S’

TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
ABO YRKESHOGSKOLA

Opinnaytetyd

TURUN YLIOPPILASKYLASAATION
MARKKINOINNIN TEHOSTAMINEN

Janette Rauhaluoto

Liiketalouden koulutusohjelma

Helmikuu 2009



TURUN THVISTELMA
AMMATTIKORKEAKOULU

Bioalat ja liiketalous

Koulutusohjelma

Liiketalous

Tekija

Janette Rauhaluoto

Tyon nimi

Turun Ylioppilaskyldsaation markkinoinnin tehostaminen
Suuntautumisvaihtoehto Ohjaaja
Markkinointi Maija Nolvi
Aika Sivumaara
Helmikuu 2009 51

TyoOn tavoitteena oli tehostaa Turun Ylioppilaskylasaation (TYS) markkinointia.
Ty0Ossé tutkittiin ~ strategista suunnittelua ja hahmotettiin organisaation
palvelukokonaisuutta markkinoinnin nakékulmasta. Tyon lopullisena tarkoituksena
on luoda pohja TYS:n segmentoidulle markkinoinnille ja kehittdd organisaation
markkinointia tulevaisuudessa.

Teoriapohjana kaytettiin strategista markkinointia, palvelujen markkinointia ja
ostokayttaytymista késittelevad Kirjallisuutta. Myds TYS:n omat materiaalit, kuten
esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyt, olivat tydn lahdeaineistona. Tutkimusosio
muodostui haastattelusta ja asiakastietokannan analysoimisesta. Haastateltavana oli
TYS:n asuntotoimenjohtaja Pirjo Lipponen-Vaitomaa. Haastattelussa keskityttiin
erityisesti markkinoinnin strategisen suunnittelun ja palvelujen markkinoinnin
teemoihin. Asiakastietokannan analysoinnissa asukkaiden siirtohakemuksista
poimittiin satunnaisotannalla tietoja kahdesta eri asiakasryhmasta: yksinasuvien ja
perheellisten asunnonhakijoiden siirtojonoista. Naisté tiedoista koottiin tilastollisia
yhteenvetoja analysointia varten.

Tyon tuloksissa péadyttiin siihen, ettd strategisella tasolla TYS:n olisi hyva
suuntautua kohti rajattua segmentointia ja madritella tarkasti tarkeimmaét
asiakassegmenttinsa.  Palvelujen  markkinoinnissa olisi  tdrkedd panostaa
palvelukokonaisuuden ja koko asiakasmarkkinoinnin prosessin huomioimiseen. Eri
asiakassegmenttien tutkimisella on mahdollista muodostaa pohja aiempaa
kohdennetummalle  markkinointisuunnitelmalle  ja  tehostaa  organisaation
markkinointia muutoinkin.

Hakusanat:  segmentointi,  strategia, palvelujen  markkinointi,
ostokayttdytyminen
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The main goal for this thesis was to enhance the marketing in Turun
Ylioppilaskylasaatio (TYS). This was explored by analyzing a strategic marketing
planning and a service marketing entity. This work also analyzes a consumer
behaviour of TYS customers by making a research of two important customer
segments.

The theoretical basis for this thesis consist of literature concerning strategic
marketing planning, service marketing and consumer behaviour. Also some material
made by TYS were important resources for this work. The aim is to make a basis for
segmented marketing planning and to enhance the marketing in TYS.

The research consists of two parts: an interview and a research of customers’
internal housing applications. The interviewee was Pirjo Lipponen-Vaitomaa who is
the housing manager of TYS. This was a semi-structured interview and the main
themes were strategic planning in marketing and service marketing. The research of
customers’ internal housing applications was meant to give information about two
important segments, persons living alone and families, and what their needs are.

This thesis concluded that TYS should go for limited marketing in strategic level. It
should also define carefully its most important segments. In service marketing it
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process of customer relationship. By exploring the consumer behaviour of their
customers. TYS could make the basis for a more closely allocated marketing plan.
All these acts are meant to enhance the marketing of TYS.
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1 JOHDANTO

”Oma koti kullan kallis” (suomalainen sanonta).

Asunto on jokaisen hyvinvointivaltiossa asuvan ihmisen perusoikeus. Asunnosta
muodostuu toivottavasti koti, johon jo kasitteena liittyy paljon enemman merkityksié ja
tunnelatauksia kuin pelkk&an asuntoon. Kodin rooli on luoda turvallisuutta, ja se on
paikka, jossa rentoudutaan, vietetddn aikaa perheen kanssa jne. Asuntoja vuokraava taho
voi vaikuttaa kodin puitteiden muodostumiseen ja yleisen viihtyvyyden luomiseen seka
tatd kautta asiakastyytyvéisyyteen. Taman tahon pitdé tuntea asiakkaansa voidakseen
vastata heidéan tarpeisiinsa ja toiveisiinsa luomalla, kuten Turun Ylioppilaskylasaatio

(jatkossa myds TY'S) omia asuntojaan markkinoi, puitteet kodin ”onnellisille nelicille”.

Markkinoinnin tehtdvd on luoda ja edesauttaa organisaation ja asiakkaan
vuorovaikutusta. Tdman vuorovaikutuksen onnistumisen taustalla pitéisi olla tarkkaan
mietitty markkinointistrategia. Yksi tapa tehostaa tdt4 strategiaa on segmentoida
markkinointia, silla esimerkiksi nuorilla, opintonsa aloittavilla opiskelijoilla on hyvin
erilaiset tarpeet kuin perheellisilla jatko-opiskelijoilla tai vaihto-opiskelijoilla.
Segmentoinnilla tarkoitetaan kohderyhman jakamista eri ryhmiin, segmentteihin, joiden
tarpeisiin pyritd&dn vastaamaan entistd paremmin. Kotlerin mukaan (2005b, 55.)
massamarkkinoinnin eli kaikkea kaikille —markkinoinnin haasteena on, ettd se
houkuttaa alalle lokeroitujia, jotka kohdistavat tarjouksensa muita tarkemmin tiettyihin
asiakasryhmiin ~ ja  pystyvat  keskittyméén kohdesegmenttien  tarpeisiin
massamarkkinoijia paremmin. Tama johtaa massamarkkinoijan markkinoiden

pienenemiseen.

TYS rakentaa, perusparantaa ja yllapitdd opiskelija- ja nuorisoasuntoja peruskoulun
jalkeisissa oppilaitoksissa opiskelevia ja ns. tyéssakayvia nuoria varten. Saation perusti
vuonna 1966 Turun yliopiston ylioppilaskunta. Kesélla 2008 TYS:Ila on tarjolla yli
7000 asuntopaikkaa 17 eri kohteessa Turussa ja Raumalla. Saation kohderyhmé&én
kuuluvat kaikki Turun ja lahialueiden taysipdivaisesti opiskelevat henkil6t.

Opiskelijoiden on myds mahdollista jatkaa asumisoikeuttaan valmistumisensa jélkeen,



kuitenkin enintddn kahdella vuodella. Asunnosta toiseen siirtyméalla henkilon on
mahdollista luoda oman eldmantilanteensa mukaisesti asumisura TYS:II& (Turun

ylioppilaskyléséatio 2008a [viitattu 1.9.2008].)

Taman opinndytetyon tavoitteena on analysoida Turun Ylioppilaskyldsaation
markkinoinnin strategista suunnittelua ja hahmottaa s&ation palvelukokonaisuutta
nimenomaan markkinoinnin nakdkulmasta. Tyo selvittdd myds kéytannon tasolla eri
asiakassegmenttien toiveita ja taustatietoja. Naita tietoja yhdistelemalla voidaan luoda
pohja TYS:n segmentoidulle markkinoinnille ja kehittdd sen markkinointia

tulevaisuudessa.

Ollessani useana vuonna téissa Turun Ylioppilaskylasaatiolla asukassihteerind tormasin
usein ongelmiin, jotka liittyivat tarjooman ja asiakkaan kohtaamattomuuteen. Asiakkaat
eivat tienneet eri asumismahdollisuuksista, tai he jonottivat ainoastaan suosituimpiin
asuntokohteisiin, joihin paasy on yleensékin hyvin vaikeaa pitkien jonojen vuoksi.
Muitakin vaihtoehtoja olisi kuitenkin usein tarjolla. Segmentoitu markkinointi voi
auttaa  asiakkaita |0ytdmd&dn paremmin juuri  heiddn tarpeisiinsa  sopivia
asumisvaihtoehtoja ja auttaa saatiotd tehostamaan omaa toimintaansa. Tavoitteena on

siis molempien osapuolten hyoty.

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu lahinnd palvelujen markkinointia, strategista
markkinoinnin suunnittelua ja palveluihin liittyvd4 ostokdyttaytymistd kasittelevasté
aineistosta. Nama teoriat I0ytyvét alan kirjallisuudesta, artikkeleista ja Internet-lahteista.
Segmentoitua markkinointia on aiemmin tutkittu jonkin verran, mutta toisenlaisista
nakokulmista kuin tdssa opinndytetydssd. Strategisen markkinoinnin suunnittelun
tulosten pitdisi nakya k&ytdnnon tasolla palvelujen markkinoinnissa. Ty0 etenee
taustalla vaikuttavista strategioista kohti kaytdnnonlaheisia toimintatapoja tutkimalla
asiakkaiden toimia asiakastietokannan avulla. Viitekehyksessda kasiteltavat teoriat
yhdistetdan kaytantoon suorittamalla tutkimus TYS:n asukkaiden siirtohakemuksista.
Tutkimuksessa analysoidaan asukkaiden asumistoiveita ja muita taustatietoja. Tutkimus
suoritetaan siis kayttamalla TYS:n jo olemassa olevaa asiakastietokantaa ja sen

sisdltdamaa informaatiota. Tat4 ns. kovaa, kvantitatiivista dataa pyritdédn hyodyntdméaén



aiempaa paremmin ja analysoimaan moniulotteisemmin kuin tdh&n asti organisaatiossa
on tehty. TYS siirtyi uuteen asiakastietojarjestelmaan vuonna 2007 ja nyt s&&tion on
mahdollista hyodyntéé laajempaa tietokantaansa myds markkinoinnin tarkoituksiin, kun
alkuaikojen teknisistd ongelmista on pdadsty eroon. Lisdarvoa tyolle saadaan
haastattelemalla TYS:n asuntotoimenjohtajaa Pirjo Lipponen-Vaitomaata. Hanen
nakokulmansa on erityisen tarked strategisen markkinoinnin suunnittelun kannalta ja
palvelukokonaisuuden  hahmottamisessa.  Tassd  opinndytetyossd  kaytetaan
monipuolisesti hyodyksi myds TYS:n omia  materiaaleja, erityisesti

asiakastyytyvéisyyskyselya.

Tama tyd on kohdistettu erityisesti TYS:n markkinoinnin tarpeisiin, mutta siitd voi
hyotyd kuka tahansa aiheesta kiinnostunut. Markkinointi on osa jokaisen yrityksen
toimintaa ja sitd tehostettaessa pystytddn markkinoinnin voimavarat hyodyntdmaén
entistda paremmin. Segmentoinnin etuina on, ettd siitd hyotyy sekd markkinoiva

organisaatio etta sen asiakas.



2 MARKKINOINNIN JA SEGMENTOINNIN MAARITELMIA

2.1 Markkinoinnin méaaritelmia

Markkinointi voidaan maéaritelld monin eri tavoin ja monista eri nakokulmista.
Markkinointi on kuitenkin aina kokonaisvaltaista ja pitkédjanteistd, koko organisaation
toimintaa. Kyse ei siis ole erillisen markkinointiosaston toiminnasta tai yksittéisten
markkinointiprojektien toteutuksesta. Asiakkaan tarpeiden, halujen ja vaatimusten
I6ytdminen ja niihin vastaaminen ovat markkinoinnin paatehtavia (Kotler & Armstrong
2004, 6). Lahtokohtana on siis asiakas ja hénen tarpeensa, ei valmis tuote, jolle

etsittéisiin ostajia.

Markkinointi koostuu eri kilpailukeinoista, joita ovat perinteisesti McCarthyn mukaan
tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd (4P). Naitd Kkilpailukeinoja on
my6hemmin laajennettu nimenomaan palvelujen nakdkulmasta mm. henkilokunnalla,
prosessilla ja nakyvalla vastineella. Myohemmin Kotler on muuntanut McCarthyn 4P:t4
asiakaslahtoisemmaksi 4C:ksi: tuotteesta tulee asiakasarvo, hinta ndhd&éan asiakkaan
kustannuksina, paikka tarkoittaa asiakkaan mukavuutta ja promootio on
asiakaskommunikaatiota. Ennen kuin kyseisida kilpailukeinoja voidaan soveltaa,
tarvitaan kuitenkin strategisia paatoksia asiakkaiden segmentoinnista, toimintojen

kohdistamisesta ja tuotteiden asemoinnista. (Kotler 2005a, 58-59.)

”Markkinoinnin tehtédva on luoda, toimittaa ja saada arvoa asiakkaalle” (Kotler 2005b,
3). Markkinoinnilla voidaan luoda asiakkaalle lisdarvoa. Tall6in tuote ei ole enda pelkka
hyddyke. Tuote voi vastata asiakkaan moniin, erilaisiin tarpeisiin. Markkinoinnilla
voidaan myos vaikuttaa yrityskuvaan, yrityksen tavoitteleman profiilin seka asiakkaiden
mielissd toteutuvan imagon yhdenmukaistamiseen. Yritysten arvo on siirtymassa yhé
enemman nakymattomaksi, silla imagot ja brandit alkavat olla yritysten arvokkainta
padédomaa. Kotlerin mukaan (2005b, 1) noin 80 prosenttia yrityksen arvosta on sen

aineettomassa pdédomassa, mika ei nay tilikirjoissa.
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2.2 Segmentoinnin maaritelmia

Segmentoinnilla tarkoitetaan kohderyhmdan jakamista eri ryhmiin, segmentteihin.
Segmentit ovat toisensa poissulkevia ja eroteltavissa olevia kohderyhmdjoukkoja.
Segmentoinnilla pystytddn kohdistamaan organisaation resursseja entista paremmin,
tehostamaan toimintaa ja parantamaan asiakastyytyvaisyyttd. Kyse on siis siitd, etta
segmentoinnilla yritys pyrkii vastaamaan tavoitellun kohderyhman toiveisiin paremmin.
Segmentoinnin tuloksena on usein molempien osapuolten, organisaation ja sen
asiakkaiden, tyytyvaisyyden paraneminen. Morrittin mukaan (2007, 7—8) segmentoinnin
etuja ovat markkinointiresurssien tehokkaampi kéyttd, parempi ymmarrys asiakkaiden
tarpeista ja toiveista, viestinnan tarkennettu kohdistaminen seka toiminnan ja tuotteiden

parempi positiointi kilpailijoihin nahden.

Toimivan segmentoinnin toteutuksen edellytyksia ovat yksittdisten segmenttien
olennaisuus, mitattavuus ja saavutettavuus. Olennaisuus liittyy segmentin kokoon ja sen
kannattavuuteen. Segmentin pitda olla kyllin suuri tai kannattava, jotta siihen kannattaa
suunnata erillistd markkinointia. Mitattavuus liittyy potentiaalisten asiakkaiden
ominaisuuksien maéériteltavyyteen ja luokiteltavuuteen. Saavutettavuus taas liittyy
markkinoinnin  kohdistettavuuteen  ja  segmenttien  erottamiseen  toisistaan.
Saavutettavuuskriteerilla  segmentit pyritddn pitdmaan erillddn toisistaan, ja
kohdistamaan jokaiselle segmentille erityisesti sitd varten raatalintyona tehty

markkinointi. (Rope 2003, 164-165.)

Segmentoinnin perusteina voidaan kdyttdd monia eri muuttujia, yhdessa tai erikseen,
jotta loydetddn paras rakenne kuvaamaan markkinatilannetta. Yleisimpid néista
muuttujista ovat maantieteelliset, demografiset, psykografiset ja ostokayttdytymiseen
liittyvat muuttujat. (Kotler & Armstrong 2004, 239-240.) Néiden eri Kkriteerien
perusteella voidaan luokitella asiakkaita ja pyrkid kokonaisjoukosta kohti pienempia
otoksia. Tatd kautta saadaan tarkempia tietoja esimerkiksi eri asiakasryhmien

mieltymyksist ja tarpeista.
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3 TURUN YLIOPPILASKYLASAATION JA TUTKIMUKSEN ESITTELY

3.1 Turun Ylioppilaskylaséaation toiminnan lahtdékohtia

Turun Ylioppilaskylaséation (2007a, 3) péaatavoite on madritelty seuraavasti: “Turun
Ylioppilaskylasaation  tarkoituksena on  myotavaikuttaa ~ Suomen  (Turun)
koulutuspolitiikkaan tarjoamalla joustavia ja tarpeeseen sopivia asumispalveluita, jotta
ihmisten jatkuva koulutus ja opiskelijoiden sek& tutkijoiden kansainvélinen
vuorovaikutus voisivat toteutua.” TYS:n pdadtavoitteet ovat o0sa suurempaa
kokonaisuutta eli Suomen koulutuspolitiikkaan vaikuttamista. Tdma seikka erottaa sen
tavoitteet selkeasti yksityisten markkinoiden tavoitteista ja samalla se madrittelee

pohjan koko s&é&tion toiminnalle.

TYS:11a ei ole Turussa suoranaisia Kilpailijoita, jotka voisivat kilpailla yhta suurilla
volyymeilla asuntokannassa. Eras pienemman volyymin kilpailija on kuitenkin Abo
Akademin Studentkaren. Myds se vuokraa omille opiskelijoilleen asuntoja, mutta niita
ei riitd kuitenkaan kaikille halukkaille. Epésuorasti kilpailijoina voidaan huomioida
kaikki yksityiset ja muut vuokranantajatahot. Laajasti tarkasteltuna myds vanhempien
lapsilleen tarjoamat asumismahdollisuudet voidaan néhda Kkilpailuna. (Lipponen-
Vaitomaa 21.10.2008.)

TYS:n asuntojen kayttoaste vuonna 2007 oli vuositasolla tarkasteltuna noin 96 %.
Syksyisin kayttoaste on lahellda sataa, mutta se laskee kesdd kohti noin 20 %:lla.
(Lipponen-Vaitomaa 21.10.2008.) Yleisesti ottaen kayttdasteen voidaan katsoa olevan
erittdin hyva ja halukkuutta TYS:n asuntojen vuokraamiseen markkinoilla on. TYS on
siis kilpailukykyinen omilla markkinoillaan. Ongelmia ovatkin oikeiden vuokralaisten
ja asuntojen kohtaaminen sek& pitkien asuntojonojen hoitaminen. Jos siirtojonot

kasvavat kovin pitkiksi, niin asiakkaiden tyytyméttomyys kasvaa.
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3.1.1 Tarjooma

Vuonna 2007 Turun Ylioppilaskylasaatiolla oli 7169 asuntopaikkaa ja 4603 asuntoa.
Asukkaista yksinasuvia oli 4028 ja perheitd 1437. Asunnot jakautui niin, ettd yksioita
oli noin 59 %:a, kaksioita noin 29 %:a ja kolmioita seka neligit4 yhteensé noin 12 %:a
asuntokannasta. (Suomen opiskelija-asunnot ry 2007, 1.) TYS:n asuntokanta on siis
hyvin laaja ja monipuolinen. Kuvasta 1 voidaan nahda eri asuntokohteiden sijainnit
Turussa. Asuntokantaa kehitetddn ja muokataan jatkuvasti, jotta TYS pysyy
kilpailukykyisend markkinoillaan.

Y Yo

gl Kuuwsum
KOTIVALO
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—aal—
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Kuva 1.  Turun Ylioppilaskylasaation  asuntokohteet  Turussa.  (Turun
Ylioppilaskylasaatio 2009 [viitattu 8.2.2009]).

Asukkaista perheellisid on noin 31 % ja yksinasuvia noin 69 % (Lipponen-Vaitomaa

21.10.2008.) Asuntokannasta on yksi6itd on noin 59 %. Perheasuntoja ja soluja on



13

yhteensd noin 41 % asuntokannasta. Yksididen suuri osuus koko tarjonnasta johtuu
siitd, ettd myos yhden huoneen yhteiskeittidlliset asunnot luetaan niihin. Yksididen
suuri suosio johtaa pitkiin jonoihin, silla niitd ei ole tarjolla ldheskaan kysyntaa
vastaavaa maaraa. Soluasuntoja on taas tarjolla kysyntdd enemmaén, minké& johdosta niitéa
on jo alettu pikku hiljaa muuttaa muiksi asuntotyypeiksi. My6s perheellisten asukkaiden
maard kasvaa koko ajan. Tamén voidaan olettaa johtuvan jatko-opintojen suosion
lisadntymisesté tai opiskelijoiden valmistumisen venymisestd. Naissa tilanteissa monet
opiskelijat ovat ehtineet jo perustaa perheen. Asuntotarjooma on TYS:n palvelujen
tuoteosa, jota kiinteistosasto pyrkii kehittdmain ja muokkaamaan jatkuvasti. Eri

aikakausina asumismuotojen suosioon vaikuttavat myds erilaiset trendit.

TYS tavoittelee tunnettuutta asiakkaiden tarpeet huomioon ottavana, luotettavana ja
edullisena yhteisty6kumppanina. Sen asunnot halutaan tuoda esille viihtyising,
toimivina ja varustetasoltaan hyvind. TYS haluaa pitdd vuokratason kohtuullisena,
jolloin  saavutetaan  Kilpailuetu  vapaisiin  markkinoihin ~ ndhden.  (Turun

Y lioppilaskylasaation toimintakertomus 2007a, 3.)

3.1.2 Asunnonhakijat

Vuonna 2007 Turun Ylioppilaskyl&séatiolta haki asuntoa yhteensé noin 7000 henkil64,
joista noin 2400 haki sisaisté siirtoa ja noin 4600 tuli yhteison ulkopuolelta. Yhteensé
noin 4200 hakijaa sai asunnon niin, etta sisaisié siirtoja tapahtui noin 1700 ja noin 2500
oli uusia asukkaita. (Suomen opiskelija-asunnot ry 2007, 1.) Asunnonhakijoiden mééarat
ovat hyvin suuria, minka takia olisikin tarke&a huolehtia kaikille hakijoille riittadvasta
tiedottamisesta. My0s sisdisesti siirtyvien asukkaiden mé&ard on suuri. Monet hakijat

ovat silti valmiita jonottamaan haluamaansa asuntotyyppiin pitkiékin aikoja.

TYS:n asunnonhakijat on perinteisesti jaoteltu kahteen eri asuntojonoon: yksinasuvat
asunnonhakijat ja perheelliset asunnonhakijat. Namé edelld mainitut jonot jaotellaan
vield sisdisiin hakijoihin ja uusiin hakijoihin. Liséksi ulkomaalaiset vaihto-opiskelijat
muodostavat oman erillisen asuntojonon. Hakemukset pisteytetddn kasittelyn

yhteydessé ja tassa yhteydessa uudet opiskelijat priorisoidaan syksyisin. Paakriteerind
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jonosijoituksessa ja asunnon saamisessa on kuitenkin hakemuksen ajallinen
jattojarjestys eli mitd kauemmin hakija on ollut jonossa, niin sitd todennakdisempaa
asunnon saaminen on. Vaihto-opiskelijoiden osalta TYS takaa kaikille asunnot, mutta
kaikille ei ole mahdollista tarjota toiveita vastaavaa asuntoa. Perheellisille hakijoille
myoOnnetaan lisépisteitd lasten maardn mukaan. Hakemusten kasittelyssd huomioidaan
my06s erikoistapaukset ja erityiset syyt asunnon saantiin tai sen vaihtamiseen

esimerkiksi laakarintodistusten perusteella.

Hakemusten kaésittely ja asuntojen jakaminen on moniulotteinen prosessi, josta
asiakkaat ovat wusein hyvin kiinnostuneita. Myds sen oikeudenmukaisuus
kyseenalaistetaan usein. Erityisesti sisdisten siirtojen osalta jonotusajat voivat olla useita
vuosia ja jonojen ajan tasalla pitdminen voi olla haasteellista. Pitkat jonotusajat
kertovat yleensa asuntokohteen suuresta suosiosta tai siitd, ettei kyseistd asuntotyyppié
ole niin paljoa tarjolla mita kysyntaa olisi. Jonotusaikoja on hyvin hankala arvioida,
sill4 jonot etenevit irtisanomisten mukaan. Yleisesti ottaen on arvioitu, ettd yksidihin
joutuu jonottamaan noin vuoden verran, kohteesta ja vuodenajasta riippuen.
Suosituimpiin kohteisiin, kuten Auranhelmeen tai Henrikkiin, jonot voivat olla useita

vuosia.

3.2 Tutkimusmenetelmét

Tassd opinndytetydssd on kaytetty kahta eri tutkimusmenetelm&a: haastattelua ja
asiakastietokannan analyysia. Tutkimusmenetelmat eroavat luonteeltaan toisistaan , silla
haastattelu on kvalitatiivinen, kun taas asiakastietokannasta poimittuja tietoja on
hyddynnetty kvantitatiivisin  tutkimusmenetelmin. N&ma kaksi eri menetelméaa
tdydentdvat toisiaan. Haastattelu antaa tietoa markkinoinnin strategisen puolen
analysointiin, kun taas asiakastietokannan analysointi auttaa méaarittelemaan tarkeimmat
asiakassegmentit entistd tarkemmin ja kertoo taustatietoja hakemusjonossa olevista
asukkaista. Seka haastattelu ettd asiakastietokannan analyysi toteutettiin loka- ja
joulukuussa 2008. Ensin suoritettiin haastattelu ja sen analysointi, jonka jalkeen oli

vuorossa asiakastietokannan analyysi.
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Haastattelu  suoritettiin -~ 21.10.2008  Turun  ylioppilaskyl&séétion  toimistolla.
Haastateltavana oli Turun ylioppilaskylaséétion asuntotoimenjohtaja Pirjo Lipponen-
Vaitomaa. Haastattelu kesti tunnin ja se nauhoitettiin mydhempéé analysointia varten.
Haastattelu oli luonteeltaan semistrukturoitu eli puolirakenteinen. Semistrukturoitu
haastattelu pohjautuu tiettyjen teemojen pohjalta suunniteltuihin kysymyksiin, joihin
haastateltava saa avoimesti vastata. Kyseessa olevan haastattelun kysymykset ovat
nahtavissd opinndytetyon liitteessd. Haastattelukysymysten jérjestystd muunneltiin
jonkin verran alkuperéisesta suunnitelmasta haastattelutilanteen mukaiseksi. Haastattelu
litteroitiin analysoinnin helpottamiseksi. Haastattelusta saadun tiedon analysointi
suoritettiin huolellisesti jalkikéateen ja sovitettiin yhteen tydssd kéytettyjen teorioiden

kanssa.

Asiakastietokannan analyysi tarjosi opinndytetyolle kvantitatiivista tietoa eri
asiakassegmenteistd. Tietojen poiminta analyysia varten suoritettiin 8.12.2008 ja
10.12.2008 Turun Ylioppilaskylasaation asukastoimistolla. Eri segmenteille on omat
siirtojonot: yksin hakevien, perheellisten ja vaihto-oppilaiden. N&it4 jonohakuja voi
tarkentaa tietokannasta vield esim. toivotun asuntotyypin osalta. Tahan tutkimukseen
poimittiin kaksi otosta, toinen yksin asuvien jonosta ja toinen perheellisten jonosta. On
tarkedd huomioida, ettd tdssa tapauksessa perheellisiksi laskettiin kaikki hakijat aina
avoliitossa asuvista varsinaisiin lapsiperheisiin saakka. Vaihto-oppilaiden osalta
tilannetta ei néhty tarkeaksi analysoida téssé tutkimuksessa, silla lyhyen paikkakunnalla

oleskelun vuoksi heidan on vain harvoin mahdollisuus asunnon vaihtoon.

Kaikkien asuntojonossa olevien tietojen analysointi olisi vaatinut paljon resursseja, eiké
se silti olisi valttaméatta parantanut tutkimuksesta saatua tietoa olennaisesti, joten
tutkimuksessa paadyttiin otokseen. Otokseen valittiin 45 hakemusta yksinasuvien
siirtojonosta seka 36 perheellisten asuntojonosta, eli yhteensa analysoitiin 81
hakemusta. Kuitenkin tutkimuksen otoksesta saatiin riittdvasti informaatiota, jotta
tuloksista voitiin tehdd johtopd&atoksida koko kyseessa olevasta asiakassegmentisté.
Yhteensa kokonaisjoukkoon kuului analysointiajankohtana 782 asuntohakemusta. Otos
poimittiin kayttdmalla systemaattista satunnaisotantaa. Tatd ennen hakemukset oli

sekoitettu satunnaiseen jarjestykseen aakkosten mukaan, jotta otokseen osumiseen ei
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vaikuttaisi esimerkiksi hakemuksen pisteytysjarjestys. Yksinasuvien jonossa oli
analysointiajankohtana 563 hakemusta ja perheellisten jonossa 219 hakemusta.
Siirtohakemusten listalta poimittiin joka kymmenes hakemus yksinasuvien jonosta ja
joka kuudes perheellisten jonosta. Otoksesta poisluettiin kuitenkin hakemukset, jotka
nékyivat virheellisesti siirtolistalla. Tama tilanne oli mahdollinen esimerkiksi sen
vuoksi, ettd asiakkaiden vuokrasopimukset eivat olleet vield alkaneet TYS:1la. Koska
heidat oli jo hyvaksytty asukkaiksi, niin heiddn hakemuksensa nakyivét virheellisesti
siirtojonossa. Kuitenkaan saantdjen mukaan he eivét saa hakea vield tdssé vaiheessa
siirtoa. Asiakastietojdrjestelmassa on naiden virheellisten hakemusten kohdalla kyse

selvasta teknisesta virheesta.

Tarkedd on myos huomioida, ettd perheellisten hakemuksista tiedot poimittiin vain
paéhakijan mukaan. Tastd joukosta 563 oli yksinasuvien ja 219 perheellisten
asuntohakemuksia. Hakemuksista poimittiin hakijan ik&, sukupuoli, opiskelijastatus, ja
tiedot siitd, kuinka kauan han oli yhteensa asunut TYS:n asunnoissa ja monessako eri
asunnossa sek& kuinka kauan hén oli ollut siirtojonossa. Liséksi poimittiin asiakkaiden
asuntokohde- ja asuntotyyppitoiveet. Edelld olevien tietojen avulla saatiin yleisesti
ottaen tietoa kahdesta edelld mainitusta asiakassegmentistd ja niiden preferensseista.
Tiedot koodattiin ensin numeeriseen muotoon ja muutettiin myéhemmin keskiarvoiksi

ja muiksi tilastollisiksi luvuiksi.

Tietoja analysoitaessa pyrittiin objektiiviseen otteeseen tieteellisen tutkimuksen
tekemisen periaatteiden mukaisesti. Kaikki tydssd esitetyt johtopaatokset ja muut
huomiot on esitelty faktatietoihin perustuen ja asioiden syy- ja seuraussuhteet
huomioiden. Tietojen poiminnassa oli my0s tarke&a, etta kaikki tiedot poimittiin samana
ajankohtana. Asuntojonot eldvat koko ajan, jolloin tilanne voi muuttua niin, ettei eri
aikoina poimitut tiedot ole enaa vertailukelpoisia keskendan. Tutkimukseen poimittiin
vain tdmén opinnéytetydn kannalta oleellisia tietoja, jotta tutkimus on taloudellinen ja
kayttokelpoinen.
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3.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa sen luotettavuutta. Reliabiliteetti toteutuu, mikali
toistamalla tutkimus paadyttéisiin todennékoisesti samankaltaisiin lopputuloksiin, kun
otanta suoritettaisiin samalta ajanjaksolta. Tutkimuksen tietoja analysoitiin muuttamalla
data luotettavaan numeeriseen muotoon, josta voitiin laskea mm. keskiarvoja.
Haastattelun  reliabiliteettiin  vaikutti ~ oikean  haastateltavan  valitseminen.
Asuntotoimenjohtaja Lipponen-Vaitomaa tyGskentelee pdivittéin tassé opinnéytetydssa
tutkittujen asioiden parissa ja h&ntd voidaan pitd4 asiantuntijana ja eniten kyseisista
asioista tietdvana henkilond TYS:ssd. Otannassa reliabiliteettiin vaikuttaa riittavan suuri
otoskoko, jotta tulosten perusteella voidaan tehda johtopaétoksia kyseessa olevista
segmenteistd. Otoskokoa suurentamalla voisi tuloksissa olla joitain eroja, mutta ne eivat
muuttaisi olennaisesti segmenttien tunnuspiirteitd. Kokonaisotoksen analysointiin olisi

tarvittu myds huomattavasti enemman resursseja.

Validiteettia eli tutkimuksen patevyyttd arvioitaessa tulee huomioida tutkimuksen
tavoitteet. Tutkimus on validi, jos silla on kykyéa selvittaa sitd, mité silla on tarkoitus
selvittad. Asiantuntijahaastattelulla keréttiin tietoa TYS:n markkinoinnin strategiasta ja
palvelukokonaisuudesta. Asiakastietokannan analyysilla puolestaan haluttiin saada
tuloksia ostokayttdytymisestd. Haastattelun validiteettiin  vaikutti  olennaisesti
haastattelukysymysten huolellinen suunnittelu etukateen. Asiakastietokannan analyysin
validiteettiin vaikutettiin poimimalla tutkimuksen kannalta olennaiset tiedot asiakkaiden

asuntohakemuksista.

Haastattelumenetelmien valinta ei ollut aivan yksiselitteistd. Yhtend vaihtoehtona
puntaroitiin analyysitutkimuksen suorittamista erilliselld kyselylomakkeella. Tamé
ajatus kuitenkin hylattiin, silla halutut tiedot 18ytyivat jo asiakastietokannasta, niita vain
ei oltu ennen hybddynnetty markkinoinnin tarkoituksiin. Poimimalla tiedot
asiakastietokannasta saatiin nopeasti tietoa, joka oli ajantasaista ja kuvasi koko

perusjoukkoa.
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4 STRATEGINEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

4.1 Segmentoinnin strategian madrittely

Strategian rooli ndhdaan eri lailla eri yrityksissa. Valitun strategian tulisi kuitenkin
johtaa niihin haluttuihin tavoitteisiin, jotka yritys on itselleen asettanut. Yritys voi valita
kolmesta eri segmentointistrategiasta: segmentoimaton, selektiivinen tai keskitetty
markkinointi (kuvio 1). Tdman strategisen p&atoksen tekemiseen vaikuttavat mm.
yrityksen voimavarat, tuotteiden ja markkinoiden homogeenisuus, tuotteen asema

elinkaarella, kilpailijat ja markkinoiden koko. (Rope 2003, 166—-168.)

1 IS

Segmentoimaton Selektiivinen Keskitetty
markkinointi markkinointi markkinointi

Kuvio 1. Segmentoinnin strategiat (Rope 2003, 166, J. Rauhaluodon mukailemana).

Segmentoimattomassa markkinoinnissa tuote tai palvelu ja sen markkinointiohjelma
pyritddn suunnittelemaan siten, ettd ne miellyttdvat mahdollisten asiakkaiden
enemmistdd ja heidan yhteisid tarpeitaan. Talloin asiakkaiden tarpeiden véliset erot
jatetddn huomioimatta. Ongelmaksi nousee yleensd se, ettd markkinat eivat juuri
koskaan ole yhtendiset, joten markkinointi jaad vajaatehoiseksi. Tama ns. kaikkea
kaikille —malli ei nykyisin ole enda kovinkaan tehokas. Segmentoimattomuus merkitsee

ainakin jossain suhteessa vajaatehoista markkinointia. (Rope 2003, 169.)

Selektiivinen markkinointi tarkoittaa, ettd jokaiselle eri segmentille suunnitellaan
erilaiset tuotteet tai palvelut ja markkinointiratkaisut. Talléin pyritddn loytdméaén
jokaisen segmentit erilaiset toiveet ja tarpeet. Selektiivisen markkinoinnin etuna on

mahdollisuus saavuttaa suurempi kokonaismyynti kuin segmentoimattomassa
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strategiassa. Se vaatii yritykseltd kuitenkin runsaasti resursseja, koska jokaiselle

segmentille tulee toteuttaa omat toimenpiteensa. (Rope 2003, 169.)

Keskitetyssa markkinoinnissa yritys valitsee yhden tai muutaman segmentin, joihin se
keskittdd voimavaransa. Tdma erikoistuminen johtaa todennakdisemmin vankan aseman
saavuttamiseen kyseessa olevalla markkinalohkolla. Huonona puolena on kuitenkin
riski, ettd yritys sitoo tulevaisuuden toimintansa ja kasvunsa saman kortin varaan.
Keskitetyssa markkinoinnissa on kaksi alalajia: taysin keskitetty markkinointi ja rajattu
markkinointi. Taysin keskitetyssd markkinoinnissa kohderyhméksi valitaan vain yksi
kapea segmentti, johon keskitytd&n. Rajatussa markkinoinnissa toimitaan selkedsti
rajatuilla  ja valikoiduilla segmenteilld, pyrkimatta kuitenkaan hallitsemaan
kokonaismarkkinoita. (Rope 2003, 170-171.)

4.2  Segmentoinnin strategia TYS:II4

Tahan saakka TYS:n markkinointi ei ole ollut juurikaan strategisesti kohdistettua eri
kohderyhmille, vaan on toimittu enemmankin totuttujen kdytantdjen puitteissa. Tama
markkinointi on hyvin pitkalti kohdistettu uusien opiskelijoiden houkuttelemiseen.
Tarkein  markkinointitoimi  on ollut tdhdn asti oppilaitoksille lahetettavat
hakulomakkeet, jotka postitetaan kaikille uusille opiskelijoille hyvéksymiskirjeen
mukana. Uusille opiskelijoille on myo6s kohdistettu TYS:n uusin Life On —esite. Lisaksi
uusille vaihto-opiskelijoille on suunniteltu How to Survive in Turku -esite. TYS on
vuosittain mukana kolmilla eri messuilla: Ready, Study, Go Turku, Studia ja Abi-péivat
yliopistolla. Kaikki edelld olevat tapahtumat on suunnattu uusille opiskelijoille
(Lipponen-Vaitomaa 21.10.2008). On tarkeda huomioida, ettd tdma kohderyhméa on
mya0s tavoitettu hyvin tehokkaasti nykyisilla toimilla. Syksyisin, kun suuri joukko uusia
opiskelijoita hakee asuntoja, niité ei kuitenkaan riita kaikille.

TYS:n olisi hyva siirtyd tdysin keskitetystd markkinoinnista kohti rajattua
markkinointistrategiaa. TYS:lI& on useampia kannattavia asiakassegmentteja kuin vain
yksi, vaikka kokonaisuudessaan asiakasryhm& on tarkasti rajattu opiskelijoihin ja

nuorisoasukkaisiin.  Tarkeda olisi  kuitenkin  maarittdd kaikki tarkeimmat
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asiakassegmentit, ei vain uudet opiskelijat. T&méan jalkeen voitaisiin suunnitelmallisesti
huolehtia jokaisen segmentin huomioimisesta ja markkinoinnin entistd paremmasta
kohdistamisesta, silla esim. lapsiperheiden ja nuorten opiskelijoiden asumistarpeet
eroavat huomattavasti toisistaan. Asukkaiden l16ytaminen perheasuntoihin voi olla usein
haasteellisempaa kuin yksidihin, mutta usein se on myos tuloksellisempaa.
Perheasukkaat maksavat korkeampaa vuokraa kuin yksidissd asuvat ja usein he asuvat
my06s pidempéddn samassa asunnossa. Myds vanhempien jatko-opiskelijoiden ja vaihto-
opiskelijoiden tarpeet eroavat suuresti uusien, aloittavien opiskelijoiden tarpeista jo
heidan erilaisen eldméntilanteensa vuoksi. Asuntotoimenjohtaja Lipponen-Vaitomaa
nakee (21.10.2008) segmentoinnin olevan hyvé kehitysidea, joka olisi hyva huomioida

markkinoinnissa paremmin.

Vaikka kohdennetummalla markkinoinnilla ei tavoiteltaisi aina uusia asiakkaita, auttaisi
tarkemmin kohdennettu markkinointi asiakkaita saamaan nykyistd paremmin tietoa
heitd koskettavista asioista. Erityisesti sisdisen siirron hakijoille voitaisiin tarjota entista
enemman tietoa eri asuntokohteiden sopivuudesta. Osa suositumpien kohteiden
hakijoista voisi 10ytd4 muita kiinnostavia vaihtoehtoja, ja néin voitaisiin tasoittaa jonkin

verran eri asuntokohteiden valistd suosiota.

Internet-sivut ovat hyvin merkittdvassa roolissa TYS:n markkinoinnissa ja Lipponen-
Vaitomaan mukaan (21.10.2008) se on varmastikin organisaation téarkein
markkinointikanava. Internet-sivuilta tai hakulomakkeesta 16ytyvia tietoja ei ole
eriytetty mitenkaan, vaikka mahdollisuuksia tdhan olisi. Erityisen téarkedn roolin
Internet-sivut saavat, kun suurin osa hakijoista ei pysty kdyméaan katsomassa asuntoa
paikan pé&alla pitkien maantieteellisten etéisyyksien vuoksi (Lipponen-Vaitomaa
21.10.2008). Tasta syystd oikean tiedon I6ytyminen, kuten sopivan asuinalueen ja
huoneistotyypin, Internet-sivuilta on hyvin tarkedd asunnonhakijalle. Uuden
asiakastietojarjestelman avulla on mahdollista lahett&& entistd enemman tietoa asunnosta
tarjouksen mukana. Té&std esimerkki on asuntojen pohjapiirroksien ja asuinalueen

esittelyn lahettdminen pdf-tiedostoina (Lipponen-Vaitomaa 21.10.2008).
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Talla hetkelld TYS lahettad asukkailleen tietoa kahdella eri tiedotteella, llmestykselld ja
Heratykselld. Herétys ilmestyy 7 kertaa vuodessa ja IImestys 2 kertaa vuodessa. Nama
tiedotteet ndhdaan TYS:ssa enemmankin informatiivisina julkaisuina kuin varsinaisina

markkinointitoimina.

Tiedotteet ovat kuitenkin herdttdneet voimakkaita tunteita asukkaissa. Erds esimerkki
tastad on Narastys-osio Heréatys-tiedotteessa. Valitettavasti tdiméa informatiivinen viestinta
naissd kyseessd olevissa tiedotteissa luo usein negatiivissavytteistda mielikuvaa
asukkaille. My0s tiedotteiden tihedmpad ilmestymistd on harkittu. Muun muassa
Tampereella lahetetdan tiedotteita Turkua useammin (Lipponen-Vaitomaa 21.10.2008).
Jo sdation asunnoissa asuville asiakastietojarjestelma on varmastikin térkein
markkinointikanava, silla asukkaiden pitd4d seurata omasta asukkaan nakymastaan
esimerkiksi vuokralaskujen saapumista ja muita tdrkeitd asioita. Ndiden viestien

vastaanottamiseen vaaditaan asiakkaalta kuitenkin jonkin verran oma-aloitteisuutta.

Markkinointikanavia on siis jo olemassa ja niitd voidaan pitdd myds kohtalaisen
tehokkaina. Uusia markkinointikanavia voitaisiin kuitenkin harkita ja jo kdytdssé olevia
tehostaa entisestaan. Tiedotteissa kdytettyd informatiivista otetta pitdisi kuitenkin pyrkia
kehittdmaan ja viestien tyylia olisi hyva luoda positiivisempaan suuntaan, silla se
edesauttaisi entistd paremman imagon luomisessa. Tiedoteviestinnéssa tulisi siis pyrkia
enemman asiakaslehden tyyliseen, asiakaslahtdiseen suuntaan, jossa olisi tarkkaan

huomioitu kaikki eri segmentit.

Asiakaslehtien tihedmmalld ilmestymiselld saavutettuja etuja tulisi harkita tarkasti, sill&
tdma edellyttéisi nykyistd suurempia resursseja. TYS ei ole vuokranantajana vain
vuokrarahojen keradja, vaan se tarjoaa asukkailleen monia palveluja. Néaista esimerkkeja
ovat vuokralaisyhdistys-toiminta ja huoltomiesten palvelut. Kaikki asukkaat eivét ole
kuitenkaan tdysin tietoisia ndistd liitdnndispalveluista, joita voitaisiin korostaa
markkinoinnissa nykyistd enemman. Myds erilaista muistutusviestintdd voitaisiin
harkita, mutta Lipponen-Vaitomaan mukaan (21.10.2008) tahan sopivia aiheita ei vield
ole I6ydetty. Erds pohdinnan alla ollut asia on ollut asukkaan onnitteleminen hanen

valmistumisensa yhteydessa. Kaytannossd TYS:n on kuitenkin vaikea tietdd, koska
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kukin asukas valmistuu, joten tata toimintaa ei ole vield pystytty toteuttamaan, mutta

sen mahdollisuuksia pohditaan.

4.3  Geneeriset nakokulmat strategiaan

Strategia voidaan madritelld geneeristen nakokulmien mukaisesti neljaén eri
lahestymistapaan: klassiseen, evolutionaariseen, prosessuaaliseen ja systeemiseen
ldhestymistapaan. Geneeriset nakokulmat tarkoittavat eri seikkojen painottamista
tuloksien ja prosessien kannalta tutkailtuna (ks. kuvio 2).

Tulokset

Voiton maksimointi

KLASSINEN EVOLUTIONAARINEN
NAKOKULMA NAKOKULMA
Suunnitel- _ Suunnittele-
mallisuus ~ = ¥ mattomuus
SYSTEEMINEN PROSESSUAALINEN
NAKOKULMA NAKOKULMA
Pluraaliset tavoitteet

Kuvio 2. Geneeriset nakdkulmat strategiaan (Whittington 2001, 3, J. Rauhaluodon
mukailemana).

Klassisessa ndkokulmassa painottuvat erityisesti voiton maksimoinnin tavoite ja

suunnitelmallisuus kaikessa toiminnassa. Myo6s evolutionaarisessa nékokulmassa
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tavoitellaan voiton maksimointia, mutta suunnitelmallisuus n&hddan turhan kankeana
asiana, silld markkinat eldvat ja muuttuvat jatkuvasti. Markkinat ndhdaan evoluution
taisteluksi, jossa parhaat jyradvat heikot. Prosessuaalinen nakokulma kokee pitkén
aikavélin suunnitelmallisuuden turhaksi. Prosessien toteuttaminen on tarkeintd, ja ne
kehittavat itse itsedén ja sitd kautta koko organisaatiota. Painopisteina ovat prosesseissa
oppiminen, virheistd oppiminen ja kompromissien tekeminen. Systeemisessa
nakokulmassa painotetaan sosiaalista ymparistéa ja kulttuurin vaikutuksia strategiaan.
Talloin tavoitteet eivét ole niinkdan voiton maksimoinnissa vaan pluralistisissa, yleisen

hyvan aikaansaamiseen tadhtaavissa tavoitteissa (Whittington 2004, 2—-4.)

Geneeriset nédkokulmat huomioivat eri motiivit strategisten markkinoinnin paatosten
taustalla. Edella esitettyjen nakokulmien kautta on mahdollista ymmartaa, miksi tiettyja
paatoksia tehdd&n markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Erityisesti nykyajan
hektisessé kvartaalitaloudessa painottuu usein tuloskeskeisyys rahallisilla mittareilla
laskettuna. Kaikilla organisaatioilla kyseiset tavoitteet eivét kuitenkaan ole ensisijaisia,

joten ne voivat olla hyvinkin menestyneitd muilla mittareilla mitattuna.

4.4  Geneeriset strategiat TYS:n markkinoinnissa

TYS:n toiminta-ajatus on yllapitdd, rakennuttaa ja vuokrata opiskelija- ja
nuorisoasuntoja Turun talousalueella. Visiona on myo6tavaikuttaa Suomen (Turun)
koulutuspolitiikkaan tarjoamalla joustavia ja tarpeeseen sopivia asumispalveluja. Talla
pyritdédn siihen, ettd ihmisten jatkuva koulutus sekd opiskelijoiden ja tutkijoiden
kansainvélinen vuorovaikutus voivat toteutua. (Turun Ylioppilaskyléséatio 2007b, 1.)
Nadma tavoitteet tulee pitdd mielessd kaikkia péatoksid arvioitaessa ja niiden tulisi

heijastua kaikessa TYS:n toiminnassa.

Turun kaupungin Turku-strategiasta lahtdisin olevat, keskeiset haasteet saatiélle on
jaoteltu kolmeen strategiseen painopisteeseen: Kilpailukykyyn ja kestavéan kehitykseen,
hyvinvointiin ja eldméanlaatuun sek& elinvoimaan koulutuksessa, osaamisessa ja
yrittdjyydessa. Kilpailukyvyn ja kestdvan kehityksen osalta haasteet on ilmaistu

seuraavissa kahdessa lauseessa. “Tarjota koti- ja ulkomaalaisille opiskelijoille heidén
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tarpeisiinsa suunniteltu viihtyisd ja laadukas asumisvaihtoehto kilpailukykyiseen
hintaan. Oltava mukana kansainvalisessd vuorovaikutuksessa opiskelija-asumisen
tuottajana”. Hyvinvoinnin ja elaméanlaadun osalta TYS:n haasteeksi on maaritelty:
”Asukaslahtdinen toiminta asiakaspalvelussa ja heidén tarpeidensa huomioiminen
huoneistomuutoksissa ja asuinympériston kehittdmisessa”. Osiossa, joka késittelee
elinvoimaa koulutuksesta, osaamisesta ja yrittajyydestd, madritelld&dn tavoitteeksi:
“Tuottaa opiskelijan asumispalvelut sijainniltaan, varustukseltaan ja laadultaan
opiskelua tukevaksi ja tehostavaksi”. (Turun Ylioppilaskylés&atio 2007b, 1.) Edella
olevat maédritelmét rajaavat toiminnan tavoitteita kohti yleistd hyvdd TYS:n

kohderyhmaéssa.

TYS:n ensisijaisena tavoitteena tuloksissa ei siis ole voiton maksimointi, kuten
klassisessa ja evolutionaarisessa nakokulmassa. Tavoitteissa korostuvat pluralistiset
asiat, kuten Suomen koulutuspolitiikkaan my®6tavaikuttaminen, johon siséltyy monia
tarkoin madriteltyja osatavoitteita. Kuviossa 2 esitetylla akselilla TYS sijoittuu
vaakasuoran akselin alapuolelle, systeemisen ja prosessuaalisen ndkdkulman puolelle.
Taman l&dhtokohdan ymmartdminen on hyvin olennaista TYS:n toiminnallisten
ratkaisujen ymmartamiseksi. Toisaalta TYS:n taytyy tavoitella myds sen verran voittoa,
jotta sen toiminta voidaan turvata my0s tulevaisuudessa. My0s asuntokannan
kunnossapito vaatii, ettd varoja taytyy keratd jonkin verran yli oman toiminnan
kustannusten (Lipponen-Vaitomaa 21.10.2008). P&apaino ei siis kuitenkaan ole voiton

kasvattamisessa vaan oman toiminnan jatkumisen turvaamisessa.

Toiminnan suunnittelun akselilla TYS voidaan n&hd& hyvin suunnitelmalliseksi
organisaatioksi, joka on osa kaupunkikonsernia ja jolla on myfs omat selvat
tavoitteensa. Markkinoinnin nékodkulmasta katsottuna suunnitelmallisuus ei ole yhta
selkedd, ja se nakyy eniten budjetoinnissa. Asioita tehddéan lahinna totuttuun tapaan eli
l&hinn& niin, ettd eri vuodenaikoina tehd&an eri asioita. TYS:II& ei ole olemassa
kirjallista markkinointisuunnitelmaa (Lipponen-Vaitomaa 21.10.2008). Toiminnallinen
suunnitelmallisuus on siis hyvinkin paljon klassisen nakoékulman mukaista, mutta
markkinoinnillinen suunnitelmallisuus on enemman prosessuaalista. Prosessuaaliset

piirteet korostuvat prosesseista oppimista hyodyntdmalla eli toimitaan siten kuin
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prosessit ovat osoittaneet parhaimmaksi tavaksi. Myds systeemisen nakokulman
piirteitd voidaan 16ytdd TYS:n toiminnasta eri Kkulttuurien ja toimintaympariston
huomioimisen muodossa. Vuonna 2007 TYS:n asunnoissa asui 1326 kansainvalista
opiskelijaa noin 90 eri maasta (Turun Ylioppilaskyldsaatio 2007a, 12). Jos
kansainvélisten opiskelijoiden maard kasvaa my0s tulevaisuudessa, niin téhan

nakokulmaan pitaa kiinnittda entistd enemmaéan huomiota.

Markkinoinnin suunnitelmallisuus luo pohjan yhtenevéisen imagon luomiseen pitkalla
aikavélilla. Taman ns. design managementin mahdollinen rooli on hyvin tarkea
yrityskuvaa luotaessa. TYS:ssa ei ole kuitenkaan tarkasti maédritelty mitd design
managementilla siell tarkoitetaan, jolloin ei voida valttamatta puhua visuaalisen puolen
johtamisesta. TYS:11& on olemassa graafinen ohjeisto, jonka tarkoituksena on lahinn&
yhtendistdd eri mainostoimistoilta tilattavia materiaaleja (Lipponen-Vaitomaa
21.10.2008). Graafinen ohjeisto siséltdd esimerkiksi ohjeistukset fontin ja logon
kaytostd, mutta se on keskittynyt lahinna painotuotteisiin. Koska TYS:n Internet-sivuilla
ja uudella asiakastietokannalla on nykyisin térked merkitys, ohjeistoa olisi hyva
paivittdd koskemaan myds nditd seikkoja. Tarkeintd on kuitenkin, ettd kaikki TYS:n
esitteet, Internet-sivut jne. olisivat TYS:n ndakdisid ja yhtendisid, ei yksittaisten
mainostoimistojen visioita TYS:n yrityskuvasta. Talla hetkella esim. Internet-sivut ja

asiakastietokanta eivéat ulkoisesti muistuta toisiaan.

4.5 Porterin strategiandkemys

Michael E. Porterin mukaan (1996, 61-62) toiminnallinen tehokkuus on nykyaan
valttamatonta, mutta ei viel riittdvaa strategian kannalta. Toiminnallinen tehokkuus on
helposti kopioitava asia ja johtaa toimintojen yhtenevaisyyteen kilpailijoiden kesken.
Toiminnallisella tehokkuudella ei vield saavuteta todellista kilpailuetua.

Strategian tulee perustua ainutlaatuisiin toimintoihin. Valitsemalla strategisen
asemoinnin yritys voi luoda asiakkailleen ainutlaatuista arvoa. Strateginen asemointi

voidaan jakaa kolmeen kategoriaan;
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1) valikoimaan perustuvaan asemointiin
2) tarpeisiin perustuvaan asemointiin

3) saatavuuteen perustuvaan asemointiin (Porter 1996, 64—67).

Valikoimaan perustuva asemointi tarkoittaa tuotteiden tai palvelujen rajattua maaréa.
Tarpeisiin perustuvassa asemoinnissa keskeistd on segmentointi. Segmentoinnilla
madritetddn eri kohderyhmien tarpeita ja pyritddn vastaamaan niihin. Saatavuuteen
perustuva asemointi tarkoittaa asiakkaiden mahdollisuuksia kayttaa yrityksen palveluja.
Naihin mahdollisuuksiin vaikuttavat esimerkiksi organisaation maantieteellinen etdisyys

ja aukioloajat (Porter 1996, 64—67).

Strategiaan liittyy my6s valintojen tekeminen eli ns. “trade-offs”. Yrityksessa tehddén
valintoja siséisen koordinoinnin ja kontrollin yllapitdmiseksi, imagon yhtendistamiseksi
sekd toimintojen turvaamiseksi. Strategiaan liittyy myds toimintojen yhteensopivuus:
toimintojen tulee tukea toinen toisiaan ja optimoida panosten kayttd. Strategian tulee
olla integroitu kaikkiin yrityksen toimintoihin, silla yritys koostuu monista eri

elementeistd, jotka kaikki osaltaan heijastavat sen strategiaa. (Porter 1996, 68—70.)

4.6 Porterin ndkemys sovellettuna Turun Ylioppilaskylasaatioon

Turun Ylioppilaskylasaation valikoimaan kuuluvat vuokra-asunnot, jotka on kohdistettu
opiskelijoille ja nuorisoasukkaille. TYS:n valikoiman siséltd rajautuu kohderyhmén
mukaan. Vaikka TYS tarjoaa monia eri asuntotyyppejd, niin niita kaikkia yhdistaa
pyrkimys tyydyttdd kohderyhmdan tarpeita. Palvelukokonaisuus, jossa asunto on
ydintuote, on suunniteltu tukemaan asiakkaan koulutusmahdollisuuksien toteutumista.
Osana t&hdn kuuluu pyrkimys vuokratason pitdmiseen alhaisena kohderyhman

taloudellisia voimavaroja silméll& pitden (Turun Ylioppilaskylasaatié 2007b, 2.)

Tarpeisiin perustuva asemointi on hyvin kohderyhmakeskeistd eli pyrkimyksend on
ensin pohtia, mitd erilaisia tarpeita opiskelijoilla ja nuorisoasukkailla on. Naihin
tarpeisiin  pyritdédn vastaamaan mahdollisimman hyvin. TYS on huomioinut

kohderyhmén tarpeet niin asuntojen hinnoittelussa kuin niiden sijainnin ja sisallon
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suunnittelussakin. Hinnat pyritd&n pitdimaan mahdollisimman edullisina, jotta pelkalla
opintotuella elavalla opiskelijalla on mahdollisuus omaan asuntoon opiskeluaikanaan.
Asuntojen sijainnissa on panostettu oppilaitosten l&heisyyteen tai ainakin hyviin
kulkuyhteyksiin. Lipponen-Vaitomaan mukaan (21.10.2008) talla hetkella nahdaan
kampusalueen olevan se suunta, johon kasvua pyritdédn panostamaan uusien asuntojen
madréssa. Asuntojen keskeisen sijainnin on koettu olevan kohderyhmalle entistd

tarkeampi asia.

Saatavuuteen perustuva asemointi liittyy niin maantieteelliseen mahdollisuuteen kdyttaa
palveluja kuin myods aukioloaikoihin. TYS:n asukkaat ja asunnonhakijat ovat kotoisin
ympdari Suomea ja kansainvaliset opiskelijat ympéari maailmaa. Palvelujen saatavuutta
on pystytty huomattavasti parantamaan Internetin valitykselld. Lipponen-Vaitomaan
mukaan (21.10.2008) Internet onkin TYS:n tarkein markkinointikanava. Sen kautta
pystytdén hoitamaan koko asunnonhakuprosessi, eiké asukkaan tarvitse tulla toimistoon
kuin noutamaan avaimet ja allekirjoittamaan vuokrasopimus. Toimiston aukioloajat
ovat arkisin kello 9-15.45. Tamén lisdksi torstaisin on pidennetty ns. paivystysaika,
jolloin asukastoimisto palvelee iltakuuteen, mika lisdd esimerkiksi tyossakayvien
henkildiden mahdollisuutta asioida henkilokohtaisesti asukastoimistolla. Ulkoistettu
vartija- ja huoltopalvelu auttaa asukkaita hatatilanteissa tydaikojen ulkopuolella.
Yleisimmin asukkaat kéyttavat tata palvelua, jos he ovat hukanneet kotiavaimensa tai

asunnossa ilmenee jotain yllattavaa vikaa.

Viime vuosina suurin “trade-off”, jonka TYS on markkinoinnissaan tehnyt, on liittynyt
juuri saatavuusratkaisuun. Asiakkaiden henkil6kohtaisen asioinnin tarve on vahentynyt,
ja heitd on ohjattu kayttamaan yha enemman Internet-palveluja. Uusi asiakastietokanta,
joka otettiin kayttdén vuonna 2007, mahdollistaa asukkaiden entistd joustavamman
asioinnin (Lipponen-Vaitomaa 21.10.2008). Jokaisella asukkaalla on nakymé hénen
omiin tietoihinsa asiakastietokannassa. Sieltd 16ytyvat mm. vuokra- ja muut laskut,
sopimustiedot, sisaisen siirron hakemukset ja paljon muuta tietoa. Internet-palvelu on
vahentanyt asukkaiden tarvetta asioida toimistoaikoina asukastoimistolla. Erityisesti
asunnon hakuprosessi on helpottunut, silla kaikki tarvittava tieto l&ahtien hakemuksesta

ja tarjouksista esisopimukseen ja aina vakuusmaksun maksamiseen saakka hoituu
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TYS:ssé asiakastietokannan kautta. Siksi sdation toiminnassa on péatetty panostaa
asiakkaan omaa aktiivisuutta vaativaan, mutta entistd parempaan saatavuuteen

johtavaan nettipalveluun henkil6kohtaisen asioimisen sijaan.

Yksi tarked “trade-off” TYS:n toiminnassa on ollut hinnoittelu. Erds TYS:n
toimintatavoite on kilpailukykyiseen hintaan pyrkiminen (Turun Ylioppilaskylasaatio
2007b, 1). Tama on ollut perinteisesti keskeinen seikka opiskelija-asuntosaatioiden
toiminnassa. Osa opiskelijoista on kuitenkin halukkaita maksamaan asumisesta
enemman, jos silld saadaan laadukkuutta esim. asunnon sijainnin suhteen. Osassa
opiskelija-asuntosaatioitd, kuten Tampereella, on eriytetty asuntojen hinta- ja laatusuhde
pisteyttamélla asuntokohteet 1-5 tahdelld. Lipponen-Vaitomaan mukaan (21.10.2008)
TYS:ssé ei ole suunniteltu samantyylistéd tapaa, koska sille ei ole néhty tarvetta. TYS ei
ole halunnut viestinndssaan erityisesti korostaa hinnoittelua, vaikka eri kohteiden

hinnoittelussa on selkeité eroja.

Siséisen koordinoinnin rooli eri asuntokohteiden valilla on pitkalti asuntosihteerien
vastuulla. Turun Ylioppilaskyl&saatiossa on tehty selked “trade-off” tdiden jakamisessa.
Kaikki eivét hoida kaikkia kohteita, vaan jokaisella aluesihteerilla on omat kohteensa,
joiden asioita han hoitaa. Kaytdnnossa kuitenkin, kun asiakas tulee ké&ymaan
toimistossa, han ottaa vuoronumeron, ja kuka tahansa vapaana olevista sihteereista voi
palvella hanta. Ongelmana tassa jarjestelméassa voidaan nahda se, ettd asukkaat eivét
valttdmatta ole tietoisia siitd, kuka asukassihteereistd hoitaa heidan asioitaan. Lipponen-
Vaitomaan mukaan (21.12.2008) tatd asiaa pyritadn parantamaan sillg, ettd aluesihteeri
on jatkossa yhteydessd uuteen asukkaaseen myods tdman sisadnmuuton jélkeen.
Keséaikoina ja erityisesti alkusyksystd, kun suurin osa uusista asukkaista muuttaa, on
erittdin todenndkoistd, ettd aluesihteerien lomat menevét paallekkdin muuton kanssa.
Talléin asuntotarjouksen ja vuokrasopimuksen allekirjoittamisen voi hoitaa kuka
tahansa sihteereistd, eikd uudella asukkaalla ei ole valttdmattd tietoa omasta
aluesihteeristadn. Aluesihteerijarjestelmassd on siis tehty selked paatds kohteiden
hoidon eriyttdmisestd, mutta edelleen asiassa on havaittavissa vield k&ytannon tason

ongelmia, erityisesti asukkaan ndkokulmasta.
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5 PALVELUJEN MARKKINOINTI ASUNTOJEN VUOKRAUKSESSA

5.1 Palvelujen ominaispiirteet

Palvelujen markkinoinnilla on omat ominaispiirteensd, jotka erottavat sen tavaroiden
markkinoinnista. Palvelujen markkinoinnista voidaan l6ytaa eri ulottuvuuksia, jotka
yhdessd muodostavat markkinoinnin  kokonaiskuvan. Asiakassuhdemarkkinoinnin
prosessi selventdd palvelujen markkinoinnin ajallista kehittymistd asiakassuhteen

edetessa.

Palvelujen markkinointi eroaa tavaroiden markkinoinnista, silla palvelujen
ominaispiirteitd ovat muun muassa aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja
kulutuksen samanaikaisuus ja ainutkertaisuus. Palvelujen tuottaminen edellyttada
toimintaa ja ydinarvon tuottaminen tapahtuu palvelutilanteessa. Asiakkaan oma rooli on
myos keskeista palvelujen tuottamisessa. Palveluissa tavaran omistus ei vaihdu missaan

vaiheessa. (Gronroos 2000, 47.)

Aineettomuudella tarkoitetaan sitd, ettd palvelu on toiminto eika esine, ja sitd on
mahdoton n&hd&, maistaa, koskettaa tai kokeilla ennen ostoa. Asiakas joutuu
paatteleméan palvelun ominaisuudet niistd aineellisista vihjeista ja todistusaineistosta,
jotka ovat saatavilla. Todisteita ovat esim. kdytettavéat vélineet ja laitteet, henkilokunnan
kaytos ja ulkoinen olemus, organisaation liiketilojen siisteys ja sisustus, sen viestintéd
jne. Palvelutilanteiden vaihtelevuus tekee jokaisesta palvelusta ainutkertaisen. Palvelut
tuotetaan samanaikaisesti kuin ne kulutetaan. Ne ovat tapahtumia, joiden tuottamiseen
osallistuu useita ihmisia: yrityksen henkilokunta, asiakas itse ja muut samanaikaisesti
asioivat henkilét. Palveluissa on siis olennaisesti kyse vuorovaikutuksesta, joten
etukateen ei voida tietdd, millaiseksi palvelu lopulta muodostuu. Palveluja ei voi
my0sk&an varastoida. Yksi palvelujen tuottamiseen liittyv& olennainen haaste on

kysynnén tasoittaminen eri ajankohtina. (Ldms& & Uusitalo 2003, 17-20.)
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Asiakkaat eivat osta vain tuotteita tai palveluita, vaan ennen kaikkea etuja, joita ndma
tuotteet tai palvelut heille tarjoavat. Nama edut ovat liséarvoja, jotka luodaan asiakkaan
yksilollisessa arvonmuodostusprosessissa kayttamalla kyseisia tuotteita tai palveluita.
Asiakkaat etsivat siis itselleen kokonaisvaltaisia ratkaisuja, jotka luovat heille lisdarvoa.
(Gronroos 2000, 3-4.)

Palveluala kasvaa jatkuvasti. Monet yritykset ovat siirtyneet perinteisestd tavaroiden
tuottamisesta kokonaisvaltaiseen palvelujen tuottamiseen. Tilastokeskuksen 15.9.2008
valmistuneen tutkimuksen mukaan [viitattu 6.10.2008] palvelualojen liikevaihto oli
Suomessa vuoden 2008 huhti- ja kesdkuussa noin 10 prosenttia suurempi kuin
vastaavana ajanjaksona vuotta aiemmin. Palvelualojen péaatoimialoista liikevaihdon
kasvuvauhti oli nopeinta ryhmassa, johon kuuluvat kiinteisto-, vuokraus-, tutkimus- ja
lilke-eldmédn palvelut. Kasvua Kkyseisten alojen liikevaihdossa oli 14 prosenttia

vastaavaan, vuotta aikaisempaan ajanjaksoon verrattuna.

5.2 Palvelun kerrokset

Palvelu voidaan jakaa eri kerroksiin. Kerroksiin kuuluvat ydinpalvelu, lisdpalvelut seké
mielikuva. Ydinpalvelu on palveluorganisaation olemassaolon syy (Grénroos 2000, 4).
Ydinpalvelut ovat usein hyvin samankaltaisia keskendén kilpailevissa organisaatioissa.
Lis&palvelujen ja mielikuvien merkitykset Kilpailukeinoina ovat viime aikoina
korostuneet, sillé niiden luomisessa yrityksen liikkumavara ja erottumismahdollisuudet
ovat laajemmat kuin ydintuotteessa. Lisdpalvelut ovat toisinaan valttdmattomid, jotta
asiakkaat voisivat kayttad ydinpalvelua onnistuneesti. Mielikuvilla, joita luodaan
markkinointiviestinnalld, voidaan luoda lisdarvoa itse palvelulle. (Grénroos 2000, 4-5.)
Mielikuvan rakentamisessa vaaditaan kykyé eldytyd asiakkaan maailmaan ja kykyéa
ymmartad, mitd kaikkea tuote voi merkitd hénelle. Mielikuvia Kilpailijoiden on vaikea
jaljitella, ja siksi se on usein tehokkain erottautumiskeino. (Ld&msa & Uusitalo 2003,
101-103.)
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5.3 TYS:n palvelut

Turun Ylioppilaskylaséatio tarjoaa asiakkailleen asuntoja vuokrattavaksi. Tama
toiminto on palvelu, koska asunnon omistajuus ei vaihdu missédén vaiheessa. Asunto
itsessdén on kuitenkin fyysinen tuote, ja kuten asuntotoimenjohtaja Lipponen-Vaitomaa
(21.10.2008) nékee asian, tuotteen tulee ensisijaisesti olla kunnossa, jolloin se luo
pohjan muulle toiminnalle. Asunnonvuokraamisessa on siis selked tuotteen osa, asunto,
mutta se kokonaisuus, joka tarjotaan asiakkaalle, sisaltdd myds palvelun. Taman
palvelun tuottamisessa myds asiakkaalla on oma roolinsa, kun on kyse yksilollisesta

palvelukokemuksesta.

TYS:n ydintuote on asunto eli pyrkimys tarjota ihmiselle koti, jossa hdn voi asua.
Asunto on jokaiselle ihmiselle valttdamé&ton hyvinvoinnin kannalta. TYS:n lisapalveluja
ovat huoltomiesten korjaustyot, asukastoimiston palvelut, vuokralaisyhdistys-toiminta,
Internet-palvelut, saunavuorot jne. Namaé lisapalvelut ovat ilmaisia, mika luo TYS:lle
kilpailuetua markkinoilla. Ne ovat asiakkaan nédkokulmasta selkeitéd etuja, joista jotkut
ovat rahallisia ja toiset sosiaalisia etuja. Na&itd etuja TYS:n olisi hyva korostaa
markkinoinnissaan entistd voimakkaammin, silla Gronroosin mukaan (2000, 4) asiakas
hakee aina kokonaisvaltaisia ratkaisuja, mitka luovat heille lisdarvoa. Turun
Ylioppilaskyldsaation vuoden 2008 asukastyytyvéisyyskyselyn mukaan (2008b, 4)
edullinen vuokra ja Internetin sisaltyminen siihen ovatkin olleet tdrkeimmét kriteerit

TYS:n asuntoa haettaessa.

Mielikuvien tasolla TYS on erds markkinoiden edullisimmista asunnon tarjoajista.
S&atio on myos luotettava vuokranantaja. Lisaksi asuntojen kirjo on laaja, mika
mahdollistaa esim. vesivahingon sattuessa, ettd asukkaalle voidaan tarjota saman tien
korvaava asunto kayttéon (Lipponen-Vaitomaa 21.10.2008). Nama mielikuvat ovat
hyvin tarkeitd asuntoa haettaessa ja vuoden 2008 asukastyytyvéisyyskyselyn mukaan
tuttavien, sukulaisten ja ystavien mielipiteet ovat olleet asukkaiden térkeimpia
tietolahteitd hakuprosessia aloitettaessa. Yleisesti ottaen opiskelija-asuntoyhteisfa
kuvailtiin kyselyn tulosten mukaan parhaiten adjektiiveilla tunnettu, luotettava ja
edullinen (Turun Ylioppilaskyl&saati6 2008b, 2, 10). Voidaan todeta, ettd TYS:n
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tavoittelema mielikuva ja toteutunut imago ovat hyvin linjassa keskenaan.
Tulevaisuudessa tavoiteltu imago voisi sisdltdéd myds muita ominaisuuksia, kuten

esimerkiksi vélittava ja tavoiteltu vuokranantaja tai asuntokohteiden mielekkyys.

Turun Ylioppilaskylaséatiossa on havaittu vuosien varrella muutoksia palvelun roolissa.
Sen palvelukulttuurin voidaan sanoa muuttuneen. Kymmenisen vuotta sitten tata
muutosta toteuttamaan palkattiin ulkopuolinen konsultti, jonka kanssa pohdittiin
asukastoimiston toimintaa. Konsultti keskittyi tyossdén erityisesti tyQotteeseen ja
asiakkaan n&kokulman huomioimiseen. Myo6s 1990-luvulla vallinnut pula vuokra-
asunnoista mahdollisti todellisen asukasvalinnan. Tdma tarkoitti sitd, ettei asuntoja
tarvinnut juurikaan markkinoida, vaan hakijoita oli huomattavasti enemman Kkuin
asuntopaikkoja. Seuraava suuri muutos TYS:n toiminnassa oli uuden asiakastietokannan
kayttoonotto vuonna 2007. Tyontekijoiden ndkokulmasta heidédn tyonkuvansa muutti
muotoaan; siirryttiin mekaanisesta tallennustyosté kohti asiakaspalveluun keskittymista.
Pyrkimyksend toiminnassa on ollut myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun
kehittdminen (Lipponen-Vaitomaa 21.10.2008). Voidaan siis todeta, ettd TYS:n
toiminnassa on tapahtunut muutoksia alan yleisten trendien mukaisesti. Erityista
samalla on kuitenkin se, ettd suurin osa organisaation tyontekijoista on pysynyt samana
lapi suurten palvelukulttuurin - murrosten. Vuonna 2007 TYS:n tyontekijoiden
keskimaardinen tyossdpalveluaika oli 20 wvuotta ja 6 kuukautta (Turun
Y lioppilaskylasaatio 2007a, 8).

5.4  Asiakassuhdemarkkinoinnin prosessi

Asiakassuhteissa ei endd nahda péaapainon olevan vaihtondkokulmassa, jolloin asiakas
vaihtaa rahaa haluamaansa hyddykkeeseen tai palveluun. Kyse ei ole niinkdén
yksittdisista tapahtumista. Sen sijaan asiakassuhteet nahdaan pitkaaikaisina prosesseina,
jotka kehittyvat ajan myota. Naitd suhteita pitdd sekd johtaa ettd hallinnoida, ja ne

koostuvat monesta asiakastapahtumasta. (Gronroos 2000, 21-22.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin prosessin vaiheet ovat suhteen luominen, suhteen

yllapitdminen, suhteen arviointi ja suhteen kehittyminen kuten kuviosta 3 ilmenee.
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Suhteen luominen

Kuvio 3. Asiakassuhdemarkkinoinnin prosessi (Lamsa & Uusitalo 2003, 130,
J.Rauhaluodon mukailemana).

Asiakassuhteen alun térkein hetki on asiakkaan kohtaaminen, jota nimitetddn ns.
totuuden hetkeksi. Téssa kohtaamistilanteessa organisaation pitdd lunastaa
markkinointiviestinnassa antamansa lupaukset. Suhteen yllapitamiseen sisaltyy monia
prosesseja, kuten eri osapuolten roolien tdsmentamisté seké viestinnan suunnittelua ja
toteuttamista. ~ Siithen  kuuluu  my6s  asiakkaan ~ huomioimista  tuotteen
suunnitteluprosessissa, toimintojen tarkastusta, organisaatioon ja henkildstoon liittyvien
prosessien ja mahdollisten ongelmien ja ristiriitojen tarkkailua sek& valvontaa.
Tavoitteena on pitk&aikainen ja molempia osapuolia palkitseva suhde. Asiakassuhteita
arvioidaan saannollisin véliajoin esim. asiakastyytyvéisyyskyselyilld. Arvioinnin
tuloksista riippuen suhteita jatketaan, péaatetddn, syvennetddn tai muutetaan.

Asiakassuhteen tulisi tuottaa yritykselle enemman tuloja kuin kustannuksia. (Ld&msa &
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Uusitalo 2003, 130-133.) Asiakas voi olla kuitenkin yritykselle tuottoisa muutoinkin
kuin vain rahallisesti, silld hdn voi toimia esim. suosittelijana. Lopulta kuitenkin
tdmankin tehtdvan hyoddyntdmiselld pyritaddn tulojen kasvattamiseen, joten se johtaa

rahalliseen hyotyyn. Téta hydtya on kuitenkin vaikea mitata.

Koska palvelut itsessadn ovat aineettomia, niitd voidaan konkretisoida fyysisilla
puitteilla, henkilékunnalla ja prosesseilla. Fyysisia puitteita ovat esim. organisaation
toimitilat ja niiden sisustus, esitteet, nettisivut jne. Erityisesti henkilékunnan rooli
korostuu palvelun onnistumisessa. Palveluprosessiin vaikuttavat myo6s palvelun
odotusaika, nopeus, helppous jne. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, 132.) Asiakkaan
ja henkilokunnan kohtaamisten merkitys asiakassuhdeprosessissa on erittdin tarkeda

koko prosessin ajan.

Asiakassuhteiden yll&pitdmisessd asiakastietokanta on usein Kriittinen tyokalu.
Tietokannan tulee olla hyvin valmisteltu ja péivitetty ja tiedon haun sieltd tulee olla
helppoa. Sen kéyttdtarkoituksena ei ole pelkastaan yllépitdd asiakastietoja vaan myos
hyodyntédd kyseisia tietoja markkinointitarkoituksiin, kuten esim. segmentointiin ja
markkinoinnin kohdistamiseen. (Gronroos 2000, 31.) Morrittin mukaan (2007, 28) yksi
parhaista tietoldhteistd segmentointiperustaa valittaessa on yrityksen olemassa oleva

asiakastietokanta.

5.5 TYS:n asiakassuhdemarkkinoinnin prosessi

Turun Ylioppilaskylasaation asiakassuhdemarkkinoinnin prosessi painottuu suhteen
luomiseen. Asuntojen markkinointiin uusille opiskelijoille on panostettu niin esitteiden
laatimisella kuin messuilla mukana olemisella. Uusia asiakkaita onkin onnistuttu
houkuttelemaan joka syksy Kiitettavasti. Tastd kertoo asuntojen korkea kéyttdaste
syksyisin.  Asiakassuhteen yllapitdmiseen kdytetddn mm. siséisid tiedotteita.
Yllapitdmisvaiheeseen kuuluu myds mahdollisuus sisdiseen siirtoon eli asunnosta
toiseen muuttamiseen. Erityisesti oikean asunnon ja asukkaan kohtaamisen
varmistamiseen kannattaisi panostaa jatkossa entistd enemman, sillda tyytyvaiset

asukkaat asuvat kauemmin samassa asunnossa. Tamé taas vahentad sisaisten siirtojen
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tarvetta ja kasvattaa asiakastyytyvaisyyttd. Asukkaiden vaihtuvuus on tosin ominaista
asuntosaation toimialalle tunnusomainen piirre, mutta sitd pystyttéisiin vahentdmaén

asukkaiden asumisviihtyvyytta parantamalla.

Suhteen arviointiin kéaytetdan talla hetkelld Suomen opiskelija-asunnot ry:n (SOA)
suunnittelemaa asiakastyytyvaisyyskyselyd, jota hyddynnetddn kaikissa Kkyseisin
yhdistyksen piirissa kuuluvissa yhteisoissad. TYS:ssa on kuitenkin viime aikoina alettu
miettid oman  asiakastyytyvaisyyskyselyn  suorittamista.  (Lipponen-Vaitomaa
21.10.2008). Oman ja enemmé&n yksildidyn kyselyn pohjalta TYS voisi saada
yksityiskohtaisempaa ja samalla paremmin hyddynnettdvissa olevaa tietoa
toiminnastaan, nimenomaan asiakkaan nékokulmasta. Lipponen-Vaitomaan mukaan
(21.10.2008) suunnitteilla on my0ds muistutusmarkkinointia, jonka on tarkoitus
vahvistaa aluesihteerijarjestelmad. Tarkoituksena on, ettd uuden asukkaan oma
aluesihteeri on yhteydessd asukkaaseen taman sisadnmuuton jéalkeenkin. Mielesténi
tarkedd olisi myds muistaa useamman vuoden asuneita, uskollisia asiakkaita.
Asiakassuhteen loppuvaiheen hoitoon on aiemmin kuulunut poismuuttokyselyitd, jotka
postitetaan asukkaalle hénen ilmoitettuaan asunnon irtisanomisesta. Néisté kyselyista on
kuitenkin paatetty luopua (Lipponen-Vaitomaa 21.10.2008). Taman kéytannon
jatkamista voisi mielestani kuitenkin harkita edelleen. Se on myds helppo toteuttaa, silla
poismuuton yhteydessa ollaan muutenkin yhteydessa asukkaaseen, jotta hén tietdd miten
toimia. Poismuuttavien asukkaiden voi olla myds helppoa antaa rehellistd palautetta

siitd, mika asunnossa ja siihen liittyvissé palveluissa toimi ja miké ei.

Asiakasmarkkinoinnin prosessiin liittyy olennaisesti asiakastietokannan hoito ja
yllapitdminen, ja asiakkaan nédkokulmasta tietokannan ké&yton helppous. Uuden
jarjestelman suurin etu on sen mahdollistama nopeus asioiden hoidossa (Lipponen-
Vaitomaa 21.10.2008). Asiakastietokannan jatkuva kehittdminen on osa
markkinointityotd ja se on tdrke&4, jotta tietoteknisid mahdollisuuksia voidaan
hyddyntda entistd paremmin. Lipponen-Vaitomaan mukaan (21.10.2008) talla hetkella
TYS:ssé ei ole suunnitteilla esim. saunavuorojen varaamisen, vikailmoitusten tekemisen
tai irtisanomisilmoituksen integroimista asiakastietokantaan. Kyseiset toiminnot tullaan

séilyttdmaan edelleen omina, erillising jarjestelminaan. Vireilld on kuitenkin jatkuvasti
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uusien ideoiden kehittelyd ja niiden vertaamista saavutettavaan hyotyyn. Naiden
verkkopalveluiden kéytettdvyyden turvaaminen ja sisallén jatkuva paivitys vaatii

resursseja ja asiantuntemusta.

Turun Ylioppilaskylaséatiossa pitéisi entistd selkedammin pyrkid asiakassuhteiden
kehittdmiseen. Tah&n tavoitteeseen voidaan paéastda markkinoinnin keinoin: eri
asiakassegmentit on huomioitava entista paremmin ja asukkaiden mielipiteista on oltava
entistd  kiinnostuneempia. Tarkedd olisi my6s saada jo nykyisin toimiviin
asukastoimikuntiin mukaan useampia asukkaita ja siten lisatd aktiivista vuorovaikutusta
puolin ja toisin. Asiakassuhteiden kehittdmiselld on vaikutusta myos yritysimagoon,

sithen miten asiakkaat kokevat TYS:n vuokranantajana.
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6 OSTOKAYTTAYTYMINEN ASUNTOJEN VUOKRAUKSESSA

6.1 Ostokayttadytyminen segmentoinnin perusteena

Ostokayttdytyminen kertoo muun muassa, kuka ostaa ja mitd. Ostokdyttaytymista
tutkittaessa pyritadn myos selvittdmaan, mitkda perustelut asiakkaan ostopaédtoksen
takana olivat. Talléin pyritddn ymmartdmaan hénen motiivejaan. Ostokadyttaytymisen
analysointi voi toisinaan olla hyvinkin haasteellista motiivien moninaisuuden vuoksi,
mutta organisaatiolle téllainen tieto on kullanarvoista. Sen tulee tuntea asiakkaansa,

jotta se voi tarjota heidan vaatimuksensa tayttavia palveluja.

Markkinoijan on jaettava markkinat osiin, silla harvoin se pystyy tyydyttdmaan kaikkien
asiakkaiden tarpeita. Kaikki eivét tarvitse samoja tuotteita tai palveluita. Tilannetta
voidaan parantaa jakamalla mahdolliset asiakkaat eri ryhmiin. Ryhmat voi profiloida
esimerkiksi demografisten tai psykografisten tekijoiden perusteella. Demografisesti
samaan ryhmaan kuuluvat asiakkaat, eli esimerkiksi saman ikaiset asiakkaat, eivat
valttdmétta kuitenkaan ole kiinnostuneita samoista asioista tai yhta halukkaita ostamaan
kyseessa olevaa tuotetta. Muita demografisia tekijoitd ovat mm. ammatti, tulot tai
koulutus. Psykografisten tekijoiden perusteella asiakkaat jaetaan eri motiivit ja
tavoitteet omaaviin ryhmiin. Esimerkiksi ihmiset, jotka haluavat s&4stéé aikaa ostoksilla
kuuluvat samaan ryhmaan. (Kotler 2005b, 129-130.) Geodemografisessa
segmentoinnissa asiakkaat jaetaan ryhmiin esimerkiksi maantieteellisen asuinpaikan tai

asumismuodon mukaan (Kotler 2005a, 47).

Ostokayttdytyminen on erilaista eri asiakassegmenteissd. Segmentit tulee ensin
madritelld, ja sen jalkeen kunkin eri segmentin tarpeita tulee tutkia. Asiakkaat eivéat
kuitenkaan yleensa halua tulla kohdelluksi osana suurempaa segmenttid, vaan he
haluavat, ettd heidat huomioidaan yksildina (Grénroos 2000, 316). Vaikka organisaation
nakokulmasta on siis hyva ryhmitelld asiakkaita eri segmentteihin, on tarkedd muistaa

palvella jokaista asiakasta yksilollisesti.
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Kun halutaan selvittdd, mit4d asiakkaat odottavat, tarvitaan usein avuksi
markkinointitutkimuksia. On hyvin epétodenndkdista, ettd yritys, joka ei tee
markkinointitutkimuksia, ymmartdisi tdysin asiakkaitaan ja heidan erilaisia
vaatimuksiaan (Zeithaml et al. 2006, 141). Téasta syysta yritykset tekevat monenlaisia
tutkimuksia, esim. asiakastyytyvaisyyskyselyitd, joiden kautta ne voivat kehittad

toimintaansa entistd paremmaksi.

6.2 Ostopaatokseen vaikuttavia seikkoja

6.2.1 Demografiset muuttujat

Kuten jo edellisessd luvussa todettiin demografinen segmentointi perustuu
perusoletukseen, ettd ihmiset, joilla on samanlaisia demografisia piirteitd, toimivat
samankaltaisesti (Cahill 2006, 9). On kuitenkin tarked& muistaa, ettd demografinen
segmentointi on hyvin stereotyyppista luokittelua, eika kerro valttamatta koko totuutta

esim. asiakkaiden taustamotiiveista.

Ik& on ehka kaikkein uskottavin ja helpoimmin kohdistettava demografinen muuttuja
(Cahill 2006, 11). Samanikaisilla ihmisilla on usein samantyyppisid eldmanarvoja ja
samankaltaisia kulttuurisia kokemuksia. Vuosina 1977-1994 syntyneiden henkil6iden
katsotaan edustavan ns. sukupolvi Y:td. Heiddn elamaansd on vaikuttanut suuresti
Internetin yleistyminen ja informaation vallankumous. Monia tdhan sukupolveen
kuuluvia voi kuvailla yleisesti ottaen mm. materialistisiksi, brandi-orientuneiksi,
riskinottajiksi, yrityseldméasta kiinnostuneiksi jne. Sukupolvi Y on monikulttuurisempi
ja véhemman protestoiva kuin sitd edeltdvat sukupolvet. Tarkeana kuluttajaryhmana
nahdaan myods sukupolvi X, johon kuuluvat vuosina 1966—1976 syntyneet. Heitéd
kuvataan térkeiksi kuluttajiksi, jotka ovat hyvin individualistisia ja epéluuloisia, kun on
kyse markkinointitoiminnoista. (Evans, Jamal & Foxall 2006, 109-110.) Suurin osa

TYS:n kohderyhmasta kuuluu ikansé puolesta sukupolvi Y:hyn.

Sukupuoli demografisena tekijand on epéselvd muuttuja ostokéyttdytymisen kannalta,

silld sukupuoliroolit ovat halventyneet. Sukupuolella on kuitenkin vield merkitysta
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segmentoinnin kannalta. Esim. TYS:n soluasunnot on perinteisesti jaettu tyttd- ja
poikasoluihin, joten asunnonhakijan sukupuoli tulee olla saatién tiedossa. Evansin et al.
mukaan (2006, 117—119) naisten stereotypisoimista on Kritisoitu vuosikymmenia, mutta
he pohtivat, ettd voivatko mielikuvat myds miehistd ovat yhtd stereotypisoituneita.
Tutkimuksista on selvinnyt, ettd naisten ja miesten aivot toimivat erilailla: miehet
prosessoivat tietoa valikoidusti, kun taas naiset kiinnittdvat miehid enemmén huomiota
kokonaisuuteen. Tamén eron pitéisi vaikuttaa my6s markkinointiin, ja molempien

sukupuolten preferenssit olisi otettava toiminnassa huomioon.

Ammatillinen eldméntilanne on myo6s yksi demografinen muuttuja. Perinteisesti
hyvaksytty ajatus sosiaalisen aseman tai koulutuksen korrelaatiosta tulotasoon ei enéda
pida vélttamattd paikkaansa. Ammatillinen eldméntilanne heijastaa kuitenkin usein
ihmisen eldmantyylid, ja esimerkiksi mainostajat kayttdvat usein sitd kriteerind
asiakkaita profiloidessaan (Evans et al. 2006, 124-125). Turun Ylioppilaskyldsaation
asiakkaiden ammatillinen eldméntilanne liittyy usein siihen, onko hé&n opiskelija,
nuorisoasukas tai tyossakayvéa henkilo.

Yksi TYS:n asiakkaiden demografisista muuttujista on se, kauanko kyseinen henkil6 on
asunut saation asunnoissa. Asukkaalla on mahdollisuus luoda asumisura siirtymalla
elaméntilanteen mukaan esim. solusta yksioon, kaksioon tai perheasuntoon (Turun
ylioppilaskylésaatio 2008a [viitattu 1.9.2008]). TYS:n laaja asuntokanta mahdollistaa
asunnon vaihtamisen tapahtuvan joustavasti ja sisdisissa siirroissa joustetaan

esimerkiksi irtisanomisajoissa.

6.2.2 Psykografiset muuttujat

Eldmantyyli heijastaa asiakkaan yksilollisida asenteita, mielenkiinnon kohteita ja
mielipiteitd (Evans et al. 2006, 128). Psykografisten piirteiden tutkimisessa luodaan
asiakasryhmien psykologisia profiileja elaméntyylin perusteella (Morritt 2007, 25).
Tastd esimerkki voisi olla profilointi sen perusteella, onko henkild esimerkiksi
kiinnostunut ymparistéasioista. Segmentointiperusteina ihmisen kayttaytyminen,

toiminta ja mielenkiinnon kohteet voivat vaikuttaa itsestddnselvyyksilta, silla naita
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seikkoja pystytaan helposti huomioimaan. Ne ovat ristiriidattomammin tulkittavia

asioita kuin persoonallisuustekijat. (Cahill 2006, 15.)

Psykografisten muuttujien analysointi vaatii perusteellista kvalitatiivista tutkimusta.
Asiakkaiden motiivien taustalla voi olla hyvinkin monisyisia ja vaikeasti selvitettavissa
olevia seikkoja. Tassa opinndytetydssa ei keskitytd kasittelemé&an asiakkaiden
yksilollisida psykografisia motiiveja sen enempdd vaan keskitytddn tutkittavia

segmenttejd kokonaisuutena kuvaavia tunnuspiirteita.

6.2.3 Sosiaaliset ulottuvuudet

Homo sapiens on lajina sosiaalinen. Tastd johtuen ihmiset haluavat olla jatkuvassa
vuorovaikutuksessa toinen toistensa kanssa. Jokainen ihminen kuuluu moniin erilaisiin
sosiaalisiin ryhmiin. Siten tietty henkilé voi olla osa perhettd ja kuulua lisaksi
esimerkiksi  opiskelupaikan, tydn, vapaa-ajan tai  ystdvdjoukon puitteissa

muodostuneisiin ryhmiin. (Evans et al. 2006, 170.)

Yksi tarkeimmista sosiaalisista muuttujista on perhetilanne. Asumisen kannalta on
huomioitava erityisesti se, asuuko henkild yksin vai perheen kanssa. Yleensa perhe-
elamdn sykli noudattaa seuraavia vaiheita: sinkkueldmd, pariutuminen ja
naimisiinmeno, naimisissa ja lapsia, naimisissa ja lapset muuttaneet pois kotoa ja
viimeisend yksindisen selviytyjan vaihe (Evans et al. 2006, 187). TYS:n asukkaiden
kannalta tdmé perhe-elaman sykli liittyy asumisuran luomiseen TYS:1Ia eli henkild

muuttaa saation asunnosta toiseen aina elaméantilanteen muuttuessa.

Myo6s kulttuuriympéristd vaikuttaa ostokéyttaytymiseen, sillda kansainvélistyminen
lisadntyy jatkuvasti, ja kulttuurit sekoittuvat keskendan entistd enemman. Vaikka yritys
ei tavoittelisikaan kansainvélisid markkinoita, se toimii silti usein kansainvélisesti
asiakkaidensa tai Internetin kautta. Kulttuuri vaikuttaa erityisesti siihen, miten asioita
tulkitaan. Kulttuurilliset arvot, kokemukset ja tiedot ovat pohjana yksilon
paatoksenteossa. Se miten yksilo tulkitsee tilanteet on hyvin kulttuurisidonnaista.

Ghauri & Cateoran mukaan (2005, 15) tatd kutsutaan self-reference criterion:ksi (SRC).
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Kulttuurin vaikutukset kayttdytymiseen ovat siis hyvin syvalla jokaisessa ihmisessé,
vaikka hén ei niitd aina tiedostakaan. Taman seikan ymmartdminen on térkeda eri
kulttuuritaustaisten ihmisten asuessa ja ollessa yhteistoiminnassa keskendan, jotta

ylimé&araisia konfliktitilanteita pystytdén valttdmaan.

6.3 Asiakastietokannan analyysi

6.3.1 Yksinasuvien asiakassegmentti

Turun Ylioppilaskylasaation asiakastietokannasta tekemani analyysin perusteella
yksinasuvien siirtojonossa olevien asunnonhakijoiden keski-ikd oli noin 23 vuotta.
Taman segmentin keski-ika oli hieman korkeampi kuin opintonsa aloittavien keski-ika
yleisesti. Sukupuolella ei nayttanyt olevan merkitystda asunnonhakemisessa, silla
otoksessa olleista hakijoista oli 51 % naisia ja 49 % miehid. L&hes kaikki otoksessa
mukana olleet olivat opiskelijastatukseltaan tutkinto-opiskelijoita, silla 45 henkilon
otoksesta vain yksi oli ilmoittanut olevansa tutkija ja yksi jatko-opiskelija. On kuitenkin
ehka syytd miettid, onko hakijan opiskelijastatus muistettu joka kerta varmistaa hanelta
itseltddn henkilGtietoja késiteltdessd. Mikali ndin ei ole tehty, jarjestelmd merkitsee

hakijan automaattisesti tutkinto-opiskelijaksi.

Tietokannan analyysin perusteella yksinasuvat asunnonhakijat ovat asuneet TYS:n
asunnoissa keskimaarin 20 kuukautta eli vajaa kaksi vuotta. Tassa keskiarvossa
huomioitiin asukkaan kaikki aikaisemmat sopimukset saation kanssa.  TYS:n
asuntotoimenjohtajan Lipponen-Vaitomaan mukaan (21.10.2008) asukas asuu samassa
asunnossa keskimadrin 1,5 vuotta Molemmat tiedot vahvistavat toisiaan, silla 76 %:lla
siirron hakijoista oli taustalla vain yksi vuokrasopimus TYS:n kanssa, 16 %:lla kaksi
sopimusta ja lopuilla 8 %:lla useampi kuin kaksi sopimusta. Hakijat olivat odottaneet
siirtoa keskimaarin noin 6 kuukautta. On kuitenkin hyvd huomioida, ettd tdma tulos
tulee suhteuttaa tutkimuksen suorittamisen ajankohtaan. Yleensa syksyisin, kun TYS:lle
muuttaa eniten uusia asukkaita, laitetaan myds eniten siirtohakemuksia asuntojonoon.
Talloin siirtojonoja ei ole mahdollista purkaa kovinkaan tehokkaasti, silla lahes kaikki

asunnot ovat tadynnd. Siirtojonot purkautuvat paremmin kevdisin, kun lukukaudet
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oppilaitoksissa lahestyvét loppuaan. Téssd tutkimuksessa analysoidut tiedot olivat
joulukuulta 2008.

Yksinasuvien asuntotyyppitoiveista selvasti suosituin oli kuvion 4 mukaisesti yksio (82
%). Noin 10 %:a yksinasuvista haki kaksioon, 4 %:a soluun, 2 %:a kolmioon ja 2 %:a
neliodn. Edelld olevasta tiedosta voidaan paatelld, ettd yksinasuvien eldaméntilannetta
vastaa parhaiten yksiossd asuminen. Yksinasuminen on erittdin hyvéksyttya ja suosittua
suomalaisessa kulttuurissa. Esimerkiksi Eteld-Euroopassa sen sijaan on tyypillista

ennemmin usean henkilon yhdessé asuminen, kuin yksinasuminen.

m1|| Yksio (82%)
m2/| Kaksio (10%)
Solu (4%)
Nelio (2%)
Kolmio (2%)

Kuvio 4. Asuntotyyppi toiveet yksinasuvien otoksessa.

Kuten kuviosta 5 nahdaén yksinasuvien siirtojonossa asuntokohteista selvasti suosituin
oli Nummenranta, johon kohdistui noin 39 % hakemuksista. Seuraavina
suosituimmuusjarjestyksessa olivat Yo-kyléan itdpuoli (22 %) ja Tavasti (21 %). Niiden
jalkeen seurasivat Henrikki (7 %), Haliskyla ja Auranhelmi (molemmilla 4 %).
Kuunsilta, Ispuri I, Ironside, Yo-talot ja Ispuri Il/I11 saivat kaikki yhden prosentin
osuuden hakemuksista. Asuntokohteiden sijainnin voi |0yt kuvasta 1. Edelld olevien
tulosten perusteella voidaan pééatelld, ettd yksinasuvien segmentille on erittdin tarkeéa

asunnon keskeinen sijainti. Asumisesta ollaan valmiita maksamaan, silla halvimmat
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asuinkohteet eivéat olleet suosituimpien joukossa. Hinta yksinddn ei siis tamén

tutkimuksen perusteella ole ensisijainen kriteeri opiskelijan kodin valinnassa.

ol
m2
o3
o4
m5
o6
m7
o8
m9
=10
ol1
o12

Kuvio 5. Asuntokohde toiveet yksinasuvien otoksessa.

Nummenranta (39%)
Yo-kyla ita (22%)
Tavasti (21%)
Henrikki (7%)
Haliskyla (4%)
Auranhelmi (4%)
Kuunsilta (1%)
Ispuri 1 (1%)
Ironside (1%)
Yo-talot (1%)
Ispuri 1I/111 (1%)

Yksinasuvien segmentti on merkittdva joukko TYS:n asukkaista. Yksinasuminen on

suosituin opiskelijoiden asumismuoto. Tutkimuksessa ilmenneiden tietojen perusteella

voidaan havaita kuitenkin eroja mieltymyksissé yksinasuvien segmentin siséll&.

6.3.2 Perheellisten asiakassegmentti

TYS:n perheellisten asunnonhakijoiden keski-ik& oli asiakastietokannan analyysin

perusteella noin 24 vuotta. Keski-ika oli odotetusti yksinasuvien segmenttia korkeampi.

Tama oletus perustuu eldmantilanteen kehittymiseen ian mukana. Kyseisen segmentin

sukupuolijakauma nayttaa olleen melko tasainen, silla naisia oli 56 %:a ja miehia 44

%:a pdadhakijana. Sukupuolella ei siis ndytd olevan merkitystd asunnonhaussa.

Perheellisten otoksessa kaikki hakijat oli merkitty tutkinto-opiskelijoiksi, mutta
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kyseessa voi olla sama tekninen merkintavirhe kuin on aiemmin mainittu yksinasuvien

joukossa.

Tietokannan analyysin perusteella perheelliset asunnonhakijat olivat asuneet TYS:Ila
yhteensa keskimadrin 23 kk:ta eli noin 2 vuotta. T&ssé tuloksessa on huomioitu
asiakkaan kaikki edeltdvat vuokrasopimukset TYS:n kanssa. Perheellisten
asunnonhakijoiden keskiméaarainen asumisaika TYS:n asunnoissa on ldhes sama kuin
yksinasuvien segmentissd. Tdma on hieman yllattavad, silla asuntouran kehityksen
mukaisesti perheellisten hakijoiden osalta tdméan asumisajan olettaisi olevan korkeampi
kuin yksinasuvilla. Na&in ei siis kuitenkaan ole tamén tutkimuksen perusteella.
Hakijoista 83 %:lla oli ollut vain yksi aiempi sopimus ja lopulla 17 %:lla kaksi
vuokrasopimusta TYS:n kanssa. Yksinasuviin verrattuna voidaan todeta, etteivat
perheelliset ole yhtd halukkaita muuttamaan moneen otteeseen. Perheelliset hakijat
olivat jonottaneet siirtoa keskimadrin 8 kuukautta, mikd oli hieman yksinasuvia
enemman. Tamé selittyy varmastikin silla, ettd perheelliset haluavat todennéakdisesti
muuttaa suoraan juuri oikeanlaiseen asuntoon, eivatkd he halua tehdd useita
vélimuuttoja. Perheasuntoihin on kuitenkin yleisesti ottaen lyhyemmét jonotusajat kuin
esimerkiksi yksioihin, silla perheellisten hakemuksia on selvésti vahemman kuin

yksinasuvien hakemuksia.

Kuviosta 6 voidaan néhdd, ettd kaksio oli selvasti toivotuin asumismuoto perheellisten
siirtojonossa (64 %). Seuraavaksi suosituin asumismuoto oli kolmio (17 %), jonka
jalkeen yksiot seké neliot (molemmilla 10 %). Nama tulokset vastaavat yleisesti ottaen
perheellisten elamaéntilannetta, silld perheen kasvaessa tarvitaan yleensd lisdd tilaa

asumiseen.
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@1 Kaksio (64%)
m2||  Yksio (17%)
o3| Nelid (10%)
o4 Kolmio (10%)

Kuvio 6. Asuntotyyppitoiveet perheellisten otoksessa.

Asuntokohteiden valilla toiveet jakautuivat, kuten kuviosta 7 ilmenee. Suosituin
perheasuntokohde oli Nummenranta, johon kohdistui 28 %:a hakemuksista. Kotivalon
osalta vastaava luku oli 15 %:a. Auranhelmi, Henrikki ja Tavasti olivat kaikki yhta
haluttuja kohteita 11 %:n osuudella asuntohakemuksista. Sekd Pilvilinnaan etta
Haliskyld&n kohdistui molempiin 4 %:a asumistoiveista. Seuraavaksi tulivat Ispuri I,
Ispuri 1I/111, Auringonnousu, Yo-talot, Aamurusko, Paivanpaiste ja Kuunsilta (kaikkien
osuus noin 2 %). Asuntokohteiden sijainnit kartalla 16ytyvat kuvasta 1. Toiveiden
jakautuminen oli perheellisten kohteissa selvempéé kuin yksinasuvien kohteissa. Nain
ollen voidaan olettaa, ettei perheellisille hakijoille keskeinen sijainti ole asumisessa
aivan yhté tarked tekija kuin yksinasuville. Tamé voi selittya silla, etta perheellisille
pelkkd kampuksen l&heisyys ei ole tarkein prioriteetti, vaan esimerkiksi lasten
paivahoitomahdollisuudet tai muut vastaavat tekijat vaikuttavat merkittavasti kodin
sijaintiin. My0s kahden opiskelijan perheesséd eri puolilla kaupunkia sijaitsevat
opiskelupaikat voivat vaikuttaa siihen, ettei toive kampuksen vieressa asuminen ole

itsestaanselvyys.
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a1l Nummenranta (28%)
a2 Kotivalo (15%)

a3 Auranhelmi (11%)
a4 Henrikki (11%)

a5 Tavasti (11%)

@6 Pilvilinna (4%)

m7 Haliskyl& (4%)

o8 Ispuri 1 (2%)

mo Ispuri /111 (2%)
m10 Auringonnousu (2%)
o1l Yo-talot (2%)

@12 Aamurusko (2%)
m13 Péivénpasite (2%)

m 14 Kuunsilta (2%)

Kuvio 7. Asuntokohdetoiveet perheellisten otoksessa.

6.3.3 Ostokayttaytymiseen liittyvia ongelmia

Turun Ylioppilaskylasaation asiakkaille ostokéyttaytymiseen ongelmia aiheuttaa
l&hinnd jonojen etenemisen hitaus. Asuntojonojen etenemisen epéatasaisuus liittyy
suoranaisesti irtisanomisten maaraan. Myoés kysynnén epatasaisuus aiheuttaa ongelmia,
silla syksyisin asuntoja on liian véhan tarjolla suhteessa hakijoiden méaraén ja kevaisin
tilanne on taas péinvastainen. Kysynnan epdtasaisuus on ongelma, mutta se on alalle
ominainen piirre ja liittyy opiskelijoiden liikkuvuuteen. Toisaalta on myds niita
opiskelijoita, jotka muuttavat pois joka kevat. Kyseiset hakijat aiheuttavat syksyisin
paljon lisdtydtd, vaikka he eivat saakaan uuden opiskelijan priorisointia kuten
ensimmadisend opiskeluvuotenaan. Kaikki asukkaat eivat ole mydskéén tietoisia siitd,
ettei elo- ja syyskuussa asuntoja jaeta muille kuin uusille opiskelijoille. Hakijat eivat
aina tieda kaikista eri mahdollisuuksista, kuten esimerkiksi sekasolujen vuokraamisesta
kavereiden kanssa. Asumisviihtyvyyden parantaminen oikean asumisratkaisun kautta

pidentéisi vuokrasuhteita.

Yksi hakuprosessiin liittyvd ongelma syntyy, mikali samalle asiakkaalle joudutaan
tekemaan useita tarjouksia perakkain, joista han ei kuitenkaan hyvéksy yhtdkaan. Tama
aiheuttaa ylimaaraisen tyon lisdksi myds teknisid ongelmia tarjousprosessissa, silla aina
tarjouksen hylattyddn hakija putoaa pois aktiivisesta jonosta (Lipponen-Vaitomaa
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21.10.2008). Hakemusten paivittdminen ajan tasalle ja yhteydenpito asiakkaaseen olisi
ns. tdsmasijoittelussa avainasemassa, silla siséisen siirron hakemuksia asukkaan ei
tarvitse itse paivittaa tietyin aikavalein. Tama vaatii asukassihteereilta aktiivista otetta
asiakkaiden tarpeiden kartoittamiseen. Tilannetta voi verrata uusien hakijoiden
prosessiin, johon kuuluu, ettd hakija itse paivittdd hakemustaan kolmen kuukauden
valein. Jos hakemusten paivityksia ei tehdd, aikaa menee hukkaan seké asukassihteerien

tarjotessa asuntoja ettéd asiakkaan odotellessa muuttoa.

Kysynnan vaihtelun ero syksyn ja kevéan valilla on toistakymmenté prosenttia. Yksi
syy tédhan vaihteluun on vaihto-opiskelijat, jotka matkustavat takaisin kotimaihinsa
lukukauden lopulla. Kaikki vaihdot eivéat kesta edes kokonaista lukukautta, vaan joskus
vain kolme kuukautta. Tall6in asunnot jadvat usein tyhjiksi, silld kesken lukukauden
asuntoihin on vaikeampaa saada uusia asukkaita kuin lukukauden alussa. Jonkin verran
kayttoa yritetddn tasata vuokraamalla asuntoja valiaikaisesti myds yrityksille. Téasta on
kuitenkin osittain huonoja kokemuksia. Yritykset eivét aina hoida velvoitteitaan tai ne
unohtavat ilmoittaa tyontekijoilleen vuokrasopimuksen péattymisestd. (Lipponen-
vaitomaa 21.10.2008). Joidenkin paikkakuntien opiskelijasaatidissd on siirrytty
lukukausivuokriin.  TYS:n ymmarryksen mukaan tam& on aiemmin ollut
lainsaadannollisesti Suomessa kiellettyd, mutta nyt asiaa seurataan kyseisten
lukukausivuokria  perivien s&atididen toiminnan kautta (Lipponen-Vaitomaa
21.10.2008). Muualla Euroopassa, esim. Ruotsissa, lukukausivuokrien periminen on
hyvin yleista.
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7 LOPUKSI

Taman opinndytetyon alussa madriteltiin tyon tavoitteeksi Turun Ylioppilaskyldsaation
markkinoinnin tehostaminen. Tavoitteiden saavuttamiseksi analysoitiin - TYS:n
markkinoinnin strategista suunnittelua ja hahmottamalla sdation palvelukokonaisuutta
markkinoinnin ~ ndkokulmasta. Samalla  selvitettiin  k&ytdnnén  tasolla  eri

asiakassegmenttien toiveita ja taustatietoja.

Strategisen markkinoinnin analysoinnissa paddyttiin siihen, etta TYS:n olisi hyvé siirtya
kohti rajattua segmentointia. Talloin pyrkimyksind on madritelld kaikki térkeéat
asiakassegmentit ja laatia eri segmentit huomioon ottava markkinointisuunnitelma. Tata
voidaan toteuttaa mm. uudistamalla aluesihteerijarjestelma segmenttipohjaiseksi eli
jokaisella asukassihteerilld olisi oma vastuuasiakassegmenttinsd. Talléin tydnjako
perustuisi enemmankin tarvepohjaiseen kuin sijainnilliseen asiantuntemukseen tai
niiden yhdistelméan. Segmentoinnin kehittdminen vaatii asukassihteereilta aktiivisuutta

ja asiakkaiden tarpeiden tuntemusta.

Kéytannon tason uudistuksia Turun Ylioppilaskylasaatiossa voitaisiin tehda Internet-
sivujen ja asiakastietokannan kéaytettdvyyden parantamisella. Myds ndiden
verkkopalvelujen uudistuksissa tulisi huomioida eri asiakassegmenttien nékodkulmat.
Asiakastietokannan ja TYS:n muiden Internet-pohjaisten jérjestelmien, kuten
saunavuorojen varaamisen, vikailmoitusten ja irtisanomisilmoitusten tekemisen,
integroiminen asiakastietokantaan tuottaisi asiakkaille entistd kokonaisvaltaisempia
ratkaisuja. Naiden verkkopalvelujen ylldpitdminen ja kehittdminen vaativat
asiantuntemusta ja  jatkuvaa seurantaa. Yhdenmukaistamalla Internet-sivujen ja
asiakastietokannan graafinen ilme saavutettaisiin entista yhtendisempi yritysilme. Tahén
liittyen TYS:n graafinen ohjeistus olisi hyva paivittdd koskemaan myds muita ilmeeseen
vaikuttavia asioita kuin painotuotteita. TYS:n tiedotteiden muokkaaminen entista
asiakaslahtoisemmiksi ja positiivisemmiksi sekd jonkinlaisen muistutusviestinnén
kehittdminen ovat asioita, joiden avulla asiakkuuksia on mahdollista hoitaa entistéd
paremmin. TYS:n tarpeisiin raataloidyn asiakastyytyvaisyystutkimuksen sdénnéllinen

suorittaminen antaisi nykyistd Suomen Opiskelija-asunnot ry:n (SOA) yleisté kyselya
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paremmin konkreettista tietoa saation toiminnoista. Myds poismuuttavilta asukkailta
olisi hyva tiedustella heidadn tyytyvaisyyttaan palveluihin, jolloin myds saataisiin

arvokasta palautetta saation asumispalveluista.

Palvelujen markkinoinnin osalta on térke&dd hahmottaa Turun Ylioppilaskyl&saation
palvelukokonaisuus. Ydintuote on itse palvelu eli asuntojen vuokraaminen. Sen
perustana ovat olennaisesti itse asunnot. Lisépalveluihin kuuluvat mm. huoltopalvelut,
vuokralaisyhdistys ja ilmainen Internet-yhteys. Ne luovat asiakkaalle todellista lisdarvoa
ja niitd tulisikin korostaa markkinoinnissa entistd enemman. Mielikuvien tasolla TYS on
saavuttanut nykyiset tavoitteensa, mutta se voisi jatkossa pyrkia entista
positilvisempaan imagoon. Lisaamalla entisestddn vuorovaikutusta asukkaiden ja
saation valilla voidaan asukkaille TYS:std luoda entistd parempaa mielikuvaa

valittdvané vuokranantajana.

Tutkimalla ostokayttaytymista pystytaan selvittdmaédn asiakkaiden toiveita ja taustoja.
Erittelemé&lld jokainen segmentti omaksi tutkimuskohteekseen saadaan entistd
tarkempaa tietoa kunkin segmentin tarpeista ja toiveista seka siit4, miten ne eroavat
toisistaan. Asiakasdatan analysoinnin tulisi olla jatkuvaa ja tavoitteita vastaavaa
toimintaa. Asiakkailta kysymalld ja heidan valintojaan analysoimalla voidaan TYS:n

toimintaa kehittad entista asiakaslahtdisemmaksi ja tehokkaammaksi.

TYS:n asuntojen jakamisessa tulisi panostaa asiakkaan tarpeiden tunnistamiseen ja
asukassihteerien asiantuntemusta hyoédyntdmalla pitdisi  10ytdd yhdesséd paras
mahdollinen ratkaisu. Nain tarjousprosessissa véltyttéisiin turhalta ty6lta ja asiakkaiden
kannalta turhalta odottelulta. Myds hakemusten ajan tasalla pitdminen edesauttaa
asuntojonojen lyhenemistd. Tah&n vaaditaan erityisesti siirtohakemusten osalta
asukassihteerien aktiivisuutta, silla asiakkaat eivét vélttdmattd muista paivittdd tai

poistaa tarpeettomia hakemuksiaan.

Taloudellisesti ajateltuna lukukausivuokriin siirtyminen voisi olla sdation kannalta
suositeltavaa, mutta nykyisen tiedon perusteella se ei ole ollut lainsaadannéllisesti

mahdollista. Nahtavéksi jaa kuitenkin, miten asiaan jatkossa suhtaudutaan, sill&
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muutamat saatiot suorittavat kokeilua asiasta. Hyodyllistd oli myds selvittad eri

asiakassegmenttien tasolla toiminnan kannattavuutta.

Tassd opinndytetydsséd tutkittuja asioita ei oltu ailemmin TYS:ssa tutkailtu
markkinoinnin nakokulmasta, joten tyon perusldhtokohtana oli tuottaa uutta
kayttokelpoista tietoa organisaatiolle. Tydn ongelmat liittyivat l1ahinné resursseihin ja
nakokulman rajaamiseen. Tydssa tuli ilmi monia kehityskohteita ja mahdollisuuksia
jatkotutkimuksille tulevaisuudessa. Niitd ovat esimerkiksi Internet-sivujen tehokkuuden
tutkiminen eri asiakassegmenteissa ja asiakastietokannan kaytettdvyyden parantaminen
asiakastutkimuksissa. Kunkin asiakassegmentin osalta voitaisiin selvittdd tarkemmin
my0Os asumistoiveita ja niiden toiveiden taustalla vaikuttavia asioita. Opinndytetyon
olennainen tulos on se, ettd TYS:n toiminnassa olisi hyva siirtyd segmentti- ja
tarvepohjaiseen jaotteluun, jotta markkinointi tehostuisi ja osattaisiin vastata
asiakkaiden tarpeisiin entistda paremmin. Tehokkaan markkinoinnin taustalla on

asiakaslahtoisyys.
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LITE 1

HAASTATTELUKYSYMYKSET

1. Mik& on TYS:n asiakaskohderyhmd?

2. Onko tilastoitu kuinka paljon tutkinto-/jatko-/vaihto-opiskelijoita ja perheellisid seké&
nuorisoasukkaita?

3. Missd suhteessa TYS:11& on asuntoja yksiot/kaksiot/kolmiot/nelitt ja solut?

4. Miten TYS:lIa toteutetaan markkinointia? Miten suunnitellaan ja kuinka jarjestelméllisesti
tatd suunnittelua tehdéén?

5. Suunnataanko sama markkinointimateriaali kaikille vai onko sitd jotenkin eriytetty?
Vertailtaessa esim. perheasuntojen markkinointia soluasuntoihin?

6. Onko hinnoilla eritelty kohteita, kuten esim. TOAS:lIla?

7. Millainen on TYS:n design management (yhtenéinen linja kaikissa toimissa)?

Kuka sen on suunnitellut ja pitdd huolta sen toteutumisesta?

8. Millainen graafinen ohjeisto TYS:lla on?

9. Miten TYS luo puitteet onnellisille nelidille? Miksi henkilon kannattaa asua TYS:114, esim.
edut, lisarvo jne?

10. Mitkd ovat TYS:n suorat ja epasuorat kilpailijat?

11. Mik& on keskimadrdinen asumisaika TYS:n asunnoissa ja kuinka suosittua on asunnon
vaihtaminen eli ns. asumisuran luominen?

12. Miten paljon asunnon vaihtajia on maaréallisesti?

13. Miten asunnonvaihtajat valitaan ja miten l0ydetddn oikeat asukkaat oikeaan asuntoon
(tarjooman ja asiakkaan kohtaaminen)? Mitd ongelmia tassé kohtaamisessa ilmenee?

14. Mika on ollut TYS kayttdaste? Onko kysynté tasaista ympdri vuoden ja milla toimilla
kayttda on tasattu? Miten ehdotettuihin lukukausivuokriin on suhtauduttu?

15. Miten hyvin saadaan kohdistettua asunnot syksyisin, kun uudelleen sijoittamien ja siirtojen
tekeminen on kuitenkin aika tyoldstd ja monet ovat valmiita muuttamaan pois jo hyvin pian?
Onko téhan esitydhon kiinnitetty huomiota?

16. Onko TYS:n asiakastyytyvaisyytta tutkittu? Mitka olivat keskeiset tulokset?

17. Milloin uusi asiakastietokanta on otettu kdyttéon ja mitkd ovat olleet suurimmat hyddyt
siita?

18. Miten asiakastietokantaa ja sen sisdlla olevaa suurta méaaradd tietoa hyddynnetdédn
markkinoinnissa?

19. Onko jotain kehitysideoita talla hetkelld tyon alla asiakastietojarjestelméan kehittamiseksi?
Esim. saunavuorojen varaaminen sitd kautta tai vikailmoitusten yhdistdminen samaan
jarjestelméaan (tai kuittaus siitd) tai muuta muistutusviestintag?

20. Millaista yrityskuvaa TYS tavoittelee (profiili)? Millainen toteutunut mielikuva on ollut, jos
sit4 on tutkittu?

21. Mistd asukas tietdd kuka on hanen aluesihteerinsg?

22. TYS on voittoa tavoittelematon s&atio, mutta mitka ovat TYS:n toiminnan paétavoitteet?

23. Miten TYS on tehostanut toimintaansa vuosien saatossa?

24. Miten TYS nékee asiakaspalvelun roolin? Se on viime aikoina aika paljon muuttanut
muotoaan, niin miten siihen on vastattu? Miten siten kehitetdan?

25. Millaisia valintoja ns.”trade-offs” TYS on tehnyt? Esim. hinta vs. laatu?

26. Miten palvelukokonaisuus on huomioitu (odotusaika, palvelun nopeus, palvelun helppous)?
27. Miten palvelut ovat saatavilla esim. aukioloajat?

28. Millaista kasvua TYS:11a on ollut vuosien saatossa? Ja tavoitellaanko sita?

29. Miten asiakassuhdeprosessista huolehditaan? Kannustetaanko joillain tavoin asiakkuuden
kehittdmiseen?

30. Suoritetaanko jonkinlaista asiakkuuden arviointia? Kuinka saannéllisesti?

31. Millaisia kulttuurillisia yhteentérmayksia on tullut esille? Miten néita on ratkaistu?
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