidetaan nopeana ja sisalto relevanttina se vahentaa myos turhien viestien la-
hettamista, talloin vuokraamisaika lyhenee ja asiakkaan vuokratuotto ei karsi.
(OVV Asuntopalvelut 2023.)



2.1 Toimeksiantajan esittely

OVV Asuntopalvelut on vuokra-asuntojen valittamiseen erikoistunut koko Suo-
men laajuinen ketjuyritys. OVV Asuntopalvelut on toiminut alalla jo yli 25 vuo-
den ajan. Ennen OVV tunnettiin lyhenteensa mukaisesti vain opiskelijoiden
vuokravalityspalveluita tarjoavana yrityksena, nykyisin kuitenkin yritys tarjoaa
vuokra-asumiseen liittyvia ratkaisuja kaikille, yhteiskuntaluokkaan katsomatta.
OVV Asuntopalveluiden toimistoja on ympari suomen, oikeastaan jokaisessa
suuressa kaupungissa yhteensa laskettuna 18 kappaletta, joista 3 sijaitsee Hel-
singissa. OVV Asuntopalvelut on franchising-yritys, eli jokaisen kaupungin toi-
mistolla on oma yrittaja, joka on laittanut omaa rahaansa yritystoimintaan kiinni.
OVV Asuntopalveluilla on tarjolla monenlaisia palvelupaketteja, joista asiakas
voi valita hanelle sopivimman palvelun. Palvelupaketit ovat OVV Vuokravalitys,
OVV Kokonaispalvelu, OVV Myyntivalitys ja OVV:n Lisapalvelut. Lisapalveluihin
kuuluu esimerkiksi vuokrasopimuksen laatiminen, vuokravalvonta ja asunnon
muuttotarkastukset. OVV Kokonaispalvelu on paketeista kattavin, se on avaimet
kateen periaatteella toimiva palvelu, jossa OVV hoitaa asunnon vuokrauksen
vuokranantajan puolesta ja hoitaa asuntoa kuin omaansa. OVV Myyntivalitys on
sanansa mukaisesti asunnon myymiseen keskittyva palvelu. OVV Vuokravalitys
palvelu pitaa sisallaan vuokralaisen etsimisen kertaluontoisesti asuntoon ja
vuokrasopimuksen teon. Se on kaikista palvelumalleista kaytetyin. (OVV Asun-
topalvelut 2023.)

Yrityksen toimintamallit takaavat luotettavan ja ammattimaisen valityspalvelun
asiakkaalle, jonka kulmakivena on noudattaa alalla hyvaksyttya Hyvaa Vuokra-
tapaa. Yritys pyrkii kaikella toiminnallaan laittamaan asiakkaansa ensim-
maiseksi ja ohjeistamaan tata parhaalla mahdollisella tavalla koko asiakassuh-
teen ajan. Tietosuojakaytanteet ovat yritykselle aarimmaisen tarkeita, asiakkaan
tulee tuntea, etta hanen tietojaan kasitellaan luottamuksellisesti ja tietosuojalain
edellyttamalla tavalla. (OVV Asuntopalvelut 2023)



2.2 Toimeksiantajayrityksen asiakkaat

OVV Asuntopalveluiden asiakaskunta koostuu monenlaisista asiakkaista. Asia-
kaskuntaan kuuluu niin vuokra-asuntojen etsijoita kuin vuokranantajia. Asiak-
kaat voivat olla niin ikaan yksityishenkiloita kuin yrityksiakin, jotka tarvitsevat
apua asunnon vuokraamisessa, etsinassa tai hallinnoinnissa. Tassa opinnayte-
tydssa kuitenkin keskitytdan asunnon etsijan nakdkulmaan ja seuraavaksi poh-
ditaankin sita, minkalainen on yrityksen palveluita kayttavan asunnon etsijan

asiakasprofiili.

Yleisesti ottaen yrityksen palveluita kayttava asunnon tarvitsija on opiskelija,
joka on muuttamassa toiselta paikkakunnalta kaupunkiin tai asuu jo ennestaan
kaupungissa mutta tarvitsee opiskeluiden ajaksi asuntoa. Hanen kriteereihinsa
asunnon suhteen kuuluu yleisesti, hinta ja sijainti. Han haluaa, etta asunto ei ole
kaukana palveluista ja tulevasta opiskelupaikasta, han haluaa myds, etta

asunto on kohtuu hintainen, jotta hanella on varaa maksaa asunnon vuokra.

Toinen asiakasprofiili on perheet. OVV tarjoaa asumiseen vaihtoetoja myds per-
heille, yrityksen tarjonnasta I0ytyykin useita kolmioita ja jopa silloin talléin oma-
kotitaloja vuokrattavaksi. Perheiden kriteerit vuokra-asumisessa ovat yleisesti
rauhallinen asuinalue, lasten hoitopaikkojen laheisyys, riittavan tilava asunto ja
vuokra. Kuitenkin voitaisiin sanoa, etta yrityksen palveluita kayttava asiakas-

kunta koostuu nuorista aikuisista aina elakelaisiin saakka.

Kolmas asiakasprofiili on tydssakayvat inmiset. Heidan kriteereihinsa vuokra-
asunnon suhteen kuuluvat, hyvat kulkuyhteydet tyopaikalle, sopiva vuokra suh-
teutettuna palkkaan ja nykypaivana mahdollisuus tehda etaty6ta asunnosta ka-
sin eli oman tydhuoneen saaminen asuntoon. He arvostavat myds rauhallista
taloyhtiota seka sita etta arkipaivaiset palvelut ovat l1ahella. Vuokranantajat ha-
luavatkin asuntoonsa juuri nimenomaan tyossakayvan vuokralaisen, joka johtuu
luonnollisesti siita, etta heilla on oletettavasti parempi vuokranmaksukyky kuin
esimerkiksi nuorella opiskelijalla. Preferensseja on siis monia ja OVV Asunto-

palvelut kunnioittaakin jokaisen vuokranantajan toivetta vuokralaisesta ja pyrkii



hankkimaan parhaan mahdollisen vuokralaisen vuokranantajan toiveen mu-

kaan.

2.3 Nykytilanne OVV Joensuun markkinointiviestinnan osalta

Talla hetkella OVV Asuntopalveluiden kaytdssa olevat markkinointiviestintaka-
navat ovat paasaantoisesti sosiaalisen median kanavat, Instagram, Facebook

seka OVV:n omat nettisivut, joissa on kattavasti tietoa yrityksesta ja sen tarjoa-
mista palveluista. Facebookissa ja Instagramissa paivityksia on noin kerran vii-
kossa. Paivitykset koostuvat oikeastaan kokonaan pelkista vuokra-asuntojen il-
moituksista. Tyontekijoita paivityksissa ei nay ollenkaan. Muita sosiaalisen me-

dian kanavia yrityksella ei ole kaytdssaan.

Esimerkiksi nuorison suosiossa oleva TikTok olisi hyva lisa yrityksen sosiaali-
sen median markkinointikanaviin. Suurin osa asuntoa tarvitsevista kuitenkin on
ikdhaarukassa, joka kayttaa kyseista sovellusta paivittain. TikTokiin voitaisiin la-
data sisalldltaan samanlaista materiaalia kuin muihinkin sosiaalisen median ka-
naviin, mutta vain video muodossa. Esimerkiksi asuntojen esittelyja video muo-
dossa, tyontekijoiden "my day” -tyyppista sisaltoa tai kertoa yleisesti vuokra-
asumiseen liittyvia asioita. Markkinointikanavia laajentamalla erotutaan muista

alueen toimijoista ja kasvatetaan omaa tunnettuutta.

OVV Asuntopalvelut on myos kayttanyt markkinointiviestintdkanavana paikal-
lista printtimediaa. Kuitenkin viime aikoina printtimedian kayttd on hiipunut ja yri-
tys on enemman panostanut sosiaalisen median mainontaan, niin kuin nykyai-
kana taytyykin. Printtimedia kuitenkin tavoittaa Pohjois-Karjalan alueella noin 72
000 ihmista paivittain. (Kansallinen mediatutkimus 2022, Karjalaisen Power-
Point esitys). Tutkimuksesta selviaa myos etta +55-vuotiaat lukevat painettuja
lehtia kaikista ikaluokista kaikkein eniten. Yrityksen vuokranantaja asiakkaat
koostuvat paasaantoisesti juuri tasta ika haarukasta. Voidaan siita tehda paa-
telma, etta printtimediaa tulisi ehka kayttaa enemman yrityksen markkinointi-

viestintdkanavana.
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Vuokra- ja etuovi valitysportaalit ovat suurimpia OVV Asuntopalveluiden kaytta-
mia markkinointiviestintakanavia. Valitysportaaleja kayttavat koko suomen laa-
juisesti niin kiinteisténvalitysalalla toimivat yritykset, kuin yksityishenkil6t. Sivus-
tojen tarkoituksena on saattaa yhteen asunnon tarvitsijat ja asunnon tarjoajat.
Sopivan kohteen loytyessa yhteydenotto asunnon tarjoajaan on tehty helpoksi.
Sivun ylareunassa on yhteydenottolomake, jolla ilmaistaan mielenkiinto koh-
detta kohtaan. Talldin asunnon tarjoaja saa ilmoituksen sahkopostiinsa ja kes-
kustelu yhteys on avattu. Ainoa ero portaalien valilla on se, etta etuovessa on
vuokrattavien asuntojen lisaksi myds myyntiasuntoja. Muuten portaalit eivat juu-
rikaan eroa toisistaan, paitsi visuaalisesti. Vuokra- ja etuovi kuuluvat Aima Me-
dia Oyj konsernille. OVV Asuntopalvelut markkinoivat vuokraovi sivuston kautta
kaikkia yrityksella valityksessa olevia asuntoja. Etuovessa OVV Asuntopalvelut

markkinoivat tietenkin myyntiasuntoja seka joitakin vuokra-asuntoja.

Yrityksen yksi tarkeimmista markkinointiviestintakanavista onkin kuitenkin hen-
kilokohtainen myyntityd. Sita OVV Asuntopalveluiden valittajat tekevat joka iki-
nen paiva naytoilla ja asiakastapaamisissa. Naissa kyseisissa kohtaamisissa
asiakkaaseen tehdaan joko positiivinen tai negatiivinen vaikutus, jota on vaikea
korjata jalkikateen. Siksi henkildkohtaisen myyntitydn panosta markkinointivies-

tinnan valineena ei tulisi aliarvioida.

2.4 Markkinatilanne OVV Joensuun osalta

Joensuun alueella toimii yhteensa 23 vuokraus- ja leasingtoiminta alan yritysta.
Vuokravalitys palveluita tarjoavia yrityksia on noin +-10. Tilastokeskuksen si-
vuilta kyseista tietoa ei saa rajattua enempaa, niin ettad saataisiin tarkka luku Jo-
ensuun alueella toimivista vuokravalitys firmoista. Sivulle on koottu kaikki vali-
tysta- ja leasingtoimintaa harjoittavat yritykset, vaikkakin heilla olisi muuta yritys-
toimintaa kuten myyntiasuntojen valitysta. Naita kyseisia yrityksia ovat esimer-
kiksi koko suomen laajuisesti toimivat KM Kiinteistomaailma ja OP-Kiinteisto-

keskus. Tilastossa nakyvat myds isannointia harjoittavat yritykset, koska useat
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isannointi firmat vuokraavat myos sivutoimisesti asuntoja. (Tilastokeskus.fi,
2023)

Kuitenkin tutkimalla vuokraovi.com sivustoa huomataan lyhyellakin tarkastelulla,
ettd OVV Asuntopalvelut ovat Joensuun alueella suurin paatoimisesti vuokra-
asuntoja valittava yritys. Kaytannossa noin 40 % vuokraovi.com sivustolla ilmoi-
tetuista vuokrattavista asunnoista on OVV Asuntopalveluiden kautta valityk-
sessa olevia asuntoja. Toiseksi eniten sivustolla on suurten kiinteistonvalitys- ja
isannadinti toimistojen ilmoituksia, noin 20 %. Lopun noin 20 % pienet toimijat,
kuten Vuokramestarit LVV, Kodisto seka Forenom jakavat keskenaan. Yksityis-
ten vuokranantajien osuus ilmoituksista on laskettu myos pienten toimijoiden
osuuteen (20 %). (Vuokraovi.com.fi, 2023)

Kodisto toimii NewSec nimisen firman alla, joka on erikoistunut kiinteistéalaan,
kaikilla sen osa-alueilla aina kiinteistoneuvonnasta sisustusarkkitehdin palvelui-
hin ja tilasuunnitteluun. Kuitenkin Kodistosta puhuttaessa se voidaan laskea
paatoimisesti vuokravalitysta harjoittavaksi yritykseksi. Kodisto on Joensuun
alueella uusi toimija, silti Kodistoa voidaan pitaa varteenotettavan kilpailijana
OVV Asuntopalveluille, kunhan se on vakiinnuttanut paikkansa Joensuussa.
Teettdmani kyselyn mukaan Kodisto on Joensuussa vuokra-asuntoja tarvitse-
vien ihmisten keskuudessa kolmanneksi tunnetuin heti Huoneistokeskuksen ja
Kiinteistbmaailman jalkeen. OVV Asuntopalveluita ei ole laskettu tahan jouk-
koon mukaan. (Kodisto.fi, 2023)

3. Markkinointiviestinnan tavoitettavuus ja asiakasymmarrys

Markkinointiviestinnan avulla pyritaan viestimaan eri sidosryhmille yrityksen
tuotteista seka palveluista. Taman lisaksi markkinointiviestinta auttaa kerto-
maan potentiaalisille asiakkaille, miten tuote tai palvelu ratkaisee heidan tar-
peensa ja minka takia heidan tulisi ostaa tuote. Vaikkakin markkinointiviestinnan
paatavoitteena voidaan pitaa myynnin lisaamista, on silla muitakin tavoitteita.
Markkinointiviestinnalla pyritaan myos luomaan tunnettuutta, rakentamaan posi-
tiivista brandimielikuvaa yrityksesta seka kilpailuetua muihin yrityksiin nahden.

Markkinointiviestinnan tarkoitus onkin ratkaista niin yrityksen tunnettuus kuin
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mielikuvaongelmaa, eli tuoda yritys ikaan kuin tutummaksi potentiaalisille asiak-
kaille. Mikali potentiaaliset asiakkaat eivat tunne tai tieda tuotteesta eivatka yri-
tyksesta mitaan, ei voi syntya kysyntaa. Kokonaisuudessaan markkinointivies-
tinta on iso osa yrityksen menestymista, silla se auttaa tavoittamaan asiakkaat,
kommunikoimaan heidan kanssaan ja luomaan arvoa molemmille osapuolille.
(Vuokko 2003, 18-19)

3.1 Asiakasymmarrys ja asiakasprofiili

Bergstrom ja Leppanen kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinointi (2016, 423)
kertoo asiakas ymmarryksesta nain, ” Hyvan asiakasymmarryksen avulla voi-
daan kehittaa yrityksen tarjoamaa ja asiakaspalvelua paremmaksi” (2016, 423).
Tarjoaman ja asiakaspalvelun kehittaminen on ty6ta, jota yrityksen markkinoijan
on tehtava joka paiva. Paivittaisia toimenpiteita voivat olla esimerkiksi asiakkai-
den kontaktoiminen, palautteiden vastaanottaminen seka niihin reagoiminen.
Tarjoamaa on pyrittdva kehittamaan asiakkailta saadun palautteen mukaisesti,

kuitenkin niin etta yrityksen brandi ei muutu.

Bergstrom ja Leppanen kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinointi (2016, 421)
mainitsevat paaasioina asiakasymmarryksen rakentamiseksi, asiakkaan kuun-
telun, kyselyjen tekemisen, seka tutkimusjulkaisujen ja erilaisten kulutustilasto-
jen seuraamisen. Naiden mittareiden avulla on yrityksen mahdollista saada sel-
keampi kuva asiakkaidensa ostokayttaytymisesta. Kuitenkin taytyy muistaa, etta
asiakasymmarryksen rakentuminen ei ole pikamatka, vaan maraton, joten
edelld mainittuja toimenpiteita on tehtava paivittain. Paivittaisia toimenpiteita
voivat esimerkiksi olla markkinointikirjeiden lahettaminen ja kyselyjen teettami-
nen. (Bergstrdm ja Leppanen 2016, 420—424)

Bergstrom ja Leppanen mainitsee kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinointi
(2016, 420) tarkean huomion asiakas ymmarryksesta asiakassuhteen kannalta
katsottuna. "Hyvin hoidettu asiakassuhde pitaa yrityksen seka sen tuotteet ja

palvelut asiakkaan mielessa ostojen valillakin” (Bergstrom ja Leppanen 2016,



13

420) Asiakaskokemuksen merkitysta ei siis voida vaheksya, kun puhutaan pit-
kajanteisesta yritystoiminnasta. Asiakkaan vakiinnuttaminen ns. kanta-asiak-

kaaksi, kantaa siis hedelmaa pitkassa juoksussa.

Pitkaaikaisissa asiakassuhteissa asiakkaan huomio siirtyy hinnasta laatuun ja
palveluun. Kanta-asiakkaat ovat siis valmiita maksamaan hyvasta palvelusta
enemman kuin kerta-asiakkaat, johtuen siis siita, etta he ovat jo aiemmilla ker-
roilla asioidessaan yrityksen kanssa todenneet palvelun hinta-laatusuhteen hy-
vaksi. Todennakdisemmin tyytyvainen asiakas myds suosittelee yritysta ja sen
palveluita muille, tallaista asiakasta kutsutaankin suosittelija asiakkaaksi. (Berg-

strom ja Leppanen 2016, 420)

Asiakasymmarryksesta puhuttaessa taytyy muistaa asiakkaiden erilaisuus. Jot-
kut asiakkaat arvostavat palvelun ystavallisyytta ja jotkut taas vain sita, etta
saavat rahalleen vastinetta nopeasti. Asiakkaat tulisikin Bergstromin ja Leppa-

sen (2016, 430) mukaan ryhmitelld seuraavasti asiakasprofiileihin:

- potentiaaliset asiakkaat, eli kuuluu yrityksen tavoittelemaan kohderyh-
maan mutta ei ole viela ostanut

- satunnaisasiakas eli nimensakin mukaisesti satunnaisesti asioiva asia-
kas

- kanta-asiakas, eli kayttaa yrityksen palveluita toistuvasti ja saannollisesti

- suosittelija asiakas, eli suosittelee muille yrityksen tuotteita tai palveluita
mutta ei valttamatta itse ole isossa roolissa asiakkaana

- entinen asiakas, eli sellainen asiakas, joka on lopettanut asioinnin yrityk-

sen kanssa.

Taman lisaksi asiakkaat voidaan ryhmitella asiakaskayttaytymisen perusteella,
eli mitd he ovat ostaneet, milloin ovat ostaneet, ostojentiheys, ostojenmaara ja
ostokohteet. Kyseisten tietojen perusteella voidaan muodostaa asiakkaista
RFM-profiili (recency, frequency, monetary value). Kyseisen profiilin avulla asi-
akkaat pystytaan ryhmittelemaan erilaisiin asiakastyyppeihin. Eri asiakastyyp-
peja taytyy lahestya eri tavoin eri ajankohtina. Suoramarkkinointikirje esimer-

kiksi, onkin todella hyva tapa lahestya sellaista asiakasta, jonka viime
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asioinnista yrityksessa on aikaa. Kirjeessa kerrotaan yrityksen tuotteista seka
palveluista. Talla tavoin yritetaan saada asiakas uudelleen kiinnostumaan yri-
tyksesta. Potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat ole viela ostaneet kannattaakin 1a-
hestya eksklusiivisilla tarjouksilla, joita vain he voivat saada ja nain ollen saa-
daan ikaan kuin ” jalkaa oven valiin” ja yhteys heihin. Parhaassa tapauksessa
pieni alennus tai tarjous, joka on annettu oikeaan aikaan, saattaa poikia kanta-
asiakkuuden, josta yritys hyotyy pitkassa juoksussa monin kertaisesti. Samaa
markkinointitaktiikkaa voidaan kayttaa myos entisiin asiakkaisiin, eli sellaisiin,
jotka ovat kayttaneet ennen yrityksen tuotteita seka palveluita mutta ovat syysta
tai toisesta lopettaneet asioinnin. Pienen "porkkanan” antaminen tallaisille asi-
akkaille saattaa saada heidat uudelleen kiinnostumaan yrityksesta. Kuitenkin
entisille asiakkaille annettava tarjous tai alennus tulee olla suurempi ja huomat-
tavampi, koska he ovat jo kertaalleen lopettaneet asioinnin yrityksen kanssa.
(Bergstréom ja Leppanen 2016, 430—433.)

Kanta-asiakkaille tarjotaan mielenkiintoisia, vaikeasti jaljittelevia ja sitouttavia
etuja. Kuitenkin taytyy muistaa, etta etujen tulisi olla useasti vaihtuvia jotta, asi-
akkaalle tulee sellainen olo, etta hanen kanta-asiakkuutensa on arvokasta ja
etta yritys panostaa kanta-asiakasohjelmaansa. Kanta-asiakkuus tarjouksia luo-
dessa olisikin hyva muistaa, etta tarjouksen tulisi sopia niin markkinoitavalle
tuotteelle kuin asiakkaallekin. Kanta-asiakkuutta tarjotaan niille ketka ostavat
eniten, eli edut porrastetaan asiakkuuden kannattavuuden ja asiakassuhteen
arvon perusteella. Eli voidaan sanoa, etta kanta-asiakkuus taytyy ansaita, eika
sita tarjota jokaiselle kertaostajalle. Usein kanta-asiakkuuksissa kaytetty malli
onkin kolmi- tai useampi portainen kanta-asiakkuusohjelma, jossa jokaisella
portaalla on omat etunsa ja edut lisaantyvat mita korkeammalla olet portaissa.
Eduissa tulisi kuitenkin olla valinnanvaraa, koska yllattavan usein asiakas valit-
see rahallisen edun tai alennuksen sijasta tuotteen tai palvelun. Kanta-asiak-
kuustarjouksia kannattaa kuitenkin markkinoida muillekin kuin kanta-asiakkaille,
sillda ne kannustavat liittymaan kanta-asiakasohjelmaan. (Bergstrom ja Leppa-
nen 2016, 438-439.)

3.2 Onnistuneen markkinointiviestinnan elementit
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Mita vaaditaan, ettd markkinointiviestinta on onnistunutta? Pirjo Vuokko nostaa
hyvin esille kirjassaan Markkinointiviestinta merkitys, vaikutus ja keinot (2003,
66—100) mita onnistunut markkinointiviestinta on ja mita elementteja sen saa-
vuttamiseksi, niin [&hettajan kuin viestin vastaanottajan nakokulmasta katsot-
tuna tarvitaan. Vuokko mainitsee kirjassaan myos, etta markkinointiviestinnan
huolellinen suunnittelu on sen onnistumisen edellytys. Suunnitellussa aluksi ra-
jataan kohderyhma, jolle viestintda halutaan suunnata ja asetetaan tavoitteet eli
mita vaikutuksia viestinnalla halutaan kohderyhmalta saada. Tavoitteet voivat
olla rahallisia tavoitteita (positiivinen kassavirta) tai sitten esimerkiksi kotisivujen
kavijamaaran kasvaminen. Uusien asiakkaiden hankkiminen, voi olla osa mark-
kinointiviestinnan tavoitteita. Toisaalta markkinointiviestinta voi keskittya pelkas-
taan esimerkiksi imagon kehittamiseen tai tietoisuuden lisdamiseen yrityksen
palveluista tai tuotteista. Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee ottaa eten-
kin huomioon se, ettd markkinointiviestinta on osa markkinointia. Naiden kah-
den osa-alueen tulee olla kytkdksissa toisiinsa seka tietenkin organisaation stra-
tegiassa maariteltyihin asioihin. On tietenkin selvaa, ettd organisaation vision,
toiminta-ajatuksen ja arvojen tulee nakya sen markkinoinnissa seka markkinoin-

tiviestinnassa.

Tassa listauksena mita markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa tulee ot-

taa huomioon:

- ongelma ja mahdollisuudet, eli missa talla hetkella ollaan markkinointi-
viestinnan osalta ja mita pitaa / voidaan muuttaa

- tavoitteiden maarittely, eli mita halutaan markkinointiviestinnalta

- kohderyhmien maarittely seka kohderyhma kohtaiset tavoitteet, eli ke-
nelle viestitaan ja mita tavoitevaikutuksia halutaan

- alustava budijetti, eli kuinka paljon markkinointiviestintdan halutaan re-
sursseja kayttaa

- markkinointiviestinta keinot, eli mita keinoja tarvitaan, jotta saavutetaan
haluttu tulos eri kohderyhmien osalta

- listaa tavoite, sanoma ja kanava kullekin kohderyhmalle laadittavalle

markkinointiviestinnalle
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- kaytannon toteutus, kuinka suunnitelma siirretaan kaytantoon ja milla re-
sursseilla

- tuloksien arviointimenetelmien maarittely, eli miten tuloksia arvioidaan.

Kun nama edella mainitut asiat on tehty huolellisesti ja markkinointiviestintaa
kaydaan toteuttamaan suunnitelman pohjalta, on markkinointiviestinta jo puo-
liksi onnistunutta. Tietenkin lopulliseen tulokseen vaikuttaa myos viestinlahetta-
jan positiivinen vuorovaikutus seka kyky sitouttaa asiakas tuotettuun markki-
nointiviestintaan, etta yrityksen brandiin. (Vuokko 2003, 66—100)

Markkinointiviestinnan tavoitteita luodessa on kuitenkin hyva muistaa, etta to-
teutettava viestinta on oltava organisaation arvoihin ja strategiaan perustuvaa.
Markkinointiviestinta on kuitenkin pitkanaikavalin investointi, joka tuottaa pitka-
kestoisia vaikutuksia, olivatpa ne sitten negatiivisia tai positiivisia.

Viestinnan tuloslaatua voidaan siis vain arvioida, mikali tavoitteet on maaritelty
ennakkoon selkeasti ja tarkasti. (Vuokko 2003, 82—83)

Kun yritys toteuttaa markkinointiviestintaansa, on sen tavoitteena herattaa vies-
tin vastaanottajassa haluttu reaktio. Haluttu reaktio voi parhaimmillaan olla vali-
ton ostopaatds. Reaktio voi olla myos kytemaan jaanyt ajatus yrityksen tuot-
teista seka palveluista. Talloin markkinoijan on hyva tiedostaa, etta markkinoin-
tiviestinnan toistuvuus voi olla ratkaisevaa ostopaatoksen kannalta.

Esimerkiksi monta kertaa nahty televisiomainos voi herattaa kuulijassa ostokiin-
nostuksen, vaikka vastaanottaja ei halua kuulla ja ndhda Iahettajan viesteja.
Edella mainitussa tilanteessa viestin vastaanottaja on passiivinen, talldin viestin
lahettajan on kaytettava paljon voimakkaampaa arsyketta saadakseen sano-
mansa lapi. Jotta sanoma saadaan perille, on viestin lahettajan keskityttava ar-
sykkeen kokoon, voimakkuuteen ja muihin huomioarvoon vaikuttaviin seikkoi-
hin. (Vuokko 2003, 28-30)

Onnistuneesta markkinointiviestinnasta puhuttaessa kannattaa aina miettia
mista nakokulmasta asiaa tarkastellaan, onko tarkasteltavana markkinointivies-

tinnan vastaanottajan, viestinnan suunnittelijan, markkinointiviestintdakanavan



17

vai yhteiskunnan nakokulma. Taytyy kuitenkin muistaa etta, kaikki sidosryhmat
arvostavat erilaista viestintaa. Viestinta tulisikin siis kohdentaa aina siten etta se
vastaa juuri valitun kohderyhman tarpeita ja intresseja. Nama asiat huomioon

ottaen, markkinointiviestinnasta saadaan kaikki hyaoty irti. (Vuokko 2003, 36-37)

3.3 Markkinointiviestintakanavat

Pirjo Vuokko kirjassaan Markkinointiviestintd merkitys, vaikutus ja keinot (2003,
12) mainitsee etta onnistunut markkinointiviestinta on sita, kun viestinlahettajan
ja vastaanottajan valille saadaan jotain yhteista, kasitys tuotteesta, palvelusta
tai itse yrityksesta. Kuitenkin Vuokko kirjassaan painottaa, etta markkinointivies-
tinalla ei ole tavoitteena saada sidosryhmille samoja tietoja, kasityksia ja koke-
muksia, joita yrityksella on. Eli markkinointiviestinnalla halutaan valittaa vain sita
tietoa, mika on relevanttia yrityksen liiketoimintaa kohtaan. Markkinointiviestin-
nan suunnitteluvaiheessa on kuitenkin otettava huomioon se, etta eri kohderyh-

malle kohdistettava markkinointiviestinta on oltava erilaista. (Vuokko 2003, 12)

OVV Asuntopalveluiden markkinointiviestinta ei siis poikkea tasta edelld maini-
tusta lainkaan. OVV Asuntopalveluiden paakohderyhmat markkinointiviestin-
nassa ovat vuokranantajat ja vuokralaiset. Naille kohderyhmille viestitetaan yri-
tyksen tarjoamista erilaisista palvelumalleista, niiden hinnoista seka itse yrityk-
sesta. Paasaantoisia markkinointiviestintakanavia yrityksella ovat siis sosiaali-
sen median kanavat, seka silloin talldin printtimediamainokset. Viestinnan ta-
voitteena on lisata kohderyhmien mielenkiintoa yritysta kohtaan ja edistaa

myyntia, eli vuokrauksien maaraa.

Markkinointiviestinnan onnistumisen seuranta onkin yksi hyvista mittareista,
jonka avulla saadaan tietoa siita, kuinka tunnettu yritys on omalla alueellaan.
Viestinnan onnistumisen seurannassa hyvia mittareita ovat esimerkiksi sivusto-
vierailujen maara eli kuinka paljon ihmisia on kaynyt yrityksen sivuilla, seka tul-
leet yhteydenottopyynnot. Myos hyvana mittarina toimii toteutuneiden vuokrauk-
sien seuranta. On tarkeaa kuitenkin maaritella aikavali, joilla mittareita seura-

taan, se voi vaikkapa olla uuden markkinointiviestintd kampanjan aloituksesta
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vuosi eteenpain. Markkinointiviestinnan onnistumista voidaan seurata myds
asiakaskyselyilla, tallaisen kyselyn voisi esimerkiksi tehda 2 vuodessa, eli puo-
len vuoden valein. Puolen vuoden valein tehtava kysely toimisi siis hyvana mit-
tarina sille, kuinka yritys on onnistunut asiakaskohtaamisissa seka palvelulu-
pauksen tayttymisessa. Konkreettisen palautteen saaminen auttaa yritysta ke-
hittamaan edella mainittuja osa-alueita ja muokkaamaan markkinointiviestintaa
vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. (Bergstrom ja Leppanen 2016, 32—
33)

Taman opinnaytetyon paapaino on kuitenkin vuokralaisissa ja siina, kuinka he
l6ytavat OVV Asuntopalveluiden vuokrattavat kohteet, edella mainitut mittarit tu-

kevatkin juuri sita puolta markkinointiviestinnan onnistumisen seuraamisessa.

"Henkildkohtainen myyntity6 on yrityksen edustajan seka asiakkaan valinen,
henkilokohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayttava viestintaprosessi”
(Vuokko 2003, 169) Tallaisen myyntitydn kohteena on yleisesti ottaen yksi tai
muutama henkilo, jolle tuotetta tai palvelua myydaan. Henkilokohtainen myynti-
tyo onkin sanansa mukaisesti markkinointiviestinta keinoista kaikkein henkilo-
kohtaisin. Siina asiakkaalle johdettava sanoma voi olla hyvinkin paljon henkilo-
kohtaisempi kuin suurelle joukolle viestitettava mainos televisiossa tai lehdessa.
Asiakkaan ja myyjan ollessa face-to-face-tilanteessa esimerkiksi kauppaa teh-
dessa saadaan kaikkein paras mahdollinen tilanne suoraan markkinointiviestin-
taan. Tallaisessa tilanteessa markkinointiviestinta sanomaa voidaan raataloida
asiakkaan antamien palautteiden ja vihjeiden mukaan. Sanoman raatalointi
mahdollisuus onkin yksi henkilokohtaisen myyntityon parhaista eduista markki-
nointiviestinnan kannalta katsottuna. Talldin markkinointiviestinnasta tulee siis
henkildkohtaisempaa, niin kuin jo edellisessa kappaleessa mainittiin. (Vuokko
2003, 168-170)

Kun puhutaan markkinointiviestintakanavista, on ehdottomasti nostettava esiin

sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet viestia yrityksesta ja sen palveluista
asiakkaille. Sosiaalisen median kautta on mahdollista tavoittaa sellaisia potenti-
aalisia asiakkaita, joita ei perinteisen printtimedian kautta tehtavalla markkinoin-

nilla valttamatta tavoiteta. Sosiaalisessa mediassa kaytava vuorovaikutus
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asiakkaan kanssa tapahtuu myds useimmiten reaaliajassa, joka voi luoda asiak-

kaalle positivisemman kuvan yrityksesta. (Karhu 2021, 16.)

Sosiaalisen median markkinointikanavista kaytetyimpia ovatkin juuri Facebook,
Instagram, Twitter, TikTok, YouTube ja nuorison suosima Snapchat. Jokaisella
alustalla on omat hyvat ja huonot puolensa, markkinoinnista vastaavan henkilon
tuleekin siis miettia tarkasti mika on se alusta mista oman kohderyhman tavoit-
taa. Kohderyhma vaikuttaa olennaisesti kanavan valintaan, eri sosiaalisen me-
dian kanavat tavoittavat eri ikaryhmia seka erilaisten kiinnostuksen kohteiden
omaavia ihmisia. Markkinoijan tulee myos ottaa huomioon eri kanavien erilaiset
julkaisu muodot, esimerkiksi TikTok on lyhyisiin videoihin perustuva alusta,
jossa videoiden sisaltd on pidettava tiiviina, jotta katsojan mielenkiinto sailyy
loppuun asti. Algoritmit maarittavatkin TikTokissa kayttajalle naytettavan sisal-
IOn, jos kayttaja on katsonut esimerkiksi paljon kissa aiheisia videoita, algoritmi
automaattisesti nayttaa hanen syotteessaan paljon kyseiseen aiheeseen liitty-
vaa materiaalia. Mikali markkinoinnin tavoitteena on luoda yrityksestd ammatti-
maisempaa kuvaa, ovat Twitter tai Linkedln parhaat alustat siihen tarkoituk-
seen. Linkedlnissa yrityksen on mahdollista luoda uusia verkostoja muihin alu-
een yrityksiin, seka rekrytoida uusia tyontekijoita. Yrityksen Twitter tilille voidaan
taas tehda paivityksia esimerkiksi uusista yhteistydkumppaneista ja luoda asi-
antuntija sisaltda, joka tukee yrityksen imagon kasvua. Taytyy kuitenkin muis-
taa, etta Twitter tililla olisi hyva myos olla muutakin kuin teksti paivityksia, kuvien
ja videoiden lisaaminen paivityksiin auttaa lisaamaan sitoutumista ja houkuttele-
maan lisaa seuraajia. Mikali halutaan sosiaalisen median nakyvyytta myos ulko-
mailla, on syyta kiinnittaa julkaisukieleen huomiota, alustaan katsomatta. Tie-
tenkin edellyttaen sita, etta yrityksen tuotteet seka palvelut ovat suunnattu kan-
sainvalisille markkinoille. (Karhu, 2021, 14.)

- asiakkaan tulee kokea saavansa hyotya, uutta tietoa tai muuten hyodyt-
tavaa erilaista sisaltéa kuin mitd muut samoista aihepiireistda markkinoivat
yritykset tarjoavat

- oikean kohderyhman/kanavan Iéytaminen

- aktiivinen kommunikaatio ja julkaisujen tekeminen

- julkaisukieli seka julkaisussa kaytettava puhe/kirjoitustyyli
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- trendien seuraaminen
- yrityksen imagosta huolehtiminen, jokainen postaus kertoo yrityksesta

- algoritmit, valikoivat mita sisaltdoa kayttajalle naytetaan.

Tassa ylla pahkinankuoressa mita sosiaalisen median markkinoinnissa tulee ot-
taa huomioon. (Karhu, 2021, 14.)

4. Opinnaytetyon menetelma

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus mahdollistaa tulosten esittamisen nu-
meerisessa muodossa. Tama tutkimusmenetelma soveltuu erityisesti tapauk-
siin, joissa otoskoko on suuri ja etenkin silloin kun halutaan kayttaa tilastollisia
menetelmia hyodyksi tutkimustulosten analysoinnissa. Kvantitatiivinen tutkimus
vastaa kysymyksiin, missa, mita, kuinka paljon ja kuinka usein. (Heinonen,
Mantyneva & Wrange 2008, 32)

Kvantitatiivinen tutkimus on valittu taman tutkimuksen menetelmaksi siita
syysta, etta vastaajien otoskoko oli suuri, joten tulosten analysoiminen on hel-
pompaa tilastollisten menetelmien avulla. Vastaajien otoskoon ollessa suuri
saatiin kattavasti tietoa siita mika on yrityksen tunnettuus ja imago Joensuun
alueella. Taman kartoittaminen ei olisi onnistunut, jos kysely olisi lahetetty pie-

nelle joukolle ihmisia.

4.2 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tehtaessa tutkimusta on aina mietittava sita, etta tutkimus tehdaan luotetta-
vasti, puolueettomasti seka niin etta vastaajat otetaan mahdollisimman hyvin
huomioon. Tutkimus kysymyksia suunnitellessa on otettava huomioon se, etta

vastaukset eivat saisi vaihtua, vaikka vastaajien aika vastauksien antamiselle
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vaihtuu. Reliabiliteetti tarkoittaa siis sitd miten luotettavana tutkimusta voidaan
pitaa, seka miten vakaasti se tuottaa samankaltaisia tuloksia tilanteessa eri ai-
koina. Taytyy kuitenkin muistaa, etta tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa
myo0s itse tutkijan kriittisyys seka motivaatio tutkimuksen tekemista kohtaan.
(Heikkila 2008, 123-124.)

Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa kaytettavat mittarit ovat oikeita
ja tukevat mitattavaa asiaa. Tutkimusta lahdettdessa tekemaan tulee mitatta-
vien kasitteiden ja muuttujien olla maaritelty tarkkaan. Mikali kasitteita ja muut-
tujia ei olla maaritelty riittavan hyvin, mittaustuloksista voi tulla epatarkkoja ja ne
antavat virheellista tietoa tutkimuksesta tutkijalle. Tutkimuksessa kysyttavien ky-
symysten tulisi siis antaa vastaus tutkimusongelmaan mahdollisimman tarkasti.
(Heikkila 2008, 29.)

4.3 Tyovaiheet ja tiedonkeruu menetelmat

Olen kaynyt samanaikaisesti tdissa koko opinnaytetydprosessin ajan. Taman
syyn takia kirjoittamisessa on ollut niin aikataulullisia haasteita, kuin haasteita
jaksamisen kanssa. Olen kuitenkin osittain selvinnyt haasteista silla, etta pyrin
aikatauluttamaan aikani kirjoittamiselle viikko tasolla. Prosessin aikana olen pyr-
kinyt kirjoittamaan viikossa 5 paivana, noin 2 tuntia per paiva. Voidaan todeta,
etta suunnitelmassa on pysytty paasaantoisesti hyvin. Olen syventynyt myos
muihin opinnaytetoihin, joita OVV Asuntopalveluille on vuosien varrella tehty.
Muista opinnaytetoista otin mallia esimerkiksi asettelujen ja opinnaytetyon ra-
kenteen saralla. Opinnaytetoita, joiden sisalto ja aihe olisi sama I6ysin muuta-
mia, ja niista sainkin todella hyvia lainauksia ja viittauksia omaan opinnaytetyo-
honi. Muiden tekemat tyot varmistivat myos sen, etta teoriapohjani on riittava.
Huomasin my0s, etta vertailussani olevissa opinnaytetoissa kaytetaan paljon
kuvia seka kaavioita havainnollistamaan tekstia. Minun tydssani havaintomateri-

aalia on vain tulokset osiossa. Teoreettiseen osioon en niita lisannyt.

Kaytin vertailussani opinnaytety6ta, jonka aiheena oli tutkia vuokravalitys toi-
mintaa harjoittavien yritysten tunnettuutta Joensuun alueella. Tutkimus tehtiin

havainnointitutkimus menetelmalla. Vertailussa olevan tutkimuksen tavoitteena
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oli siis saada aikaan kattava kilpailija-analyysi, josta toimeksiantaja yritys OVV
Asuntopalvelut hyotyisi mahdollisimman paljon. Kyseisessa tyossa kilpailijoita
kartoitettin mm. SWOT-, riski- seka 4P-analyysien avulla. Sain omaan tyohoni
tasta tyosta paljon apuja mm. Joensuun alueen kilpailijoiden markkinaosuuksien

selvittamisen kannalta. (Renqvist, 2022.)

Ensimmaisena tyovaiheena tutkimuksessani oli kysymyslomakkeen suunnittelu.
Kysymyksia suunnitellessa otin huomioon sen, etta kysymysten on vastattava
ensinnakin teoriaani opinnaytetydssa ja toiseksi siihen mita haluan selvittaa tut-
kimuksellani. Kysymysten ollessa valmiit, loin Google Forms-tyokalua kayttaen
kyselyn. Paadyin kayttamaan Google Formsia koska se tuntui helpoimmalta
kayttaa ja sen lisaksi OVV:lla oli sinne valmiit tunnukset. Kyselylomakkeeseen
taustoitin ensiksi tyoni tarkoituksen ja kerroin etta kyselyyn vastataan anonyy-
misti. Kerroin myds, etta kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 30 € arvoinen
lahjakortti. Ennen kyselyn lahettamista vastaajille, testilahetin kyselyn linkin yh-
delle henkildlle, joka testasi linkin toimivuuden seka vastasi kyselyyn. Kyselylo-
make toimi kuitenkin hyvin, eikd muokkaamiselle ollut tarvetta. Kysymyslomak-
keen linkin jouduin loppujen lopuksi lahettamaan sahkopostitse, koska Formsin
oma, kyselyn lahetystoiminto ei sallinut lisata niin suurta maaraa vastaanottajia
mita olisin halunnut. Kysely saatiin kuitenkin lahetettya yhteensa 427 OVV
Asuntopalveluiden asiakkaalle, jotka olivat vuokrasopimuksen tehneet viimeisen

vuoden aikana.

Kysymyslomakkeeni koostui 4 eri aihealueesta. Ensimmaisessa aihealueessa
kartoitettiin vastaajien ika, sukupuoli seka asuinpaikkakunta ennen nykyisen
vuokrasopimuksen tekoa. Toinen osio kasitteli markkinointia seka viestintaa.
Tassa osiossa pyrittiin kartoittamaan sita, etta onko vastaaja kohdannut OVV
Asuntopalveluiden markkinointia, onko vastaaja tormannyt toisen vuokravalitys
yrityksen markkinointiin ja mitd kautta vastaaja on l6ytanyt vuokra-asunnon il-
moituksen. Kolmannessa osiossa pyrittiin saamaan mahdollisimman tarkkoja
vastauksia siita mita tekijoita vastaajat pitavat tarkeana vuokra-asuntoa etsies-
saan. Tassa osiossa annettiin valmiita vastauksia, jotka vastaajan oli laitettava
tarkeysjarjestykseen. Osion lopussa annettiin myds mahdollisuus omalle vas-

taukselle. Viimeisessa osiossa kysyttiin vastaajien mielipiteita OVV
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Asuntopalveluista, seka mita yritys voisi kehittda toiminnassaan. Kysymyslo-
makkeeseen pyrittiin laittamaan mahdollisimman paljon erilaisia kysymystyyp-
peja, jotta lomake olisi vastaajille mahdollisimman miellyttava tayttaa ja vastauk-
set olisivat relevantteja. Kyselyn vastausaika oli 16.10.2023-23.10.2023. Vas-

tauksia kyselyyn saatiin 87 kappaletta ja vastausprosentti oli 20,3 %.

Tulosten analysointi tapahtuu helposti Google Forms ohjelman avulla. Forms
muodostaa automaattisesti vastauksista ympyrakaavion tai pylvasdiagrammin,
riippuen kysymyksen tyypista. Kaaviot kertovat kuinka monta vastausta kussa-
kin kysymyksessa on, ja kuinka prosentit jakautuvat eri vastausvaihtoehtojen
valilla. Loppujen lopuksi muodostin opinnaytetyoni tulokset osioon naista kaavi-

oista asiaa paremmin havainnollistavat kuvat.

5. Tulokset

Tassa osiossa tarkastellaan kyselytutkimukseni taustamuuttujia. Kaymme lapi
minka ikaisia vastaajat ovat, missa he asuivat ennen vuokrasopimuksen allekir-
joittamista, mika on heidan sukupuolensa, asumismuotonsa seka valitystoi-
misto, jonka kautta he ovat ennen mahdollisesti olleet vuokralla. Lisaksi
kaymme lapi sitd ovatko vastaajat kohdanneet markkinointia, niin OVV Asunto-

palveluilta kuin heidan kilpailijoiltaan alueella.

Kaymme lapi myos sita mita kautta vastaajat ovat vuokra-asunnon ilmoituksen
loytaneet seka mista he ovat kuulleet ensimmaisen kerran OVV Asuntopalve-
luista. Osiossa kaydaan lapi myds vuokra-asunnon valintaan vaikuttavia kritee-
reita, kuten hinta, sijainti ja asunnon kunto. Viimeisina osioina tassa kappa-
leessa lapi kaydaan vastaajien kokemuksia seka sita etta voisivatko he suosi-
tella OVV Asuntopalveluita valittajana.
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5.1 Taustamuuttujat

(Kuvio 1) Lahettamaani kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia (70,1 %).
Miehia vastanneiden joukossa oli (24,1 %). Kolmanneksi vastausvaihtoehdoksi

oli annettu "en halua sanoa”, kyseisen kohdan oli valinnut (5,7 %) vastaajista.

Sukupuoli

87 vastausta

@ Mies
@ Nairen
En halua sanoa

(Kuvio 2) Kyselyni ikdjakauma on painottunut ikdhaarukkaan 20-25 vuotta (54

Kuvio 1. Sukupuoli

%). Toiseksi suurin ikdryhma oli alle 20-vuotiaat (19,5 %) vastanneista. Kolman-
neksi eniten vastaajia oli ikdryhmassa yli 31-vuotiaat (17,2 %). Vahiten vastauk-

sia kyselyyni tuli ikaryhmalta 26—-30-vuotiaat (9,2 %).

Vastanneiden suuri ikahaarukka ei tullut yllatyksena, koska onhan suurin osa
OVV:n kautta solmituista vuokrasopimuksista tehty opiskelijoille. Yleisesti opis-

kelijat osuvat juuri tuohon kyseiseen ika haarukkaan.

1ka

87 vastausta

® Alle 20

® 20-25
26-30
@ YIi 31

4

Kuvio 2. Ika
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(Kuvio 3) Seuraavaksi kysyttiin vastaajien asuinpaikkakuntaa ennen vuokraso-
pimuksen allekirjoittamista OVV Asuntopalveluiden kautta. Kysymystyyppi, jolla
vastaajilta tiedusteltiin asuinpaikkakuntaa, oli vapaasana muotoinen. Vastauk-
sista eniten esille nousivat Pohjois-Karjalan, Uudenmaan ja Lansi-Suomen alu-
eet. Pohjois-Karjalan alue oli selvasti eniten vastauksia kerannyt. Inmisia on ky-
selyn perusteella muuttanut niin Liperista, Kontiolahdelta kuin Ylamyllylta Joen-
suuhun. Toiseksi eniten vastauksia tuli Uudenmaan alueelta. Kyseiselta alu-
eelta vastauksissa nakyi niin Helsinkia, Vantaata kuin Jarvenpaata. Lansi-Suo-
mesta vastauksia kertyi Seinadjoelta seka Vaasasta. Voidaan siis todeta, etta Jo-
ensuuhun muuttaa ihmisia ympari Suomea, mutta suurin joukko muuttavista ih-

misista kuitenkin tulee lahialueilta.

(Kuvio 3) Asumismuotoa kysyttdessa vastauksista (66,7 %) asui ennen vuokra-
sopimuksen allekirjoittamista vuokra-asunnossa. Toiseksi eniten (28,7 %) vas-

tanneista huoltajien luona. Omistusasunnossa asui (4,6 %) vastanneista.

Kun tarkastelemme ika- ja asumismuoto kysymysten vastauksia voimme huo-
mata, etta ika korreloi hyvin paljon asumismuotoa. Kyselyni ei valitettavasti
anna taydellista vastausta siitd mika on vastaajan ika ja asumismuoto. Voimme

tehda vain oletuksia kunkin kysymyksien vastausmaarien perusteella.

Huomaamme kyselyn vastausten perusteella, etta alle 20-vuotiaat asuvat huol-
tajien luona. Vastauksista voidaan tehda paatelma, etta toisessa ikakategori-
assa olevat 20—-25-vuotiaat asuvat paasaantoisesti jo vuokra-asunnoissa. Tie-
tenkin molemmissa ika kategorioissa on poikkeuksia, joita emme saa selville ky-
selyn vastauksista. Omistusasunnossa asui (4,6 %) vastanneista. Voidaan kar-
keasti olettaa, etta tdhan (4,6 %) kuuluu iakkdammat vastauksen antaneet. Tie-
tenkaan ei voida sulkea pois poikkeuksia, mutta kyselyni vastausten perusteella

tahan johtopaatdkseen voidaan tulla.
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Asumismuoto? (ennen nykyisen vuokrasopimuksen allekirjoittamista)
87 vastausta

@ Vuokra-asunto
@ Omistusasunto
Huoltajien luona

Kuvio 3. Asumismuoto

(Kuvio 4) Kyselyni ensimmaisen osion viimeisena kysymyksena oli kysymys,
jossa kartoitettiin valitystoimistoa, jonka kautta vastaaja on ollut aikaisemmin
vuokralla. Tama kysymys tietenkin koski vain niita vastaajia, jotka olivat vastan-
neet edelliseen kysymykseen, etta asuivat vuokra-asunnossa. Kyseiseen koh-
taan vastauksia saatiin yhteensa 57 kappaletta. Kuten kaaviosta huomataan
(54,4 %) vastanneista ei ollut kayttanyt vuokravalittajaa aikaisempaa vuokra-
asuntoaan hankkiessaan. Seuraavaksi eniten vastauksia olivat keranneet Joen-
suu Elli (10,5 %) ja OVV Asuntopalvelut Joensuu (10,5 %). Naiden jalkeen tuli-
vat tasaisesti kaikki muut Joensuun alueella toimivat vuokravalitysta harjoittavat
yritykset. Kaikissa niissa vastauksia oli yksi kappale eli (1,8 %) jokaisen prosen-
tuaalinen osuus kaikista vastauksista. Vapaita vastauksia oli tullut muutama ky-
seiseen kysymykseen. Niista esille nousivat OP Kiinteisto eli OP Koti (1,8 %)

seka Joas eli Joensuun opiskelija kodit (1,8 %).

Kuten vastauksista huomataan "ei vuokravalittdjaa” kohdan on valinnut yli puo-
let vastaajista. Se kertonee siita, etta joko Joensuussa ei ole tarpeeksi vuokra-
valitysta harjoittavia yrityksia tai siita etta niita kylla on, mutta valityksessa ole-
vien asuntojen tarjonta ei kohtaa asunnon tarvitsijan kriteereiden kanssa. Kol-
mantena syyna voi myos olla se, ettd ihmiset eivat ole kuulleet sellaisesta am-
matista kuin vuokravalittaja. Jolloin kynnys lahtea etsimaan asuntoa sellaisen

kautta on suurempi.
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Jos valitsit kohdan “"vuokra-asunto”, niin minké valitystoimiston kautta olit aikaisemmin vuokralla?

57 vastausta

@ Vuokramestarit LKV

@ Kodisto
Kiinteistémaailma Joensuu
/ @ Huoneistokeskus Joensuu
é @ Joen vuokravilitys
=

@ Ei vuokravalittajaa
® Joensuun Eli
® ovw

13V

Kuvio 4. Valitystoimisto

5.2 Markkinoinnin kohtaaminen

(Kuvio 5) Toisen kohdan ensimmaisessa kysymyksessa tiedusteltiin sita, onko
vastaaja kohdannut OVV Asuntopalveluiden (Joensuun toimiston) markkinoin-
tia. Vastauksia kysymykseen saatiin yhteensa 87 kappaletta. Vastaaijista (47,1
%) oli kohdannut markkinointia. (32,2 %) vastaajista ei ollut taas kohdannut yri-
tyksen markkinointia. Loput (20,7 %) ei osannut sanoa onko kohdannut markki-

nointia.

Oletko kohdannut OVV Asuntopalveluiden (Joensuun toimiston) markkinointia?
87 vastausta

® Kylla
®En

En osaa sanoa

Kuvio 5. Markkinoinnin kohtaaminen

(Kuvio 6) Toisen osion toisessa kysymyksessa vastaajalta kysyttiin, onko han
kohdannut OVV Asuntopalveluiden (Joensuun toimiston) kilpailijan markkinoin-

tia. Osioon vastauksia kertyi yhteensa 62 kappaletta. Kilpailijoista suurimmin
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esiin nousi Kiinteistbmaailma Joensuu, jonka markkinointia vastaajista (33,9 %)
oli kohdannut. Toisena esiin nousi Huoneistokeskus Joensuu, jonka markkinoin-
nista oli kuullut (24,2 %) vastaajista. Kolmantena vastauksista nousi esille Ko-
disto, jonka markkinoinnista kyselyni mukaan oli kuullut (22,6 %) vastaajista.
Seuraavaksi tuli Vuokramestarit LVV, jonka markkinoinnista oli kuullut (11,3 %)
vastaajista. Vapaita vastauksia kerasi Joensuun Elli (1,6 %), Joen vuokravalitys
(1,6 %) seka yksi kommentti, joka oli kuullut kaikkien ylla mainittujen markki-

noinnista.

Kuten vastauksista voidaan huomata ovat suuret kiinteistonvalitysfirmat kyselyni
vastauksien karkipaata. Tama johtunee siita, etta kyseiset yritykset kayttavat
markkinointiinsa huomattavasti paljon enemman aikaa ja rahaa kuin yksittainen
pelkastaan vuokravalitysta harjoittava yritys. Vastaajat ovat varmaankin koh-
danneet myyntivalitysta koskevaa markkinointia isoilta kiinteistonvalitys yrityk-
silta. Jalkikateen mietittyna olisi pitanyt kysymysta tarkentaa niin etta siina olisi
mainittu vuokravalityspuoli, joka minua kiinnostaa tassa tutkimuksessa enem-

man.

Kenen OVV Asuntopalvelut Joensuun toimiston kilpailijan markkinointia olet kohdannut?
62 vastausta

@ Kiinteistémaailma Joensuu
@ Huoneistokeskus Joensuu
Vuokramestarit LKV

/ @ Kodisto
’ 4 @ Joen vuokravilitys
@ kaikkien naiden

® Eli
®.

Kuvio 6. Kilpailijan markkinoinnin kohtaaminen

(Kuvio 7) Toisen osion kolmantena kysymyksena vastaaijilta kysyttiin mista he
ovat kuulleet ensimmaisen kerran OVV Asuntopalveluista. Vastauksia kysymyk-
seen kertyi 87 kappaletta. Vastauksista reilusti yli puolet (63,2 %) oli kuullut en-
simmaisen kerran OVV Asuntopalveluista vuokraovi.com sivuston kautta. Vuok-
raovi.com sivusto onkin suomen suurin vuokra-asuntojen valitysportaali, joten

vastauksen suosio ei tule yllatyksena. Toiseksi eniten (18,4 %) vastanneista oli
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kuullut OVV:sta kavereiltaan/perheeltdan/tutuiltaan. Vastauksissa tasaluke-
missa kolmatta sijaa pitavat sosiaalinen media seka Etuovi.com. Molempien
prosentuaalinen osuus kaikista vastauksista (5,7 %). Erilaisten mainoksien ku-
ten lehtien ja julisteiden kautta OVV Asuntopalveluista oli kuullut vain (1,1 %)
vastanneista. Vapaita vastauksia tahankin osioon oli tullut ja siella oli mainittu

mm. netti, google seka Tori.fi palvelu.

Mista kuulit ensimmaéisen kerran OVV Asuntopalveluista?

87 vastausta

@ Kaverit/perhe/tutut
@ Vuokraovi

} Etuovi
@ Mainonta (lehdet, julisteet)
% @ Sosiaalinen media

@ etsimalla googlesta vuokra-asuntoja j...

18.4% @ netista
® Torifi

112 W

Kuvio 7. Mista kuulit ensimmaisen kerran OVV Asuntopalveluista?

(kuvio 8) Viimeisena kysymyksena toisessa osiossa oli kysymys, joka kuului
nain. Mita kautta I6ysit vuokra-asunnon ilmoituksen? Vastauksia kyseiseen ky-
symykseen saatiin 86 kappaletta. Vuokraovi.com sivusto oli tassakin kysymyk-
sessa suosituin vastausvaihtoehto. Kyseisen sivuston kautta oli 16ytanyt (58,1
%) vastaajista asunnon vuokrailmoituksen. Toiseksi eniten vastauksia kerasi
OVV Asuntopalveluiden omat nettisivut, joiden kautta (20,9 %) vastaajista oli
loytanyt vuokra-asunnon ilmoituksen. Kolmanneksi eniten vastauksia oli saanut
etuovi.com jonka kautta asunnon vuokrailmoituksen oli I6ytanyt (8,1 %) vastan-
neista. Neljatta sijaa pitivat tasatuloksella Facebook ja Tori.fi joiden kautta (3,5
%) vastanneista oli I6ytanyt vuokra-asunnon ilmoituksen. Muita vastauksia saa-
tiin mm. Instagram, asiantuntevan tyontekijan kautta seka kaverin kautta I0y-

detty vuokra-asunnon ilmoitus.
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Mité kautta I0ysit vuokra-asunnon ilmoituksen?
86 vastausta

@ Etuovi
@ Vuokraovi
OVV:n omat nettisivut (ovv.com)
@ Instagram
@ Facebook
® Torifi
@ OVV ehdotti vuokra-asuntoa minulle e...
@ Asiantuntevan tysntekijan kautta

1712W

Kuvio 8. Mita kautta 10ysit vuokra-asunnon ilmoituksen?

5.3 Asunnon valintaan vaikuttavat kriteerit

(kuvio 9) Kolmannessa osiossa vastaajilta kysyttiin kuinka tarkeana asteikolla
1-5 he pitavat annettuja vastausvaihtoehtoja. Mikali vastaaja oli valinnut koh-
dan yksi, oli han pitanyt annettua kriteeria erittain tarkeana. Mikali han oli valin-
nut kohdan viisi, ei kriteeri vastaajan mielesta ollut lainkaan tarkea. Ensimmai-
sessa kohdassa tarkasteltavana oli asunnon vuokrahinta. Vastauksia ensimmai-
seen kysymykseen saatiin 87 kappaletta. Kyseisesta maarasta (69,0 %) piti
asunnon vuokrahintaa erittain tarkeana tekijana asuntoa etsiessa. Vastaajista
(21,8 %) piti vuokrahintaa jokseenkin tarkeana asiana. (4,6 %) vastaajista koki,
etta vuokrahinta on heidan mielestaan neutraalia asia asuntoa etsiessa. Vas-
taajista 1,1 % piti kysyttya kysymysta ei niin tarkeana. Aaripaasséa vastauksista
oli ei lainkaan tarkea kategoria, ja sen oli valinnut vastauksekseen (3,4 %) vas-

taajista.
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a) Vuokrahinta

87 vastausta

&0 60 (69 %)

40

20
19 (21,8 %)

Kuvio 9. Vuokrahinta

(kuvio 10) Seuraavaksi vastaajille asetettiin kriteeriksi asunnon sijainti. Asunnon
sijaintia koskevaan kysymykseen vastauksia oli kertynyt yhteensa 87 kappa-
letta. Kysymyksen prosentuaalisista osuuksista huomataan heti, etta ne jakau-
tuvat paljon tasaisemmin kuin ensimmaisessa kysymyksessa, jossa kriteerina
oli vuokrahinta. Sijaintia erittain tarkeana tekijana vuokra-asuntoa etsiessa vas-
taajista piti (39,1 %). Jokseenkin tarkea vastausvaihtoehdon oli valinnut (42,5
%) vastaajista. Kuten kahden ensimmaisen vastausvaihtoehdon prosenteista
voidaan huomata, ovat vastaukset jakaantuneet erittain tasaisesti. Neutraalin
vastausvaihtoehdon vastaajista oli valinnut (13,8 %). Ei niin tarkeana asiana si-
jaintia piti (4,6 %) vastanneista. Yhdenkaan vastaajan (0,0 %) mielesta sijainti ei

ollut lainkaan tarkea asia vuokra-asuntoa etsiessa.

b) Sijainti

87 vastausta

40

37 (42,5 %)

34 (39,1 %)

30

20

12 (13,8 %)

10
0 (Dl %)

4 (4.6 %)

0

Kuvio 10. Sijainti
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(kuvio 11) Seuraavana kriteerina vastaaijille asetettiin asunnon kunto. Asunnon
kuntoa koskevaan kysymykseen saatiin 86 kappaletta vastauksia. Kuten kaavi-
osta huomataan, putoaa vastauksien prosentuaaliset osuudet porrastetusti ei
lainkaan vastaus vaihtoehtoon pain. Melkein puolet vastaajista (45,3 %) pitivat
asunnon kuntoa erittain tarkeana tekijana vuokra-asuntoa etsiessa. Kategorian
jokseenkin tarkea, oli valinnut (36,0 %) vastaajista. Neutraalin vaihtoehdon
tassa kysymyksessa oli valinnut (15,1 %) vastaajista. Ei niin tarkeana asiana
asunnon kuntoa pitivat (3,5 %) vastaajista ja ei lainakaan tarkeana kohtaa ei ku-

kaan ollut valinnut vastaajista.

d) Asunnon kunto
86 vastausta

40
39 (45,3 %)

30 31 (36 %)

13 (15,1 %)

Kuvio 11. Asunnon kunto

(kuvio 12) Asunnon kuntoa koskevan kysymyksen jalkeen vastaajilta tiedustel-
tiin palveluiden etaisyytta ja liikenneyhteyksien vaikutusta asunnon vuokraami-
sen kriteereihin. Vastauksia saatiin yhteensa 87 kappaletta. Erittain tarkeana
asiana asunnon vuokraamisen kannalta palveluiden etaisyytta ja likenneyhteyk-
sia piti vastaajista (17,2 %). Kohdan jokseenkin tarkea vastaajista (48,5 %) oli
valinnut. Neutraalin vastausvaihtoehdon oli valinnut (26,4 %) vastaajista. Ei niin
tarkeana asiana palveluiden etaisyytta ja likenneyhteyksia piti 6,9 % vastaa-

jista. Kohdan ei lainkaan tarkea oli valinnut 1,1 % vastaajista.
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f) Palveluiden etdisyys tai liikenneyhteydet

87 vastausta

60

40 42 (48,3 %)

20 23 (26,4 %)
15 (17,2 %)

1(11%
6 (6,9 %) ( )

1 2 3 4 5

Kuvio 12. Palveluiden etaisyys ja likenneyhteydet

Kyseisen osion viimeisena kysymyksena Kkysyttiin vastaajilta muita tekijoita,
jotka vaikuttavat asunnon vuokrauspaatokseen merkittavasti. Vastauksissa na-
kyi eniten sita saako lemmikin ottaa asuntoon seka onko autopaikka mahdolli-
suutta taloyhtiossa. Alle listattu muita vastauksia, jotka olivat vastaajien mie-

lesta merkittavia seikkoja.

- Asunnon koko

- Kaappitilat, pesukoneliitanta

- Taloyhtio ja sen yleiset tilat

- Asunnon pohjaratkaisu

- Naapureiden tupakointi, seka rauhallisuus taloyhtiéssa
- Lasitettuparveke

- Lammitysmuoto

- Onko taloyhtidssa tulossa remontteja

- Hissi

Kyselyn vastauksien perusteella voitaneen todeta, etta painoarvoa annetaan
eniten vuokra-asunnon etsimisprosessissa vuokrahinnalle, asunnon sijainnille
seka asunnon kunnolle. Kaikissa mainituissa kohdissa vastauksia oli eniten joko

erittain tarkea kategoriassa tai jokseenkin tarkea kategoriassa. Palveluiden
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etaisyys ja liikenneyhteydet kategoriassa vastaukset olivat jakautuneet kaikkein
tasaisimmin jokaiselle vaihtoehdolle. Tasta voidaan paatella, etta kyseinen kri-
teeri ei ole vastaajien mielesta merkittavasti vaikuttava asunnon vuokrauspro-

sessissa.

(kuvio 13) Kyselyn neljannessa osiossa vastaajilta kysyttiin mitka tekijat ovat
heidan mielestaan vaikuttaneet eniten kayttaa OVV Asuntopalveluita vuokra-
asunnon etsimisessa. Tassa kysymystyypissa vastaaja on voinut valita monta
eri vaihtoehtoa. Vastauksia kysymykseen saatiin yhteensa 85 kappaletta. Kuten
kaaviosta huomataan vastaajien paatoksiin kayttaa yritysta vuokra-asunnon ha-
kuprosessissa, on vaikuttanut eniten yrityksen laaja tarjonta asunnoista Joen-
suussa. Tata mielta oli perati (78,8 %) ja lukumaarallisesti mitattuna 67 kappa-
letta vastaajista. Toiseksi eniten on vaikuttanut kyselyn perusteella asunnon
vuokrahinta, johon vastauksia oli kertynyt 40 kappaletta (47,1 %). Vastaajien
mielissa ovat olleet myos aikaisemmat kokemukset OVV Asuntopalveluista. Ne
ovat vaikuttaneet kyselyn perusteella 14 vastaajan (16,5 %), paatokseen kayt-
taa OVV Asuntopalveluita vuokra-asunnon etsimisessa. Toimiston maine ja luo-
tettavuus kategoria oli kerannyt vastauksia 13 kappaletta (15,3 %). Vahiten vas-
taajien mielesta paatokseen kayttaa OVV Asuntopalveluita vuokra-asunnon et-
simisessa ovat vaikuttaneet, vuokrausehdot 8 kappaletta vastauksia (9,4 %),
suositukset 5 kappaletta vastauksia (5,9 %) seka helppous vuokra-asunnon ha-
kemisessa ja nayton sopimisessa. Viimeisessa kategoriassa vastauksia oli 1

kappale ja se on prosentuaalisesti mitattuna (1,2 %).

Mitké tekijat vaikuttivat eniten paatokseesi kdyttaa OVV Asuntopalveluita vuokra-asunnon

etsimisessa?
85 vastausta

Vuokrahinta 40 (47,1 %)

Vuokrausehdot
Toimiston maine ja luotettavuus 13 (15,3 %)
Tarjolla olevat asunnot 67 (78,8 %)
Aikaisemmat kokemukset OVV... 14 (16,5 %)
Suositukset 5 (5,9 %)

Helppous vuokra-asunnon hak... §—1 (1,2 %)
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Kuvio 13. Mitka tekijat vaikuttivat paatdkseen kayttaa OVV Asuntopalveluita?
5.40VV Asuntopalveluiden suosittelu

(kuvio 14) Viimeisen osion toisena kysymyksena vastaaijilta tiedusteltiin, voisi-
vatko he suositella OVV Asuntopalveluita muille asuntoa etsiville. Vastauksia ta-
han kysymykseen saatiin 86 kappaletta. Kyselyn mukaan (83,7 %) vastaajista
voisi suositella OVV Asuntopalveluita vuokra-asuntoa etsiville. Kieltdvan vas-
tauksen oli antanut (5,8 %) ja en osaa sanoa kategorian olivat valinneet (10,5
%) vastanneista. Lisakysymyksena aiheeseen liittyen vastaaijilta tiedusteltiin
syita sille, miksi he olivat mahdollisesti valinneet kohdan “en”. Vastauksia kysy-
mykseen saatiin 4 kappaletta ja niissa mainittin mm. asuntojen kuntoon liittyvia

huomioita.

Voisitko suositella OVV Asuntopalveluita muille vuokra-asuntoa etsiville?

86 vastausta

@ Kyllz

® En
En osaa sanoa

Kuvio 14. Voisitko suositella OVV Asuntopalveluita muille asuntoa etsiville?

5.5 Kehitettavaa ja kokemuksia

(kuvio 15) Taman osion viimeisena kysymyksena vastaajilta kysyttiin heidan
mielipiteitdan siita, onko yrityksen toiminnassa jotakin kehitettavaa. Suurin osa
vastaajista (58,6 %) ei osannut sanoa kantaansa kysymykseen. Vastaajista
(29.9 %) oli sita mielta, etta toiminnassa ei ole kehitettavaa. (11,5 %) vastaajista
koki, etta yrityksen toimintaa tulisi kehittaa. Kysymykseen oli lisatty tarkentava
kysymys, joka tiedustelu vastaajilta kehitettavia asioista. Vastauksia saatiin lisa-
kysymykseen 9 kappaletta. Vastauksissa nousi esille, asuntojen kuvien laatu,

virtuaaliesittelyjen puute seka asiakaspalvelu.
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Onko OVV Asuntopalveluiden toiminnassa jotain kehitettdvaa mielestési?

87 vastausta

® Kyla
@E

En osaa sanoa

Kuvio 15. Onko OVV Asuntopalveluiden toiminnassa jotakin kehitettavaa?

Kysymyslomakkeeni lopussa oli osio, johon vastaaja sai vapaasti kirjoittaa ko-
kemuksiaan OVV Asuntopalveluista. Vapaa sana osion tarkoituksena oli tuoda
esille vastaajien kokemuksia OVV Asuntopalveluista niin positiivisessa kuin ne-
gatiivisessakin. Kaikkia vastauksia ei voida liikesalaisuuksien seka vastaajan
henkilosuojan vuoksi tassa opinnaytetyossa kayda lapi. Kuitenkin nostan tahan
osioon ne vastaukset, jotka tukevat opinnaytetyoni tavoitteita seka ovat edella
mainittujen suojien mukaisesti kerrottavissa. Vapaa sana osioon vastauksia ker-

tyi yhteensa 30 kappaletta. Alla listattuna lainauksia vastauksista, joita saatiin.
Yhteydenpito OVV:n kanssa on nopeaa ja mutkatonta. Henkilokunta on ammat-
titaitoista.

Kaikki asunnon vuokrauksessa meni hyvin ja helposti. Minulle vastattiin viestei-
hin nopeasti ja sain kaiken tarvittavan informaation.

Todella positiivinen kokemus! Erinomaista palvelua kaikin puolin.

Hyva ja asiantunteva asiakaspalvelu ja kysymyksiin sai nopeasti vastaukset. Li-

saksi muuttoon liittyvissa paperitdissa sai apua.

Mukavia valittgjia.

Asiat hoituivat hyvin ja nopeasti. My0s vaikka tuli ongelmia niin nekin hoidettiin

rivakasti pois alta.
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Mukava valittaja ja asiat sujuivat jouhevasti. Ainoa miinus oli itse tehtava asun-

non kuntotarkastus, jonka jalkeen ei tullut mitaan kommentteja.

Kuten vastauksista huomataan ovat asiakkaiden kokemukset OVV Asuntopal-
veluista paasaantoisesti positiivisluonteisia. Kuitenkin muutamia asioita, joita
voitaisiin kehittda, nousi vastauksissa esille. Ne liittyivat vuokrattavien asuntojen

kuntoon seka siihen, miten asiakaspalvelussa onnistutaan jatkossa paremmin.

6. Johtopaatokset ja pohdinta

6.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittaa OVV Asuntopalvelut Joensuun toimipis-
teen tavoitettavuutta sekd tunnettuutta alueella. Taman liséksi kartoitin tutki-
muksessani alueen yleista kilpailutilannetta seka kilpailijoita. Kohderyhmana
talle kyselytutkimukselle toimivat ne henkilot, jotka olivat jo aikaisemmin tehneet
vuokrasopimuksen yrityksen kautta. Heiltd saatiin arvokasta ensikaden tietoa
siita, miten he ovat yrityksen ldytaneet seka siita, miten asiointi yrityksen kanssa
oli sujunut. Kysely tutkimukseni toi myos tietoa siita, olivatko vastaajat kaytta-
neet muiden alueen vuokravalitystoimistojen palveluita. Nain saatiin siis kartoi-

tettua myos kilpailijoita seka kilpailutilannetta.

Kuten tutkimuksen tuloksista voidaan huomata, yrityksen vuokravalityspalvelun
tavoitettavuus seka tunnettuus alueella on hyva. Vastaajista (47,1 %) oli koh-
dannut yrityksen markkinointia. Kysyttaessa mita kautta vastaaja oli I6ytanyt
vuokra-asunnon ilmoituksen, vastatuin vaihtoehto oli vuokraovi.com. Toiseksi
eniten vastauksia oli saanut OVV:n omat nettisivut. Kysyttdessa mista vastaaja
oli kuullut ensimmaisen kerran OVV Asuntopalveluista oli vastatuin vaihtoehto

edelleen vuokraovi.com. Tama kertonee yksinkertaisesti siita, etta
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vuokraovi.com on se kanava mita kautta asunnon tarvitsijat asuntoja etsivat

paasaantoisesti.

Tutkimukseni vapaa sana osion perusteella OVV Asuntopalveluiden asiakkaat
ovat paasaantoisesti olleet tyytyvaisia kokemukseen yrityksesta vuokra-asuntoa
etsiessa. Vastaajat kehuivat vapaa sana osiossa etenkin yrityksen hyvaa palve-
lua, ammattitaitoista henkilokuntaa seka sita etta yhteydenottoihin vastataan no-
peasti. Kehitettavaa vastaajat |0ysivat vuokra-asuntojen kuntoon liittyvista sei-
koista. Vapaa sana osio palveli hyvin tutkimukseni tavoitteita silta osin etta, ko-
kemukset, joita vastaajat vastasivat osioon, auttoivat ymmartamaan yrityksen
vuokravalityspalvelun toimivuutta seka joiltakin osin sita, miten vastaaja oli pal-

velun I6ytanyt.

Tutkimuksen eettisyydesta pidettiin huoli useilla eri keinoilla. Tutkimukseen
osallistuminen perustui vapaaehtoisuuteen ja kaikkien tutkittavien anonymitee-
tista pidettiin huolta. Osallistujia informoitiin tutkimuksen kulusta seka siita,
kuinka heidan henkildtietojaan kasitellaan. Koko tutkimusprosessi pyrittiin Kirjoit-
tamaan auki selkeasti ja lukijalle helposti ymmarrettavasti ja tutkimustulokset ra-

portoitiin totuudenmukaisesti ja puolueettomasti.

Tassa osiossa peilataan tutkimuksen tavoitteita tutkimustuloksiin ja teoriaan. Li-
saksi vertaillaan aiempien opinnaytetdiden tuloksia taman tutkimuksen tuloksiin.

Johtopaatoksissa tarkastellaan taman tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta.

6.2 Pohdinta

Valikoin opinnaytetydni aiheeksi OVV Asuntopalveluiden tunnettuus- ja imago-
tutkimuksen tekemisen vuokralaisien nakdkulmasta katsottuna, siita syysta etta,
minulla on omakohtaista kokemusta alasta. Taysin samanlaista tutkimusta ei

oltu aikaisemmin yritykselle tehty, joten sille olikin tarvetta.

Mielestani tutkimusaiheessa pysyttiin koko tutkimuksen ajan hyvin. Tietenkin

joissain kohdissa tuntui silta, etta tyo lahtee ronsyilemaan liikaa ja
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epaolennaisuuksiin tulee keskityttya. Karsin kuitenkin tyota niilta osin, jotka ei-
vat olleet relevantteja tutkimukseni aihetta silmalla pitaen. mutta uskon etta yri-
tys saa tyOstani paljon irti ja pystyy ottamaan jotain konkreettistakin jokapaivai-

seen toimintaansa mukaan.

Huomaan kysymyslomakkeessa nain jalkikateen joitakin virheita, kuten esimer-
kiksi sen, etta sukupuolta kysyttaessa olisi pitanyt olla "7muu” vaihtoehto, kun nyt
lomakkeessani oli vaihtoehto "en halua sanoa”. Tietenkin voidaan miettia, etta
onko esimerkiksi sukupuolen kysyminen relevanttia, tutkimuksen lopputuleman
kannalta. Mielestani se ei ole, koska yrityksen asiakkaan sukupuoli ei vaikuta
vuokrausprosessiin. Tietenkin enemman relevanttia on kysya esimerkiksi ikaa,
koska asiakkaan ian perusteella voidaan tehda paatelmia hanen preferensseis-
taan asunnon suhteen. Tietenkaan ika ei ole aina suoraan verrannollinen tietyn-
laiseen asunnon vuokrauskayttaytymiseen, mutta niin kuin sanoin siita voidaan

tehda tiettyja oletuksia.

Itse olin hiukan yllattynyt siitd, kuinka moni loppujen lopuksi kyselyyni vastasi ja
kuinka hyvia vastauksia siella oli. Pelkasin hiukan aluksi, etta vastaajat eivat
jaksa vastata jokaiseen kysymykseen ja jos he vastaavatkin, niin vastaukset ei-
vat ole relevantteja, eika niista saa mitaan irti. Tietenkin kysymyslomakkeessani
oli suurin osa sellaisia kysymyksia, joihin pystyi vastaamaan pelkastaan valitse-
malla valmiista vaihtoehdoista jonkun, joka jo helpottaa vastaamista suuresti.
Siita olin eniten yllattynyt, ettd vapaa sana osiossa oli jaettu todella paljon posi-
tiivista palautetta yrityksen tyontekijoille. Eika silla, etta he eivat sita olisi var-
masti ansainneet muuta, ottaen kuitenkin sen huomioon, etta kysely oli ano-
nyymi, niin ihmisilla on silloin yleensa pienempi kynnys laittaa negatiivista ja

jopa aiheetonta palautetta.

Jatkotutkimusideoita mielestani voisi olla uuden imagotutkimuksen tekeminen
yrityksen vuokranantaja asiakkaille, seka heille suunnattu kyselytutkimus siita
mita mielta he ovat yleisesti ottaen yrityksen toiminnasta. Tuon kaltainen tutki-
mus olisi mielestani hyva tehda vahintaan 2 vuoden valein, jotta yritys tietaa
mita mieltd heidan asiakkaansa ovat heista ja heidan toiminnastaan. Lisaksi ar-

vokasta dataa yrityksen toiminnasta voisi tuottaa sosiaalisen median
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markkinointitutkimukset, joissa keskityttaisiin nimenomaan sosiaalisessa medi-
assa tapahtuvaan markkinointiin ja sen kannattavuuteen talla alalla. Asiakkuuk-
sia ja asiakashankintaa voitaisiin tulevaisuudessa tutkia uusasiakashankintatut-
kimuksilla. Erityisen hyodyllista olisi kartoittaa sita, kuinka vuokranantajat 10yta-
vat yrityksen ja kuinka yrityksen nakyvyytta ja houkuttelevuutta voitaisiin paran-

taa vuokranantajien nakokulmasta.
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