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Kilpailu kiinteistovélitysalalla on tiukentunut, ja uusia toimijoita ilmestyy alalle jatkuvasti.
Yritykset ovat usein profiloineet selkeédsti toimintansa paapainon; toisella yritykselld se on
asuntojen vuokraus, toisella myynti. Asuntohelpilla tdma péaépaino on vuokrauksessa, mutta
halu 16ytad enemman myytévia kohteita on ajankohtainen.

Vallitsevassa kilpailutilanteessa markkinoinnin tehostaminen ja bréndin rakentaminen ovat
selviytymisvaltteja, joita on kehitettivd menestydkseen. Nykypaivdnd markkinointia
sosiaalisessa mediassa on kaytettdva hyvakseen, silla sieltd I6ytyvat myds asiakkaat.
Uusasiakashankinta ja yhteydenpito asiakkaisiin ovat avainasemassa, kun puhutaan
markkinoinnista.

Alalla menestymiseen tarvitaan valttikortti, jota kayttdd markkinointivalttina. Asuntohelppi Lkv:lla
kyseessd on Turun alueen edullisimmat valityspalkkiot laadusta tinkimatta. Asiakaspalvelun
tarkeys korostuu, kun kilpailu kovenee. Loistava asiakaspalvelu on myds yritykselle mainio
markkinointietu, jota kannattaa hyddyntdd. Opinndytetydssa tutustutaan myos Asuntohelpin
kilpailijoihin, jotta yritys I6ytaa ne parhaat tavat, joilla edistdd markkinointiaan.

Haastattelututkimuksen  avulla  selvitetddn  Asuntohelpin  mahdollisuuksia  kehittaa
markkinointiaan sekd lisata tunnettavuuttaan. Opinndytety0ssa esitetddn keinoja, joita
kayttamalla tavoitetaan uusia potentiaalisia asiakkaita, sailytetdan vanhat asiakassuhteet ja
lisataan liikevaihtoa. Verkkosivujen paivittamisella, asiakaspalvelun tehostamisella, visuaalisen
ilmeen muokkaamisella ja markkinoinnin lisdamisella pystytddn tehostamaan toimintaa, jotta
siité tulee entista kannattavampaa.

ASIASANAT:

Asiakaspalvelu, asiakastyytyvaisyys, asuinhuoneiston vuokraus, kiinteistonvalitys, markkinointi,
myynti, tunnettavuus
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The competition and the amount of operators in real estate business is constantly increasing.
Real estate companies have often selected one main strategy for their business; some rent
apartments and others sell them. Asuntohelppi’'s main focus lies with renting apartments, but
they are very keen to find more apartments to sell.

In the current competitive situation it is vital to build a brand and maximize marketing to suc-
ceed. In these modern times almost everyone is online, so companies must use social media to
their advantage. From a marketing view, reaching new customers as well as communicating
with existing ones are the main ingredients of a successful business.

For a company to succeed in the real estate business it needs something special — a marketing
tool that no one else has. For Asuntohelppi, this special tool is having the lowest commissions
in the Turku area. Customer service also plays a big part in the current competitive situation,
and companies are trying to use customer service as a marketing tool. In this thesis | will take a
look at some of Asuntohelppi’'s competition in order to establish ways for the company to im-
prove their marketing.

A survey was conducted to discover new ways to improve Asuntohelppi’'s marketing and to in-
crease their brand. This thesis also presents ways for Asuntohelppi to reach new customers,
maintain existing clients and increase their revenue. By updating websites, intensifying custom-
er service, adapting visual appear and increasing marketing it is possible to maximize opera-
tions, which makes it more profitable.

KEYWORDS:

Customer service, customer satisfaction, marketing, real estate business, recognition, renting
apartments, sales
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd Turussa toimivan kiinteistovalitysyritys
Asuntohelppi Lkv:n markkinointia ja parantaa yrityksen tunnettavuutta. Opinnéytetyd
tehd&aéan toimeksiantona Asuntohelpille. Mikroyritys on toiminut Turussa vuodesta 1998
asti, ja sen yrityskuva on pysynyt samanlaisena lahes kaksi vuosikymmenta. Opinnay-
tetydssa selvitetdédn haastattelututkimuksen avulla, miten yrityksen markkinointia pysty-
taan kehittAmaan vastaamaan nykypaivan tarpeita ja milla yrityksen tunnettavuutta

voidaan parantamaan.

Asuntohelppi ei ole aiemmin teetéttéanyt tutkimusta markkinoinnistaan, joten aihetta
paastiin tutkimaan puhtaalta poydalta. Yrityksen tavoitteena on lisata liikevaihtoaan
runsaasti, mika edellyttdd muutoksia myods markkinoinnissa. Tutkimuksessa haastatel-
tiin heidan palveluitaan kayttaneitd vuokranantajia ja asuntojen myyjia sekd satunnais-
otannalla valittuja potentiaalisia asiakkaita, jotta saadaan selville, miten markkinointi
nykyiselladn onnistuu ja missa on kehittamisen varaa. Kehitysideat perustetaan haas-

tateltavien vastauksiin seké tutkijan omiin arvioihin.

Kun tutkimusta lahdettiin tekemaan, hypoteesi oli se, ettei yritys panosta markkinointiin
tarpeeksi tai juuri yhtdan. Oletettiin myos, etta verkkosivut ovat sen suurin kompastus-
kivi. Tutkimusongelmana on kysymys, milla muutoksilla markkinoinnissa toiminnasta

pystytaan tekemaén entista kannattavampaa.

Havaittiin, ettd nykyajan tarkeimmassa kayntikortissa, nettisivuissa, on tarvetta uudis-
tukseen. Yritys ei ole kovin nakyva sosiaalisessa mediassa tai laajalti tunnettu, joten
opinnaytetydssa selvitetaan keinoja, joilla potentiaalisia asiakkaita, vuokranantajia ja
asuntojen myyjia, pystytaan tavoittamaan. Asiakkaat ovat padasiassa kayttaneet palve-
luita aiemmin tai tulevat suositusten kautta, joten aivan uudenlaisten asiakkaiden hank-

kiminen on yrityksen visiona tulevaisuudessa.

Opinnaytetydn alussa tietoperustassa kasitellaan kiinteistonvalitysta alana ja sen lain-
saadantda, markkinointia seka asiakaspalvelua ettda myyntid markkinoinnin néakdkul-
masta, joilla johdatetaan lukija tutkimukseen ja johtopaatoksiin. Opinnaytetydssa esite-
taan konkreettisia ehdotuksia, joilla yritys pystyy saavuttamaan nykypaivan markkinoin-

tivaatimukset ja tehostamaan liiketoimintaansa.
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2 KIINTEISTON- JA VUOKRAHUONEEN
VALITYSLIKKEEN MARKKINOINTI

2.1 Kiinteistonvalitysala

Asuntokaupoista noin 80-90 % tehdaan valitysliikkeita apuna kayttaen (Kasso 2011.
130). Asunnon ostaminen on usein ihmisen elaman merkittdvin hankinta, joten kiinteis-
tonvalitysalaan on syystékin kiinnitetty viime aikoina huomiota. Julkisuuteen on noussut
valitettavan paljon tapauksia, joissa asunnoissa on ollut vikaa, esimerkiksi kosteusvau-
rioita. Ostajat ovat alkaneet pelatd ja myyjat tarkkailla omaa vastuutaan. (Jokimaki
2001, 1-2).

Kiinteistonvalitysalaa varjostaa erityisesti se, ettéd eri medioissa on puhuttu paljon Kiin-
teistonvalittdjien tekemista virheistd, mika on suotta leimannut koko alan. Suomessa
tehdaan vuosittain useita kymmenia tuhansia asuntokauppoja, joten valitukset ovat

tasta summasta vain pieni prosentti. (Jokiméaki 2001, 8.)

Valitysliike on kyseessa silloin, kun yrityksen toiminnalla tavoitellaan huoneenvuokra-
sopimuksen solmimista (Kasso 2001, 173) tai kiinteiston myymista (Kasso 2011, 5).
Valitystoiminta on asiakaspalvelua, ja valittdja tekee jatkuvasti myyntityota. Asiakkaan
tarpeiden kartoitus ja ratkaisujen tarjoaminen ovat asioita, joiden parissa valittdja on
koko ajan tekemisissa. Jotta vélittaja pystyy lisaksi tekemaan viela taloudellista tulosta,
on loydyttdvd ammattitaitoa, myyntitaitoa ja asiakaspalveluosaamista. (Kasso 2011,
163.)

Asuntomarkkinat elavat koko ajan, ja asuntojen kysynnésséa ja tarjonnassa voikin olla
paljon vaihtelua lyhyen ajan sisalla. Muuttovalmiit, hyvakuntoiset asunnot viedaan ka-
sistd, mutta toisaalta reunaseudut autioituvat, kun ihmiset muuttavat kaupunkeihin.
Nailla reuna-alueilla asuntojen myyntiajat ovat pidentymassa, kun halukkaita ostajia ei
enéa ole. Talouden taantuma on kiristanyt kilpailua kiinteistonvalitysalalla seka johtanut
asuntokauppojen hiipumiseen ja myyntiaikojen pitenemiseen. Tassa vaiheessa uudet
toimintatavat ja hyva asiakaspalvelu ovat erityisen tarkeité jokaiselle alalla toimijalle.
(Holm 2015, 26-27.)
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2.2 Kilpailijat

Yritykset tarkastelevat alan kilpailutilannetta vuosittain liiketoiminta- ja markkinointi-
suunnitelmien tiimoilta. Kilpailijoiden tunteminen liittyykin olennaisesti yritysten jokapai-
vaiseen toimintaan. Kilpailijoiden toimintaa on syyta seurata ja pitaa silmalla muun mu-
assa seuraavia asioita: taloudelliset luvut, strategiat, palvelut ja brandi, asiakastyyty-

vaisyys, tuotekehitys, hinnoittelu sek& mainonta ja tiedottaminen. (Lotti 2001, 61.)

Kilpailijoiden silmalla pitaminen liittyy olennaisesti yrityksen markkinoinnin rakentami-
seen: millaisilla mainoksilla muut markkinoivat ja mita he kayttavat vahvuutenaan? Tar-
kasteltaviksi kilpailijoiksi valittiin sellaisia yrityksia, jotka ovat samankaltaisia Asunto-
helpin kanssa ja toimivat Turun alueella. Kilpailijoita kasitelladn tassa luvassa nimilla
Kilpailija A, B, C, D ja E.

Asuntohelpin suurin kilpailija on Kilpailja A. Turun toimisto sijaitsee hyvalla paikalla
keskustassa. Kuva 1:ssd on esitetty vuokranvalityspalkkioita, missa Kilpailija A:n palk-
kio on kuvassa D. Yritys tarjoaa myds vuokranmaksuturvan ensimmaisen vuoden ajak-
si. Myynnin valityspalkkiot ovat kiinteita: yksiot 2 580€, kaksiot 3 720€, kolmiot 4 960€

ja sitd suuremmat 8 680€.

Hakijoiden valinnassa he lupaavat tarkastaa aina tyo-, tulo- ja luottotiedot seka olla
yhteydessa edellisiin tydn- ja vuokranantajiin. Yritys tarjoaa myds asuntosijoitusta, jos-
sa voi hajauttaa sijoituksen moneen eri sijoitusasuntoon. Asioita hoitaa erillinen osasto,

salkunhoitotiimi.

Yrityksen nettisivut ovat selkeét, mutta jotkin asiat olivat vaikeasti I6ydettavissa monen
klikkauksen takana. Positiivista on kuitenkin se, ettd yrityksella on sivuillaan tietopank-
ki, jonne on koottu muun muassa huoneenvuokralaki, opas vuokranantajalle ja vuokra-
laiselle seka ohjeet hyvasta vuokratavasta. Yritys ei ole aktiivinen sosiaalisessa medi-

assa.

Kilpailija B:n nettisivut ovat helpot ja asialliset. Heilla on tarjolla erilaisia lomakkeita
esimerkiksi asunnon hakijoille, yhteydenottoon ja toimeksiantoon. He tarjoavat erilaisia
valityspalvelupaketteja, joista edullisin on kuva 1:ssa nakyva D, jonka palvelut ovat
hyvin samantyyppiset kuin muillakin Kilpailijoilla. Kallimmat paketit antavat muun mu-
assa lisaturvaa ongelmatilanteissa, sisaltavat kuukausittaista raportointia ja vuokran-

maksun valvontaa. Heiltd saa myos lisdhintaan turvatakuun vuokrien maksuun, ohjeita
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ongelmavuokralaisten varalle, lisdmaksullisia palveluita sopimusten uudelleenkirjoituk-
seen sekda hintavamman paketin niihin ongelmatapauksiin, kun vuokralaiselle joudu-
taan hakemaan haatoa karajilta.

Vuokralaiset voivat my6s kayttaa Kilpailija B:n maksullista siivouspalvelua, kun he
muuttavat asuntoon tai sieltd pois. Yritys on mukana yhteistydssa tukemassa paikallis-
ta jadkiekkokulttuuria: he toimivat TPS:n sponsorina ja tarjoavat myos asiakkailleen
mahdollisuuden vuokrata aitio kayttoon HK-Areenalla.

Kilpailija B:lla ei ole kovin hyvd maine vuokralaisten keskuudessa. Yritystd syytetaan
kohtuuttomuudesta, huonosta asiakaspalvelusta ja rahanahneudesta. Yrityksella ei

myo6skaan ole sosiaalisen median kanavia kaytossaan.

Kilpailija C:n valityspalkkio on myos kuva 1:n D, ja he tarjoavat myds hieman kalliimpaa
pakettia, johon siséltyy vuokranmaksun takaus ja neuvontapalvelu. Myyntikohteita ei
ole. Yrityksella on nettisivuillaan hauska asuinaluetesti seka ohjeita vuokralaisille.

Nettisivut ovat selkeat ja yksinkertaiset, mutta esille pomppaava sarake vapaiden asun-
tojen hakemisesta ei ole toimiva. Yritys julkaisee ahkerasti sosiaalisessa mediassa
erilaisia linkkeja, mutta tarkasteltavista yrityksista he tavoittavat vahiten asiakkaita. Tu-
run toimisto on hieman ydinkeskustan ulkopuolella, joten sinne ei valttamatta piipahde-

ta noin vain ohi kulkiessa.

Kuva 1. Vuokravélityspalkkioiden suuruudet turkulaisyrityksissa.
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Yll& olevassa kuvassa on esitetty satunnaisesti valittujen turkulaisyritysten valityspalk-
kiota kuitenkin siten, ettd luvut kuvaavat alalla yleista hinnoitteluluokkaa. Asuntohelpin
valityspalkkio on A, joten se on tarkasteltavista selkeasti edullisin.

Esimerkkeja hyvin hoidetusta markkinoinnista ovat Kilpailijat D ja E vaikka ne sindnsa
eivat ole samalla lailla kilpailijoita kuin edella mainitut yritykset. Kilpailijat D ja E keskit-
tyvat molemmat asuntojen myyntiin ja ovat onnistuneet brandaamaan yrityksensa lois-
tavasti. Opinnaytetyon tutkimuksessa havaittiin, ettd ndma kaksi kilpailijaa saivat paljon
kannatusta myos haastateltavilta.

Kilpailija D on tuonut aivan uudenlaisen kiinteistonvalityskonseptin Turkuun. Kilpailijan
konseptiin kuuluvat visuaalisuus, ammattitaito, sisustus ja kalustus ja loistava markki-
nointitiimi. D on hyvin aktivoitunut sosiaalisessa mediassa ja tarjoaa asiakkailleen ha-
kellyttavan kauniita valokuvia. Konsepti toimii ja asiakas saakin ostettua taattua laatua

vélityspalkkion muodossa.

Kilpailija E:n omistaja on tuonut yrityksen loistavalla tavalla tunnetuksi ja on ollut jo pit-
kaan nakyva ihminen eri medioissa. Miehen esiintyminen on loistavaa mainosta Kilpai-
lija E:lle, joka on nykyaan yksi Suomen suurimmista yksityisista asunnonmyyntiketjuis-
ta.

G. 4,96%,
F. 4,96%, l min 31006 2
min 3000€

E. 4,96%, A. 2,98%,
min 2480€ min 2480€

B. 3,5%,
min 2500€

C. 3,9%,

min 2300€

Kuva 2. Asunnonmyyntipalkkioiden suuruudet turkulaisyrityksissa.
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Kuvassa on esitetty Turussa toimivien yritysten myynninvalityspalkkioita. Monella yri-
tyksella on kaytossa minimipalkkio eik& osan nettisivuilta 16ytynyt palkkioiden suuruutta
ollenkaan, silla he antavat jokaisesta kohteesta oman, uniikin valitystarjouksensa. 4,96
%:n valityspalkkio oli kaikkein yleisin ja monet mainostivatkin erityisesti edullisempia

palkkioita.

Asuntohelpin valityspalkkio yksidissé on 1 500€ ja sita suurempien 3,9 %. Asuntohelpin
yksididen valityspalkkio on hyvin kilpailukykyinen, kun taas suurempien asuntojen osal-

ta luku putoaa C:n ja D:n valiin.

2.3 Myyntityo

Suomalaiset ovat lahtdkohtaisesti kovin ujoja ja introvertteja. Vilhdymme omissa olois-
samme ja se nakyy suoraan myyntipsykologiassamme. Lansi-Suomessa on viime ai-
koina korostunut yrittdmisella vaurastuminen, ja taltd alueelta onkin Helsingin Sano-
mien mukaan kansallisten poérssiyritysten johtajista 80% kotoisin. (Parvinen 2013, 11,
13)

Parvinen julistaa teoksessa, ettd "teknologian vaikutus leimaa myyntitydn tulevaisuut-
ta", mutta lisaksi myds perinteinen myyntityé tulee muuttumaan ja tydtehtavat eriyty-
maan entisestaan (Parvinen 2013, 265.) Molemmat ovat asioita, joihin on syyta kiinnit-
taa huomiota. Ala tulee kokemaan murroksen, ja esimerkiksi tabletit ovat jo alkaneet
korvaamaan asuntoesitteet naytdissa, ja yhd enemman tulee vastaan myds mahdolli-

suuksia tutustua asuntoon virtuaalisesti.

Liséksi myyntitydssa on muutamia vaarallisia sudenkuoppia, joihin hyvakin myyja voi
langeta: tavoitellaan pelkdstaan omaa etua, painostetaan liikaa, johdetaan asiakasta
harhaan ja lahjotaan (Parvinen 2013, 76, 78, 80).

2.3.1 Hyvan myyjan ominaisuudet

Hyvan myyjan ominaisuudet alkavat organisaatiosta, silla myyjan pitdd ymmartaa ja
hyvaksya yrityksen tavoitteet, jotta han tietaa, mita pitdd saada aikaan ja miksi (Parvi-
nen 2013, 121).

Myynti- ja markkinointihenkisyys on siis
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kykyd saada enemman irti samoista objektiivisesti mitattavista asioista (tiedoista,
Oosaamisesta, resursseista, asemista jne.)

ymmarrysta ja hyvaksyntaa siitd, mité yritys/organisaatio/kollektiivi tavoittelee
kykya saada aikaan sita, mita (liiketaloudellisesti) tavoitellaan.
(Parvinen 2013, 120)

Parvinen kutsuu myynti- ja markkinointihenkisyytta kirjassaan nimella marketing spirit.
Hanen mukaansa se on "kykya innostua ja innostaa, nopeaa vaihtamista tehtavasta
toiseen, kykya olla suhteuttamatta tulevia tekemisia ja tehtyihin tihin — — , aavistamista
ja asioiden etukateen hoitamista sekd henkilokohtaisia tavoitteellisuutta”. Monet ihmi-
set ovat laiskoja aloittamaan uutta projektia, mutta tehokkaan myyjan oletetaan olevan
jo seuraavan kaupan kimpussa ennen kuin vanhaa on edes saatu valmiiksi. (Parvinen
2013, 123))

Hyvalla myyjalla on siis marketing spiritid. Se korostuu yksilotasolla, ja tarkeinté roolia
siina esittda kyky innostaa muita ihmisid. Jos yksildiden suhtautuminen omaan ryh-
maénsa on positiivista, ryhméahenki kasvaa, mikéa edesauttaa tuloksen tekemista. (Par-
vinen 2013, 125.)

Tunnedly on kykya tunnistaa tunteita ja kayttaa niitd hyvaksi esimerkiksi suostuttelussa
myyntitilanteessa. Asuntomyyjien tunneélya on tutkittu, ja tulokset osoittivat, etta yksin-
kertaisten tuotteiden myyijilla tunneély on entista tarkeampi, silla heitd nimenomaan
epaillaédn sen puuttumisesta. (Parvinen 2013, 116-117.) Hyvalla myyjalla on myods hy-
vat sosiaaliset taidot; naiden taitojen omaaminen tarkoittaa, etta on kykeneva selviyty-
maén sosiaalisista tilanteista. Pelkkd sosiaalisuus, halu olla muiden kanssa, voi olla
myyjalle tuhoisa. Ylisosiaalinen myyja voi olla arsyttava eika valttdmatta parjaa tyos-
saén. (Parvinen 2013, 101-102.)

Hyvéakin myyja voi olla heikko joillain osa-alueilla. Vaikka henkild olisi taysin pateva
tydssaan, hanella saattaa esiintyd myyntikammoa. |[lmi6 saattaa nékya valttelyna ja
myyntitapahtumien siirtona. Ongelmana on se, etta ahdistusta esiintyy, kun pitaisi teh-
da asiakaskontakteja tai -soittoja eikd kauppaa saada. Myyntikammo johtuu huonosta
itseluottamuksesta, fysiologisista oireista, suojaavista toimenpiteista ja oletetuista ne-
gatiivisista arvioista asiakkaiden puolelta. Kammosta voi paasta yli, eika se valttamatta
vaikuta itse tydntekoon, mutta n. 40 % myyjista karsii ahdistuksesta jossain vaiheessa
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uraansa. Ongelma liitetdédnkin nimenomaan henkilokohtaiseen myyntity6hdn sen luon-
teen vuoksi. (Parvinen 2013, 106-109.)

Yrityksen omiin myyjiin kohdistettava myynninedistdminen on sisaistd markkinointia,
jonka tarkoituksena on lisamyynnin aikaansaaminen ja mainonnan huomioarvon lisaa-
minen. Myyjille asetetaan tavoitteet ja niiden tayttymisesté palkitaan esimerkiksi arvo-
seteleilld, myyntipalkkioilla ja bonuksilla. Sisdinen markkinointi on hyva tapa lisata myy-

jien motivaatiota myyntity6ta kohtaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 243.)

2.3.2 Myyntiprosessi

Valittdjan tyossa yhdistyvat myyntityd, asiakaspalvelu ja asiantuntijatyd. Valittaja tekee
jatkuvasti asiakaspalvelutyotd, jossa tarkoituksena on |0ytéaé asiakkaan tarpeisiin vas-
taava ratkaisu. Kun ratkaisua etsitdan, tehdaan myds myyntity6ta. Valittajalta edellyte-
taan monenlaista osaamista, silla jokainen kauppa on omanlaisensa. (Kasso 2011,
183, 163.)

Asiakkaan tarpeiden kartoittaminen kuuluu olennaisesti myyntiprosessiin. Asiakkaalla
tarkoitetaan sekd myyjaa etta ostajaa, kuten myds vuokranantajaa etta vuokralaiseh-
dokasta. Asiakkaan tarpeet voivat muuttua matkan varrella, mutta on riskialtista tarjota
sellaista vaihtoehtoa, joka on kaukana alkuperéisesta toiveesta. Tarvekartoitus on hyva
tehda siten, etta asiakas saa vapaasti kertoa, mita haluaa ja kirjata se ylo6s. Tarke&a on

osata kysya oikeat kysymykset, jotta oikea ratkaisu l6ytyy. (Kasso 2011, 185-186.)

Asuntoilmoituksen teko on taito ja siind kannattaakin noudattaa muutamia tarkkoja oh-
jeita. Tietojen on oltava ehdottoman oikeellisia ja mahdollisimman kattavia, mutta tas-
sakin tapauksessa patee saantd, etta enemman on aina parempi. Laadukkaat valoku-
vat, pohjapiirros, ulkoasu, oikeinkirjoitus ja selkeys ovat asioita, joihin kannattaa panos-
taa. Nyrkkisaanttna pidetaén, etta ilmoituksessa on parempi kertoa asiat suoraan kuin
kaunistella faktoja. Kasso esittddkin esimerkkeja tasta kaunistelusta, joita tulisi valttaa:
"- - eikd purkukuntoinen rakennus ole "tee-se-itse-miehen unelma”, kaksio ei voi olla

"parvekkeella”, koska se ei sinne mahdu." (Kasso 2011, 196.)

Valittajalla on oltava asuntoesittelyssa aina mukana asunnon esite seka lain vaatimat
asiakirjat. Esittelyssa asunto on tarkoitus myyda ostajille tai mahdollisille vuokralaisille,
joten asunnon ja sen ympariston tietoihin on perehdyttava hyvin etukateen. Esittelyssa

tulisi huomioida sellainen seikka, ettéd jos nykyinen asiakas ei ole paikalla, voi valittaja
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joutua vastuuseen, mikali asunnosta katoaa esittelyn aikana tavaroita. (Kasso 2011,
199))

Esittelyihin on hyva varata riittdvasti aikaa, jotta valittdja ehtii myds keskustelemaan
jokaisen katsojan kanssa erikseen. Esittelyissa jokainen katsoja on potentiaalinen toi-
meksiantaja, joten hyvan ensivaikutelman tekeminen on tarke&a. Keskustelun pystyy
johdattamaan hienovaraisesti katsottavasta asunnosta asiakkaiden nykyisiin asuntoihin
ja niiden myyntitilanteeseen. Esittelyissd on alkanut viime vuosina esiintya stailausta,
jossa pyritaan hienovaraisesti korostamaan asunnon hyvid puolia. Tarkoitus on luoda

mielikuvia siita, millaiseksi ostaja voisi itse kodin laittaa. (Kasso 2011, 200-201.)

Kaupankaynnissa pyritdan aina siihen, ettd saadaan paatoksia, kauppoja, aikaiseksi.
Hyva myyja ohjaa asiakasta oikeaan suuntaan, mutta ei pakota tai tuputa, vaan kayttaa
esimerkiksi asiakkaan omia argumentteja tukemaan paatdksentekoa. Tarkoitus on 6y-
taa keskeisimmat paatoskriteerit ja mahdollisesti vahvistaa niitd, jotta kauppa saadaan
tehtya. Kaikille paattaminen ei ole helppoa, joten monesti myyjan on rohkaisemalla
ohjattava asiakasta tdhan suuntaan kuitenkaan vaikuttamatta omilla mielipiteilladn paa-
tokseen liikaa. Valittajan nakokulmasta on huomioitava, ettd myos kielteinen paatds on
paatds, jota jokainen myyja kohtaa urallaan ja jota on kunnioitettava. (Kasso 2011,
202.)

2.3.3 Toimeksiantojen ja uusasiakkaiden hinta

Eras Asuntohelpin valittaja kuvaili asunnon arviointikéyntid tyohaastatteluksi. Kaynnilla
arvioidaan asunto ja keskustellaan mahdollisesta toimeksiantosopimuksesta osapuol-
ten vdlille. Asiakas on saattanut tilata arvioinnit myos usealta muulta yritykseltd, joten
valittdjan on tapaamisessa vakuutettava asiakas siita, etté juuri valittdjan edustama
yritys on oikea valinta. Pienet asiat vaikuttavat paatokseen, joten tapaamisiin on men-

tava aina valmistautuneena ja edustavana.

Toimeksiantojen saaminen edellyttd& asiakaskontakteja, joita valittdja pystyy hankki-
maan hyodyntamalla aktiivisuutta. Asiakas tekee arvionsa ensivaikutelman perusteella,
joten luottamuksen voittaminen on tarke&a. Asiakas arvioi sekéa vélittajaa ettd taman
edustamaa yritystd, joten valittajan pitdd osata myydad oma ammattitaitonsa. Valittajan
on hyvé oppia kysymé&an niitd kysymyksia, joihin han tarvitsee vastauksen, esimerkiksi

kun tavataan asunnon arvioinnin merkeissd, on sopivaa tiedustella, onko uusi asunto jo
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hankittu. (Kasso 2011, 184, 187.) Valittajalla itsella&n saattaa olla asunto vélitettdvana,

josta asunnon myyja voisi olla kiinnostunut.

Valittajan valinnassa eniten vaikuttavat asiat ovat valityspalkkion suuruus, valitysliik-
keen luotettavuus seka valittdjan ammattitaito. Myds arvioinnilla on valia, silla asiak-
kaan paatokseen valinnasta vaikuttaa se, kuinka arvokkaaksi valittdja tdméan asunnon
arvioi. Liian pieni hinta ei vakuuta ja lilan arvokkaaksi arvioidussa tulee myhemmin

vastaan pettymyksia, jolloin luottamus menetetaan. (Kasso 2011, 189.)

Uusasiakashankinnassa maaraa tarkeampaa on se, kuinka laadukas asiakas on. Tar-
kastelu edellyttaa sita, ettd asiakassuhteita seurataan ja tilastoidaan. Hyva mittari on
esimerkiksi hankintakustannus/asiakas, mutta se ei valitettavasti kerro mitdan asiakas-
suhteen laadusta. (P6llanen 1999, 172-173.)

Asiakashankinnassa voi kayttaa hyodyksi niin yrityksen brandia kuin myds omia suhtei-
takin. Ei sovi unohtaa myodskaan erilaisia tapahtumia ja kauppakeskuksia, joissa poten-
tiaaliset asiakkaat liikkuvat. Asiakashankinnassa tarkedssa osassa ovat ns. vanhat
asiakkaat. Asiakkaat kaantyvat ensisijaisesti tutun yrityksen puoleen, joten pitkaan alal-
la toimiva yritys saattaa ratkaista useita kertoja yksittaisenkin henkilén asuntotarpeet.
Asuntokaupoissa on myts se hyva puoli, ettd hyva valittaja saattaa saada ns. kaksi
karpasta yhdella iskulla: hyvin onnistunut asuntoesittely poikii tarjouksen kautta kaupat

ja valittaja saa valitettavaksi ostajan edellisen asunnon. (Kasso 2011, 188.)

Puhelinmyyntia kaytetd&n paljon henkildkohtaisessa myyntitydssa. Se on helppo ja
halpa tapa kartoittaa asiakkaita ja heidan kiinnostustaan. Soitot ovat myés keino hank-
kia asiakaspalautetta tai antaa tietoa yrityksesta, jotta syntyy kiinnostus kokeilla yrityk-
sen palveluja. Tiedon louhinta on keino, jolla suuresta tietomaarasta etsitdan potentiaa-
liset asiakkaat ja jos intressit kohtaavat, voidaan tarjota tutustumistarjousta. (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 445, 475.)

2.4 Markkinointi

Markkinoinnin tavoitteena on lisata yrityksen myyntia ja se on yleensa monipuolinen ja
pitka prosessi. Yrityksen on hyva kayttaa seka kampanjoita etta pitkakestoista mainon-
taa, jolla tuodaan brandia tutuksi. Markkinoinnilla pyritddn saavuttamaan kolme vaiku-
tustasoa ja potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto heratetdén pikkuhiljaa. (Bergstrém
& Leppéanen 2009, 330, 337.)
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Seuraavassa kuvassa on esitetty markkinointiviestinnan vaikutustasot. Tieto, tunne ja

toiminta vaikuttavat siihen, milla tasoilla markkinointi vaikuttaa asiakkaaseen ja miten

han kunkin vaikutuspohjalta toimii.

» Tuntee palvelun » Arvostaa » Ostaa palvelun
ominaisuudet, palvelun - Kayttaa palvelua
edut ja hyodyt ominaisuuksia « Ostaa uudelleen

» Ostaa ostaa * Pitda parempana « Suosittelee
palvelun kuin kilpailijan

* Haluaa kokeilla

Kuva 3. Markkinointiviestinnan vaikutustasot. (Bergstrom & Leppanen 2009, 330).

Markkinoinnissa kilpailijoista erottuminen on avaintekijd, joka antaa myds mallin yrityk-
sen brandille (Taipale 2007, 12—13). Kilpailussa mukana pysyminen hyvan markkinoin-
nin lisaksi edellyttaa tutkimusta ja kehittymista, joihin osa markkinoinnilla saavutetuista
voitoista olisi hyva investoida. Uudistumisella pystytddn erottumaan kilpailijoista ja tar-
joamaan jotain sellaista, mita ei ole saatavilla muualta. Yleenséa parhaiten erottuvat ne,
jotka tahtddvat uudistumiseen ennen kuin silla on edes kysyntda. (Taipale 2007, 19,
24.)

Kannattavuutta voi tehostaa myynnin, markkinoinnin ja tuotekehityksen yhteistydlla.
Markkinointi luo asiakkaalle kuvan siita, mitd hdn saa ostaessaan palvelun, joten on
siis tarkead, etta myynti lunastaisi nama lupaukset. Kaiken toiminnan tulisi pyrkia sii-
hen, etté asiakkaan tarpeet tyydytetdan parhaalla mahdollisella tavalla. Yrityksen paa-
tavoitteena on kannattavuus ja se voidaan saavuttaa tyontekijdiden avulla. Heille on
hyva painottaa tavoitteita, jotta he ymmartavat paremmin my6és oman tyénkuvan mah-
dollisen muutoksen. (Taipale 2007, 63—65.)

Fiksusti kohdistettu yksilomarkkinointi kannattaa. Pollasen esimerkissa seka yksilo-
ettd massamatkat ovat lahestyneet herra X:n perhetta. Yksilomatkat on lahettanyt per-
heelle vaivalla laaditun esityksen perhetta mahdollisesti kiinnostavasta lomasta. Ehdo-
tuksessa on otettu huomioon perheen mieltymykset ja kiinnostuksenkohteet seka aller-
gia-esteet, annettu mahdollisuus kysyd muiden asiakkaiden kokemuksia ja muistutettu

kanta-asiakastilin pisteista. Toiminta miellyttdaa herra X:44a, silla ehdotus on raataloity
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taysin heidan tarpeidensa mukaan, asiakasta lahestytaan aktiivisesti, he mahdollistavat
kommunikoinnin muiden asiakkaiden kanssa ja lisdavat asiakassuhteen arvoa yhdis-
tamalla palveluihinsa yhteistybkumppaneiden tarjonnan. Toinen yritys l&hestyy perhetta
massamainoslehdell&, joka on postitettu heille siité asti, kun perhe valitsi kyseisen mat-
katoimiston kohteen lomalleen. Esimerkki ei kerro, kumman tarjouksen puoleen perhe
kaantyi, mutta lopputuloksen voi arvata. (Péllanen 1999, 14-16.)

Niche-markkinointi soveltuu kiinteistonvalitysalan yrityksille parhaiten strategiavaihto-
ehdoksi, silla asiakkaiden véliset arvoerot ovat pienia ja tarve-erot suuria. Markkinoin-
nissa kannattaa talldin suosia mainostamista tasaisesti koko asiakaskantaan ja tarjota
yksildllisia tuotteita. (Pollanen 1999, 45.)

Markkinointi kohtaa haasteita tulevaisuudessa, silla vaatimukset kovenevat. Asiakkaat
ja heidan etunsa ajaminen nousevat myos markkinoinnissa tulevaisuuden trendeiksi,
silla luottamuksen saavuttaminen vaikeutuu. Asiakkaat ovat skeptisid palveluita koh-
taan, mutta toisaalta myo6s lojaaleja, kun he loytavat hyvaa palvelua. Tulevaisuudessa
markkinoinnilta vaaditaan uusita innovaatioita, uniikkeja ratkaisuja. Asiakkaat haluavat
myo6s yhteisdllisyyttd eli mahdollisuutta kommunikoida muiden asiakkaiden kanssa.
Tassa asiassa sosiaalinen media on keskeisessd asemassa. Yritysten on myds kehi-
tettdva omaa luonnettaan, jonka avulla pystytdan erottumaan muista alalla toimijoista.
(Kotler ym. 2010, 32—-34.)

* Tuotteen markkinointi
S  Asiakasmarkkinointi
aariviivat » Brandin markkinointi

» 4 P: product, price, place, promotion

» STP: segmentation, targeting, positioning
» Brandin rakentaminen

Markkinointi
nykyaan

Markkinointi e Uudelleen luominen

m . d * Yhteisollisyys
ulévalsuuaessa » Luonteen rakentaminen

Kuva 4. Markkinoinnin tulevaisuus. (Kotler ym. 2009, 32).
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YIl& olevassa kuvassa esitetdan, mita on markkinointi, sen nykytila ja tulevaisuus. Yri-
tyksen markkinointia suunniteltaessa on hyva kiinnittd& nykytilaan huomiota, mutta

katsoa myds eteenpain.

2.4.1 Kiinteistomarkkinat

Kiinteistonvalitystoiminta on kansantaloudellisesti hyvin merkittdva ala Suomessa: ih-
miset tarvitsevat asuntoja, yrityksen toimitiloja seka kiinteisttja kunnostetaan, myydaan
ja vuokrataan. Ala tyodllistad merkittavan maaran ihmisia toimitusketjun varrella, joista

valitysliikkeet ovat yksi toimija. (Kasso 2011, 129.)

Tilastokeskuksen tekeméan tutkimuksen mukaan vuonna 2014 20-29-vuotiaista vuokral-
la asui 55 %. Luku on kasvanut 4 prosenttiyksikkéa vuosina 2005-2014, ja ikaluokasta
itsenaisesti asuu 83 % eli 550 000. Omistusasujien maara on vahentynyt, kuten myos
ensiasunnon ostajien maara, joka oli vuonna 2014 20 035 kappaletta. Vuodesta 2006
maara on vahentynyt 14 000 hengella. Keski-ikd ensiasunnon ostajilla oli 28,2 vuotta

vuonna 2014, kun taas vuonna 2006 se oli 27,7 vuotta. (Tilastokeskus 2015)

Kuten aiemmin jo mainittu, 80-90 % asuntokaupoista tehdaan valittajaa apuna kaytta-
en. Asuntosijoittajien osuus kaupoista on alle 15 %. Vuokranvalityksestd samanlaisia
lukuja ei ole olemassa, mutta on arveltu, etté luku on huomattavasti pienempi. Asunto-
jen myynti ja valitys on hyvin kansallista toimintaa toisin kuin toimitilamarkkina. Markki-
natilanteesta riippuen asuntojen keskimaarainen myyntiaika on muutama kuukausi, kun

taas vuokra-asuntojen paljon vahemman. (Kasso 2011, 130.)

Turussa asuntojen hinnat olivat tasaisessa nousussa aina vuoteen 2013 asti, jolloin
saavutettiin seurantajakson (01/2004-02/2016) huippu. Taman jalkeen hinnat ovat tul-
leet varovasti alaspéin ja keskiarvo on tana paivana 2200.86 €/m2. Keskimaaraiset
markkinointiajat ovat myos pienentyneet vuoden takaisesta 29.43 % ja tuoreimpien
tietojen mukaan Turussa yhta asuntoa markkinoidaankin noin 75 paivaa. Kohteiden
maarassa tapahtuu vuosittain pienoisia muutoksia suuntaan ja toiseen. Talla hetkella
kohteiden maara on 910, joka on vdhenemassa ja jaljessa vuodentakaisesta tilanteesta
11.48 %. Kohteiden vaihtuvuus on kasvanut 31.21 %. (Etuovi 2014)

Alla oleva kuva 5 osoittaa, miten asuntojen markkinointiajat Varsinais-Suomessa ovat

lyhentyneet huomattavasti kahden vuoden seurantajaksolla.
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Kuva 5. Asuntojen markkinointiajat Turussa ja muualla Varsinais-Suomessa (Markki-
napuntari 2014).

Vertailun vuoksi koko Suomen tilanne vastaavissa luvuissa on seuraava: keskimaarai-
nen nelibhinta on 1914.56 €/m2, markkinointiaika 116 paivaa ja kohteiden vaihtuvuus
24.13 % edellisvuoteen verrattuna. Kohteiden méaéra on ollut laskussa myos Helsingis-
s&a, mutta neli6hinnat ovat jatkaneet kasvuaan. Keskimaarainen nelidhinta paakaupun-
gissa on talla hetkelld 4282.20 €/m2. (Etuovi 2014)

Tilastokeskuksen laatima vuokrien vuosittainen kehitys paljastaa, ettd Turussa asunto-
jen vuokrat nousivat vuodessa 3,2 %, kun koko maan keskiarvo on 3. Helsingissa
myds vuokrat nousevat muuta maata nopeampaa ja siella luku oli 4,2 %. (Tilastokes-
kus 2015)

Vaikka vuokrat ovat nousseet, niin elinkustannusindeksi on pysytellyt maltillisena. Kun
vuonna 2010 keskimaardinen indeksi oli 1751, oli se noussut vuoteen 2015 loppuun

mennessa vain 155 yksikkda. (Tilastokeskus 2015)

Suomen Kiinteistonvalittdjaliiton puheenjohtaja Pertti Heikkilan mukaan asuntokauppa
olisi vilkastumassa Turussa. Naytdissa on kaynyt vilkkaammin katsojia ja toiveissa on,
ettd telakan tilanne vaikuttaisi positiivisesti kysyntaan. Ostajat ovat edelleen varovaisia
ja tassa tilanteessa korostuukin vanhan asunnon myyminen ensin pois alta. (Suomen
kiinteistonvalittajaliitto 2014)
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2.4.2 Markkinoinnin tavoitteet

Jokaisella yrityksellda on visio, unelma, siitd, millainen se haluaa olla. Yritys voi luoda
itselleen strategian markkinoinnin suhteen; mita tavoitellaan, missd ajassa ja miten.
Strategian toteutus on otettava koko henkildsttn ty6n alle, jotta toivottu tulos saadaan
aikaan. Markkinoinnin strategia taas kuvastaa sitd, millaista yrityksen markkinoinnin
halutaan olevan. Strategioiden suunnittelemisen yhteydessa huomiota on kiinnitettava
myds kilpailijoihin ja mietittdva, mink& position, aseman, yritys haluaa saavuttaa mark-
kinoilla suhteessa kilpailijoihin. (Kasso 2011, 217-218.)

Tutkimusten mukaan kiinteistonvalitysliikkeet eivat jaa kuluttajien mieleen. Toimijoita on
niin paljon, ettd ne sekoittuvat keskenaan ja naisté tunnetaan vain ne, joista itsella tai
tuttavilla on kokemusta. (Kasso 2011, 219.)

2.4.3 Palvelun ja myyntikohteiden markkinointi

Maailma on muuttumassa entista palveluorientoituneemmaksi, joten on tarkeaa tietaa,
miten palvelua markkinoidaan. Palvelujen markkinoinnissa on erityisen hankalaa se,
ettd palvelut ovat aineettomia. Asiakas ei pysty kokeilemaan ja ndkemé&an palveluja tai
vertaamaan niita konkreettisesti keskenaan. Yritysten tulee huolehtia imagostaan, silla
palvelujen markkinoinnissa myynti tulee ensin. Asiakas ostaa yrityksen imagon ja saa
vasta sen jalkeen rahoilleen vastinetta. Asiakkaita taas ei saavuteta, jos esimerkiksi
yrityksen tiloista saa heti epaluotettavan vaikutelman. Palvelujen markkinoinnissa on
myds se ongelma, etta toisin kuin tuotteissa, laatu on hyvin vaihtelevaa. Vaikka en-
simmaisella kerralla saatat olla tyytyvainen palveluun, voi kaikki menné toisella kertaa
vikaan. Riskien pienentamiseksi yritykset voivat tarjota asiakkailleen takuun, jolloin
esimerkiksi tyytymattdmyystilanteissa virhe korjataan ilmaiseksi. (Dalrymple & Parsons.
2000, 151,156, 158-159.)

Valitysliikkeille markkinointi on arkipaivaa. Jokainen myynti- tai vuokrauskohteen ilmoi-
tus on osa markkinointia rippumatta siita, onko yrityksella markkinoinnin suhteen stra-
tegisia tavoitteita. lImoitukset kohteista ovat useiden ihmisten nahtavilla ja ne ovat sa-
malla yrityksen palvelua markkinoivia, joten on tarkead, ettd ne on tehty huolella. Yri-
tyksen imagoa voi vahvistaa kerdamalla kohdeilmoitukset samaan paikkaan esimerkik-
si viikonlopun lehdessa. (Kasso 2011, 219-220.)
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Yrityksen markkinointi voi olla samaan aikaan kohde-, palvelu- ja brandimarkkinointia.
Brandimarkkinoinnissa yritetdan luoda abstrakti mielikuva yrityksestd, joka tuottaa
mydhemmin tulosta. Yrityksen visuaalinen kuva kuuluu myds brandimarkkinointiin, jol-
loin myds kohdemarkkinoinnissa tulisi olla havaittavissa yrityksen visuaalinen ilme.
(Kasso 2011, 221.)

Nykypaivan Internet-keskeiseen markkinointiin liittyy olennaisesti valokuvaus. Kameran
ei tarvitse olla huippuluokkaa, jos valittajalla on silmaa ja vakaa kasi, jotta asunnosta
saadaan helposti kuvat jo ennen asunnon esittelyd. Huomiota tulee kuitenkin kiinnittaa
ulkokuvien maisemaan: esimerkiksi kesainen ulkokuva talvella on kaunis, mutta antaa
vaaran mielikuvan ja kielii tehottomuudesta. Valokuvaus vaatii kuitenkin myds valittajal-
ta kehittymista, silla tekniikan kehittyessa on pysyttava perassa; kolmiulotteiset kuvat
tarjoavat rajoittamattoman mahdollisuuden tutustua koko asunnon joka kolkkaan. (Kas-
so 2011, 197.)

2.4.4 Kanavavalinnat

Yritys voi mainostaa monissa eri kanavissa: esitteet, telemarkkinointi (myynninedisté-
minen puhelimitse), messut, sponsorointi, myymalamainonta, liike- ja mainoslahjat,
sanomalehdet, kaupunki- ja noutolehdet, aikakauslehdet, paikallisradio, televisio, verk-
kosivut, ulko- ja liikennemainonta (suurtaulu, infotaulu, mainospilari, pylvastaulu, digi-
taaliset naytot, joukkoliikenteen ulko- ja sisapinnat), osoitteellinen ja osoitteeton suo-
ramainonta (kirje, postikortti, mainos laskun mukana, uutislehtinen, sahko&postiviesti,
tekstiviesti) sekd painetut ja sédhkdiset hakemistot. (Bergstrom & Leppanen 2009, 341,
366-367, 388.) Pitkdaikaisnakyvyytta yritys saavuttaa myos kayntikorteilla, kirjepape-
reilla, kuorilla, kynilla, autoteippauksilla, opasteilla ja tiedotteilla. (Bergstrém & Leppa-
nen. 2009, 337.)

Markkinoinnissa voidaan hyoddyntdd myds niin sanottua kumppanuusmarkkinointia,
jossa siis tehddan yhteisty6ta jonkun muun yrityksen tai toimijan kanssa. Markkinointi
voi olla esimerkiksi banneri blogissa tai yrityksen verkkosivuilla. Kumppanuusmarkki-
noinnissa maksetaan vain tuloksista, joten sopimuskumppaneista tulee yhdesséa myyn-
titiimi. (Mainostajien liitto 2009, 111.)

Vaikka Internetin merkitys on kasvanut 2000-luvun alusta alkaen, niin painettu markki-

nointi ei ole menettanyt merkitystaan. Lehtia kaytetdan edelleen kanavana asunnon
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myynnissa vaikka asuntojen etsiminen on siirtynyt vahvasti nettiin. Valitysliikkeen tar-
joama tuote on kohde eikd niiden markkinointi sovellu esimerkiksi televisioon tai radi-
oon. Internet markkinointivalineena on tehokas, johon jokaisen yrittdjan on syyta pa-
nostaa. (Kasso 2011, 221-223.) Digitalisoituminen sopii suomalaiseen kulttuuriin, silla
vaikka olemme ujonpuoleinen kansa, niin digitaalinen kanssakayminen onnistuu meilta.
Sahkoinen asiointi antaa aikaa miettid ja tarkastella asioita perinpohjaisesti (Parvinen
2013, 221-222).

Sahkodpostimainonta on kohdistettua mainontaa. Séhkdpostin etuna on nopeus ja dy-
naamisuus, johon kannattaa erityisesti panostaa. Mainontaan taytyy olla asiakkaan
lupa ja viesteissa on kaytava selkedasti ilmi, miten mainonnan pystyy halutessaan lopet-
tamaan. (Mainostajien liitto 2009, 119.)

Hakukoneista suomalaiset kayttavat selkeasti eniten Googlea, mutta markkinointia ei
silti kannata jattaa pelkastaan Internet-markkinointiin tai perinteiseen markkinointiin
vaan kumpaakin on hyddynnettava. Markkinointi Googlessa onkin hyva sijoitus, silla
potentiaaliset asiakkaat kiinnittavat juuri ensimmaisiin hakutuloksiin huomionsa. Asiak-
kaita ei kannata paastaa livahtamaan niille kilpailijoille, jotka ovat tajunneet hyédyntaa
Google-mainontaa. Valitsemalla mainoksen hakusanat oikein tavoitat entista enemman
asiakkaita. (Poutiainen 2006, 10, 12, 14.)

Google-markkinoinnissa on se hyva puoli, ettd yleensa asiakkaat etsivét tietoa vaihto-
ehdoista juuri silloin, kun heilla on tarve kyseiselle palvelulle. Tavoitat siis potentiaali-
sen asiakkaan yhdella mainoksella ja se ohjaa hénet nettisivuillesi arvioimaan, onko
yrityksesi oikea valinta hénelle. Google-mainonnalla tavoittaa myds muun muassa
Mtv3.fi:n ja Suomi24.fi:n kavijoita, silla Googlen AdWorks-palvelussa mainosten naky-

minen kyseisilla sivuilla on oletusasetuksena. (Poutiainen 2006, 22, 30.)

Parvisen mukaan "- - esimerkiksi Facebookissa voi kayttaa kaikenlaisia eri kommuni-
kaatiotyyppeja ja harjoittaa niin suoraa e-myyntia kuin my6s tukea muissa kanavissa
tapahtuvaa myyntid." (Parvinen 2013, 254). Sosiaalinen media tarjoaa paljon mahdolli-
suuksia markkinoinnille. Esimerkiksi yrityksen seuraajat Facebookissa on valmis lista
ihmisista, joille voi markkinoida. (Parvinen 2013, 270-271.)

Sosiaalinen media on paljon muutakin kuin Facebook. Nakyvyytta voi saavuttaa muis-
sa verkostoitumispalveluissa (LinkedIn, Twitter), verkkoyhteiséissa (YouTube ja Flickr)

virtuaalimaailmassa (SecondLife), blogissa, Wikissa (oma sivu ja sisallon tuottaminen
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muille), verkkokeskusteluissa (Suomi24) ja kommentointi- ja suosittelusivustoilla (Ama-

zon). (Bergstrom & Leppanen, 2009. 377.)

Toimitilan sijainnilla on valia, jos ajatellaan markkinointikeinoja. Keskeisella paikalla
katutasossa sijaitseva liike pystyy herattdmaan ohikulkijoiden huomion kohdemarkki-
noinnilla sek& houkuttelemaan asiakkaat kdvelem&an suoraan sisaan. Useat yritykset
kayttavat myods nimikkoautoja ja asuntoesittelyihin opastavia kyltteja markkinointikeino-
naan. Nain nakyvyyttd on silloinkin, kun kukaan ei ole paikalla. Vélitysliikkeen olisi hyva
silloin talldin ottaa osaa tapahtumiin, joissa potentiaaliset asiakkaat liikkuvat: messut,
kauppakeskukset, torit ja muut tapahtumat. Markkinoinnissa aktiivisuus on nakyvyytta
ja vaikka valittémia tuloksia ei saavutettaisi heti, niin ne saavutetaan yleensa myo-
hemmin. (Kasso 2011, 222-223.)

2.4.5 Brandi

Brandi on tapa, joka yksil6i yrityksen ja erottaa sen kilpailijoista: se voi olla yrityksen
nimi, logo tai symboli, joka on yleisesti kuluttajien tiedossa (Gronroos 2000, 285-286).

Téllaisia brandayksesséa onnistuneita yrityksia ovat esimerkiksi Coca Cola ja Nike.

Brandi on se mielikuva, joka kuluttajalle tulee mieleen yrityksesta. Yritystoiminta ei ala
brandayksesta, vaan kyseessa on pitkd prosessi ja brandi on se, jota jokaisella aske-
leella ja toiminnalla tavoitellaan. Kuva muodostuu useista eri mielipiteista ja kokemuk-
sista, joten yritys ei itse siis pysty rakentamaan bréndiaan. Asiakkaat ovat tdssa suu-
ressa roolissa, silla brandi rakentuu heidan mielikuviensa perusteella. Yritys pystyy itse
kuitenkin ohjaamaan tata kehitystd asettamalla raamit, joiden puitteissa haluaa kehi-
tyksen tapahtuvan. Asiakkaan mielikuviin vaikuttavat itse tuote, palvelu ja saavutetta-
vuus, joten jokainen kontakti on otettava tosissaan. (Grénroos 2000, 287.)

Palvelun brandays eroaa tuotteen brandayksesta ja on hankalampaa, silla siina ei ole
mukana konkreettista tuotetta, josta aloittaa. Kuinka palvelua sitten voi brandata? Ole
erilainen, méaarittele itse maineesi, vaikuta tunteisiin ja siséista bréandisi. Hyvinkin suun-
niteltu brandi voi olla tuhoon tuomittu, jos asiakkaiden mielikuva yrityksesta ei ole posi-
tiivinen. (Gronroos 2000, 291-292.)
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2.5 Asiakaspalvelu osana markkinointia

Asiakkaat ovat keskeisimpia toimijoita yritykselle. Kaikki toiminta l&htee asiakkaista,
joten yrityksen tulisi olla hyvin kiinnostunut asiakastyytyvaisyydesta, josta pitdd myos
teetattdd tutkimuksia. Tutkimus selvittdd ne laadulliset kriteerit, joita asiakas pitaa tar-
keimpind, ja sen pohjalta toimintaa voidaan kehittdd. Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen
ja parantaminen ovatkin asioita, joiden on hyva olla yrityksen tarkeimpia tehtavia. (Lah-
tinen & Isoviita. 1999, 103.)

Asiakas on yritykselle tarke& ja seuraavassa kaaviossa esitetdénkin heidan erilaisia

roolejaan ja miten he voivat antaa lisdarvoa yritykselle.

*Suosittelu on ilmaista markkinointia ja sité uskotaan

Uusasiakashankinta paremmin kuin maksettua markkinointia

ePalaute (kehitysideat), kritiikki ilmoittaa

Ideointi tyytymattémyydesta

Laadun arviointi «Asiakas on aina oikeassa

Tietolahde «Ei markkinatutkimuksia, kun asiakasta kuunnellaan

Visiointi «Asiakas tietaa omat tarpeensa parhaiten

Tarpeiden
tyydyttdminen

*Tyytyvainen asiakas palaa takaisin

Kuva 6. Asiakkaan erilaiset roolit (Lahtinen & Isoviita 1999, 104).

2.5.1 Laadun varmistaminen

Asiakaspalvelussa laadun varmistamisen tulisi olla jokaisessa yrityksessa ykkos-
prioriteetti. Laadukkuus pystytdan takaamaan kaikissa asiakaspalveluprosessin vai-
heissa, joita ovat asiakkaan kohtaaminen ja yhteydenpito sekéa toimeksiantojen, mark-
kinatiedon ja kauppaprosessin hallitseminen. Yhteiset laatukriteerit ovat hyva maarit-
taa ja tarpeen tullessa perehdyttaa jokainen tydntekija niihin. Yllapito edellyttdd myds
vaatimusten tayttymisen seuraamista. Kiinteistonvalitysalalla toimitaan hyvin itsenéi-

sesti, joten seurannalle tulisi maarittdd mahdollisimman péatevat mittarit seuraamaan
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tydssa onnistumista. Kova tyd palkitaan, silla jokaisen osa-alueen onnistuessa on

koossa laadukas palvelu. (Kasso 2011, 164.)

Valitysliikkeissa vastaavan hoitajan tydhon kuuluu varmistua henkilékunnan riittavasta
ammattitaidosta. Laadun valvonta on helpointa suorittaa asiakirjoista, jolloin on helppo
osoittaa myos tehdyt virheet. Tarkein palautteen lahde elinkeinonharjoittajalle ovat kui-
tenkin asiakkaat vaikka positiivisen palautteen antaminen onkin vaikeampaa kuin nega-
tiivisen. Jokainen palaute tulisi ottaa huomioon. (Kasso 2011, 165.)

2.5.2 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen ja uskollisuus

Asiakastyytyvaisyys on luottamuksen ja sitoutumisen ohella tarkeita kasitteita, kun pu-
hutaan asiakasuskollisuudesta. Tyytyvaisyys liitetddn yleensa siihen tilanteeseen, kun
kauppa tehdaén ja/tai sen jalkeiseen kayttotilanteeseen. (Paavola 1999, 53.) Asiakas-
tyytyvaisyys ja sen tarjoaminen on asennekysymys. Siihen vaikuttavat kaikki tapahtu-
mat ennen kauppaa, kaupan aikana seka sen jalkeen (Wellington 2010, 6). Asiakkai-

den arviointiin tyytyvaisyydesté vaikuttavat seuraavassa kaaviossa esitetyt asiat.

>

Kulttuuri

o

Sijainti

Kuva 7. Asiakastyytyvaisyyden muodostumisen elementit (Wellington 2010, 7).
Asiakastyytyvaisyys riippuu myos siitd seikasta, onko asiakas tekemassa jokapéivaisia

ruokaostoksiaan vai suurempaa hankintaa, jossa asiakkailla on enemman psykologisia

tarpeita. Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen tuotteen tai palvelun suhteen riippuu

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Heidi Eronen



26

saatavuudesta, palvelun laadusta, paikkansapitdvyydestd, odotusten tayttymisesta ja
tunteesta, ettd on saanut rahoilleen vastinetta. Myynnisséa on tarkeaa markkinoinnin
oikeellisuus, verbaalinen kommunikaatio, asiointiymparist6 ja se, miten myyja kayttay-
tyy; heiltd odotetaan empaattisuutta, luotettavuutta ja tietoa. Elinkeinonharjoittajilta odo-
tetaan myds hyvaad kaupan jalkihoitoa; asiallista reklamaatioiden kasittelya ja kiinnos-
tusta siitd, kuinka tyytyvéainen asiakas on ollut itse tuotteeseen. (Wellington 2010, 7, 9—
10, 12))

Asiakkaalle on myos tarkeaa se, kuinka saavutettavissa ja hyvin l8ydettavissa yrityksen
like tai toimisto on. He toivovat my@s, etta asioidessaan yrityksen tiloissa he tuntevat
olonsa turvalliseksi ja rennoiksi. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat myos liikkkeen tai
toimiston aukioloajat ja palvelun nopeus. Kulttuuriset tekijat asiakastyytyvaisyyden
muodostumisessa tarkoittavat etiikkaa, kayttaytymista ja opastamista seka halua kehit-
taa asiakassuhteita. (Wellington 2010, 13-15.)

Paavola kirjoittaa vaitdskirjassaan, etta "asiakasuskollisuus on perinteisesti maaritelty
yrityksen tai ulkopuolisen tutkijan nakotkulmasta kayttaytymisend, mentaalisena tilana
tai ndiden kahden yhdistelmana”. Uskollisuus perustuu asiakastyytyvaisyyteen, joka
johtaa uudelleenasiointiin, suositteluun ja parempaan sietokykyyn. (Paavola 2006, 32—
33.)

Tyypillisimpia pettymyksen aiheita kiinteistonvalitysalan asiakkailla ovat asuntojen pit-
kat myyntiajat ja liilan edullinen hinta, jotka liitetd&n usein valittdjan ammattitaitoon. Tyy-
tymattomyytta aiheuttavat myds tietovirheet, jos valittdja ei ole tutustunut esimerkiksi
taloyhtion tietoihin, asiaankuuluvaan juridiikkaan tai valityskohteen ominaisuuksiin kun-
nolla. (Kasso 2011, 167.)

2.5.3 Yhteydenpito ja jalkihoito

Kommunikaatio jaetaan kolmeen osa-alueeseen: kirjoitettu, puhelinkeskustelu ja kas-
votusten tapahtuva kommunikaatio. Kirjoitetulla kommunikaatiolla, tdssé yhteydessa
sahkopostiviesteilla, on etuna se, ettd kaikki sovittu ja keskusteltu sailyy todisteena
saapuneet -kansiossa, mutta se on heikkous siina mielessa, etté luetun voi ymmartaa
my06s vaarin. Séhkopostiviestit on helppo ja nopea keino pitaa yhteytta asiakkaisiin,
mutta sévyn on pysyttava aina asiallisena ja kaikki vaikeammat asiat tulisi hoitaa puhe-

limitse tai kasvotusten. Puhelinkeskusteluissa huomio on hyva kiinnittd& siihen, etta
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puhut tarpeeksi hitaasti ja tasaisesti. Paras tapa asioida on kuitenkin kasvotusten. Pys-
tyt lukemaan toisen ihmisen kehonkieltéa ja ilmeitd, mukauttamaan oman kommunikaa-
tiosi vastapuoleen ja selvittdmaan asiasi tulematta vaarinymmarretyksi. (Wellington
2010, 66, 72-75.)

Hyvat kommunikaatiotaidot ovat avain yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa. Hyvéan
kommunikaation estein&a voivat olla muun muassa keskustelijoiden taustatekijat (kan-
sallisuus, kulttuuri, sukupuoli ja koulutus), kielelliset erot, oletukset, stereotypiat, tiedon-
ja kiinnostuksenpuutteet, tunteet, persoonallisuus tai itsevarmuuden- ja luottamuksen-
puute. (Wellington 2010, 62—64.)

Saanndllinen yhteydenpito asiakkaaseen on ehdottoman tarkeaa, silla aktiivisella yh-
teydenpidolla palvelukokemuksesta pystytddn tekemaan merkityksellisempéaa ja pa-
rempaa. Asiakastutkimuksissa on tutkittu kielteisia asiakaspalautteen syita ja niista yksi
on ollut nimenomaan puute yhteydenpidossa. Asiakkaat ovat kuitenkin erilaisia ja siksi
jokaisen kanssa olisi hyva erikseen sopia yhteydenpidon pelisdénnoista. Jotkut asiak-
kaat haluavat kuulla valittajasta silloinkin, kun mitaén kerrottavaa ei ole ja toiset taas

vain silloin, kun jotain on tapahtunut. (Kasso 2011, 166.)

Ostajalle saattaa kaupan jalkeen iskeéa epéilys ja katumus, jolloin myyjan on hyva olla
tukemassa hanta. Ostajan mieltd keventdd, kun on joku, jolle ilmaista tunteensa kay-
tiinpa keskustelu sitten sahkopostitse tai puhelimitse. Uhraamalla aikaa kaupan jalki-
hoidolle varmistetaan se, etta ostaja suosittelee yritysta tulevaisuudessa. Suosittelu on
tarkea uusasiakashankinnan muoto, jota ei saa jattdd huomioimatta. (Parvinen 2013,
276.)

Forbesin toimittaja Alex Lawrence artikkelissaan lahteena kayttdman Marketing Met-
rics: The Definitive Guide to Measuring Marketing Performance 2nd Edition mukaan on
jopa 50% helpompaa myyda tuotetta tai palvelua jo olemassa oleville asiakkaille kuin
taysin uusille. Lawrence painottaa, etteivat asiakkaat ole yritykselle velkaa lojaaliuttaan
vaan se pitaa ansaita. Sosiaalinen media voi olla yritykselle parasta tai pahinta mahdol-
lista mainosta, joten toimintatavoista on pidettava huolellisesti kiinni ja ennaltaehkaista-

va negatiivisia kommentteja. (Forbes 2012)

Lawrance muistuttaa myds, ettd asiakkaista on pidettava huolta myos kaupan jalkeen:
kiitosviestit, alennukset, syntymdapdivakortit ja kuulumisten kysely tuovat asiakkaalle
tunteen, etta heista valitetddn. Toimittajan mukaan tarkeinta yrittdjan ja asiakkaan valil-

l& on nimenomaan vuorovaikutus. (Forbes 2012)
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2.5.4 Reklamaatiot

Reklamaatiot eli valitukset saattavat valitystoiminnassa johtua selkeistd virheistad ja
huolimattomuudesta, mutta usein myds siitd, ettéd odotukset eivat ole kohdanneet. Kun
asiakas saattaa reklamaation valitysliikkeen tietoon, on hanelle vastattava mahdolli-
simman pian hénen toivomallaan tavalla. Reklamaatiot on hyva kasitella yhta huolelli-
sesti kuin asiakaskontaktit yleensa ja on pyrittava siihen, ettd asiakkaan luottamus toi-
mijaa kohtaan saadaan palautettua. Mikali asiakas vaatii rahallista korvausta, niin va-
kuutusyhtié selvittda valityslikkeen puolesta, onko liikkeella vahingonkorvausvastuu
asiassa. (Kasso 2011, 169-170.)
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3 LAINSAADANTO

Kiinteistévalitysalaa sitoo usea eri lainsdadantd. Tassa tietoperustan osiossa otetaan
tarkasteluun ne, jotka ovat oleellisia aiheen kannalta. Luvussa esitetddn myds esi-
merkkeja tapauksista, joissa on rikottu markkinalainsdadantoa ja selvitetaan markkina-

oikeuden ratkaisut naihin oikeustapauksiin.

3.1.1 Kuluttajansuojalaki

KSL suojaa kuluttajaa, silla kuluttajaa pidetdén yleisesti heikompana osapuolena yri-
tyksiin ndhden. Kun puhutaan KSL:sta, viitataan yleensa lain 2. lukuun. Lainsdadanto
on pakottavaa oikeutta ja se koskee kulutushyddykkeiden (tavaraa, palveluntarjontaa,
myyntid ja markkinointia elinkeinoharjoittajilta kuluttajille. (KSL 38/20.1.1978, 1 luvun
1.8) Muita kuluttajaa suojaavia lakeja l0ytyy toimialakohtaisesti esimerkiksi radio- ja
televisiotoiminnasta ja valmismatkoista (Tietoyhteiskuntakaari 917/7.11.2014, valmis-
matkalaki 1074/28.11.1994).

Kilpailu- ja kuluttajaviraston mukaan markkinoinnilla tarkoitetaan kaupallista viestintaa,
joihin lukeutuvat mainonta, myynninedistamiskeinot (alennukset, lisdedut, arpajaiset)
seka lisatiedot, joita annetaan tavaran pakkauksessa, kayttdohjeissa tai kaupanteon
yhteydessa. Kuluttajamarkkinointia valvoo kuluttaja-asiamies, jolle voi tehda ilmoituksia
epdaasiallisesta markkinoinnista jo nettilomakkeellakin. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2014.)

KSL 2 luku kéasittelee markkinointia ja menettelyja asiakassuhteessa. "'Markkinointi ei

saa olla hyvan tavan vastaista eika siind saa kayttdd kuluttajien kannalta sopimatonta
menettelyd. Sopimatonta menettelyd ei saa kayttdd myoskaan asiakassuhteessa."
(KSL 561/29.8.2008, 2 luvun 1.8.) Lain muut pykalat antavat myds osviittaa siita, mil-
laista markkinointi kiinteistbvalitysyritykset saavat harjoittaa: se ei saa olla hyvan tavan
vastaista (loukkaa ihmisarvoa, uskonnollista ja/tai poliittista vakaumusta, ei saa olla
syrjivaa (sukupuoli, ik, etninen tausta, kansalaisuus, kieli, terveydentila, vammaisuus,
seksuaalinen suuntautuminen) tai ei saa suhtautua hyvaksyvasti toimintaan, joka vaa-

rantaa terveyttd, turvallisuutta ja ymparistoa. (KSL 561/29.8.2008, 2 luvun 2.8.)
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Menettely ei saa myosk&an olla sopimatonta (lakien 4-14.8:n vastainen menettely),
markkinointi on oltava tunnistettavaa, sekaannusta kilpailijaan ei saa syntya eika olen-
naisia tietoja saa jattaa antamatta. Kuluttaja tarvitsee olennaisia tietoja tehdékseen
ostopaatoksen ja jos tiedot puuttuvat, on mahdollista, etta paatds tehdaan ilman pa-
rempaa tietoa. (KSL 561/29.8.2008, 2 luvun 3-5.,7.8.)

Laki kieltdd myds antamasta totuudenvastaisia tai harhaanjohtavia tietoja kuluttajalle,
jos naiden tietojen antaminen johtaa siihen, ettd kuluttaja tekee ostopaatdksen, jota
han ei olisi ilman néita tietoja tehnyt. Laki antaa esimerkkeja siita, mita totuudenvastai-
set ja harhaanjohtavat tiedot voivat koskea: kulutushytdykkeen hintaa ja maksuehtoja,
myyntimenettelyn luonnetta ja asiakaspalvelua, kuluttajan sek& elinkeinoharjoittajan
oikeuksia ja velvollisuuksia seka elinkeinoharjoittajan yhteystietoja ja ominaisuuksia.
(KSL 561/29.8.2008, 2 luvun 6.8.) Elinkeinoharjoittajaa tai hanen lukuunsa tyéskente-
levaa voidaan kieltda jatkamasta kuluttajansuojalain vastaista menettelyéa sakon uhalla
(KSL 561/29.8.2008, 2 luvun 16.8).

Esimerkki 1. Open Market Salo. Kyseinen Kkiinteistovalitysyritys markkinoi itseaan
vuonna 2015 ylla olevalla mainoksella. Mainos johtaa kuluttajaa harhaan, silla se tarjo-
aa -10 % jo sovitusta palkkiosta. Lahtékohtaisesti valitystoimintaa ei voi verrata keske-
naan, silla jokaisella yrityksella valityspalkkio siséltda eri asioita. Palvelun tulisi olla
yhtenéinen vertailtavan yrityksen palvelun kanssa, jotta 10 % edullisempi palkkio voi-

daan nayttaa toteen.

Tarjoamme - 10 % jo sovitusta palkkiostanne!

1. Meilld saat henkilokohtaista palvelua patevalta, omalta kiinteistdnvalitt&jiltasi.
HZn osaa ottaa huomicon perheesi toiveet ja pit4a Sinut sagdnnbllisesti informoituna
myynnin etenemisesta.
2. Kauttamme saat positiivisen ja huolella laaditun mainannan perheesi arvo-omaisuudelle.
3. Laaja nettind kyvyys: Etuovi.com, Jokakoti.fi, Oikotie.fi, Openmarket.fi,
Facbook.com: Perfect Home/ Cpen Market Salo, Salonseudunasunnot.net
4. Kiinteistonvilitysalan ammattilaisten kayttéon suunnitellun mittavan PDX+ - chjelmiston
kautta myynti etenee hallitusti. Tilastoitujen myynninseurantalukujen avulla ticdamme
joka hetki, miten myynti etenece.
5. Mainonta SzlonSeudunAsunnot lehdessa.
6. Maksamme kilpailevalle vilitysliikkeelle 20 % , mikili he tuovat meille kauppaan
johtavan ostajan. Saat siis yhdelld palkkiolla Suomen yli 4000 vilittdji8d myym3s&n
asuntoasi!

Kuva 8. Kiinteistovalitysyritys Open Market Salon mainos (Aluehallintovirasto 2015).
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Yritys lupaa myos, ettéa heidan palveluillaan myyja tavoittaa Suomen yli 4 000 valittajaa.

Tassa tapauksessa markkinoijan on naytettava toteen, etta nain asia todella on.

Kun yrityksen mainonnasta tehdaan ilmoitus kuluttaja-asiamiehelle tai AVI:oon, he I&-
hettavat selvityspyynnon yritykselle, josta ilmoitus on tehty. Kiinteistévalitysalalla toimi-
jat korjaavat yleensé toimintaansa eika asia vaadi lisdselvityksid. Siksi alalta on vahan

tai ei juuri lainkaan tapauksia, jotka olisivat menneet oikeuteen saakka.

Seuraavassa esimerkissa markkinaoikeus ratkaisu kuluttaja-asiamiehen vireille laitta-

man tapauksen, joka koskee kuluttajan harhaanjohtamista markkinoinnilla.

Esimerkki 2: MAO 829/15. Kuluttaja-asiamies on nostanut kanteen XXL
Sports&Outdoor Oy:ta vastaan. Han vaatii, ettd 200 000 euron sakon uhalla markkina-
oikeus kieltdd XXL:4a vertaamasta tuotteensa hintaa maahantuojan tai tavarantoimitta-
jan ohjeistamaan suositushintaan ja esittdmastd markkinoinnissaan vaaraa vaitetta
siitd, ettd tarjoustuote on tarjolla vain tietyn ajan vaikka tuotteen myynti jatkuu saman-
hintaisena myos kampanjan jalkeen. XXL:44 vaaditaan myo6s lopettamaan kuluttajien
harhaanjohtaminen hintalupauksella, jonka tarkoituksena on luoda yrityksestd kuva
markkinoiden edullisimpana toimijana sekd estam&an harhaanjohtavuus, jonka mu-
kaan kuluttajilla on mahdollisuus l6ytaa kaikkia yrityksen markkinoimia tuotteita kilpai-

levien yritysten liikkeista.

XXL kieltaa vaitteet. Yrityksen mukaan missdan ei ole vaitetty, ettd XXL on markkinoi-
den edullisin toimija eivatka kuluttaja-asiamiehen ndkemykset vastaa nykypaivaa kos-

kien suositushintoja.

Markkinaoikeus pohjaa paatoksensd KSL:iin, Euroopan yhteisdjen tuomioistuimen lin-
jaukseen seka yleisiin kaytantoihin. XXL:n markkinoinnin katsotaan olevan totuuden-
vastaista, harhaanjohtavaa, sopimatonta seka omiaan estdmaan kuluttajaa tekemasta

jarkevaa ostopaatosta.

Paatokselladn markkinaoikeus kieltdd XXL Sports&Outdoor Oy:td 100 000 euron sakon
uhalla lopettamaan markkinoinnissaan tuotteensa hinnan vertaamisen maahantuojan
tai tavarantoimittajan suositushintaan, jos suositushinta ei yleisesti vastaa vahittaismyy-
jien perim&é hintaa seka kieltaa esittamasta peratonta vaitetta tarjoustuotteiden saata-
vuudesta vain maarattyna aikana vaikka samaa tuotetta myyda&n samalla hinnalla

myds tarjousajan jalkeen. Muilta osin hakemus hylatdan. (MAO 2015.)
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3.1.2 Laki sopimattomasta menettelystéa elinkeinotoiminnassa

Laki on sdadetty koskemaan elinkeinoharjoittajien valista kilpailua. Se méaarittelee, milla
keinoilla omaa tuotetta tai palvelua on lupa markkinoida, missa tapauksissa vertaileva
markkinointi on sallittua ja mitkd ovat sanktiot lain laiminlydnnistd. (SopMenL
1061/22.12.1978.) "Elinkeinotoiminnassa ei saa kayttdd hyvan liikketavan vastaista tai
muutoin toisen elinkeinonharjoittajan kannalta sopimatonta menettelyda (SopMenL
1061/22.12.1978, 1.8). "Markkinoinnista on kaytava selkedsti ilmi sen kaupallinen tar-
koitus seka se, kenen lukuun markkinointi toteutetaan” (SopMenL 461/5.6.2012, 1.8).

"Elinkeinotoiminnassa ei saa kayttaa totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa ilmaisua,
joka koskee omaa tai toisen elinkeinotoimintaa ja on omiaan vaikuttamaan hytdykkeen
kysyntd&dn tai tarjontaan taikka vahingoittamaan toisen elinkeinotoimintaa. Elin-
keinotoiminnassa ei saa kayttaa asiaan kuulumattomia seikkoja siséltavaa eika esitys-
tavaltaan tai muodoltaan sopimatonta ilmaisua, joka on omiaan vahingoittamaan toisen
elinkeinotoimintaa." (SopMenL 1061/22.12.1978, 2.8.)

Superlatiivien kaytostd on erikseen sdadetty seuraavaa: niiden kaytté on sallittua, jos
vertailu ole totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa, vertailu koskee samanlaisia hy6-
dykkeita, vertailu tehdaan puolueettomasti, sekaannuksen vaaraa ei ole eika vertailu
ole vaheksyvaa tai vaheksyta kilpailjan toiminimed tai tuotemerkkid (SopMenL
562/29.8.2008, 2a.8.)

Lain 6.8:n mukaan "Elinkeinonharjoittajaa voidaan kieltdd jatkamasta tai uudistamasta
1-3.8:n vastaista menettelyd. Kieltoa on tehostettava uhkasakolla, jollei se erityisesta
syysté ole tarpeetonta." (SopMenL 30.5.1986/405.) Lain vastaisella menettelylla aiheu-
tuneet vahingot tulee korvata vahingonkorvauslain asetusten mukaan (SopMenL
117/31.1.2013, 7a.8). Menettelyista aiheutuneet riidat ratkoo markkinaoikeus (Sop-
MenL 117/31.1.2013, 10a.8).

Markkinaoikeus joutuu usein ratkaisemaan puhelinoperaattoreihin liittyvia kiistoja, esi-
merkiksi MAO 605/14, MAO 895/15 ja MAO 17/16. (MAO 2014, 2015, 2016). Seuraa-
vaksi havainnollistetaan esimerkilla, mitd sopimaton menettely elinkeinotoiminnassa
tarkoittaa, millaisia kiistoja tuomioistuimeen vieddan ja milla perusteilla p&aéatds ratkai-

susta tehdaan.
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Esimerkki 3: MAO 895/15. TeliaSonera Finland Oyj jatti 17.12.2015 markkinaoikeuteen
haastehakemuksen, jossa se vaatii, ettd markkinaoikeus kieltdd valittomasti Elisa
Oyj:t4 150 000 euron sakon uhalla kayttdmasta hyvén liiketavan vastaista menettelya
elinkeinotoiminnassa. Sopimattomaksi menettelyksi on koettu se, ettd Elisa Oyj kayttaa

non non

markkinoinnissaan lauseita "ei typeradé datakattoa", "ilman typeraa datakattoa”, "ei kos-

kaan typerda datakattoa”, "kuinka typera on liittymd, jossa on datakatto" tai vastaavia

ilmaisuja, joissa viitataan TeliaSoneraan.

Elisan laajassa mainoskampanjassa viitataan suoraan datakattoisiin liittymiin eli Elisan
kilpailjaan TeliaSoneraan. Se on Suomessa ainoa operaattori, joka tarjoaa datakatolli-
sia littymi&, joten Elisan mainokset ovat sen tuotteita vaheksyvié ja halventavia. Elisan
mainoskampanja on vertailevaa markkinointia, jonka tarkoituksena on vahingoittaa
TeliaSoneran markkinaosuutta Suomen toiseksi suurimpana operaattorina heti Elisan
jalkeen. TeliaSonera katsoo, ettd mainoksista koituu sille huomattavaa vahinkoa ja

niista voidaan tunnistaa yritys epasuorasti.

Elisa kiistdd markkinointinsa olevan sopimatonta, vetoaa virheelliseen péaéattelyyn eika
tunnusta vertailua ja toteaa huumorin olevan sallittua mielipiteen ilmaisemisessa ja

markkinoinnissa.

Markkinaoikeuden ratkaisussa kay ilmi, etta vastaavanlainen vaheksyva ja halventava
markkinointi ei ole sallittua eikd markkinoinnissa saa mydskaan kayttaa totuudenvas-
taista tai harhaanjohtavaa ilmaisua, joka koskettaa toisen elinkeinotoimintaa. Markki-
naoikeus katsoo, ettd TeliaSonera on yrityksené ollut tunnistettavissa markkinoinnista,
sanan "typerd" kaytt6 sisdltda valtavan negatiivisen latauksen Elisan kilpailijoita koh-
taan ja mainonta on ollut omiaan vahingoittamaan kilpailijoiden elinkeinotoimintaa. Rat-
kaisu nojaa Lakiin sopimattomasta menettelystd elinkeinotoiminnassa, korkeimman
oikeuden ennakkopaéatokseen (KKO 2011:88) ja unionin tuomioistuimen oikeuskaytan-

toon.

Markkinaoikeuden paattksella sopimattomasta menettelysta elinkeinoelamassa ja toi-
minnasta KSL:n hyvan tavan vastaisesti Elisa Oyj:ta kielletdan vastaavanlaisen mark-
kinoinnin jatkaminen ja uusiminen 150 000 euron sakon uhalla seké velvoitetaan kor-

vaamaan vastaajan oikeudenkayntikulut. (MAO 2015.)
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3.1.3 Valtioneuvoston asetus asuntojen markkinoinnissa annettavista tiedoista

Laissa sdddetdén niistd tiedoista, joita elinkeinonharjoittajan on annettava markkinoin-
nissaan tiedoksi tarjottavasta asunnosta (Asuntotietoasetus 130/15.2.2001, 1.8). Asun-
non vuokraamista ja myymistd koskevat eri tiedonantovelvollisuudet. Vuokrattavia
asuntoja markkinoidessa on ilmoitettava sen sijainti, tyyppi, huoneluku, asunnon pinta-
ala, vuokra, vakuus, maéardaikaisen vuokrasopimuksen kesto seka asuntoa markkinoi-
van yrityksen nimi ja yhteystiedot. (Asuntotietoasetus 130/15.2.2001, 3.8, Kasso 2001,
188-189.)

Kun asuntoa myydaan, on huomioitava, etta tietoa on annettava paljon enemman, kuin
vuokrattavien asuntojen kohdalla. Myytdvan asunnon ilmoituksesta on kaytava ilmi
asunnon tyyppi, sijainti, pinta-ala, huoneluku, rakentamattoman maa-alueen pinta-ala,
arvioitu valmistumisaika jos asuntoa viela rakennetaan, asuntoa markkinoivan yrityksen
nimi ja yhteystiedot, osaomistajuus (asumisoikeusmaksu ja kayttovastike) seka myynti-
hinta ja velaton hinta. (Asuntotietoasetus 130/15.2.2001, 2.8.)

Lain 48:n nojalla keskenerdisesta tai varustuksiltaan oleellisesti puutteellisesta asun-
nosta on mainittava ilmoituksessa. Myytavana olevassa asunnossa on myods oltava

maininta, mikéli asunto myydaan vuokrattuna. (Asuntotietoasetus 130/15.2.2001, 4.8.)

Lain 5.8:ssa saadetdén, ettd asunnoista on aina oltava tarjolla esite, kun kuluttajille
tarjotaan mahdollisuus tutustua asuntoon. Siita on kaytava ilmi 2.8:ssa saadetyn lisaksi
myytavien asuntojen kohdalla energiatodistus ja sitd kuvaava tunnus, kuinka paljon
Kiinteistdstd on myynnissé, milloin asunto vapautuu, liikenneyhteydet ja alueen palve-
lut, asuinalueen kaavoitustilanne seka suunnitteilla olevan asunnon maksuaikataulu.
(Laki rakennuksen energiatodistuksesta 50/2013, 8 luvun 31.8, Asuntotietoasetus
130/15.2.2001, 6.8.) Lisdksi on mainittava muun muassa rakennuksen kayttdéonotto-
vuosi, rakennusmateriaali, kattotyyppi, lammitysjarjestelmé, huoneluku ja pinta-ala
(Asuntotietoasetus 130/15.2.2001, 7.8). Lain 8.8 velvoittaa liséksi kertomaan asunnon
osoitteen ja asuinkerroksen, yhteison nimen ja osakkeiden numerot, is&dnnditsijan yh-
teystietoineen, rakennuksen kaikkien huoneistojen lukumaaran, pysakaintitilat, mahdol-
lisesta lunastusoikeudesta, asumiskustannukset, suunnitteilla tai tulossa olevat kor-
jaustyot. Yhtiojarjestys, viimeisin tilinp&datds, rakennustapaseloste ja pohjapiirros on
oltava esittelyssd myds naytilla (Asuntotietoasetus 130/15.2.2001, 8.8).
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Vuokra-asunnon esitteessa on kaytava ilmi 3.8:ssé& mainittujen seikkojen lisdksi muun
muassa vuokrasuhteen tyyppi, vapautumisaika, taloyhtion muut tilat joita vuokralaisella
on oikeus kayttaa, likenneyhteydet ja alueen palvelut seké tiedossa olevat huomatta-
vat korjaukset (Asuntotietoasetus 130/15.2.2001, 9.8).

3.1.4 Laki kiinteistonvalitysliikkeista ja vuokrahuoneiston valitysliikkeista

Uusi kiinteistovalitysalaa séateleva laki astui voimaan 1.1.2016. Lain tavoitteena on
varmistaa alalla toimijoiden ammattipatevyys kiinteistokaupoissa. (Laki kiinteistonvali-
tysliikkeista ja vuokrahuoneiston valitysliikkeistéa 1010/7.8.2015.) Toimintaa kiinteistéva-
litysalalla saa harjoittaa vain sellainen yksityinen elinkeinoharjoittaja tai oikeushenkild,
joka on rekisteroéity Aluehallintovirastoon (Laki kiinteisténvalitysliikkeista ja vuokrahuo-
neiston valitysliikkeistd 1075/15.12.2000, 3.8). Elinkeinoharjoittaja tai oikeushenkilo on
myds velvoitettu ilmoittamaan viipymatta rekisteriin merkittyjen tietojen muutoksista
virastoon (Laki kiinteistonvalitysliikkeistd ja vuokrahuoneiston valitysliikkeista
1523/22.12.2009, 7.8.)

"Valitysliikkeessa on oltava vastaava hoitaja, joka on velvollinen huolehtimaan siita,
ettd vdlitystoiminnassa noudatetaan hyvaa vélitystapaa ja ettd toimintaa muutoinkin
harjoitetaan lainmukaisesti. Vastaavan hoitajan on liséksi huolehdittava siita, etta vali-
tysliikkeen palveluksessa ja sen jokaisessa toimipaikassa valitystehtavid suorittavista
vahintddn puolella on 3 momentissa tarkoitettu ammattipatevyys ja etta muillakin vali-
tystehtavia suorittavilla on tehtavan edellyttama riittava ammattitaito.” Kokeen suoritta-
minen ei ole pakollista, mutta sita suositellaan jokaiselle alalla toimijalle. (Laki kiinteis-

tonvalitysliikkeistéa ja vuokrahuoneiston valitysliikkeista 279/19.4.2013, 5.8.)

Suomessa lyhenteitd LKV ja LVV saavat kayttaa vain ne henkilot, jotka ovat suoritta-
neet Keskuskauppakamarin kaksi kertaa vuodessa jarjestettdvan kokeen. Rekiste-
roidyilla kiinteistovalitysyrityksilla on myos oikeus kayttda lyhenteitd toiminnassaan.
Nimikkeiden ja lyhenteiden kayttéa valvotaan tiukasti Aluehallintovirastojen toimesta
(Kauppakamari, Laki kiinteistonvalitysliikkeistéa ja vuokrahuoneiston valitysliikkeista
1075/15.12.2000, 16.8.) Lain 4.8 edellyttaa alalla toimijoilta hyvaé vélitystapaa ja vali-
tystehtavista huolehtimista (Laki kiinteistonvalitysliikkeista ja vuokrahuoneiston valitys-
liikkeista 567/29.8.2008, 4.8).
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3.1.5 Laki kiinteistdjen ja vuokrahuoneistojen valityksesta

Laissa saadetaan toimeksiannoista seka valitysliikkeen ja toimeksiantajan oikeuksista
ja velvollisuuksista (KiintvValL1074/15.12.2000, 1.8). Toimeksiantosopimuksesta séade-
taan laissa, ettd sopimus "on tehtava kirjallisesti tai séhkdisesti siten, ettéd sopimusehto-
ja ei voida yksipuolisesti muuntaa ja etta ne sailyvat toimeksiantajan saatavilla." Sopi-
muksessa on mainittava toimeksiantajan nimi ja osoite, elinkeinonharjoittajan toiminimi,
osoite ja valittgja, valityspalkkio ja sopimuksen siséltd sek& sopimuksen paivAmaara.
Sopimus on voimassa maksimissaan neljd kuukautta kerrallaan ja sitd on jatkettava
niinikaan kirjallisesti. (KiintValL1074/15.12.2000, 5.8, Kasso 2001, 180-181-)

Toimeksiantajalla on oikeus irtisanoa toimeksiantosopimus vain erittdin pakottavista
syista, mikali han ei ole ehtinyt hyvaksymaan valityskohdetta koskevaa tarjousta
(KiintvalL 1074/15.12.2000, 6.8). 7.8:n mukaan vdlitysliikkeen on hoidettava valitysteh-
tava ammattitaitoisesti, huolellisesti ja hyvan valitystavan mukaan seka aloitettava vali-
tystehtava valittomasti toimeksiannon saamisen jalkeen. Olennaisia seikkoja koskeva
tiedonantovelvollisuus  koskee  valityslikettd  8.8:n  mukaisesti.  (KiintValL
1074/15.12.2000 7-8.8, Jokiméaki 2001. 66.)

Seuraavassa esimerkissa naytetddn toteen, miten toimeksiantosopimuksen puuttumi-

nen vaikuttaa sopimuksen osapuoliin.

Esimerkki 4. Asiakkaat A ja B ovat tehneet vilittdja C:n toiminnasta ilmoituksen Alue-
hallintovirastolle. C:n toiminnassa puutteellista ovat olleet esitteeseen merkityt asiat tai
niiden puuttuminen, kaikkia tarjouksia ole laadittu kirjallisesti seka valitysliike on myos

markkinoinut asuntoa ilman voimassaolevaa, kirjallista toimeksiantosopimusta.

Myyja D:n kanssa tehty toimeksiantosopimus on kirjattu 25.3.2014 ja se on voimassa
enintaan 4kk kerrallaan 58:n 3 momentin mukaan. Toimeksiantosopimusta on kuitenkin
jatkettu suullisesti puhelimessa ja sen liitteena on toimitettu vanhoja asiakirjoja. Saman
lain 1 momentin mukaan toimeksiantosopimus on aina tehtava Kkirjallisesti niin ettei

sopimusehtoja voida yksipuolisesti muuntaa.

Ostajat ovat tehneet 29.9.2014 tarjouksen, jolloin toimeksiantosopimus on jo vanhen-
tunut. Valitysliike on markkinoinut kohdetta ilman toimeksiantosopimusta, joten tallGin
valitysliike on toiminut hyvan valitystavan vastaisesti. AVl on antanut tapauksessa vali-

tysliikkeelle varoituksen sopimattomasta toiminnasta. (Aluehallintovirasto 2015)
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4 TUTKIMUS

4.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmista valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, joka toteutettiin
haastatteluina. Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti haastateltavat oli ennakkoon
valittu ja heille esitettiin avoimia kysymyksia tiettyyn teemaan liittyen (Isoviita & Lahti-
nen 1998, 114). Tutkija asettui haastateltavien nakodkulmiin ja antoi heidan johdatella
keskusteluja. Mikali taukoja tuli, han pystyi kysymysten avulla helposti jatkamaan kes-
kustelua. Tutkimus ja vastausten purku suoritettiin objektiivisesti tdysin erossa tutkijan

omista mielipiteista.

Tutkimus oli kaksiosainen. Ensimmaisessa osiossa otanta kohdistui yrityksen jo ole-
massa oleviin asiakkaisiin ja toisessa potentiaalisiin asiakkaisiin. Yritykselle on tarkeaa
selvittaa perusteellisesti puutteet omassa markkinoinnissaan, joihin paastiin parhaiten
kasiksi haastattelemalla erikseen valitut henkilét puhelimitse ja nauhoittamalla puhelut
heidan luvallaan. Puhelinhaastattelu on nopea ja helppo valinta, jolla tavoittaa asiak-

kaat parhaiten. Yksi haastattelu toteutettiin kirjallisesti.

Validiteetti mittaa sita, kuinka pateva tutkimus on eli mittaako se sitd, mita on tarkoitus
selvittaa. Reliabiliteetti taas mittaa, kuinka luotettava ja toistettava tutkimus on. Tulok-
set eivat saa olla sattumanvaraisia eli jos tutkimus uusittaisiin, saataisiin samat vas-
taukset. Reliabiliteettia voi parantaa muotoilemalla kysymykset tarpeeksi yksinkertai-
siksi ja ymmarrettaviksi. Tutkimuksen on oltava myds objektiivinen eli tutkija ei saa an-

taa omien mielipiteidensa vaikuttaa tutkimustuloksiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26)

Tutkimuksen tarkoitus oli mitata yrityksen markkinoinnin onnistumista ja esitetyt kysy-
mykset vastasivat taysin siihen, millaista aineistoa toivottiin saatavan. Kysymykset oli-
vat neutraaleja ja haastattelut nauhoitettiin, joten vaarinymmartamisen vaaraa ei ollut.
Haastattelija pystyi tarvittaessa lainaamaan sanasta sanaan haastateltavaa tai tarkas-

tamaan lausunnon uudestaan tallenteelta.
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4.2 Tutkimuksen tavoite ja hyddyt yritykselle

Asuntohelppi ei ole aiemmin mitannut asiakkaidensa tyytyvaisyyttd markkinoinnin na-
kokulmasta, joten tutkimukselle oli selked tarve. Kun tutkimusta lahdettiin tekemaan,
pyrittiin selvittamaan, minkalaisilla muutoksilla ja kanavilla Asuntohelppi tavoittaisi hel-
pommin potentiaaliset asiakkaat, lisdisi tunnettavuuttaan ja kasvattaisi kannattavuut-

taan.

Kun tutkimusta lahdettiin tekemaan, tutkijalla oli omat mielipiteensa yrityksen markki-
noinnista ja sen onnistumisesta. Asuntohelppi on jo pidemman aikaa ollut kehittdmassa
nettisivujaan, mutta muutos on ollut hidasta. Lahtdkohta tutkimukselle olivatkin verkko-
sivut, jotka ovat nykypdaivana jokaisen yrityksen kayntikortti. Tutkimuksessa haluttiin
saada haastateltavilta vastauksen erityisesti siihen, miten he kokevat Asuntohelpin

nykyiset Internet-sivut ja millaisiksi niita tulisi paivittaa.

4.3 Tutkimuksen ajankohta, rajaus ja kohderyhma

Tutkimus toteutettiin 5.4.-4.5.2016. Puhelut tuli soittaa ilta-aikaan sen vuoksi, ettd mo-
net haastateltavat ovat paivasaikaan toissé. Kohderyhmaksi valikoitui eri tyyppisia asi-
akkaita seka sijoittajista ettd omaan kayttdonsé asunnon ostaneista. Otanta kohdistet-
tiin my6s vuokrapuolelle, jotta voitiin selvittdd, miten vuokranantajat I0ytavat yrityksen.

Kohderyhmaan valikoitui mahdollisimman eri-ik&isia ihmisia ja seké miehié etta naisia.

Kohderyhmaan valittiin niin vakituisia asiakkaita kuin myos sellaisia, jotka ovat kaytta-
neet valityspalveluita vain kerran. Haastateltavien yhteistiedot saatiin Asuntohelpista,
silla he pitavat asiakasrekisteria. Otanta rajattiin lopulta 16 henkiloon ja kunkin haastat-
telun kesto oli noin 15 minuuttia. Haastateltavien henkil6llisyydet jaivat vain tutkijan
tietoon. Tutkimuksen toinen osio koostui henkilGistd, jotka eivéat ole Asuntohelpin asiak-
kaita. Tahan osioon haastateltiin tutkijan omia kontaktejani. Heilta pyrittiin selvittimaan
erityisesti mielipiteita nettisivuista seka yleista tietoa valittdjan valinnan kriteereista ja

hyvan markkinoinnin toimivuudesta.
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4.4 Haastattelukysymykset

Kysymykset laadittiin yhteistytéss&d Asuntohelpin omistajan kanssa ja ne lahetettiin hy-
vaksyttaviksi myos opinndytetyon ohjaajalle. Kysymysten maaré rajattiin mahdollisim-
man pieneksi, jotta myos vapaalle jutustelulle ja asiakkaan omille mielipiteille oli aikaa.
Kysymykset aseteltiin siten, etteivat ne olleet liian suuntaa-antavia, jotta vastaukset

olisivat mahdollisimman rehellisia.

Kysymykset olivat olennainen osa opinnaytetyo6ta, silla kaikki muu tietoperustasta joh-
topaatoksiin pohjautui niiden ymparille. Kysymykset olivat ne, joista opinndytetyd sai
aiheen. Toisessa haastatteluosiossa esitettiin vain osan alkuperaisista kysymyksista.
Tutkimuksen haastattelupyynto tekstiviestilla ja haastattelurungot ovat opinnaytetyon

liitteena.

4.5 Toteutus

Kun kohderyhma oli valittu, alettiin lahestyd haastateltavia henkil6ita. Toisen osion
haastateltavilla oli hyvin erilaiset taustat ja oli tarkead, ettd mukana oli sellaisia henkil6i-
ta, jotka ovat hiljattain kayttaneet valitysliiketta tai tulevat pian tarvitsemaan valitysliik-
keen palveluita, mutta myos sellaisia, joilla ei ole aikaisempaa kokemusta. Osallistujat

olivat suopeita yhteydenottoihin ja he osallistuivat tutkimukseen mielellaan.

Osan kanssa haastattelu saatiin tehtya ensimmaisella soitolla, mutta muutaman kans-
sa sovittiin erikseen mydhaisempi haastatteluaika, jolloin otettiin uudelleen yhteytta.
Yrityksen asiakkaiden haastatteleminen osoittautui melko haastavaksi, silla monet eivat
soittaessa vastanneet puhelimeen eivatkd myoskaén tekstiviesteihin, joten puheluita
piti soittaa useita, jotta tarvittavat vastaukset saatiin. Puhelut nahoitettiin puhelimeen
erikseen ladatulla Call Recorder sovelluksella, josta ne purettiin yksi kerrallaan heti
puhelun jalkeen paperille.

4.6 Tutkimustulokset

Tutkimusaineistoa oli useita tunteja &aniraitoina, joita lahdettiin purkamaan kuuntele-
malla jokaisen haastattelun muutaman kerran ja litteroimalla haastattelututkimuksen.

Haastatteluja litteroitaessa kiinnitettiin erityisesti huomiota aanensavyihin, taukoihin ja
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empimiseen. Tutkimukseen ensimmaiseen osioon haastateltiin 8 henkildd (asiakkaat)
ja toiseen 8 (potentiaaliset asiakkaat), joiden vastaukset eroteltin. Kummassakin osi-
ossa esitettiin eri kysymykset, ja koko haastattelun ajan haastateltavilla oli mahdolli-

suus kommentoida mitd tahansa mieleen tullutta asiaa Asuntohelpin toiminnassa.

4.6.1 Asiakkaat

Yrityksen asiakkaille esitetyissa kysymyksissa paapaino oli Asuntohelpin toiminnassa.
Asiakkaat ovat padasiassa olleet tyytyvaisia Asuntohelpin toimintaan: heista 7/8 suosit-
telisi yritysta empiméttd, yksi pienellda varauksella. Heistd kaksi on tullut asiakkaaksi
nahtyaan lehti-ilmoituksen, yksi ei muistanut ja loput ovat tulleet etsittydan itse ja suosi-
tusten perusteella. Yleisvaikutelma yrityksen nettisivuista oli ok, muutama ei muistanut
sivuja ollenkaan, mutta kolme haastateltavaa oli sitd mieltd, ettd sivut ovat sekavat,
vanhanaikaiset ja kaipaavat kohennusta. Puolet haastateltavista oli nahnyt Asuntohel-

pin mainoksia lehdissé ja se puoli, joka ei ollut nahnyt, ei lue lehtia juuri ollenkaan.

Haastattelussa kavi ilmi, etta iakkaammat henkilot luottavat edelleen perinteiseen lehti-
ilmoitteluun, silla netti koetaan hankalaksi, kun taas nuoremmat pitavat nettia tarkeim-
pana lahteendan. Kuitenkin ainoastaan kaksi haastateltavista kertoi, ettd tarkastaisivat
my0s sosiaaliset median kanavat, mutta ne eivat vaikuttaisi paatbkseen olennaisesti.
Puolet haastateltavista luottaisi suositteluihin ja tuttuihin valittgjiin. Lehdista valittdjaa
etsisi 3 ja netistd 4 vastanneista.

6/8 haastateltavasta oli sita mieltd, etta valityspalkkio vaikuttaa oleellisesti heidan paa-
tokseensa valittadjan valinnassa. Loput eivat pitdneet sita erityisen merkittdvana vaan
vannoivat enemman laadun nimeen. Kuusi vastaajista piti luotettavuutta tarkeimpéana
kriteerind valittajalle, mutta ammattitaitoisuus sai myos useita &&niéd. Muita tarkeiksi
koettuja ominaisuuksia ovat miellyttavyys ja avoimuus, mutta myyjan pitda myos osata

kuvata kohdetta ja yksi luottaa vahvasti pelkkiin suosituksiin.

Asiakkaille oli selkeda se, ettd hyvin toiminut yhteisty6 jatkuu automaattisesti, eika ole
mitaan syyta lahtea vaihtamaan valitysliiketta.
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4.6.2 Potentiaaliset asiakkaat

Haastatteluja tehdessd huomattiin, etta potentiaaliset asiakkaat olivat paljon puheli-
aampia kuin jo olemassa olevat asiakkaat. He osallistuivat tutkimukseen mielelldan
seka uskalsivat antaa runsaasti kritiikkia ja kehitysideoita. Tésta johtuen koin, etta tAma

haastatteluosio antoi paljon enemman kuin ensimmainen.

Potentiaalisista asiakkaista jokainen etsisi tietoa valittgjista netista. Kolme luottaisi suo-
situksiin, lehtiin ja sosiaaliseen mediaan. Muita lahteita olivat hyvat kokemukset, mak-
setut mainokset, keskustelupalstat (4 vastaajista piti tita tarkeand) ja Oikotie/Etuovi.

Kaikki kilpailuttaisivat ja vertailisivat. Yksi valitsisi suoraan tutun valittajan.

Myds potentiaaliset asiakkaat pitivat valityspalkkion suuruutta ja luotettavuutta tarkeim-
pind asioina, jotka vaikuttavat valittajan valinnassa. Yksi haastateltava kuvaili luotetta-
vuuden olevan selkeytta, asiallisuutta, kiinnostusta kohteeseen seka suunnitelmaa koh-
teelle. Vastaajista kolme piti tarkeana sita, etta valitsee isomman ja varmemman yrityk-
sen ja etta yrityksen kuvat ovat todella laadukkaita. Muita tarkeind pidettyja asioita oli-

vat valittdjan esiintymistaidot, suositukset, ammattitaito, asiakasosaaminen ja varmuus.

Haastatteluissa nousi esiin se, ettd potentiaaliset asiakkaat arvostavat laatua. Monelle
oli tarkeda se, ettd kuvat ovat ammattitaidolla otettuja ja visuaaliseen ilmeeseen on
kiinnitetty huomiota. Kahden haastateltavan mukaan juuri kuvien laatu saattaa ratkaista

sen, saako yritys toimeksiannon vai ei.

Haastateltavista 6/8 tiesi Asuntohelpin entuudestaan ja 2/8 oli nahnyt yrityksen mai-
noksia lehdissé. Potentiaaliset asiakkaat olivat montaa mielta verkkosivuista: jotkut
sanoivat, ettd ne ajavat ihan hyvin asiansa, mutta muutamalla oli rankkaakin kritiikki&
sanottavanaan. Yksi haastateltava oli sitd mieltd, ettd yrityksen markkinointiajatus ja -
taidot pitda paivittaa 2010-luvulle. Hanen mielestaan nettisivuilla on liikaa tekstia, jota
ei jaksa lukea. Nettisivujen tarkoitus on herattda huomio ja saada ottamaan yhteytta,
mutta ndma sivut eivat aja tata asiaa, joten asiakas menetetaan. Hanen mukaansa jos
asiakas etsii valittajaa ja kahlattavia sivuja (vaihtoehtoja) on useita, ei tama jaksa alkaa
kdymaan sivuja lapi I6ytaddkseen olennaiset tiedot ja siirtyy seuraavaan. Toinen haasta-

teltava oli sita mielta, etta sivut ovat halvannakoiset eivatka luotettavat.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Heidi Eronen



42

5 JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa selvitetdan johtopaatoksia ja kehitysideoita tutkimustuloksien poh-
jalta. Tutkimuksen hypoteesi oli, etta yritys ei panosta markkinointiin tarpeeksi ja etta
verkkosivut ovat ensimmainen asia, miké tulisi laittaa kuntoon. Tutkimustulosten perus-
teella hypoteesi osoittautui oikeaksi: vain harva oli nahnyt yrityksen mainontaa, kaikki
potentiaaliset asiakkaat eivat tunteneet yritystd ennestaan ja verkkosivut saivat negatii-
vista palautetta. Tutkimusongelmana oli kysymys, milla muutoksilla Asuntohelppi pys-
tyy kehittamaan markkinointiaan, tulemaan tunnetummaksi ja kasvattamaan liikevaih-
toaan, ja siihen vastataan tassa kappaleessa. Kehitysideat on lajiteltu kappaleeseen

teemoittain, jotka tulivat esiin haastatteluissa.

Osa yrityksen asiakkaista oli yllattden hieman vastahakoisia eivatka ilmeisesti mielel-
ladn kommentoineet mitdan kovin negatiivista. Heidan oli vaikeaa keksia kehitysideoita
kiinteistonvalitysyrityksen markkinointiin eivatka kaikki oikein osanneet sanoa, millainen
on hyva lehti-ilmoitus. Haastatteluissa saatiin selville potentiaalisilta asiakkailta kuiten-
kin kaikki, mita haluttiinkin tietaa. Heidan vastauksensa olevat pitkid ja toivat selkedasti
lisdarvoa tutkimukselle, joten se kompensoi sitd, ettei ensimmaisessa osiossa tullut niin

varikkaita vastauksia, kuin odotettiin.

Haastattelujen tuloksissa on runsaasti ehdotuksia siita, miten Asuntohelpin kannattaa
tehostaa toimintaansa. Naita kehitysideoita kayttamalla he voivat kehittya entista pa-
remmaksi valitystoimistoksi, tavoittaa enemman potentiaalisia asiakkaita ja saada run-

saammin toimeksiantoja.

Jatkotutkimusaiheeksi sopisi esitettyjen kehitysideoiden toimeenpaneminen seka nii-
den hyodyllisyyden ja merkityksen selvittdminen kaytannodssa. Suppeampi jatkotutki-
musaihe voisi olla aktivoituminen sosiaalisessa mediassa. Tutkimus voisi liittyd esitet-
tyihin toimenpiteisiin, joita joku alkaisi toteuttaa ja lopussa olisi paatelma, kuinka vaival-
loista tai helppoa aktivoituminen sosiaalisessa mediassa on ja millainen merkitys silla

on.
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5.1 Kehitysideat

Asuntohelpin toimintaan oltiin yleisesti asiakkaiden puolelta tyytyvaisia. Eras asiakas
kommentoi, etté yrityksellda on hyva business-idea, jota ei kannata |Ahted muuttamaan
likaa. Toivomus oli, ettd yritys tehostaa toimintaansa silla saralla, mink& osaa parhai-

ten, eikéd lahde tavoittelemaan lilan suuria paloja.

Verkkosivut

Kuten tutkimuksen tavoite ja hyoddyt yritykselle -osiossa jo mainittiin, niin ensimmainen
asia, johon asiakkaat tulevat kiinnittamaan yrityksessa huomion, ovat yrityksen nettisi-
vut ja visuaalinen ilme. Asiakkaat olivat sitd mieltd, ettéa verkkosivujen sisalté on tyydyt-
tava, mutta ulkoasu kaipaa pikaista kohennusta. Haastateltavat, jotka olivat kdyneet

yrityksen verkkosivuilla, kommentoivat, ettd haluavat sivuille enemman valokuvia

asunnoista.
i i Asunnonvalityspalkkiot halvalla Turussa! ¢
= 1. Kall & Sisustus sisiltyy palkkioon <
Asuntohelppi 2. Huippuvalokuvat TN
3. Alan parhaat valittajat Y
—— —

4. Nopeat myyntiajat kalustamisen ansiosta

5. Tarjoa asuntoasi myyntiin, iimainen arvio, soita heti 040 1935 444

ASUNTOHELPPI LKV m

Aninkaistenkatu 10 =) Ak palion loivormna ja huippusuesitty asuntcien kalustan ninga friyynnin ajaksi -palvely on saalavana myl myss Tunsssa Asuntohelpista
20100 TURKU
040.5375 210 Testaa asuntosi hintal Katso Kinteistovalitystagous ja Myytavat asunnot ja Vuokr ot Asuntchelppi Lkv on nopea, edullinen ja luctettava vk - ja kiinteistevality stoimiste.
040.5091 634 Olemme yksi suosituimpia valitystommistoja Turun alueslla. Taneamme Sinulle parasta tajan . kiinteistan ly 58ka omestus- ja
Toimisto aveinna ma-pe 9.30-17.00 sijoi myynti- ja Ivelui: myt joyli 20 vuoden kokemuksella
puhelinpalvelu ma.su 8.00-20.00
MYYMASSA? HYVA VUOKRANANTAJAL
UUTTA! Kalustus ja stailaus sisiltyy nyt aina Kova kysynté ja Jjatkuva tarve etenkin YKSIOISTA seka 2-

vilityspalkkioon, ndin autamme Sinua myymain asuntosi || Sh+K/KK asunnoista.
parhaaseen mahdolliseen hintaan,

Nyt uusittu sivusto Takaamme vuckranmaksun ja turvaamme vuokratulosi.
Usein kst brsymksct 1: YKSIOIDEN vilityspalkkio VAIN 1500eur Saat mefllté vuekranmaksun tur_valak_uun §eké pysyvyystakuun,
S S = sis.alv24%, vuokralaisen pysyvyyden varmistamiseksi,
A UTTAL Ty nn: 4 Valityspalkkio kaikista asunnoista vain 0,89 kertaa kuukauden
istailaus ja sisustus sisal t alna vuokra. Alv 24% sisaltyy hintaan,
__[vdlitvspalkkioon Palkkiomme on 100-prosenttisesti vihennyskelpoinen
i 3. ILMAINEN ARVIO PUHELIMELLA! vuokratulojen verotuksessa.
——— h‘-

Kuva 9. Toimeksiantajayrityksen verkkosivujen etusivu.

Kuva 9 nayttaa, millaiset nettisivut yrityksella on ollut kaytdssa vuosikausia. Haastatel-
tavat olivat sitd mielta, etta verkkosivut ovat jaaneet ajassa jalkeen. Nettisivuja voisi
kehittaa paivittamalla enemman kuvia asuntojen sisalta, panostaa kuvien laatuun,

muuttaa fonttia isommaksi ja visuaalisemmaksi, uudistaa logoa, lisata ytimekkyytta
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(selkeat jaottelut eri tarpeille, esimerkiksi vuokra-asunnot, myytavat kohteet, yrityksen
yhteystiedot ja valittgjat jne.), etusivulle parhaat "maistiaiskuvat”, henkilékunnan kuville
yhtendainen linja ja poistaa pitkat lisdinformaatiot. Selkeytta voi lisata poistamalla huu-
tomerkit ja turhat isot kirjaimet. Yksi haastateltava sanoi, ettei nettisivujen tarkoitus ole
siséllyttaa sinne kaikkea maan ja taivaan valiltd vaan heréattdd huomio saada ottamaan
yhteytta.

Muutamaan haastateltavaa hairitsi erityisesti se, etta vaikka sivuja on kevéan aikana
uudistettu, niin joistain palkeista klikkaamalla joutuu edelleen yrityksen vanhoille sivuil-

le, mikd kannattaisi korjata mahdollisimman pian.

Yrityksen nimi ja logo

Asuntohelppi tunnetaan myods nimella Opiskelijoiden Asuntovuokraus Helppina. Nimi
on aiheuttanut sekaannusta, silla osa asiakkaista on luullut, ettei Asuntohelppi vuokraa
asuntoja muille kuin opiskelijoille. Jos vuokra-asunnoista saadaankin toimeksiantoja,
niin niille pitdd myods vuokralaisten puolesta olla kysyntdd. Tutkimuksessa kavi juurikin
ilmi, ettd yksi haastateltava kummastakin ryhmasta on luullut yrityksen vuokraavan vain

opiskelijoille.

Asuntohelppi siis valittaa asuntoja muillekin kuin opiskelijoille, joten tutkimustulosten
valossa voidaan sanoa, etta opiskelijoiden asuntovuokrauksena mainostaminen on
syyta jattaa kokonaan pois vaarinymmarrysten jatkumisen estadmiseksi. Harhaluulo on

syytéa korjata myds yrityksen nettisivuilta seka toimitilan ikkunamainoksesta.

Yhdessa haastattelussa nousi myos esiin, etta yrityksen logoa voisi hieman paivittaa
modernimpaan suuntaan esimerkiksi vaihtamalla fonttia ja asettelua nykyaikaisem-

maksi.

Valityspalkkio

Yrityksen valtti muihin alalla toimijoihin on edullinen valityspalkkio niin myynnin kuin
vuokrauksenkin puolella. Kiinteistévalitysyritykset kehittyvat koko ajan, mutta tutkijan
mielestan taman yrityksen ei kannata tavoitella sitd, mita esimerkiksi Bo Lkv on. Asiak-
kaat mainitsevat usein, ettd "Asuntohelpilla on niin edulliset hinnat", mika johtaa toi-
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meksiantoihin. P&&paino tulisi keskittaa siis siihen, miten edullisia hintoja tulisi mainos-

taa.

Asuntohelpin valityspalkkiot ovat vuokrapuolella 0,89 kertaa ensimmaisen kuun vuokra
ja myyntipuolella yksidissa kiinted 1500 euroa ja sita isompien 3,9-3,95% + asiakirjaku-
lut. Kuten kappaleessa 2.2. on mainittu, yrityksen valityspalkkiot ovat Turun alueen
edullisimpia. Erittéin halvoilla hinnoilla mainostaessa yrityksen imago saattaa kuitenkin
karsia ja "lian halvat" tarjoukset saattavat antaa epéluotettavan kuvan, kuten yksi
haastateltava mainitsi. Hanen mukaansa jos myy halvalla palkkiolla, heraa kysymys,
saako myos hyvaa palvelua. Siksi olisi erityisen tarkead, etté yrityksen visuaalinen linja

olisi kunnossa.

Asiakaspalvelu

Parasta mainosta on loistava asiakaspalvelu. Asuntohelppi mainostaa sivuillaan, etta
he péaivystavat joka paiva klo 8-20. Téahan kannattaa erityisesti panostaa ja olla aina
tavoitettavissa tuolla aikavalilla. Toimistolle on hyva palkata henkild, joka pdaivystaa
siella silloin, kun valittajat ovat naytoissa, jotta satunnaiset ohikulkijat saavat myds pal-
velua silloin, kun sité tarvitsevat. Jokainen asiakaskontakti pitdd hoitaa parhaalla mah-
dollisella taidolla ja ansaita luotettavuus. Huono maine levid& varsin nopeasti erimer-

kiksi sosiaalisessa mediassa.

Haastateltavat antoivat useita kommentteja, joissa mainitsivat yrityksen valintaperus-
teeksi suosittelun. Tama liittyy suoraan erinomaiseen asiakaspalveluun. Kun jokainen
tapaus hoidetaan ammattitaidolla, sana levidé. Kiinteiston- ja vuokranvalitysaloilla pet-
tynyt asiakas on helposti yhta kuin entinen asiakas ja negatiivista tietoa jaetaan muille

herkemmin kuin positiivista.

Uusasiakashankinta

Vaikka monet tulevat asiakkaiksi suositusten kautta, ei kaikkea toivoa voi laskea taméan
ja nykyisten asiakkaiden varaan vaan jokaisessa yrityksessa on tehtava my6s uusasia-
kashankintaa. Asuntonayttt ovat jo itsessaan loistavia paikkoja osoittaa ammattitaiton-
sa ja herattaa katsojien kiinnostus valitysliikettd kohtaan kuten mydés arviointitapaami-

set, mutta aina pitd& olla tarkkana: eras haastatelluista kommentoi, etta "itse olen ollut
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monessa naytdssa, jossa valittdja on ollut myohassa, paperit hukassa, ei tervehdi eika

myy hyvin. Ja néin ollen ei osta." Pikkuasioilla on siis valia.

Asiakkaita voidaan hankkia perinteisella telemarkkinoinnilla: soittamalla myynti-
ilmoituksiin, joita yksityiset henkilét ovat laittaneet esimerkiksi lehtiin, Tori-sivustolle tai
Oikotielle voidaan tavoittaa sellaisia henkil6itd, jotka hyvan myyntipuheen jalkeen lopul-
ta ymmartavakin tarvitsevansa valitysliikkeen palveluita. Asiakkaita voidaan hankkia
myds osallistumalla erilaisiin tapahtumiin ja olemalla esilla esimerkiksi kauppakeskuk-

sissa standin kanssa mainostamassa.

Mainokset ja myynti-ilmoitukset

Vaikka monen mielesta lehtimainonta on nykydan vanhentunutta, ei sitd kannata jattaa
missdan nimessa pois. lakkaampi vaesto luottaa edelleen painettuun versioon ja monet
hakevat tukea paatokselleen nimenomaan lehtimainonnasta, kuten myds tutkimukses-
sani kavi ilmi. Mutta koska ihmiset viettavat yhd enemman aikaa netissa, niin sinne
myGs mainonnan paapaino kannattaa sijoittaa. Se ei kuitenkaan valttamatta tarkoita
pelkastaan nettisivuja ja sosiaalista mediaa vaan esimerkiksi Turkulaisen verkkosivuilta
voi my0s ostaa mainostilaa. Haastattelujen perusteella kiinteistonvalitysyrityksen mai-
nontaa voi suorittaa myds esimerkiksi ilmaisjakeluna (paikallislehdet, esitteet seka ul-

ko- ja likennemainonta).

Yrityksen asiakkaat olivat sita mieltd, ettd hyva mainos on huomiota herattava, erottu-
va, varikas, saa ihmiset lukemaan seka rauhallinen. Mainoksen tarkoitus on kiinnittéaa
lukijan huomio, jotta tdma ottaa aiheesta lisda selvaa. Asiakkaiden kommenteissa lehti-
ilmoittelu sai kolme &anté ja netti viisi. Yhden vastaajan mielestad kannattaa mainostaa
kaikkialla, missd ihmiset liikkuvat. Yhden haastateltavan mielesta yrityksen myynti-
ilmoitukset ovat samanlaiset kuin kaikilla muillakin, joten toivoi niihin jotain pienta uu-
distusta ts. katseenvangitsijaa. Yksi haastateltava kommentoi ndkemaansa Asuntohel-
pin mainosta seuraavasti: "mainos ei ollut houkutteleva, silla se oli tylsd muiden yritys-

ten joukossa", joten tdhén kannattaa tulevaisuudessa panostaa.

Potentiaalisten asiakkaiden mielesta hyva lehti-ilmoitus oli seuraavanlainen: nayttava,
neutraali, sointuva, silmiinpistava mutta ei liian raiked (monilla yrityksilla on liian raikeita
mainoksia, joten talla voisi erottua joukosta), lyhyt ja ytimekas. Kilpailijoista voi erottua
tyylikkyydell&, ilmoituksen koolla ja kuvilla. Valittdjien kasvokuvilla ei asuntoja myyda.
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Yksi haastateltava toivoi, ettd asuntokuvat otettaisiin aurinkoisella saalla, jossa olisi
sininen taivas taustalla. Selkeys on myos valttia. Yksi vastaajista toivoi, etta myynti-
ilmoituksiin lisatdan aina kuva myos asunnon pohjapiirustuksesta. Lehtimainonnassa

voisi erottua silld, ettd kayttaisi pohjapiirrosta ja sisékuvia.

Jo kappaleessa 2.4.4. mainittu kumppanuusmarkkinointi on loistava keino tavoittaa
lisda asiakkaita. Kiinteistonvalitysyritys voisi tehdd kumppanuusmarkkinointisopimuk-
sen esimerkiksi muuttoyrityksen kanssa, jolloin ne tukevat toinen toisensa toimintaa.
Samassa kappaleessa luetellaan monia muitakin ideoita, joilla mainontaa voi harjoittaa,
joista muistin tueksi kerrataan viela muutama: esitteet, sponsorointi, liike- ja mainoslah-
jat, paikallisradio, osoitteellinen ja osoitteeton suoramainonta (kirje, postikortti, mainos

laskun mukana, uutislehtinen, sahkdpostiviesti, tekstiviesti).

Kuvat

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd monet edellyttéavat nykyaan valokuvilta huippulaatua.
Kuvat ovat verkkosivujen ohella se, mikd saattaa ohjata potentiaalisen asiakkaan paa-
tokseen eikd kannata ottaa sité riskia, etté asiakas karkaa vain kuvien vuoksi kilpailijal-
le.

Eras haastateltava kommentoi, ettd kaluston ei valttamatta tarvitse olla valikoiman pa-
rasta, mutta yksityiskohtiin on Kiinnitettava huomiota. Kuvausaika (hamaravalaistus tuo
haasteita) on huomioitava ja pyrittava siihen ettei kakkoslaatuisia kuvia jouduta laitta-

maan esille.

Sosiaalinen media

Haastateltavista puolet piti tdrkeédna sitd, etta yritys on aktiivinen sosiaalisessa medias-
sa. Liian tihed ilmoitustahti &rsyttdd, mutta esimerkiksi muutaman kerran viikossa toteu-
tettu laadukas padivittAminen pitavat yrityksen esilld. Muutama haastateltava oli sit&
mieltd, etta myos paivityksista tulisi huokua ammattitaitoa, joten aivan kenen tahansa ei
kannata mit& tahansa yrityksen sivuille paivittaa. Yksi haastateltava ehdotti, etta sivuja
paivittaisi erikseen palkattu markkinointivastaava ja ettd uutta myytdvaa asuntoa ale-
taan markkinoida saman tien myos sosiaalisessa mediassa, kun toimeksianto on saa-

tu.
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Aktivoituminen sosiaalisessa mediassa on jarkevaa. Ostettu mainostila ja vaikuttami-
nen eri kanavissa ovat nykypaivan vaatimuksia. Asuntohelppi on ottanut askeleen
eteenpéin Facebookissa, mutta muut kanavat ovat viela tuntemattomia. Sosiaalisessa
mediassa julkaisuun péatee aina samat kriteerit: julkaise ja jaa ajankohtaisia linkkeja,
panosta laadukkaisiin kuviin, kommentoi ja vastaa kysymyksiin seké tee sivuistasi va-
kuuttavat: liika teksti ja Caps Lockilla kirjoittaminen pois, neutraaleja vareja ja asiallisia
kirjoituksia. Tutkijan kokemusten mukaan Instagramissa yritys tavoittaa nuorempaa
yleis6d, Facebookissa my0ds keski-ikaisia, mutta ikdihmiset turvautuvat usein kuulopu-

heeseen, verkkosivuihin ja lehtimainontaan.

Ei ole helppo tulla ilmidksi sosiaalisessa mediassa. Harvat onnistuvat, mutta hyva esi-
merkki on Jounin Kauppaa pitavd Sampo Kaulanen. Han nousi sosiaalisen median
iimioksi yrittajana omalla persoonallaan, joka vetoaa kohdeyleis66n hauskoilla kuvilla ja
arvonnoilla. Jounin Kauppa sijaitsee Akéaslompolossa, jossa on suuri tarve kilpailla asi-
akkaista. Kaupalla on talla hetkelld yli 485 000 tykkaajaa Facebookissa ja Instagramis-
sakin yli 31 000, joten vuoden sosiaalisen median teko on valmis. (Jounin Kauppa Fa-

cebook & Instagram)

Instagramissa pystyy hankkimaan seuraajia ja parantamaan tunnettavuutta niin sano-
tuilla aihetunnisteilla ja pitaméaan profiilin julkisena. Kun merkitsee kuvan aihetunnis-
teeksi, se loytyy jokaisen kaytetyn aihetunnisteen takaa, jolloin yhd useampi ihminen
huomaa kuvan. Aihetunnisteita voi kayttaa sek& suomeksi etta englanniksi. Tarkeaéa on
my0s alkaa itse seuraamaan muita alalla vaikuttajia, sisustusprofiileja ja esimerkiksi

paikallisia yrityksia eik& vain odottaa, etté aihetunnisteet ajavat asiaa.

Kuitenkin tarkeampaé kuin oikeiden aihetunnisteiden tai kanavan kayttd on se, etta
kuvat ovat laadukkaita, ja ennen kuvan lisdamista tulee aina varmistua siita, etta kuva

edustaa sita, millaisena yritys halutaan nahtavan ja ettéa se kohentaa yrityksen imagoa.
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Haastattelupyynto tekstiviestilla

Hei, tiedustelen halukkuuttasi osallistua markkinatutkimukseen, jota teen Asuntohelpin
toimeksiannosta. Kysely toteutetaan yhteisty6ssa Turun ammattikorkeakoulun kanssa
ja se on osa opinnaytety6téani. Haastattelun kesto on noin 10 minuuttia ja aika voidaan

sopia taysin sinun menojesi mukaan.

Vastausten keraamiseksi minun pitaisi nauhoittaa puhelu. Heti puhelun jalkeen avaan
vastaukset paperille ja poistan &&nitiedoston, joten minkaanlaisia henkilttietoja ei tule
kenenkaan muun kuin minun tietooni. Toivon, ettd ilmoitat vastauksesi haastattelupyyn-

t66n mahdollisimman pian.

Terveisin Heidi Eronen
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Haastattelurunko 1

Heidi Eronen tassa hyvaa iltaa. Teen markkinointitutkimusta Asuntohelpin toimeksian-
nosta. Te olette ollut yrityksen asiakkaana myynti/vuokrapuolella. Olisiko teilla haluk-

kuutta osallistua puhelinhaastatteluun, joka vie noin 10 minuuttia?

Kysely toteutetaan yhteistydssa Turun ammattikorkeakoulun kanssa, jonne teen opin-
naytetyotani. Aineeni on markkinoinnin kehittdminen ja tunnettavuuden parantaminen.
Haastattelen Asuntohelpin asiakkaita ja teen vastausten pohjalta kehitysideoita, jotta

markkinointia pystytdén parantamaan vastaamaan nykypaivan tarpeita.

Vastausten tallentamiseen minun pitéisi nauhoittaa tdma puhelu, joten kayké se teille?
Nauhoite jaa pelkastadadn minulle eiké siis paady misséén vaiheessa kenenkaén Asun-
tohelpin tyontekijan kasiin, vaan heti puhelun jalkeen avaan vastaukset kirjallisesti itsel-
leni muistiin ja poistan nauhoituksen. En kerdd myotsk&aan henkilttietoja, joten takaan
tayden anonyymiyden. Opinndytety6t ovat julkista kirjallisuutta, joten tulokset [6ytyvat

muutaman kuukauden sisélla myos internetista.

1. Miten etsit valittdjaa? (tutut, netti, lehdet)

2. Mitka asiat ratkaisevat valittdjan valinnassa?

3. Missa kiinteistonvalitysyrityksen kannattaa markkinoida itsedan?

4. Mita kautta olet I6ytanyt Asuntohelpin?

5. Mika sai/houkutteli ottamaan yhteytta? Tuttava, mainos, netti?

6. Oletko ndhnyt Asuntohelpin ilmoituksia Turun Sanomissa tai Jokakoti-lehdessa?
7. Mitd mieltd olet Asuntohelpin nettisivuista?

8. Suosittelisitko Asuntohelppia?

9. Millainen on hyva lehti-ilmoitus/ sosiaalisen median kanava?
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Haastattelurunko 2

Heidi Eronen tassd hyvaa iltaa. Teen markkinointitutkimusta kiinteistonvalitysalasta.
Olisiko teilla halukkuutta osallistua puhelinhaastatteluun, joka vie vain muutamia muut-

teja?

Kysely toteutetaan yhteistydssa Turun ammattikorkeakoulun kanssa, jonne teen opin-
naytetyotani. Aiheeni on markkinoinnin kehittdminen ja tunnettavuuden parantaminen.
Haastattelen potentiaalisia asiakkaita ja teen vastausten pohjalta kehitysideoita, jotta

markkinointia pystytaén parantamaan vastaamaan nykypaivan tarpeita.

Vastausten tallentamiseen minun pitaisi nauhoittaa tAma puhelu, joten kayko se teille?
Nauhoite jaa pelkastddn minulle. Heti puhelun jalkeen avaan vastaukset kirjallisesti
itselleni muistiin ja poistan nauhoituksen. En kerda myoskaan henkilttietoja, joten ta-
kaan tayden anonyymiyden. Opinnaytetydt ovat julkista kirjallisuutta, joten tulokset 16y-

tyvat muutaman kuukauden sisalla myos internetista.

1. Miten etsit valittdjaa? (tutut, netti, lehdet)

2. Mitka asiat ratkaisevat valittajan valinnassa?

3. Missa kiinteistonvalitysyrityksen kannattaa markkinoida itsedan?

4. Onko Asuntohelppi teille tuttu yritys?

5. Mitd mieltd olet Asuntohelpin nettisivuista?

6. Oletko ndhnyt Asuntohelpin ilmoituksia Turun Sanomissa tai Jokakoti-lehdessa?

7. Millainen on hyva lehti-ilmoitus/ sosiaalisen median kanava?
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