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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi paakaupunkiseudulla toimiva isannointialan yri-
tys, jota kutsutaan myohemmin nimella Yritys X. Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda Yritys
X:lle markkina-analyysi isanndintialan markkinatilanteesta ja kartoittaa samalla yrityksen kil-
pailijoita seka arvioida alan tulevaisuuden suuntauksia. Tyon ensimmaisessa osiossa kasitel-
laan markkina-analyysin eri osa-alueita, jotka ovat: kilpailija-analyysi, SWOT-analyysi ja
benchmarking. Kilpailija-analyysissa keskityttiin vertailemaan yritysten tarjoamia palveluita
ja talouslukuja, seka selvitettiin minkalaisia markkinointitoimenpiteita yritykset talla hetkella
toteuttavat. Seuraavat osiot kasittelevat markkinointia ja isannointialaa koskevaa teoriaa,
seka toimeksiantajayritysta. Tyon lopussa kaydaan lapi markkina-analyysin ja markkina-ver-
tailun tuloksia ja niista tehtyja havaintoja, seka kerrotaan tutkimuksesta syntyneet johtopaa-
tokset.

Tutkimustuloksien perusteella voidaan sanoa, etta isannointiyritykset eivat juurikaan panosta
markkinointiin. Alan kilpailutilanne on koventunut viimeaikoina, minka takia yritysten on tar-
keaa erottua muista toimijoista. Erilaiset markkinoinitoimenpiteet auttavat yritysta erottu-
maan muista, mutta tatakin tarkempaa on pitaa palveluiden taso korkeana ja tuottaa palvelu-
kokonaisuuksia, jotka ovat luotu juuri tavoitellulle kohderyhmalle. Yrityksen on tarkeaa osata
arvioida tarjoamiensa palveluiden ja nykyisten asiakassuhteiden kannattavuutta, jotta he voi-
vat tehostaa omaa toimintaansa. Digitalisaation edetessa myos isannointiyritysten taytyy ke-
hittaa omia palveluitaan vastaamaan asiakkaiden vaatimuksia. Isanngintiyritykset eivat juuri-
kaan hyodynna esimerkiksi videoneuvottelun tai chat-asiakaspalvelun kaltaisia palveluita,
jotka voivat olla jatkossa tehokas keino erottua kilpailijoista.
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This Bachelor’s thesis was commissioned by a property management company located at the
Helsinki metropolitan area, later called Company X. The aim of this thesis was to make mar-
ket analysis for Company X on the market situation in the real estate management business
and to map the company’s competitors and to assess future trends of the industry. The first
part of the thesis handles different aspects of market analysis, such as competitor analysis,
SWOT analysis and benchmarking. Competitor analysis focuses on comparing the services and
financial figures provided by companies, as well as explaining what kind of marketing efforts
companies are currently implementing. The next section discusses the theory of marketing
and property management, as well as the commissioning company. At the end of the thesis,
the results of the marketing analysis and the market comparison, as well as the observations
made from these, are presented and analysed and the conclusions drawn from the study are
explained.

Based on the results of the research, it can be said that property management companies are
not investing that much in marketing. The industry has become more competitive in recent
years, which makes it more important for companies to stand out. Various marketing
measures help the company to stand out, but it’s even more important to maintain a high
quality of service and to produce services that are created for the wanted target audience.
In order to be able to enhance their own operations, it is important that the company is able
to assess the profitability of their services and their current client relations. As digitalization
progresses, the property management companies have to develop their services to match the
customers’ demands. Video conference and customer service chat are examples of services
that could be effective means for a company to stand out from its competitors, but these
types of services are not much utilized by the property management companies.

Keywords: marketing, analysis, property management
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajayritykselle markkina-analyysi,
joka tukee yrityksen toimintaa lyhyella- ja pitkalla aikavalilla. Opinnaytetyon toimeksianta-
jana toimii paakaupunkiseudulla toimiva isanndintialanyritys, myohemmin Yritys X. Markkina-
analyysissa keskitytaan kartoittamaan alan tamanhetkista markkinatilannetta, tulevaisuuden
suuntauksia seka kilpailijoita. Kilpailijoiden osalta tutkitaan yritysrakennetta, markkinointi-
toimenpiteita seka heidan tarjoamiaan tuotteita ja palveluita. Markkina-analyysin avulla
kartoitetaan tietoja yritysten nykytilasta ja alan tulevaisuuden nakymista, erityisesti markki-

noinnin nakokulmasta.

Opinnaytetyon tavoitteena on tehda Yritys X:n toimintaa tukeva markkina-analyysi, jonka
perusteella Yritys X pystyy kehittamaan omaa liiketoimintastrategiaansa. Markkina-analyysin
pohjalta luodaan kehittamisehdotuksia, joiden tarkoituksena on tukea yrityksen liiketoimintaa
myos pidemmalla aikavalilla. Osana markkina-analyysia tyossa kartoitetaan myos yrityksen

tarkeimpia kilpailijoita ja heidan tarjoamiaan tuotteita ja palveluita.

Tyo0 toteutetaan toimintatutkimuksena. Toimintatutkimuksessa tuotettua tietoa hyodynnetaan
yrityksen kaytantojen kehittamisessa. Nykyisia kaytantoja voidaan kehittaa entista parem-
miksi kayttamalla faktapohjaisia perusteita. Toimintatutkimus on usein ajallisesti rajattu
tutkimusprojekti, jonka tarkoituksena on suunnitella tai testata uusia toimintatapoja. Isan-
nointiala on erittain perinteinen toimiala, jonka toiminta on pysynyt pitkaan varsin muuttu-
mattomana. Ala on talla hetkella eraanlaisessa murrosvaiheessa, jossa yhdistyvat perinteiset
palvelumuodot seka nykyaikaisemmat digitaaliset palvelut. (Heikkinen, Roivio & Syrjala 2006,
16-17.)

2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin tavoitteena on kerata tietoa, joka helpottaa yrityksen paatoksentekoa.
Analyysi pohjautuu erilaisiin mittareihin ja tunnuslukuihin, joita kootaan seka saannollisesti
etta jarjestelmallisesti. Tunnusluvut, jotka koskevat yrityksen toimintaymparistoa, markki-
noita, sidosryhmia tai palveluita, ovat yhteydessa taloudellisiin tai toisiin johtamisjarjestel-
massa oleviin tunnuslukuihin. Tarkea osa markkina-analyysista koostuu erilaisista mittauksista
koskien alan kokonaismarkkinoita, niiden keskinaisia jakaumia, markkinaosuuksia ja niiden
vaihteluita seka markkinoiden kehittymista. Jos tavoitteena on johtaa yritysta tulevaisuus
mielessa, tulee keskittya ennakoimaan markkinoiden muutoksia ja hyodyntamaan erilaisia en-
nustetietoja. Taloudelliset tunnusluvut ovat yksi tarkeimmista menestyksen mittareista. Tun-
nuslukujen liittaminen markkina-analyysin esittamiin tietoihin mahdollisimman tarkalla ta-

solla, auttaa hahmottamaan yrityksen toiminnan eri segmenttien keskinaisia vaikutuksia. Yksi



naista tunnuslukujen mittareista on yrityksen omavaraisuusaste. Omavaraisuusasteella mita-
taan yrityksen vakavaraisuutta, kykya sietaa tappioita ja miten se selviytyy erilaisista si-
toumuksista pidemmalla ajan jaksolla. Korkea omavaraisuusaste kertoo yrityksen olevan va-
kaammalla pohjalla. Erinomainen omavaraisuusaste on yli 50 %, hyva 35-50 %, tyydyttava 25-
35 %, valttava 15-25 % ja huono alle 15 %. Omavaraisuusaste lasketaan kertomalla yrityksen
omat varat sadalla ja tama summa jaetaan oikaistun taseen loppusummalla, josta on vahen-
netty tehtyyn tyohon perustuneet ennakkomaksut. (Balanceconsulting 2017; Lotti 2001, 25-
28.)

Erilaisten analyysien avulla yritys pystyy kartoittamaan markkinatilannetta, kilpailijoita ja
ymparistossa tapahtuvia muutoksia, kuten vaestorakenteen muutoksia, tekniikan kehitty-
mista, muuttuvia lainsaadantoja seka suhdanteiden ja poliittisten paatosten vaikutuksia. Tut-
kimuksella kerataan tietoa yrityksen nykyisten markkinointitoimenpiteiden tehokkuudesta, ja
pyritaan loytamaan myos uusia markkinointitapoja. Onkin tarkeaa myos tietaa, etta mita omi-
naisuuksia tai palveluita asiakkaat eniten arvostavat, jotta naiden osa-alueiden toimintaan ei

tehtaisi tarpeettoman isoja muutoksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28-29.)

Tutkimuksen alkuvaiheessa on tarkeaa paattaa, halutaanko tehda vain yksittainen mittaus vai
toistuvaa tai jatkuvaa tutkimusta. Jos valitaan kertaluontainen tutkimusote, niin suunnitte-
lussa ei tarvitse huomioida ajallista vertailukelpoisuutta. Toistuvassa mittauksessa tietoja ke-
rataan samanlaiselta kohderyhmalta saannollisesti esimerkiksi vuoden ajan. Tassa tapauksessa
on tarkeaa, etta keratyt tiedot ovat vertailukelpoisia keskenaan, jolloin niiden muutoksia pys-
tytaan mittaamaan. Jatkuvassa mittauksessa tutkitaan samojen yksiloiden toimintaa nimensa
mukaisesti jatkuvasti, jolloin muutoksia voidaan yhdistaa tehtyihin markkinointitoimenpitei-
siin. (Lotti 2001, 107-108.)

Kokonaismarkkinoiden tunteminen on yksi markkina-analyysin keskeisimmista osista. Koko-
naismarkkinoita tutkittaessa nahdaan yrityksen ja sen palveluiden asema verratessa tarkeim-
piin kilpailijoihin. Erilaisten toimialojen kokonaismarkkinoiden koko selviaa ensisijaisesti tut-
kimusyritysten, toimialajarjestojen ja tilastoviranomaisten julkaisemista tiedoista. Tietoja
loytyy myos yritysten mainonnan maarasta ja tiedotusvalineiden kaytosta. Useasti myos toi-
mialalla olevilla toimialajarjestoilla on merkitysta kokonaismarkkinoiden kartoituksessa. Koo-
tusta ja ajantasaisesta kokonaismarkkinoita esittavista tiedoista saadaan laskettua oma mark-
kinaosuus ja koko alan kehityksen paalinjat. Tilastokeskus tarjoaa laajasti tietoa elinkeinoela-
man erilaisista toimialoista, tuotannosta ja kulutuksesta. Kokonaismarkkinoihin vaikuttavat
monet erilaiset tekijat, kuten taloudelliset muutokset kotimaassa ja vientimarkkinoilla, asia-
kaskunnan maara tai rakenteen muutos, muutokset ostovoimassa, asiakkaiden usko tulevai-
suuden nakymiin, osto- ja investointikiinnostus, omat ja kilpailijoiden toimenpiteet, uudet

tuotteet ja palvelut, poliittiset paatokset seka verotus- ja korko tilanne. (Lotti 2001, 49-50.)



2.1 Kilpailija-analyysi

Vakiintuneilla tai hiipuvilla markkinoilla on erittain tarkeaa tuntea kilpailijoiden liikkeet. Kes-
keisempien kilpailijoiden lisaksi kilpailija-analyysin kohteena voi olla myos esimerkiksi markki-
noilla toimivat kakkosbrandit, oman palvelualueen ulkopuoliset yritykset ja nopeasti kasvavat
brandit tai trendit. Jos yritys pystyy ennakoimaan tai tunnistamaan tulevia trendeja tai suun-
tauksia, voi tama tieto antaa heille suuren kilpailuedun. Kilpailija-analyysia koskevia tietoja
kerataan erilaisten mittausten lisaksi seuraamalla medioita, huhuja, messuja ja tapahtumia
seka tarkkailemalla omaa toimintaymparistoa. Tarkeita kilpailijoita koskevia tietoja ovat esi-
merkiksi erilaiset tunnusluvut, tiedot strategiasta, tavoitteista ja toimintatavoista. Tarkeita
tietoja ovat myos tuotteet, palvelut ja brandin asema, asiakaskunta ja tyytyvaisyys aste, toi-
minta-alue ja sen kattavuus, organisaatiorakenne ja johto, myynti, markkinointi ja tiedotta-
mista koskevat toimenpiteet, palveluiden ja tuotteiden kehitys seka tiedot tuotteiden hin-
noista ja laadusta. Kilpailijoita toimia voidaan tutkia myos sosaalisen median osalta. On tar-
keaa tietaa millaisia keinoja kilpailijat ovat kayttaneet keratakseen asiakkaiden huomion it-
seensa. Erityisesti B2C-markkinoilla panostetaan talla hetkella eniten Facebook-markkinoin-
tiin, jonka takia se onkin looginen paikka aloittaa vertailun tekeminen. Selvitettavia asioita
voivat olla esimerkiksi kilpailijoiden seuraajamaarat, julkaisujen aiheet ja maarat seka kuinka
paljon he saavat julkaisuilleen kommenteja ja tykkayksia. Saannollisten vertailujen avulla yri-
tys pystyy selvittamaan miten heidan kilpailijoidensa markkinointikeinot kehittyvat ja mitka
niista toimivat parhaiten. (Bergstrom & Leppanen 2015, 85; Lotti 2001, 61; Suomen digimark-
kinointi 2017.)

2.2  SWOT-analyysi

Heikkoudet

Kuvio 1: SWOT-analyysi (Kotler ym. 2009, 101)



SWOT-analyysilla tarkoitetaan nelikenttakartoitusta, jonka avulla pystytyaan tutkimaan yri-
tyksen nykyista tilannetta suhteessa sen toimintaymparistoon. SWOT muodostuu sanoista
strenghts, weaknesses, opportunities ja threats (vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat). Vahvuuksilla pyritaan kuvaamaan yrityksen keskeisia vahvuuksia ja asioita mitka teke-
vat siita ainutlaatuisen ja heikkouksilla asioita, joissa yrityksella olisi viela mahdollisesti kehi-
tettavaa. Onkin tarkeaa miettia, etta miten yrityksen heikkouksia olisi mahdollista muuttaa
vahvuuksiksi tai miten heikkouksien vaikutuksia voitaisiin vahentaa. Mahdollisuuksilla tarkoi-
tetaan asioita, mitka voivat vaikuttaa tulevaisuudessa positiivisesti yrityksen toimintaan. Mah-
dollisuudet ovatkin usein esimerkiksi valmiutta vastata nopeasti asiakkaiden muuttuviin vaati-
muksiin tai arvioida muuten alan tulevia suuntauksia. Uhat ovat asioita mihin yritys ei pysty
omalla toiminnallaan vaikuttamaan. Tallaisia asioita voivat olla esimerkiksi lakimuutokset tai
kilpailijoiden markkinointitoimenpiteet. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 101;
Opetushallitus 2017.)

2.3  Benchmarking

Benchmarkingilla tarkoitetaan oppimista yrityksilta, jotka hoitavat jonkin tietyn osa-alueen
paremmin kuin muut. Benchmarkingin aloittamisen tarkoituksena on useasti parantaa yrityk-
sen kilpailukykya markkinoilla. Omien toimien vertaaminen muihin hyodyttaa yritysta usein
monella eri tavalla, koska yrityksella on vertailun jalkeen parempi kuva oman toimintansa ta-
sosta ja muiden yritysten mahdolliset innovaatiot nopeuttavat yrityksen kehitysta. Suomen
kielisena vastineena benchmarkingille kaytetaan yleisesti esimerkiksi vertailevaa tai esikuva-
arviointia ja parhaiden kaytantojen etsimista. Benchmarking sisaltaa vertailua ja arviointia
seka yrityksella taytyy olla avointa kiinnostusta selvittaa millaisia toimia muut yritykset to-
teuttavat. Yrityksen taytyy myos osata kyseenalaistaa omia toimintatapojaan, jotta se voisi
jatkaa omien toimiensa jatkuvaa kehittamista. Benchmarking-arvioinnin tarkoituksena on pa-
rantaa yrityksen omia kaytantoja ottamalla mallia saman tai jonkin toisen toimialan yrityk-
sesta, minka toimintatavat on havaittu muita paremmiksi. Monesti benchmarkingin kohteena
onkin yrityksen suurimmat kilpailijat tai jonkun muun alan menestyja. Yrityksen on yritettava
jatkuvasti kehittaa omaa liikeideaa, tuotteita ja palveluita, prosesseja ja henkilostonsa osaa-
mista. Suurin osa tarvittavasta tiedosta on saatavilla erilaisista julkisista lahteista, toiminta-
kertomuksista, esityksista ja artikkeleista. Parhaat ratkaisut eivat aina valttamatta loydy
isoimmista ja tunnetuimmista yrityksista, vaan hyvia kaytantoja voi oppia myos pienemmilta
ja tuntemattomammilta yrityksilta. Vertailu voidaan toteuttaa omatoimisesti tutkimalla ylei-
sesti saatavilla olevia tunnuslukuja ja muita avoimia lahteita, ilman etta yritys on tekee varsi-
naista yhteistyota toisen yrityksen kanssa. Vertailu voidaan toteuttaa myos yritysten valisena
yhteistyona jossa yritykset jakavat tarvittavat tiedot keskenaan. (Niva & Tuominen 2005, 16-
17; Karjalainen 2002, 3-8; Kotler ym. 2009, 311.)



3 Markkinointi

Viestinnan tavoitteena on kasvattaa valittujen kohderyhmien tuntemusta yritysta ja sen pal-
veluita kohtaan seka vahvistaa yrityksen asemaa kohderyhmassa. Markkinointiviestinta kan-
nattaa yleensa keskittaa palveluihin, jotka ovat eniten kysyttyja talla hetkella ja mahdolli-
sesti tulevaisuudessa seka ovat yrityksen kannalta kannattavia. Markkinointiviestinnan voidaan
katsovan muodostuvan neljasta kokonaisuudesta, jotka ovat mainonta, myynnin edistaminen,
suhde- ja tiedotustoiminta ja henkilokohtainen myyntityo. Mainonnalla tarkoitetaan tunnistet-
tavissa olevan toimijan maksamaa kaupallista viestia. Mainonnan tavoitteina ovat yleensa yri-
tyksen ja sen tuotteiden markkinointi, mielikuvien rakentaminen, myynnin luominenja kasvat-
taminen. Mainonta on perinteisesti suunnattu isolle ihmisjoukolle, jolloin vastaanottajakoh-
taiset kulut ovat kohtuullisella tasolla verrattuna asetettuihin tavoitteisiin. Mainonnan toimi-
vuuden kannalta on kuitenkin tarkeaa kohdistaa toimenpiteita myos yksiloihin, erityisesti sil-

loin kun tavoitteena on ostopaatoksen aikaansaaminen. (Mantyneva 2002, 123-126.)

Myynnin edistamisella tarkoitetaan toimenpiteita, joiden tarkoituksena on edistaa yrityksen
tuotteiden ja palveluiden myyntia. Toimenpiteet kohdistuvat yleensa asiakaskuntaan ja jake-
luketjun eri portaisiin. Keskeisia keinoja ovat esimerkiksi erilaiset kilpailut myyjille ja kulut-
tajille, sponsorointi, tuotenaytteiden jakaminen ja messutoiminta. Kilpailujen tarkoituksena
on edistaa tuotteiden myyntia ja ostoa. Myyjille jarjestetyt kilpailut painottuvat yleensa myy-
tyjen tuotteiden ja palveluiden maaraan, sen lisaykseen tai muuhun myyntiin liittyvaan asi-
aan. Asiakkaille toteutetut kilpailut taas vaativat usein vahvoja viestintatoimenpiteita, etta
tavoitellut asiakkaat edes kiinnostuvat osallistumaan itse kilpailuun. Molemmissa tapauksissa
kilpailun mahdollisen palkinnon taytyy olla sellainen, etta se motivoi myyntihenkilgita tai asi-

akkaita osallistumaan siihen.

Sponsoroinnin tavoitteena on kasvattaa yrityksen tunnettavuutta ja samalla lisata yrityksen
palveluiden myyntia. Sponsorointia voidaan pitaa myos joissain tapauksissa suhdetoimintana.
Sponsoroinnin kohteena onkin yleensa jokin urheiluun tai kulttuuriin liittyva yhteistyokump-
pani, mutta myos tieteelliset tai sosiaaliset kohteet ovat mahdollisia. Sponsorointi vaatii yri-
tykselta ja sponsoroinnin kohteelta molemminpuolista omistautumista ja toimivaa yhteis-
tyota, jotta molemmat saavat siita haluamansa hyodyn. Usein yritykset kuitenkin unohtavat
mitata ja seurata sponsoroinnista tulleita tuloksia, jolloin sen mahdollisia vaikutuksia ei pys-
tytya arvioimaan kunnolla. Tuotenaytteiden jakamisella pyritaan kasvattamaan yrityksen pal-
veluiden ja tuotteiden myyntia jakamalla ilmaisia naytteita yrityksen tuotteista. Tavoitteena
on saada tuote tavoitellun asiakasryhman tietoon. Messutoiminta jaetaan yleisesti ammatti-
ja kuluttajamessuihin, joissa ammattimessuilla keskitytaan yleensa myyntityon pohjustami-
seen ja mainontaan, ja kuluttujamessuilla valittomaan myyntiin. Paras hyoty messuista saa-

daan yhdistamalla se osaksi yrityksen muuta markkinointiviestintaa.



Suhdetoiminnan tarkoituksena on kasvattaa yrityksen nakyvyytta ja tehda uusia suhteita yri-
tyksen ja sidosryhmien valille. Suhde- ja tiedotustoiminta koostuvat paaasiassa viestinnasta ja
tiedottamisesta eri muodoissa. Suhdetoimintaa voivat olla esimerkiksi erilaiset asiakas tilai-
suudet ja litkelahjat. Tiedotustoiminta taas painotuu yrityksen kaikkiin sidosryhmiin ja se on
yleensa systemaattista, kattavaa ja markkinointi painotteista. Tiedotustoiminta eroaa mai-
nonnasta siina, etta mainonta on maksullista toimintaa, jossa maksetaan joko mainostilasta
tai ajasta, kun taas tiedottamistoiminnassa nakyvyys saadaan ilman suoranaista maksua. Hen-
kilokohtaisessa myyntityossa tehdaan mahdollisimman suoraa viestintaa suoraan asiakkaiden
kanssa. Henkilokohtainen myyntityo on kohtuullisen kallista, ja siksi se ei voi olla yrityksen
ainoa viestintakeino erityisesti silloin, kun halutaan kasvattaa potentiaalisten asiakkaiden tie-
toisuutta yritysta kohtaan. (Mantyneva 2002, 131-134.)

Markkinoinnin mittaamisen tarkoituksena on tuottaa yritykselle tietoa arviointia varten. Arvi-
oinnin tavoitteena on taas tutkia tietoa koskien yrityksen nykytilannetta ja tunnistaa sen
mahdolliset kehityskohteet. Arvioinnin kohteena ovat esimerkiksi markkinoinnin ja viestinnan
tavoitteet ja suunnitelmat, prosessit ja lopputulema. Markkinoinnin mittaamista ei tulisi
aloittaa vain mittaamisen vuoksi, vaan sen tulisi pohjautua aina hankitun tiedon tarpeellisuu-
teen ja mahdollisuuksiin hyodyntaa sita liiketoiminnan parantamisessa. Digitaalisissa kana-
vissa toimii myos monet perinteisemmat mittaustavat, koska ihmisten kayttaytyminen har-
vemmin riippuu kaytetysta kanavasta. Pidemmalla aikavalilla tulisi vertailla kaikkien tehtyjen
markkinointitoimenpiteiden huomioarvoja ja niista syntyneita mielikuvia aiemmin tehtyihin
mittauksiin, joiden avulla nahdaan, miten huomioarvot ovat muuttuneet suhteessa toimialan
lukuihin. (Juholin 2013, 28; Pyyhtia 2013, 39-42.)

Sosiaalisen median kohdalla seuranta tapahtuu yleensa palveluissa, joissa kayttajat tuottavat
itse sisaltoa, kuten esimerkiksi erilaisissa nettiyhteisoissa, blogeissa ja keskustelupalstoilla.
Seurannan avulla yritys saa maarallista ja laadullista tietoa, jota se pystyy myos vertailemaan
kilpailijoiden kanssa. Seurannan kohteena voi olla esimerkiksi tilaajamaarat, hakusanojen op-
timointi, keskustelufoorumeiden aktiivisuus, postausten maara ja keskustelun volyymit. (Ju-
holin 2013, 135-136.)

3.1 Markkinointistrategia

Strategialla tarkoitetaan yrityksen valitsemia keinoja, joilla pyritaan saavuttamaan heidan
valitsemansa tavoitteet. Markkinoinnista vastaavan tahon kuuluisikin paattaa kenelle he
haluavat kohdentaa markkinointinsa ja mita he haluavat tarjota erilaisille asiakasryhmille.
Onkin tarkeaa tietaa, etta riittaako yrityksen nykyinen asiakaskunta tavoitteiden saavuttami-
seen vai onko valttamatonta hankkia uusia asiakkaita, ja pitaako heita varten kehittaa tai

muokata uusia palveluita. Yrityksen pitaa myos osata tarvittaessa luopua tuotteista ja



asiakkaista, jotka eivat ole enaa yritykselle kannattavia. Asiakaskannattavuutta voidaan pa-
rantaa esimerkiksi nostamalla asiakaskohtaista myyntia tai hintaa ja laskemalla markkinointiin
ja palveluihin kaytettyja kustannuksia. Yksi vaihtoehto parantaa asiakaskannattavuutta on
muuttaa ennen ilmaiseksi tarjottu palvelu maksulliseksi. Jos asiakas ei halua maksaa tasta
palvelusta, niin yritys voi pienentaa heille tarjottua palveluvalikoimaa. Harvemmin kaytetty
keino on kannustaa asiakasta lopettamaan asiakkuutensa, jos yritys katsoo, etta he eivat saa
asiakkuutta kannattavaksi. Markkinoinnissa kannattaakin panostaa eniten tuottaviin asiakas-
suhteisiin, mutta unohtamatta kuitenkaan muita asiakasryhmia. Jokaisella asiakasryhmalle ja
tasolle kannattaakin tehda oma markkinointisuunnitelmansa. Markkinoinnissa on myos viisasta
painottaa palveluita, jotka eroavat kilpailijoiden vastaavista ja ovat mahdollista raataloida
juuri asiakkaan tarpeiden muokaiseksi. Vaeston ikaantymisella on myos oma vaikutuksensa
yrityksen markkinointistrategiaan, silla yrityksen markkinointitoimenpiteiden ja viestinnan tu-
lee sopia my0s ikaaantyvien asiakkaiden arvomaailmaan. Asiakaskunnan ikaantyminen luo
myos uusia mahdollisuuksia markkinoida tuotteita, jos yritys osaa tuottaa esimerkiksi vanhem-
mille asiakkaille sopivia tuotteita tai palveluita. (Bergstrom & Leppanen 2014, 30-31, 84;
Mantyneva 2002, 42; Partti 2017.)

Salo (2017) muistuttaa, etta nykyisten asiakassuhteiden sailyttaminen tulee yritykselle aina
halvemmaksi, kuin uusien saaminen. Isannointiyrityksen pitaakin kaikilla toimillaan varmistaa,
etta asiakkaat eivat saa yhtaan syyta vaihtaa yritysta. On myos helppoa olettaa, etta suurin
este asiakkaiden hankinnassa olisi heidan nykyinen isannointiyrityksensa, mutta usein syyna
onkin vain asiakkaiden mielikuvat vaihtamisen tuottamista vaikeuksista. Yrityksen tuleekin
perustella potentiaalisille asiakkaille, etta miksi heidan kannattaa vaihtaa yritysta ja painot-
taa sen vaivattomuutta. Asiakkaalle pitaa myos kertoa, etta miten juuri sinun yrityksesi eroaa
muista toimijoista, ja miten hyvin tarjottavat palvelut sopeutuvat juuri taman asiakkaan

tilanteeseen tai tarpeisiin. (Salo 2017.)

Jos yrityksen markkinointitoimenpiteet keskittyvat paaasiassa palveluihin, on niiden markki-
noinnissa otettava huomioon erilaisia asioita verratessa tavaroihin. Palvelut ovat aineettomia
ja niita tuotetaan ja kaytetaan samanaikaisesti. Niiden tuottamiseen liittyy lahes aina ihmisia
ja asiakas osallistuu itse palvelujen tuotantoon, mutta omistusoikeus palvelusta ei siirry asiak-
kaalle. Palveluita ei voida sailyttaa tai myyda eteenpain, niita on hankala testata ennen ostoa
ja palvelu on aina prosessi. Tuotteet ja palvelut voidaan ymmartaa myos kerroksellisina koko-
naisuuksina, jotka lahtevat liikkeelle ydintuotteesta, jota taydennetaan lisapalveluilla (kuvio
2). Kireassa kilpailutilanteessa parjaavat parhaiten yritykset, jotka osaavat tarjota asiakkai-
den tarpeita vastaavia palveluita jotka tuovat heille haluttua lisaarvoa. (Bergstrom ja
Leppanen 2015, 177-179.)



Kuvio 2: Palveluiden kerrokset (Bergstrom & Leppanen 2015, 179)

Markkinointia suunnitellessa tulee maaritella, etta mihin tavoitteisiin markkinointitoimenpi-
teilla halutaan paasta. Miten myyntia voidaan kasvattaa tai milta markkina-alueelta kasvu
olisi mahdollista saavuttaa, ovat esimerkkeja suunnitelman tavoitteista. Markkinointi kannat-
taa joka tapauksessa kohdistaa alueille, joilla nahdaan olevan parhaat kasvumahdollisuudet
tai missa kilpailijat eivat ole niin vahvoja. Isanndintialalla yksi parhaista keinoista erottua
muista on asiakastyytyvaisyyteen painottaminen, jonka tuoma maine tuo yritykselle yleensa
enemman asiakkaita kuin esimer-kiksi maksullinen lehti-ilmoittelu. (Haarma ym. 2014, 716;
Bergstrom & Leppanen 2015, 30-31.)

Asiakassegmentointi on myos tarkeassa roolissa yrityksen markkinoinnin suunnittelussa.
Asiakkaat voidaan jakaa useampaan pienempaan ryhmaan, jotka perustuvat asiakassuhteen
erilaisiin vaiheisiin:

« Kanta-asiakas, joka ostaa yrityksen tuotteita toistuvasti.

« Satunnainen asiakas, joka kayttaa yrityksen palveluita vain satunnaisesti.

« Entinen asiakas, joka ei kayta enaa yrityksen palveluita esimerkiksi huonojen

kokemusten tai liian korkean hintatason takia

« Potentiaalinen asiakas, joka kuuluu yrityksen kohderyhmaan, mutta ei ole

ostanut yrityksen tuotteita tai palveluita.



Kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat voidaan jakaa asiakkaisiin, joista ei viela juurikaan tiedeta
tai asiakkaisiin joilta ollaan saatu jo esimerkiksi yhteystiedot tai tarkempaa tietoa heidan
kiinnostuksestaan. Satunnaisasiakas voi olla henkilo, joka ostaa tuotteita ensimmaista kertaa
tai satunnaisesti kayva uusintaostaja. Kanta-asiakkaat voidaan jakaa normaaleihin asiakkaisiin
ja avainasiakkaisiin, jotka ovat yrityksen tarkeimmat asiakkaat. Entiset asiakkaat voidaan
tarkentaa viela pienempiin ryhmiin esimerkiksi asiakassuhteen loppumiseen johtaneiden
syiden mukaan. Naita syita voivat olla esimerkiksi asiakkaan tarpeiden muutokset, muuttami-
nen, yleinen tyytymattomyys palveluihin tai kilpailijoiden markkinointitoimenpiteet. Asiak-
kaat voidaan jakaa myos geografisten tai vaestoryhmallisten seikkojen perusteella. Geografi-
sella segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden jakamista erilaisiin maantieteellisiin alueisiin
kuten valtioihin, kaupunkeihin, lahioihin tai maakuntiin. Yritys voi keskittaa toimensa yhteen
tai useampaan alueeseen tai toimia vaikka kaikissa, mutta keskittyy niissakin paikallisiin eroi-
hin. Paikallisessa markkinoinnissa keskitytaan yleensa esimerkiksi tiettyihin postinumeroaluei-
siin. Vaestoryhmallisessa segmentoinnissa keskitytaan ihmisten erilaisiin ominaisuuksiin kuten
ikaan, sukupuoleen, tuloihin, koulutukseen, uskontoon tai kansallisuuteen. (Kotler ym. 2009;
Bergstrom & Leppanen 2015, 430-431.)

Yrityksen tulisi tuntea myos kuluttajien seka mahdollisten yritysasiakkaiden asiakaskayttayty-
minen. Asiakkaiden kayttaytymista ohjaavat erilaiset ulkopuoliset arsykkeet seka heidan hen-
kilokohtaiset mieltymyksensa. Ulkopuolisilla arsykkeilla tarkoitetaan esimerkiksi erilaisia
markkinointitoimenpiteita, vallitsevia trendeja ja suhdannevaihteluita. Erilaiset suhdanteet
eivat tosin juurikaan vaikuta isannointilalla, koska heidan tarjoamiaan palveluita tarvitaan
aina. Kun yrityksen ansaintamallina on tavaran tai palveluiden myynti, voidaan hinta maarit-
taa erikseen eri asiakkaille ja tilanteesta riippuen. Saman alan toimijoiden hinnat eivat valt-
tamatta poikkea toisistaan kovinkaan paljoa tai ne ovat samanlaiset. Yhdistelemalla erilaisia
palveluita ja karsimalla jotain kokonaisuuksia saadaan erilaistettua palvelu kilpailijoiden vas-

taavasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92, 235; Haarma ym. 2014, 24. )

Myos ei-digitaalisella markkinoinnilla, kuten painetulla materiaalilla, on vaikutusta digitaalis-
ten palveluiden toimintaan. On hyva miettia, etta kuinka moni asiakas altistuu perinteiselle
printtimedialle, ja voidaanko olettaa, etta he menevat mainoksen perusteella yrityksen tar-
joamaan digitaaliseen palveluun. Printtimediassa voidaan tarjota esimerkiksi tarkka ja yksin-
kertainen nettiosoite, jonne mainoksen nahneet kuluttajat ohjataan. Kun tata osoitetta ei
jaeta muissa markkinointikanavissa, saadaan selvitettya helposti tietoa siita, miten tehok-
kaasti printtimainos aktivoi ihmisia ja vastaako se yrityksen asettamiin odotuksiin. Samaa
ajattelumallia voidaan hyodyntaa myos toisinpain. Yritys voi mainostaa jotain tiettya tuotetta
tai palvelua pelkastaan verkossa, ja pystyy nain seuraamaan kysynnan kehittymista netin ul-
kopuolella. (Korpi 2013, 138-149.)



3.2  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Digitaalisia kanavia, kuten sosiaalista mediaa tai tekstiviesteja ei viela juurikaan hyodynneta
isannointialan viestinnassa, eivatka kaikki asukkaat valttamatta edes ymmarra toivoa niiden
hyodyntamista. Isannointiyritysten kannattaa tana paivana olla tavoitettavissa myos sosiaali-
sessa mediassa, koska suurin osa asiakkaista on siella joka tapauksessa. Sosiaalisen median
mahdollistama avoin keskustelu auttaa myos selvittamaan, etta mita mielta asiakkaat ovat
yrityksesta ja mita ongelmia he ovat sen toiminnassa havainneet. Kehitystrendeissa huomatta-
vaa onkin, etta pikkuhiljaa myos suurin osa 40-60-vuotiaista suomalaisista hyodyntaa sosiaa-
lista mediaa. Tassa ikaluokassa on paljon johtoasemassa olevia henkiloita, mika luultavasti
tarkoittaakin, etta sosiaalista mediaa tullaan hyodyntamaan jatkossa laajemmin koko yhteis-
kunnassa. Monet Facebook-kayttajat kuuluvat jo nyt erilaisiin paikallisyhteisoihin, kuten oman
alueen tai taloyhtion Facebook-ryhmiin. Tarve vastaaville lahiyhteisoille on oletettavasti sai-

lymassa myos jatkossa. (Ponka 2014, 218-219.)

Isannointiliiton (2016) teettamassa digiselvityksessa todettiin, etta suurin osa asiakkaista olisi
jo nyt valmis kayttamaan digitaalisia palveluita. Tutkimuksessa todettiin myos, etta digitali-
saatio auttaisi yrityksia nimenomaan tehostamaan toimintaansa, jolloin heilla jaisi enemman
aikaa varsinaisten tyotehtavien suorittamiseen, kun esimerkiksi huoltopyynnot ja yhteystieto-
jen haku voitasiin hoitaa suoraan digitaalisten palveluiden kautta. Myos yritysten saamien pu-
heluiden ja sahkopostien maara vahenisi, kun esimerkiksi vikailmoitukset voitaisiin hoitaa ne-
tissa. Eduiksi laskettiin myos tiedon avoimuus ja reaaliaikaisuus ja mahdolliset kustannusaas-
tot. Digitaalisia palveluita olisi hyodyllista kehittaa vaiheittain, joka mahdollistaa niiden edul-
lisemman kehityksen, eika yritys jaa myoskaan kehityksessa jalkeen. Kyselyyn vastasi yh-
teensa 271 isannoitsijaa tai isannointiyrityksen johdossa olevaa henkiloa. (Isannointiliitto
2016d.)

Suurin osa kyselyyn vastanneista yrityksista kertoi hyodyntavansa digitaalisia palveluita ver-
kossa (kuvio 3). 85 prosenttia vastanneista yrityksista tarjoaa verkossa muuttoilmoituksen ja
isannoitsijatodistuksen tilaamisen. Vahiten (28 %) yritykset hyodynsivat digitaalisia palveluita
esimerkiksi saunavuorojen, pesutupien tai parkkipaikkojen varauksia koskevissa asioissa, tosin

14 % vastanneista suunnitteli niiden kayttoonottoa seuraavan 12 kuukauden aikana.
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Kuvio 3: Digitaaliset palvelut (Isannointiliitto 2016d)
Dokumenttien jakamiseen ja arkistointiin kaytettavia pilvipalveluita hyodynsivat 73 % vastan-
neista yrityksista, mutta muita digitaalisi atyokaluja ei juurikaan hyodynnetty. Esimerkiksi

vain 2 prosenttia vastanneista kertoi kayttavansa muilla aloilla nykyaan suosittua chat-asia-

kaspalvelua (kuvio 4).
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Kuvio 4: Kaytossa olevat digitaaliset tyokalut (Isanndintiliitto 2016d)



3.2.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median palvelu. Facebook on talla hetkella
maailman suurin sosiaalisen median palvelu, jolla on talla hetkella noin 1.79 miljardia aktii-
vista kayttajaa. Palvelun toiminta perustuu kayttajien luomaan sisaltoon, joka sisaltaa esi-
merkiksi heidan kertomuksiaan omasta elamastaan, valokuvia, videoita ja linkkien jakamista.
Facebookin keskeisia ominaisuuksia ovat kayttajien profiilisivut seka omien ystavien julkaisu-
jen seuraaminen. Monille kayttajille tarkeimpia osa-alueita ovat erilaisten aiheiden ymparille
luodut kayttajaryhmat, yritysten, julkisuuden henkiloiden ja muiden tahojen pitamat Face-
book-sivut. Suomessa Facebookilla oli vuonna 2016 noin 2.6 miljoonaa kuukausittaista kaytta-
jaa (Ponka 2014, 84; Statista 2016.)

3.2.2 Muut sosiaalisen median palvelut

Twitter on vuonna 2006 perustettu lyhytviestipalvelu, joka tunnettaan erityisesti sen 140
merkkia pitkista viesteistaan, eli twiiteista. Kayttajaprofiilit ovat yleensa avoimia, joka tar-
koittaa, etta vain harva kayttaja pitaa profiiliaan piilotettuna. Tama avoimuus luo Twitterille
erittain matalan verkostoitumiskynnyksen, joka on luonut siita maailmanlaajuisen sosiaalisen
verkoston. Kayttajat nakevat uutisvirrassaan, eli feedissa, kaikkien seuraamiensa kayttajien
uusimmat julkaisut. Instagram on mobiililaitteisiin saatava kuvanjako- ja yhteisopalvelu.
Kayttajat voivat ottaa kuvia Instagram-sovelluksella, muokata niita erilaisilla efekteilla ja
julkaista ne sitten omassa Instagram-profiilissa. Palvelussa voi julkaista kuvien lisaksi myos
lyhyita videoita. Oletuksena kayttajien kuvat ovat kaikkien nahtavilla, mutta oman profiilin
voi asettaa myos yksityiseksi, jolloin vain omat seuraajat nakevat lisatyt kuvat ja videot.
Kuvaominaisuuksien lisaksi Instagram sisaltaa myos tayden yhteisopalvelun, jossa kayttajat
voivat seurata toisiaan, tykata ja kommentoida toisten kuvia seka lahettaa toisilleen yksityis-
viesteja. Instagramia kaytetaan paaasiassa mobiililaitteilla, mutta muiden kayttajien kuvia ja
profiileja pystyy katsomaan myos kirjautumalla Instagramin kotisivuille. Sivuilta onnistuu
myos omien profiilitietojen muokkaaminen. Instagramilla oli vuoden 2016 joulukuussa maail-
manlaajuisesti yli 600 miljoonaa kayttajaa, joista 100 miljoonaa oli tullut pelkastaan viimei-
sen 6 kuukauden aikana. Google+ (my0s Google Plus tai G+) on Googlen valmistama yhteiso-
palvelu, joka avattiin virallisesti kesakuussa 2011. (Ponka 2014, 97, 121-122; Instagram 2016)

4  Isannointiala & Case Yritys X

Isannointiala on uudistunut paljon edellisen 20 vuoden aikana. Vaatimusten kasvaessa, itse
isannoitsijankin toimenkuva on ehtinyt laajentumaan entisesta. Isannointitehtavista vastaa
monella eri nimikkeella toimivia henkiloita, joista erityisesti teknista osaamista vaativien

tehtavien merkitys on kasvussa. Isanndintiala on talla hetkella erittain suuressa murrosvai-
heessa. Alan on kehityttava jatkuvasti, jotta se pystyisi vastaamaan kaikkiin tulevaisuuden

vaatimuksiin ja hyodyntamaan kaikkia tarjolla olevia mahdollisuuksia. Haasteina ovat



esimerkiksi vaeston ikaantyminen, monikulttuurisuus ja kokeneiden isannoitsijoidene
elakoityminen. Isannoitsijan tehtavien arvioidaan muuttuvan lahitulevaisuudessa entistakin
haastavammaksi. Tarjottavat palvelut tulevat kehittymaan ja siirtyvat entista enemman
digitaalisiin ymparistoihin. Myos kasvavat energiatehokkuusvaatimukset, erilaisten korjausten
edellyttama osaaminen ja asiakkaiden kasvavat vaatimukset vaikuttavat tulevaisuudessa yha
tasaisesti. Isannointiliiton (2016) syksylla 2016 tekemassa tutkimuksessa todettiin, etta isan-
noitsijoiden tyomaara on kasvanut kokonaisuudessaan lahes 10 % edellisen 12 kuukauden
aikana. Tyomaara on kasvanut erityisesti taloyhtioiden kasvavilla korjaustarpeilla, lainsaadan-
tojen tuomilla muutoksilla ja asiakkaiden kasvaneilla palvelutarpeilla. (Isannointiliitto 2016a,
2016c; Haarma ym. 2014, 22-24.)

Isannointialan yritykset ovat erityislaatuisessa asemassa, koska he saavat hoidettavakseen
asiakkaidensa omaisuuden. Tamankaltainen tehtava asettaa isannoitsijan erittain vastuulli-
seen asemaan ja vaatii molemmilta osapuolilta vahvaa luottamusta toisiinsa. Yritysten valisia
kilpailutustilanteita syntyy yleensa vasta kun osakkaat kokevat, etta asioiden hoidossa on
joitakin ongelmia tai he tuntevat jaavansa heikkoon asemaan paatoksenteossa. Jos yritys
hoitaa tehtavansa mallikkaasti on heidan myos helpompi saada uusia asiakkaita lahialueilta
heidan hyvan maineensa ansiosta. Kiinteistot seka niissa vaikuttavat yritykset tarvitsevat
isannodintipalveluita, vaikka taloudellinen tilanne olisi miten heikko tahansa. Isanndintialalla
on toimittu jo pitkaan hyvin samanlaisilla palvelukokonaisuuksilla, ja vasta nyt 2000-luvulla
palveluita on alettu tuotteistamaan ja raataloimaan enemman erilaisten asiakkaiden varpei-
siin. Edelleen jotkin yritykset jatkavat vain niin sanottujen tilitoimistotyyppisten palveluiden
tarjoamista, jolla tarkoitetaan vain valttamattomien hallinnollisten palveluiden toteutta-
mista. Tama ei tana paivana enaa riita, kun asiakkaiden vaatimukset kasvavat ja omaisuuden-

hoidon merkitys korostuu entisestaan. (Haarma ym. 2014, 24-25.)

Isannoitsijan monipuolisiin tehtaviin kuuluu tana paivana esimerkiksi kiinteistojuridiikka,
taloushallinto, talotekniikka seka viestinta- ja asiakaspalvelutehtavat. Isannoitsijan tavoit-
teena onkin omalla toiminnallaan kehittaa kiinteistoa, joka vaatii hanelta entista jarjestel-
mallisempaa ja kaukokatseisempaa toimintaa. Kiinteistosihteerit vastaavat yrityksen useista
toimisto- ja asiakaspalvelutehtavista. Hyvien asiakaspalvelutaitojen lisaksi tehtavassa tarvi-
taan myos hyvaa kiinteistoalan tuntemusta ja jarjestelemallisia tyotapoja. Sihteerin tehtaviin
kuuluu esimerkiksi vuokrasopimuksiin, laskutukseen, tilojenvaraukseen ja erilaisiin vikailmoi-
tuksiin liittyvat asiat. Tehtaviin voi kuulua myos taloyhtion taloushallintoon ja kirjanpitoon
liittyvia toita. Tyo on kuitenkin paaasiassa asiakaspalvelua, joka sisaltaa taloyhtion asukkai-
den ja osakkaiden palvelua itse toimistolla, seka puhelimitse ja sahkopostilla. Kirjanpitajan
vastuualueita ovat esimerkiksi tilinpaatoksen laadinta, tilintarkastuksen jarjestaminen, vero-

tuksen tarkastaminen, vironomaisten vaatimien ilmoitusten hoitaminen, muutoksenhaut ja



yleiset kirjanpitoon liittyvat tehtavat. Jos isannoitsijan tehtavat keskittyvat ainoastaan raken-
nusteknisten asioiden hoitamiseen, niin nimike tarkentuu tekniseksi isannoitsijaksi. Tekninen
asiantuntija taas avustaa isannoitsijoita erilaisten korjaushankkeiden suunnittelussa ja tyon

valvonnassa. (Haarma ym. 2014, 22, 31; Isannointialalle 2017.)

Isannoitsijan tehtaviin kuuluu myos toimittaa taloyhtiolle ja osakkaille erilaisia dokumentteja
ja palveluita, joista yleisimpia ovat esimerkiksi rakennuksen energiatodistus, isannoitsijan
todistus ja huoneiston pohjapiirustus. Keskeinen osa isannoitsijoiden tarjoamia hallinnollisia
palveluita on myos taloyhtion tilinpaatoksen laatiminen.Rakennuksen energiatodistuksesta
selviaa mika on rakennuksen energiatehokkuus sen normaaleissa olosuhteissa ja miten se
vastaa muiden verrannollisten rakennusten energiatehokkuuteen. Energiatodistuksessa huomi-
oidaan myos rakennuksen energiankayton vaikutukset ymparistoon. Isannoitsijan todistus ja
sen kohde tulee yksiloida kertomalla yhtion nimi, yritys- tai yhteisotunnus ja sen rekisterginti-
paiva, kiinteiston osoite, osakkeiden numerot ja lukumaara, osakehuoneiston tunnus ja muut
huoneiston yksiloimiseen tarvittava sijaintitieto seka paavastuullinen isannoitsija. Naiden li-
saksi todistuksesta tulee loytya tarkemmat tiedot osakehuoneistosta, yhtion muista kiinteis-
toista ja yhtion taloudesta. Todistukseen voidaan lisata myos erilaisia liitteita, esimerkiksi
selvitys yhtion kiinteistojen kunnostustarpeista, viimeisin tilinpaatos ja yhtiojarjestys. Pohja-
piirustus on yleensa vaakatasoinen leikkauskuva rakennuksesta. Talon pohjapiirrokseen voi-
daan merkita sisatilojen lisaksi myos seinarakenteet ja sahkoistysmerkinnat. Voimassa olevan
kirjanpitolain mukaan tilinpaatoksesta tulee ilmeta oikeat ja riittavat tiedot kirjanpitovelvol-
lisen liiketoiminnan tuloksesta ja sen taloudellisesta tilasta. On myos hyva huomioida, etta
usein asunto-osakeyhtidissa tilinpaatoksia lukevat myos henkilot, joilla ei valttamatta ole
aiempia kokemuksia tilinpaatoksen tulkinnasta. Kerrottujen tietojen onkin taman takia hyva
olla hyvin kohdennettuja ja helpommin ymmarrettavassa muodossa, kuin normaaleissa

liikeyrityksen tekemissa tilinpaatoksessa. (Haarma ym. 2014, 116-117, 213, 345.)

Isannointiliitto on isannoitsijoiden ja isannodintipalveluita tarjoavien yritysten ja muiden
toimijoiden valtakunnallinen etujarjesto. Isannointiliitolla on kirjoilla talla hetkella yli 500
jasenta (2/3 alan yrityksista) ja 22 paikallisyhdistysta. Isannointiliitto tyollistaa 25 eri alan
ammattilaista, jotka toimivat erilaisten jasenpalveluiden, koulutusten, tutkimusten ja kehi-
tyksen, oikeusasioiden, yhteydenpidon ja digitaalisten ratkaisujen kanssa. Heidan tarjoamiin
palveluihin kuuluu esimerkiksi erilaiset koulutukset ja neuvontapalvelut, tutkimukset ja ti-
lasto seka tiedotteet isannodintialaa koskevista asioista. Palvelut on tarkoitettu pelkastaan
liiton jasenyrityksille, eivatka he tarjoa palveluitaan esimerkiksi taloyhtididen osakkaille tai
asukkaille. Isannointiliiton tavoitteena on vaikuttaa aktiiviseti isannointialan toimintaymparis-
toon, kasvattaa toimintaresursseja ja kehittaa toimintaansa, tehda yhteistyota muiden jarjes-

tojen kanssa ja edistaa hyvien isannointitapojen noudattamista. Vuoden 2017 tavoitteena



heilla on taloyhtioiden strategioiden kehittaminen, isannointisopimusten uudistus ja

hallitustyon kehitys. (Isannointiliitto 2017a.)

Isannoinnin Auktorisointi ISA Ry vastaa isannointiyhteisojen auktorisoimisesta ja valvonnasta.
ISA ry:n toiminnasta vastaavat Suomen Kiinteistoliitto ja Isannointiliitto. Yritysten saama ISA-
merkinta todistaa, etta yritys tayttaa kaikki ISA:n asettamat vaatimukset ja laatukriteerit ISA-
auktorisoinnille. Merkinnan edellytyksiin kuuluvat esimerkiksi, etta kaikilla yrityksessa tyos-
kentelevilla isannoitsijoilla tulee olla vahintaan isanndinnin ammattitutkinto tai vastaava am-
mattikorkeakoulututkinto, joka sisaltaa tarvittavan maaran opintoja isannoinnista. ISA edel-
lyttaa myos I1SO 9001 -standardin laadunhallintaprosessin vaatimusten tayttamista. Auktorisoi-
dut yritykset sitoutuvat myos noudattamaan isanndinnin eettisia ohjeita ja niihin liittyvia
valvontamenettelyita. Taytettyaan kaikki vaatimukset, yritys saa kayttoonsa ISA-tunnuksen
tai isannointiliiton jasenyritystunnuksen. ISA valvoo yritysten toimintaa vuosi ilmoituksilla,

auditoinneilla ja tarvittaessa erilaisilla valvontakeinoilla. (Haarma ym. 2014, 43.)
5  Markkina-analyysin tulokset

Suomessa toimii yli 700 erilaista isannointialan yritysta, joista noin 500 on Isanndintiliiton
jasenyrityksia. Paakaupunkiseudulla toimijoita on noin 150 kappaletta. Yritykset tyollistavat
yli 5 000 ihmista, joista noin puolet toimivat isannaitsijoina. Keskikokoinen isannodintiyritys
tyollistaa varsinaisen isannoitsijan lisaksi 3-5 asiantuntijaa, jotka ovat yleensa kiinteistosih-
teereita, teknisia asiantuntijoita ja kirjanpitajia. Isannointiliiton jasenyritysten mediaaniliike-
vaihto oli vuonna 2016 noin 200 000 euroa, joten alalla on hyvin monta pienempaa toimijaa,
jotka toimivat usein erittain paikallisesti. Alan suurimmat toimijat ovat talla hetkella Realia
Isannointi Oy, OP-Pohjola osk, Ovenia Isannointi Oy, Kiinteisto-Tahkola Oy ja REIM Group Oy.
Nama viisi suurinta toimijaa omistavat noin 31 prosenttia koko markkinasta. Isannointiliiton
(2016b) teettaman tutkimuksen mukaan alan kilpailutilanteen on koettu kiristyneen huomat-
tavasti aiemmasta. Paakaupunkiseudulla 41 prosenttia vastaajista koki, etta kilpailutilanne on
kiristynyt jonkin verran ja 8 prosentin mielesta merkittavasti. Tutkimuksen toteutti Good
House Oy touko-kesakuussa 2015 ja vastaajina toimivat isannointiyritysten johtohenkilot,

omistajat ja yrittajat. (Isannointiliitto 2016c; Harjunkoski 2017.)

5.1 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa keskityttiin vertailemaan yritysten erilaisia tunnuslukuja ja niiden kehi-
tysta seka kartoitettiin heidan tarjoamiaan palveluita. Vertailtavat yritykset jakautuivat sel-
vasti kahteen eri liikevaihtoluokkaan, josta pienempi oli noin 110-220 tuhatta euroa ja suu-

rempi noin 4-5.8 miljoonaa euroa.
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Kuvio 5: Liikevaihto (YTJ 2017)

Suoranaisia kilpailijoita ovat samoilla alueilla toimivat yritykset, jotka ovat liikevaihdoltaan ja
henkilostomaaraltaan samalla tasolla Yritys X:n kanssa. Muita kilpailijoita ovat pienemmat
paikallisesti toimivat yritykset, ja suuret mahdollisesti koko Suomen alueella vaikuttavat toi-
mijat. Tassa kappaleessa kaydaan lapi valittuja vertailuyrityksia, jotka edustavat kaikkia
edella mainittuja kilpailijaluokkia. Vertailuun otettujen yritysten valinnassa keskityttiin nii-
den sijaintiin paakaupunkiseudulla, liikevaihtoon ja markkinoinnin aktiivisuuteen. Tiedot ke-
rattiin vertailtujen yritysten kotisivuilta loytyvista tiedoista, YTJ:n ja Fonectan tietokan-

noista, seka muista julkisesti esilla olevista lahteista.



Yritys Paikkakunta Henkilosto Toimistot/kpl ISA-auktorisointi
Aarre Isannointi | Espoo 4 1 Kylla

HSI Oy Hel/Esp/Van 44 4 Kylla
Isan.konttori Helsinki 43 2 Kylla

K-T Helsinki Helsinki/Vantaa | 47 2*/8 Kylla

P-T Isannointi Espoo 4 1 Ei
SKH-Isannointi Helsinki 60 1 Kylla

Taulukko 1: Yritysten perustiedot (Asiakastieto 2017a)

Vertailtavista yrityksista kaksi edustaa huomattavasti pienempaa liikevaihtoluokkaa (taulukko

2), kun taas muiden liikevaihdot ovat enemman linjassa Yritys X:n kanssa.

Yritys Liikevaihto Tulos Omavaraisuus %
2015/2016* 2015/2016* 2015/2016*

Aarre Isannointi | 217 000 -20 000 € -23 %

HSI Oy 4 500 000 272 000 €* 1%
Isan.konttori 4 021 000 321 000 € 69 %

K-T Helsinki 4 500 000 1 006 000 €* 4%

P-T Isannointi 111 000 1 000 €* 67 %
SKH-Isannainti 4 800 000 226 000 € 38%

Taulukko 2: Yritysten taloustiedot (Asiakastieto 2017b)

Aarre Isannointi kertoo tavoitteekseen olla Suomen laadukkain isannditsijatoimisto. Heidan

vahvuutensa on tehokkuus, jonka mahdollistaa yrityksen matala organisaatio ja nykyaikaisen

tietotekniikan tehokas hyodyntaminen. Tavoitteeksi mainitaan myos viiveeton asiakaspalvelu

ja nopea reagointikyky ongelmatilanteissa, joka mahdollistetaan pitamalla taloyhtioiden

maara muita yrityksia pienempana verrattaessa niita isannoitsijoiden maaraan. (Aarre Isan-

nointi 2017a.)




Aarre Isannointi liikevaihto & tulos
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Kuvio 6: Aarre Isannginti liikevaihto & tulos (Asiakastieto 2017c)

Helsingin seudun isannoitsijat Oy (myohemmin HSI Oy) on vuonna 1987 perustettu perheyritys,
jonka tavoitteena on tarjota asiakkailleen luetettavaa palvelua. Ensimmainen isannointitoi-
misto Suomessa, jolle on myonnetty ISO 9001 - laatusertifikaatti. HSI Oy:lla on ISA auktori-

sointi ja se on myos Isannointiliiton jasenyritys. (Helsingin seudun isannoitsijat 2017a.)

Helsigin Seudun Isannditsijat Oy liikevaihto & tulos
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Kuvio 7: Helsingin Seudun Isannoitsijat Oy liikevaihto & tulos (Asiakastieto 2017h)



Isannoitsijakonttori Oy on vuonna 1981 perustettu perinteikas perheyritys, jonka pisimmat
asiakassuhteet ovat kestaneet vuosikymmenia. Yrityksen perustajasenet olivat itse luomassa
ISA-auktorisointi jarjestelmaa vuonna 1987, ja yritys tayttaa tallakin hetkella kaikki auktori-
soinnin edellytykset. Yritys tarjoaa asiakkailleen omat asiakasyhtiokohtaiset nettisivut omalla
talosalkku-sivustolla. Tammikuussa 2017 Realia Isannginti Oy osti Isannoitsijakonttori Oy:n toi-
minnan itselleen. Yrityskaupalla ei ole vaikutusta yrityksen toimintaan, eika heidan asiakkail-

leen tule kaupan johdosta mitaan muutoksia. (Isannoitsijakonttori 2017; Realiagroup 2017.)

Isannoitsijakonttori Oy liikevaihto & tulos
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Kuvio 8: Isannoitsijakonttori Oy liikevaihto & tulos (Asiakastieto 2017g)

Kiinteisto-Tahkola Oy Helsinki on perustettu vuonna 1977, ja heilla on toimintaa paakaupunki-
seudun lisaksi myos Tampereella, Jyvaskylassa, Oulussa, Kuusamossa ja Rovaniemella. Yrityk-
sessa tyoskentelee yli 200 kiinteistoalan ammattilaista ja heilla on asiakkainaan yli 1000 talo-
yhtiota. Tavoitteekseen he mainitsevat kannattavien palvelukokonaisuuksien tarjoamisen kai-
ken kokoisille asiakkaille. Vahvuudeksi he kertovat erinomaisen ongelmanratkaisukykynsa ja

suurien ostojen kilpailutusten tuomat etuudet. (Kiinteistotahkola 2017a.)



Kiinteisto-Tahkola Helsinki liikevaihto & tulos
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Kuvio 9: Kiinteisto-Tahkola Helsinki liikevaihto & tulos (Asiakastieto 2017d)

Pohjois-Tapiolan Isannointi (myohemmin P-T Isannointi) on vuonna 2007 perustettu Tapiolassa
toimiva isannointialan yritys, joka hoitaa kokonaisvaltaisesti taloyhtididen hallintoon, talou-
teen ja tekniseen toimivuuteen liittyvat tehtavat. Yritys toimii Espoon, Kauniaisen ja seka
etelaisen ja lantisen Helsingin alueella. Heidan tavoitteenaan on olla tulevaisuudessa Espoon
johtava isannointiyritys erityisesti avoimuudessa ja talouden hallinnassa seka uudistaa isan-
nointialaa omilla toimillaan. Yritys mainitsee vahvuudekseen talouden hoitamisen ja helpon
arjen mahdollistamisen asiakkailleen. Yritys on my0s Isanndintiliiton jasenyritys. (Pohjois-Ta-

piolan Isannointi 2017a.)



Pohjois-Tapiolan Isanndinti liikevaihto & tulos

120

111

100

80

60

31
w |
20
0

1.1.2013 1.1.2014 1.1.2015 1.1.2016
-20

W Liikevaihto (tuhatta euroa) M Tulos (tuhatta euroa)
Kuvio 10: Pohjois-Tapiolan Isannointi liikevaihto & tulos (Asiakastieto 2017e)
SKH-Isannoinnin tavoitteena on olla paakaupunkiseudun johtava isannointiyritys. Yrityksella
on talokanava palvelu, jossa pidetaan ylla taloyhtioiden kotisivuja. Kyseiselta sivustolta pys-

tyy tarkastelemaan reaaliajassa taloyhtion tiedot ja uudet tapahtumat. (SKH-Isannointi
2017a.)
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Kuvio 11: SKH-Isannointi lilkevaihto & tulos (Asiakastieto 2017f)



Monet yritykset tarjoavat erikseen hinnoiteltujen palveluiden lisaksi erilaisia palvelukokonai-
suuksia, jotka pitavat sisallaan esimerkiksi taloushallintoon ja hallinnollisiin tehtaviin liittyvia
palveluita. Erilaiset paketit ovat usein yritysten valilla hieman erilaisia, ja ne ovat usein raa-
taloitavissa asiakkaan tarpeiden mukaisesti, joka tekee niiden vertailusta valilla erittain han-
kalaa. Osa vertailtavista yrityksista tarjoaa edella mainitun kaltaisia palvelupaketteja, joista

seuraavaksi esitellaan kaksi esimerkkia.

Tuote Hinta Sisaltyvat palvelut

HSI PLUS isannointipalvelu Ei tiedossa Asiantuntijapalvelut, kat-
tava isannointikokonaisuus,
lakisaateiset asiat, korjaus-
toiminta, kirjanpito ja ra-

portointi.

HSI 4-14 pienelle yhtiolle Ei tiedossa Suunniteltu alle 15 huoneis-
ton taloyhtioiden tarpeisiin.
Tehokkaat isannointipalve-
lut kohtuullisella hintata-

solla.
HSI Pro Ei tiedossa Yli 14 huoneiston kohteisiin.
HSI Uusi talo Ei tiedossa Suunniteltu 0,5-15 vuoden

ikaisille taloyhtioille. Tehos-
taa hallintoa ja sisaltaa tar-
vittavat tekniset tarkastuk-

set ja juridiikan.

HSI Raatali Ei tiedossa Asiakas voi valita halua-
mansa palvelut ja laskea ko-
konaisuuden hinnan sivuilta

loytyvalla laskurilla.

HSI Oto Ei tiedossa Yritys kouluttaa taloyhtiossa
asuvan henkilon vastaamaan

kohteen isannoinnista.

Taulukko 3: HSI Oy palvelupaketit (Helsingin Seudun Isannagitsijat 2017c)

HSI Oy tarjoaa sivuillaan kuutta erilaista palvelukokonaisuutta, jotka on suunniteltu erikokois-

ten ja ikaisten taloyhtioiden tarpeita ajatellen.



Tuote Hinta Sisaltyvat palvelut

Kompassi lite alkaen 125,00 €/kk Taloushallinto, tuki- ja neu-

vonta palvelut.

Kompassi mini alkaen 174,00 €/kk Hallinto, taloushallinto,

tuki- ja neuvonta palvelut.

Kompassi plus alkaen 310,00 €/kk Kokonaisvaltainen taloushal-
linto ja hallinto, tuki- ja
neuvonta palvelut ja suppea

tekninen isannointi.

Kompassi mega alkaen 570,00 €/kk Kokonaisvaltainen taloushal-
linto ja hallinto, remonttien
organisointi ja valvonta, tek-

ninen isannointi seka tuki- ja

neuvonta palvelut.

Taulukko 4: Pohjois-Tapiolan Isannodinti Oy palvelupaketit (P-T Isannointi 2017b)

P-T Isannointi Oy tarjoaa neljaa erilaista palvelukokonaisuutta, jotka on eritelty pakettien si-

saltamien palveluiden kattavuuden mukaisesti.

Isannointiyritysten hintataso on paakaupunkiseudulla hyvin vakiintunut (taulukko 5), joka ker-
too osaltaan alan kasvaneesta kilpailusta. Taman takia onkin erittain tarkeaa panostaa laa-
dukkaaseen palveluun ja toimintamalliin, joka auttaa yritysta erottumaan kilpailijoista seka

pitamaan nykyiset asiakkaat tyytyvaisina.

Yritys Isan. todistus Energiatodistus | Yhtiojarjestys Toimitus (Pika)
Aarre Isannointi | 105,00 € Sisaltyy - 3,00 €
H.seudun.isan. 110,00 € (85 €) | Sisaltyy - - (50€)

K-T Helsinki 102,00 € Sisaltyy

P-T Isannointi - - - Ilmainen (20 €)
SKH-Isannainti

Isan. konttori 120,00 € (150 €) | Sisaltyy 15,00 € 5,00 € (50 €)

Taulukko 5: Tuotteet ja hinnat



SWOT-analyysi

Asiantunteva henkil6kunta
Hyva Google-nakyvyys
Kaytannolliset nettisivut

Heikkoudet
Paikallaan pysynyt liikevaihto
Henkiloston vaihtuvuus

Sosiaalinen media

Vahva tulos ja omavaraisuus %

Uhat

Kilpailijoiden toimenpiteet
Alan hidas kehitys

Vaeston ikaantyminen

Kannattavuuden parantaminen

Digitalisaation hyédyntaminen
Uusien asiakkaiden hankinta

Kuvio 12: SWOT-analyysi Yritys X

Yritys X tarjoaa asiakkailleen isannoitsijan, teknisen isannoitsijan, kiinteistosihteerin, kirjan-
pitajan ja asiakasneuvojien tuottamia palveluita. Kaikki yrityksen isannoitsijat ovat suoritta-
neet vahintaan isannoinnin ammattitutkinnon, joten he ovat kaikki oman alansa ammattilai-
sia. Yrityksen Google-nakyvyys on erittain hyvalla tasolla, kun sita verrataan muihin
benchmarkauksen kohteena olleisiin yrityksiin. Yrityksen verkkosivut ovat myos toteutuksel-
taan vertailtujen yritysten karkitasoa. Kaikki tarvittavat tiedot loytyvat sivuilta helposti ja si-
vujen ulkoasu on myos riittavan selkea. Sivujen tarjoama sisalto on myos ajantasaista ja uutta
materiaalia lisataan sinne saannollisesti. Yrityksen tulos ja omavaraisuusprosentti on vertai-
lussa karkipaassa, etenkin verrattessa sita samassa liikevaihtoluokassa oleviin yrityksiin (Yritys
x 2017a; Asiakastieto 2017.)

Yrityksen liikevaihto on pysynyt vakiintuneella tasolla, eika yritys ole pystynyt laajentamaan
tai tehostamaan toimintaansa valttamatta haluamallaan tavalla. Yritys X:n seuraajamaara ja
seuraajien aktiivisuus on sosiaalisessa mediassa hyvin matala verrattessa muihin yrityksiin.
Koska yksi yrityksen vahvuuksista on heidan asiantunteva henkilokuntansa, niin myos henkilos-
ton vaihtuvuus hidastaa yrityksen kehitysta, kun uudet tyontekijat pitaa kouluttaa tarvitta-
valle tasolle. Digitalisaation luomat mahdollisuudet voivat parantaa yrityksen kannattavuutta
ja tuoda yritykselle uusia asiakkaita. Tama on mahdollista, jos yritys uskaltaa panostaa digi-
taalisiin palveluihin jo alkuvaiheessa ja olla tassa suhteessa alalla edellakavija. Yrityksen pi-

taa myos uskaltaa luopua kannattamattomista asiakassuhteista ja palveluista.



Kilpailijoiden markkinointitoimenpiteet ja muut toimet heikentavat yrityksen kasvumahdolli-
suuksia ja vievat asiakasvirtoja muualle. Myos alan hidas kehittyminen ja vaeston ikaantymi-
nen hankaloittaa yrityksen kehittymista, eivatko kaikki asiakkaat valttamatta halua muutoksia

nykyisiin palveluihin tai eivat osaa sanoa, etta miten niista voisi tehda parempia.

5.3  Benchmarking tilitoimisto ACC Orlando

Tilitoimistot ovat markkinoinnin ja kilpailutilanteensa kannalta hyvin samanlaisessa tilan-
teessa isannointiyritysten kanssa, joten ne olivat hyvin luonnollinen valinta benchmarking
kohteeksi. Vertailukohteeksi valittiin tilitoimistoalalla toimiva tilitoimisto ACC Orlando, joka
on paakaupunkiseudulla toimiva tilitoimisto, joka tarjoaa asiakkailleen kaikkia taloushallinnon
palveluita. Vertailu toteutettiin teemahaastatteluna. Teemahaastattelussa ei ole tarkkaan
muotoiltuja kysymyksia, vaan haastattelu on enemmankin keskustelunomainen tilanne, jossa
kaydaan lapi ennalta sovittuja aiheita (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48.) Haastattelussa ACC

Orlandoa edusti yrityksen myyntivastaava Patrick Partti.

Kysymys 1: Mita mielta olet tilitoimistoalan tamanhetkisesta kilpailulanteesta?

Kilpailu on talla hetkella erittain kovaa. Asiakkaita hankintaan kylmasoitoilla, ja isoimmat toi-
mijat kayttavat erilaisia mainosbannereita ja Google-mainontaa. Pienimmat yritykset eivat
juurikaan panosta markkinointiin, vaan he yrittavat hankkia asiakkaita lahinna edullisilla hin-
noilla ja suositusten kautta. Isoimmat yritykset panostavat erilaisiin palvelupaketteihin ja laa-

dukkaisiin palveluihin, eivatka kilpaile juurikaan hinnoilla.

Kysymys 2: Milla keinoilla yritatte erottua kilpailijoista?

Panostamme henkilokohtaisteen palveluun, jossa jokaisella asiakkaalla on oma talousneuvoja
ja yhteyshenkilo ja palveluiden laatu pyritaan pitamaan aina mahdollisimman korkealla. Li-
saksi vahvuuksiimme kuuluu asiantunteva henkilokunta, jolla on vankka kokemus tyotehta-
vista ja pystymme nain tarjoamaan asiakkaille kaikki taloushallinnon palvelut kokonaisvaltai-

sesti.

Kysymys 3: Mihin luulet alan markkinoinnin suuntautuvan tulevaisuudessa?

Markkinointi tulee olemaan luultavasti nykyista enemman kohdistettua, joka on mahdollista
erityisesti uusien tyokalujen ja digitaalisten palveluiden avulla. Yritykset joutuvat luultavasti
palkkaamaan enemman myos varsinaisia myyntihenkiloita, eivatka yritykset voi enaa luottaa
pelkastaan suositusten varaan. Markkinoinnissa tullaan myos korostamaan enemman erilaisten
jarjestelmien integraatiota, jolloin asiakkaan kayttamat ohjelmistot ovat siis yhteensopivia

tilitoimiston kayttamien kanssa.



Kysymys 4: Keskitytteko markkinoinnissa enemman uusien asiakkaiden hankintaan vai vanho-

jen asiakkuuksien sailyttamiseen?

Paaasiassa uusien hankkimiseen, mutta markkinoimme myos nykyisille asiakkaille palveluiden
optimointia, jolloin he voivat saada nykyisista palveluistaan entistakin tehokkaampia. Uusien
asiakkaiden hankinta on tarkeaa myos siksi, etta asiakasmaara pysyisi vahintaan samalla ta-
solla myo0s jatkossa. Lahetamme asiakkaillemme neljannes vuosittain asiakaslehden, mutta
emme juurikaan harrasta muuta suoramarkkinointi, koska olemme todenneet sen kalliiksi ja
huonosti toimivaksi vaihtoehdoksi. Tehdyissa suoramarkkinointikampanjoissa on ollut kaytossa
jokin tietty tuotepaketti tai tarjous, minka perusteella olemme selvittaneet, etta kyseiset yh-

teydenotot ovat tulleet juuri kyseisen mainoksen kautta.
Kysymys 5: Mita sosiaalisen median palveluita kaytatte?

Facebook ja LinkedIn. Facebook on aktiivisempi juuri kampanjoiden ansiosta. Panostamme
talla hetkella eniten toimiviin nettisivuihin, jotka on optimoitu toimimaan hyvin my6s mobiili-

laitteilla ja teemme sivuillemme hakukoneoptimointia.

Kysymys 6: Teetteko sisaltomarkkinointia sosiaalisessa mediassa?

Teemme Facebookissa viikoittain erilaisia kampanjoita, joka sisaltaa yleensa erilaisia tiedot-

teita ja artikkeleita, mutta valilla myos esimerkiksi verotukseen liittyvia vinkkeja.

Kysymys 7: Oletteko harkinneet toiminnan laajentamista myos paakaupunkiseudun ulkopuo-

lelle?

Toimimme talla hetkella enimmakseen paakaupunkiseudulla. Useimmat asiakkaat haluavat
viela mahdollisuuden tulla tapaamisiin paikan paalle ja palveluiden myyminen on myos huo-

mattavasti helpompaa kasvotusten.

Kysymys 8: Missa muissa medioissa mainostatte?

Paikallislehdissa, kuten Lansivaylassa, Vantaan Sanomissa seka Yrittajissa.

Haastattelun keskeisin huomio oli, etta tilitoimistoalan markkinatilanne on todellakin hyvin
samankaltainen isannointialan kanssa. Yritykset eivat juurikaan kilpaile hinnoilla, vaan erottu-
minen muista tapahtuu laadukkaiden palveluiden ja asiakkaille raataloityjen palvelukokonai-
suuksien avulla. Pienimmat yritykset parjaavat markkinoilla paaasiassa halvempien hintojensa

ansiosta, mutta asiakkaiden kasvavien vaatimusten takia tama ei valttamatta enaa riita. Myos



yritysten sosiaalisen median toimet ovat viela hyvin maltillisia, eika monikaan yritys panosta
juurikaan sosiaalisen median markkinointiin. Internet-markkinoinnin osalta parhaaksi keinoksi
onkin katsottu toimivat nettisivut, joiden ohella yritykset tekevat Google-markkinointia ja
erilaisia sosiaalisen median kampanjoita. Markkinoinnin arvellaan myos keskittyvan jatkossa
yha enemman digitaalisiin palveluihin, joka mahdollistaa my0s niiden paremman kohdistami-

sen juuri oikealla kohderyhmalle.

6  Markkinointivertailun tulokset

Isannointiyritykset eivat juurikaan mainosta sanoma- tai aikakausilehdissa. Havaintojen perus-
teella suurimmat syyt tahan ovatkin luultavasti ilmoitusten kallis hintataso ja niiden tuomat
vahaiset yhteydenotot. Helsingin seudun isannoitsijoilta loytyy oma asiakaslehti nimeltaan
Kivijalka, joka sisaltaa remontointiin ja vahinkojen ehkaisyyn liittyvia vinkkeja seka artikke-
leita. Yksittaista numeroa painettiin vuonna 2015 noin 25 000 kpl. Lehti on luettavissa myos
yrityksen kotisivujen kautta. Kiinteisto-Tahkola tuottaa omaa asiakas- ja sidosryhmalehtea
nimella Huolehdimme. Lehtea julkaistaan noin kerran vuodessa ja sen painosmaaraksi maini-
taan 60 000 kpl. Lehti loytyy myos digitaalisena versiona heidan kotisivuiltaan. (Partti 2017;
Helsingin seudun isanndinti 2017b; Kiinteistotahkola 2017b.)

Pohjois-Tapiolan Isanndinti on havaintojen perusteella yksi harvoista isanngintialan yrityk-
sista, jotka hyodyntavat sponsorointia markkinointitoimenpiteissaan. Yritys aloitti syksylla
2016 yhteistyon Esportin kanssa, tarkemmin ottaen Oilersin ja FC Hongan sponsoroinnin muo-
dossa. P-T Isannoinnin mukaan tama yhteistyo luo molemmille osapuolille mahdollisuuden
parantaa yritysten toimintaa ja he pyrkivat mahdollisimman pitkaaikaiseen yhteistyosopimuk-
seen. Tata ennen he olivat toimineet myos yhteistyossa Espoon Bluesin kanssa, ennen

joukkueen konkurssia. (Pohjois-Tapiolan Isannointi, 2017.)

6.1 Markkinointistrategia

Tehtyjen havaintojen perusteella isannointialalla ei juurikaan panosteta markkinointiin ja
yritykset hankkivat edelleen suuren osan asiakkaistaan suositusten ja hyvan maineen perus-
teella. Taman perusteella voidaankin todeta, etta on erittain tarkeaa sailyttaa korkea
asiakastyytyvaisyys, jotta nykyiset asiakkaat pysyvat edelleen yrityksessa, seka suosittelevat

sen palveluita muille.

6.2  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Vertailun perusteella isannointiyritykset eivat juurikaan hyodynna sosiaalisen median palve-
luita. Facebookia hyodynneettiin huomattavasti eniten, kun taas esimerkiksi Instagramia hyo-

dynsi ainoastaan yksi yrityksista (taulukko 6). Facebookia kaytettiin mm. erilaisten artikkelei-



den ja uutisten jakamisessa ja ajankohtaisten asioiden tiedottamisessa. Havaintojen perus-

teella voidaankin todeta, etta yritykset kayttavat sosiaalista mediaa edelleen hyvin rajoite-

tusti. Monella yrityksella oli myos selvasti hankaluuksia saada sivuilleen lisaa seuraajia tai ak-

tivoida nykyista kayttajakuntaa. Vertailun suurimmat yritykset K-T Helsinki & SKH-Isannointi,

lilkevaihdon ja henkilostomaaran perusteella, eivat hyodyntaneet mitaan sosiaalisen median

palveluita. Vertailun pienimmat yritykset (Aarre Isannointi & P-T Isannointi) olivat taas erit-

tain aktiivisia sosiaalisessa mediassa (kuvio 13).

Helsinki Oy

Yritys Facebook Twitter Instagram Google Plus
Seuraa / tykkaa Seuraa / twiitit Seuraa / tykkaa Seuraa

Aarre Isannointi 54 /59 151/ 45 Ei 4

P-T Isannadinti Oy | 102 / 104 203 / 261 66 / 127 4
SKH-Isannointi Ei kaytossa Ei Ei Ei

HSI Oy 750 / 768 Ei Ei 0
Isannointikonttori | 212 / 226 Ei Ei Ei

Oy

Kiinteisto-Tahkola | Kylla Ei Ei Ei

Taulukko 6: Sosiaalisen median palvelut

Kun vertaillaan yritysten henkilostomaaria (taulukko 1), voidaankin todeta, etta sosiaalisen

median hyodyntaminen ei kuluta juurikaan yrityksen resursseja. Onkin mielenkiintoista huo-

mata, etta osa yli 40 henkiloa tyollistavista yrityksista ei hyodynna ollenkaan sosiaalista me-

diaa, mutta pienemmat yritykset tuottavat saannollisesti uutta sisaltoa sosiaaliseen mediaan

huomattavasti pienemmalla henkilokunnalla ja resursseilla (taulukko 1).
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Kuvio 13: Facebook julkaisut 2016 - 2017 (Facebook 2017)

Facebook tarjoaa talla hetkella palveluista laajimman kayttajakunnan ja mahdollistaa moni-
puolisen sisallon julkaisun. Instagramin kayttajakunta on edelleen suhteellisen nuorekas ja
julkaistu sisalto koostuu paaasiassa kuvista ja videoista, joten julkaistu materiaali on huomat-
tavasti Facebookissa olevaa yksinkertaisempaa. Instagramin tarkoitus onkin enemmankin pa-
rantaa asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta, eika suoranaisesti edistaa palveluiden myyntia. Jos
yritys haluaa kohdentaa markkinointiaan nuorempaan sukupolveen, on Instagram siina tapauk-
sessa kokeilemisen arvoinen palvelu. Yksi varteenotettava benchmarking-kohde Instagramin
osalta on Pelti-Assat Oy (Instagramissa nimella peltiassat), joka on panostanut sivuillaan laa-

dukkaisiin kuviin omista tyokohteista ja henkilokunnasta (Instagram 2017).

7  Johtopaatokset

Opinnaytetyossa tehtyjen havaintojen perusteella voidaan todeta, etta isannointialan kilpailu-
tilanne on talla hetkella erittain tiukka. Vertailtavien yritysten liikevaihdot olivat myos nous-
seet tasaisesti viime vuosien aikana, joka kertoo osaltaan yritysten kasvavasta tyomaarasta ja
palveluiden tarpeesta. Tyossa haluttiin selvittaa myos yritysten aktiivisuutta sosiaalisessa
mediassa erityisesti markkinoinnin nakokulmasta. Yksi mielenkiintoisimmasta havainnoista oli-
kin pienempien yritysten aktiivuus sosiaalisessa mediassa. Suuremmat yritykset ovat vakiin-
nuttaneet asemansa markkinoilla ennen sosiaalisen median ja digitaalisten palveluiden yleis-

tymista, mika saattaakin olla yksi suurimmista syista, miksi he eivat nae niiden hyodyntamista



yhta tarpeelliseksi. Isannointiliiton (2016d) tekeman tutkimuksen perusteella ihmiset ovat kui-
tenkin jo nyt valmiina kayttamaan digitaalisia palveluita myos isannoinnin kanssa. Vertailun
perusteella uudemmat yritykset ovatkin ottaneet sosiaalisen median palvelut laajasti kayt-
toonsa heti alkuvaiheessa. Isannointiyritysten kannattaa talla hetkella keskittaa resurssinsa
Facebookiin, joka tarjoaa talla hetkella parhaat tyokalut ja laajimman kayttajakunnan sosiaa-

lisen median markkinoinnin toteuttamiseen.

Jotta Yritys X pystyisi tehostamaan omaa liiketoimintaansa, heidan tulisi myos katsoa mahdol-
lisuutta lopettaa tai tehostaa heille kannattamattomia asiakassuhteita ja palveluita. Asiakas-
kannattavuutta kannattaakin seurata pidemmalla aikavalilla, jotta yrityksella on parempi
mielikuva siita, etta mita asiakassuhteita ei valttamatta enaa kannattaisi jatkaa, ainakaan nii-
den nykyisessa muodossa. Koska alalla toimivien yritysten tarjoamat palvelut ja hintataso
ovat hyvin samankaltaisia, tulee yrityksen kayttaa muita keinoja erottuakseen kilpailijoista.
Monet yritykset hyodyntavatkin erilaisia palvelupaketteja, mitka ovat suunnattu juuri tietylle
kohderyhmalle. Myos erilaisten palveluiden integraation merkitys tulee kasvamaan jatkossa,
joten yrityksen tarjoamien palveluiden ja ohjelmistojen pitaa olla mahdollisimman yhteenso-
pivia asiakkaiden kayttamien kanssa, joka mahdollistaa palveluiden tehokkaamman toimin-
nan. Harva yrityksista hyodyntaa viela esimerkiksi chat-asiakaspalvelun tai videoneuvottelui-
den kaltaisia palveluita, jotka voivat osaltaan innostaa nuorempia osakkaita osallistumaan
enemman taloyhtionsa toimintaan. Sosiaalisen median osalta Facebook on edelleen paras
paikka markkinoida yrityksen tuotteita ja palveluita, seka se mahdollistaa avoimen keskuste-

lun yrityksen ja sen asiakkaiden valilla.
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