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noinnin analysointi ja kehittdminen.
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tut toimenpiteet ovat myds toteutuneet osittain. Yritys on alkanut korostaa markkinointiviestinnas-
sdan palveluidensa turvallisuutta. Yrityksen digitaalisen markkinoinnin analysointi ja kehittamis-
ehdotukset on esitelty yrityksen henkilokunnalle ja niiden toimivuutta voi tarkastella yrityksen
uusien verkkosivujen julkaisun jalkeen.

Konsernin yritysten véalisessa yhteistydssa piilee valtavasti potentiaalia. Jatkotoimenpiteend voisi
olla yrityksen yhteistyon kehittdminen saman konsernin isdnndintialan yrityksen kanssa.
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The purpose of this thesis was to develop an acquisition process of new principals for a rental
agency. The case company in this thesis was a national rental agency which has an office in
Oulu. There were three main goals in this thesis. The most important goal was to develop coop-
eration between the case company and a real estate company which is part of the same corpora-
tion. The second important objective was to develop marketing for an additional service the com-
pany provides, called Huoleton which provides administrative services and rent guarantees. Third
important objective was to develop and analyze the digital marketing of the company.

The information which was used to develop the three factors was found from literature, reliable
websites and interviews with the company’s employees. My own experiences of the rental busi-
ness also helped a lot in the thesis.

As a result new information and development ideas for those three main objectives were provid-
ed. The most important accomplishment of this thesis was the improvement advice to develop
cooperation between the case company and the real estate company. The company has imple-
mented some of those improvement advice. It has also implemented some of those improvement
advice which were proposed concerning the additional service. The analysis and the improve-
ment advice of the company’s digital marketing can be assessed later when the company pub-
lishes its new websites.

There seems to be a lot of unused potential to the cooperation between the companies in the
same group. Further research could focus on developing the cooperation between the rental
agency and the estate management office which are both part of the same group.

Keywords: Partnership marketing, digital marketing, marketing of expert services
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1. JOHDANTO

Toimeksiantajanani  toimii  vuokravélitysyritys,  joka  toimi  Suomessa  yhdeksalla
kasvupaikkakunnalla. (Realia Management 2012, viitattu 30.4.2015). Opinndytetyon aihe ja
toimeksiantaja valikoituivat opintoihini kuuluvan ammattiharjoittelun aikana. Suorittaessani
ammattiharjoittelua kyseisessa yrityksessa pohdin samalla sopivaa opinndytetydaihetta yhdessa
yrityksen tyontekijoiden kanssa. Opinndytetyon aiheeksi valikoitui uusien toimeksiantajien
hankkimisen kehittdminen vuokravalitysyrityksessa. Aihe on tarked myos siitd syystd, ettd
toimeksiantajat tekevat yrityksen tuloksen, silla yritys saa tuottonsa toimeksiantajien maksamista
vuokravalityspalvelumaksuista. Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta kavi ilmi,
ettd asuntojen vuokraaminen toimii yrityksessa Kiitettdvasti, mutta uusien toimeksiantajien

hankkimiseen olisi syyta panostaa enemman. (Toimeksiantaja haastattelu, 3.2.2015).

Yrityksen asiakkaina toimii monenlaisia vuokranantajia. Henkilévuokranantajien liséksi yrityksella
on asiakkainaan sijoitusyhtidita, vakuutusyhtioitd, taloyhtidita, saatiéitd, yhdistyksia seka
seurakuntia. Yrityksen toiveiden mukaisesti keskityn tutkimuksessani pelkéstaén tarkastelemaan
sitd, kuinka saadaan kehitettyd henkildvuokranantajien hankintaa yrityksen asiakkaiksi.
Toimeksiantaja on osa isompaa yrityskonsernia, jonka yhteydessa toimii isanngintiyrityksen ja
vuokravalitysyrityksen liséksi kiinteistovalitysyrityksia. Taman lisaksi yrityksen osaomistajana on
kansainvalinen pankkialan yritys, jolla on toimipiste myds Oulussa. (Realia Group Oy 2015,
viitattu 6.2.2015). Toimeksiantaja onkin tehnyt aikaisemmin vahdisesti yhteisty6tda saman
konsernin yritysten kanssa seka siitd osan omistavan pankkialan yrityksen kanssa, mutta
yhteistyon maaraa halutaan kehittad yritysten valilla.

Yksi opinnéytetyoni tarkeimmista tavoitteista on |0ytaa kehitysideoita yhteistyon kehittdmiseen ja
tehostamiseen saman konsernin kiinteistovalitysalan yrityksen kanssa. Toimeksiantajani kanssa
kadyméni keskustelun pohjalta k&vi nimittain ilmi, ettd yhteistyd kyseisen kiinteistovélitysalan
yrityksen kanssa nahdaan erittdin potentiaalisena mahdollisuutena, jolla saada uusia
henkildvuokranantajia yrityksen asiakkaiksi. (Toimeksiantaja haastattelu, 3.2.2015). Toimivan
yhteistydmallin avulla pyrin  padsemaan tavoitteeseeni eli kehittdmaan toimeksiantajani
henkildvuokranantajien hankkimista yrityksen asiakkaiksi. Yhteistyon kehittdmiseksi osallistun
yhteistydn tehostamista kasittelevddn palaveriin  toimeksiantajani ja edelld mainitun

kiinteistovalitysyrityksen kanssa. Palaveriin osallistuu molempien yritysten Oulun toimipisteiden
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koko henkilékunta. Palaverissa tuon esille yritysten valisen yhteistyon tehostamiseen tahtaavia
toimia omien havaintojeni seka toimeksiantajani henkiloston kanssa kaymieni keskustelujen
pohjalta. Tavoitteena on loytaa yritysten liiketoimintaa hyodyttavia ratkaisuja yritysten vélisen
yhteistydn avulla. Tulen laatimaan tapaamisessa esiteltdvien kehityskohtien listan yhdessa

toimeksiantajani kanssa.

Yritysyhteistyon kehittdmisen liséksi pyrin analysoimaan ja kehittdmaan yrityksen digitaalisen
markkinoinnin menetelmid. Vertailen tutkimuksessani eri digitaalisen markkinoinnin menetelmia ja
analysoin toimeksiantajani tdman hetkisté digitaalista markkinointia. Tavoitteen saavuttamiseksi
aloitan toimeksiantajani kohderyhmien segmentoinnin, jonka avulla selvitdn, mit4 kohderyhmia
yrityksen  toimeksiantajat edustavat. Segmentoinnin  jalkeen vertailen eri digitaalisen
markkinoinnin menetelmien tehoa, hintaa ja toteutettavuutta toimeksiantajien hankkimisen
kannalta. Tutkimuksen tekemiseen kdytan apunani toimeksiantajani digitaalisesta markkinoinnista
valtakunnallisella tasolla vastaavan henkilon kanssa kayméaéni keskustelua. Pyrin analysoimaan
yrityksen tdman hetkistd digitaalista markkinointia ja pohtimaan sen tulevaisuuden
painotusalueita. Tavoitteenani on tuottaa tietoa yritykselle nykyisen digitaalisen markkinoinnin

toimivuudesta ja sen kehityskohdista.

Toimeksiantajani  palveluksessa Oulun toimipisteellda tydskentelevd tyontekija on mukana
yrityksen uusien verkkosivujen kehittdmiseen tahtaddvassa tyéryhmassa. Kyseinen tyontekijd on
lupautunut  esittelemaan opinndytetydssani  esille  tuomiani digitaalisen  markkinoinnin

kehitysehdotuksia eteenpdin uusien verkkosivujen kehittdmiseen tahtdévassa tyéryhmassa.

Tarkastelen ty6ssd myos toimeksiantajani tarjoamaa Huoleton-palvelua ja pyrin l0ytdmaan
keinoja kyseisen palvelun markkinoinnin kehittdmiseen. Palvelu pitdd sisélladn vuokranantajaa
turvaavia ominaisuuksia, ja sen saa kayttoon lisamaksua vastaan. (Realia Management 2012,
viitattu 6.2.2015). Esittelen palvelua my6hemmin ja pyrin 16ytdmaan keinoja sen valjastamiseen
todelliseksi kilpailuvaltiksi. Samalla pohdin yrityksen markkinointia ja sen toimivuutta verrattuna

kilpailijoihin seka tuon omia parannusehdotuksia markkinoinnin tehostamiseen.

Keskusteltuani  opinndytetyoni aiheesta toimeksiantajani kanssa esille nousivat kolme

ajankohtaista tutkimusongelmaa:



o Kuinka tehostaa yhteistyotd saman konsernin kiinteistovalitysalan yrityksen
kanssa?

o Mitkd ovat tehokkaimmat digitaalisen markkinoinnin  keinot  uusien
toimeksiantajien hankkimisen kehittdmisessa?

o Kuinka kehittaa toimeksiantajani tarjoaman Huoleton-palvelun markkinointia?

Yll& mainittujen kolmen tarke&n teeman lisaksi tavoitteenani on tarkastella muiden Oulun alueen
alalla toimivien yritysten toimintaa ja Sitd verrata toimeksiantajani toimintaan néihin.
Opinndytetyon aluksi tuon esille vuokravalitysalan tilanteen Suomessa ja Oulussa. Alan kevyen
esittelyn liséksi tuon esille toimeksiantajani tilannetta alueen yritysten vélisessa Kkilpailussa.
Pohdin tilastojen ja asiantuntijoiden nakemysten pohjalta vuokravalittdjan  roolia
vuokravalitystoiminnassa ja tapoja saada yha useampi yksityinen vuokranantaja toimeksiantajani

asiakkaaksi.

Opinndytetyoni on tutkimustehtavéd, jonka toteutan niin sanotulla vetoketjumallilla. Kéytanndssa
tamé tarkoittaa sitd, ettd esitdn aiheeseen littyvad eri lahteisiin perustuvaa teoriatietoa
opinndytetyoni aikana seka pohdin teorian toteutumista ja sopivuutta kaytantéon valitsemani
tutkimusongelman suhteen. Tiedon hankkimisessa kaytan apunani useita kirjallisia lahteité ja
verkkosivuja. Tyon edetessd haastattelen toimeksiantajayritykseni henkilokuntaa saadakseni
tarkedd tietoa yrityksen toiminnasta ja tulevaisuuden suunnitelmista. K&ytan tutkimuksen

tekemisessa apuna myds omia alalta saatuja kokemuksiani.



2. TIETOA VUOKRAVALITYSALASTA

Opinndytetyoni aluksi kerron vuokravélitysalasta hieman yleisesti seka kéyn lapi alan tdmén het-
kistd tilannetta mahdollisimman tuoreita tilastoja apuna k&yttden. Tarkoituksenani on keskittya
tilanteeseen Oulun alueella mutta k&ydéa l&pi tilannetta myds koko Suomen tasolla, jotta koko-
naiskuva alan tdman hetkisesta tilanteesta valittyisi mahdollisimman hyvin. Vuokravélitysalaa
esitellessani tuon esille mygs alan viimeisimpid virtauksia seka pyrin l16ytdmaan vastauksia tar-
keisiin kysymyksiin, kuten siihen, mitkd ovat toimeksiantajan kohderyhman asiakkaita ja, mihin

suuntaan vuokravalitysala on Oulun alueella sekd Suomessa kehittyméassa.

2.1 Vuokralla asuminen Suomessa

Suomen kotitalouksien asumiskayttaytymisesta on julkistettu uusin tutkimus Tilastokeskuksen
verkkosivuilla. Tutkimuksen mukaan Suomessa kotitalouksia on 2599 613 kappaletta, joista 32 %
(833 667 kpl) on vuokratalouksia, 66 % (1696 096 kpl) omistustalouksia ja 3 % (69850 kpl) talout-
ta asuu muissa omistussuhteissa. (Tilastokeskus 2015, viitattu 24.2.2015). Suomessa asuvien
vuokralaisten ja vuokra-asuntojen maarasta viimeisimmat tilastot sen sijaan loytyvat Tilastokes-
kuksen vuonna 2012 julkaisemasta tutkimuksesta. Kyseisen tilaston tiedot on koottu vuosien
1990 ja 2011 véliseltéd ajalta, ja sen mukaan maamme asukkaista noin 24 % asuu vuokra-
asunnoissa (noin 1296 300 henkiléd). Saman tilaston tietojen mukaan Suomen asuntokannasta
noin 30 % (noin 777 000 asuntoa) on vuokra-asuntoja. Ero vuokra-asuntojen ja vuokralla asuvien
suhteesta selittyy sill4, ettd vuokra-asunnoissa asuu keskimaarin vahemman henkilditd asuntoa
kohden kuin omistusasunnoissa. (Tilastokeskus 2012, viitattu 24.2.2015). Esimerkiksi opiskelijat
asuvat usein vuokra-asunnoissa, kun taas lapsiperheet asuvat useamman omistusasunnoissa

kuin vuokra-asunnoissa.
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TAULUKKO 1. Vuokra-asuntojen ja vuokralla asuvien maara vuosina 1990-2011 Suomessa.
Taulukon on julkaissut Tilastokeskus vuonna 2012. Hakupaivé 24.2.2015.
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Yll& esitetyn tilaston perusteella voidaan huomata, ettd Suomessa asuvien ihmisten vuokralla
asuminen on ollut korkeimmillaan 2000-luvun vaihteessa. Siita eteenpéin vuokralla asuvien maa-
ra on Suomessa ollut laskussa. Viimeisen julkistetun tilaston mukaan vuonna 2005 Suomessa on
asunut 50 000 ihmistd enemman vuokralla kuin vuonna 2011. Samaisesta taulukosta voidaan
kuitenkin huomata vuokra-asuntojen maarén nousseen tasaisesti vime vuosikymmenien aikana.
(Tilastokeskus 2012, viitattu 24.2.2015). Viimeisimman koko Euroopan vuokra-asumista esittele-
van vuonna 2008 julkaistun tilaston mukaan Suomessa asuttiin yhdenneksitoista eniten vuokralla,

kun verrattiin Euroopan 29 maan asumiskayttaytymista. (Tilastokeskus 2008, viitattu 24.2.2015).

2.2 Sijoitusasunnon hankkiminen Oulun seudulla

Kuten muissakin Suomen kasvukeskuksissa, myds Oulussa vuokra-asuminen on suositumpaa
verrattuna valtakunnallisiin tilastoihin muista asuinalueista. Asuntosijoittamisen asiantuntijat Joo-
nas Orava ja Olli Turunen toteavat kirjassaan "Osta, vuokraa, vaurastu” seuraavasti: "Helsingin
seudun lisaksi kasvavat opiskelijakaupungit ovat lahtkohtaisesti sijoittajalle mieluisia. Niissa
vuokra-asunnoilla riittad kysyntéd, ja pidemmalla aikajénteella asunnot todennakdisesti pitavét

arvonsa — tai hinnat jopa nousevat kasvavan vékiluvun my6ta.” Samaisessa teoksessa myds
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kerrotaan Oulun vakiluvun nousseen 19 % vuosien 2000 ja 2012 valisend aikana. Vaestomaaran
seuraamisen liséksi asuntosijoittajan olisi siis hyva tutustua sen kaupungin opiskelijamééréan,
mistd on hankkimassa sijoitusasuntoa. Teoksessa esitetyn tilaston mukaan Oulun toisen ja kol-
mannen asteen opiskelijoiden maara oli vuosien 2005 ja 2011 aikana noussut 7 %. (Orava &
Turunen 2013, 62 - 69).

Asuntosijoittajan kannalta on siis tarked& huomioida kaupungin opiskelijoiden m&ard, koska suuri
osa opiskelijoista asuu vuokra-asunnoissa. Véesto- ja opiskelijaméaérien kehitys onkin siis hyva
ottaa huomioon sijoitusasunnon paikkakuntaa valittaessa. Tastd syystd Oulu sopii mielestéani
hyvin sijoitusasunnon paikkakunnaksi, koska opiskelijamaarat ovat suuria ja kasvavat kokoajan.
Tasta syysta myds vuokralaisen [6ytdminen sijoitusasuntoon on todennakdéista, koska potentiaali-
sia vuokralaisia (opiskelijoita) on kaupungissa runsaasti.

Kirjassa esitetyt tilastot perustuvat Tilastokeskuksen vuonna 2012 ja 2013 julkaisemiin tutkimuk-
siin. (Orava ym. 2013, 62 - 69.) Kyseisissa tilastoissa esitettyd kasvua voidaan pitdad suuntaa
antavana tietona Oulun kaupungin véesto- ja opiskelijamadran kehityksesta, sillé tilastotieto on
kerétty ennen vuoden 2013 Oulun kaupungin vékilukua selvasti nostaneita kuntaliitoksia. (Oulun
kaupunki 2015, viitattu 27.2.2015).

2.3 Vuokravalityspalveluiden hyodyntaminen asuntovuokrauksessa

Vuokravalittajan kayttdminen asunnon vuokraamisessa ei luonnollisestikaan ole valttdméatonta.
Kuitenkin vuokravdlittdjan tuoma asiantuntevuus seké asioiden hoitamisen helppous painavat
monesti vaakakupissa, kun mietitddn asunnon vuokrausprosessin aloittamista. Vuokravalitysyri-
tyksen palveluiden hyédyntamistd asunnon vuokrausprosessissa tukee yrityksen kokemus ja tieto
alueen vuokravalitysmarkkinoista, vuokra-asunnon tehokas mainonta seka luotettavan vuokralai-

sen valinta.
Oravan ja Turusen mukaan vuokravalittdjan kayttdminen on perusteltua seuraavissa tapauksissa:

"Sinulla ei ole osaamista tai uskallusta vuokrata asuntoa itse. Haluat séastaa aikaa. Asunto sijait-
see kaukana omasta asuinpaikastasi. Vuokravélittajan palkkio ei heikennd tuottoprosenttia mie-
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lestdsi likaa.” (Orava ym. 2013, 151.) Naiden asiantuntijoiden tiivistamien kohtien liséksi on mie-
lestani tarpeellista ottaa huomioon vuokravalittéjien kokemus ja tietotaito maaritella vuokrakoh-
teen hinta maksimaaliselle tasolle vuokratulojen kannalta karkottamatta kuitenkaan potentiaalisia
vuokralaisia. Toimeksiantajani vuokravélittijat osaavat myods tarpeen tullen antaa asunnonomis-
tajalle vinkkeja siitd, mitd mahdollisia korjauksia tai parannuksia tekeméll& asunnosta saataisiin
parempi vuokratuotto sekd houkuttelevampi vuokrakohde. Myds alan asiantuntijan kokemus voi

auttaa luotettavan vuokralaisen arvioimisessa.

Toimeksiantajani kanssa kdydyn keskustelun pohjalta iimenikin, etta yrityksen olisi tdrkedd saada
uusia toimeksiantajia ihmisista, jotka talla hetkelle vuokraavat asuntoansa itse. (Toimeksiantaja
haastattelu, 2.3.2015). Mielestani tdmda asia pitéisi ottaa huomioon yrityksen markkinoinnissa.
Siin& tulisi tuoda esille vuokravalityspalveluiden tarjoama helppous seka turvallisuus asuntovuok-
raamisessa etenkin siitd syystd, ettd vuokralaisten vuokrarastit ovat olleet selvdssa nousussa
edellisiin vuosiin ndhden. (Arvopaperi 2014, viitattu 27.2.2015). Esittelen vuokravalityspalveluiden

kehitysideoitani myéhemmin tydssani.
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3 TIETOA TOIMEKSIANTAJASTA JA KILPAILUSTA OULUSSA

Seuraavaksi esittelen opinnéytetyoni tekoa tukevia tietoja toimeksiantajayrityksestani seké toi-
mialan muista toimijoista Oulussa. Hahmotan myds toimeksiantaja yritykseni rakennetta ja toimin-
taympéristod. Esittelen liséksi vuokravélitysalan tilannetta Oulun seudulla ja pohdin keinoja pa-
rantaa toimeksiantajan asemaa kilpailussa muita Oulussa toimivia vuokravalitysyrityksia vastaan.
Pyrin myds analysoimaan menestyneimpien Kkilpailijoiden toimintaa ja l6ytdmaan syitd heidén

menestykseensa Oulun alueella.

3.1 Toimeksiantaja ja sen yritysrakenne

Toimeksiantajanani toimii valtakunnallinen asuntovuokraukseen erikoistunut yritys. Yrityksella on
palveluksessaan 40 asuntovuokraukseen erikoistunutta henkiléd, ja se toimii yhdeksélla kasvu-
paikkakunnalla Suomessa. (Realia Management 2012, viitattu 27.2.2015). Oulun toimipisteessa
tyoskentelee kaksi vuokravélitykseen keskittyvaa taysipaivéista tyontekijdd. Toimeksiantajan
asiakkaista suurin osa on henkildvuokranantajia, joihin tutkimuksenikin painottuu. Asuntovuok-
rauspalveluiden lisaksi yrityksen palvelutarjontaan kuuluu Oulun toimipisteessa vuokra-asuntojen

is&nndinti ja kiinteistéjohtamispalveluita. (Realia Management 2012, viitattu 27.2.2015).

Yritys on osa suurempaa konsernia, johon Oulussa kuuluu muun muassa isanndinti- ja kiinteisto-
valitysalan yritys. Yhtién osaomistajana toimii Suomen mittakaavalla suuri kansainvélinen pankki.
(Realia Management 2012, viitattu 3.3.2015). Yhteisty6td saman konsernin Oulussa toimivan
kiinteistovélitysalan yrityksen kanssa voitaisiin toimeksiantajani kanssa kaymani keskustelun
perusteella kehittd&. (Toimeksiantaja haastattelu, 3.2.2015). Yksi opinnaytetyoni padpainopisteis-
ta onkin 16ytaa yhteistyota kehittvia keinoja saman konsernin kiinteistovalitysyrityksen kanssa.

Oulun toimipisteessé toimeksiantajani aloitti toimintansa vuoden 2009 heindkuussa. T&ta nykya
yrityksen toimitilat sijaitsevat keskeiselld paikalla Oulussa, Limingantullissa. Aiemmin yritys toimi
Oulun ydinkeskustassa samoissa toimitiloissa ylla mainitun saman konsernin kiinteistovalitysyri-
tyksen kanssa. Talloin yhteistyd kyseisen kKiinteistovalitysalanyrityksen kanssa oli tehokkaampaa

kuin yhteisista toimitiloista poismuuton jalkeen. (Toimeksiantaja haastattelu, 27.2.2015).
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3.2 Toimeksiantajan asuntovuokrauspalveluiden sisélté

Toimeksiantajani asuntovuokrauspalvelut takaavat asunnon vuokranantajalle vaivattoman vuok-
rauspalvelun aina asunnon arvioimisesta irtisanomiseen asti. Esittelen lyhyesti toimeksiantajani
palvelun vaiheet asuntovuokraamiseen liittyen yrityksen tyontekijan kanssa kdyméani keskustelun

pohjalta. (Toimeksiantaja haastattelu, 27.2.2015).

Asiakassuhde alkaa useimmiten vuokranantajan yhteydenotolla vuokravalittajaan (jos kyseessé
uusi asiakas). Yhteydenoton jélkeen sovitaan tapaaminen, jonka aikana vuokravalittdja auttaa
asiakasta tata mietityttavissa kysymyksissa asunnonvuokraukseen liittyen. Useimmiten tdman
tapaamisen yhteydessd vuokranantaja paattdd asunnon vuokrahinnan vuokravalittdjaltd saa-
miensa neuvojen pohjalta. Tapaamisen jalkeen kirjoitetaan toimeksiantosopimus, jonka jalkeen

vuokravalittdja ottaa asunnosta mahdollisimman edustavia kuvia asunnon mainostamista varten.

Toimeksiantosopimuksen tekemisen ja asunnon kuvaamisen jélkeen vuokravalittaja siirtda asun-
non tiedot ja kuvat yrityksen kayttdmiin markkinointikanaviin (yrityksen nettisivut, yleiset vuokra-
valityssivustot). Tamén jélkeen odotetaan vuokra-asuntoa etsivien asiakkaiden yhteydenottoja.
Vuokravélittdja esittelee vuokra-asunnon asuntoa etsiville asiakkaille, jonka jalkeen han kasittelee
asunnon vuokraamista tavoittelevien lahettdmat vuokrahakemukset. Avointen hakemusten késit-
telyn liséksi vuokravalittaja tarkastaa vuokra-asunnon hakijoiden luottotiedot seka arvioi mieles-
taan parhaat hakemukset, jotka esittdd asunnon vuokranantajalle. Vuokranantaja tekee sitten
valinnan vuokralaisten suhteen. Sopivien vuokralaisten [0ydyttyé tekee vuokravalittaja vuokralai-
sen kanssa toistaiseksi voimassa olevan vuokrasopimuksen, jossa vuokralainen sitoutuu mak-

samaan yhden kuukauden suuruisen takuuvuokran vuokranantajan saatavien turvaamiseksi.

Vuokrasuhteen alkamispéivan |&hestyessd vuokravélittdja luovuttaa asunnon avaimet uuden
vuokralaisen kayttoon. Yrityksen vuokravalityspalkkio on yhden kuukauden suuruinen vuokra ja
arvonlisavero (24 %), jotka yritys saa vuokrasopimuksen syntymisen jélkeen. Yrityksen ty0 toi-
meksiantosopimuksen kanssa ei kuitenkaan lopu vield valmiiseen vuokrasopimukseen, vaan
yrityksen vuokravalittdja kasittelee kohteen mahdollisen irtisanomisen sen tullessa ajankohtaisek-
si. Taman jalkeen, mik&li vuokranantaja on tyytyvadinen yrityksen palveluun, aloittavat vuokranan-
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taja ja vuokravélittdja uudelleen uuden vuokralaisen etsinnan aiemmin kuvatun asiakassuhteen
tapaan ilman kuitenkin ensimmaéiseen vuokraukseen pakollisesti kuuluvia asunnon kuvaamiseen

ja arviointiin liittyvi& toimenpiteita.

Toimeksiantaja tarjoaa lisdmaksua vastaan Huoleton-palvelun. Kyseinen palvelu pitda sisallaan
vuokranantajan etuuksia suojelevia ominaisuuksia, kuten vuokrientakauspalvelun seka hallinnoin-
tipalvelun. Sen saa kayttoonsa lisdmaksua vastaan. Kyseisen palvelun markkinoinnissa on ollut
toimeksiantajan mukaan haasteita. (Toimeksiantaja keskustelu, 3.2.2015). Sen markkinoinnin
kehittdminen onkin yksi tyoni tarkeisté teemoista, johon palaan mydhemmin tyéni aikana.

3.3 Kilpailutilanne Oulussa

Seuraavaksi k&yn lapi Oulun vuokravalitysmarkkinoiden kilpailutilannetta tuoreiden tilastojen va-
lossa. Olen rajannut tyoni aiheen henkildvuokranantajiin, joten tilastoissa esittdmani tiedot perus-
tuvat Oulussa henkilovuokranantajien kanssa toimiviin yrityksiin. Mahdollisimman oikean kuvan
antamiseksi kilpailutilanteesta rajaan myds pois vertailusta yritykset, jotka omistavat vuokrakoh-
teensa itse eivatka ndin ollen suoraan kilpaile henkildvuokranantajista toimeksiantajani kanssa.
Esimerkiksi Satolla on talla hetkelld Oulussa 98 asuntoa vuokrattavana, jotka se omistaa itse.
Yritys on keskittynyt sijoitusasuntojensa vuokraamiseen Pietarissa ja ympéari Suomea, mutta ei

vuokraa yksityisten asuntosijoittajien kohteita. (Sato 2015, viitattu 2.3.2015).

Rajaan tilastoon vain yritykset, jotka kilpailevat henkildvuokranantajista suoraan toimeksiantajani
kanssa. Asuntoja omistavien yhtididen liséksi jatén pois vertailusta yhtiot, jotka tekevat yhteistyo-
ta eri tahojen kanssa niin, etta niiden ei voida sanoa kilpailevan samoista asiakkaista toimeksian-
tajani kanssa. Esimerkiksi Sivakka — Yhtyma Oy tekee yhteistyot4 Oulun kaupungin kanssa valit-
tamélla kaupungin omistamia vuokrakohteita vuokra-asunnon hakijoille. N&in ollen se ei suoraan
kilpaile samoista henkilovuokranantajista toimeksiantajani kanssa. (Oulun Sivakka 2015, viitattu
3.3.2015). Olen tutustunut Oulussa vuokravélityspalveluita tarjoavien yritysten verkkosivuihin ja
niiden perusteella rajannut toimeksiantajani kanssa samoilla markkinoilla kilpailevat yritykset alla

olevaan taulukkoon.
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Tieto perustuu Suomen kattavimmalta vuokra-asuntojen verkkosivustolta Vuokraovi.com etsittyi-
hin tietoihin vuokra-asuntojen valitystilanteesta Oulussa. Tulokset perustuvat yhden péivan
(2.3.2015) aikana tehtyihin hakuihin. Niissa on kéyty lapi kaikki Oulussa vuokralla olevat kohteet,
joita valittavat ylla mainitsemiini rajauksiin sopivat vuokravalitysyritykset. Kyseessa on siis vain
yhden péivan otos, joten voidaan olettaa tilastosta puuttuvan joitain toimijoita, joilla ei talla hetkel-
la ole vuokrakohteita yllamainitussa vuokrakohteidenvalityssivustolla. On myds mahdollista, etta
kyseiset toimijat mainostavat vuokrakohteitansa eri markkinointikanavissa. Koska kyseessa on
vain yhden péivan otos, voidaan tuloksia pitd& korkeintaan suuntaa antavina Oulun vuokravali-

tyskohteiden jakautumisesta eri vuokravalitysyritysten kesken.

TAULUKKO 2. Taulukossa on esitetty henkildvuokranantajille vuokravélityspalveluita Oulussa
tarjoavien yritysten vuokra-asuntojen mééarét kaikista Oulun vuokravélitysliikkeiden tarjoamista
vuokra-asunnoista. Taulukon tiedot perustuvat 2.3.2015 Vuokraovi.com verkkosivulta kerattyyn
tilastoon.

Vuokravalitystoimisto Vuokrakohteiden maara

Kiinteistotahkola 165
OVV-Asuntopalvelut 46
Toimeksiantaja 55
OIT-Vuokravélitys 20
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Taulukko havainnollistaa Oulun nykyista kilpailutilannetta henkilévuokranantajiin kohdistuvilla
markkinoilla. Vaikka kyseessa on vain yhden yksittaisen péivan otos vuokravalittdjien vuokrakoh-
teiden maaristd, on taulukosta nahtavillé kuitenkin esimerkiksi Kiinteistétahkolan menestys Oulun
alueen vuokramarkkinoilla. Tarkastellessa toista yhden péivan otosta (4.12.2013) Oulun vuokra-
valityskohteiden jakautumisesta Vuokraovi.com verkkosivustolla voidaan huomata, etté Kiinteisto-
tahkola valitti kyseisen tutkimuksen tekopéivand ylivoimaisesti eniten vuokra-asuntoja. Niita oli
156 kappaletta Oulun alueella tutkimuksen teko paivané. Kyseisend péivana toiseksi eniten vuok-
rakohteita Oulun seudulla valitti toimeksiantajani, jolla oli vélitettdvanddan 21 vuokra-asuntoa.
(Kantola 2014, viitattu 30.4.2015). Kyseiset vuokravalitystoimistojen vuokrakohteiden mé&é&rét
voivat vaihdella paljon eri aikoina, joten ylla esitetyistd yhden péivén otoksista Oulun vuokrakoh-
teiden madristd Vuokraovi.com verkkosivustolla ei voida vetda tarkkoja johtop&é&toksia Oulun
vuokravalitysalan yritysten kilpailutilanteesta. Tuloksista voidaan kuitenkin pééatelld, ettd vuokra-
valitysyritys Kiinteistotahkola valittad eniten vuokra-asuntoja Oulun alueella.

3.4 Kilpailijoiden markkinoinnin analysointi

Yrityksen verkkosivujen mukaan Kiinteistétahkolalla on palveluksessaan kahdeksan henkiléa
asuntovuokrauspuolella, kun laskuista jatetdén pois liiketilojen vuokrauspalvelut. (Kiinteistétahko-
la 2015, viitattu 3.3.2015). Vuokravélittajia on siis yrityksen palveluksessa huomattavasti enem-
mén kuin toimeksiantajani Oulun toimipisteessa. Keskusteltuani toimeksiantajani henkilokunnan
kanssa syisté Kiinteistotahkolan suuren suosioon Oulussa esille nousivat kaksi syyta: onnistunut
markkinointi seka toimiva yhteistyd Tahkola Is&nndinin ja Tahkola kiinteistovélityspuolen kanssa.
(Toimeksiantaja haastattelu 3.2.2015).

Tutustumalla yrityksen verkkosivuihin voi néhdé yrityksen markkinoivan vuokravalityspalveluitan-
sa ja kiinteistonvalityspalveluitansa yhdessa. Yrityksen verkkosivuilta [6ytyy muun muassa seu-
raava tieto yrityksen tarjoamista palveluista: "Me Kiinteisttahkola | Vuokravélityksessé tunnem-
me alueen kiinteistét, asuntokaupan ja -kauppiaat ja olemme ajan hermolla vuokra-
asuntotilanteen suhteen”. Yrityksen verkkosivuilla my6s mainostetaan huoletonta vuokrausta ja
vuoden takuuta vuokranantajalle. Kyseinen vuoden takuu tarkoittaa sitd, ettd asunnonomistaja

joutuu maksamaan vain yhden vuokravalityspalkkion vuodessa, vaikka vuokralainen vaihtuisi
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vuoden aikana. (Kiinteist6tahkola 2015, viitattu 30.4.2015). Mielestani Kiinteistdtahkola on saanut
markkinointiviestinndssaan vélitettyd luotettavan ja asiantuntevan kuvan yrityksen tarjoamista
vuokravalityspalveluista. Huolettoman vuokravalityspalvelun korostaminen seka yhteistyon, ja
tata kautta kattavan palvelun ja osaamisen esille tuominen markkinoinnissa antaa potentiaaliselle

asiakkaalle kuvan luotettavasta yrityksesta.

Toisena markkinoinnissaan onnistuneena kilpailijana on mainittava Vuokraturva - niminen yritys,
joka nimensa mukaisesti takaa vuokra-asunnon omistajan vuokrat toimeksiantosopimuksen en-
simmaéisen vuoden ajan. Yrityksen toimitusjohtaja Juha Metsola toteaakin yrityksen vuokratakaus-
jarjestelmasta seuraavasti Editorille antamassaan haastattelussa: "Mikali valitdmme vuokralaisen,
joka ei pysty ensimmaisen vuoden aikana maksamaan vuokraa, me kannamme vastuun. Se tar-
koittaa, ettd maksamme vuokran vuokranantajalle ja selvitdmme tilanteen vuokralaisen kanssa.
Tilannetta, jossa henkild asuu vuokranantajan asunnossa maksamatta vuokria, ei siis pédése syn-
tymaan”. (Editori 2013, viitattu 6.3.2015).

Vuokraturva toteaakin kotisivuillaan vuokratakauspalvelun olleen merkittavéssa osassa yrityksen
kasvussa kertomalla ettéd: "Asiakkaamme ovat saaneet téllaisen takauksen 1990-luvulta asti, ja se
on tehnyt meisté vuokravélityksen markkinajohtajan.” (Vuokraturva 2015. viitattu 6.3.2015). Yritys
ei mainitse takauspalvelunsa siséltavan muita ominaisuuksia kuin vuokratakauksen. Aiemmin
mainitun Huoleton-palvelun sisaltdmat hallinnointipalvelut eivét siis Vuokraturvan kotisivujen mu-
kaan kuulu vuokrientakauspalveluun. Mielestani Vuokraturvan markkinointi onkin onnistunut luo-
maan luotettavan ja vaivattoman kuvan yrityksen tarjoamista tuotteista, vaikka kyseisen vuokrien-
takausjarjestelméan sisaltdma turva vuokranantajalle on huomattavasti toimeksiantajani Huoleton-

lisdpalvelua suppeampi.

Mielestani toimeksiantajani tulisi ottaa huomioon samoja kyseisia seikkoja markkinoinnissaan.
Opinnéytetydssani suuria teemoja ovatkin yhteistyon ja sen markkinoinnin kehittdminen saman
konsernin kiinteistovélitysalan yrityksen kanssa. Tdman liséksi tuon esille kehitysideoitani yrityk-
sen vuokravalityspalveluiden markkinoinnista. Tarkastelen edelld mainittuja teemoja tarkemmin

my6hemmin tydssani.

Tilastosta voidaan huomata, ettd yksityiset vuokravalittdjat mainostavat myos itse vuokra-

asuntojaan Vuokraovi.com verkkosivustolla. On myés otettava huomioon, etta yksittaiset vuok-
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ranantajat eivat tee kyseisen Vuokraovi.com -verkkosivuston kanssa yhteisty6ta samalla tavalla
kuin vuokravalitystoimistot. Jokaisen yksittéisin vuokrakohteen mainostaminen Vuokraovi.com -
verkkosivustolla maksaa siis 70 euroa yksityiselle vuokravalittajalle. (Vuokraovi 2015, viitattu
3.3.2015). Yrityksille kyseisen verkkosivuston palvelut ovat edullisempia sopimushintojen vuoksi.
(Toimeksiantaja haastattelu 6.3.2015).

Aiemmin mainitsemani Vuokraovi.com -verkkosivuston lisdksi yksityiset vuokravalittajat mainos-
tavat vuokra-asuntojaan ilmaisella Tori.fi -verkkosivustolla. Jos tutkitaan saman paivan yksityisten
vuokravélittdjien vuokra-asuntoilmoituksia Tori.fi -verkkosivustolta, voidaan huomata yksityisten
vuokravalittdjien madran olevan huomattavasti korkeampi kuin, mitd vertailu Vuokraovi.com -
verkkosivustolla antoi ymmartad. Tori.fi -verkkosivustolta [6ytyi Oulusta 54 vuokrattavaa asuntoa,
joita vuokrasi yksityinen vuokravalittdja. (Tori 2015, viitattu 2.3.2015). Kyseiselle sivustolle voi
jattad vuokra-asuntonsa ilmoituksen ilmaiseksi, joten se selittdd verkkosivuston suosion verrattu-
na maksulliseen Vuokraovi.com -verkkosivustoon, josta yksityisten vuokravélittajien vuokrakohtei-
ta l0ytyi 28 kappaletta hakupdivana. On kuitenkin syytd muistaa, etta esitetyt tulokset pohjautuvat
ainoastaan yhden paivén otoksiin mainituilta verkkosivustoilta. Mielesténi kuitenkin esitetyista
havainnoista voidaan paatell, ettd asuntoansa itse valittavid vuokra-asunnon omistajia on Oulun

alueella kohtuullisen paljon.

Tamaén lisaksi yksityisten vuokravalittdjien vuokra-asuntoja mainostetaan muun muassa Oulussa
ilmestyvissa painetuissa sanomalehdissd, kuten Kalevassa, Forum24:ssa ja Oulu-lehdesséa. Ky-
seisissa lehdissa voidaan nédhdd myés vuokravalitystoimistojen mainoksia, mutta esimerkiksi
toimeksiantajani kaikki vuokrakohteet 16ytyvat Vuokraovi.com -verkkosivustolta, mutta vain osaa
vuokrakohteista mainostetaan esimerkiksi sanomalehti Kalevassa. (Toimeksiantaja haastattelu
3.2.2015). On my6s muistettava, ettd osa yksityisista vuokravalittajistd saattaa mainostaa samaa

asuntoansa kaikissa yllamainituissa markkinointikanavissa.

Siispa varmaa tietoa yksityisten vuokranantajien maarasta Oulussa on mahdotonta l0ytad, mutta
toimeksiantajani kanssa k&ydyn keskustelun pohjalta kavi ilmi, ettd tavoitteena olisi markkinoin-
nissa tavoittaa mahdollisimman monia yksityisid vuokranantajia ja pyrkid tata kautta saamaan
lisd& toimeksiantoja yritykselle. (Toimeksiantaja haastattelu 3.2.2015). Tuon esille ndkemyksiéni

ja kehitysideoitani yrityksen vuokravélityspalveluiden markkinoinnista myéhemmin tyéssani.
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4. VUOKRAVALITYSPALVELUIDEN MARKKINOINNIN JA HUOLETON-
PALVELUN KEHITTAMINEN

Toimeksiantajani tarjoaa henkildvuokranantajille vuokravélityspalveluita. Yrityksen tarjoamia pal-
veluita voidaan kutsua asiantuntijapalveluiksi. Kayn tydssani lapi yrityksen eri palveluiden markki-
nointia seka keinoja, joilla kyseisten palvelujen markkinointia voitaisiin kehittad. Kayn l&pi yrityk-
sen vuokravélityspalveluiden markkinointia 7P-jaottelun pohjalta. Kyseinen 7P-jaottelu siséltaa
asiantuntijapalveluiden markkinoinnin tarkastelua seitseman eri kilpailukeinon osalta. (Lehtinen &
Niiniméki. 2005, 82).

Yrityksen kanssa kaydyn keskustelun pohjalta (Toimeksiantaja haastattelu 3.2.2015) nousi esille
tarkeimpind kehitysalueina seuraavia osa-alueita markkinoinnin osalta: yksityisten vuokravalitta-
jien saaminen yrityksen asiakkaaksi, Huoleton-palvelun markkinointi ja valjastaminen kilpailuval-
tiksi, konsernin eri yritysten markkinointien toisiaan tukeminen seké yrityksen digitaalisen markki-
noinnin kehittdminen. Yritys haluaisi k&yttdd markkinointiinsa kaytettavissa olevat varat tehok-
kaasti, joten toimeksiantajani kanssa kdydyn keskustelun pohjalta sovimme, ett& pyrin I6ytdmaan
tyosséni kehitysideoita edelld mainittujen markkinointikeinojen tehostamiseksi. (Toimeksiantaja
haastattelu 3.2.2015).

Tassa luvussa kayn lapi yrityksen vuokravalityspalveluiden markkinointia 7P-jaottelun pohjalta.
Tuon esille havaintoja ja kehitysideoita koskien yrityksen vuokravalityspalveluiden markkinointia

yleisesti seka Huoleton-palvelun markkinointia.

4.1 Markkinoinnin kilpailukeinot vuokravalityksessa

Kuten aiemmin mainitsin, ovat toimeksiantajani tarjoamat vuokravélityspalvelut asiantuntijapalve-
luita. Tarkasteltaessa kyseisid asiantuntijapalveluita markkinoinnin 7P-jaottelun mukaan voidaan
analysoida yrityksen nykyistd markkinointia néiden seitsemén eri markkinoinnin kilpailutekijan

suhteen ja pyrkid l6ytdmaan kehitysideoita vuokravalityspalveluiden markkinoinnin parantamisek-
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si. Kyseinen 7P-nimitys tulee seitseméan eri markkinoinnin kilpailutekijan englanninkielisesta nimi-

tyksestd, joita kasittelen tydssani niiden suomenkielisilla nimityksilla.

Kyseisen 7P-jaottelu pitad sisalladn seuraavat seitseman eri asiantuntijapalveluiden markkinoin-
nin osatekijaé: palvelutuote, hinta, saatavuus, viestinta, ihmiset, fyysinen ymparistd seka proses-
si. (Lehtinen ym. 2005, 83 - 84). Esittelen tydssani toimeksiantajan vuokravélityspalveluiden ta-
man hetkistd markkinointia ja sen kehittamista edella mainittujen 7P-jaottelun osatekijdiden avul-
la.

Palvelutuotetta analysoitaessa tarkeda on ottaa huomioon muun muassa seuraavat kaksi kysy-
mysta: minké&laisia asiantuntijapalvelutuotteita asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat todella halua-
vat ja, miten selvittdd asiakkaiden halut, tarpeet ja odotukset. (Lehtinen ym. 2005, 83). Kuten
aiemmin mainitsin, asiantuntijoiden neuvojen mukaan vuokravalittdjan kayttdminen asunnon
vuokraamisessa on perusteltua jos: "Sinulla ei ole osaamista tai uskallusta vuokrata asuntoa itse.
Haluat saastaa aikaa. Asunto sijaitsee kaukana omasta asuinpaikastasi. Vuokravalittdjan palkkio
ei heikennd tuottoprosenttia mielestési liikaa” ( Orava ym. 2013, 151). Tdémén perusteella voidaan
mielesténi sanoa, ettd vuokra-asunnon omistajat, jotka etsivat vuokravélittajad asunnolleen, toi-

vovat vuokravalityspalvelun olevan turvallista, huoletonta, vaivatonta ja asiantuntevaa.

Tarkasteltaessa toimeksiantajan tdmén hetkista vuokravélityspalveluiden markkinointia yrityksen
verkkosivuilla, voidaan nahda yrityksen markkinoivan palveluitaan "helppona ja huolettomana
vuokravalityksend”. Myds yrityksen asiantuntevuutta vuokravélityksessé on tuotu verkkosivuilla
esille. (Realia Management 2012 viitattu 3.5.2015). Mielestani kyseisia puolia ei kuitenkaan sel-
venneté kuluttajalle yrityksen verkkosivuilla tarpeeksi. Esimerkiksi kuluttajalle ilmaisesta ja vaivat-
tomasta vuokra-asunnon arviokdaynnista ei mainita verkkosivuilla laisinkaan, vaikka se kuuluu
toimeksiantajani palvelutuotteeseen. Mielestéani palvelutuotteen hyvien puolien korostaminen olisi

ensisijaisen tarkeaa yrityksen markkinoissa.

Tuotteen hintaa tarkastellessa tarkeimpana kysymyksena on otettava huomioon se, milla hinnoilla
maksimoidaan palvelutuotteiden kysyntd ja ennen muuta yrityksen kannattavuus. Taméan lisaksi
on pohdittava muun muassa sitd, etté tulisiko joillekin asiakkaille myéntaa alennuksia. (Lehtinen
ym. 2005, 83).
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Toimeksiantajani vuokravalityspalkkio on saman suuruinen kuin suurimmalla osalla Oulun alueen
vuokravalitystoimistoista. (Toimeksiantaja haastattelu 3.2.2015). Vuokravélityspalkkion suuruus
on yhden kuukauden vuokra, jonka paélle lisatdén arvonlisavero (24 %). Kyseinen vuokravélitys-
palkkio on asunnon vuokranantajalle verotuksessa kokonaisuudessaan vahennyskelpoinen.
(Realia Management 2012 viitattu 3.5.2015). Yrityksella on myos ollut kdytanndssa mahdollisuus
neuvotella useamman sijoitusasunnon omistavien henkildvuokranantajien kanssa hieman edulli-
sempi vuokravélityspalkkio. (Toimeksiantaja haastattelu 3.2.2015). T&ll4 pyritd&n osaltaan var-
mistamaan laadukkaan asiakassuhteen jatkuminen. Mielesténi yrityksen palvelutuotteen hinnoit-
telu on linjassa muiden alalla toimivien yritysten kanssa enk& née syyta lahted erottumaan palve-

lutuotteen hinnan suhteen.

Palvelun saatavuutta arvioitaessa on pohdittava sitd mik& olisi paras sijaintipaikka jo olemassa
olevien asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kannalta kysynnan maksimoimiseksi. Myds
palvelun saavutettavuuden helppous on otettava huomioon palvelun saatavuutta arvioitaessa.
(Lehtinen ym. 2005, 83). Toimeksiantajani Oulun toimipisteen vuokravalittajat ovat tavoitettavissa
aina puhelimitse ja sahkdpostitse. Tastd syystd potentiaalinen asiakas voi sopia vuokra-
asuntonsa arviokaynnin yleensa aina samalle viikolle ja useimmiten jo seuraavalle arkipaivélle.
(Toimeksiantaja haastattelu 3.2.2015). Yrityksen toimitilat sijaitsevat noin kahden kilometrin
paassa Oulun ydinkeskustasta hyvien liikenneyhteyksien varrella, joten mielesténi yrityksen vuok-

ravélitystuotteiden saatavuudessa ei ole kehitettavaa.

Toimeksiantajani viestinta jakautuu talla hetkell erilaisiin kanaviin, joita ovat yrityksen omat verk-
kosivut sek& verkkosivut, joihin on koottu eri toimijoiden valittdmia vuokra-asuntoja, esimerkiksi
Vuokraovi.com seka Oikotie.fi. Lisaksi yritys mainostaa yhdessa saman konsernin kiinteistovéli-
tysyrityksen kanssa sanomalehti Kalevassa. Tamén liséksi yrityksen viestinta sijoittuu sosiaalisen
median kanaviin, kuten Facebook- ja Linkedin-verkkosivustoille. (Toimeksiantaja haastattelu
9.4.2015). Viestinnassa yrityksen tulisi selvittd, mitka olisi asiakkaisiin parhaiten vaikuttavat vies-
tintdkanavat. MyGs se, ettd pyritddnko palvelua muuttamaan viestinnan avulla, on otettava huo-

mioon yrityksen viestinté4 arvioitaessa. (Lehtinen ym. 2005, 83).

Mielestani toimeksiantajan viestintd on jaettu oikeisiin viestintdkanaviin. Yritys voisi kuitenkin
harkita viestinndssdan mahdollisuutta erottua kilpailijoistaan pyrkiméallda luomaan houkuttelevam-
man ja luotettavamman kuvan vuokravélityspalvelustaan potentiaaliselle asiakkaalle. Mielesténi

tamé& voisi tapahtua tehostamalla yhteista viestintdd saman konsernin kiinteistovélitysyrityksen
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kanssa seké korostamalla viestinnéssa vaivattomuutta ja turvallisuutta. Esittelen tarkemmin vies-

tinnan kehittdmiseen tahtadvia nakemyksiani tydn myéhemmissa luvuissa.

Yhtend osatekijana 7P-jaottelussa asiantuntijapalveluiden markkinoinnin osalta on yrityksen ih-
misten tarkastelu. Tdma tarkoittaa sitd, etta tarkastellaan muun muassa sitd, minkalaisia tyonteki-
j6ité yrityksen palvelukseen palkataan. On myds pohdittava sitd, miten yrityksen tyontekijoiden
palkitseminen jérjestetdédn. (Lehtinen ym. 2005, 84). Kuten aiemmin mainitsin, toimeksiantajallani
tyoskentelee talla hetkella kaksi vakituisessa tyosuhteessa olevaa vuokravélittajaé. Toisella tyon-
tekijoista on kiinte& kuukausipalkka ja toisella osittain provisiopalkkaus kiintedn kuukausipalkan
lis&ksi. (Toimeksiantaja haastattelu 3.2.2015). Yrityksen tyontekijoiden méérén tai palkkaraken-
teen uusimiseen en nde aihetta, koska yrityksen toiminta onnistuu hyvin nykyisella henkilékunnal-
laan. (Toimeksiantaja haastattelu 3.2.2015). Mielesténi yrityksen téytyy harkita uuden vuokravalit-
tajan palkkaamista vain siind tapauksessa, etta yrityksen toiminta Oulun alueella kasvaa voimak-
kaasti.

7P-jaottelussa fyysinen ympadristd nahdaan yhtend asiantuntijapalvelun kilpailukeinona. Tdéma
tarkoittaa sitd, etta tutkitaan, milta asiakkaat ja henkilostd haluavat palveluympariston nayttavén.
Fyysistd ympaéristoa voidaan kayttaa myos differointikeinona. (Lehtinen ym. 2005, 84). Toimeksi-
antajani Oulun toimipisteen tilat ovat asialliset ja tilavat. Yrityksen muuttaminen pois samoista
toimitiloista saman konsernin Kiinteistévalitysyrityksen kanssa on véhentanyt yrityksen yhteisty6ta
ja yhteistyémarkkinointia kyseisen kiinteistovalitysyrityksen kanssa. (Toimeksiantaja haastattelu
11.3.2015). Yritysten nakyminen toistensa toimitiloissa on mielestani tarked osa yritysten valisen
yhteistydbn markkinointia. Esittelen havaintojani ja kehitysehdotuksiani yhteisen markkinoinnin

parantamiseksi tarkemmin yritysten vélisté yhteistyota k&sittelevéssa luvussa.

Lehtisen ja Niiniméen mukaan 7P-jaottelussa on selvitettdva se, minké&laista palveluprosessia
asiakkaat ja henkilosto haluavat. (Lehtinen ym. 2005, 84). Viola Kantolan tekemadssa haastatte-
lussa toimeksiantajani vuokranantaja-asiakkaille kolmeksi tarkeimmaksi ominaisuudeksi palvelu-
prosessissa nousivat luotettavuus, nopeus ja laatu. (Kantola. 2014, 53). Kuten aiemmin mainit-
sin, hoitaa toimeksiantajani vuokra-asunnon arvioimisen nopealla aikataululla, jonka liséksi yritys
pyrkii tarjoamaan luotettavaa ja vaivatonta vuokravélityspalvelua. (Toimeksiantaja haastattelu
3.2.2015). Mielestéani toimeksiantajani tarjoama vuokra-asunnon vélitysprosessi on laadukas

enka née siina kehitettavia kohtia.
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Kyseisen 7P-jaottelun tarkeimpana antina voidaan mielestani pitda palvelutuotteen markkinoinnin
kehittdmista eli sitd, minkalaisena yritys markkinoi vuokravalityspalveluaan. Vuonna 2010 julkais-
tun teoksen "Vuokra-asunto Helsingissé sijoituksena ja kotina” mukaan suomalaisista vuokranan-
tajista 75 % omistaa joko yksi tai kaksi sijoitusasuntoa. (Juntto, Viita, Toivonen, Koro-Kanerva.
2010, 24). Teoksessa todetaan Suomen yksityisista vuokranantajista seuraavasti: "Yksityiset
henkilot vuokra-asuntosijoittajina Suomessa ovat enimmékseen ei-ammattimaisia piensijoittajia,
silla puolet henkildvuokranantajista omisti vain yhden sijoitusasunnon. Neljs osa vuokranantajis-
ta omisti kaksi sijoitusasuntoa”. Mielesténi tdma kyseinen seikka pitdd ottaa yrityksen vuokravali-
tyspalveluiden markkinoinnissa huomioon. Yrityksen palveluiden markkinointi vaivattomana, asi-
antuntevana ja ennen kaikkea turvallisena ratkaisuna voisi luoda potentiaalisille asiakkaille tar-

peen kayttaa toimeksiantajani vuokravalityspalveluita.

Mielestani yritys voisi vield korostaa markkinoinnissaan mahdollisuutta iimaiseen arviok&yntiin,
jonka aikana vuokravélittdja antaa kohteesta suullisen arvionsa. Markkinointi iimaisesta ja sito-
mattomasta arviokdynnista liséisi todennékdisesti asiakaskontakteja ja antaisi néin toimeksianta-
jani vuokravlittdjille mahdollisuuden paasta myyméaan yrityksen palveluita kasvotusten asiakkaan
aloitteesta lahteneeseen myyntitilanteeseen. Ruotsissa toimiva psykologian tohtori, puhuja ja
yrittdja Angela Ahola toteaa Talouselaméan- lehtiartikkelissa seuraavasti: "Ennen kuin muut osta-
vat viestisi tai hyddykkeesi, heidan on "ostettava” sinut ihmisend”. (Talouselama 2014, viitattu
4.3.2015). Lisdantyneet asiakaskontaktit lisdisivat vuokravalittajien mahdollisuuksia paésta myy-
méaan yrityksen asiakastuntemusta ja muita palveluita yksityiselle vuokranantajalle. T&man vuoksi
uskon, etta lisdantyneet asiakaskontaktit mahdollistaisivat uusien toimeksiantosopimuksien syn-

tymisen.

4.2 Huoleton-palvelun markkinoinnin kehittdminen

Toimeksiantajallani on tarjolla Huoleton-vuokratakauspalvelu vuokranantajan saamisten turvaa-
miseksi. Kyseisen palvelun hinta on ensimmaisend vuonna 10 euroa kuukaudessa ja toisena
vuonna 15 euroa kuukaudessa. (Realia Management 2012, viitattu 3.3.2015). Huoleton-palvelu
takaa vuokranantajan saatavat vuokralaiselta sovitun maaréajan mukaisesti. Tutustumalla palve-
luun toimeksiantajani verkkosivujen kautta jad mielestani epdselvd kuva palvelun tarjoamista

hyodyistd. Huoleton-palvelun markkinoinnin tehostaminen ja selkeyttdminen onkin yksi tyoni paa-

25



sen Huoleton-palvelun markkinointia voisi pyrkid tehostamaan. (Toimeksiantaja haastattelu
3.2.2015).

Toimeksiantajani kehitti Huoleton-palvelun elokuussa 2012 pé&ékaupunkiseudulle koekayttoon.
Palvelusta saadut positiiviset kokemukset edesauttoivat sen kayttéén ottamista koko maassa
alkuvuodesta 2013. Toimeksiantaja yritykseni johtaja Lasse Ké&ck totesi uutta Huoleton-palvelua
esittelevassa Deski-sivuston artikkelissa Huoleton-palvelun hyddyistd seuraavasti: "Takaussi-
toumuksen voimassa ollessa maksamme automaattisesti vuokran joka kuukausi, vaikka vuokra-
lainen ei olisi sitd maksanutkaan”. Samaisessa artikkelissa myds kerrotaan, ettd Huoleton-
palveluun kuuluu lisdksi myds hallinnointipalvelut. Hallinnointipalvelut artikkelissa selitetddn seu-
raavasti: "Hallinnointipalvelu taas kattaa vuokranmaksun seurannan, vuokrien tarkistukset, perin-
tatoimet, h&&dot, paperitydt ja uusien vuokralaisten hankinnasta huolehtimisen” (Deski 2013,
viitattu 6.3.2015). Huoleton-palvelu siis pitdd sisalladn vuokrientakauksen sek& edellda mainitut

hallinnointipalvelut.

Jos tutkitaan Huoleton-palvelua kolmen markkinoinnin 7P-jaottelun osatekijan apuna kayttéen,
voidaan huomata sen tuottavan asiakkaalle lisdarvoa ja erottavan toimeksiantajan vuokravalitys-
palvelun kilpailijoiden vuokravalityspalveluista. Huoleton-palvelun tuomaa lisdarvoa vuokravéli-
tyspalvelun palvelutuotteeseen, hintaan ja viestintadn voidaan myos tarkastella. Palvelutuottee-
seen, eli vuokravélityspalveluun, Huoleton-palvelu tuo monipuolisemman, luotettavamman ja
uudentyyppisen vaihtoehdon. Palvelu tuo ylimaaraisen menoerén kuluttajalle, joten voidaan sa-
noa sen erottuvan hinnassa negatiivisesti kilpailijoistaan. Viestinndssa Huoleton-palvelun tuomaa

erilaisuutta ja luotettavuutta kilpailijoihin n&hden voisi mielestani korostaa entisestaan.

Huoleton-palvelun hinta on 120 euroa vuodessa eli 10 euroa kuukaudessa (hinta sisaltdd arvonli-
sdveron 24 %). Palvelu on voimassa ensimmaisen vuoden ajan toimeksiantosopimuksen synty-
misestd. Mikali asiakas haluaa jatkaa Huoleton-palvelun kéyttoa ensimmaisen vuoden jalkeen, on
hinta 120 euroa vuodessa, mutta sen siséltdma vuokrantakauspalvelu maksaa tdméan lisaksi viisi
euroa kuukaudessa eli 60 euroa vuodessa. Yhteensa hinta toisena sopimusvuonna on siis 180
euroa vuodessa. (Viitattu Realia Management 2012, viitattu 6.3.2015). Palvelun hinta on kulutta-
jalle verotuksessa vahennyskelpoinen, kuten vuokravalityspalvelun hinta muutoinkin. (Realia
Asuntovuokraus 2015, viitattu 10.5.2015).
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Mielestani Huoleton-palvelu on erittdin tervetullut lisdpalvelu, jonka valjastaminen todelliseksi
kilpailuvaltiksi on mahdollista. Palvelun markkinointia voisi selventad, ja siiné voisi korostaa pal-
velun tuomaa lisarvoa kuluttajalle esimerkiksi mainostamalla Huoleton-palvelun olevan "alan
kattavin vuokrientakaus-palvelu”. Esittelen seuraavassa luvussa nakemykseni yrityksen vuokra-
valityspalveluiden markkinoinnin kehittdmisesta Huoleton-palvelun ja siitd muokatun vuokranta-
kauspalvelun avulla. Tuon mygs esille Huoleton-palvelun tuomaa mahdollisuutta erottua vahvim-

mista kilpailijoista vuokravalityspalveluiden sisallon suhteen.

4.3 Vuokrantakaus osaksi vuokravalityspalveluiden markkinointia

Kuten aiemmin mainitsin, on vuokralaisten maksamattomien vuokrien maard nousussa viime
vuosiin nédhden. (Arvopaperi 2014. viitattu 6.3.2015). T&sta syysta vuokravalityspalveluun kuulu-
van ensimmaisen vuoden vuokrien takaaminen vuokranantajalle ilman erillista lisdmaksua olisi

mielesténi tervetullut kilpailuvaltti uusien toimeksiantajien hankkimisessa.

Kuten aiemmin mainitussa Viola Kantolan tekemé&ssa haastattelussa vuonna 2014 kavi ilmi, ar-
vostavat vuokranantajat tarkeimpina vuokravalitysprosessin ominaisuuksina luotettavuutta, no-
peutta ja laatua. (Kantola. 2014, 53). Tamén lis&ksi suurin 0sa Suomen asuntosijoittajista omistaa
korkeintaan kaksi vuokra-asuntoa, eli he eivat ole niin sanottuja ammattisijoittajia. (Juntto ym.
2010, 24.). Naista syista turvallisuus ja vaivattomuus ovat térkeité tekijoitd ennen kaikkea niille
vuokra-asunnon omistajille, joilla ei itselld ole alasta juuri kokemusta. Né&iden syiden liséksi on
todettava, ettd Vuokraturva on todistetusti saanut kasvatettua markkinaosuuttaan markkinoimalla
ihmisille turvallista vuokrauspalvelua. (Editori 2013, viitattu 6.3.2015.) Mielesténi ndiden syiden
takia yrityksen tulisi sisallyttdd vuokravélityspalveluihinsa ensimmaisen sopimusvuoden vuokra-

saatavien takaaminen vuokranantajalle.
Toimeksiantajani voisi mielestéani markkinoida vuokravélityspalveluitaan lupaamalla turvata vuok-

ranantajan vuokrasaamiset ensimmaéisen sopimusvuoden ajan osana vuokravélityspalvelun hin-

taa. Kyseinen palvelu voisi olla ilmainen ja siséltad ainoastaan yksinkertaisen vuokrantakaamis-
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sopimuksen ensimmaiseksi sopimusvuodeksi. Mielesténi yritys voisi markkinoida nakyvasti vuok-
ranvélityspalveluitaan esimerkiksi seuraavasti: "Turvallista vuokravalityspalvelua. Takaamme
vuokranmaksun”. Taman lisaksi yritys voisi myyda Huoleton-lisépalvelua, joka pitéisi sisallaan
laajan vuokratakaus- seka hallinnointipalvelun. Laaja vuokrientakaus tarkoittaisi, etté yritys seu-
raa asiakkaan vuokranmaksua ja takaa vuokranantajalle taydellisesti nopealla aikataululla kaikki
tamén saatavat. Suppeamassa ja yksinkertaisemmassa vuokratakauksessa vastuu vuokratulojen
saamisen seuraamisesta ja saamattomuudesta ilmoittaminen voitaisiin jatt44 vuokranantajan
vastuulle, jotta yrityksella ei kuluisi kohtuuttomasti resursseja yksinkertaisen vuokrientakaus jar-

jestelman yll&pitdmiseen.

Huoleton-palvelua voisi markkinoida lisdpalveluna, kuten tdh&nkin asti korostamalla sen ominai-
suuksia tehdd asunnonvuokraamisesta taysin vaivatonta ja turvallista asiakkaalle. Palvelun sisal-
l6std ja hyvista puolista voisi mainita vuokranantajalle toimeksiantosopimuksen teon yhteydessa.
Uskon, ettd yhteydenotot vuokra-asunnon omistajilta kasvaisivat, mikéli toimeksiantajani muuttai-
si ndkyvaa mainontaansa lupaamalla vuokrantakauksen vuokranantajalle ensimmaisen vuoden

ajan.

Talla jarjestelmélld saataisiin turvallisuutta ja vaivattomuutta tavoittelevat vuokra-
asunnonomistajat useammin kontaktiin toimeksiantajani kanssa. Asiakastapaamisissa Huoleton-
lisdpalvelun myyminen asiakkaille olisi mahdollisesti helpompaa, sillé vuokravélittdja voisi esitella
tuotteen asunnonomistajalle henkilékohtaisesti. Seuraavassa esittelen toimeksiantajani luoman

esitteen Huoleton-palvelun hyodyisté verrattuna kilpailijan vastaavaan vuokratakauspalveluun.
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TAULUKKO 3. Taulukossa on esitelty toimeksiantajani Huoleton-palvelun sisélté verrattuna kil-
pailijan vuokrantakauspalveluun. Esite on saatu toimeksiantajaltani. (Toimeksiantaja haastattelu
6.3.2015.)

HUOLETON vs. KILPAILIJAN TUOTE

Tehtava Huoleton Kilpailijan vuokra-
takaus

Kuka ilmoittaa vuokran  Realia Vuokranantaja

maksamattomuudesta?

Kuka hoitaa vuokrasuh-  Realia Vuokranantaja

teen paattamisen?

Kenella ensisijainen Vuokranantajalla Vuokravalittajayrityksella
oikeus vakuuteen?

Kuka tekee vuokrantar-  Realia Vuokranantaja
kistuksen?
Kuka tekee vuokratulon  Realia Vuokranantaja

yhteenvedon veroilmoi-
tusta varten?

Kuten yll& olevasta esitteestd voidaan nahdd, on toimeksiantajani tarjoama Huoleton-palvelu
huomattavasti kilpailijan vastaavaa vuokratakauspalvelua monipuolisempi seka asiakkaalle tur-
vallisempi ja vaivattomampi. Ongelma onkin jo ylldmainittu Huoleton-palvelun asema lisapalvelu-
na, jolloin sitd ei paastd markkinoimaan potentiaalisille toimeksiantajille riittavasti kasvotusten
myyntitilanteissa. Huoleton-palvelun markkinointi yrityksen verkkosivuilla (Realia Management
2012, viitattu 9.3.2015) on mielesténi epéselvad, koska sen todellisia hyotyja ei korosteta markki-

noinnissa tarpeeksi selvasti.

Jos toimeksiantajani markkinoisi vuokravalitystoimintaansa turvallisena, ensimméisen sopimus-
vuoden vuokrat takaavana vuokravalitysyrityksend, erottuisi se muutoin samantyylisia vuokravali-

tyspalveluita tarjoavista yrityksisté. Talloin Huoleton-palvelua voisi kayttd& hyvéakseen erottumalla
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jo mainitusta vahvasta kilpailijasta Vuokraturvasta. Vuokravalittdjat voisivat esitella Huoleton-
lisdpalvelun etuja vuokranantajille esimerkiksi yll& esitetyn esitteen avulla ja ndin ollen saada
lisdpalvelumyyntia seké erottua positiivisesti kilpailijastaan. Huoleton-palvelua voisi markkinoida

"alan kattavimpana vuokrientakauspalveluna”.
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5. YHTEISTYO KONSERNIN KIINTEISTOVALITYSYRITYKSEN KANSSA

Toimeksiantajani asuntovuokrauspuolen liséksi yritys tarjoaa arviointipalveluita, toimitilavuokraus-
ta, vuokra-asuntojen isannginti seka kiinteistojohtamispalveluita. Taman lisaksi konserniin kuuluu
nelja kiinteistovélitysalan yritysta sek& isanndintialan yritys. Kyseisen konsernin osaomistajana
toimii Suomen mittakaavassa suuri kansainvalinen pankkialan yritys. (Realia Management 2012,
viitattu 7.4.2015). Toimeksiantajani toimii samoissa toimitiloissa saman konsernin Oulun alueen

is&nndintiyrityksen kanssa.

Keskityn tyssani toimeksiantajani ja saman konsernin Oulussa sijaitsevan kiinteistovalitysalan
yrityksen valiseen yhteistyéhén markkinoinnin osalta. Toimeksiantajani mukaan yhteistyé kysei-
sen Kkiinteistovélitysalan yrityksen kanssa on tarkeda toimeksiantajani vuokravalityspalveluiden
markkinoinnissa uusille henkilévuokranantajille. Yrityksisséd myds tiedostetaan yhteistyon potenti-
aali ja sita kautta sen tuomat mahdollisuudet myynnin lisddmisessa kustannusten pysyessa ny-

kyisell tasolla. (Toimeksiantaja haastattelu 11.3.2015).

Toimeksiantajani toimi kyseisen kiinteistovélitysyrityksen kanssa samoissa toimitiloissa syyskuu-
hun 2014 asti, kunnes se siirtyi nykyisiin toimitiloininsa saman konsernin iséanndintialan yrityksen
yhteyteen. (Toimeksiantaja haastattelu 27.2.2015). Kyseisen kiinteistoalan yrityksen Oulun toi-
miston henkilokunnan seka toimeksiantajani Oulun toimiston henkilokunnan kanssa kaymani
keskustelun pohjalta kavi ilmi, ett& yritysten valinen yhteistyd on vahentynyt samoista toimitiloista
pois muuttamisen jalkeen. Molempien yritysten henkilokunnan mukaan yhteisty6 on liian vahaista
ja sen elvyttdminen voisi parantaa yritysten tulosta. (Toimeksiantaja haastattelu 11.3.2015).

Yhteistyon lisddmiseksi sovimme toimeksiantajani kanssa, ettd osallistun yritysten valista yhteis-
tyoté kasittelevaan palaveriin, jossa tuon esille havaintojani ja kehitysehdotuksiani yritysten vélis-
ta yhteistyotd koskien. (Toimeksiantaja haastattelu 3.2.2015). Esittelen palaverin siséltdd ja tulok-

sia seuraavissa luvuissa.
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5.1 Yritysten valinen yhteisty6

Opinndytetyoni aloituskeskustelussa 3.2.2015 nousi esille, etta yhteistyon kehittdminen toimeksi-
antajani saman konsernin Kiinteistovalitysyrityksen kanssa on tarked kehityskohta yrityksen
markkinoinnissa. Yhteistyon raamit ovat olleet olemassa jo aiemmin, mutta yhteistyd on toiminut
lahinna tyontekijoiden vélisten suhteiden ansioista. (Toimeksiantaja haastattelu 3.2.2015). Yhteis-
tydn ainoa kanava on ollut molemmin puolinen "vinkkisopimus”, jonka mukaan yritysten tyénteki-
jat suosittelevat saman konsernin palveluja asiakkailleen. Se toimii esimerkiksi siten, ettd jos
kiinteistovalitysyrityksen kiinteistovalittéja myy sijoitusasunnon asiakkaalle, voi tdmé halutessaan
suositella uuden sijoitusasunnon omistajalle saman konsernin vuokravalitysyrityksen palveluita.
Vastaavasti vuokravalittaja voi suositella vuokra-asuntonsa myyntia kaavailevalle entiselle henki-
lovuokranantaja asiakkaalle saman konsernin kiinteistovélitysyrityksen palveluita. Molemmissa
suosittelutapauksissa suosittelija saa pienen osuuden toteutuneen toimeksiantosopimuksen palk-

kioista. (Toimeksiantaja haastattelu 11.3.2015).

Nicolas Fogelholmin mukaan: "Kumppanuusmarkkinointi onkin luonteeltaan enemman myyntia ja
myynnin edistdmista kuin markkinointia”. (Fogelholm. 2012, 105). "Vinkkisopimuksen” ansiosta
konsernin tyontekijoiden on mahdollista edistdd saman konsernin yrityksen myyntia hyétymalla

siitd samalla itse rahallisesti.

Yritysten valinen yhteistyd on pohjautunut lahestulkoon kokonaisuudessaan edelle mainittuun
"vinkkisopimukseen”. Yritysten nakyminen toistensa markkinointiviestinndssd, toimitiloissa tai
muussa toiminnassa on havaintojeni perusteella ollut I&hes olematonta. Suurimpana teemana
yritysten vélisen yhteistyon kehittdmisessa onkin yhteisen markkinointiviestinnén tehostaminen
sek& yritysten néakyminen toistensa yhteydess4, jotta kuluttajalle muodostuisi mielikuva konsernin

tarjoamista monipuolisista palveluista.

5.2 Yhteistyon kehittdminen yritysten valilla

Yritysten valisen yhteistyon kehittdmiseksi jarjestettiin yhteistyoté kasitteleva palaveri 11.3.2015.
Palaveriin osallistui molempien yritysten (toimeksiantajani ja saman konsernin kiinteistovalitysyri-

tys) Oulun toimipisteiden koko henkilokunta. Sain kutsun kyseiseen palaveriin sek& mahdollisuu-
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den esitell& ulkopuolisena toimijana havaintojani seké tuoda esille kehitysehdotuksiani havainto-
jeni sek& toimeksiantajani kanssa kaymieni keskustelujen pohjalta. Esittelen seuraavissa luvuissa
palaverissa esittelemiani havaintoja ja kehitysehdotuksia, palaverissa esille tulleita yhteistyon
kehittdmiseen tahtadvia ndkemyksia seka palaverin pohjalta syntyneitd kehitysideoita ja niiden

toteutumista yritysten toiminnassa.

5.2.1 Yhteistyopalaverissa ké&sitellyt kehitysehdotukset

Yhteistyopalaveri pidettiin 11.3.2015 Oulussa toimeksiantajani kanssa samaan konserniin kuulu-
van kiinteistovalitysyrityksen toimitiloissa. Palaveriin osallistui molempien yritysten Oulun toimipis-
teiden koko henkilékunta eli 11 kiinteistovalitysyrityksen Oulun toimipisteen tyontekijaé ja toimek-
siantajani kaksi vuokranvélittajaa seka sen yksikonjohtaja. Palaverin tarkeit4 teemoja olivat yh-
teistyon lisd&minen yritysten vélille osaksi joka péivastd toimintaa, yhteisen markkinointiviestin-
nan lisadminen ja kehittdminen seka yhteisen markkinoinnin kehittdminen siten, etta kuluttajalle
luotaisiin mielikuva saman konsernin yrityksista. Tata kautta pyrittaisiin luomaan kuluttajalle mieli-
kuva siita, etté kuluttaja voi saada tdyden palvelun saman konsernin sisélté aina sijoitusasunnon

ostamisesta asunnon vuokraukseen.

Palaverin aluksi kéytiin lapi yritysten Oulun toimipisteiden yhteistyotd. Kuten aiemmin mainitsin,
yhteisty0 oli rajoittunut ainoastaan "vinkkisopimuksen” avulla tehtyyn yhteistyéhén. Sain mahdolli-
suuden esitelld omia ndkemyksiani yritysten vélisen yhteistyon kehittdmiseksi omien havaintojeni
seka toimeksiantajani kanssa kéymieni keskustelujen pohjalta. Esittelen seuraavaksi palaverissa
esille tuomani kehitysideat seka taustoitan niiden aikaisempaa roolia yritysten vélisessa yhteis-

tyossa.

Molemmat yritykset ovat avaamassa uudet kotisivut vield tdman kesén aikana. (Toimeksiantaja
haastattelu 11.3.2015). Tutustuessani yritysten nykyisiin kotisivuihin 10.3.2015 totesin yritysten
nakymisen toistensa verkkosivuilla olevan lahes olematonta. Toimeksiantajani kotisivuilta 16ytyi
sivun alalaidasta pienella saman konsernin yritysten logot. Todellisen mielikuvan luomiseksi ky-
seiset logot voisivat olla mielestani n&kyvilla heti kotisivun ylélaidassa. T&lloin mielikuva konser-
nin muista yrityksisté valittyisi heti ensisilmayksella. Samalla tavalla kiinteistovalitysyrityksen koti-
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sivuilla oli ainoastaan pieni maininta sivujen alalaidassa yrityksen kuulumisesta samaan konser-

niin muun muassa toimeksiantajani kanssa.

Kumppanuusmarkkinoinnin asiantuntijan Nicolas Fagelholmin mukaan kumppanuusmarkkinoin-
nissa verkkomainostaminen tapahtuu kayttdmalla bannereita tai yh& useammin myos tekstilinkke-
ja. (Fagerholm. 2012, 105). Mielesténi yritykset voisivat markkinoida kotisivuillaan enemman sa-
man konsernin yrityksid. Molemmat voisivat esimerkiksi lisata kotisivuillensa toistensa logot ja
markkinoida kokonaisvaltaista palvelua vaikka seuraavasti: "Meilta kaikki sijoitusasunnon ostosta
vuokraukseen”. Nain kuluttajalle voitaisiin luoda kuvaa vaivattomasta ja kattavasta palvelusta.
Esittelin edelld mainitut nékemykseni yritysten verkkosivujen kehittdmisesta. Yksi toimeksiantaja-
ni tydntekijoistd on mukana yrityksen uusien kotisivujen kehittdmiseen tahtaavassa tyoryhmassa.
Han on vienyt eteenpéin toimeksiantajani markkinoinnista vastaaville henkiléille kehitysehdotuk-
siani yritysten nakymisesta toistensa kotisivuilla. (Toimeksiantaja haastattelu 9.4.2015).

Esittelin palaverissa myds mahdollisuutta lisaté yrityksien tyéntekijoiden l&hettdmien séhkoposti-
viestien yhteyteen tietoja saman konsernin yritysten tarjoamista palveluista. Tiedot konsernin
muiden yritysten palveluista tulevat esille sahkopostin lahettdjan allekirjoituksen alapuolella. Ky-
seinen kehitysidea tuli esille toimeksiantajani kanssa kéydyssé keskustelussa 10.3.2015. Kysei-
nen kehitysidea otettiin hyvin vastaan, ja yritykset suunnittelivat heti sen kéyttdonottoa sahképos-

tiviesteissaan.

9.4.2015 toimeksiantajani tyéntekijéltd vastaanottamassani séhkopostiviestisséa onkin allekirjoi-
tuksen alapuolella mainoslause ja suoralinkki saman konsernin kiinteistovalitysyrityksen kotisivuil-
le. Samassa yhteydessa on myds mainoslause ja suoralinkki saman konsernin iséanndéintialanyri-
tyksen kotisivuille. Myds yhteistyOpalaverissa toisena osapuolena olleen kiinteistovalitysyrityksen
Oulun toimipisteen tyontekijoiden |&hettamissé sahkgdpostiviesteissa on samaan tapaan suora-
linkki toimeksiantajani kotisivuille lyhyen mainoslauseen liséksi. Kyseinen kehitysidea on siis otet-
tu yrityksissé hyvin vastaan, ja sitd on ehdotettu kaytettavéksi valtakunnallisella tasolla niin, etta
kehitysidea ei rajoittuisi ainoastaan yritysten Oulun toimipisteiden k&ytannoksi. (Toimeksiantaja
haastattelu 9.4.2015).

Yhteisen markkinointiviestinnan lisddminen mydés printtimainonnassa oli yksi palaverin suurimmis-
ta teemoista. Tarkoituksena oli luoda lehtimainoksiin kuluttajalle mielikuva konsernin yritysten

yhteydesta toisiinsa. Eli toisin sanoen tietynlaisen linkin luominen asuntovuokraus ja kiinteistova-
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listyspuolen vélille oli ensisijainen kehitysidea. Palaverissa esitin mahdollisuutta tuoda kiinteisto-
valitysyrityksen lehtimainonnassa esille toimeksiantajani asuntovuokrauspalveluita. Kyseinen
kiinteistovalitysyritys mainostaa palveluitaan sanomalehti Kalevassa noin kolme kertaa kuukau-
dessa, ja mainosten koko on vahintd&n yhden sanomalehtisivun verran. Palaverissa sovittiinkin
ehdotuksen pohjalta, ettd toimeksiantajani osallistuu mainoksen maksamiseen noin 10-20 %
verran, ja mainoksessa esitellaén toimeksiantajani vuokravalittajat ja heidén yhteistietonsa kuvien
kera. Toimeksiantajani tyontekijan kanssa kdymani keskustelun pohjalta kavi ilmi, etté yhteyden-
otot kiinteistovalitysalanyrityksen kanssa tehdyn yhteismainonnan pohjalta ovat lisd&ntyneet vii-

meisen kuukauden aikana. (Toimeksiantaja haastattelu 9.4.2015).

Yritysten ndkyminen toistensa jokapéivaisessé toiminnassa on mielesténi tarkedd, jotta kuluttajal-
le saataisiin luotua mielikuva konsernin yritysten tarjoamasta laajasta palvelusta. Ennen palaveria
yritysten ndkyminen toistensa toimitiloissa oli hyvin vahaista. Esittelin yhteistyopalaverissa nake-
mykseni siit4, kuinka yritysten ilmainen nékyminen toistensa toimitiloissa loisi asiakkaalle mieliku-
van laajasta ja asiantuntevasta palvelutarjonnasta. Palaverissa sovittiinkin, ettd yritykset tuovat
toistensa toimitiloihin esitteita toiminnastaan, jotka sijoitetaan heti siséantulovaylien yhteyteen.
Toimeksiantajani toimitiloissa olikin kuukausi palaverin jalkeen néhtavissa kyseisen kiinteistovali-
tysyrityksen esitteitd sek& suurehko mainosteline. Kiinteistovélitysyrityksen toimitiloista 10ytyvét
nyt myés toimeksiantajani mainosesitteet sekd& mainosjulisteet. (Toimeksiantaja haastattelu
9.4.2015)

5.2.2 Yhteistyon kehittdminen valtakunnallisella tasolla

Monet aiemmin mainituista yhteistyotd parantavista markkinointikeinoista ovat toteutettavissa
paikallisella tasolla. Kuitenkin osa toimenpiteista tulisi tehdé valtakunnallisella tasolla, suurimpana
esimerkkind yritysten verkkosivujen uusiminen niin, ettd verkkosivuilla on néhtavissa konsernin

yritysten valinen yhteys.

Yhteistyota koskevassa palaverissa 11.3.2015 kavi ilmi, ettd yritysten vélista yhteisty6ta ei johde-
ta valtakunnallisella tasolla milladn muulla lailla kuin yritysten valisen "vinkkisopimuksen” avulla.
Kyseisen yhteistyopalaverin pohjalta toimeksiantajani tyontekija lahetti séhkdpostiviestin kaikille
toimeksiantajani tyontekijoille koskien palaverissa esille tulleita parannusehdotuksia. Suurimpana
yksittdisend kehityskohtana palaverissa esille tuli yhteisty0sta vastaavan henkilon puuttuminen
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konsernin palveluksesta. (Toimeksiantaja haastattelu 11.3.2015). Yhteistyén todellinen tehosta-
minen on jaéanyt yritysten valilla heikoksi, koska yritysten valiseen yhteistyohon ei ole l&hdetty
panostamaan todenteolla, ja koska yhteistyén yllapitdminen on jaényt kokonaan tyontekijéiden
valisten suhteiden varaan. Fagerholmin toteaa kumppanuusmarkkinoinnin yllépidosta seuraavas-
ti: "Mikali yrityksesta ei 16ydy kumppanuusmarkkinoinnin asiantuntijaa, voi yllapidon myds ulkois-
taa”. (Fagerholm. 2012, 106). Palaverin pohjalta laaditussa sahkopostiviestissa ehdotetaan uu-
den vastuuhenkilon nimeamisté yhteistyon parantamiselle yli liketoimintarajojen. (Toimeksiantaja
haastattelu 11.3.2015). Mielesténi tdma on térkein yksittdinen tekija yhteistyon lisddmisessa kon-

sernin yritysten valilla.

5.2.3 Kehitysehdotukset ja toteutuneet toimenpiteet yhteistyon parantamiseksi

Esittelen seuraavassa yhteistyopalaverin pohjalta syntyneitd yhteistyota parantavia toimenpiteita
sek& mahdollisia yhteistyota entisestdan parantavia toimia. Yritykset ovat nakyvilla toistensa toi-
mitiloissa aiempaa huomattavasti enemman. Uskon tdman yksinkertaisen toimenpiteen liséévan
asiakaskontakteja asiakkailta, jotka ovat havainneet yhteistyon yritysten valilla. Yritykset ovat
my0s aloittaneet yhteistydn tekemisen printtimainonnassaan. Mielestani se antaa asiakkaalle
monipuolisemman ja asiantuntevamman kuvan yritysten tarjoamasta palvelusta, koska asiakkaan
saatavilla on kaikki asunnon ostosta aina vuokraukseen saakka saman konsernin sisélta. Taytyy
myds muistaa, ettd kohderyhma on monesti sama molempien yritysten markkinointia suunnitel-
lessa. Yleensa sijoitusasunnon ostajan tavoitteena on |oytaa luotettava vuokravélittdja. Toimeksi-
antajani nakyminen kiinteistovélitysyrityksen mainonnassa takaa sen, ettd parhaassa tapaukses-
sa uusi sijoitusasunnon hankkija ei ala edes etsimaan vuokravalittajada muualta, kun se on saata-
vissa suoraan saman konsernin siséltd. Myds palaverissa esittelemani ja myéhemmin kéayttoon
otettu s&hkdposti allekirjoitus, jossa kay ilmi saman konsernin muiden yritysten yhteystietoja ja
palveluita, on vaivaton ja iimainen tapa pyrkid tavoittamaan uusia potentiaalisia asiakkaita ja luo-

maan asiakkaille mielikuvaa yritysten muodostamasta konsernista.

Yhteistyon tehostamiseen t&htadvia toimenpiteitd olisi kuitenkin vield lisattava. Téarkeimpana toi-
menpiteend nakisin yritysten vélisen yhteistyon "raamittamisen” yritysten korkeimmalta taholta.
Tamé takaisi sen, ettd yritysten valinen yhteistyo ei perustuisi pelkastaan tyontekijoiden aktiivi-
suuteen paikallisella tasolla, vaan yhteistyosté tulisi osa yritysten arkea valtakunnallisella tasolla.
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Tamaén voisi toteuttaa nimedmalla vastuuhenkilén johtamaan konsernin yhteisty6ta yli liketoimin-

tarajojen.

Myos konsernin yritysten henkilékunnan kanssa pidetyt yhteisty6ta koskevat palaverit ja koulutus-
tilaisuudet voisivat mielesténi vahvistaa yritysten valista yhteisty6ta ja sité kautta konsernin yritys-
ten tulosta. Nden térkednd myos yritysten nakymisen konsernin muiden yritysten yhteydessé.
Vaivattomimpana ja mahdollisesti tehokkaana keinona n&en uusien verkkosivujen yhteydessé
bannerimainonnan konsernin muiden yritysten palveluista. Mikali bannerimainonta ei ole toteutet-
tavissa, olisi mielesténi vaivatonta ja tehokasta lisatd konsernin kaikkien yritysten logot sek&
verkkolinkit konsernin yritysten verkkosivuille. Tarkastelen toimeksiantajani verkkosivujen siséltoa

markkinoinnin nakokulmasta tyon seuraavassa luvussa.

Talla hetkelld toimeksiantajani ja saman konsernin kiinteistovalitysyrityksen vélinen yhteistyon
tehostaminen on ollut esill& vain paikallisella tasolla. Toimeksiantajani tyéntekijan kanssa kdyma-
ni keskustelun pohjalta ilmeni kuitenkin, etta yrityksen saamat yhteydenotot kyseisen kiinteistéva-
litysyrityksen asiakkailta ovat lisdéntyneet yhteistyotd koskevan palaverin pohjalta tehtyjen toi-
menpiteiden ansiosta. (Toimeksiantaja haastattelu 9.4.2015). Nakisin kyseisen yhteistyon laajen-
tamisella seka selkealld ja tehokkaalla liséamiselld olevan suuren potentiaalin molempien yritys-
ten liiketoiminnan kehittdmiseen. Kuten jo mainitsin, toimeksiantajani tyontekija on esittényt yh-
teistydpalaverissa esille tulleita kehittdmisehdotuksia valtakunnallisella tasolla s&hkopostin véli-

tykselld. (Toimeksiantaja haastattelu 9.4.2015).

Mikali yhteistydsté toimeksiantajani ja kyseisen kiinteistovalitysyrityksen kanssa saadaan positii-
visia tuloksia, olisi yhteistyon lisadminen kaikkien konsernin yritysten valilla suotavaa. Konsernis-
sa toimii muun muassa isanndintialan yritys, jonka kanssa yhteistyGtoiminta voisi olla hyvinkin
kannattavaa. (Toimeksiantaja haastattelu 3.2.2015). Myds konsernin osaomistajan toimivan
Suomen tasolla suuren pankkialan yrityksen kanssa tehdyn yhteistyon lisddminen ja tehostami-

nen voisi lisata toimeksiantajan liketoiminnan tehokkuutta.
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6. DIGITAALISEN MARKKINOINNIN TEHOSTAMINEN

Toimeksiantajani kanssa kaydyssa aloituskeskustelussa kavi ilmi, ettd toimeksiantajani toiveissa
olisi 16yta4 digitaaliseen markkinointiin uusia tehokkaampia kanavia. Koska yrityksen markkinoin-
tiin kaytettava budjetti on vuositasolla rajallinen, olisi edullisten ja oikean asiakasryhmén |oytavien
digitaalisten markkinointikanavien kayttdminen tehokkaasti hyvin tarkedd. Esittelen toimeksianta-
jani tdmén hetkisia digitaalisen markkinoinnin keinoja. Opinnéytetyoni tarkoitus on tehostaa
markkinointia niin Oulun palvelupisteen kuin valtakunnallisesti toimivan toimeksiantajani néko-
kulmasta. Vertailen mahdollisuuksien mukaan eri digitaalisen markkinoinnin keinoja sek& niiden
toteutettavuutta, tehoa ja kustannuksia. Tutkin myGds toimeksiantajani asiakasryhmia 1oytaakseni
tietoa siitd, mitk& ovat toimeksiantajani tarkeimmat asiakasryhmat, ja miten markkinoinnin avulla

saadaan tavoitettua juuri heidat. (Toimeksiantaja haastattelu 3.2.2015).

Kaytan suurelta osin apunani digitaalisen markkinoinnin kasitteiden avaamisessa Heikki Karja-
luodon teosta "Digitaalinen markkinointiviestintd”. Koska teos on julkaistu viisi vuotta sitten, esitte-
len digitaalisen markkinoinnin uusimpia suuntauksia uudemman tutkimuksen avulla. Kéyn lapi
digitaalisten markkinointikanavien kehitysta viimeisen noin 5-6 vuoden aikana Divian (Aalto Uni-
versity Executive Education digitaalisen liiketoiminnan foorumi) tekemén tutkimuksen avulla. Ta-
voitteenani on esitella tutkimuksen tuloksia sek& toimeksiantajani kayttamia digitaalisen markki-
noinnin kanavia ja vertailla néiden avulla toimeksiantajani k&ayttdmien digitaalisten markkinointi-
kanavien painotusta suhteessa tutkimuksen tuloksiin. Digitaalisten markkinointikanavien vertai-
lussa otan myGs huomioon toimeksiantajani asiakasryhmén kayttamét kanavat loogisen pééttelyn
ja mahdollisuuksien mukaan tehtyjen tutkimusten avulla. P&&telmien jalkeen pyrin loytdméén
toimeksiantajalleni kehitysideoita yrityksen digitaalisen markkinoinnin kehittdmiseen ja tehostami-

seen.

6.1 Mit& on digitaalinen markkinointi

Heikki Karjaluoto madrittelee nykyaikaisen markkinointi-termin kirjassaan Digitaalinen markkinoin-
tiviestinta seuraavasti: "Markkinointi voidaankin nykyaan méaéritella aktiviteetiksi, jonka avulla
luodaan arvoa ja néin aloitetaan ja kehitetddn asiakassuhteita kannattaviksi’. Samaisessa teok-

sessa H. Karjaluoto méarittelee myds digitaalisen markkinoinnin késitettd seuraavasti: "Englan-
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ninkielinen kirjallisuus ja yritykset kéyttavéat digitaalisesta markkinoinnista usein lyhennetta DMC
(Digital Marketing Communications), ja silld tarkoitetaan yleisesti ottaen kaikkea digitaalisessa
muodossa tai mediassa tehtya markkinointiviestintdd.” H. Karjaluodon mukaan digitaalinen mark-
kinointiviestinta on parempi termi kuvaamaan internetmarkkinoinnin, sahképostimarkkinoinnin,
digitaalisen teknologian tai e-median markkinoinnin siséltéa kuin mik&an yksittdinen mainituista
termeistd, koska hanen mukaansa mikaan mainituista termeisté ei kerro koko totuutta nykyajan
digitaalisen markkinoinnin muodoista, medioista tai vuorovaikutteisuudesta. (Karjaluoto. 2010,
13).

Tybsséni késittelen toimeksiantajani digitaalista markkinointia ja esittelen keinoja toimeksiantajani
digitaalisen markkinoinninkanavien kehittdmiseen. On myds syyté korostaa sitg, etté digitaalisella
markkinointiviestinnalld tarkoitetaan laajempaa digitaalista markkinointia kuin internetmarkkinoin-
nilla. H. Karjaluodon teoksen mukaan esimerkiksi ihminen, joka ei ole koskaan kayttanyt interne-
tid, voi vastaanottaa digitaalista markkinointiviestintdd puhelimeensa tekstiviestilld. (Karjaluoto.
2010, 13 - 14.)

6.2 Digitaalisen markkinoinnin kanavat ja niiden kehitys

H. Karjaluoto esittelee teoksessaan Digitaalinen markkinointiviestinta digitaalisen markkinoinnin
tunnetuimmiksi muodoiksi sahkdisen suoramarkkinoinnin (sahkoposti ja mobiili; [&hinna teksti-
viesti) seké internetmainonnan, joka kattaa yrityksen verkkosivut, kampanjasivustot, verkkomai-
nonnan, kuten bannerit, ja hakukonemarkkinoinnin. Vahemmaén tunnetuista digitaalisen markki-
noinnin muodoista H. Karjaluoto toteaa seuraavasti: "V&hemman tunnettuja muotoja onkin sitten
olemassa useita kymmenid, kuten viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen
media, interaktiivinen televisio, verkkoseminaarit ja -kilpailut ja niin edelleen. Esimerkiksi sosiaali-
sen median hyddyntdminen uusien internetpalveluiden (esim. Twitter, Youtube, Facebook) avulla
on myos herattanyt mainostajat pohtimaan, miten internet sosiaalisuutta voisi hyodyntad markki-
nointiviestinnassa.” (Karjaluoto. 2010, 14.) Teoksessa esitetyt digitaalisen markkinoinnin kanavat
ovat pysyneet mielestani aikalailla samoina, mutta niiden painopisteet ovat muuttuneet ihmisten

muuttuneen internet kayttaytymisen myota.
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Sosiaalisen median kéyttd niin yritysten kuin kuluttajienkin arjessa on lisaantynyt. Digitaalisen
markkinoinnin asiantuntijat Helene Auramo ja Esa Parjanen kuvailevat sosiaalisen median merki-
tyksen lisdéntymista seuraavasti: "Sosiaalinen media on lyhyessa ajassa juurruttanut itsensa
osaksi yhteiskuntaa ja yrityksia sek& yksildiden elamaa. 1lmio on tullut ja&dakseen eikéd kyseessa
ole mikéan hetkellinen hypetys”. (Auramo & Parjanen. 2012, 249). Kasittelen toimeksiantajani
sosiaalisen median kayttda osana markkinointia myéhemmin tyéni aikana.

Seuraavaksi kayn lapi digitaalisten markkinointikanavien kehitystd viime vuosien aikana seka
digitaaliseen markkinointiin kaytettyjen rahaméérien kehitystd suhteessa markkinointibudjettiin
Divian (Aalto University Executive Education digitaalisen liiketoiminnan foorumi) tekeman tutki-
muksen avulla. Tutkimus on toteutettu joulukuussa 2013 kymmenetté kertaa, ja silloin siihen osal-
listui 280 markkinointipaattajaa. Sen antamia tuloksia digitaalisen markkinoinnin kehityksesta
voidaan siis mielesténi pitd& uskottavina. Tutkimuksessa myos esitetdén Divian ennuste vuosien
2014 ja 2015 suuntauksesta.

TAULUKKO 4. Taulukossa on esitetty digitaaliseen markkinointiin kdytettyjen euroméérien kehi-
tys suhteessa markkinoinnin kokonaisbudjettiin vuosien 2008 ja 2015 valilla. (Divia 2014, viitattu
10.3.2015).
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Kuvan taulukosta voidaan néhdé digitaaliseen markkinointiin kaytettyjen varojen kasvaneen suh-
teessa markkinoinnin kokonaisbudjettiin viimeisen kolmen vuoden aikana. Divian tekema ennuste
enteilee kasvun jatkuvan myds vuonna 2015. T&sté syystd on edullisten, tehokkaiden ja kohden-
nettujen digitaalisen markkinoinninkanavien l6ytaminen erityisen tarkeaa.

Seuraavan taulukon tutkimuksessa on kysytty 280 suomalaiselta markkinapééattajélta sitd, kuinka
aktiivisesti heidan organisaationsa kayttavét erilaisia digitaalisen markkinoinnin kanavia ja keino-
ja. Kysely on toteutettu asteikolla 0-5 (O=Ei kayta lainkaan, 5=K&yttaa jatkuvasti). Taulukossa on
mya0s esitetty vuoden 2014 ennuste.

TAULUKKO 5. Taulukossa on vertailtu eri digitaalisen markkinoinninkanavien suosioita 280
markkinointipaattajan kesken vuosien 2009 ja 2014 valilla. (Divia 2014, viitattu 10.3.2015).
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Tutkimuksen taulukko osoittaa sosiaalisen median kasvattaneen suosioitaan vuosi vuodelta no-
peinta tahtia. Kuten Taulukko 4. kertoo, on digitaalisen markkinoinnin suosio kasvanut viime vuo-
sien aikana, mutta tarkempi tarkastelu kuitenkin osoittaa sen, mitk& osa-alueet digitaalisessa
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markkinoinnissa ovat kasvaneet markkinointipaattajien mukaan eniten. Tastd syystd toimivan
digitaalisen markkinoinninkanavien léytdminen toimeksiantajayritykseni k&yttéon on tarked teema

opinnaytetydssani.

6.3 Markkinoinnin kohdistaminen potentiaalisille toimeksiantajille

Jorma Kananen toteaa teoksessaan "Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liketoiminnassa” seu-
raavasti: "Oli kysymyksessa sitten perinteinen markkinointi tai digimarkkinointi, yrityksen on tun-
nistettava ideaaliasiakas tai -asiakkaat. [Iman kohderyhmé&é ja sen méarittelya tuloksellinen toi-
minta ja viestintd on mahdotonta.” (Kananen. 2013, 59.) Tavoittaakseen potentiaaliset asiakkaan-
sa olisi toimeksiantajani pystyttava kohdistamaan markkinointiansa tehokkaasti sopiville asiakas-
ryhmille. Oman haasteensa asiaan tuo toimeksiantajani tarve markkinoida palveluitaan niin henki-
l6vuokranantajille kuin myds vuokra-asuntoa etsiville, silld molemmat ovat monesti eri asiakas-
ryhmiin kuuluvia henkildita. Esimerkiksi opiskelijoista moni etsii vuokra-asuntoa, mutta vain hyvin
harva opiskelija omistaa sijoitusasunnon ja olisi ndin potentiaalinen henkildvuokranantaja. Sopi-
van asiakasryhman |6ytamiseksi on ensin tehtdva tutkimusta siitd, minkalaisia ovat toimeksianta-

jani potentiaaliset henkildvuokranantajat, joiden hankkimiseen opinndytetydssani keskityn.

Digitaalisessa markkinoinnissa oikean kohderyhman l6ytdminen voi olla haasteellisempaa kuin
esimerkiksi perinteisessa lehtimainonnassa. Jorma Kananen perustelee tata kirjassaan seuraa-
vasti: "Lehtimainonnassa lehden lukijakunnan profiili on tietynlainen ja maarittad lehden mainon-
nan. Digimarkkinoinnissa kuluttajat p&attavat itse sen, mita he tekevét ja, kenen sivuilla vieraile-
vat.” (Kananen. 2013, 59.) Tasta syysté potentiaalisten asiakkaiden profilointi on tarke&a. Jo pel-
kdstaan potentiaalisten toimeksiantajien ik&jakauman selvittdmisen avulla saadaan tietoa siit4,
minka ikaiselle kohderyhmalle yrityksen kannattaa suunnata digitaalista markkinointiansa. Asian
selvittdmiseksi tutkin toimeksiantajani henkilévuokranantajien ikdjakauma vuosien 2014 ja 2015
valisten toimeksiantosopimusten pohjalta. Alla olevan taulukon tulokset on esitetty prosentti-
osuuksina, joista selvidd hyvin toimeksiantajien ikdjakauman painopisteet. (Toimeksiantaja haas-
tattelu 16.3.2015).
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TAULUKKO 6. Toimeksiantajayritykseni henkilovuokranantajien kanssa tekemat toimeksiantoso-
pimukset vuosina 2014-2015. Tulokset on saatu k&dymaélla l&pi kaikki henkilovuokranantajien
kanssa tehdyt toimeksiantosopimukset vuosina 2014-2015.

Vuokranantajan ik& Prosenttiosuus kaikista vuokranantajista
Alle 30 vuotta 3%

30 - 39 vuotta 14 %

40 - 49 vuotta 14 %

50 - 59 vuotta 31%

60 - 69 vuotta 27 %

70— 79 vuotta 7%

Yli 80 vuotta 4%

Yhteensa 100 %

Tilaston pohjalta voidaan ndhda 50-69 vuotiainen henkilovuokranantajien osuuden olevan peréti
58 % Kkaikista yrityksen henkilovuokranantajista. Tilastosta voidaan myds n&hda ettad yli 50-
vuotiaiden osuus kaikista henkilovuokranantajista on yhteensa 69 %. Nama seikat on otettava
huomioon, kun kohdennetaan yrityksen markkinointia. Esittelen seuraavissa kappaleissa toimek-
siantajani digitaalisia markkinointikanavia ja pohdin niiden tehokkuutta nimenomaan hankittaessa
uusia henkildvuokranantajia. Markkinointikanavia vertaillessani otan huomioon toimeksiantajani
digitaalisesta markkinoinnista vastaavan henkilon kanssa kédymani keskustelun pohjalta saamani

vastaukset yrityksen digitaalisen markkinoinnin tulevaisuuden nékymista.

6.3.1 Toimeksiantajani verkkoyhteispalvelut ja niiden potentiaaliset kayttajat

Mitk& sitten ovat oikeita digitaalisen markkinoinnin kanavia potentiaalisten henkilévuokranantajien

tavoittamiseksi? Jos kéydaan l&pi taulukossa 5. esitettyja digitaalisen markkinoinnin kehityssuun-
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tia vimeisiltd vuosilta, voidaan néhd& sosiaalisen median kasvattaneen suosiotaan digitaalisen
markkinoinnin muodoista kovinta tahtia. Tutustumalla toimeksiantajani Facebook-sivuihin voi-
daan todeta yrityksen paivittdneen ja Facebook-profiiliaan melko saanndllisesti viikoittain. Yritys
on keskittynyt Facebook-sivuillaan 1&hinné kertomaan lyhyesti palveluistaan ja ohjaamaan sivus-
ton vierailijoita yrityksen verkkosivuille, joilta 16ytyy laajemmin tietoa asuntovuokraamisesta. (Fa-
cebook 2015, hakupdiva 17.3.2015.) Toimeksiantajani on esilldi my6és Linkedin-
verkkoyhteisopalvelussa, joka on tehty enemman yritysmaailmaan tukevaksi kuin Facebook.
(Linkedin 2015, viitattu 25.3.2015).

Yrityksen yhteisGpalveluiden profiileihin tutustumalla voidaan kuitenkin havaita, etta yritys ei mis-
sddn nimessé etsi aktiivisesti uusia henkilovuokranantajia ndiden markkinointikanavien kautta.
Yrityksen panostaminen muuhun kuin sosiaalisen median kautta tapahtuvaan markkinointiin on
perusteltua, kun tarkastellaan Tilastokeskuksen vuonna 2013 julkaistua tutkimusta eri ikaluokkien
yhteisopalvelujen kayttajamaaristd. On syyté tarkastella niiden ik&ryhmien toimintaa, jotka aiem-
min esitetyn tutkimuksen mukaan ovat toimeksiantajani potentiaalisimmat henkilévuokranantajat.
Tilaston mukaan 55-64 vuotiaista yhteisopalvelujen kayttajiksi on rekisterditynyt 29 % ikaluokan
ihmisista. 65-74 vuotiaista enda 15 % kaikista ikaluokan ihmisisté on rekisteréitynyt jonkin yhtei-
sOpalvelun kayttajaksi. Taytyy huomioida vield tutkimuksessa esitettya lukua opiskelijoiden yhtei-
sOpalvelujen jasenmadrasta (90 % Kkaikista opiskelijoista). (Tilastokeskus 2015, viitattu
17.3.2015.) Naista syista voidaan mielesténi todeta, ettd toimeksiantajan palveluiden markkinoi-
minen sosiaalisen median yhteisdpalveluissa on suunnattu ennemminkin potentiaalisten vuokra-
laisten I6ytamiseen kuin uusien henkilévuokranantajien hankkimiseen. Taté havaintoa tukee toi-
meksiantajani digitaalisesta markkinoinnista valtakunnallisella tasolla vastaavan henkilon nake-
mys, jonka mukaan yrityksen Facebook-sivut ovat profiloituneet nimenomaan uusien vuokralais-

ten loytdmiseen. (Toimeksiantaja haastattelu 18.3.2015.)

6.3.2 Sahkodpostimarkkinointi potentiaalisille vuokranantajille

Toimeksiantajani digitaalisesta markkinoinnista valtakunnallisella tasolla vastaavan henkilon
kanssa kaydyn keskustelun pohjalta kavi ilmi, ett& yritys pyrkii lisaédméén suorasahképostimarkki-
nointiansa potentiaalisille henkildvuokranantajille. Keskustelussa kavi lisaksi ilmi, etta yritys pyrkii

lisddmadn suoramarkkinointiansa nimenomaan omaan niille potentiaalisille henkildvuokranantajil-
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le, joiden voidaan ajatella olevan kiinnostuneita asuntonsa vuokralle antamisesta. Yritys on kehit-
taméssé itselleen uusia verkkosivuja, joiden pitéisi tulla kayttoon tdman kevaan aikana. Potenti-
aalisten henkildvuokranantajien I6ytdminen sahkopostimarkkinointia varten onkin yrityksen digi-
taalisesta markkinoinnista vastaavan henkilén mukaan mahdollista saavuttaa markkinoimalla
uusilla verkkosivuilla esimerkiksi seuraavia mahdollisuuksia: "Rekisterdidy uutiskirjeen tilaajak-
siflataa ilmainen opas littyen sijoitusasunnon verotukseen” (Toimeksiantaja haastattelu
18.3.2015). Keskustelussa ilmeni myds, ettd yritys voi mahdollisesti tulevaisuudessa alkaa pa-
nostaa sahkdpostimarkkinointiansa suoraan henkildille, jotka ovat vierailleet yrityksen verkkosi-
vuilla.  Yrityksen digitaalisesti markkinoinnista vastaava henkild kommentoi asiaa seuraavasti:
"My0s retargeting, eli mainonta niille jotka ovat jo meidan tietyilla siséltosivuilla vierailleet, on
mietinndssa.” (Keskustelu 18.3.2015). Retargetin toimenpiteilla pyritddn siis tavoittamaan ne ku-
luttajat, jotka ovat vierailleet yrityksen verkkosivuilla ja néin ollen voidaan olettaa heidan olevan
kiinnostuneita yrityksen palveluista. Kaytanndssa siis retargeting-teknologia mahdollistaa kohdis-
tettujen mainosviestien ndyttdmisen ihmisille, jotka ovat asiasta jo kiinnostuneita. (Virtamedia
2011, viitattu 11.5.2015).

Jorma Kananen esittelee teoksessaan "Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liketoiminnassa”
sahkdpostimarkkinoinnin etuja ja heikkouksia seuraavasti: "Séhkopostimarkkinoinnin etuna on
kustannustehokkuus, nopeus, helppous ja kohderyhmékohtainen viestinndn sopeuttaminen.
Eduista huolimatta sahkdpostimarkkinoinnilla on omat haittansa, joista suurin on lahetettyjen
viestien luokittelu roska- eli spam-postiksi. Lapimenoprosentti tahtoo jadda pieneksi”. (Kananen.
2013, 105.) Mielestani toimeksiantajani toimiikin viisaasti kohdistamalla séhkdpostimarkkinointi-
ansa nimenomaan verkkosivuilla vierailleisiin kuluttajiin sekd antamalla néille mahdollisuuden

ryhtyé tilaamaan vapaaehtoisesti séhkopostikirjetta verkkosivujensa kautta.

Yritys myds suunnittelee uusien verkkosivujen lanseerauksen jalkeen alkavansa toimittaa nykyi-
sille ja potentiaalisille Huoleton-palvelun asiakkaille nelja kertaa vuodessa ilmestyvaa uutiskirjetta
sahkopostitse. Uutiskirje tulee pitdmaan sisallaan laki- ja sijoitusneuvoja sek& markkinakatsauk-
sia. Toimeksiantajani digitaalisesta markkinoinnista vastaavan henkilon mukaan uutiskirje lansee-
rauksella on seuraavat tavoitteet: "Tall& on kaksi tavoitetta: puhutella potentiaalisia asiakkaita ja
kertoa heille meidan asiantuntemuksestamme sek& sitouttaa nykyiset asiakkaat vahvemmin
myds meihin tarjoamalla heille relevanttia sisaltéd.” (Toimeksiantaja haastattelu 18.3.2015). Mie-

lestani yritys toimii jarkevasti ottaessaan huomioon myos nykyiset asiakkaansa, vaikka sahkopos-
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timarkkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin tavoitteena onkin myés 16ytd& uusia potentiaalisia

asunnonvuokranantajia.

Suorittaessani tutkintoon kuuluvaa ammattiharjoittelua syksylla 2013 toimeksiantajayrityksessani,
sain tehtavéksi lahestya potentiaalisia asunnonvuokranantajia séhkopostikirjeelld, jossa mainos-
tettiin yrityksen vuokranvélityspalveluita. Séhkopostiviesti oli kohdistettu kuitenkin padasiassa
isoille yhteis6ille (rakennusfirmat, saatiét, isanndintitoimistot seka kiinteistovalitysalan yritykset),
eika sitd personoitu jokaista séhkopostiviestin vastaanottajaa varten. Sahkopostiviesti [&hetettiin
niin sanottuna joukkopostituksena. S&hkopostiviestin vastaanottajia oli kaikkiaan hieman toista
sataa, mutta ammattiharjoitteluni aikana emme saaneet yhdeltdkdaan sahkopostiviestin vastaanot-
tajalta yhteydenottoa vuokrauspalveluitamme koskien. On toki huomioitava se mahdollisuus, etta
sahkopostikirjeen vastaanottajat ovat olleet yhteydessa toimeksiantajaani harjoitteluaikani jal-
keen.

Jorma Kanasen mukaan: "Suurin osa yrityksisté lahettad sahkdpostinsa joukkopostituksena ilman
personointia. Lapimenoprosentti ja& talléin hyvin pieneksi”. (Kananen. 2013, 104.) Mielestani
yritys onkin kehittanyt ja tehostanut sdhkopostimarkkinointiansa etsimélla potentiaalisia asiakkai-
ta, jotka ovat vierailleet yrityksen verkkosivuilla seka tarjoamalla vapaaehtoisen mahdollisuuden
yrityksen uutiskirjeen tilaajaksi alkamiseen. Tarkoin suunniteltu, kohdennettu ja personoitu séh-
kopostimarkkinointi onkin kaytannollinen ja kustannustehokas tapa tavoittaa yrityksen potentiaali-
set uudet asiakkaat. Tama kay jo ilmi aiemmin esitetyssa tutkimuksessa (taulukko 5.), jossa esi-
teltiin yritysten digitaalisen markkinoinnin painotusalueita. Kyseinen tutkimus osoittaa, etta uutis-
kirjeiden lahettdminen sahkopostilla on ollut toiseksi suosituin tapa markkinoida yrityksen palve-

luita séhkdisesti viime vuosina.

6.3.3 Toimeksiantajan verkkosivumarkkinointi

Kuten aiemmin mainitsin, toimeksiantajani julkaisee uudet verkkosivut kevaan 2015 aikana. Talla
hetkelld toimeksiantajani verkkosivut ovat osa suurempaa kokonaisuutta. Samoilta verkkosivuilta
l6ytyvat vuokra-asuntojen isanndinti- ja kiinteistonjohtamispalvelut. T&ll& hetkella toimeksiantajani
asuntovuokraukseen liittyvat verkkosivut |0ytyvat osana yrityksen isé&nndinti- ja kiinteistonjohta-
mispalveluita esitteleviltd verkkosivuilta. Yrityksen asuntovuokrauspalveluiden I6ytdmiseksi verk-
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kosivuilta joutuu valitsemaan valikosta "asuntovuokrauspalvelut”. Voidaan siis sanoa, etté yrityk-
sen verkkosivut ja palvelut toimivat talla hetkell& yhtena osana verkkosivuja yhdessa isannginti- ja
kiinteistonjohtamispalveluiden kanssa. (Realia Management 2012, viitattu 25.3.2015). Yrityksen
kanssa kdyméani keskustelun pohjalta kévi ilmi, etté yritykselle julkaistaan omat, pelk&stéén asun-
nonvuokraukseen keskittyvat verkkosivut kevaalla 2015. Todennékdisesti tdma tulee paranta-
maan toimeksiantajani verkkosivujen tehokkuutta ja ulkoasua. Yksinomaan asuntovuokrauspuo-
leen keskittyvat verkkosivut myds antavat mahdollisuuden tuoda verkkosivuille lisda sisaltoa liitty-
en asuntovuokraukseen niin, ettd sivujen selkeys ja ulkoasu eivat tastd karsi. (Toimeksiantaja
haastattelu 18.3.2015).

Kuten markkinoinnissa yleensakin, on myos verkkosivujen antama ensivaikutelma vierailijalle
ratkaisevan tarked. J. Kananen kertoo ettd.” Verkkosivujen vierailija p&éattelee ensi siimayksella
sen, onko sivut tarkoitettu hanelle (kohderyhma), mita sivustoilla tarjotaan (yrityksen ydinviesti), ja
mihin tarpeeseen sivut tarjoavat ratkaisun” (Kananen. 2013, 32.). Tasté syysté onkin tarkeaa, etta
toimeksiantajani uudistetut verkkosivut tulevat tarjoamaan asuntovuokraus asioista kiinnostuneel-
le kuluttajalle tietoa ja palveluita asuntovuokraukseen liittyen jo kuluttajan ensi silmayksella verk-
kosivuista. Myds sivujen kéytannéllisyys ja ulkoasu ovat osa paremman ensivaikutuksen tekemis-

ta potentiaaliselle asiakkaalle.

Yrityksen digitaalisesta markkinoinnista vastaava henkild kommentoi uusien verkkosivujen tavoit-
teita seuraavasti: "Niilla on panostettu erityisesti kohdehakujen ja -tietojen kaytettavyyteen, res-
ponsiivisuuteen sek& Huoleton-asiakasryhman (eli yksityiset vuokranantajat) parempaan puhutte-
luun. Sisélté on myods kéyty lapi alusta asti SEO-nakdkulmasta, jolloin tekstisisalté on jo valmiiksi
kirjoitettu hakukoneystavélliseen muotoon seka yritetty mietti& niitd termejd, joilla potentiaaliset
asiakkaat voisivat asunnon vuokralle antoa hakea”. Yrityksessa ollaan siis tietoisia verkkosivujen
kaytannollisyyden ja niiden antaman ensivaikutelman tarkeydestd. (Toimeksiantaja haastattelu
18.3.2015).

SEO —termi tarkoittaa hakukoneoptimointia. K&ytannossa SEO-nakodkulman huomioon ottaminen
tarkoittaa verkkosivujen kirjoittamista jo valmiiksi hakukoneystévalliseen muotoon. (Tulos 2015,
viitattu 11.5.2015). SEO-n&kokulman huomioon ottaminen vuokravalitysyrityksen verkkosivuilla
tarkoittaa kaytannossa verkkosivujen siséllon rakentamista sellaiseen muotoon, jossa hakukoneet

ohjaavat kuluttajan yrityksen verkkosivuille mahdollisimman monien eri hakusanojen kautta. Uu-
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sien verkkosivujen lapikaymiselld SEO-nakokulmasta pyritdén siis lisddmaan vuokrauksesta tie-

toa etsivien kuluttajien vierailemista yrityksen verkkosivuilla.

Tutustumalla nykyisiin verkkosivuihin voi havaita, etta verkkosivuilta kylla 16ytyvat tiedot yrityksen
tarjoamista palveluista, mutta ne ovat esitetty suppeasti seké pelkistetysti. Myds tarvittavan palve-
lun (esimerkiksi asunnon vuokralle anto) l6ytdminen verkkosivuilta vie hetken. Yrityksen tdman
hetkisill& verkkosivuilla on kylld mahdollisuus jattaa yhteystietonsa, jotta vuokranvalittaja voi ottaa
vierailijaan yhteyttd vuokra-asunnon arvioimista varten (Realia Management 2012, viitattu
25.3.2015), mutta miss&an ei ole mainintaan taysin ilmaisesta ja sitomattomasta suullisesta vuok-
ra-asuntoarvioinnista. Toimeksiantajallani on kuitenkin ké&ytossa kyseinen menetelmd, jossa
vuokra-asunnon suullinen arvio on asiakkaalle ilmainen, eik& se sido tata antamaan asuntoaan
vuokralle toimeksiantajalleni. Mielestani yritys voisi tuoda tdman mahdollisuuden esille jo uusien
julkaistavien verkkosivujen etusivulla, jossa nimenomaan korostettaisiin mahdollisuutta iimaiseen
ja vaivattomaan vuokra-asunnon arviointipalveluun. Tama lisdisi todennékdisesti asiakastapaa-

misia ja tata kautta toisi uusia toimeksiantosopimuksia yritykselle.

6.3.4 Toimeksiantajani hakusana- ja bannerimainonta

Kuten aiemmin esitetyn taulukon 5 tulokset osoittavat, ovat hakusana- ja bannerimainonta edel-
leen suosittua digitaalisen markkinoinnin muotoja. J. Kanasen mukaan bannerimainonnan on-
gelmana on loytaa oikeat klikkaajat. Hanen mukaansa verkkosivun, jossa bannerimainos esite-
taan, pitda olla yhteydessé yrityksen omiin verkkosivuihinsa, jotta toivottu lopputulos saavutetaan
bannerimainonnan avulla. Kanasen mukaan toinen mahdollisuus on, ettd bannerimainos esite-
taan verkkosivuilla, joilla potentiaalisen kuluttajan uskotaan liikkuvan. (Kananen. 2013, 57.). Toi-
meksiantajani digitaalisesta markkinoinnista vastaava henkild kommentoi yrityksen tulevia digi-
taalisen markkinoinnin painotusalueita seuraavasti:” Lisaksi olemme uusien verkkosivujen valmis-
tuttua aloittamassa pitk&aikaisemman digikampanjan juuri yksityisille vuokranantajille. Elementit
ovat hakusanamainonta sek& bannerimainonta. Oikotiell& niiss& kohdissa, miss& yksityiset vuok-
ranantajat sielld likkuvat.” Hanen mukaansa myds yrityksen uusien kevaalla julkaistavien verkko-
sivujen tekstisiséltd on kirjoitettu jo valmiiksi hakukoneystavélliseen muotoon. Hanen mukaansa
tdssa on otettu huomioon muun muassa niité termeja, joilla potentiaaliset asunnonvuokranantajat

voisivat asunnon vuokralle antoa etsid internetista. (Toimeksiantaja haastattelu 18.3.2015).
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J Kananen kertoo teoksessaan, ettd verkkovierailijoita voi ohjautua paremmin verkkosivuille, jos
yrityksen verkkosivut ovat laadittu hakukoneita silmélla pitden. Hanen mukaansa yrityksen tulee
saada verkkosivuillensa ostavaa asiakasvirtaa. Kuitenkaan mik& tahansa asiakasvirta ei riité,
vaan vierailijoiden pitda olla potentiaalisia asiakkaita. (Kananen. 2013, 55.) Mielestani yritys on
ottanut tdmén hyvin huomioon suunnitellessaan bannerimainontansa lisaéamisté vuokravélityspal-
veluita tarjoavilla verkkosivuilla (Oikotie). Myds uusien verkkosivujen tuottaminen jo valmiiksi
hakukoneystévalliseen muotoon vaikuttaa loogiselta ja tehokkaalta tavalta lisata k&vijavirtaa yri-
tyksen verkkosivuilla.

6.4 Toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin analysointi ja kehittdmisehdotukset

Toimeksiantajani digitaalinen markkinointi tulee kehittyméaén huomattavasti sen jalkeen, kun yritys
julkaisee uudet verkkosivunsa. Yrityksen digitaalisesta markkinoinnista vastaavan henkilén kans-
sa kaydyssa keskustelussa kéavi ilmi yrityksen pyrkivan panostamaan enemman juuri digitaaliseen
markkinointiin tulevaisuudessa. Keskustelussa tarkeimpiné kehitysalueina tuli esille verkkosivujen
uusiminen, kohdennettujen sahkdposti uutiskirjeiden lahettdminen sekd banneri- ja hakusana-
mainonnan tehostaminen. Digitaalisen markkinoinnin painottuminen muihin suurimpiin digitaali-
sen markkinoinnin kanaviin kuin yhteisépalveluihin on mielestéani perusteltua, kun tutkitaan teke-
méni tutkimuksen (taulukko 6.) pohjalta saatuja tuloksia henkildvuokranantajien ik&rakenteesta.
(Toimeksiantaja haastattelu 18.3.2015). Kun henkilévuokranantajien ik&rakennetta ja Tilastokes-
kuksen teettamé&éa tutkimusta eri ikaluokkien yhteisépalveluiden kaytosta verrataan keskendan,
voidaan pitad perusteltuna toimeksiantajani keskittymista muihin digitaalisen markkinoinnin kana-
viin. (Tilastokeskus 2013, viitattu 26.3.2015).

Mielestani yrityksen digitaalinen markkinointi on kehittymassa hyvaa vauhtia eteenpdin. Toivoisin
kuitenkin yrityksen panostavan uusilla verkkosivuilla kaytannollisyyden lisaksi verkkosivujen sel-
keyteen ja houkuttelevuuteen. Aiemmin mainitsemani esimerkki ilmaisten vuokra-arvio kdyntien
mainostamisesta yrityksen verkkosivuilla ja mahdollisesti bannerimainonnan yhteydessa olisi
mielestani hyva tapa lisatd asiakaskontakteja. Myds Huoleton-palvelun etujen esilletuominen
lagjasti ja selked&sti voisi mielesténi parantaa kyseisen lisépalvelun houkuttelevuutta ja sité kautta

myyntid. Nakisin myds konsernin muiden yritysten n&kymisen yrityksen verkkosivuilla olevan
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hyodyllista, mikali tavoitteena on luoda potentiaaliselle asiakkaalle mielikuva konsernin tarjoamis-

ta monipuolisista palveluista.
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7. JOHTOPAATOKSET JA TOIMEKSIANTAJAN NAKEMYKSET

Opinndytetyoni tarkoituksena oli kehittad yrityksen uusien toimeksiantajien hankkimista analysoi-
malla ja esittelemalla kehitysehdotuksia yrityksen toiminnan eritoten vuokravalityspalveluiden
markkinoinnin suhteen. Pyrin analysoimaan ja kehittdmddn tyoni aikana seuraavia yrityksen
vuokravalityspalveluiden markkinoinnin kehityskohtia: vuokravalityspalvelun ja Huoleton-palvelun
markkinointia, yrityksen digitaalista markkinointia sek& yhteistyon tekemistd saman konsernin
kiinteistovalitysyrityksen kanssa.

Edella mainittujen osa-alueiden analysointi ja kehittdminen tapahtui tutustumalla aluksi yrityksen
eri osa-alueiden tdmén hetkiseen toimintaan. Tutustumisessa apuna kaytin henkilokunnan kans-
sa kaymiani keskusteluja, alasta saatavilla ollutta tilastotietoa sek& alan asiantuntijoiden tuottamia
kirjoja. Kéytin apunani myds omia ammattiharjoittelun aikana alalta saatuja kokemuksia seka
oman havainnoin pohjalta tehtyja johtopaatéksia esimerkiksi yrityksen kilpailijoiden toiminnasta.
Esittelen seuraavassa luvussa tyoni pohjalta tehtyja ehdotuksia yrityksen uusien toimeksiantajien

hankkimisen kehittdmiseksi.

7.1  Johtopaattkset uusien toimeksiantajien hankkimisen kehittamiseksi

Yrityksen vuokravalityspalveluiden sek& Huoleton-palvelun markkinoinnin kehittdmiseksi esittelin
tydsséni useita ehdotuksia. Mielesténi yritys voisi markkinoida vuokravalityspalveluitaan turvallisi-
na, vaivattomina ja kokonaisvaltaisina asiantuntijapalveluina. Yritys voisi kehittdd markkinointi-
viestintd&nsa muun muassa korostamalla ilmaista arviok&ynti& sek& tuomalla voimakkaasti esiin
asunnonvuokraamisen turvallisuuden toimeksiantajani kanssa asioidessa. Tamén voisi toteuttaa
esimerkiksi littdméalld mainoksien yhteyteen tekstin: "Turvallista vuokravalityspalvelua. Takaam-
me vuokranmaksun”. Yksinkertaisen vuokrientakauksen liittdminen osaksi vuokravalityspalvelua
voisi mielestani lisata yhteydenottoja asiakkailta, jotka arvostavat turvallisuutta ja vaivattomuutta
vuokravalityksessa. Talloin Huoleton-palvelun myyminen kasvotusten ihmisille "markkinoiden

turvallisimpana, kaiken turvan takaavana vaihtoehtona” voisi lisaté palvelun kysyntaa.
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Huoleton-palvelun markkinoinnin kehittdmiseksi kehottaisin yritystd markkinoimaan kyseista pal-
velua markkinoiden kattavimpana vuokratakauksen ja hallinnointipalvelut sisaltdvana vaihtoehto-
na. Huoleton-palvelun myyminen turvallisuutta ja vaivattomuutta arvostaville vuokra-asunnon
omistajille olisi mahdollisesti tehokkaampaa kasvotusten asiakkaiden kanssa. Huoleton-palvelun
markkinoinnin kehittdminen selkedmpééan ja sen hyotyja korostavampaan suuntaan olisi jo mie-

lestani edistysaskel verrattaessa palvelun nykyiseen markkinointiin.

Yrityksen yhteistyossa konsernin kiinteistovalitysyrityksen kanssa on kéayttdaméatonté potentiaalia
runsaasti. Opinndytetyoni aikana pidetyn yhteistyota kasittelevan palaverin pohjalta I6ydettiin
yritysten véliseen yhteistyohon uusia kehitysideoita. Yhteistydn suurimpina kehityskohteina naki-
sin konsernin yritysten yhteistyon kehittdmiseen tahtd&van henkilon nimedmisen. Kyseisen henki-
|6n tehtdvand olisi luoda selkeét ja tarkat raamit yritysten vélisen yhteistyon lisd&dmiseksi. Yhteis-
tyon ottaminen osaksi yritysten jokapdivéisté toimintaa tehostaisi mielesténi yhteistyén ansiosta
saatuja hyotyja. Yhteistyosta vastaavan henkilén nimedminen myds todennakgisesti varmistaisi
sen, ettd konsernissa yhteistyoté tehtdisiin valtakunnallisella tasolla eika vain paikallisesti Oulun
toimistoissa. Talléin mielikuvan luominen saman konsernin yrityksisté vahvistuisi kuluttajille koko

Suomessa.

Mielestani toimeksiantajani ja yhteistyotd tekevan kiinteistovalitysyrityksen tulisi myés panostaa
vahvasti toistensa yhteydessa nakymiseen. Taman tulisi tapahtua esimerkiksi toimitiloissa, verk-
kosivuilla ja viestinndssd. Monesti sijoitusasunnon ostajat antavat asuntonsa vuokralle, joten
yritysten yhteinen markkinointi "tdyden palvelun talona”, aina asunnon ostosta vuokraukseen, olisi
mielesténi jarkeva kehitysaskel yritysten valisessé yhteistyossa. Asiakasryhma on monesti yrityk-
silla sama. Suurimpina yksittdisind parannusehdotuksina yritysten nakyvyyteen toistensa yhtey-
dessa nousivat esille seuraavat asiat: yritysten yhteinen printtimainonta, yritysten nékyminen
vahvasti toistensa toimitiloissa sek& yritysten ndkyminen toistensa verkkosivuilla seka s&hkopos-
tiviestien yhteydessa.

Yrityksen digitaalisen markkinoinnin kehittdminen tulee analysoida tarkemmin yrityksen julkais-
tessa uudet verkkosivunsa kevaan aikana. Talla hetkelld yrityksen verkkosivut kérsivat siitd, etta
samat verkkosivut on jaettu yhdessa toimeksiantajan isanndinti- ja kiinteistojohtamispalveluiden
kanssa. Todennakoisesti toimeksiantajan uudet pelkastaan toimeksiantajan asuntovuokrauspal-
veluihin erikoistuneet verkkosivut tulevat tekeméén verkkosivuista toimivammat kuluttajan kannal-

ta.
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Yrityksen digitaalisen markkinoinnin kanavien painotus on mielestani hyva télla hetkelld. Yritys on
keskittdnyt sosiaalisen median markkinointikanavansa vélittdmaan tietoa yrityksessa enemman
vuokra-asunnon etsijalle kuin vuokra-asunnon omistajalle. Mielesténi tdma on looginen ratkaisu,
koska kuten esitteleméni tilastot ihmisten sosiaalisen median kaytosta ikaluokittain seka yrityksen
vuokranantajien ikarakenteesta osoittavat, ovat vuokranantajat useimmiten ik&luokista, joiden

sosiaalisen median kéyttd on véhaisempaa.

Mielestani yrityksen suunnittelemat toimenpiteet personoiduista sahkoposteista, Oikotie- verkko-
sivustolla nakyvésta bannerimainonnasta sek& yrityksen uusien verkkosivujen luomisesta haku-
koneystavélliseen muotoon ovat kehitysaskelia yrityksen digitaalisessa markkinoinnissa. Suurim-
pina tekijoina yrityksen digitaalisen markkinoinnin kehittdmisessé nakisin yrityksen uusien verk-
kosivujen selkeén ja helppokayttdisen sisallon. Taméan liséksi toivoisin yrityksen harkitsevan yh-
teistydn tekemistd myds digitaalisessa markkinointiviestinndssédén saman konsernin kiinteistovéli-

tysyrityksen kanssa tai ainakin yritysten nakymisté toistensa verkkosivuilla.

7.2 Toimeksiantajan nékemykset tyon johtopaatoksista

Esittelin tyosséni esille tulleet parannusehdotukset uusien toimeksiantajien hankkimisen kehitta-
misesta toimeksiantajayritykselle. Yritys kommentoi tyosséni esille tulleita parannusehdotuksia
positiiviseen savyyn. Monet esittelemisténi ehdotuksista olivat jo yrityksen kaytdssa maaliskuussa

pidetyn konsernien valisen yhteistydpalaverin ansiosta.

Toimeksiantajani kanssa kdydyn keskustelun pohjalta iimeni, ettd aiemmin mainitun yhteistyépa-
laverin pohjalta yritysten yhteistyon kehittdmiseksi on aloitettu jo seuraavat toimenpiteet: yhteis-
mainonta sanomalehti Kalevassa, séhkopostien allekirjoitusten loppuun lisattava teksti konsernin
muiden bréndien palveluista sekd yhteinen nédkyminen Rakentajamessuilla ja "sijoittajatapahtu-
massa’, jotka ovat tuoneet jo muutaman toimeksiannon. Liséksi yritykset nékyvat nyt toistensa
toimitiloissa saman konsernin kiinteistovélitysyrityksen kanssa. (Toimeksiantaja haastattelu,
15.5.2015).
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Uusien verkkosivujen kehittdmisestéd esitellyt parannusehdotukset on yrityksen mukaan viety
eteenpdin, koska yksi yrityksen Oulun toimipisteen vuokravalittdjistd on mukana uusien verkkosi-
vujen kehittdmiseen tahtdévassa tyéryhmassa. Yritys uskoo verkkosivujen kehittdmisen onnistu-
van hyvin, silla mukana on yrityksen Oulun toimipisteen vuokravélittdja. (Toimeksiantaja keskus-
telu 15.5.2015).

Yritys on ottanut kdyttoonsa jo aiemmin mainitun "takaamme vuokranmaksun” -tekstin ilmoituk-
sissaan, ja se on tuonut jo ainakin yhden toimeksiannon yritykselle. Yrityksessa siis ollaan tietoi-
sia vuokravalityspalveluiden turvallisuuden korostamisesta markkinointiviestinndssaan. (Toimek-
siantaja keskustelu, 15.5.2015).

Toimeksiantajani piti yhteistyosté vastaavan henkilon nimeamisté yrityksen palvelukseen hyvana
ehdotuksena. Yrityksen mukaan "Henkilon nimedminen yhteistyon kehittdmiseksi on kesken ja
vaatii ponnisteluja, mutta on hyva idea”. Yritys siis pitda yhteisty0sta vastaavan henkilon nimitta-
misté potentiaalisena parannusehdotuksena konsernin yritysten vélisen yhteistyon kehittdmiseksi.
(Toimeksiantaja keskustelu, 15.5.2015).

Kuten yll& esitetyt yrityksen nédkemykset johtopaatoksistani osoittavat, on yritys pyrkinyt kehitté-
mé&éan jo toimintaansa varsinkin maaliskuussa pidetyn yhteistydpalaverin pohjalta tehtyjen havain-
tojen suuntaisesti. Yrityksessa siis ollaan halukkaita kehittdmaan yrityksen toimintaa uusien toi-
meksiantajien hankkimisen kehittdmiseksi etenkin konsernin vélisten yritysten yhteistyon kehitté-

misen avulla.

54



8. POHDINTA

Tyoni tavoitteena oli uusien toimeksiantajien hankkimisen kehittdminen vuokravalitysyrityksessé.
Tavoitteeseen padsemiseksi tarkastelin ennen kaikkea kolmea osatekijaa yrityksen nykyisessé
toiminnassa seké pyrin 10ytamaan parannusehdotuksia niiden kehittdmiseksi. Uusien toimeksian-
tajien hankkimisen kehittdmisessé tarkeimmaksi kehityskohteeksi nousi yrityksen yhteistyon ke-
hittdminen saman konsernin kiinteistovalitysyrityksen kanssa. Kyseisen toiminnan kehittamiseksi
pidettiin yritysten valista yhteistyota kasittelevé palaveri maaliskuussa, jossa sain mahdollisuuden
olla lasn& seka esitelld omia havaintojani ja parannusehdotuksia yritysten vélisen yhteistyon pa-
rantamiseksi. Palaverin pohjalta yritysten valinen yhteistyd on lisaantynyt, ja sen tiedet&én tuo-

neen toimeksiantajalleni jo muutaman uuden toimeksiantosopimuksen.

Toisena tarkedna tekijand uusien toimeksiantajien hankkimisen kehittdmisessa oli yrityksen tar-
joaman Huoleton-palvelun markkinoinnin kehittdminen. Palvelun kehittdmiseksi kaytin apunani
menestyneimpien kilpailijoiden markkinoinnista tekemiéni havaintoja ja analyyseja seka toimeksi-
antajani henkilokunnan kanssa kéytyja keskusteluja Huoleton-palvelun parantamiseen tahtaévista
toimenpiteista. Esittelin toimeksiantajalleni ehdotukseni palvelun markkinoimisesta "alan katta-
vimpana vuokrientakauspalveluna” seka yrityksen normaalien vuokravalityspalveluiden markki-
noimisesta turvallisina ja vuokran maksut takaavina palveluina. Yritys on aloittanut vuokravalitys-
palveluidensa markkinointiviestinnassa "takaamme vuokranmaksun” -tekstin kaytén, joka on tuo-

nut jo tiettdvésti ainakin yhden uuden toimeksiantosopimuksen.

Kolmantena tarke&né asiana tyssani oli yrityksen digitaalisen markkinoinnin analysointi ja kehit-
taminen. Esittelin ehdotuksiani yrityksen uusien verkkosivujen kehittdmisesta yrityksen tyonteki-
jalle, joka toimii uusien verkkosivujen kehittdmiseen tahtdavassa tyoryhmassa. Arvio yrityksen
uusien verkkosivujen toimivuudesta voidaan tehda vasta niiden julkaisemisen jélkeen. Yritysten
nékyminen toistensa verkkosivuilla tuli esiin ainoa konkreettisena kehitysehdotuksena yrityksen

digitaalisenmarkkinoinnin osalta.

Opinndytetyon aloittaminen tapahtui helmikuussa 2015 pidetyn aloituskeskustelun jélkeen. Aika-
taulu pysyi loppujen lopuksi kohtalaisen hyvin suunnitelman puitteissa. Tyon siséllon kanssa on-
gelmia aiheutti hieman liian laajaksi tekemani rajaus tyén siséllosta. Mielestani tydssani olisin

voinut keskittyd ainoastaan yritysten valisen yhteistyon kehittdmiseen. Yhteistyén kehittdminen
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esimerkiksi saman konsernin isénndintiyrityksen kanssa voisi olla hyvé ja tarke& tutkinnan aihe
tulevaisuudessa opinndytety6tdén suunniteleville opiskelijoille.

Opinndytetyon aikana kéytin tietojen hankkimisessa apunani aiheesta kertovaa kirjallisuutta seka
verkkosivuilta |6ydettya tietoa alan tilanteesta ja yrityksista. Sain paljon myds tietoa toimeksianta-
jani kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta. Opinndytetydn onnistumisessa erittéin suurena apu-
na toimi toimeksiantajayritykseni erittdin yhteistyéhaluinen ja aktiivinen henkilékunta ja erityisesti
kyseisen yrityksen Oulun toimipisteen yksikonjohtaja. Myos ohjaavalta lehtoriltani saadut néake-

mykset ja neuvot tyon tekemisessé olivat suureksi avuksi.

Opinndytetyoprosessi oli minulle melko haasteellinen. Markkinoinnin teoriatiedon vahainen tieta-
mykseni aiheutti haasteita monissa kohdissa, joten tyon lopputulos onkin aika k&ytdnndnléheinen.
Alalta saadut kokemukset ammattiharjoittelun ajalta helpottivat tyén tekemista suuresti. Vuokra-
valitysalasta 16ytyi niukasti kirjoitettua kirjallisuutta tai tuoretta informaatiota, joten alan taustojen
kertomisessa opinndytetydssa oli haasteita. Opinndytetydprosessi eteni tasaisesti alusta loppuun.
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