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1 Johdanto

Palvelualalla toimiva yritys on luonnostaan palveluyritys, mutta asiakkaat eivat
etsi vain palveluja, vaan kokonaisvaltaista palvelutarjoomaa (Grénroos 2009,
55-56). Opinnaytetyd on suunniteltu palvelulogiikan néakokulmasta, silla
"nykyaan yha suurempi osa perinteisista palveluyrityksista on tilanteessa, jossa
ydintuote ei takaa kilpailuetua, vaan muodostaa vain [&htOkohdan sen
kehittamiselle. Tallaisessa tilanteessa palvelundkdkulma tarjoaa
lahestymistavan yrityksen strategisen suunnan muuttamiseen.” (Grénroos 2009,
33.)

Opinnaytetyoni  toimeksiantaja, josta kaytetédan myohemmin kasitetta
asiakasyritys, on vuokravélitysalalla toimiva pieni yritys, joka tarjoaa erilaisia
palveluja asunnon vuokravalityksesta taysivaltaiseen asunnon hallinnointiin.
Asiakasyrityksen tavoitteena oli saada markkinointisuunnitelma seka selvitys,
miten ja mitd asiakkaita sen tulisi tavoitella. Opinnaytetyon tavoitteeksi tuli
asiakasyrityksen ohjeistaminen erilaisin markkinointitoimenpitein tavoittamaan
kannattavimmat asiakkaat (nykyiset ja uudet) sekd muodostamaan

asiakassuhteita palvelulogiikan avulla.

Markkinointi on hyvien asiakkaiden kannattavaa saamista ja pitamista. (Fox
2003, 5-6.) Puhuttaessa asiakkaista tassa tydssa, tarkoitetaan asuntosijoittajia
vuokranantajina. Vuokralaiset asiakasryhmé&nad kéasitellaan erikseen vain

yhdessa alakappaleessa.

Ty6 rajattin @ k&sittelemdan niitd  markkinoinnin  osa-alueita, joihin
asiakasyrityksella on resursseja. Tyosta rajattiin pois eri
markkinointitoimenpiteiden kustannusten selvittdminen, silla kustannuslaskenta
tulee olemaan ajankohtaisempi yrityksen laatiessa markkinointisuunnitelmaa.
Yrityskuvan luominen seka bré&ndien muodostaminen jatettin vdhemmalle

huomiolle, silla se olisi vaatinut likaa asiakasyrityksen resursseja.

Viimeisessa kappaleessa kéasitelladn ideoita ja ajatuksia tulevaisuuden
mahdollisuuksista ja haasteista. Siina pohditaan lyhyesti myds laajemmista

muutoksista, kuten hinnoittelusta ja innovatiivisesta ideoinnista.
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Ty6 on hyddynnettavissa kaikkien jo vuokravalitysalalla toimivien yritysten seka
vuokravdlitysalalle haluavien kesken, koska se antaa kaytannon esimerkkeja

asiakaslahtoisemman markkinoinnin suunnitteluun.

2 Markkinoinnin [ahtokohdat asiakasyrityksessa

Asiakasyrityksen kaksi omistajaa ovat itse asuntosijoittajia seka vuokranantajia
ja he toimivat yrityksessa vuokravalittdjina osa-aikaisesti. Asiakasyrityksella on
talla hetkella yksi osa-aikainen tyontekija, joka hoitaa yrityksen toimiston kautta
asiakaspalvelua sek&a vuokraseurantaa ja laskutusta. Asiakkaita palveleva
toimisto on auki sopimuksen mukaan vaihtelevasti. Yrityksella on ollut
liketoimintaa vasta muutaman vuoden, eikd silla ole varsinaista
liketoimintastrategiaa. Asiakkaita yrityksella on liiketoimintansa aikana ollut noin
250, joista ns. vakioasiakkaita (kayttavat asiakasyrityksen palveluita aina

vuokra-asuntojensa vapautuessa) on yli 90 prosenttia.

Talla hetkellda markkinointi yrityksessa on vaihtelevaa. Yrityksella ei ole
markkinointibudjettia ja yritys markkinoi ns. hiljaisten kausien aikana, jolloin
kysyntda ei ole paljoa, ottaen talléinkin huomioon yrityksen taloudellisen
tilanteen. Markkinointikanavina on kaytetty radiota, ilmaisjakelulehted, flyereita,
suoramarkkinointia, internetissa Google-hakukonemarkkinointia,
Vuokraovi.com-sivustolla valimainoksia seké& kotisivuja ja Facebook-sivustoa.
Facebook-sivustoa ei kuitenkaan pdivitetd ja kotisivuilta I6ytyvéat vain kaikki

perustiedot (ei vuorovaikutusmahdollisuutta).

Yrityksella ei ole varsinaista markkinointitoimenpiteiden seurantakirjaa, mutta
asiakkaat ovat toisinaan maininneet, mitd kautta he ovat saaneet kuulla
yrityksesta, jolloin on pystytty muodostamaan jonkinlainen mielikuva siita, mitka
markkinointitoimenpiteet ovat olleet kannattavia ja mitd kannattaa jatkossakin
kayttda. Selvasti tuottavin (tuo eniten asiakkaita) markkinointikanava on ollut ns.
puskaradio (WOM - word-of-mouth), joka tarkoittaa, ettd asiakasyrityksen
tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritystd tuttavilleen. Toiseksi parhaiten
kyselyita mahdollisilta asiakkailta on tuonut Google-hakukonemarkkinointi.
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Koska yrityksella on rajalliset henkilo-, aika- ja talousresurssit, korostuu
palvelulogiikalla markkinoimisen hyvéat puolet: markkinointi ei vaadi suurta

budjettia, vaan on tiivistettyna - asennekysymys.

2.1 Vuokravalitysmarkkinoilla kilpailu

Asiakasyritys valittaa yksityisten tai yritysten omistamia asuntoja, kiinteistéja ja
liketiloja. Yritys tarjoaa vuokravalityksen lisaksi myds muita palveluja, kuten
vuokraseurantaa. Kaikki asuntoja vuokraavat vuokravalitysyritykset eivat ole
taman pienen asiakasyrityksen varsinaisia kilpailijoita. Sellaiset yritykset, jotka
valittavat asuntoja, eivat omista niita, ovat asiakasyrityksen kilpailijoita.
Pysyakseen kilpailussa mukana, tulee kilpailijoiden tarjota valityspalvelun lisaksi

my6s muita palveluja.

Nykyisessa Kkilpailutilanteessa palvelutarjooman ydin (vuokravalitys) ei usein
riitd tuottamaan hyvia tuloksia eikéa pysyvaa asemaa markkinoilla. Tarkeinta on,
ettd yritys kykenee hallitsemaan tarjooman lisdaineksia kilpailijoitaan paremmin.
(Grénroos 2009, 55-56.) Tata tilannetta voi luonnehtia palvelukilpailuksi. Silla
tarkoitetaan Kkilpailutilannetta, jossa ydinratkaisu on menestyksen valttamaton
edellytys, mutta jossa menestyminen maaraytyy kokonaisvaltaisen
palvelutarjooman eli ydinratkaisun ja siihen integroidusti liitettyjen palvelujen

perusteella. (Gronroos 2009, 28.)

2.2 Asiakasyrityksen mahdollisuudet menestya vuokravalitysmarkkinoilla

Vain aidosti palveluhenkiset yritykset tulevat parjagamaan kilpailtaessa
asiakkaista. Pelkka vuokravalityksen tarjoaminen ei enaa riitd, on tarjottava
muitakin palveluja. Hinnalla ei markkinoilla voi endéa kilpailla: asiakkaat
arvostavat enemman muita ominaisuuksia, esimerkiksi luotettavaa ja
asiakkaista valittdvaa vuokravalitysyritystd. Asuntojen ostoissa seka
vuokrauksessa arvostetaan parempikuntoista asuntokantaa. Suomessa myaos
ulkomaalaiset  vuokralaiset ja  vuokranantajat ovat lisdantymassa,
asiakasyrityksen mukaan. Taten tyontekijoilla tulee olla entistd kattavampi
kielitaito.
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Lisapalvelujen tarjoaminen asiakkaalle varsinaisen ydintuotteen ohella on yksi
keino peitota ne Kkilpailijat, joiden ydintuotteet ovat hinnaltaan ja laadultaan
samantasoisia (Gronroos 2009, 26). Asiakasyrityksella on hyvat mahdollisuudet
parjata kilpailussa juuri monipuolisten palvelujensa vuoksi. Ei kuitenkaan riita,
ettd palveluissa on valinnanvaraa, taytyy myods osata tarjota niita oikeille
asiakkaille, oikeassa paikassa ja oikealla tavalla. Toinen kilpailukyvyn takaaja
on nopea asiakasyrityksen muuntautumiskyky seka matala rima lahted uusiin

kokeiluihin mukaan (ei byrokratiaa).

Yrityksen tulee Blomgvist ym. (1999, 23) mielestd olla saavutettava. "Kun
kilpailijat ovat usein vain yhden puhelun tai hiiren napsautuksen paassa,
saavutettavuus on ratkaisevan tarkea asia.” Kirjoittajat eivat tarkoita
saavutettavuudella vain aukioloaikoja tai puhelimeen vastaamista. "Se alkaa
vahvasta lasnéolosta markkinoilla. Jos yritys ei ole saavutettavissa silloin, kun
asiakas valitsee toimittajaa tai tekee paatoksia verkossa, yritystd ei ole

olemassakaan.”

Asiakasyrityksen mielestd, pysyakseen kilpailussa mukana, heidan tulisi
panostaa  uusasiakashankintaan seka asiakas- ja  asuntom&aran
kasvattamiseen. My0s hinnoittelua tulisi muuttaa kannattavammaksi.
Lisapalveluihin  (laskutettaviin  ja  laskuttamattomiin)  tulisi  panostaa
asiakaslahtoisesti. Yrityksen toiminnan tulee jatkua joustavana ja toteutua
asiakkaan tarpeiden mukaan (esimerkiksi viikonloppuisin tehdyt asuntoesittelyt).
Myds markkinoinnissa tulisi enemman korostaa tata asiaa. Asiakasyrityksen on
kuitenkin  pystyttdva toimimaan toisaalta samoin  kuin  aiemmin
(asiakaslahtoisesti), silla asiakkaat, jotka ovat kayttaneet asiakasyrityksen
palveluja, ovat lahes sataprosenttisesti kayttdneet asiakasyrityksen palveluja

uudelleenkin.

"Markkinoilla ei yleensa menesty se, joka yrittaa miellyttdaa kaikkia, vaan se,
joka uskaltaa erikoistua ja pystyy tyydyttamaan asiakkaansa tarpeet paremmin

kuin muut” (Bergstrdm & Leppanen 2007, 39).
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3 Palvelulogiikka vuokravalitysyrityksessa

Palvelut ovat prosesseja, joissa joukko yrityksen resursseja on
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa niin, etta asiakkaiden toimintoihin ja
prosesseihin syntyy arvoa. Palvelujen markkinoinnissa on pyrkimyksena saada
asiakkaat kayttamaan palveluprosesseja ja toteuttamaan prosesseja niin, ettéa
he huomaavat, ettd heidan prosesseissaan syntyy arvoa. (Grénroos 2009, 82.)

Palvelulogiikan kayttd liiketoiminnan logiikkana tarkoittaa, ettei yrityksen tulisi
antaa asiakkailleen pelkastaan resursseja, kuten tuotteita tai tietoja, ja jattaa
asiakkaat kayttamaan resursseja niin kuin he parhaiten taitavat. Palvelulogiikan
omaksuminen tarkoittaa sen sijaan, ettd yritys ottaa vastuun asiakkaiden
prosessien ja paivittaisten toimintojen tukemisesta sopivilla prosesseilla.
(Grénroos 2009, 83.) Nain kokonaisvaltaisesti ajatellen palvelun ja asiakkaan
nakokulman tulisi olla esilla yrityksen joka osa-alueella ja jokaisessa

paatoksessa.

Palvelulogiikkaa voidaan kayttaa vuokravalitysyrityksen markkinoinnissa, jolloin
markkinointia katsotaan asiakkaan nakokulmasta ja yrityksen valitsemille
kohderyhmille voidaan osoittaa oikeanlaista markkinointia. Koska puskaradio on
asiakasyrityksen paras markkinointikeino, takaa palvelulogiikka sen tehokkaan

jatkumisen.

Palvelulogiikka, eli palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka, tarkoittaa tassa
tyossa sekd palvelundkdkulman omaksumista, asiakaskeskeisyyttd etta
asiakaslahtoisyytta.

3.1 Palvelulogiikan hyodyt asiakkaan nakdkulmasta

Asiakkaat eivat etsi tuotteita tai palveluja sindnsa. He etsivét ratkaisuja, jotka
palvelevat heidan omia arvonluontiprosessejaan. Kun yritykset valitsevat
sopivaa strategista nakokulmaa, niiden tulee analysoida huolellisesti
asiakkaidensa paivittaisia toimintoja ja arvonluontiprosesseja ja selvittdd, mité
asiakkaat tekevat. Palvelundkdkulman valinta on yleensa asiakkaille hyddyksi.
(Gronroos 2009, 25-26.)
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Palvelundkdkulma  merkitsee  sitd, ettd  asiakassuhteisiin  kuuluvia
palveluaineksia pidetdan strategisesti tarkeina. Ydinratkaisun, oli se sitten
fyysinen tuote tai palvelu, on oltava riittavan hyva kilpailuedun lahteeksi, mutta
tama ei rita takaamaan menestymista markkinoilla. Pysyvan kilpailuedun
perustaksi tulee kehittdd kaikkia asiakassuhteen osatekijoita ja koota ne
yhdeksi kokonaispaketiksi. Liikkeellepanevana voimana on asiakkaan
nakokulma, jonka mukaisesti talle tarjotaan ydinratkaisun tuotteita ja palveluja
sekd niiden lisaksi erikseen laskutettavia palveluja siind misséa

laskuttamattomiakin palveluja. (Gronroos 2009, 28.)

Vuokravalitysalalla  laskuttamattomista  palveluista asiakkaan kannalta
tarkeimpina voidaan pitdaa reklamaatioiden kasittelya, vuokraneuvontaa ja
lakiasioita, sijoitusneuvontaa, vuokrausprosessista tiedottamista, yliméaraisten
palvelujen (esimerkiksi siivouspalvelun) tarjoamista, asiakkaan toiveita
vastaavan vuokralaisen loytamista seka laskutuksen hoitamista. Nama ns.
piilopalvelut ovat Grénroosin (2009, 26 ja 28) mukaan merkittava kilpailukeino ja
kilpailuedun lahde, ja niiden tulee olla laht6isin asiakkaan nakdkulmasta.

Laskutettavista palveluista lisdarvoa asiakkaalle voi tuoda muun muassa
kuntotarkastus, asunnon hallinnointipalvelu ja vuokraseuranta. Asiakkaat
arvostavat myos pienia hallinnointipalveluja, jotka eivat kuulu sopimukseen,
mutta joista voidaan neuvotella, mikéali asiakas on esimerkiksi huonokuntoinen
tai asuu muulla paikkakunnalla. Remontointipalvelun tarjoaminen kuuluu myoés

asiakasyrityksen tarjoamiin laskutettaviin palveluihin.

"Jokainen tekee organisaatiossa toita tehdakseen asiakkaan tyytyvaiseksi
arvoon, jonka tdmé& saa rahansa vastineeksi. Hyvaa arvoa on asiakkaan
mielesta tuotteen tai palvelun laatu, oikea-aikainen toimitus, mutkaton asiointi,
kaupanpaallinen, sydamellinen hymy, vilpitdn kiitos, tai pahoittelukin seka ajan
tasalla pitaminen tilauksesta, oikeusjutusta tai tutkimusprojektista. Asiakkaat
palkitsevat tyontekijan hyvan toiminnan ostamalla lisaa tuotteita tai palveluja tai

puhumalla muille hyvaa tyontekijan yrityksesta.” (Fox 2003, 14.)
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3.2 Kaytannon esimerkkeja palvelulogiikan kayttamisesta asiakasyrityksessa

Vuokravalitysyrityksessa asiakkaan kokema palvelun laatu koostuu muun
muassa yhteydenpidosta vuokravalittdjan ja asiakkaan kanssa tasaisin valiajoin
sekd mutkattomasta ja luotettavasta asioinnista. Mutkaton asiointi koostuu
yhteydenpidosta niin, ettd asiakas pystyy aina tavoittamaan yrityksen
tyontekijan ja saa taltd vastauksen tiedusteluunsa mahdollisimman nopeasti
(mielelladn saman paivan aikana). Mutkaton asiointi tarkoittaa myos
joustavuutta vuokravalittajan osalta niin, etta valittdja on seka asiakkaan etta
asunnon hakijoiden tavoitettavissa ja tavattavissa mahdollisimman usein.
Oikea-aikainen toimitus voidaan ymmartaa vuokralaisen l6éytamisend vuokra-
asuntoon mahdollisimman pian valityksen alkamisesta. Tama edellyttda
tietenkin ammattitaitoista vuokravalittdjaa, joka osaa tybnsa hyvin, mutta

toteutuu parhaiten vuokra-asunnon ajankohtaisen hinnoittelun avulla.

Asiakkaille laskun yhteydessa lahetetty ystavallinen kiitoskirje yhteistyosta ja
tervetulotoivotus uudelleenasiointin  on mukava palvelulisd ja paattaa
toimeksiannon parempaan mielikuvaan, kuin pelkan laskun lahettdminen
postitse. Myos palautelomakkeen lahettaminen tai sahkodpostitse tiedotus
netissd tehtdvastd palautevaihtoehdosta olisi hyva antaa asiakkaalle
toimeksiannon paattyessa. Talldin asiakkaalle annetaan mahdollisuus antaa

yritykselle sita tarkeinta: palautetta.

Sydamellinen hymy ja vilpitbn kiitos ovat sellaisia asioita, joita ei voi
teeskennella. Tarke&éa onkin, etta todella asiakaspalveluhenkiset henkil6t ovat
mukana luomassa yrityksestd  menestyvaa. Yrityksestd  johtuvissa
virhetilanteissa yrityksen on annettava asiakaspalvelijalle mahdollisuus

pahoittelun liséksi yrittaa lievittda asiakkaan pahaa mielta.

Asiakkaan ajan tasalla pitaminen on todella tdrked osa vuokravalitysprosessia.
Monissa tutkimuksissa on osoitettu, etta tarkein syy siihen, etta asiakas siirtyy
kilpailijalle, on puutteellinen yhteydenpito asiakkaan kanssa (Merisavo ym.
2006, 33). Valittdjan tulee selvittda asiakkaalle vallitseva markkinatilanne silla
hetkellda. Mikali asunnosta ei ole tullut kyselyja, tulee valittdjan kertoa

asiakkaalle realistinen tilanne sekd mistd se voi johtua. MyOs oletettu
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tulevaisuuden ndkyma asunnon vuokraustilanteesta tulee kertoa rehellisesti.
Mikali asunto on ollut vuokraamatta kuukauden ja lahestytdan
vuokramarkkinoilla ns. hiljaisempia kuukausia (talvikuukaudet), tulee valittajan
kertoa, ettd hakijoiden kyselyt tulevat todenndkdisesti vain vahentymaan.
Ehdotuksia tilanteen korjaamiseksi voisi olla vuokrahinnan laskeminen, uusien
kuvien ottaminen asunnolla ja uuden markkinointikuvauksen tekeminen

internetiin.

Esimerkkind resurssien yhteistyosta on valittdjien ja asiakaspalvelijoiden
saumaton yhteistyd, jolloin jokainen tietdd oman vastuualueensa yrityksessa.
Asiakaspalvelija pystyy esimerkiksi varaamaan asuntonayttbajan valittajalle,
koska han tietaa tarkalleen valittajan aikataulun. Tall6in asiakas saa heti
tarvitsemansa palvelun ammattitaitoisesti, eiké asiakasta jatetd odottamaan.

Asiakkaalle pystytddn my0ds ammattitaitoisesti vastaamaan esimerkiksi
lakiaiheisiin  kysymyksiin, mikali kaikki yrityksessd omaavat LVV-tutkinnot

(laillistettu vuokravalittaja).

Vuokravalitysyrityksessa vuokravalittdjan tulee olla koko asiakassuhteen ajan
asiakkaan tukena ja kaytettavissd, kuten palvelulogiikka ohjeistaa.
Vuokravalittdja voi luoda asiakassuhteen tai syventda sita kysymalla
yksinkertaisesti seuraavan kerran asioidessaan asiakkaan kanssa miten

vuokralaisen kanssa on mennyt.

4 Segmentit ja kohderyhmille markkinointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan kokonaismarkkinoiden lohkomista asiakkaiden
tarpeiden ja ostokayttaytymisen perusteella toisistaan selkeasti erottuviin osiin
eli segmentteihin. Samaan segmenttiin kuuluvilla asiakkailla on suhteellisen
samanlaiset palvelutarpeet. Segmentoinnin ideana on se, ettd kullekin
segmentille kohdistetaan segmentin ominais- ja erityispiirteet huomioivat

toimenpiteet. (Aarnikoivu 2005, 41.)

Ylikosken (1999, 48) mukaan joskus resurssien puutteen tai kiredn

kilpailutilanteen vuoksi joudutaan keskittymaan vain yhteen asiakassegmenttiin.
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Segmentointi  auttaa  talléin  kohdistamaan  organisaation  resurssit
tarkoituksenmukaisella tavalla.

4.1 Kohderyhmien jaottelu, maarittely ja valinta

Segmenttien tulisi aina olla organisaation tietoisen valinnan tuloksia, silla
segmentoinnin puuttuminen ja erilaisten segmenttien kokeilu aiheuttavat
markkinointiresurssien rittAmattomyytta  ja markkinointitoimenpiteiden
tehottomuutta. Valittavien segmenttien tulisi kuitenkin olla kooltaan riittdvan
suuria, ja ne pitaisi pystyd tavoittamaan organisaation markkinointiviestinnalla.
(Hollanti ym. 2007, 37.) Segmentoinnilla maaritetdan markkinoilta osaryhmia,
joihin kuuluvilla henkil6illa tai yrityksilla on samanlaisia tarpeita kyseisen
palvelun suhteen tai joiden voidaan olettaa reagoivan samalla tavalla
markkinointitoimenpiteisiin. (Vuokko 2002, 142.)

4.1.1 Nykyiset asiakkaat

Asiakkaiden arvoa maariteltdessa taytyy kartoittaa nykyisten asiakkuuksien
arvopotentiaali. Asiakas ansaitsee aina kunnioittavaa palvelua, mutta se ei
tarkoita sitd, etta asiakas on yritykselle arvokas. Rajallisiin resursseihin ja niiden
mukanaan tuomiin tavoitettavuuden, saatavuuden ja laadun ongelmiin
ratkaisuna on nimenomaan asiakkaiden arvon tunnistaminen. Nain mahdollistuu

hyva palvelu yrityksen arvokkaille asiakkaille.

Kannattavuuden laskeminen edellyttdd tietoa asiakastuloista ja asiakkaaseen
kohdistuvista kuluista. Kannattavuuden lisdksi asiakkuuden arvoa k&siteltdessa
on tarkedd huomioida myos volyymiarvo. Joskus asiakkuus voi olla kannattava
yritykselle, koska siihen siséltyy paljon volyymia. (Aarnikoivu 2005, 43-45.)
Asiakastulot ja asiakkaaseen kohdistuvat kulut (ajallisesti ja rahallisesti) voidaan
selvittdd asiakaskirjan avulla, josta kerrotaan lisda kappaleessa 6.3.1.

Yrityksella on talla hetkella karkeasti segmentoituna kolmea eri asiakastyyppia:

1) Yksityishenkild, joka omistaa yhden sijoitusasunnon.
2) Yksityishenkilo, joka omistaa useita sijoitusasuntoja.

3) Pienyritys, joka omistaa useita sijoitusasuntoja tai jopa sijoituskiinteiston.
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"Organisaation asiakkaaksi voidaan kutsua ostajaa, joka on ainakin kerran
ostanut yrityksen tuotteita tai palveluja. Kanta-asiakas on asiakas, joka ostaa
saanndllisesti yrityksen tuotteita tai palveluja.” (Hollanti & Koski 2007, 33-34.)
Asiakasyrityksen asiakaskuntaan kuuluu enimmékseen vain asiakkaita seka
kanta-asiakkaita. Se, etta kertaalleen ostaneista asiakkaista yli 90 prosenttia
ostavat asiakasyritykseltd uudelleen, on kuitenkin tarke& seikka ajatellessa

asiakkaiden kannattavuutta.

Jotta voidaan segmentoida ja sen kautta kohdentaa erilaisia toimenpiteita
asiakasryhmille, on nédma ryhmat tunnettava. Asiakashallintaan tarvitaan
asiakastietojarjestelméa, joka sisaltda asiakkaiden perustietojen liséksi tiedot
heidan ostokayttaytymisestaan yhdistettynd myyntitietoihin. Tilastotieto ei ole
tyhjentava totuus, mutta se avaa silmi& huomaamaan esimerkiksi, etta jokin
tietty asiakassegmentti, jota yritys ei ole pitdnyt merkittavana, tekee itse asiassa
huomattavasti keskimaaraistd suurempia kertaostoja ja etta lisédksi segmentin

kasvu on nopeinta. (Sipila 2008, 86.)

Asiakasyrityksen valittajien tietojen seka asiakkaista kerattyjen tietojen pohjalta
voidaan nykyiset asiakkaat jakaa Bergstromin ja Leppasen (2007, 259-260)
jaottelun mukaan kolmeen kohderyhmaan: sailytettavat, kehitettavat ja
muutettavat  asiakkuudet.  Sailytettdvat asiakkaat ovat parhaita ja
kannattavimpia asiakkaita, joiden palveluun on panostettava enemman kuin

muihin.

Sailytettdvia asiakkaita nykyisistd asiakkaista ovat yksityiset asuntojen
suursijoittajat, jotka omistavat useita asuntoja, seka pienyritykset asuntojen
suursijoittajina (heista kaytetadan mydhemmin ilmausta “pienyritykset”), jotka
omistavat my0s useita asuntoja tai jopa kokonaisen asuinkiinteiston.
Kehitettavia asiakkuuksia ovat sellaiset asiakkaat, joilla on useita
sijoitusasuntoja, mutta jotka jostain syysta eivat ole antaneet asiakasyrityksen
valittda vield kaikkia asuntojaan. Muutettavia asiakkuuksia ovat sellaiset
asiakkaat, joilla on vain yksi sijoitusasunto ja jostain syysta asunnon valitykseen

tai itse asiakkaaseen menee aina kauan aikaa.
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Esimerkki muutettavasta asiakkuudesta on sellaisen asunnon omistaja, jonka
omistama asunto on todella huonokuntoinen. Téallaisen asiakkaan tullessa

kohdalle, tulee asiakasyrityksen jatkossa antaa asiakkaalle kolme vaihtoehtoa:

1) Asunto remontoidaan, jolloin siitd saa paremman vuokrahinnan ja
vuokra-asunnon hakijoiden kesken on valinnan varaa.

2) Asunnolle asetetaan alhainen hinta, joka todennakdisesti houkuttelee
paikalle vain luottohdiridisid hakijoita, joista valinta tulee tehda
(esimerkiksi henkilotakaajan kanssa). Asiakasyritys ei suosittele tata
asiakkailleen.

3) Asunnolle asetetaan alhainen hinta ja odotellaan (muutamiakin

kuukausia), etté sopiva luottohairioton vuokralainen 16ytyy.

Kuluttajan  ostokayttaytymisen  ymmartaminen  on  asiakaskeskeisen
markkinoinnin perusedellytys (Ylikoski 1999, 76). Nykyisten asiakkaiden
ostomotiiveja, kiinnostuksen kohteita ja arvoperustaa tulisi viela selvittaa
tarkemmin, jotta heidéat voidaan segmentoida paremmin. Heiddn kanssaan

markkinointia tulisi jatkaa suhdemarkkinoinnilla.

4.1.2 Tavoitellut kohderyhmat

Jatkossa yritys haluaa asiakkaikseen yksityisia asuntojen suursijoittajia. Tama
kohderyhma on saattanut kayttaa aikaisemmin toista valityspalvelua tai on
valittanyt itse asuntonsa. Uusasiakashankinnassa asiakasyritys haluaa
kuitenkin panostaa pienyrityksiin. Hollanti ja Koski (2007, 33—34) toteavat, etta
organisaation resurssit eivat riitd palvelemaan useiden segmenttien erilaisia
tarpeita kilpailukykyisesti. Siksi kohderyhm&a valittaessa on tarkedd miettia
yrityksen omaa kapasiteettia ja kykya hoitaa suurta asuntokantaa. Toisaalta,
mikali asiakasyritys saisi yhdenkin tallaisen pienyrityksen asiakkaakseen,
pystyisi se lisdéaméaan henkilostéresurssejaan, joka puolestaan mahdollistaisi
markkinoinnin aloittamisen palvelulogiikan avulla sekd& uusien pienyritysten
asiakkuuksien hoitamisen. Pienyritykset ovat kuitenkin asiakasyritykselle
suhteellisen tuntematon segmentti, joten sen tutkimiseen on kulutettava paljon
aikaa. Pienyritykset kohderyhm&na on Hollanti ja Kosken (2007, 33-34)

mukaan niin sanottu suspekti, eli ne ovat yrityksen tavoittelemaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jonna Talvitie | Palvelulogiikan omaksuminen vuokravalitysyrityksessa
— fokuksena markkinointitoimenpiteet



17

kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita, joita ei ole viela kyetty yksiloimaan.
Asiakasyritys ei siis tieda pienyrityksistd viela tarpeeksi, jotta pysyisi

suuntaamaan markkinointiaan varta vasten heille.

Asiakasyrityksen tulisi pyrkid niin sanottujen avainasiakkaiden hankintaan.
”"Avainasiakas on organisaatioon sitoutunut ja sille kannattava asiakas, joka
ostaa saannollisesti ja merkittavid maaria. Avainasiakkaat muodostavat yleensa
yrityksen kannattavuuden kannalta tadrkeimman asiakasryhman, ja usein heista
muodostuu  keskeisia yrityksen suosittelijoita, joita voidaan kayttda
markkinoinnissa referenssina.” (Hollanti & Koski 2007, 33—34.) Asiakasyritys
haluaisikin jatkossa tavoittaa pienyrityksid ja muodostaa avainasiakkuuksia

heidan kanssaan.

(Pien)yritysmarkkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnista siind, ettd ostajana on
toinen yritys tai muu organisaatio, ei yksittdinen kuluttaja. Toisaalta on
muistettava, ettd organisaatiossa toimivat samat ihmiset, jotka tekevat vapaa-
aikanaan paatoksia kuluttajina. (Isohookana 2007, 81.) Asiakasyrityksen on
selvitettdva tarkkaan, kuka pienyrityksen ulkoistetuista hankinnoista tai

palveluista vastaa ja suunnata markkinointiaan talle henkildlle.

Vuokon (2002, 143) mukaan kuluttajamarkkinoinnin  kohderyhmien

maadrittelyssa voidaan kayttdd apuna seuraavia segmentointikriteereja:

Taulukko 1. Kuluttajamarkkinoinnin kohderyhmien maarittelyssa kaytettavia

segmentointikriteereja.

Demogradafisia tekijoita lk&, sukupuoli, koulutus, asuinpaikka,
tulot, kansallisuus, perhetilanne
Psykograafisia tekijoitd Persoonallisuus, arvot, eldmdantyyli

Tuotteen ostoon ja Ostomotiivit, ostamisen tineys,
kayttoon liittyvid tekijoita kayttdmaadrat, kayttotilanteet

Yksityinen kulutus, yritysasiakkaat, julkinen
sektori

Kayttotarkoitukseen
liittyvic tekijoita

Involvement-aste Korkeasti ja matalasti sitoutuneet
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Erikseen bisnes-markkinoinnin segmentointikriteerejd Vuokko (2002, 144) on

maaritellyt erikseen seuraavasti:

1) Yrityksen toimiala ja toiminta

2) Yrityksen koko

3) Yrityksen sijainti

4) Yrityksen ik&

5) Palvelun kayttokokemukset, -maaréat, -tavat ja -tilanteet
6) Palvelun ostomotiivit

Kun kokemusta asiakaskohderyhmésta on vain vahan, joudutaan tukeutumaan
lahinna demografisiin tekijoihin, joita ovat maantieteellinen sijainti, ika,
kaytettavissa olevat rahavarat jne. Naiden avulla voidaan luoda vain pelkistetty
yleiskuva potentiaalisesta asiakkaasta. Kun tunnetaan potentiaalisen
asiakasryhmén tavoittelemia hyo6tyjd, segmentoinnilla on huomattavasti
vankempi pohja. Asiakkaan tavoittelemia hyotyja saattavat olla korkea laatu,

taloudellisuus, hyvé palvelu jne. (Hollanti ym. 2007, 40.)

4.2 Miten kohderyhmille markkinoidaan

Kun yritys on maaritellyt markkinoinnin kohteena olevat asiakkuudet, jokaiselle
ryhmalle laaditaan oma strategia ja asetetaan tavoitteet sekd muodostetaan
koko asiakaskuntaa kasittavat toimintaperiaatteet. (Bergstrom & Leppanen
2007, 259-260.)

Palvelupaketti eli palvelutarjonta, tulee suunnitella jokaiselle kohderyhmalle
erikseen. Lahtokohtana tahan ovat Ylikosken (1999, 48) mukaan asiakkaat ja
asiakkaiden tarpeet. Viela tunnistamattoman asiakaspotentiaalin ja uusien
potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymistd ja ostomotiiveja voidaan vain
ennustaa, ja heidan kohdallaan tukena ennustamiselle voidaan kayttaa
esimerkiksi markkinointitutkimuksella hankittavaa informaatiota. (Hollanti ym.
2007, 33-34.) Asiakkaiden tarpeiden tunnistamisessa voidaan kayttaa
esimerkiksi liitteeseen 2 ja 3 laadittuja kyselypohjia. Tarpeiden pohjalta

suunnitellaan palvelutarjonta.
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Markkinoinnin kilpailukeinot maaritelladn yleensa neljan P:n (product, price,
place, promotion) avulla. 4P-ajattelutavan mukaisesti ns. markkinointimix
koostuu neljasta eri tekijasta: tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta.
Markkinointiviestinta ei ole ainoa keino, jolla yritys viestii esimerkiksi tuotteen tai
palvelun ominaisuuksista. Yksi tarke& palveluun liittyva viestintatekija on brandi,
joka voi antaa palvelulle hyvinkin merkittavaa viestinnallista lisdarvoa ja saada

aikaan voimakkaita mielikuvia. (Vuokko 2002, 23.)

Hinta voi viestia tuotteen laadusta: kuluttaja saattaa kokea halvan tuote- tai
palveluvaihtoehdon huonolaatuiseksi (Vuokko 2002, 23). Asiakasyrityksen
tuleekin olla erityisen tarkka hinnoittelussaan, jotta se tavoittaa haluamansa
kohderyhman. Hinnoitteluakin voi laatia kohderyhmé&kohtaisesti. Mikali halutaan
asiakkaaksi koko asuinkiinteiston omistava yritys, voidaan heitd houkutella
tarjoamalla kaupanpaallisena lisapalvelua, joka on ylihinnoiteltu, mutta

tallaisessa tapauksessa viestii arvokkaasta edusta.

Myds jakelupaatoksilla voi olla viestinnallisia vaikutuksia. Se, millaisissa
paikoissa palvelua myydaéan, kertoo osaltaan jotain palvelusta. Palvelun
myyntipaikan imago ja muut ominaisuudet voivat osaltaan vaikuttaa tuotteen
imagoon. (Vuokko 2002, 23.) Tasta syystd asiakasyrityksen toimiston on
noudatettava yrityksen strategiaa seka brandi- tai imagolinjausta. Myds
yrityksen  yhteisty6kumppanit tulee valita huolella, jottei paadyttaisi

markkinoimaan ei-haluttua imagoa.

Markkinoinnissa kaikki viestii. Markkinointimixin osatekijoiden valilla ei
kuitenkaan saa olla ristiritaa. Tuotteen, hinnan, jakelun ja viestintakeinojen tulisi
olla sopusoinnussa ja viestia samanlaisia asioita palvelusta tai yrityksesta.”
(Vuokko 2002, 23-24.)

Yrityksen tulisi markkinoida mahdollisimman monin eri keinoin. Mikali asiakas
kokee, ettd vuokravalitysyrityksen valinnassa on riski, voi asiakas
todennakoisesti valita sellaisen yrityksen, jonka asiakas tuntee tai jonka asiakas

on nahnyt mainostavan useassa eri paikassa ja on nain asiakkaalle tuttu.

Kiinteistonvalityskeskusliiton tilaamassa TNS-gallupissa (2010, 11) kysyttiin,

mitk& tekijat ovat térkeitd, kun valittiin kiinteistonvalittdjdd myymaan vanhaa
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asuntoa. Nait tuloksia voidaan varmasti soveltaa myds vuokravalittajaan.
Tulosten mukaan eniten vaikutti valittdjan luotettavuus ja tunnettuus.
Kolmanneksi tarkeimpana pidettiin tuttua valittajad tai aiempaa kokemusta
valitysliikkeesta. Valityspalkkion suuruus mainittiin  neljntend, noin puolet
vahemman tarkeana kuin luotettavuus ja tunnettuus. Tama antaa viitteita siihen,

ettd vuokravalitysyrityksen tulisikin panostaa juuri luotettavuuteen.

Luotettavuuden paa-elementteja ovat Johnson & Johnsonin mukaan avoimuus,
tiedon jakaminen, hyvaksynta, tuki ja yhteinen tavoite (Havunen 2000, 190).
Burgoon ja Rufnerin toteavat tutkimustulosten kertovan luotettavuuden
saavuttamisen tarkeimmaksi tekijaksi asiantuntemuksen (Havunen 2000, 191).
Liséksi luotettavuuden rakentumisessa on syyta ottaa huomioon ajan merkitys,
silla luottamus syntyy harvoin valittomasti. Hyva esimerkki luottamuksen
rakentumisesta liittyy koiriin. "Mikali ryntaat heti rapsuttelemaan koiraa, saattaa
se purra. Mutta jos annat sen ensin tutustua itseesi rauhassa, tapaa

luottamuskin syntya.” (Havunen 2000, 190.)

Miksi viestintd sitten voisi epdonnistua? Se, ettd vastaanottajassa ei saada
aikaan haluttuja vaikutuksia, voi johtua siitd, etta jokin viestinnan perustekijoista
ei siind tilanteessa toimi oletetulla tavalla. Sanoma ei pure, kanava ei
saavutakaan  kohderyhmaa, tai  palautemahdollisuus ei  toiminut.
Mainoskampanjan epaonnistumisen syynd voi olla esimerkiksi se, etta itse
mainossanoma ei ole pysayttavd, kanavavalinta on vaard, Kkilpailijoiden
samanaikainen kampanja aiheuttaa lilan suurta halya tai ostokiinnostus ei voi
palvelujen puutteen takia muuttua ostoiksi. (Vuokko 2002, 32.) Kohderyhmille
markkinoitaessa tulee siis tuntea kohderyhmansad hyvin ja suunnitella seka
toteuttaa kampanjat huolellisesti, kaikki osatekijat huomioon ottaen.

4.2.1 Tavoitellulle kohderyhmalle markkinointi

Yrityksen  tavoittelema  kohderyhm@&na  ovat  pienyritykset. Koska
asiakasyrityksella ei ole tastd kohderyhmésta tarpeeksi kokemusta, tuo se
tiettyjd haasteita markkinointiin. Yrityksen rajalliset henkilostoresurssit voivat
aiheuttaa sen, ettd suuremmat asiakkaat epéailevat kuinka kykeneva pieni yritys

on hoitamaan suuren vuokra-asuntokapasiteetin valitystd. Asiakasyrityksen
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tuleekin tarkkaan kohdentaa markkinoinnissaan, milla tavoin se pystyy

hoitamaan suuria asiakkuuksia seka mitéa suuria asiakkuuksia silla jo on.

Isohookanan (2007, 85) jaottelun mukaisesti voidaan suunnitella ja suhtautua
erilailla  yritys- ja kuluttajamarkkinointiin.  Yritysmarkkinoilla viestintd on
luonteeltaan muodollista, suhteet ja verkostot korostuvat, rationaalisiin
argumentteihin vedotaan voimakkaammin ja henkilbkohtainen myyntity6
korostuu. Pienyrityksille markkinointia tukee parhaiten juuri henkilokohtainen

myyntity0, josta voidaan myos kayttaa nimitysta edustusmyynti.

Miten edustusmyyntid sitten toteutetaan? Ei ainakaan yllattden asiakkaan
luokse ilmestymalla. Yrityksen paattajat saattavat ovat niin kiireisia, etteivat
ehkd edes ota myyjaa vastaan, saati pysty keskittymaan tai tekemaan
paatoksia tilanteessa, jossa he eivéat ole saaneet etukateen tietoa yrityksesta.
Se, etta tapaamiset sovitaan etukateen, antaa pienyrityksen edustajalle
mahdollisuuden keskittya paremmin myyjaan ja taman asiaan. Tassa taytyykin
olla tarkkana, ettd oikea henkilo l|ahtee tapaamisiin tarpeeksi hyvin
valmistautuneena ja valmiina vastaamaan kaikkiin kysymyksiin. Myyjan tulee
myoOs pystyd tekemé&an itsenaisia paatoksia (esimerkiksi valityssopimuksen

solmiminen) paikan paalla.

Myynnin kouluttaja Tom Snyder korostaa suunnitelmallisuuden tarkeytta
myyntitydssa. "Maarittele ihanneasiakasprofiilisi. Se on kuvaus asiakastyypista,
joka saa eniten lisdarvoa tuotteesi tai palvelusi kayttamisesta. Luo prospekteista
kuuma lista, josta ilmenee yritys ja oikea henkil6 titteleineen ja yhteystietoineen.
Mieti juuri tuohon organisaatioon liittyvat kolme asiaa, joista puhumalla erotut ja
saat asiakkaasi huomion. Selvitd myds asiakkaan oletettu tarve, jolla voit

perustella tapaamisen.

Sovi asiakastapaamiset ja vakuuta asiakas puheellasi, esimerkeillasi ja
kertomuksillasi. Luo uteliaisuutta ja rakenna luottamusta. Muotoile vaitteesi
kiinnostaviksi ja uskottaviksi prospektisi nakokulmasta. Kun kohtaat vastustusta,
ala vaittele vaan kuuntele asiakasta tarkasti, myé6taile hanta ja toista: "Aivan,
kuulen tuota aika paljonkin...” tai "Ymmarran tuon juuri siksi soitankin.” Ja siirry

eteenpain.” (Valkila 2013, 23.) Talla tavalla mielesténi asiakasyrityksen tulisikin
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hoitaa pienyrityksille markkinointi. Ennen myyntikayntia tulisi pienyrityksista
l6ytaad se oikea henkild, jolle lahdetaan asiaa esittdmaan.

Tarkeinta asiakaskaynnin alussa on selvittdd mahdollisen asiakkaan tarve: kuka
talla hetkella hoitaa asiakkaan vuokravdlitykset ja vuokraseurannan seka
millaisena he ovat kokeneet taman palvelun? Jos he itse valittavat asuntoja,
onko siihen budjetoitu aika hinnoiteltu? Jos on, niin tulisiko asiakasyrityksen

kautta palvelu halvemmaksi, ja néin jattaisi heille aikaa muuhun?

"Ihmiset haluavat mieluummin olla menettamatta mitaan kuin saastaa. Viesti
aina asiakkaalle, mita seuraa tuotetta vaille ja&dmisesta. Menettamisen pelko on

paljon voimakkaampi ostokimmoke kuin mahdollinen séaéastd.” (Fox 2003, 45.)

Mika saisi mahdollisessa asiakkaassa menettamisen pelon aikaan?
Pienyrityksissa se on usein aika. Asiakas voi ajan lisdksi menettda rahaa ja
maineensa, mikali valitysta ei hoideta lainmukaisesti. Ammattitaitoinen
valitystoimisto osaa reagoida nopeasti ja oikein mahdollisiin riitatilanteisiin.
Valitystoimistolla on wusein my6s rekisteri vuokralaisehdokkaista, jolloin

valittajalla on tieto siitéa, millainen hakija on ja minkalaista asuntoa tama etsii.

4.2.2 Suhdemarkkinointi

Markkinoinnissa ei ole endéa olennaista yksisuuntaisten viestien huutaminen
vaan kiinnostuksen herattdminen, vuorovaikutuksen aikaansaaminen ja
lupausten lunastaminen. Markkinoinnista tulee asiakassuhteiden hankkimisen ja
yllapitamisen  valine, jonka  tarkeimp&n&  tehtavana on luoda
asiakastyytyvaisyytta. (Juslén 2009, 42.)

Suhdenakdkulmaan kuuluu luonnostaan vastavuoroisuus, joten kyse on
molempia osapuolia hyddyttavasta tilanteesta. Suhde on muodostunut, kun
asiakas kokee, ettd han ja palveluntarjoaja ajattelevat samanhenkisesti.
Tehokas yhteisty6 voi jatkua pitkdaikaisessa suhteessa vain, jos osapuolet
kokevat saavansa suhteesta enemman kuin mistddn muusta tarjolla olevasta
vaihtoehdosta. (Gronroos 2009, 62.) Suhdemarkkinoinnin tarkein tavoite on
tarjota asiakkaille jotain, mita he arvostavat niin paljon, ettéd eivat halua luopua

siitd "mistaan hinnasta”.
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Yleensa kymmenesosa yrityksen asiakkaista tuo 90 prosenttia liikevaihdosta.
Miksi siis ei pidettaisi nimenomaan tatd kymmenesosaa tyytyvaisena sen sijaan,
ettd pyritddn 100 prosentin osalta edes jonkinmoiseen palveluun? (Aarnikoivu
2005, 43.) Juuri tahan kymmeneen prosenttiin (asiakasyrityksessa luku on jopa
hieman suurempi) asiakasyritys haluaakin panostaa. Raatikaisen (2008, 38-39)
mukaan markkinoinnin ja palvelun l&htbkohtana tulisi aina olla yksittainen
asiakas, jonka toiveisiin ja tarpeisiin vastataan yksilollisesti. Avainasiakkaille
tulee myos kohdentaa jalkimarkkinointia, johon voi kuulua koulutus- tai
neuvontapalveluja, asiakkaan muistamista ostokertojen valilla sek& muuta

erityiskohtelua.

Esimerkki markkinointikampanjasta voisi olla seuraavanlainen: asiakkaat
otettaisiin mukaan ns. sijoitusasuntorinkiin, jossa sekd asiakaspalvelija etta

“rinkilaiset” voisivat ehdottaa toisilleen myynnissa olevista sijoitusasunnoista.

Markkinoinnissa korostetaan nykyisin yhd useammin pyrkimysta pitkaaikaisiin
asiakassuhteisiin, joiden syntymiselle asiakkaiden tyytyvaisyys on edellytys
(Ylikoski 1999, 35). Tyytyvainen asiakas usein tarkoittaa pitk&aikaista asiakasta.
Gronroosin (2009, 65) mukaan tyytyvaisyytta voidaan lisata antamalla ja

tuomalla esille asiakkaalle seuraavia hyotyja asiakassuhteesta:

1) Varmuus: Asiakassuhteessa vallitseva varmuus saa asiakkaan
tuntemaan olonsa varmemmaksi kuin minkddn muun yrityksen
asiakkaana. Asiakkaan epavarmuus halvenee ja tama uskoo ja luottaa
palveluntarjoajaan.

2) Sosiaaliset hyodyt: asiakkaalle on hyodyksi kokea, etta hanella on
erityinen yhteys yrityksen tydntekijoihin tai jopa oma yhteyshenkild
yrityksessd. Tama edesauttaa osaksi myos asiakkaan kokemaa suhteen
varmuutta.

3) Erityiskohtelu: asiakassuhteessa saamansa erityiskohtelu, kuten
ylimaaraiset palvelut, erikoishinnat sekd muista asiakkaita tarkeampi

asema saavat asiakkaan tuntemaan itsensa tarkeaksi.

Yritysten kannattaa keskittya hallitsemaan koko asiakassuhdetta ja kiinnittaa

huomiota palvelujensa laatuun ja arvoon sekéa asiakaspalvelun tasoon. Tall6in
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asiakassuhde voi sailya. Nykyisten asiakkaiden sailyttamisella voi olla
myoOnteinen kannattavuusvaikutus tilanteissa, joissa uusien asiakkaiden
l6ytaminen menetettyjen kannattavien asiakkaiden tilalle on vaikeaa tai kallista.
(Grénroos 2009, 50.)

Suhdemarkkinoinnissa tarvitaan tyokaluja, toimintoja ja prosesseja, jotka
tukevat ja helpottavat asiakassuhteiden hallintaa. Monet néista ovat perinteisia
ulkoisen markkinoinnin ty6kaluja, esimerkiksi mainonta, suoramainonta, muut
markkinointiviestinnalliset toimenpiteet ja hinta. (Gronroos 2009, 70.)
Suhdemarkkinoinnissa on kuitenkin oltava hyvin varovainen, ettei lahde
tarjoamaan kaikista palveluista alennusta. Hintaa on vaikea endéa nostaa, mikali
asiakas on kerran saanut sen edullisempaan hintaan. Asiakasyrityksen tulisikin

keskittya lisapalvelujen osalta muihin osa-alueisiin.

Suhteiden jatkuva hallinta edellyttaa, ettd suhdemarkkinoinnin toteutukseen
sisdllytetdadn myo6s toimintoja, joita ei ole aikaisemmin pidetty osana
markkinointia. Naita ovat esimerkiksi laskutus, reklamaatioiden kasittely, yllapito
seka vuorovaikutus asiakkaiden ja palvelutyontekijan kesken. (Grénroos 2009,
70.)

4.2.3 Vuokralaisehdokkaille markkinointi

Vaikka yrityksen markkinointi kohdistuukin p&dasiassa asuntosijoittajiin, ei
kuitenkaan tule unohtaa vuokralaisia, jotka ovat osa asuntosijoittajien, eli
asiakkaiden, ’lopputulosta”. Mikali vuokralaista ei |6ydy asuntoon, ei
toimeksiannosta voida laskuttaa. Asuntosijoittaja olettaa, etta vuokravalittaja
pystyy loytamaan hanelle sen ns. parhaan vuokralaisen (asuntosijoittajan
toiveiden mukaisesti). Taméan vuoksi markkinointia tulee my6s kohdistaa

vuokra-asunnon hakijoihin.

Tarkein asia, jonka vuokravélittaja ammattitaidollaan voi  tuoda
asiakaspalveluun, on vuokrahinnan maarittely. Mik&li vuokrahinta on vaara, ei
hakijoita ole tarpeeksi. Muita toimenpiteitéa ovat asuntonayttoihin valmistuminen:
valittajan tulee tietdd kohteesta seka ymparistdsta mahdollisimman paljon.

Myb6s oma pukeutuminen, ajoissa asunnolla oleminen seka& huomiokylttien
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asettelu luovat kuvaa ammattilaisesta. Mikali asunnossa asuu viela edellinen
vuokralainen, tamé& ei saisi olla paikalla kun asuntonayttbd jarjestetaan.
Vuokralainen saattaa kertoa omasta mielestaan kokemiaan negatiivisia asioita
asunnon hakijoille ja nain luoda negatiivisen mielikuvan asunnosta ja siella
asumisesta. On vaikea kuvitella itseaan asunnon uudeksi vuokralaiseksi, mikali
nykyinen asukas vahvasti lasnédolollaan aiheuttaa liian voimakkaita mielikuvia.
Asunnon markkinointiesitteen tulee my6s olla mahdollisimman kattava

pohjapiirroksineen ja tuoreine kuvineen.

Ammattimaisesti hoidettu vuokrasopimuksen teko, hakemuksen
tayttomahdollisuus, selkeat ohjeet seka jalkeenpéin yhteydenotto vuokralaisen
valinnasta viestivat hyvasta asiakaspalvelusta. Hakijat, jotka eivat saaneet
asuntoa, mutta jotka olivat potentiaalisia vuokralaisia, saavat taten positiivisen
mielikuvan vuokravalitysyrityksesta, jolloin he varmasti mielelldén tulevat muihin

vuokravalittdjan ehdottamiin nayttoihin.

4.2.4 B2B-markkinointi

Koska suhdemarkkinointi perustuu yhteistyohon, yritykset eivat aina tarkastele
toisiaan voiton tai tappion nadkokulmasta, vaan toimivat luontevimmin
kumppaneina, kaikkia osapuolia hyodyttdvassa suhteessa. Palveluyritykset
huomaavat usein, ettd niiden on mahdotonta toimittaa yksindan asiakkaiden
tarvitsemaa kokonaistarjpomaa tai ettd tarjooman tuottamiseen tarvittavien

resurssien ja tietamyksen hankinta tulisi liian kalliiksi. (Gronroos 2009, 58.)

Tarkeinta yhteistydssa on, ettd asiakasyritys tuntee luotettavaa tyota tekevia
yrityksid. Yrityksen toimintatavoista ja referensseistd tulee ottaa etukateen
selvaa. Mikali asiakasyritys ei itse pysty tarjoamaan tiettya palvelua, on
palvelulogiikan henkista, etta asiakasyritys pystyy suosittelemaan yritysta, josta
kyseista palvelua saa. Tallainen suositteluperustainen yhteistyé ei vaadi
taloudellisia sijoituksia, kunhan yhteistyd on molemminpuolista. Talléin myds

yhteistybkumppani haluaa, etta vuokravalitysyrityksesta saa hyvaa palvelua.

Asiakasyrityksella on jo muutamia yhteistydkumppaneita. Esimerkiksi

vakuutusyhtion kanssa yhteistyd toimii niin, ettda asiakasyritys saa
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mainoksissaan kayttaa vakuutusyhtion logoa kerrottaessa
yhteistybkumppaneista. Yhteisty6 vakuutusyhtion kanssa on omiaan luomaan
turvallisuuden tunnetta asuntosijoittajissa. Asiakasyritys puolestaan suosittelee

asunnon vuokraajille kotivakuutuksen ottamista kyseiselta vakuutusyhti6lta.

Asiakasyritys toimii yhteistydssd myos kiinteistonvalitysyrityksen kanssa. Kun
kiinteistonvalittaja myy sijoitusasuntoja, ehdottaa h&n asiakasyritysta
vuokravalittajaksi. Asiakasyritys puolestaan voi ehdottaa asiakkailleen
kiinteistonvalitysyritysta, mikali he haluavat myyda tai ostaa sijoitusasuntoja.

Asiakasyrityksella on oma remontointitiimi, joka tulisi brandata yrityksen
palvelutarjooman osaksi. Monesti asiakkaat arvostavat luotettavaa remontoijaa
asuntojensa kunnostuksessa, mutta eivat valttdméatta tunne remonttifirmojen

laajasta pelikentasta yhtaan luotettavaa tekijaa.

4.2.5 Henkilokohtainen myyntity®

Henkildkohtainen myyntityé on todella tarkeaa, silla se viimeistelee kaupan, oli
mahdollinen asiakas saanut tietda yrityksesta mita kautta tahansa. Myynti on
aina sahkopostitse, puhelimitse tai henkilokohtaisesti tapahtuvaa. Siina
mahdollinen asiakas muodostaa mielipiteensa siitd, onko yritys luotettava ja

kannattaako sen palveluita kayttaa.

Ns. edustajamyynti on asiakkaan Iluona tapahtuvaa henkilokohtaista
myyntityota. Edustajamyynti toimii henkilokohtaisen vaikuttamisen ja aktiivisen
markkinointitybn toteuttamisen mahdollistavana valineena. Edustajamyyntia
voidaan maarittaa asiakkaan luo viedyksi henkilokohtaiseksi
kaupankayntivaylaksi. Asiakkaan nakdkulmasta taméa on luonteva ratkaisu, silla
hanen ei tarvitse juosta tarvitsemiensa tuotteiden perdssa. Tuotteita on myos
helppo vertailla, kun niitd tullaan esittelemaan hanelle h&nen haluamanaan
ajankohtana. Ostajalla on taysi oikeus maarittaa se, milloin han myyjaa
kuuntelee, vaikkakin myyja luonnollisesti pyrkii tdhan kontaktiin mahdollisimman
usein. (Rope & Pyykko 2003, 247.)
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Myyja ei saa kaataa tietojaan asiakkaan paahén, vaan tiedot pitdé tarjota sen
mukaan, mitd asiakas haluaa kuulla. Myyjdn asiantuntemus tulee esiin
havainnollisesti silloin, kun asiakas esittda hanelle tdman tuotteista koskevia
kysymyksia. Vastaukset paljastavat asiakkaalle, millainen asiantuntija myyja on.
Luottamusta ei synny, jos asiakas ryhtyy epailemaan myyjan asiantuntemusta.
(Tuisku 2013, 20.)

Voitte  lisdtd  suunnattomasti  myyntituloa  kouluttamalla  myyjanne
suunnittelemaan kayntinsa etukateen, oppimaan kysymysten tekoa ja
pyytamaan tilausta, samoin kuuntelemaan asiakasta joka kysymyksen jalkeen
(Fox 2003, 53). Henkilokohtaiselle myyntikaynnille tulisi valmistautua kuin lahtisi
ensitreffeille: huoliteltu ulkonakd, hymy huulilla, sanavalmiisti ja positiivisin

asioin.

4.3 Missa kohderyhmille markkinoidaan

Tarkeda on tietdd, millainen kohderyhma on ja mita kiinnostuksen kohteita silla

on, jotta pystytdan selvittamaan, missa kohderyhman parhaiten tavoittaa.

Markkinointiviestintd on yksi potentiaalinen informaatiolahde erilaisia
palveluvalintoja koskevia arviointeja ja valintoja tehtdaessa. Mitd suurempaa
riskida ostopaatokseen liittyy, sitd todennakdisemmin kaytetaan useampia
tietolahteitd, seka kaupallisia ettd ei-kaupallisia. Myos se, kuinka kohderyhma
kayttdd ja arvostaa markkinointiviestintad, vaikuttaa siihen, millaiseksi se
viestinnan kokee: onko se luotettavaa, rehellista ja omalta kannalta hyddyllista
vai harhaanjohtavaa, yksipuolista ja pelkastddn markkinoijan etuja ajavaa.
(Vuokko 2002, 22.)

Markkinointiviestinta tulisikin kohdentaa usean eri median kesken ja usein eri
keinoin. Perinteiset mainoskampanjat ovat lilan kalliita ja liian tehottomia, ellei
niitd suunnata asiakkaille niin, ettd osapuolten valille voi syntya dialogi.
Yhdensuuntainen markkinointiviestintd maksaa liikaa ja tuottaa lilan vahéan
tuloksia. Riippumatta siita, miten lahelle yritys paasee asiakkaiden yksildllista

palvelemista, sen pitdisi aina jarjestaa kahdenkeskeisid asiakastapaamisia tai
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paasta asiakkaita mahdollisimman lahelle tietotekniikan keinoilla (Grénroos
2009, 59.)

Erottuminen sanomatulvassa ja pirstaloituneessa mediassa edellyttaa, ei vain
herattdvien sanomien luomista, vaan kutakin asiakasta kiinnostavan asian
tarjoamista oikeaan aikaan oikean kanavan kautta. Helppoahan tama ei ole.
(Merisavo ym. 2006, 33.)

4.3.1 Internetin ominaispiirteitd markkinointivaylana

Nykyaan, kun halutaan ostaa palvelu heti, etsitdan sita Leboffin (2011, 27)
mukaan kahdesta eri paikasta: internetisté tai omasta verkkoyhteiststa. Koska
verkkoyhteisdssa kysyminen tapahtuu omilta tuttavilta, ei yritys voi vaikuttaa
tahan muuten kuin parhaimman markkinointikanavansa, puskaradion kautta,
takaamalla jokaiselle asiakkaalleen tasalaatuisesti hyvaa asiakaspalvelua. Sen

vuoksi asiakasyrityksen onkin keskityttava internetmarkkinointiin.

Erittain tarked& on markkinoida ja mainostaa siella, missd kohderyhmat ovat.
Tassa osiossa ei suunnitella yksityiskohtaisia markkinointikanavien kayttoa,
koska vain hyvan selvitystyon jalkeen (millainen kohderyhma on, missa se on,
koska ja kuinka usein) on mahdollista kohdentaa internetmarkkinointia
kohderyhmalle sopivaksi. Paras etenemistapa loytaa kohderyhma internetista,
Juslénin (2009, 95) mukaan, on tarkistaa markkinointistrategia aloittaen
asiakkaista ja miettia viestinta- ja yhteydenpitokanavat kokonaisuutena, kun

tavoiteltavista asiakasryhmista on kunnollinen kasitys.

Digikanavat mahdollistavat sen, etta asiakas valitsee sisallén (mitd halutaan
tietdd), kanavan ja ajoituksen. Nain yrityksen on aarettéman tarkeaa tuntea
asiakkaidensa kiinnostuksen kohteet ja ajoitukset seka kanavapreferenssit.
(Merisavo ym. 2006, 32.) Digikanavien kaytdssd asiakasrajapinnassa ei ole
kyse vain siita, miten yritys voi viestid asiakkaidensa kanssa hankkiakseen
uusia asiakkaita tai lisatdkseen nykyisten asiakkaiden tietamysta yrityksen
tarjonnasta, kiinnostusta ja aktiivisuutta tai vahvistaakseen nykyisten
asiakkaiden uskollisuutta saanndllisen yhteydenpidon avulla. Myo6s

asiakaspalvelu ja kaupankayntiratkaisut pitaa yhdistaa viestintaan niin, etta ne
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toimivat yhdessad ja Iluovat asiakkaalle yhtendisen asiakaskokemuksen.
(Merisavo ym. 2006, 31.) Internet ei olekaan endd mediakanava, vaan paikka
toiminnalle, keskustelulle ja vuorovaikutukselle. Asiakkaat eivat internetissa

halua mainontaa vaan tietoa heitd kuunnostavista asioista. (Juslén 2009, 58.)

Asiakasyrityksen tulee tulevaisuudessa keskittda resurssejaan ja ammattitaitoa
(joko omaa tai ulkoistettua) internetmarkkinointiin, tai paremminkin
internetvuorovaikutukseen. Monessa organisaatiossa internetissa toteutettavan
markkinoinnin lisaamista jarruttavaksi tekijaksi voi nousta sekd rahassa
mitattavien voimavarojen puute ettd organisaation osaamisen vahaisyys (Juslén
2009, 92). Asiakasyrityksessd ei ole tarpeeksi osaamista laajan
internetmarkkinoinnin toteuttamiseen eika siihen ole toistaiseksi budjetoitu
taloudellisia resursseja. Tahan Juslén (2009, 93) kuitenkin tarjoaa ratkaisuksi
kahdenlaisia toimenpiteita: vaikuttaminen budjetin kayttoon
markkinointistrategian kautta seka vaikuttaminen osaamisiin. Ainoastaan mikali
jo strategian laatimisen yhteydessd on maadritelty myds internetin
markkinointivalineiden roolit markkinoinnin kokonaisuudessa, voidaan niille
ohjata tarvittava maara budjettivaroja. Osaamisen kohdalla on ensiksi
inventoitava yrityksen nykyiset osaamiset, arvioitava strategian pohjalta
tarvittavat uudet osaamiset ja sen jalkeen hankittava ne. Vaihtoehtoja
tarvittavien uusien osaamisten hankkimiseksi ovat nykyisten osaajien

lisakoulutus, rekrytointi ja ulkoisten kumppaneiden kaytto.

Internetissa yrityksen tarkein markkinointitydvéline ovat yrityksen kotisivut.
Tarkedd on myo6s Kkotisivujen l6ytyminen, eli Google-hakukonemarkkinointi.
Myds hakukoneoptimointia tulee kayttdd taydentdmé&an kotisivujen |o6ytymisen
helppoutta.

Jotta asiakkaat loytavat asiakasyrityksen palvelut internetissd, on
asiakasyrityksen Juslénin (2009, 75) mukaan tuotettava ja julkaistava
hyodyllista ja kiinnostavaa sisaltdd. Lisaksi asiakasyrityksen on pyrittava

levittAma&an sitda mahdollisimman tehokkaasti internetin eri valineita hyddyntaen.
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4.3.2 Kaotisivujen tarkeys

Jotta yritys voi olla mukana keskustelussa ja toiminnassa, taytyy silla olla siihen
sopivia  vélineita. Yritys  tarvitsee oman  toimipaikan internetin
vuorovaikutteisessa toimintaymparistéssa. Oikealla tavalla toteutettu internet-
sivusto on jokaisen markkinoijan sdhkdinen toimipaikka internetissa. Sahkoisen
internet-toimipaikan vastineita fyysisessd maailmassa ovat esimerkiksi

myymald, toimisto tai asiakaspalvelupiste. (Juslén 2009, 103.)
Kotisivujen uusia toimintoja voisi olla seuraavanlaisia:

1) Asiakas voi  kirjautua  sivustolle  nahdakseen reaaliaikaisen
vuokratuottonsa (mikali asiakas on ostanut vuokraseuranta-palvelun).

2) Uudella kavijalla on mahdollisuus ostaa jokin palveluista kotisivujen
kautta (esimerkiksi tayttamalla toimeksiantosopimus).

3) Reaaliaikainen yhteydenottotapa, esimerkiksi chat-toiminto, jossa
selvasti lukee, milloin asiakaspalvelija on tavoitettavissa (toimiston
aukioloaikana). Chatissa asiakaspalvelijalle voi silloin kirjoittaa ja saada
heti vastauksen tiedusteluunsa.

4) Kaotisivuilla on linkki Vuokraovi.com-sivustolle, jossa paasee katsomaan
asiakasyrityksen valittdmat, vapaana olevat asunnot.

5) Blogi (jonka pitamiseen asiakasyrityksella ei riita aikaa) korvataan
kotisivuilla olevalla uutis-osiolla.

6) Vuokrattavista liiketiloista on oma brandatty sivustonsa kotisivuilla.

Yrityksen kotisivut eivat voi olla pelkka tuote-esite, jossa kerrotaan kuka on ja
mité tuotetta tai palvelua myy. Kotisivu taytyy rakentaa siten, etta se kaantaa
mahdollisimman tehokkaasti prospektit asiakkaiksi ja ettd se myos tukee jo
ostaneiden asiakkaiden palvelua mahdollisimman tehokkaasti. (Juslén 2009,
107.)

On muistettava, ettd kotisivuilla tulee olla kaikki mahdolliset hakusanat, joita
hakukoneoptimointi vaatii. Asiakasyritykseltd ei talla hetkella 16ydy osaamista
téahan, joten kotisivujen tekeminen tulisikin ulkoistaa. Se voidaan kuitenkin tehda

niin, ettd jatkossa yritys pystyisi péaivittdmaan tiettyja osioita sivuilla itse.
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Markkinointibudjettiin ~ voitaisiin - myds sisallyttdd vuosittaiset kotisivujen

paivitykset ulkoistettuina.

Kayttgjat arvostavat sivujen helppokayttdisyytta ja selkeaa visuaalista ilmetta.
Helppokayttoisyys liittyy sivujen nopeaan latautumiseen, aloitussivun
ymmarrettavyyteen ja nopeaan navigointiin sivulta toiselle. Visuaalisuus
rakentuu jokaisen yksittaisen sivun selkeasta ja yhdenmukaisesta ulkoasusta,
luettavista Kirjasintyypeista seka tyyliin sopivasta varien, kuvien, aanten ja
videokuvan yhdistelméasta. (Isohookana 2007, 274-275.) Kotisivujen kuvien ja
sivujen latautuminen ei saa kestdd kauaa ja muutenkin kotisivujen tulisi olla

mahdollisimman selkeat ja helppokayttoiset.

4.3.3 Markkinointikanavana Google

Yritykselle ei riita, ettd silla on kotisivut. Potentiaalisten asiakkaiden tulee |6ytaa
ne myos hakukoneilla helposti ja nopeasti. Oman yrityksen tai palvelun tulee
sijoittua haun alkup&éhén, jotta sivuihin myds tutustutaan ja niiden kautta on

mahdollista saada uusia asiakkaita. (Isohookana 2007, 263.)

Hakukonemarkkinointi on yksittdisiin hakusanoihin ja lauseisiin perustuvaa
www-sivuston  maksettua markkinointia, joka tapahtuu intenetsivuilla.
Yleisimmin se perustuu hakutulosten yhteydessa esitettaviin ns. sponsoreiden
linkkeihin, jotka tdydentavat varsinaista hakutulosta. Ensimmaisena
hakutuloksissa oleva mainoslinkki saa yleensa enemman klikkauksia osakseen

kuin viidentena tai kymmenentena oleva.

Hakukonemarkkinoinnin avulla voidaan saavuttaa hyva nakyvyys hakukoneissa,
kun kaytdssa on rajoitettu budjetti ja aika. Tasta syysta se soveltuu hyvin esim.
kausiluonteiseen mainontaan, jossa nopea nakyvyys on tarkeaa. (Juslén 2009,
158-159.) Yritys voisi panostaa hakukonemarkkinointiin aikana, jolloin vuokra-
asunnot  muutenkin “liikkuvat”. Talldin maksimoidaan  saavutettu
asiakaspotentiaali. Asiakasyrityksen on kuitenkin varauduttava, etta silla on

henkilostoresursseja hoitaa kaikki uudet asiakkuudet ammattitaitoisesti.

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on muokata www-sivuston koodia ja

siséltod sellaiseksi, etta hakukoneiden kayttdjien haut ja sivusto vastaavat
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mahdollisimman hyvin toisiaan, jonka seurauksena hakukoneet huomioivat
sivujen sisallon  paremmin ja  nayttavat hakutulokset nopeammin.
Hakukoneoptimoinnissa tuloksia joudutaan usein odottamaan jopa useita
kuukausia, kun taas hakukonemarkkinoinnissa tuloksia saadaan lahes

valittomasti.

Valistuneen markkinoijan kannattaa kayttaa seka hakukonemarkkinointia etta —
optimointia, joiden ansiosta potentiaaliset asiakkaat l|Oytavat sivuille
huomattavasti helpommin. Tunnetuin hakukonemarkkinointijarjestelma on talla
hetkella Googlen AdWords. (Juslén 2009, 158-159.)

4.3.4 Muita internetin mahdollistamia markkinointikanavia

Kortesuo (2013) kehottaa artikkelissaan rakentamaan  kunnollisen
verkkomarkkinoinnin. Tahan vaaditaan hanen mukaansa aktiivinen blogi,
helppo yhteydenottolomake ja hyva siséltomarkkinointi sosiaalisen median

palveluissa.

Tarke&aa on ndkya mahdollisimman monessa eri paikassa, jotta asiakkailla on
mahdollisimman monta eri vaihtoehtoa saada tietoa yrityksesta ja toimia
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Tama lisaa yrityksen nakyvyytta.
Yrityksen on kuitenkin ensiarvoisen tarkedd budjetoida ostamansa palvelut ja
tuotteet seka se aika, mika sen henkilokunnalla menee seka kouluttautua uusiin

tehtaviin ettd jatkossa hoitaa uusia tehtavia.

Sosiaalisen median verkkoyhteis6jd on niin monia, etta niiden kayton
valinnassa tulee olla todella huolellinen seka aina ajatella tulevaisuuteen naiden
suhteen. Se, mikd on tandan ajankohtainen markkinointikanava on auttamatta
tulevaisuudessa passé. Tarkeintd on kuitenkin selvittdd asiakaslahtoisesti,
missd asiakkaat liikkuvat internetissa ja millaisen sosiaalisen median kautta

heidat parhaiten tavoittaa.

Kotisivujen ja hakukonemarkkinoinnin liséksi asiakasyrityksen tulisi nakya
vuokra-asuntojen verkkopalvelusivustolla Vuokraovi.com. Asuntosijoittajat
kayttavat enimmakseen Vuokraovi.com-sivustoa vuokra-asuntojensa

markkinointikanavana. Vuokravdlittdjaa kayttdva asuntosijoittajakin  kay
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sivustolla katsastamassa valittagjadn laatiman asuntoilmoituksen omasta
asunnosta. Sivusto on hyva kanava tavoittaa kilpailijoiden asiakkaita tai itse
markkinoivia asuntosijoittajia, yksityisia ja yrityksia. Vuokraovi.com-sivuston
valimainokseen kannattaakin harkita mainosta, jolla asiakasyritys erottuu

kilpailijoista.

Digitaaliset lehdet, verkkoyhteisot, kampanjasivustot, eri
yhteistybkumppaneiden kotisivut, kohderyhmén kiinnostuksen kohteena olevat
kotisivut, sosiaalisen median palvelut, alan yhteison kotisivut ym. saattavat olla
sivustoja, joita kohderyhma kayttda jokapaivaisessa tydssaan tai vapaa-ajalla.
Myds tuotendkyvyys ja verkkosponsorointi ovat tapoja lisata yrityksen
nakyvyyttd internetissa. Eri mobiilisovellukset puolestaan tarjovat uutta
potentiaalia markkinoijalle. Nama kanavavalinnat tulee tehda asiakas- ja

kohderyhmakohtaisesti.

Sahkoposti markkinointiviestinnan vélineena eroaa selvasti roskapostista.
Sahkopostia voidaan kayttaa vain, jos vastaanottaja on antanut siihen
etukateen luvan. Sahkopostin vahvuuksia ovat mm. edullisuus, yleisyys,
nopeus, helppokayttdisyys, kohdistettavuus, henkildkohtaisuus ja mitattavuus.
Sahkopostin heikkouksia ovat mm. sahkopostien paljous, roskapostien luoma
negatiivinen ilmapiiri, virusten pelko, turvallisuuskysymykset. Huonosti
suunniteltuna sahkopostiviesti arsyttaa ja se torjutaan. (Isohookana 2007, 264.)
Sahkopostin kayttoa markkinointikanavana taytyy siis suunnitella tarkkaan.

Internettiin - suuntautuvan markkinointimixin suunnittelu on vaativaa, joten
asiakasyrityksen tulisi ulkoistaa suunnittelu alan ammattilaiselle. Samalla
ammattilaiselle voi joko asettaa budjetin suunnitelmalle, tai pyytaa
ammattilaisen tekemaan suunnitelman ja ehdottamaan budjettia, jossa

maadritelladn, missa vahintaan pitdisi markkinoida, jotta saavutetaan haluttu

nakyvyys.

Ostajat kayttavat nykyddn uutta valtaansa internetissa ja valittavat ja julkaisevat
markkinoijia ja heiddn toimintaansa koskevaa tietoa. Téllaista asiakkaiden
tuottamaa ja jalostamaa markkinointiviestintdd pidetddn ostopaatdsten

tekemisessa paljon merkityksellisempé&na kuin mainontaa ja muuta markkinoijan
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itsensa tuottamaa tietoa. (Juslén 2009, 41-42.) Taman vuoksi palvelulogiikka
"nostaa paataan” myods internetmarkkinointimaailmassa: hyvan palvelun
lopputuloksena syntyy puskaradiota internetissa, joka puolestaan nakyy

asiakasyritykselle asiakkaiden toteuttamana, ilmaisena, markkinointina.

4.3.5 Asiakasyritykselle raataloityja muita markkinointitapoja

Todella tarked tapa mainostaa ovat flyerit eli mainoslehtiset. Flyereita voisi
jakaa esimerkiksi kohderyhman maantieteellisen sijainnin perusteella alueen
asuntoihin. Flyereita on myds hyva jakaa esimerkiksi henkilokohtaisella
edustus- tai myyntikaynnilla. Mikali mahdollinen asiakas tulee toimistolle itse
tiedustelemaan palvelusta, voidaan hanelle antaa mukaan jotain konkreettista
tietoa puhutuista asioista, mikéli palvelua ei silloin saada myytya. Flyereihin
tulisi panostaa, silla ne antavat yrityksestd mahdollisesti sen ensimmainen
kuvan, jolloin pelkan flyerin tulee jo kertoa paljon yrityksesta niin vareillaan,
grafiikallaan kuin sisallollaan. Taman vuoksi flyerin suunnittelu kannattaa

ulkoistaa mainostoimistolle.

Asiakasyritys on aiemmin mainostanut paikallislehdessa. Tama ilmoittelu on
kuitenkin vain harvoin tuonut asiakkaita. Mainokset ovat olleet asiakasyrityksen
itse laatimia, joten lehti-ilmoittelua voisi harkita niin, ettd ensin selvitetdan
lehdet, joissa kannattaa mainostaa, jonka jalkeen ulkoistetaan mainoksen

suunnittelu.

Uutisjutuilla lisataan lahinna tunnettuutta ja se voi tulla kalliiksi, joten sen
kayttoa kannattaa harkita tarkoin. Radio- ja tv-ilmoittelu tuo puolestaan lahinna
(kallista) nakyvyytta ja tunnettuutta. Koska asiakasyrityksen talousresurssit ovat
rajalliset, tulisi rahaa kayttdaa kohdistettuun kohderyhmamarkkinointiin, eika

hinta-laatu-suhde radio- ja tv-ilmoittelussa vastaa asiakasyrityksen tarpeita.

Asiakasyrityksen toimisto sijaitsee hyvalla paikalla kaupungin keskustassa,
joten se itsessaan toimii loistavana markkinointi-ikkunana. Tatad toimipaikkaa
tuleekin hyodyntaéd jarkevasti. Toimiston ikkunaan voisi laittaa nayton, jossa
pyOrivat  erilaiset mainokset: vapaana olevat asunnot, ilmoitus

vuokravalitystoiminnasta asuntosijoittajille, tietoa eri palveluista ja “"patkd”
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kotisivuista. Asiakasyritys voisi itse muokata naytolla pydrivia mainoksia
yksinkertaisesti esimerkiksi Power Point-ohjelmalla, jonka avulla naytt6on voisi
tehda tallaisen vaihtuvan mainoksen. Toimiston eteen voisi myds asettaa ns. a-

standin, jotta yrityksen mainoksen nakee jo kaukaa kadulla kéavellessaan.

Asuntoesittelyitd kannattaa myos kayttda nakyvyyden kannalta hyddyksi.
Mukana naytoilla voisi olla mukana iso ns. asuntoesittelykyltti, jossa olisi
vuokravalitysyrityksen logo ja varit, seka esimerkiksi puhelinnumero. MyGs
valittagjan kayttamaan autoon voisi teipata yrityksen logon ja vaikka

kotisivuosoitteen, tai miksei koko auto voisi olla yrityksen vareissa.

Myds yhteistybkumppanit ovat nakyvyyden kannalta tarkeita.
Yhteistybkumppaneiden toimipaikoissa (sahkoisissa ja fyysisissa) on
potentiaalia lisatd yrityksen nékyvyytta sekd sahkoisin linkein ja logoin etta
lehtisin tai flyerein.

5 Sisainen markkinointi

Yksi voimakkaimpia kilpailuetuja tarjoava alue, johon Suomessa ei ole
panostettu tarpeeksi ja jota ei edes arvosteta riittavasti, on sisainen
markkinointi. Sisainen markkinointi tukee ulkoisen markkinoinnin kampanjaa
siten, ettd koko henkilostdlla on kampanjan onnistumisen kannalta olennaiset

tiedot ja viestinnan vélineet. (Sipila 2008, 96.)

5.1 Asiakaspalvelu — sisdinen markkinointi muuttuu ulkoiseksi markkinoinniksi

Asiakaspalvelu takaa parhaimman markkinoinnin: todistetusti se on tahankin
mennessd toiminut asiakasyrityksen parhaimpana markkinointikeinona,

nimittain edesauttamalla puskaradion syntymista.

Kaiken lahtékohta on jatkuva asiakaspalvelijoiden koulutus seka
asiakasmielisten tyontekijoiden palkkaus. Asiakasyrityksen tulee myos antaa
tahan sopivat tyokalut: mikali jotain odottamatonta sattuu, eikd valittdja ole

paikalla toimistolla, tulee asiakaspalvelijan itse voida hoitaa odottamaton
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tilanne. Valittajan tulisi kuitenkin aina olla puhelimitse tavoitettavissa, mikali
asiakaspalvelija ei itse voi tehda p&atosta vaikeassa tilanteessa.

Asiakaslahtoisyytta varten tarvitaan saavutettavuutta. Kyse ei ole pelkastaan
aukioloajoista tai siitd, ettd puhelimeen vastataan. Saatavuus alkaa vahvasta
lasnaolosta markkinoilla. Kun kilpailijat ovat usein vain yhden puhelun tai hiiren
napsautuksen paassa, saavutettavuus on ratkaisevan tarked asia. Jos yritys ei
ole saavutettavissa silloin, kun asiakas valitsee toimittajaa tai tekee paatoksia
internetissa, yritysta ei talloin ole olemassa. (Blomqvist ym. 1999, 23.)

Siita huolimatta, liittyyko yrityksen palvelutuotteeseen tekemisena fyysinen tuote
vai valittomat palvelut, asiakkaiden mielissa palvelu merkitaan lahes puhtaasti
henkilokohtaiseksi koetun valittoman palvelun kautta. Oleellista ei ole se, mita
tuote tekemisend on: asiakas saa vuokravalittdgjan avulla vuokralaisen
asuntoonsa. Oleellista on, mitd hyotya tai etua asiakas tastd tuotteesta
ostaessaan saa:. vuokralaisen, joka maksaa vuokransa ajallaan, asuu
asunnossa siististi, asuu asunnossa kauan aikaa, vuokralaisen |0ytaa

ystavallisen ja osaavan vuokravalittgjan avulla. (Rope & Pyykkd 2003, 192.)

Palveluorganisaation henkiloston ja asiakkaana olevan kuluttajan vélinen
vuorovaikutus on avainasemassa hyvan palvelukokemuksen muodostumisessa.
Asiakkaan kokemus laadusta muodostuu sekéa siitd, mita asiakas palvelun
lopputuloksena saa etta siitd, miten varsinainen palveluprosessi sujui. (Ylikoski
1999, 118.)

Asiakas ei valttamattd osaa arvioida tehtyd vuokravalitystyotd, koska asiakas ei
voi olla taysin mukana kaikissa toiminnoissa, mutta han pystyy arvioimaan
yritysta palveluprosessin molemmissa paissa tapahtuvien
vuorovaikutustilanteiden perusteella (Gronroos 2009, 77—78). Taméan vuoksi on

ensiarvoisen tarkeda panostaa tilanteisiin, joissa vuorovaikutusta tapahtuu.

Asiakkaat odottavat saavansa hyvaa palvelua. Palvelun tuottajalla on oma
kasityksensa siita, mitda hyva palvelu on. Asiakaskeskeisyys edellyttaa, etta
palvelun laatuakin katsotaan asiakkaiden silmin. Eri ihmisille hyva palvelu
merkitsee eri asioita. Organisaation tuleekin selvittdd, mitd asioita juuri sen

asiakkaikseen tavoittelemat ihnmiset arvostavat. (Ylikoski 1999, 117.)
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Taulukko 2. Hyvan palvelun muodostumisen elementteja (Rope & Pyykko 2003,
193).

Asiakkaan huomioiminen Tervehtimiset

Yleinen ystavallisyys Tapa, jolla asiakkaan kanssa
keskustellaan

Pienten lisGpalvelujen Asiakkaan auttaminen hdnen sitd
tekeminen tarvitessa, pyytadmattd tai pyydettdessa
Henkildkohtaiset Asiakkaan tullessa tutuksi, kysyminen
kommentit esim. koirasta, lapsenlapsista ym.

5.2 Tiedottaminen ja tiedon kulku

Yrityksen johdon tarkein tehtavd on kertoa, mihin yritys pyrkii, mika on sen
strateginen suuntaus, mita tyontekijoilta vaaditaan ja mita puolestaan tyontekijat
saavat. Hyva ohjeistus ja jatkuvat koulutus mahdollistavat asiakkaalle

tasalaatuisen asiakaspalvelun.

Informaation puute vaikuttaa asiakkaan kokemaan palvelun laatuun
negatiivisesti. Mikali asiakaspalvelija ei tieda esimerkiksi valittajan aikataulua tai
ei osaa vastata, milla hinnalla jokin asunto on aiemmin vuokrattu, ei asiakkaalle
varmasti jad mielikuvaa, ettd yritys hoitaa asiansa ammattitaidolla. Tahan
informaatiopaivityksen ongelmaan auttaa Google-kalenteri, jota kéasitellaén
kappaleessa 6.1. Kalenteriin merkitaan valittajan aikataulu, asuntonaytot ja
muut sovitut tapaamiset. Kalenteriin voidaan my6s merkitd, kun asunto on
vuokrattu. Onnistunut informointi vaatii sen, etta kaikki kayttavat ja paivittavat

kalenteria.

Mikali tietokannoista on vaikea hakea asiakastietoja tai jos tiedot ovat
vanhentuneita, on asiakaspalvelijoiden vaikea tarjota asiakkaille kohteliasta,

nopeaa ja tasmallistd palvelua. Jarjestelmétuen puute vaikeuttaa myo6s
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organisaation sisaisia markkinointiprosesseja. (Grénroos 2009, 522.) Tahan
auttaa helposti kaytettdva ja kattava seka péivitetty asiakaskirja/ s&hkdinen

paivakirja, joista kerrotaan enemman kappaleessa 6.3.1.

Jotta asiakaspalvelijalle voidaan antaa valtuuksia esimerkiksi hoitaa
hyvityslaskujen hyvaksynnat tai reklamaatiot, tulee asiakaspalvelijan olla
ammattitaitoinen ja tietoinen siitd, mitd han tekee. Hanella tulee olla paljon
tietoa yrityksen toimintaperiaatteista seka osaamista asiakkuuksista: mita

hyvitystoimenpide maksaa, verrattuna, mita sen tekematta jattaminen maksaisi.

5.3 Toimintatavat ja standardit

Palvelun nékyvat todisteet, kuten liikemerkit, tuotesymbolit, lomakkeistot ja
esitteet ovat ns. palvelun pakkauksia. Nama asiat viestivat asiakkaille
odotettavissa olevasta palvelusta. Palvelua konkretisoivia nakyvia todisteita
ovat edellisten lisaksi esimerkiksi palveluhenkiloston pukeutuminen, siisteys ja
kayttaytyminen seka palveluyrityksen kayttdamat varit. Tyoasut erottavat
henkiloston asiakkaista ja luovat henkilokunnalle palvelua parantavaa
palvelustatusta ja -asennetta. Ennalta harkittuun yhtenaisyyteen ja ulkoiseen
nakyvyyteen kiinnitetddn tulevaisuudessa yha suurempaa huomiota.
Yhtenainen toiminta ja yhdenmukainen nakyvyys viestivéat asiakkaille mielikuvaa
etukateen suunnitellusta ja harkitusta toiminnasta. Tama vahentaa asiakkaiden

paatostilanteisiin liittyvaa riskid. (Kuusela 2000, 29-31.)

Tarked osa yrityksen liiketoimintastrategiaa tulisikin olla kokonaisvaltaisen
imagon ja brandayksen suunnittelu ja toteutus. Jokaisen osan seka nakyvista
palvelun todisteista ettd palvelua konkretisoivista todisteista tulisi liittyd

saumattomasti toisiinsa.

Tyontekijoille seka yrityksen johdolle on hyva jakaa omat roolit sek& osa-alueet
ja tiedottaa naista kaikkia. Tassa roolien jakamisessa tulee ottaa huomioon,
mitkd ovat kunkin yrityksen tyontekijan vahvuudet ja missa mahdollisesti
henkilot parhaiten parjaavat. Asiakaspalvelija on joka tapauksessa yrityksen
"kasvot ulospain”, joten jokaisen asiakaspalvelijan tulee kayttaytyd kuten

yrityksen edustajalta vaaditaan.
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Jotta asiakaspalvelu pysyisi laadukkaana, olisi asiakasyrityksen hyva laatia
tietyt toimintatavat, palveluprosessit, tarkeista toiminnoista. Esimerkiksi, miten
toimitaan mahdollisen asiakkaan kanssa taman soittaessa asiakaspalveluun,
miten toimeksiantosopimuksen allekirjoitustilaisuus hoidetaan, miten avainten
luovutus hoidetaan, mita tehd&&n ennen asuntonayttdd, mitd puolestaan

asuntonaytossa, miten reklamaatiot hoidetaan ym.

Se, ettd reklamaatioita tulee, ei ole huolestumisen aihe; sen sijaan se, etta
reklamaatioita ei tule, on sellainen. Organisaatiohan ei aina voine onnistua
kaikessa, joten reklamaatioiden puute ei ole merkkina siitd, ettd kaikessa on
onnistuttu, vaan siita, ettd asiakkaat ovat "aanestdneet jaloillaan” syyta
kertomatta ja ehka myoOs viestittaneet pettymystaan muille potentiaalisille

asiakkaille ja muille sidosryhmille. (Véantsi 2002, 212.)

Kontaktihenkilditd on valmennettava valitustilanteisiin. Vaikka vastauksena
olisikin  vain lupaus palata asiaan esimerkiksi seuraavana paivana
(epamaarainen "mydhemmin” ei riitd), oikea suhtautumis- ja esittdmistapa
parantaa tulehtunutta tilannetta. Ellei asia ratkea heti, h&nen on osattava tehda
tarpeelliset muistiinpanot siitd, mistd asiakas valittaa ja miten héneen saa
kontaktin. Asiakkaalle on annettava tdsmallinen lupaus siitd, milloin ja miten
asiaan palataan. Lupaus on tietysti myos pidettava! Palvelun ep&onnistuminen
voi kdantya suorastaan myonteiseksi kokemukseksi, jos hyvitys tulee nopeasti
ja tyydyttaa asiakasta. (Santonen 1996, 129.)

Miten toimitaan, kun asiakas vaatii vahingonkorvausta? Usein on parasta kayda
joustavasti neuvotteluja heti paikalla. Korvaustapoja harkittaessa olisi ajateltava
nimenomaan eteenpdéin: voidaanko korvausta tarjota muodossa, joka tuo
asiakkaan uudelleen hakemaan palveluita? Tallin yritys saisi uuden tilaisuuden
todistaa, etta vahinko oli ikava poikkeus. (Santonen 1996, 127.)
Asiakaspalvelijan tulee myds miettia, millainen korvaus olisi sellainen, joka
tyydyttaisi asiakasta. Mikali asiakas on pettynyt itse valitystyéhdn, on varmasti

turha l&hte& tarjoamaan ensi kerran valitystydsta alennusta.

Virheen kieltaminen, peittely, vahattely tai yritys luikerrella vastuusta
varmistavat, ettd asiakassuhde paattyy siihen. Avoin, reilu asiakkaan
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kuunteleminen ja asian selvittdminen ripeasti ja varmistaen, etta kaikki on
kunnossa, voi johtaa tilanteeseen, jossa asiakassuhde on vahvempi kuin ennen

virhetta.

Tee valittaminen mahdollisimman helpoksi. Valittava asiakas on arvokas.
Hiljainen asiakas nielee kiukkunsa ja katoaa vahin aanin. Siksi pitaisikin silloin
tallbin rohkeasti soittaa asiakkaalle ja kysya, onko kaikki sujunut hyvin. Jos
kylla, asia on selva, tilanne hallinnassa ja asiakas entista tyytyvaisempi, kun
hanesta ollaan kiinnostuneita. Jos ei, on kasilla ns. "tuhannen taalan paikka”
korjata virhe tai puute, jota ei olisi muuten havaittu, ja tatd kautta saada entista
tyytyvaisempi asiakas. Mita luontevampi dialogi asiakkaan kanssa on, sita

helpompaa asiakkaan on tarvittaessa valittaa. (Sipila 2008, 87.)

Varsinaisia reklamaatioita vuokravalitysyrityksessa ei yleensa tule vastaan,
vaan reklamaatio tarkoittaa toimeksiannon irtisanomista, mikali asuntosijoittajat
eivat ole olleet tyytyvaisia yrityksen suorittamaan valitykseen. Syy voi olla, etta
valitys on kestanyt liian kauan, eika yritys ole ollut yhteydesséa asuntosijoittajaan

valityksen kulusta eikd ehdottanut muutoksia markkinointiin.

Koska yrityksen menestys on tdhé&n asti enimmakseen ollut riippuvainen
puskaradiosta, tulee yrityksen tehda kaikkensa, jotta toimeksiantojen
irtisanomisten maara olisi mahdollisimman vahéainen. Esimerkkind
toimeksiantojen irtisanomisten vahentdmiseen ovat joka perjantaiset
soittoraportoinnit sellaisten asuntojen omistajille (asiakkaille), joihin kyselyja
hakijoilta ei ole tullut. Valittdjan tulisi raportoida seka valityksen kulusta etta sen
hetkisesta markkinatilanteesta ja ehdottaa mahdollisia muutoksia, jotta
asunnolle saadaan lisattya kysyntdd. Ennaltaehkédisevaa toimintaa
reklamaatioiden valttamiseksi on kuitenkin asunnon hinnoittelu oikein. Tama
takaa yleensa, etta kysyntdd on ja asunto saadaan vuokratuksi nopeasti
monista ehdokkaista parhaimmalle.

6 Seuranta ja kehitysehdotuksia tulevaan

Seuranta markkinointitoimenpiteiden onnistumisesta on ensiarvoisen tarkeaa,

silla se kertoo, ollaanko menossa oikeaan suuntaan ja mita toimenpiteita
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kannattaa jatkaa, mitd taas muuttaa. Tassa kappaleessa kaydaan lapi niitd
keinoja ja kanavia, joita yrityksen tulisi kayttaa, jotta selviaisi, kuinka
onnistuneita yrityksen toteuttamat markkinointitoimenpiteet ovat olleet ja miten
eri seurantakanavien kayttdé palvelulogiikan pohjalta parantaa yrityksen
asiakaspalvelua. Kappaleessa pohditaan, millaisia tulevaisuuden haasteita ja
mahdollisuuksia asiakasyrityksella on seka millaisia kehitysmahdollisuuksia

asiakasyritys voisi pohtia.

6.1 Seurantakanavana Google-kalenteri

Asiakasyrityksella on télla hetkella kaytossa Google-kalenteri, joka on ilmainen
sahkoinen kalenteri. Tama kalenteri on synkronoitu yrityksen jokaisen
tyontekijan “alypuhelimeen” seka tietokoneelle. Kayttdja pystyvat tayttamaan
tietoja kalenteriin menoistaan seka lukemaan nadma kaikki merkityt tiedot.
Talloin pysytaan ajankohtaisen tiedon parissa jatkuvasti.

Google-kalenterilla tulee olemaan suuri merkitys, kun asiakasyritys jatkossa
seuraa eri markkinointitoimenpiteiden toimivuutta ja kannattavuutta. Kalenteriin
voi helposti ja nopeasti merkitd, kun mahdollinen asiakas soittaa. Kun
mahdolliselta asiakkaalta viela tiedustelee, mita kautta han sai tietda
asiakasyrityksesta, voidaan kalenteriin kirjata tdmé tieto ja seurata sen
toimivuutta markkinoinnissa. Kalenteriin voidaan merkita, mita
markkinointitoimenpiteitd on milloinkin meneilladn. Nama tiedot voidaan koota
esimerkiksi joka kolmas kuukausi tiivistettyyn muotoon. Liitteessd 1 on kuva
Microsoft Office Excel-pohjaisen seurantakirjan ulkomuodosta. Seurantakirjasta
selviad, milloin ja mistd asiakkaita on tavoitettu eniten. Tamaéanlaisen
seurantakirjan avulla voidaan myods selvittdd, mitka markkinointitoimenpiteet

ovat tuoneet eniten kyselyitd mahdollisilta asiakkailta.

Google-kalenteria voi kayttdd myos apuna muistuttamaan etukateen niista
ajankohdista, jolloin tiettyja paivityksia tulee tarkastaa ja tehda. Tallaisia

paivityksia voisivat olla esimerkiksi kotisivupaivitykset.
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6.2 Palaute

Yrityksen tulee tarjota asiakkaille eri mahdollisuuksia antaa palautetta, niin
séahkaisesti, henkilokohtaisesti kuin kirjallisestikin. Vuokravalitysyrityksessa

palautteenantomuotoja voisi olla seuraavia:

1) Kirjallinen palautelomake palautuskirjekuorella.

2) Kotisivuilla taytettava palautelomake.

3) Yrityksen toimistossa taytettava palautelomake.

4) Sahkopostitse lahetettavd PDF-palautelomake.

5) Puhelimitse, tekstiviestitse tai puhelimitse saatu palaute, joka merkitd&n

asiakaskirjaan.

Palautteiden saannin ja niihin reagoinnin lisdksi on myds tarkeda, etta
palautteet kerataan yhteen paikkaan ja henkilostopalaverissa kaydaan lapi,
miten naihin on reagoitu, mink& takia tallaista palautetta on tullut ja miten

toimintaa parannetaan palautteen pohjalta.

Oleellisinta asiakkaan nakdkulmasta on, ettda palaute on noteerattu ja siihen
reagoidaan. Riippumatta palautteen laadusta ja siséllosta, vastaus palautteesta
lahtee asiakkaalle valittomasti palautteen tultua, riippumatta vielda siitd, mita
palautteelle on toiminnallisesti ehditty tekemé&éan. (Rope & Pyykkd 2003, 341.)
Saatuun palautteeseen vastaamattomuus on yksi yritysten palautejarjestelmien
toteutuksen helmasynneista (Rope & Pyykkd 2003, 339).

Rope & Pyykon (2003, 340) mukaan positiivisesta palautteesta kannattaa antaa
palautelahja, jota taas ei ole tarkoituksenmukaista antaa kielteisen palautteen
antajalle, silla lahja ei valttamatta anna kuvaa, etta palaute on otettu vakavasti,
vaan Vvoi negatiivisen palautteen antajalle tuntua pikemminkin halvalta

hyvitysyritykselta.

Kaytdnnossa esimerkiksi sahkodpostitse saapuneen negatiivisen palautteen
osalta palautteeseen tulisi olla jokin tietty vastaus, alkaen “Kiitos
palautteestanne.”, jonka jalkeen selvitettaisiin, mita palautteelle tehdaan. Mikali
asia on huomattava tai asiakas on todella pahoittanut mielensa, voidaan asiasta

soittaa ja lahettdd esimerkiksi kirje asiakkaalle kotiin.
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6.3 Kehitysideoita asiakasyritykselle

Esimerkkind kehitysideoista voisivat olla eri sloganit, joissa korostetaan
yrityksen kotimaisuutta. 15/30 Research:in suorittaman tutkimuksen mukaan
suomalaiset kuluttajat arvostavat juuri asiakaspalvelun kotimaisuutta.
(Karppinen 2013, 13).

Asiakkaan vuokra-asunnon valokuvauksesta Parkku (2012, 71) antaa hyvia
vinkkeja: Taréahtéaneet, epaselvat ja pimeat kuvat voivat vaikuttaa koko
yrityskuvaan negatiivisesti. Siksi on tarkeada, etta vuokrakohteista otetut kuvat
ovat tarkkoja ja riittavan valoisia. Kuvien tulee myods olla mahdollisimman

todenmukaisia seka "tuoreita”.

6.3.1 Seurantakanavana asiakaskirja

Kuinka  moni  yritys  hybdyntdd  parhaalla  mahdollisella  tavalla
asiakaskohtaamisen mahdollistamaa informaatiota toimissaan?
Asiakaskohtaamisen ongelma on usein se, ettei tietoa tallenneta kaikkien
ulottuville asiakaspalvelijan toimesta. Onnistuneen asiakaskohtaamisen
edellytys on se, etta asiakaspalvelija pystyy keskittymaan asiakkaaseen sen
sijaan, etta "pomppii” jarjestelman kentasta toiseen tavoitteena tallentaa

informaatio raportoivaan muotoon. (Aarnikoivu 2005, 39—-40.)

Tahan asiakaskohtaamisen ongelmaan yksinkertainen ratkaisu voisi olla ns.
asiakaskirja. Tama asiakaskirja koostuisi yhdistetystd henkilorekisterista ja
sahkoisesta paivakirjasta, johon merkitaan kunkin asiakkaan tiedot seka mité
asiakkaan kanssa on kulloinkin sovittu. Asiakaskirjaan voidaan myds merkita
mahdollisen uuden asiakkaan tiedot seka yhteistybkumppaneiden tietoja.
Litteessa 1 on kuva Microsoft Office Excel-pohjaisen asiakaskirjan

ulkomuodosta.

Asiakaskirjan tulee olla sellainen, ettda se on asiakaspalvelijan nopeasti
loydettavissa sekd helposti taytettdvissd ja johon tiedot pystytddn nopeasti
kirjaamaan, seka loytamaan. Nykyinen asiakas pystytdan etsimaan toiminnolla
"ctrl 7 ja kirjoittamalla asiakkaan nimi. Uuden mahdollisen asiakkaan nimi ja

tiedot taas pystytaan kirjaamaan suoraan tyhjalle lomakkeelle. Asiakasyrityksen
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tulisi taman mahdollistamiseksi kuitenkin hankkia handsfree-kuulokkeet
puhelimeen, jotta asiakaspalvelijan kadet vapautuvat tietojen kirjaamiseen.
Koska suurin osa yhteydenotoista tulee asiakasyrityksen toimiston puhelimeen
tai sahkopostiin, on téallainen asiakaspalvelijan koneella toteutettavissa oleva

toiminto mahdollinen yritykselle.

Asiakaskirjatoiminto mahdollistaa my6s jo olemassa olevien asiakkaiden
oikeanlaisen palvelun. Aina puhelun aikaan tulisi avata tama Excel-taulukko
kyseisen asiakkaan kohdalta, jotta tiedetaan, mitad erityispiirteitd asiakkaan
kanssa asioinnissa on sekd& mahdollisesti kirjata uusia tietoja systeemiin.
Asiakaskirja pitaa sisallaan myos paivakirjamaisesti, mitd on puhuttu, mita on
luvattu ym. Tam& mahdollistaa sen, etteivat asiakaspalvelijat ole ns.
korvaamattomia, vaan yritykselle jaa tieto asiakkaista ja heitd pystytd&n
palvelemaan samoin standardein kuin aiemminkin. Systeemin avulla asiakas
Voi tuntea, ettd hantd kuunnellaan ja arvostetaan, kun kaikki yrityksessa ovat

tietoisia asiakkaan toiveista ja asioista.

Hyvin laadittu, padivitettdvd ja helposti luettava asiakastiedosto antaa
tyontekijalle mahdollisuuden hoitaa vuorovaikutustilanteen suhdekeskeisesti.
Tietokantoja voi kayttaa asiakassuhteiden hallinnan ohella muissakin
markkinointitoiminnoissa, kuten asiakaskannan segmentoinnissa,
markkinointitoimenpiteiden mukauttamisessa, asiakasprofiilien laadinnassa,
tukipalveluissa ja todennakoisten ostajien maarittamisessa.
Suhdemarkkinoinnin tarpeisiin kaytettavan asiakastiedoston tulee sisaltaa myos
kannattavuustietoja, jotta voitaisiin seurata tietokantaan kuuluvien asiakkaiden
pitk&n aikavalin kannattavuutta. (Gronroos 2009, 59.) Asiakaskirjan tarkoitus on
se, etta kaikkia asiakkaita voidaan palvella hyvin riippumatta kuka heita
palvelee. Toissijaiset tarkoitukset ovat juuri kannattavuuden seuranta seka
uusien asiakkaiden segmentointi. Tama kuitenkin edellyttad, ettd asiakkaista
saadaan tietdd tarpeeksi asioita, jotta heidat voidaan sijoittaa tiettyyn
segmenttiin.

Tallainen asiakaskirja tulee hoitaa lainmukaisesti, eli pitdd huolta, minkalaisia
tietoja laillisesti kirjataan sdhkdiseen muotoon. Henkiloérekisterista tulee tehda

rekisteriseloste ja se tulee olla jokaisen asiakkaan kaytettavissa.
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Asiakirjan muita mahdollisuuksia VOISi jatkossa olla myo6s
vuokraseurantatiedoston seka toimeksiantopaivakirjan liittaminen

asiakaskirjaan.

6.3.2 Yhteisty6n uusia mahdollisuuksia

Vuokravalitysyrityksen ei kannata tarjota ydintoimintansa ulkopuolisia palveluja.
On keskityttava siihen, mitd osaa parhaiten. Hyvélaatuisesta palvelusta saa
paremman hinnan kuin haparoinnista alueilla, joita ei osata kunnolla. (Santonen
1996, 11.)

Esimerkiksi siivous- ja remontointipalvelut ovat yksi tarked sivubisnes vuokra-
asuntoalalla. Siivousyrityksida on paljon, joten yhteistydkumppanin valinta on
tarkeaa. Asiakasyritys tarvitsee sellaisen siivousyrityksen
yhteistyokumppanikseen, joka pystyy reagoimaan nopeasti tarpeen vaatiessa.
Vuokralaisen vaihtuessa asunto normaalisti tarkastetaan samana péaivana kuin
toinen muuttaa sisddn. Mikali asunto on siivoamatta, tulee asuntosijoittajalle
kiire saada asunto sellaiseen kuntoon, kuin vuokrasopimuksessa on sovittu.
Siivousyrityksen tulee olla valmiudessa ainakin kuukauden vaihteessa, jolloin
yleensd vuokra-asunnoissa vuokralainen vaihtuu ja mahdollinen siivouksen

tarve on suurin.

YhteistyOkumppanuus lakitoimiston tai lakimiehen kanssa voi olla my6s
kannattavaa. Mikali asiakasyrityksella tai sen asiakkaalla tulee tarve lakimiehen
kaytdlle, on hyva olla tietoinen patevasta lakimiehestda, joka osaa alan
lakikiemurat. Asiakasyritys voi myos liittya Suomen Vuokranantajat ry:hyn, jossa
lakimiespalvelujen kayttd on ilmaista ja yrityksen kotisivuille voidaan laittaa logo
tai ilmoitus ettd asiakasyritys kuuluu yhdistykseen.

6.3.3 Yrityksen nimen ja brandinimien merkityksellisyydesta

Uusi nimi viestittaa, ettd yrityksessd, yhteistssa tai laitoksessa on toteutettu
suuria uudistuksia. Asiakas odottaa nimenmuutoksen jalkeen uudenlaista,
parempaa palvelua. Usein nimea muutetaan siksi, ettd halutaan vaihtaa

vanhahtava nimi nykyaikaisemmaksi. Uutta nime& harkittaessa on tuotettava
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monia vaihtoehtoja ja harkittava, miten ne soveltuvat yrityksen imagoon ja
alaan. Pelkan kirjainlyhenteen ottamista nimeksi on harkittava tarkoin. Kestaa
kauan, ennen kuin nimi ehtii tulla niin tunnetuksi, ettad kirjainsarja muistetaan.
Palvelustakin voidaan kehittdd merkkituote. (Santonen 1996, 165-166.)

Mikali asiakasyritys laatii uuden liiketoimintastrategian, olisi se oivallinen aika
vaihtaa nimed; asiakkaat ymmartavat, etta yrityksessa tehdaan
kokonaisvaltaisia muutoksia. Nain myo6s hintoja voidaan muuttaa vastaamaan

yrityksen uutta strategiaa.

Asiakasyrityksen tulisi mahdollisen uuden liiketoimintastrategian lanseerauksen
mukana lanseerata uusia brandipalveluja. Nama palvelut olisivat tietenkin
kohderyhmille raataloityja. Brandipalveluja kehitettdessa on myos tarkeda ottaa
huomioon brandinimet. Foxin (2003, 55-57) mukaan brandinimet ovat niin
tarkeitd, ettd ne ovat usein yrityksen arvokkain aineeton omaisuusera.
Brandinimien tulisi olla mieleen jaavia, helposti lausuttavia, laillisesti saatavilla

ja luettavia.

6.3.4 Hinnoittelun sudenkuoppa

On vaikea kehittaa kilpailuetua ydintuotteen varaan, ellei yrityksella ole pysyvaa
teknista etua tai elleivat sen kustannukset ole jatkuvasti pienemmat kuin muilla.
Hintakilpailu merkitsee luopumista kipeasti tarvittavista tuotoista, joilla voidaan
kehittaa ja yllapitd&d muista erottumisen takaavaa kilpailuetua. Edullinen hinta ei
ole koskaan pysyva etu, silla asiakas vaihtaa toimittajaa heti, kun jokin kilpailija

alittaa yrityksen periman hinnan. (Grénroos 2009, 26.)

Yrityksen kannattaa pohtia hinnoittelua siind vaiheessa, mikali uutta
liketoimintastrategiaa laaditaan. Hinta tulee maarittaa asiakkaalle siita

muodostuvan arvon perusteella.

6.3.5 Innovatiivisia ideoita

Suomessa innovatiiviset kampanjat saavat suhteessa paljon nakyvyytta, silla
niitd ei kayteta talla likaa. Suomessa elamyksen luominen on tullut muotiin

myos markkinoinnissa. Yritykset panostavat viestintdkanaviin ja sisaltéon
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enemman kuin ennen. Tama nakyy lisaantyvind elamyksellisind ratkaisuina;
mainoksina katukuvissa ja myymalbissa. Tallaista markkinointia harvoin
koetaan negatiiviseksi, joten perinteisemman markkinoinnin negaatiot jaavat

taka-alalle joko osittain tai kokonaan. (Saarnio & Hamilo 2013, 13-14.)

Asunnonvalitysliike voi — ja sen tuleekin — kehitella erilaisia innovaatioita, joiden
avulla sen on mahdollista tehostaa toimintaansa ja myods vahentda
asiakkaidensa luottotappioriskeja. Tallaisia kehitelmid on jo markkinoilla tarjolla,
mutta monet uudet innovaatiot odottavat vield keksijadnsa. Luovuus on
elintarkedé jokaisella kilpaillulla alalla, siis myds asunnonvalityksessa. (Vantsi
2002, 215.)

6.4 Tulevaisuuden haasteet

Asunnonvalitysala karsii luottamuspulasta, eli "luottamuspaaoman” puutteesta.
Hyvin toimivat valittdjat eivat ole jatkuvan kilpailuttamisen kohteena, silla
pitkdaikainen yhteistyd voi saada aikaan luottamusta, ts. muodostaa
"luottamuspadomaa”. Monissa tapauksissa vuokranantaja antaa valittajan
tehtavaksi muitakin vuokrasuhteeseen liittyvia toimintoja, mihin kaikki valittajat
eivat ole halukkaita tai kykenevia. (Vantsi 2002, 216-217.)

Suurin haaste tulevaisuudessa tulee varmasti olemaan yrityksen resurssien
riittvyys seka aika-, henkilostd-, ettd talousresurssien puolesta.
Asiakasyrityksen on oltava perilla markkinoista, tulevien muutoksien
ennakoinnista alalla, tehtava erilaisia markkinointikyselyja ja pysyttava perilla
muiden teettamien tutkimusten tuloksista. Markkinointikanavien kaytén suhteen
tulee olla tarkkaavainen. Mihin suuntaan ollaan menossa? Onko kohderyhma
muuttanut kayttaytymistaan kaytettavien markkinointikanavien suhteen? Pitaako
yrityksen siirtya taysin toiseen markkinointikanavaan tai kohderyhmaan? Miten
markkinointikeinot muuttuvat? Miten internetin ja "alypuhelimien” kaytto

muuttuu?

Taman opinnaytetyon tavoitteena on antaa tyokaluja lahteda muuttamaan
yrityksen markkinointia palvelulogiikan keinoin. Asiakasyritys voi kayttaa

halutessaan vain osia markkinointitoimenpiteistd, mutta aloittaakseen
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kokonaisvaltaisen ja onnistuneen palvelulogiikan kayton, asiakasyrityksen tulisi
selvitd seuraavista haasteista: molempien vélittajien tulisi olla tavoitettavissa ja
heidan tulisi reaaliaikaisesti paivittaa Google-kalenteria. Yrityksen tulisi palkata
yksi taysipaivainen asiakaspalvelija toimistolle. Yrityksen tulisi myds laatia

liketoimintastrategia, markkinointisuunnitelma seka markkinointibudjetti.

"Markkinaosuuksista voi taistella lukemattomin tavoin: tekemalla viikossa yhden
asiakaskaynnin lisda. Haastattelemalla viela yhden asiakkaan. Saamalla
median lisddmaan ilmaisen mainospalan. Avaamalla myymalan varhemmin.
Vastaamalla jokaiseen puheluun. Pyytamalla tilausta tai sitoumusta joka
kaynnilla. Lahettamalla lehdistétiedote uudesta palvelusta viidelle uudelle
aikakauslehdelle. Kouluttamalla viela yhden myyjan myymé&an tuotteitanne
tiistaisin, keskiviikkoisin tai muina viikonpaivind. Pyytamalla jotakuta
organisaatiossanne kertomaan, mita han tekee, tulee tekemaan tai teki tanaan
saadakseen asiakkaan. Haaskaamatta koskaan aikaa. Luovuttamatta koskaan.

Aloittamalla uudestaan joka aamu.” (Fox 2003, 124.)
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LITE 2

Markkinointitutkimuskysymyksié asiakasyritykselle: tavoitteena selvittaa
tavoitellun kohderyhman (pienyritykset) kiinnostuksen kohteet,
ostomotiivit ym.

Puhelimessa etukateen selvitettavaa:

Sijoittaako yritys asuntoihin vuokratakseen niita tai laittaakseen ne
vuokrattaviksi?

Kuka hoitaa vuokravalityksen? Kuka vastaa vuokrauksesta? Onko heilla
olemassa vuokraseurantaa? Kuka sen hoitaa? Miten huoneistoremontit
hoidetaan, kuka ne hoitavat?

Nailla asioilla pyritaan selvittamaan, kuuluuko pienyritys tavoiteltuun
kohderyhmaan, kenelle kysely tullaan kohdistamaan (kuka vastaa ostoista) ja
miten mahdolliseen edustuskayntiin voidaan valmistautua myyntitarkoituksessa.

Nimenne:
lkadnne:
Asemanne yrityksessa:

< Mita harrastatte tai mitka ovat kiinnostuksenne kohteet?
% Mita lehtia luette saanndllisesti?

% Muistatteko, missé olette viimeksi ndhneet mieleen jdaneen
mainoksen?

— Mik& mainos oli kyseessa?
« Valittaako yrityksenne itse omistamansa vuokra-asunnot?
—Kylla —Ei

« Oletteko aiemmin kayttaneet vuokravalittdjaa yrityksen vuokra-
asuntojen valittamiseen?

—Kylla —En

% Asteikolla 1-5, kuinka tyytyvaisia olitte valitykseen?
1= erittain tyytyvainen, 5= erittain tyytyvainen
— Voitteko perustella vastauksenne?

« Mitd odotuksia tai vaatimuksia teilla on vuokravalitysyritykselta?

— Tunnettu — Luotettava
— Alhainen hinta — Korkea hinta
— Rehellinen — Asiantunteva / ammattimainen
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— Paikallinen / suomalainen — Muita, mita?

s Mitka seikat tekevat mielestanne vuokravalitysyrityksesta luotettavan?

— Tunnettuus — Yritys pitdéa yhteytta tasaisin véliajoin
— Ammattimaiset kotisivut — Korkea valityshinta
— Aikaisemmat kokemukset — Muut, mitka?

— Hyvat suositukset sosiaalisessa mediassa

s Mikali etsitte vuokravalitysyritysta, mita kautta lahtisitte etsimaan
vaihtoehtoja?

— Tuttujen suositukset — 020202- tai muu puhelinhakupalvelu
— Lehdista — Postin seassa tulleista mainoksista
— Internetista:

e Google

e Sosiaaliset mediat (esim. Facebook, Twitter, Instagram, Suomi24)

o Valitysyritysten Kotisivut

e Vuokraovi-com-sivusto

e Jokakoti.fi-sivusto

e 020202- tai muu nettihakupalvelu

¢ Muu sivusto, mika?
— Muistelette ulkoa, mita valitysyrityksia on olemassa ja soitatte tutuimpaan
— Muuta kautta, mita?

% Milla perusteella olette aiemmin valinneet vuokravalitysyrityksen?

— Kayttanyt aiemmin samaa — Tuttu valittaja téissa
— Tuttava suositellut — Vuokravalitysyritys tunnettu
— Luotettavan oloinen valitysyritys — Alhainen vuokravalityshinta

— Yrityksella on tarjota muitakin palveluja
— Olette nahneet yrityksen mainoksia / yrityksen nakyvyys on hyva
— Haitte internetista:

e Googlen hakutuloksissa ensimmaisia

e Kattava nakyvyys netissa

e Sosiaalisessa mediassa hyvia suosituksia

e Muualta, mista?
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— Muita syita, mita?
« Millaisia mobiiilisovelluksia kaytatte?
+ Oletteko aikaisemmin nahneet mainoksiamme, missa?
—-En —Kylla
% Oletteko aikaisemmin kuulleet meista, mista?
— Tuttavilta — Radiosta
— Muualta, mista?
s Missa internet-sivustolla vierailette tydaikana?

1= en ole kaynyt koskaan, 5= kayn lahes joka paiva

— Sahkoposti — Yrityksenne omat kotisivut
— Jokin blogi-sivusto, mika? — Googlessa
— Muu hakukone, mik&? — Jokin uutissivusto, mika?

— Yhteisty6kumppaneiden kotisivuilla
— Muualla, missa?

s Mita kautta tulleisiin mainoksiin tai markkinointiin kiinnitatte eniten
huomiota?

1= ohitan taysin, 5= kiinnostun helposti kuulemastani / ndkemastani

— Sahkoposti — Mobiili (esim. tekstiviesti)

— Suoramarkkinointi — Henkilokohtainen myyntikaynti

— Puhelinsoitto — Banneri-mainonta internetissa

— Radio - Tv

— Autotarramainokset — Sanomalehdessa nakyvat mainokset

— Muissa lehdissa nakyvat mainokset, mitka?

— Sosiaalisessa mediassa nakyvat mainokset

— Internetissa uutissivuilla nakyvat mainokset

— Kaupungilla ndkyvat mainokset / tienvarsimainokset
— Liikkeen edessé seisovat A-standimainos

— Julisteet tapahtumista (esim. messut)
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LITE 3

Markkinointitutkimuskysymyksié: tavoitteena selvittad asiakkaiden
kokema palvelun laatu sek& odotukset vuokravalitysyritykselta

Ikéanne:
Sukupuolenne:
Mita harrastatte tai mitka ovat kiinnostuksenne kohteet:
Omistamienne asuntojen maara:
s Mita mieltad olette yrityksen hinnoittelusta?
1= lilan kallis, 5= edullinen

% Kuinka tyytyvaisia olette olleet asiointiin kanssamme seuraavissa osa-
alueissa?

1= erittain tyytymaton, 5= erittain tyytyvainen

— Asiakaspalvelu

— Ammattitaitoisuus

— Joustavuus

— Yhteistyovalittajien kesken

— Valityspalvelu

— Tarjotut lisdpalvelut

— Hinnan mé&arittely

— Asiakassuhdetoiminta

— Voitteko perustella vastauksenne?

« Mitd odotuksia tai vaatimuksia teilld on vuokravalitysyritykselta?

— Tunnettu — Luotettava
— Edullinen hinta — Rehellinen

— Asiantunteva / ammattimainen — Paikallinen / suomalainen yritys

— Palveluhenkinen — Korkeatasoinen
— Joustava — Yhden vélittdjan kanssa asiointi
— Muita, mita?

« Mitk& seuraavista adjektiiveista parhaiten kuvaa yritystamme?
— Suomalainen / paikallinen — Edullinen

— Korkeatasoinen — Ammattitaitoinen
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— Luotettava — Palveluhenkinen
— Rehellinen — Pieni
— Monipuolinen — Suuri

— Jokin muu, mika?
% Miksi ensi kertaa meidat valitessanne valitsitte juuri meidat?
— Tyytymaton kilpailijan palveluun — Tuttu valittaja tdissa
— Tuttava suositellut — Alhainen valityshinta
— Yritys paikallinen / suomalainen — Kavelitte toimiston ohi
— Luotettavan oloinen valitysyritys — Naitte / kuulitte mainokset
— Asiantunteva oloinen valitysyritys
— Yrityksell&a oli tarjota muitakin palveluja kuin vuokravalitys
— Internet-haun perusteella:
e Googlen hakutuloksissa ensimmaisia
e Kattava nakyvyys netissa
e Sosiaalisessa mediassa hyviad suosituksia

e Hyvat kotisivut

— Muu syy, mika?
% Miksi valitsisitte meidat uudestaan?
— Ystavallinen palvelu — Edullinen hinta
— Valitys sujui toiveiden mukaan — Tuttu valittaja
— Luotettavan tuntuinen yritys / valittaja
— Ammattitaitoinen henkilokunta
— Yrityksessa on helppo asioida
— Saatte hyvia etuja asiakassuhteesta
— Muu syy, mika?
% Mikéa saisi teidat jatkamaan asiointia yksinomaan kanssamme?
— Saatte hyvia etuja pitkdaikaisesta asiakassuhteesta
— Koette olevanne yritykselle tarkea
— Saatte ammattitaitoista vuokra- ja sijoitusneuvontaa
— Hinta pysyy samana

— Saatte raataloityja toimeksianto- ja vuokraseurantasopimuksia
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— Joustavuus tapaamisten ja asuntoesittelyjen suhteen

— Yritys tarjoaa monipuolisia palveluja

Asunnon hallinnointipalvelu
Vuokraseuranta
Kuntotarkastus
Remontointipalvelu
Siivouspalvelu

Lakipalvelut

Vuokratakuu

« Mika saisi teidat vaihtamaan kilpailijan palveluun?

— Kilpailijan halvempi hinta

— Kilpailijalla ammattitaitoisempi henkil6kunta

— Kilpailijaan saa paremmin yhteyden

— Kilpailija tarjoaa hyvia etuja

— Kilpailija tarjoaa lisapalveluja

— Kilpailija tunnetumpi
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— Olette kayttaneet kilpailijan palveluja aiemmin paremmalla menestyksella

— Olette jadneet vahemmalle huomiolle yrityksessdmme

— Olemme epéaonnistuneet yhdessa palvelutilanteessa

— Yhdessa valityksessa vuokralaisen l16ytyminen kestaa kaksi kuukautta

— Korotamme valityshintaa

— Kilpailija suorittaa viikonloppunayttdja

— Ei mikaan yllamainituista

— Jokin muu, mik&?

« Jos olisitte yrityksemme toimitusjohtaja, mitd muuttaisitte ja miksi?

« Suosittelisitteko yritystamme tuttavillenne?

— En

— Kylla

— Voitteko perustella vastauksenne?
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