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Opinnaytety0 perustuu toimeksiantoon, jonka sain Turun Seudun Vuokravalitys
Oy:lta eli TSVV Oy:lta. Uusasiakashankinta on liiketoiminnan jatkuvuuden

kannalta yksi kriittisimmista kulmakivista.

Opinnaytetyon on tarkoitus edesauttaa toimeksiantajaa (TSVV Oy)
laajentamaan asiakaskuntaa, tehostamalla uusasiakashankintaa. Taman
opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella asuntojen vuokravalitystoimintaa ja
perehtya erityisesti uusasiakashankintaan seka sen kehittamiseen ja luoda
toimeksiantajalle tydkaluja uusasiakashankintaan. Opinnéaytety6n
pohjustuksena kaytan teoriaosuutta, joka luo pohjan vaitteille ja tuloksille, mitka

toimeksiantaja voi vieda teoriasta kaytannon toteutukseen.

Opinnaytetydssa toteutettiin kvantitatiivinen kyselytutkimus yhteensa 560
vuokranantajalle. Kysely kohdennettiin toimeksiantajan asiakkaille ja sen avulla
kyettiin saamaan arvokasta tietoa eri asiakaskunnista seka niiden kaytoksesta.
Tyypillinen asiakas omistaa 1-2 asuntoa, ialtd&dn 60—70-vuotias ja on l6ytanyt

palvelut Googlen kautta tai kuullut ystavaltaan.
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- Case: TSVV Oy / Turun Seudun Vuokravalitys Oy

The thesis is based on an assignment | received from Turun Seudun
Vuokravalitys Oy, known as TSVV Oy. Acquisition of new customers is one of

the most critical cornerstones for business continuity.

The purpose of the thesis is to help the client (TSVV Oy) to expand its customer
base by enhancing the acquisition of new customers. The aim of this thesis is to
examine the rental agency activities of apartments and to get acquainted
especially with the acquisition of new customers and its development, and to
create tools for the client to acquire new customers. As the basis for the thesis a
theoretical part was created to give the basis for the arguments and results

which the client can take from theory to practical implementation.

In the thesis a quantitative survey was conducted for a total of 560 landlords.
The survey was targeted to the commissioner's customers, and it provided
valuable information about different customer groups and their behavior. A
typical customer owns 1-2 apartments, he is aged 60-70 and has found the

services through Google or heard it from a friend.
Keywords:

Customer acquisition, marketing, social media, rental agency



Sisalto

1 JOHDANTO

2 VUOKRAVALITYSTOIMIALA

2.1 Hyvan valitystavan edellytykset

2.2 Valityspalkkio

2.3 Vuokra-asuntojen tilanne Turun seudulla
2.4 Kilpailijoiden tilanne

2.5 Vuokravalittajien heikkoudet

2.6 Kilpailijoiden tavat uusasiakashankintaan

3 UUSASIAKASHANKINTA
3.1 Kanavat
3.1.1 Digitaalinen media
3.1.2 Radio
3.1.3 Televisio
3.1.4 Printtimedia
3.1.5 Asiakaskontaktointi
3.2 Mittarit
3.3 Asiakkaat

3.4 Asiakassegmentointi

4 UUSASIAKASHANKINNAN TOTEUTUS
4.2 Toteutustavat

4.3 Tutkimus

4.4 Toteutus ja aikataulutus

4.5 Tutkimustulokset

5 YHTEENVETO

LAHTEET

11
11
12
16
16

18
19
21
22
23
24
24
26
27
27

31
33
34
34
35

41

42



LITTEET

Liite 1. S&hkopostiviesti TSVV Oy:n kyselyyn
Liite 2. TSVV Oy:n kyselyn sisaltd

KUVAT

Kuva 1. TSVV Oy:n toimisto Hameenkatu 14, 20500 Turku.

KUVIOT

Kuvio 2. lkdjakauma.
Kuvio 3. Asuntojen maara.
Kuvio 4. Markkinointi Turussa.

Kuvio 5. Palveluiden tarkeys Turkulaisille.

TAULUKOT

Taulukko 1. Oikotie.fi vuokrattavien asuntojen tilanne 09/2021.
Taulukko 2. Oikotie.fi vuokrattavien asuntojen tilanne 10/2021.

Taulukko 3. Esimerkki uusasiakas kontaktoinnista.

32

36
38
39
40

13
14
25



1 JOHDANTO

Uusasiakashankinta on haastavaa asuntojen vuokravalitys -alalla ja kilpailu on
todella kovaa ottaen huomioon, ettd pelkéastaan Turun alueella toimii yli 20
yritysta. Opinnaytetyon tarkoituksena on kohentaa toimeksiantajan (TSVV Oy)
asemaa markkinoilla ja auttaa uusasiakashankinnan kehittamisessa. Asiakas
on kaiken lilketoiminnan l&htokohta, ilman asiakkaita ei olisi yrityksia, tuotteita,
palveluita, saati markkinoita, joten uusasiakashankinta on todella jokaisen
yrityksen kulmakivi. Suurin osa toimeksiantajan liikevaihdosta syntyy vanhoista
ja isoista asiakkaista, joten uusasiakashankinta auttaa laajentamaan

asiakaskuntaa samalla kasvattaen yrityksen liikevaihtoa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tutkitaan tapoja hankkia uusia asiakkaita ja
perehdytaén teoreettisesti tehokkaisiin menetelmiin |&hestya potentiaalisia
asiakkaita. Teoriaosuuden tueksi toteutin kvantitatiivisen tutkimuksen, jonka
tarkoituksena on vastata kysymyksiin, mita kautta asiakkaat ovat I6ytaneet
palvelumme tai missa he ovat tavanneet mainoksiamme. Kyselyn yhteydessa
pyrittiin myds profiloimaan yrityksen asiakkaita seka asiakassegmentteja
luomalla yksityiskohtaisempia kysymyksia naiden maarittamiseksi.
Kvantitatiivista tutkimus suoritetaan kyselyné 560 vuokranantajalle, jotka ovat
tai ovat olleet toimeksiantajan asiakkaita. Tuloksien avulla toimeksiantaja pystyy
tehostamaan uusasiakashankinnan seka yritystoiminnan kehitysta.

Opinnaytetyon teoriaosuuden ja tutkimuksen pohjalta kehitetaan strategia siita,
miten toimeksiantaja kasvattaa omaa asiakaskuntaansa mahdollisimman

kustannustehokkaasti.

Turun AMK:n opinnéytetyd | Leevi Louhi



2 VUOKRAVALITYSTOIMIALA

Oman kokemukseni mukaan ty6elaméssa vuokravalittajana, asunnon
vuokravalityksessa on kyse siita, ettd mahdollisella asiakkaalla on huoneisto,
jonka han vuokraa rahaa vastaan. Jos kyseinen asiakas ei vuokraa huoneistoa
itse han tarvitsee tdhén palvelun, joka vuokraa huoneiston hanen puolestaan.
Valitystoimiston tarkoituksena on auttaa ja helpottaa henkil6ita tai yrityksia
vuokraamaan huoneistoja eteenpadin ja nain ollen |0ytaa huoneistoon paras
mahdollinen vuokralainen. Vuokrasuhteen syntyessa valitystoimisto on
oikeutettu laskuttamaan palveluistaan valityspalkkio toimeksiantajalta eli

vuokranantajalta. Edella mainituista tapahtumista syntyy huoneenvuokra.

Huoneenvuokra on sopimus, jossa osoitetaan henkildn tai yrityksen
kayttdoikeus rakennukseen tai sen osaan. Kohteesta kaytetaan nimitysta
huoneisto. Huoneenvuokra on asunnonvuokraa tai likehuoneiston vuokraa.
Huoneenvuokra on yleisnimi rakennuksen tai sen osan vuokralle. Rakennuksia
ja niissa olevia tiloja kaytetd&dn moniin tarkoituksiin. Ne voidaan hankkia
kayttoon hankkimalla omistusoikeus tiloihin tai vuokraamalla taikka muutoin
sopimalla tilat kaytt6on. Vuokrasopimusta laadittaessa erittain tarkedksi asiaksi
muodostuu tilojen tuleva kayttétarkoitus. Vuokrasopimuksiin sovellettava laki

maaraytyy kohteen kayttotarkoituksen mukaan. (Saarnilehto 2021.)

Rakennus voidaan vuokrata myés niin, etta sen alla ja ymparilla oleva maa-alue
vuokrataan samalla. Omakotitalon tai teollisuusalueen vuokrassa on usein kyse
seka rakennusten ettéd maa-alueen vuokrasta. Valinta huoneenvuokran ja
maanvuokran valilla maaraytyy sen mukaan, mik& on maa-alueen itsenéinen
merkitys vuokralaiselle. Kyse on maanvuokrasta, jos maa-alueen merkitys on

suurempi kuin rakennusten. (Saarnilehto 2021.)

Asuntosijoittamisen suosion kasvaessa luonnollisesti myds vuokra-asuntojen
tarjonta kasvaa. Suosio on kasvattanut vuokra-asuntojen tarjontaa niin paljon,
ettd edes suurimmissa kasvukeskuksissa ei endé karsitd vuokra-asuntopulasta.
Tuoreiden lukujen ja markkinahavaintojen perusteella nayttaisi silta, etta 2000-

luvulla ollut asuntomarkkinoiden ylikuumentumisena esiintynyt ongelma voidaan
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katsoa kokonaan seléatetyksi. Tuoreet luvut ja markkinahavainnot ovat varsin
selkeitd. Vuokra-asuntojen tarjontaa ovat kiihtyvassa tahdissa kasvattaneet niin
asuntosijoittamisesta innostuneet yksityishenkilot, elakeyhtiot, kotimaiset
asuntosijoitusyhtiot ja -rahastot. Varsinkin viime vuosina myo¢s kansainvaliset
asuntorahastot ovat kiinnostuneet sijoittamaan Suomalaiseen asuntosijoitus
bisnekseen. (Metsola 2020.)

Valmistuvista uusista asunnoista noin puolet menee suoraan vuokra-
asunnoiksi. Lopuistakin noin puolet paatyy vuokra-asunnoiksi sitd kautta, etta
asuntosijoittaja ostaa kovan rahan asunnon ja laittaa sen vuokralle. Uusista nyt
valmistuvista asunnoista siis noin 75 % menee vuokralaisille. Toisin sanoen
uusien asuntojen ensimmaisista asukkaista kolme neljasosaa on vuokralaisia.
Muutos on ollut todella tuntuva. (Metsola 2020.) Vuokrattujen asuntojen maara
on Suomessa kasvanut 25 prosentilla ja 182 000 asunnolla vuodesta 2000
(Tilastokeskus 2020).

Kaupungistuminen lisd& vuokra-asuntojen kysyntaa, silla kasvukeskuksiin
muuttaville vuokra-asunto on helppo, turvallinen ja joustava valinta. Moni haluaa
asua kaupungin sykkeessa lahella kahviloita ja ravintoloita. Vuokra-asunto on
my0s joustava ratkaisu tydelaman koventuneisiin vaatimuksiin, silla ty6tilanne
VoI muuttua nopeastikin. Lisaksi omistusasunto ei ole enda yhté tarkea nuorille
kuin se on vanhemmille ikapolville. Omistusasuntojen hinta on merkittava tekija
vuokra-asumisen suosiossa. Halutuimmilla asuinalueilla hintataso on niin kova,

ettd moni ei pysty sieltd asuntoa hankkimaan. (Keranen 2019.)

Monet asuntosijoittajat kasvattavat varallisuuttaan ostamalla jatkuvasti lisda
sijoitusasuntoja, mikd edesauttaa vuokravalitys toimialaa kasvamaan siiné

samalla.

2.1 Hyvan valitystavan edellytykset
Hyva vuokravélitystapa sisaltda ohjeet siitd, miten vuokravalitysta harjoitetaan

ottaen huomioon vuokralaisten ja vuokranantajien edut. Vuokranantajan ollessa

toimeksiantajana valitysliikkeen tulee hyvan vuokravalitystavan mukaisesti
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laatia asianmukainen toimeksiantosopimus ja suorittaa vuokrakohteessa
katselmus, hankkia asiakirjat ja muut tapauskohtaisesti tarvittavat selvitykset,
laatia esite, huolehtia kohteen markkinoinnista, esitella kohdetta, antaa
vuokrakohteesta tietoja, vastaanottaa tarjouksia, kdyda neuvotteluja molempien
osapuolten kanssa vuokrasopimuksen ehdoista, laatia vuokrasopimus seka
huolehtia muista vuokrauksen toteuttamisen edellyttdmista tehtavista.
Lakisaadosten mukaan vuokravalitys vaatii, etté kaikessa valitystoiminnassa
noudatetaan hyvia valitystapoja. Hyvan vuokravalitystavan ohjeet muuttuvat
kiinteistbmaailman muutosten mukana, jotta sdadokset pysyvéat ajankohtaisina
seka tayttavat kaikki uudetkin vaatimukset. (Kiinteistévalitysalan Keskusliitto ry
2020.)

Hyva valitystapa on joustava normi ja se muotoutuu koko ajan. Siihen
vaikuttavat tuomioistuinten paatokset, kuluttajariitalautakunnan (KRIL ent. KVL)
suositukset, viranomaisten ohjeet (esim. AVI) ja alan vakiintunut kaytanto.
(KVKL 2020.)

Vuokrahuoneiston valityksella tarkoitetaan toimintaa, jossa tulon tai muun
taloudellisen hyddyn saamiseksi sopijapuolet saatetaan kosketuksiin toistensa

kanssa

1) asuinhuoneiston vuokrauksesta annetussa laissa tarkoitetun asuinhuoneiston
huoneenvuokrasopimuksen aikaansaamiseksi

2) liikehuoneiston vuokrauksesta annetussa laissa tarkoitetun liikkehuoneiston
huoneenvuokrasopimuksen aikaansaamiseksi.

Laki koskee Suomessa tapahtuvaa ylla mainittujen kohteiden valitysta

riippumatta siita, sijaitsevatko kohteet Suomessa vai ulkomailla. (KVKL 2020.)

Hyviin vuokravalitystapoihin kuuluu muun muassa huoneiston omistajan tilaama
isannditsijatodistus, jolla osoitetaan oikeus vuokrata kyseista kiinteistoad. Lain
saatelemana pakollisuutena isénnditsijatodistus saa olla korkeintaan 3

kuukautta vanha, jotta sen tietoihin voidaan luottaa (KVKL 2020).

Turun AMK:n opinnéytetyd | Leevi Louhi
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2.2 Valityspalkkio

Valityspalkkion maksuvelvollisuus syntyy l&ahtokohtaisesti silloin, kun
vuokrasopimus on saatu solmituksi. Toisin sanoen, kun vuokranantajalle on
|6ydetty vuokralainen tai vuokralaiselle vuokra-asunto. Valityslain mukaan
valityspalkkion maksaa aina toimeksiantaja. Poikkeuksena voidaan pitaa
huoneiston vuokraamista tydsuhdeasunnoksi yritykselle. Silloin saa
vuokralaisena olevalta yritykselta peria valityspalkkion, vaikka toimeksiantajana
on vuokranantaja. Edellytyksena on kuitenkin se, etta kohde vuokrataan
yrityksen elinkeinotoimintaa varten, ja etta tastéa on sovittu erikseen. Hyvan
vuokravalitystavan mukaan on sallittua, etté valityspalkkio laskutetaan
vuokrasopimuksen allekirjoitushetkella. Valityslain mukaan osapuolet voivat
kuitenkin sopia myos toisin. (KVKL 2020.)

Suurimmassa osassa vuokravalitysyrityksissa on sama valityspalkkiohinnoittelu
eli 1kk vuokra + arvonlisavero 24 %. Joissakin tapauksissa on tarjouksia
"Uusille asiakkaille 1kk vuokra sisaltaa arvonlisavero 24 %”. Alan palkkio
rakennelma on sen verran vakiintunut, ettei kilpailua juuri rakenneta hinnoittelun
perusteella. Lisdksi 1kk vuokra on nerokas, silla siina tulee huomioon inflaatio
hienosti. Kun vuokra nousee 1-3 % vuodessa inflaation takia, myos
toimeksiantopalkkio valitysyrityksilla nousee samassa suhteessa ja néin ollen
lopulliseksi maksajaksi jaa kuluttaja eli vuokralainen. Eri asia on isot toimijat,
joilla on monta huoneistoa, heidan kanssaan voidaan sopia erikseen

laskutushinnastoista.

2.3 Vuokra-asuntojen tilanne Turun seudulla

Turun alueella toimii useita eri vuokravalitys yrityksia, mika aiheuttaa alalla
kovan kilpailun. Turkuun rakennetaan ennétysvauhtia uusia asuntoja minka
takia myos kilpailijoita syntyy ja voimistuu jatkuvasti. Alalle nousee jatkuvasti
suuria uusia toimijoita, jotka saatetaan perustaa valittamaan vain tietyn

yrityksen rakennuttamia taloja. Yrityksen omistaessa tarpeeksi monta
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huoneistoa sille saattaa olla kustannustehokkaampaa vuokrata asunnot itse

maksimaalisen tuloksen takaamiseksi.

Turussa asuntorakentamisen trendin jatkuvuus nékyy vahvasti. Vuonna 2020
uusia rakennushankkeiden aloituksia oli noin 2 700, mika on eniten 2000-
luvulla. Rakentamisen kasvun odotetaan jatkuvan, silla mydnnettyjen
rakennuslupien asunto - méaara kasvoi yli 3 000 asunnon. Vuoden 2020 lopussa
Turkuun oli rakenteilla yli 1 000 asuntoa kokonaan vuokrakayttéon tuleviin
rakennuksiin. (TVT Vuosikertomus 2020, 4.)

MAL-sopimus on maankaytdn, asumisen ja liikenteen sopimus, jonka kunnat
seka kaupungit sopivat valtioiden eri ministerididen kanssa tehostaakseen
niiden keskinaista yhteistyotéa ja alueiden kehitysta. MAL-sopimuksen
tavoitteiden saavuttaminen edellyttaa vilkkaan sijoittajavetoisen vuokra-
asuntorakentamisen liséaksi TVT Asuntojen kaltaista vuokra-asuntotuotantoa.
TVT:n vuosikertomuksesta kay ilmi, etté vaikka Turussa rakennetaan
ennatystahtiin uusia vuokra-asuntoja, se ei silti paassyt tavoitteisiin. Tama
kertoo siita, etta vuokravalitysalalla on asuntojen maaran puolesta valoisa
tulevaisuus edessa. Vuokra-asuntojen maaran kasvaessa myos
vuokranvalitysalle syntyy jatkuvasti uusia kilpailijoita. (TVT Vuosikertomus
2020.)

2.4 Kilpailutilanne

Opinnaytetyon yhteydessa tarkastellaan suoranaisten kilpailijoiden vuokra-
asuntojen maaraa Suomen suosituimmalla asuntosivustolla Oikotiella
(Oikotie.fi). Kyseisten kilpailijoiden vuokra-asuntoilmoitukset laskettiin ja
merkittiin taulukkoon. Nain saadaan osviittaa siitd, mika on toimeksiantajan
osuus Turun alueella asuntojen vuokravalityksessa ja mitka ovat suurimmat

kilpailijat.

Otanta valittiin kahdelta kuukaudelta, jotta mahdollinen huono kuukausi ei
vaikuttaisi lilan paljon vertailuun. Taulukkoon valikoitiin kaikki isoimmat kilpailijat

Turun alueella pelkastaan. Taulukkoon ei myodskaan laskettu sellaisia
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vuokravalitys yrityksia, jotka eivat vuokraa yksityisten ihmisten asuntoja. Eli
Turun alueen isoimmat toimijat Joo Kodit, Kodisto, Lumo, Premico kodit ja TVT
eivat suoranaisesti ole Tsvv Oy:n kilpailijoita, silla ne eivat valita yksityisten
ihmisten vuokra-asuntoja. Kyseiset yritykset vuokraavat itse rakennuttamiaan
huoneistoja, joita on satoja, ellei tuhansia. Uusia rakennuksia on myos helpompi
vuokrata silla ne ovat monesti halutumpia. Yhdella asuntonaytélla voi saada
useamman asunnon vuokrattua, silla samassa rakennuksessa saattaa olla
useita samankaltaisia asuntoja. Samasta syysta saattaa riittaa, etta kuvaa
muutaman asunnon silla saman asunnon kuvilla voi markkinoida kaikkia saman
rakennuksen identtisid asuntoja. Tama vauhdittaa ty6prosessia huomattavasti
ja vahentaa tyonmaaraa, jonka ansiosta isot rakennuttajat voivat vuokrata
huoneistojaan hyvin pienella tyopanoksella ja nain ollen valttaa ulkoisen

palvelun valityspalkkiot.

Taulukko 1. Oikotie.fi vuokrattavien asuntojen tilanne 09/2021.

Kilpailijoiden vuokra-asunnot oikotiessa 9/2021: 397
Yritys Asunnot | Markkina-osuus
Aborent 8 2,0 %
Asuntohelppi 39 9,8%

Avori 31 7,8 %

Forenom 64 16,1 %

Op-Koti 26 6,5 %

OVV Asuntopalvelut 6 1,5%

Realia 35 8,8 %

Sato 20 50%

TSVV Oy 8 2,0%

Turun vuokra-asunnot Oy | 27 6,8 %
Vuokraturva 35 8,8 %

YH Kodit 44 11,1 %

Muut 54 13,6 %
Yhteensa: 397 100,0 %

Turun AMK:n opinnéytetyd | Leevi Louhi
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Kuten voimme taulukosta huomata, suurin yksittainen kilpailija Turun alueella
Forenom, joka erottuu selvasti kilpailijoistaan perati 16,1 %
markkinaosuudellaan. Forenom vuokraa kalustettuja asuntoja, joten se ei tarjoa
markkinoille taysin samaa palvelua kuin muut. Taman jalkeen tulee perassa YH
Kodit seka Asuntohelppi, jotka tarjoavat samoja palveluita markkinoilla kuin
toimeksiantaja. TSVV Oy:n osuus markkinoista on vain 2 %, joten kasvuvaraa
on ja paljon. Toki syyskuu oli normaalia hiljaisempi kuukausi silla TSVV Oy:lla
on keskimaarin 50 vuokrattua asuntoa kuukaudessa Turussa ja sen lahialueilla.

Taulukko 2. Oikotie.fi vuokrattavien asuntojen tilanne 10/2021.

Vuokra-asunnot oikotiessa 10/2021: 440
Yritys Asunnot | Markkina-osuus
Aborent 8 1,8%
Asuntohelppi 48 10,9 %
Avori 57 13,0 %
Forenom 63 14,3 %
Op-Koti 22 5,0 %
OVV Asuntopalvelut 5 1,1%
Realia 32 7,3 %
Sato 13 3,0 %
TSVV Oy 20 4,5 %
Turun vuokra-asunnot Oy | 30 6,8 %
Vuokraturva 23 5,2 %
YH Kodit 33 7,5 %
Muut 86 19,5 %
Yhteensa: 440 100,0 %

Kuten taulukosta saattaa huomata, vuokra-asuntojen maara viime kuukauteen
verrattuna kasvoi 43 asunnolla, mutta samaan aikaan Muut -toimijat kasvattivat
markkinaosuuttaan 32 asunnolla. Forenom johtaa tallakin vertailujaksolla
markkinaosuudellaan 14,3 %, mutta Avori on ottanut sita hyvin kiinni 13 %

osuudellaan. TSVV Oy:n markkinaosuus kasvoi lokakuussa 150 % verrattuna
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edelliseen kuukauteen, mika on realistisempi luku sen markkinaosuudesta

Turussa.

Toimeksiantajan on tarkeaa tarkkailla jatkuvasti muiden alalla toimijoiden
yritysten, mutta varsinkin Avorin, Asuntohelppi sek& Forenomin liiketoimintaa.
Silla he tekevat varmasti joitakin asioita oikein, jotta ovat saavuttaneet nykyisen
asemansa vuokravalitysmarkkinoilla. Jokaisella niilla on omat vahvuutensa,

minka avulla vuokranantajat ovat valinneet heidan palvelunsa.

Avorilla suurin vahvuus on isot asiakkaat, eli taloyhtitt, jotka tuovat heille paljon
nakyvyytta ja ison maaran asuntoja. Lokakuun vertailutaulukon 57 asunnosta
noin puolet oli yhdesta valmistuvasta taloyhtiosta, eli isolta asiakkaalta, jolla on
resursseja rakennuttaa kokonaisia taloyhtioita ja vuokrata niitd eteenpain.
Isoissa taloyhtidissa on myos se hyva puoli, etta niita voi kayttaa referenssina

jatkoa ajatellen, mika helpottaa uusien asiakkaiden hankintaa.

Asuntohelpin suurin vahvuus on muita edullisemmat hinnat. Monen
vuokranantajan mielesta 1kk vuokra + ALV 24 % on liian kallis hinta asunnon
vuokravalityksestd, joten he vuokraavat itse tai etsivat edullisimman palvelun.
Turun seudulla Asuntohelppi pyrkii vastaamaan kuluttajien toiveisiin

nimenomaan edullisuudella.

Asuntohelppi laskuttaa uusilta asiakkailta talla hetkella 0,89 x 1kk vuokra
sisaltda ALV 24 %, kun muilla toimijoilla sama tarjous on 1 kk vuokra siséltaen
ALV 24 %. Naita vuokravalityspalkkioita verrattaessa se on jopa 11 %
edullisempi. Edullisempien vuokravalityskustannuksien takia asiakkailla on
pienempi kynnys ulkoistaa huoneiston vuokravalitys ja ostaa ne

vuokravalityspalvelulta.

Forenomin suurin vahvuus on erottuvaisuus kilpailijoista. Se on tunnettu
erilaisesta palvelustaan, mika tarjoaa lyhyita vuokrasopimuksia esimerkiksi vain
kuukaudeksi. Muut alan muun toimitsijat kayttavat sopimuspohjana lahes
poikkeuksetta vuoden maaraaikaista vuokrasopimusta, jonka jalkeen
vuokralainen voi irtisanoutua yhden kuukauden irtisanomisajalla. Lyhytaikaisen

vuokralaisen on siis paljon helpompaa paatyd Forenomin vuokraamaan
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asuntoon vuokralaiseksi. Toisena Forenomin vahvuutena voidaan pitaa
kalustettuja asuntoja. Talla tarkoitetaan vuokra-asuntoja, joissa kalusteet
kuuluvat vuokraan. TAméa helpottaa esimerkiksi yrityksia tai valiaikaisia

vuokralaisia vuokraamaan asunnon heilta.

TSVV:n tulisi ottaa jokaisen kilpailijan vahvuuksista ideoita sek& esimerkkeja
oman palvelun kehittdmiseen, vaikka asiat hoidettaisiin TSVV:lla paremmin

kokonaisuudessaan on tiettyja tekijoita, joissa voi aina kehittyd paremmaksi.

2.5 Vuokravalittajien heikkoudet

Kilpailijoilla on luonnollisesti myds vahvuuksien liséksi heikkouksia. Kilpailijoiden
heikkouksia voi vahvuuksien kaltaisesti hyddyntaa monella eri tapaa. Voi ottaa
oppia, miten ei hoida asioita tai erottua kilpailijoista hoitamalla ne asiat
paremmin mitk& ovat heille heikkouksia.

Suurimmalla osalla toimeksiantajan kilpailijoista on huomattavasti heikommat
markkinointikuvat asunnoista. Ne eivat selvasti panosta asuntojen
markkinointikuviin yhta laadukkailla valineilla, ammattitaidolla tai kasittele kuvia
edustavamman nakoisiksi. Osalla toimeksiantajan kilpailijoista on joistain
asunnoista pelkastaan ulkokuvia, mika tuntuu uskomattomalta ajatellen, etta he
laskuttavat asiakasta palveluistaan. Mahdotonta sanoa, ovatko he sopineet

erikseen ndma sopimukset ilman kuvauksia.

Hakukoneoptimointi sekéa verkkosivusto on myds monella kilpailijalla hoidettu
huomattavasti heikommin kuin toimeksiantajalla, mink& luulisi vaikeuttavan
uusasiakashankintaa. Toimeksiantaja voisi kayttaa naita heikkouksia

hyodykseen markkinoimalla palveluitaan osana uusasiakashankintaa.

2.6 Kilpailijoiden tavat uusasiakashankintaan

Kilpailijoiden uusasiakashankinta tapoja on vaikea maaritella kovinkaan laajasti,

silla ne eivét jaa niita suoranaisesti. On huomattavissa, etta lahes kaikilla
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toimeksiantajan kilpailijoilla on kaytdssa samat some-kanavat, eli Facebook ja
Instagram. Jotkut kilpailijoista kirjoittavat blogia vuokravalitysalasta, mutta nekin
ovat jo vanhentuneet ja kuihtuneet kasaan. Blogit ovat monesti ilman yhtak&an
tykkaysta, jakoa tai kommenttia, jonka perusteella blogit on hoidettu huonosti tai
ala ei suoranaisesti kilnnosta asiakkaita, talléin se on huono tapa hankkia uusia

asiakkaita.

Kaikilla kilpailijoilla nayttaisi olevan useamman kerran vuodessa
tarjouskampanja, esimerkiksi - 25 % toimeksiannosta tai uusille asiakkaille
toimeksianto 1 kuukausi sisaltad ALV 24 %. Tama on suosituin ulospain nakyva
uusasiakashankintatapa. Tarkastelussa kaytin lahteen& Avori.fi, Oikotie.fi,
Ovwv.fi, Tsvv.fi, Realiaasuntovuokraus.fi ja Vuokraturva.fi verkkosivustoja, joista

huomasin kilpailijoiden nakyvat asiakashankintatavat.

Tarjous ei sinadllaan ole paras tapa uusasiakashankintaan, silla se karsii katetta,
vaikka kustannukset pysyvat samana. Toimeksiantaja valittd& noin 600 asuntoa
vuosittain, jos jokaisesta valityspalkkiosta antaisi alennusta 24 %, yrityksen
pitaisi valittdd vahintaan 144 asuntoa enemman vuodessa, jotta alennus olisi

kannattava.
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3 UUSASIAKASHANKINTA

Asiakkaan ollessa yritystoiminnan tarkein tukipilari, uusasiakashankinta on yksi
kriittisimpia tukipaaluja yritystoiminnan jatkuvuuden kannalta. llman uusia
asiakkaita, yritystoiminta todennakaoisesti kuihtuu pikkuhiljaa. Vaikka painvastoin
yritystoiminnan tulisi kasvaa jatkuvasti, mikali siitd halutaan tuottavampaa

taloudellisesti.

Uusien asiakkaiden hankinta on monilla toimialoilla elinehto. Myynnin
ammattilaiset ja oppaat painottavat uusasiakashankinnan tarkeytta. Nykyisten
asiakkaiden kanssa tehtava tyo ei aina nay heti kassavirrassa. Tuotto saattaa
nakya vasta jonkin ajan kuluttua ja on siité syysta usein vaikeammin mitattavaa,
kuin uusien asiakkaiden kontaktoinnit tai tarjouspyynnot. Yritystoiminta vaatii
moniulotteista otetta yhteistybkumppaneihin seké& asiakkaisiin. Huomion
liallinen keskittaminen vain yhteen néaista on eri yrityksille suuri riski. Tassa
tapauksessa esimerkiksi toimeksiantajan keskittyessa liikaa
uusasiakashankintaan nykyisten asiakkaiden kustannuksella, voi yritys
pahimmillaan menettdd vanhoja asiakkaitaan kilpailijoilleen. (Balac 2009, 103—
104.)

Maarit Balacin mukaan voidaan karjistetysti vaittaa, etta vanhan asiakkaan
pitdminen maksaa euron, uuden hankkiminen 10 €. Uusasiakashankintaan
kaytetyt resurssit, ajalliset ja taloudelliset, ovat huomattavasti suuremmat, kuin
nykyasiakkaisiin suunnatut panokset. Etenkin, kun uusasiakashankintaan
tehd&an nykyisten asiakassuhteiden kustannuksella. Se, etta
uusasiakashankinta ei vaikuttaisi nykyisiin asiakassuhteisiin, ei yksinkertaisesti
ole mahdollista. Uusasiakashankinta ja siihen kaytettavat resurssit ovat pois
nykyisten, olemassa olevien asiakkaiden asioiden hoitamisesta, joten
uusasiakashankinta vaikuttaa vakisinkin vanhoihin asiakassuhteisiin. On
yrityksesta kiinni, miten hyvin uusasiakashankintaa kykenee hoitamaa,
huomioiden yrityksen vanhat sekd mahdolliset uudet asiakkaat. (Balac 2009,
105.)
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Onkin siis pidettava huoli, ettei keskita kaikkia voimavaroja
uusasiakashankintaan, vaan keskittyy myds hoitamaan vanhoja asiakassuhteita
huolellisesti, silla ne tulevat huomattavasti edullisemmaksi, kuin uudet
asiakkaat. Tarkeaa on siis suunnitella uusasiakashankinta ja siihen kaytettavat
resurssit tarkasti, ennen kuin ongelmia paasee syntymaan. Yritys hankkii
resursseja uusasiakashankintaa varten ja jos tavoitteisiin ei paasta, syntyy vain
kuluja (Balac 2009, 114).

Asiakaslahtéinen kasvu lahtee usein nykyisten asiakkuuksien pysyvyyden
varmistamisesta ja parhaisiin asiakkaisiin keskittymisesta. Ajatus siita, etta
uusien asiakkaiden hankinta on kallista, on iskostunut voimakkaasti monen
likkeenjohtajan mieleen mantran tavoin. Ikaén kuin totuus, jota ei tarvitse
todistaa. Kaj Storbackan mukaan asiakaslahtdisyyteen suhtaudutaan usein
turhan kevyesti, ajatellaan etté kyse on joistakin yksinkertaisista "tempuista”,

joita tekemalla yritys voi menestya. (Storbacka 2005, 36.)

3.1 Kanavat

Uusasiakashankinnassa on tarkeaa valita oikeat kanavat. Oikeanlainen
markkinointi yhdistettyna vaaranlaiseen tai kohdeyleisolle toimimattomaan
kanavaan voi vaikeuttaa yrityksen uusasiakashankintaa. Tall6in tahan kaytetyt
resurssit valuvat pahimmillaan taysin hukkaan. Kun toteutetaan haluttua
markkinointia oikealla kanavalla, ruvetaan saavuttamaan tuloksia. Esimerkiksi
voidaan olettaa, ettei toimeksiantajan vuokranvalityspalveluita ole kannattavaa
mainostaa Oulussa Jodel -palvelun kautta. Jodel -palvelua kayttaa suurimmaksi
osaksi alle 30-vuotiaat ihmiset ja lisdksi toimeksiantajan Turun seudulla toimivat
palvelut, eivat vastaa oululaisen kohdeyleison tarpeita. Mutta oululaisen
paikallisravintolan markkinointi sen sijaan saattaa toimia, sen osalta Jodelissa
Oulun alueella. Yrityksen on osattava loytaa oikea markkinointikeinonsa kaikille
kanaville. Vuokra-asuntoja markkinoidaan opiskelijoille ja vanhuksille hyvinkin
erilaisin keinoin ja kanavin, vaikka ydinideana molemmissa on loytaa tiettyyn

huoneistoon tai kiinteistd6n vuokralainen.
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Yksi keskeinen mittaamista maarittdva osa-alue on se, mita kanavia yrityksella
on kaytdssaan. Kanavavarianssi ja valikoimat jaetaan usein kolmeen
paatasoon: omat mediat, maksetut mediat ja ansaitut mediat. On myo6s
ymmarrettava, mitkéa ovat eri kanavien roolit kuluttajien tarpeiden tayttamisessa.
(Digin mitalla 2017, 24.)

Yrityksen oma media on sen omistama ja hallinnoima kanava. Yrityksen
mediaan luetaan mm. kotisivut, somekanavat, blogit, lehtiot, kuvat, tutkimukset
tai sovellus. Yritys hallinnoi ja tuottaa taman sisallon itse, eika sen tuottamisesta

ole maksettu ulkopuoliselle taholle.

Maksettu media on niin sanotusti yrityksen lainaamaa mediaa. Sitéa on kaikki
markkinointi, misté yritys on maksanut, esimerkiksi ulkoisenpalvelun ottamat
kuvat. Sosiaalisessa mediassa raja on hailyva, onko media omaa vai
maksettua. Monesti yritys harjoittaa sosiaalisen median kanavissa kumpaakin.
Instagramiin sekd Facebookiin tuotetaan monesti blogi -tyyppisia julkaisuja,
jotka ovat yrityksen itse tuotettuja sekéa hallinnoimia. Suurimmassa osassa
kaytetaan kuitenkin ammattilaisen ottamia kuvia, maksettua mainontaa seka
toimitaan sovelluksen yllapidon hallinnoinnin alaisuudessa, mika tekee siita
lainattua. (Digin mitalla 2017, 24-28.)

Ansaittua mediaa pidetaan kaikkein arvokkaimpana mediana. Se ei
suoranaisesti maksa mitaan yritykselle. Siihen paastakseen kuluttaja on
kokenut palvelun tai tuotteen niin positiivisesti, ettd paattaa suositella tatd myos
muille. Ansaittua mediaa on yritykseen riippumattoman kolmannen osapuolen
tuottamaa mediaa, esimerkiksi uutiset, blogi, YouTube -video, keskustelupalsta
tai sosiaalisen median julkaisu. Jos yritys tuottaa itsenaisesti videon
kotisivuilleen se on omaa mediaa, jos yritys tuottaa videon ulkopuolisen tahon
kautta se on maksettua mediaa, mutta kun kolmas osapuoli arvostelee yritysta
ja julkaisee tdman esimerkiksi yleiselld keskustelupalstalla, se on ansaittua
mediaa. Ansaittua mediaa on siis kuluttajien puolesta tapahtuva markkinointi.
(Digin mitalla 2017, 24-28.)
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3.1.1 Digitaalinen media

Digitaalinen media on taman paivan kaytetyin mediakanava. Se johtuu
paasaantoisesti sen suosiosta ja monipuolisuudesta. Digitaalisen mediaan
luokitellaan kaikki digitaalisesti tapahtuva markkinointiviestintd. Merisavo on
kirjassaan maaritellyt digitaalisen markkinointiviestinnan kommunikaatioksi ja
vuorovaikutukseksi yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden valilla, missa
kaytetaan digitaalisia kanavia (internet, sdhkdposti, matkapuhelimet ja

digitaalinen televisio) ja informaatioteknologiaa (Karjaluoto 2010, 13).

Internetin kayttajien osuus kasvaa vield vanhimmissa ikaryhmissa. Netin
kayttajien osuus koko 16—89-vuotiaasta vaestdsta nousi vuonna 2016
prosenttiyksion 88 prosenttiin. Suomalaisia internetin kayttgjia on jo 3,8
miljoonaa ja 71 % suomalaisista on kaytossa alypuhelin. Nykyaan
vuokravalitystoiminnassa suurin osa sopimuksista allekirjoitetaan séhkdisesti
verkkopankkitunnuksilla. Internet on nopeuttanut vuokravalitystoimintaa
huomattavasti, ja myds selventanyt sopimuksien lapikaymistéa tuomalla ne
séhkdiseen muotoon lukijan kotisohvalle. (Digin mitalla 2017, 15-16.)

Mediamainontaan kaytettiin vuonna 2016 Suomessa yhteensa 1,17 miljardia
euroa. Sahkoisen mainonnan osuus koko mediamainonnan maarasta oli 55,1
%. (Digin mitalla 2017, 16.) Moni on varmasti huomannut median kayton
lisaantyvan jatkuvasti mika tarkoittaa, ettéd nuo luvut ovat kasvaneet
huomattavasti vuodesta 2016 ja tulevat kasvamaan myds jatkossa. Nykyaan
yha& useampi hyodyntaa séhkoista mediaa yhd enemman, jolloin myo6s
sahkdisen mainonnan osuus kasvaa ja tulee kasvamaan viela entisestaan
tulevaisuudessa. Nykymaailmassa puhutaan teollisesta internetista ja 10T:sta

eli esineiden internetista.

Digitaalisessa mediassa on hyvin tarkeda rakentaa tarkka
markkinointisuunnitelma ennen toteutusta. Eri kohderyhmat kayttavat monesti

eri sosiaalisenmedian alustoja on hyvin tarke&a miettia:

- Kenet haluamme tavoittaa?
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- Mita ajatuksia haluamme herattaa?
- Miten heratamme kohdeyleisdn kiinnostuksen?

- Vastaako tavoitettavuus sen kustannuksia?

Digitaalisen markkinoinnin suosio kasvaa jatkuvasti, mutta sitd myota kasvavat
myo6s sen kustannukset. Monet yritykset panostavat sosiaalisen median
mainontaan vain, koska muutkin yritykset |0ytyvat sosiaalisesta mediasta. Yha
useampi yritys luo sosiaalisen median sisaltdéa ilman selkeéa
markkinointisuunnitelmaa tai tavoitteellisuutta sosiaalisen median
hyodyntamisesta omassa liikketoiminnassaan. Tasta syysta saattaa syntya isoja
taloudellisia menetyksia toteuttaessa digitaalista markkinointia ilman

suunnitelmaa.

3.1.2 Radio

Kansallisen radiotutkimuksen mukaan radio on sailyttanyt asemansa suosittuna
mediana suomalaisten keskuudessa, noin 80 % suomalaista kuuntelee radiota
paivittdin. Radiotutkimuksen mukaan radiota kuunnellaan eniten 7-16:30
valisené aikana, jolloin radioaalloilla on keskimaarin yli miljoona kansalaista.
(Karjaluoto 2010, 110-111.)

Radiomarkkinoinnissa suurin ongelma on ohimeneva yleisd. Olisi eriasia jos
100 % kuuntelijoista olisi vuokranantajia. Toimeksiantaja on toteuttanut
radiomarkkinointia aikaisemminkin, mutta tuloksia ei ole mitattu, joten on
mahdotonta tietd&d sen osuutta uusasiakashankinnasta. Vahvuutena voidaan
pitdd mainosten ajastamista ja esittamistd mahdollisimman parhaaseen aikaan.
Suurin osa vuokra-asuntojen irtisanomisilmoituksista taytetaan kuukauden
lopussa, joten loppukuun aikana vuokranantajat aloittavat luonnollisesti uuden
vuokralaisen etsinndn. Tamén takia oikean radiokanavan valinta kuukauden
lopussa voi olla ehdottomasti mahdollisuus, mink& voimme vieda kaytantéon
toimeksiantajan palveluissa. Talla kertaa voimme mitata tulokset tarkasti, jotta

naemme mainonnan kannattavuuden.
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3.1.3 Televisio

Helposti unohdetaan se tosiasia, etta yli 4,5 miljoonaa suomalaista katselee
televisiota viikoittain, mika tekee televisiosta johtavan massamedian.
Suomalainen katselee televisiota lahes 3 tuntia paivassa mika on positiivista,
jos ajatellaan asiakkaiden tavoittelua. Uusasiakashankinnassa
televisiomediassa media- ja tuotantokustannukset ovat suhteellisen korkeat,

joka vahentaa sen kayttoa pienemmilla yrityksilla. (Karjaluoto 2010, 108-109.)

Televisiomainonnan suurien kustannusten ja ohimenevan yleison takia,
televisiomainontaa pidetaan hyvin haastavana pohjana mainostamiselle. Hyva
puoli tosin on, ettd vanhemmat ihmiset seuraavat tiettyja kanavia ja ohjelmia.
Elakelaiset ja erityisesti yli 75-vuotiaat ovat television suur-kuluttajia. Yli 65-
vuotiaat katsovat Finnpanelin mukaan televisiota keskimaarin viisi tuntia
paivassa. Kyseessa on pohjoismainen ennatys. Alle 75-vuotiaiden elékeikaisten
joukossa televisiota katsomattomien tai harvoin katsovien osuus on kasvanut
viimeisen vuosi-kymmenen aikana, mutta noin 80 prosenttia seuraa televisio-
ohjelmia paivittain tai useana paivana viikossa. Yli 75-vuotiaista yli 90 prosenttia

seuraa ohjelmia paivittain. (Saarenmaa 2019.)

Vanhimman vaestonosan television katselun intensiteetti on vain kasvanut
viimeisten vuosi-kymmenten aikana, kun se muilla vaesté-ryhmilla on
vahentynyt. Television katselu on vanhuksilla yksi keskeisimmista ajanvieton
muodoista. Nain ollen olisi helpompi kohdistaa mainonta tarkasti télle tietylle
segmentille ja koittaa jaada heidan mieleensé positiivisesti. Toinen vahva tekija
televisio mainonnassa on, ettei sité harjoita yksikdan vuokravalitysyritys Turun
seudulla, mika tekisi erottautumisesta helpompaa. Suurien kustannuksien seka
ajallisen menetyksen takia sité ei kuitenkaan toteuteta talla hetkella

toimeksiantajan markkinoinnissa. (Saarenmaa 2019.)
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3.1.4 Printtimedia

Mainonta sanomalehdissa on tutkimusten mukaan alueellisesti tehokas media
suuren lukijakuntansa takia. Sanomalehtimainonnan haasteina ovat mainoksen
lyhyt elinkaari. Tutkimusten mukaan 38 % seuraa mainontaa lehdissa
mielellaan. (Karjaluoto 2010, 112.) Aikakausilehtimainonnassa mainos elda
pidempaa ja kohderyhma on viela helpompaa paikantaa tietyn lehden teemalla.

Varsinainen ongelma voi syntya tulosten mittaamisesta. Miten tunnistaa, kuinka
hyvin mik&kin printtimedian mainos toimii, silla ne voivat toimia myods
alitajuisesti. Yksi tapa olisi jakaa eri printeissa eri asiakasryhmille kohdennettuja
alennuskoodeja ja testata, minka printin kautta tulee eniten uusia asiakkaita,
seka mika printeista on kustannustehokkain ratkaisu. Printtimediamainontaa
toteutetaan toimeksiantajan palveluiden markkinoinnissa jatkuvasti, esimerkiksi
kiinteistdalan lehdissa, paikallismediassa tai mainosprinteissa kerrostalojen

rappukaytavissa.

3.1.5 Asiakaskontaktointi

Asiakaskontaktointi on tarke&a vuokravalitysalalla, silla suurin osa asioista
sovitaan asiakkaiden kanssa puhelimessa, vaikka lopulliset sopimukset
tehdaankin paperilla lakisdadosten takia. Oli kyseessa sitten vuokralainen tai
vuokranantaja, yli puolet kontaktoinnista suoritetaan puhelimitse. Yleensa
vuokra-asioissa on sen verran Kiire, ettd vastaus on saatava nopeasti, jolloin
puhelin on varmin tapa saada nopea vastaus. Jatkuva kiireellisyys johtuu siita,
ettd vuokra-asioissa on kyse ihmisten asumisesta seka talouksille isoista
rahasummista. Vuokranantajat, jotka toimivat yrityksissa vastaavat yleensa
myos sahkoposteihin nopeasti ja ovat monesti kieltdneet soittamasta, silla he

eivat tyotilanteiltaan pysty puhumaan.

Osittain tasta syysta asiakaskontaktointi on myoés yksi tarkea

uusasiakashankinta tapa. Soitetaan suoraan vuokranantajalle, esitellaan
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itsensa, yritys, sen palvelut ja kaikkein tarkein, eli miten voimme auttaa

asiakasta.

Asiakaskontaktoinnissa on se huono puoli, etta kaikkien asiakkaiden
kontaktointi vie paljon aikaa. Haastavaa on potentiaalisten asiakkaiden
l6ytaminen eri verkkosivustoilta missé vuokranantajat on mahdollista tavoittaa.
Taman jalkeen vakuuttelu, etta miksi esimerkiksi 20 vuotta itse toiminut
vuokranantaja tarvitsee teidan ammattimaisia palveluitanne, kun on ennenkin
parjannyt ilman. Tama on suuri ongelma talla alalla, jossa on muutenkin paljon
tehtavaa asuntojen vuokraamisen ohella, pitaisi harjoittaa puhelinmyyntia
uusasiakashankinta mielessa. Toki jokaisen yrityksen kannattaa laskea

millainen maara asiakaskontaktointia on kannattavaa.

Taulukko 3. Esimerkki uusasiakas kontaktoinnista.

Uusasiakas kontaktointi

Aika (kontaktointi ja sen l[6ytaminen 5 Min
keskimaarin)

Kontaktien m&ara 50 Kpl
Kontaktointiin kulunut aika (5 Min x 50 | 4 H 10
Kpl) Min
Keskimaarainen laskutus uudelta

asiakkaalta ALV 0 % 442 €
Tuntiansio ilman veroja, ennen muita
tyovaiheita 108 €

Puhelinkontaktointi olisi kannattavaa uusasiakashankintaa ylla olevan taulukon
perusteella. Taulukko jaljittelee aika tarkasti totuutta, joten sitd ei voida pit&da
taysin teoreettisena. Olen vienyt kontaktoinnin kaytantoon lahestymalla
potentiaalisia asiakkaita puhelimitse, ja noin joka 50 on tullut asiakkaaksi.
Taytyy myds muistaa, etta vaikka taulukossa lukee 108 €, se on laskettu tuotto
ennen muita toimeksiannon sisaltdmia tydtehtavia. Taman jalkeiset tyotehtavat

vievat useita tunteja. Fakta on myds se, ettd hyvin hoidetun tyon jalkeen
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tyytyvaiset vuokranantajat palaavat kayttamaan yrityksen palveluita, jolloin

tuottoa alkaa syntymaan.

3.2 Mittarit

Markkinoinnin menestyksekéas toteuttaminen vaatii markkinoinnin mittaamista ja
sen tehokkuuden arvioimista. Hyvin yleinen virhe on budjetoida markkinointiin
tietyn verran rahaa, mutta sita ei mitata milla&n tavalla, miten se tuottaa tulosta
yritykselle. Osa syy johtuu siita, ettd markkinoinnin tuloksia on erittain paljon
hankalampi mitata, kuin esimerkiksi sivuston kavijamaaraa. On vaikea tunnistaa
mit& eri markkinointikanavia pitkin asiakkaat ovat ostopaéatbkseen paatyneet,
jos he eivat itsekk&&n ole varmoja. Taman helpottamiseksi on kehitetty erilaisia

markkinoinnin mittareita.

Verkkoliiketoiminnassa konversio on keskeinen mittari. Konversiolla tarkoitetaan
tapahtumaa tai tekoa, jossa sivustolla kavijat toteuttavat sivuston tavoitteisiin
nahden asetetun tavoitteen. (Digin mitalla 2017, 39.) Eli talla tarkoitetaan
esimerkiksi verkkosivuilla tapahtuvassa liiketoiminnassa, kuinka monta
prosenttia kavijoista paatyy ostamaan sivustolta jotain. Konversiolla voidaan
myo6s mitata, mitd kautta asiakkaat paatyvat verkkosivuille ja millaista liikennetta

ne aiheuttavat siella.

Ehkéa haastavimmat ja moniulotteisimmat mittarit ovat markkinointi-investointien
mittarit. Kasitteind puhutaan kolmesta paamittarista ROI, eli Return On
Investment, ROMI, eli Return On Marketing Investment ja ROAS, eli Return Of
Ad Spend. (Digin Mitalla 2017, 40.) ROI:lla on tarkoitus mitata, paljonko
markkinointiin sijoitetusta rahasta tulee takaisin tuottona eli ROI (%) =
nettotuotto / sijoitettu padoma x 100. Taman takia ROI on hyvin haasteellinen
mittari markkinoinnin kokonaisuudessa. ROMI lasketaan
markkinointitoimenpiteiden tuomilla nettotuotoilla jaettuna markkinointiin
sijoitetun rahamaaran investoinneilla x 100 (Digin Mitalla 2017, 41). Eli ROMI ja
ROI ovat lahestulkoon samanlaisia kaavoja, mutta ROMI on tarkoitettu

pelkastaan markkinoinnin mittariksi, kun ROI on kehitetty yleiskayttoon
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investointikohteissa. ROMI-mittarissa investointeihin voidaan laskea
markkinoinnin kiinteiden kustannuksien kokonaisuudet, kuten esimerkiksi
markkinoinnin tyokoneet ja tyovalineet, kun taas ROAS-mittarissa huomioidaan
vain mainonnan kokonaiskustannuksiin investoidut rahat (Digin Mitalla 2017,
41).

3.3 Asiakkaat

TSVV Oy:lla on kahdenlaisia asiakkaita, on vuokralaisia ja vuokranantajia.
Vuokralaiset ovat asiakkaina hyvin tarkeitda, mutta ne eivat suoranaisesti maksa
rahaa palveluista missaan vaiheessa. Ainoastaan vuokrasuhteen syntyessa
vuokralainen saa aikaiseksi reaktion, mink& vuoksi valitysyritys saa rahaa.
Vuokralaiset ovat yritystoiminnan kannalta elinehto, silla ilman vuokralaisia on

vain asuntoja tyhjillaan eika tule rahaa mistaan.

Vuokranantaja on vuokrasopimuksen osapuoli, joka luovuttaa vuokralaiselle
oikeuden kayttaa vuokraesinetta vastiketta vastaan. Vuokranantaja —termia
kaytetaan kaikissa vuokrasuhteissa. Silla tarkoitetaan paitsi alkuperaista,
vuokrasopimuksen tehnyttd vuokranantajaa myos sita, jolle hédnen oikeutensa
vuokraesineeseen on vuokrasopimuksen tekemisen jalkeen siirtynyt. Yleisten
periaatteiden mukaan saamisen siirto on mahdollista, mutta velvoitteet sailyvat.
Vuokranantajalla on velvollisuus toimia niin, etta vuokralainen saa kayttaa
vuokraesinetta tai oikeutta sovitulla tavalla. (Tieteen termipankki 2017.) Myo6s
vuokranantaja on valityspalveluita tarjoavan yrityksen elinehto, ilman niita ei ole

asuntoja mita tarjota vuokralaisille.

3.4 Asiakassegmentointi

Liiketoimintamalli lahtee asiakasmaarittelysta. Asiakasmaarittelyn keskeinen
osa on segmentointimallin luominen yritykselle. Segmentointimallin avulla
tunnistetaan keskeisimmat kayttajasegmentit ja maaritellaan naiden

segmenttien ominaiset piirteet. (Storbacka 2005, 133.)
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Strateginen segmentointi on yrityksen johdon tyokalu asiakaskeskeisen
yrityskulttuurin vahvistamiseksi. Strategisen tason segmentoinnin tavoitteisiin
kuuluu tunnistaa toisistaan eroavia asiakasryhmia, joilla on omia tarpeita, seka
luoda uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Siksi strategisen tason segmentointi
tulee tehdé koko markkinasta. Se auttaa yritysta tunnistamaan itselleen
potentiaalisimmat asiakasryhmat ja niiden tarpeet. Jotta segmentoinnista tulisi
arjen tyokalu koko organisaatiossa, segmentit tulee herattad eloon personoinnin
avulla. Parhaimmillaan asiakassegmentointi antaa koko organisaatiolle yhteisen
ymmarryksen siitd, kenelle tuotteita tai palveluita kehitetdan ja miten valituille

segmenteille markkinoidaan. (Peralahti 2020.)

Useimpien yritysten on pakko segmentoida, koska ilman segmentointia
asiakkaiden haltuunotto ja ymmartaminen olisi yksinkertaisesti aivan liian
sekavaa ja pirstaleista. Asiakassegmentoinnin ongelma on kuitenkin se, etta
sita tehdaéan liian usein vaarista lahtokohdista ja v&arin perustein. (Ahonen &
Luoto 2015, 24.)

llIman hallittua segmentointia yritys paatyy helposti myyméaan vahan kaikille,
mutta ei oikeastaan kenellekdan mitddn. Taman takia jokainen asiakasryhma
olisi hyvin tarkeda segmentoida mahdollisimman tarkasti, jotta juuri niille
asiakkaille pystytaan tarjoamaan sitéa mita he haluavat ja nain ollen
tehostamaan myyntid, markkinointia seké asiakkuustyytyvaisyytta

kokonaisuudessaan.

On siis luotava jokaiselle asiakaskunnalle oma segmentti, joka on hyvin kapea,
jotta segmentointia pystytdan maksimoimaan. Yrityksille, jotka toimivat
vuokranantajina voidaan tarjota valityspalveluita seka kokonaisten taloyhtididen
hallinnointia tiettyd summaa vastaan. Kiireisille vuokranantajille voidaan tarjota
tietynlaista avaimet kateen vuokrauspalvelua, miké siséaltad koko
vuokrausprosessin seké vuokrasuhteen hoitamisen. Palvelun toteutuessa
vuokranantajan tarvitsee vain huolehtia, ettéa vuokra tulee tilille. Innokkaille
vuokranantajille voidaan markkinoida vuokraustapaa, joka on edullisempi, mikali

he haluavat itse osallistua vuokrausprosessiin. Tama tarkoittaa esimerkiksi
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nayttéjen jarjestamista vuokranantajan toimesta, avainten luovutusta seka

vuokrahakemusten vastaanottamista ja lapikaymista.

- Tyypillinen toimeksiantaja on yksityinen vuokranantaja, jonka ikéa
vaihtelee 60—70 vuoden valilla. Taman tyyppisella vuokranantajalla on
yleensé 1-2 sijoitusasuntoa, joita h&n vuokraa valitystoimiston kautta.
Yksityinen vuokranantaja antaa yleensa kaikki asunnot samalle

valitystoimistolle.

- Toinen toimeksiantajalaji on varakas ihminen, joka on itsenaisesti tai
yrityksen kautta ostanut kymmenia, ellei satoja sijoitusasuntoja tai
kokonaisia kiinteistdja. Monesti han kayttaa valityspalvelua vuokrauksen
helpottamiseksi ja oman tydméaéaran vahentamiseksi mutta asuntomaaran
ollessa tarpeeksi iso han saattaa palkata yritykseen henkilon

vuokravalitysta varten.

- Kolmas toimeksiantajalaji on yhteiso tai yritys. Niilla on yleensa
vahintaan viisi vuokra-asuntoa, mutta maarat saattavat nousta satoihin.
He antavat asunnot tai kiinteistot vuokravalitystoimistolle valitettavaksi ja
mahdollisesti hallinnoitavaksi. Yritys saattaa kilpailuttaa valitystoimistot ja
jakaa kokonaisia taloyhtioita useammalle eri valitystoimistolle pitaakseen
kilpailun kovana, jonka takia hinnat ovat edullisempia ja suoritusteho

kovempi.

- Neljas toimeksiantajalaji on mahdollisuus, eli kunnat ja kaupungit. Taman
kaltaisilla toimijoilla on satoja tai tuhansia asuntoja, joiden vuokraamisen
ne hoitavat itse. Mahdollisuus naissa olisi toimia kiireapuna valityksessa
tai tarjota tiettya palvelua helpottamaan seka tehostamaan naiden
toimintaa. Kunnat ja kaupungit padsaantoisesti vuokraavat itse vuokra-

asunnot eivatka kayta ulkopuolisia toimijoita.

Teknisesti segmentointi on verrattain helppo toteuttaa, mutta segmentoinnin
hyddyntaminen vaatii empaattisuutta ja rohkeutta: sita, ettd uskaltaa kysya
kuluttajilta "miten me voimme palvella teitd” ja sita, etta ottaa saamansa

vastauksen aidosti huomioon liiketoiminnan suunnittelussa. Toimialasta
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rippumatta me kaikki teemme ty6ta asiakkaillemme, silla ilman asiakkaita ei ole
liketoimintaa. Miksi emme siis kuuntelisi asiakkaita paatoksia tehdessamme?
Yksittaisten asiakkaiden mielipiteiden huomioiminen on vaikeaa, mutta
segmentoinnin avulla kuunneltavien mielipiteiden méaara pystytaan rajaamaan
hallittavaksi. Kun tunnistettujen segmenttien pohjalta luodut asiakaspersoonat
kiinnitetaan koko asiakaskantaan, saadaan kattava kuva nykyisesta seka

piillevasta asiakaspotentiaalista. (Peralahti 2020.)
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4 UUSASIAKASHANKINNAN TOTEUTUS

Ennen uusasiakashankinnan aloittamista yrityksell& tulee olla kasitys siitd, mité
uusasiakashankinnalla tavoitellaan ja miten sita jarjestetéaan (Storbacka 2005,
123). TSVV Oy tavoittelee uusasiakashankinnalla toimeksiantojen maarallista
kasvua, asiakaskannan suurenemista ja nain ollen liiketoiminnan kasvua. Mita
enemman TSVV Oy:lla on asiakkaita, sita tunnetumpi se on ja sita helpompaa
uusien asiakkaiden on loytaa yrityksen palvelut. Tama taas tekee yrityksen

toiminnasta vakaampaa.
4.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantaja eli TSVV Oy on vuonna 1994 toimitusjohtaja Jouko Reijosen
toimesta perustettu yritys. TSVV Oy paatoiminen liiketoiminta on asuntojen
seka liikehuoneistojen vuokravalitys. Yrityksen toimitilat sijaitsevat
Hameenkadulla Turussa ja tasta johtuen yritys on keskittynyt Varsinais-Suomen
vuokravalitykseen, padosin Turussa tapahtuvaan vuokravalitykseen. Yritys
tyollistaa vakituisesti kolme henkilda, mutta vuokravalitysmarkkinoiden
kiireellisimpin& kausina kasvaa yrityksen tyontekijamaara tavallisesti noin 1-2
henkil6lla. Kiireisempiin kausiin vaikuttaa muun muassa se, etta opiskelijat

vaihtavat asuntoa kevaalla ja syksylla. (TSVV Oy 2021.)
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Kuva 1. TSVV Oy:n toimisto Hameenkatu 14, 20500 Turku.
Toimeksiantajan palvelut

Suurin osa toimeksiantajan lilkevaihdosta koostuu asuntojen
vuokravalityspalveluista. Taman lisdksi TSVV Oy vuokraa myos liiketiloja sekéa

myy palveluita liittyen vuokratoimintaan.

Turun Seudun Vuokravalitys Oy:n verkkosivuston mukaisesti valityspalveluun
kuuluu:

- Arvioimme huoneistoon oikean vuokratason.

- Otamme asunnosta laadukkaat markkinointikuvat

- Markkinoimme huoneistoa tehokkaasti ja laajasti.

- Esittelemme huoneistoa.

- Etsimme huoneistoon parhaan mahdollisen vuokralaisen.

- Tarkastamme vuokralaisen luottotiedot ja taustat.
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- Laadimme lain ja sdadosten mukaisen vuokrasopimuksen.

- Valvomme vakuuden suorituksen ja kuittaamme asunnon avaimet

vuokralaiselle.

- Hoidamme yhteydenpidon vuokranantajan ja vuokralaisen valilla

tarvittaessa.

- Teemme vuokralaisen varoitukset, irtisanomiset ja vuokrankorotukset

tarvittaessa.

Vuokrasopimusmuotona kaytossa on toistaiseksi voimassa oleva sopimus (1 v
minimiaika, sopimussakko). Valityspalkkiomme on 1 x kk vuokra + arvonlisdvero
24 %. Valityspalkkion lisdksi maksettavaksi tulee isdnnditsijantodistuksen ja
energiatodistuksen tilaamisesta tuleva kustannus. Valityspalkkio ja
asiakirjakulut ovat 100 % vahennyskelpoisia vuokratulojen verotuksessa.
Kiinteistdjen ja suurempien kokonaisuuksien osalta palveluja voidaan myds

raataloida asiakkaan tarpeen mukaan. (TSVV Oy 2021.)

4.2 Toteutustavat

Tahan asti toimeksiantaja yrityksessa on yritetty monenlaista asiakashankintaa,
mutta ei ole 16ydetty muista erottuvaa tapaa, joka synnyttaisi tuloksia muita
tapoja enemman ilman luopumista katteesta. Mita suuremman alennuksen
lupaa uusille asiakkaille, sitd houkuttelevampaa niiden on liittya asiakkaiksi.
Liialliset alennukset synnyttavat ongelmia vanhojen asiakkaiden kanssa,
yrityksen kannattavuudessa seka yrityksen imagossa. Toimeksiantajan ei ole

tarkoitus olla tunnettu halpahallina, vaan laadukkaana yrityksena.

Jatkossa uusasiakashankintaa tullaan toteuttamaan paivittain, mutta myo6s
isoina markkinointikampanjoina. Kehitetaan tietyn tyyppisia kampanjoita eri
vuoden ajoille. Kampanjoinnissa on erittain tarke&aa ottaa huomioon eri
asiakassegmentit, ei markkinoida jokaiselle jotakin véhan siella taalla vaan
mainokset on suunniteltu tarkasti tiettyja asiakasryhmia ajatellen. Esimerkiksi

lehtimainoksiin vanhempia kohderyhmid houkutteleva tarjous, kun taas
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sosiaaliseen mediaan saatetaan mainostaa samaa kampanjaa enemman

nuorempaa kohderyhmaa houkuttelevalla mainoksella.

4.3 Tutkimus

Markkinointitutkimuksen keinoin voidaan tutkia yksittaisten kuluttajien,
kuluttajaryhmien tai yritysasiakkaiden kayttaytymista ja mielipiteitd jostain
yrityksesta ja sen tarjonnasta, asiakastyytyvaisyydesta seké asiakkuuksista,
sidosryhmien mielipiteita ja niin edelleen. Tutkittu tieto antaa paremman
perustan suurillekin resurssikohdennuksille ja investoinneille liiketoiminnan
kehittamiseen. (Mantyneva ym. 2003, 10-11.)

Paatin toteuttaa kvantitatiivisen tutkimuksen toimeksiantajan noin 560 nykyiselle
seka vanhalle asiakkaalle, eli vuokranantajalle kyselyn muodossa
sahkopostitse. Tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa:

- Mita kautta he ovat loytéaneet toimeksiantajan palvelut?

- Segmentoida vuokranantajat yksityiskohtaisilla kysymyksilla heidan
iastansa, sukupuolesta, asuin kaupungista seka vuokrakohteiden
maarasta.

- Missa vuokranantajat ovat ndhneet toimeksiantajan mainoksia?

- Mita he arvostavat toimeksiantajan palveluissa eniten?

Tutkimuksen perusteella on tarkoitus profiloida vuokranantajat, jonka avulla
pystytddn segmentoimaan tarkemmin erityyppiset vuokranantajat. Nain ollen
pystytaan rakentamaan kustannustehokkaampaa uusasiakashankintaa, kun
tiedetddn omat vahvuutemme, parhaat markkinointikanavat seka parhaat tavat

|&hestya eri asiakasryhmia.

4.4 Toteutus ja aikataulutus

Tutkimuksen toteutuksen valinta oli erittain tarkea prosessi. Tarkoituksena oli

saada vastaus edellda mainittuihin kysymyksiin mahdollisimman monelta
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asiakkaalta. Toimeksiantaja vuokrasi vime vuonna noin 600 asuntoa, joten 560
vuokranantajan saaminen kyselyyn on todella iso maara ottaen huomioon, etta

useimmilla vuokranantajilla on useampi sijoitusasunto.

Kysely toteutettiin kyselyna Mailchimp.com -palvelun avulla, joka on
sahkdpostimarkkinointiin perustuva palvelu, minka avulla pystyy jakamaan
kohdennettua mainontaa tai esimerkiksi kyselyn laajalle yleisélle. Ongelmana
téssa on, ettd monet ajattelevat taman kaltaisten viestien olevan roskapostia ja

saattavat sivuttaa kyselyn ilman, etta perehtyy viestin sisaltéon.

Toimeksiantajan kanssa pohdittiin tehokkainta tapaa saada vuokranantajat
vastaamaan kyselyyn. Paatimme tehostaa kyselyn vastausprosenttia arpomalla
kyselyn vastanneiden kesken palkinnon, — 50 % valityspalkkiosta, edun arvo
vaihtelee 200—1000 € valilla riippuen asunnosta. Kyselyn pitaé olla myds
tarpeeksi helppokayttdinen seka nopea, jotta kaikki vastaajat ehtivat seka
osaavat vastata kyselyyn tarkoitetulla tavalla. Liian pitka kysely laskee
vastaajien maaraa, kun monet kyllastyvat ja keksivat parempaa kayttoa ajalleen

tai eivat yksinkertaisesti osaa vastata kyselyyn sen monimutkaisuuden takia.

Toteutusaikataulun suunnittelu on myds erittain tarkeaa kyselyn kannalta, silla
vaara ajankohta heikentdéa vastausprosenttia. Taman vuoksi paadyttiin
valitsemaan kyselyn ajankohdaksi perjantai aamupaiva, jolloin suurin osa
ihmisista on toiss&, hyvalla tuulella viilkonlopun takia, suorittanut viikon
suurimmat tyot ja néin ollen saattavat vastata ylimaaraiseen
sahkopostikyselyyn. Kyselyn kestoksi maariteltiin yksi viikko, silla suurin osa
vuokranantajista lukee sahkodpostinsa paivittain. Mikali vastaus eli ole tullut

viikossa, sitd tuskin on edes tulossa vaan séahkdposti on ohitettu.

4.5 Tutkimustulokset
Tutkimus toteutettiin 560 vuokranantajalle, joista 337 (60,2 %) avasi

sahkopostin ja vastauksia kertyi jopa 114 (20,4 %) eri vuokranantajalta.

Sahkopostin avausprosentti oli ennustettavissa toimeksiantajan aikaisemmin

Turun AMK:n opinnéytetyd | Leevi Louhi



36

teetettyjen ryhmasahkopostien perusteella, niihin verrattuna vastausmaara on

todella hyva.

Laaja vastausmaara mahdollistaa sen, etta tulokset ovat varteenotettavia.
Huonossa tapauksessa vastanneita olisi liian vahan, eika pystyttaisi
segmentoimaan asiakkaita, saati kehittamaan markkinointia oikeaan suuntaan.
Uskon, etta kyselyn tyylikas ulkoasu seka hyvin muotoiltu esittelyteksti nostivat
kyselyn vastausmaaraa. Kyselya tehtdessa tiedostettiin jo, ettd saattaa olla,
ettei suuri osa kohderyhmastéa avaa kyselya, silla se tulee yritykselta ja

vaikuttaa asiakastyytyvaisyyskyselylta ilman hyotysuhdetta vastaajalle.

On tarkeaa selvittdd, miten eri segmenttien vuokranantajat l0ysivat yrityksen
palvelut ja mistéa he kiinnostuivat. Nain saadaan arvokasta dataa tulevaisuuden
uusasiakashankintaa varten ja samalla voidaan kehittaa asiakassegmentteja
tuottaen yha parempaa palvelua ja markkinointia, kun ne on suunnattu tarkasti
eri segmenteille. Segmentointiotoksen ja koko asiakaskannan yhteisten
piirteiden avulla voidaan koko asiakaskanta luokitella kyselytutkimuksen
pohjalta luotuihin segmentteihin. (Peréalahti 2020.)

Kuinka vanha olet?

80 TAI VANHEMPI

70 - 79 VUOTTA

60 - 69 VUOTTA

50 - 59 VUOTTA

40 - 49 VUOTTA

30 - 39 VUOTTA

ALLE 30 VUOTTA

35

Kuvio 1. Ikgjakauma.

Taulukosta nakyy hyvin vuokranantajien ikdjakauma. Suurin osa asiakkaista on

60—69-vuotiaita. Yli 50 % vuokranantajista on yli 60-vuotiaita ja peréti 76,4 % el
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¥ osaa on yli 50-vuotiaita. TAma kertoo sen, etta nuoria vuokranantajia on

huomattavasti vahemman.

Nuorten tavoitteellisuus ndkyy paremman kannattavuuden hakemisena.
Nuoremmilla vuokranantajilla bruttovuokratuotto on yleisimmin 57 % ja
vanhemmilla 3-5 %. Nuoremmat vuokranantajat kiinnittdvat kannattavuuteen
enemman huomiota. Kannattavuus muodostuu tuoton lisaksi pitkdjanteisesta ja
hyvastéa asiakassuhteen hoidosta. Nuoret vuokranantajat kayttavat valittajaa
huomattavasti vihemman. Alle 40-vuotiaista 10 % kayttaa saanndllisesti
vuokravalittajaa, yli 60-vuotiaista lahes kolmannes. Sosiaalinen media ja
vuokravalityssivustot ovat vahentaneet valittajien kayttéa. (Viljamaa 2017.)

Taman takia tulisi miettid tapoja tehostaa nuorten vuokranantajien
toimeksiantopalvelun kaytt6a, silla muuten menetetdaan suuri asiakaskunta, joka
todennakoisesti lisda omistuksiaan vuosien varrella ja nain ollen tuottaisi
valityspalveluiden kayttajana huomattavia tuloja toimeksiantajalle. Vaarana on,
ettd kun nuori vuokranantaja rupeaa itse valittAmaan huoneistoja, hanen
kynnyksensa ulkoistaa ty6 valityspalvelulle kasvaa vain, silla hanen omat

valitystaitonsa kasvavat kokemuksen kautta.

Alle 40-vuotiaista kyselyyn vastanneista vuokranantajista 56 % ei ollut nahnyt
toimeksiantajan mainoksia, 56 % tuli myds Turun ulkopuolelta ja 56 % heista

I0ysi palvelut Googlen kautta.

Nuorille suurin kynnys vuokrauksen ulkoistamiseen oli Viljamaan
Kiinteistdlehden 2017 artikkelin mukaan budjetti, eli valityspalveluiden hinta.
Tasséa voitaisiin ottaa huomioon tarjoukset, mitka olisi suunnattu nuorille
vuokranantajille. Koska 56 % on |oytanyt palvelut Googlen kautta, on
luonnollista sijoittaa markkinointi Googleen seka sosiaalisen median palveluihin.
On ymmarrettavaa, ettéd Turun ulkopuoliset alle 40-vuotiaat eivét olleet ndhneet
yhtdkdan TSVV Oy:n mainosta, silla yrityksen markkinointi on keskitetty Turun
alueelle, miss& myos palvelut sijaitsevat. Toimeksiantaja voisi testata
maantieteellisesti laajempaa, nuoremmille asuntosijoittajille suunnattua

markkinointia ja mitata tuloksia esimerkiksi puolen vuoden kokeilun jalkeen.
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Tuloksia on haastavaa mitata, silla yrityksen tunnettavuuden lisdéamista ei pysty
suoranaisesti mittaamaan rahassa. Mutta sen pystyy, kuinka paljon ollaan

markkinointiin sijoitettu ja paljonko sita kautta on tullut toimeksiantajia.

Montako asuntoa vuokraat?

Kuvio 2. Asuntojen maara.

Vastaajista 40 % vuokraa yhtd asuntoa, ja yhden asunnon vuokraajista 40 % oli
alle 50-vuotiaita. TAma tieto auttaa segmentin kehittelyssa, kun voidaan todeta,
ettd suurin osa toimeksiantajan asiakkaista, jotka omistavat yhden asunnon on
alle 50-vuotiaita ja he kokevat kyselyn perusteella tarkeimmiksi palveluiksi
ammattimaisen palvelun (43,5 %) seka nopean vuokrauksen (41,3 %). Heista,
jotka muistavat mitd kautta 16ysivat toimeksiantajan palvelut, suurin osa l0ysi
Googlen kautta (33 %).

Yhden asunnon omistajia todenndkdisesti kiinnostaa enemman vuokra-asunnon
tilanne, silla heilla ei ole muita asuntoja mika jakaisi heiddn huomionsa. N&in
ollen tamé&n segmentin asiakkaita tulisi palvella henkildkohtaisemmin
paivittdmalla tietoja heille asunnosta, naytoista ja hakijoista. Yhden asunnon
vuokraajia on parastapa lahestya googlen kautta, mihin auttaa
hakukoneoptimointi seka kohdennettu markkinointi talle segmentille. Mainos ja

lahestymistapa heitd kohtaan voisi olla henkilokohtaisempi, mutta my6s nopea
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vuokraus tulee ottaa huomioon. Tassa voisi toimia esimerkiksi markkinointi

”Asunnon vuokraus alle kuukaudessa tai ilmainen toimeksianto”.

Oletko nahnyt TSVV:n mainoksia,
missa?

Jossain muualla, missa? %
Mainoskyltti
Lehti
Google
Sosiaalinen media

En ole

VASTAAJIEN MAARA

Kuvio 3. Markkinointi Turussa.

Ylapuolella olevasta taulukosta voi muodostaa johtopaatoksia nykyisen
markkinoinnin tehokkuudesta. Negatiivisena asiana erottuu valittbmasti se, etta
jopa 15 % Turkulaisista vuokranantajista ei ole nédhnyt toimeksiantajan
mainoksia. Tehokkaiksi markkinointivalineiksi Turun alueelle erottautuu
Lehtimainonta 14,9 % seka Mainoskyltti 15,8 %. Nailla markkinointivalineilla
tarkoitetaan toimeksiantajan asettamia mainoksia eri lehtipainoksiin, etta
mainoskyltteja, joita on aseteltu eri nayteikkunoihin sekd maksettuja
mainoskyltteja eripuolilla Turkua. Radiomainontaa (0 %) on toteutettu pari
vuotta sitten, joten voi olla my@s, etteivat vuokranantajat muista kuulleensa

niita.
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Mink& koet TSVV:n palveluissa tarkeimmaksi?

Jokin muu, mika? [l 2%
Ammattimaiset valokuvat [l 4%
Valityspalkkion hinta

Vuokratason maarittely

Ammattimainen palvelu 40%

Nopea vuokraus 42%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 4. Palveluiden tarkeys Turkulaisille.

Turkulaisista suurin osa 41,8 % arvosti eniten nopeaa vuokrausta, joten taméa
tulisi ottaa huomioon markkinoinnissa Turun alueella. Esimerkiksi korostamalla
toimeksiantajan mainoksissa keskimaaraista 12 paivan asunnon vuokrausaikaa.
Tulee ottaa my6s huomioon, etta yli 65 % turkulaisista vuokranantajista vuokraa
enemman kuin yhta asuntoa, joten ne ovat myds tuottavuuden kannalta tarkeita

asiakkaita.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytety0 perustui todella mielenkiintoiseen aiheeseen ja monen yrityksen
ongelmaan, eli uusasiakashankintaan. Jo pelkéstaan sen takia, etta aihealue oli
niin tarkea ja lahella jokapaivaista yritystoimintaa, sita oli hyvin mielenkiintoista
tutkia.

Toteutan itse toimeksiantajan palveluissa paivittain uusasiakashankintaa
eritavoilla, mutta se ei ole pAdmaéaratietoisesti tapahtuvaa mitattua
uusasiakashankintaa vaan lahinn& satunnaisesti tapahtuvaa tekotavoista

riippumatonta asiakashankintaa.

Opinnaytetyon ja sen ohella toteutetun kvantitatiivisen tutkimuksen tavoite on
antaa suuntaviivoja toimeksiantajan uusasiakashankintaa ja kehittaa sen
toimintaa paamaaratietoiseksi, jossa asetetaan tavoitteita, budjetteja,
aikatauluja sekd mitataan tuloksia. Kaikkia tutkimuksen tuloksia oli mahdoton
tuoda ilmi opinnaytetydssa, silla tulokset olivat hyvin laajat ja niiden pohjalta

pystyy rakentamaan uusasiakashankintaa hyvin monella eritapaa.

Veimme toimeksiantajan kanssa osan tutkimuksen seka opinnaytetyon
tuloksista kaytantdon ennen opinnaytetyon valmistumista, mielesténi se osoittaa
tyon potentiaalin seka ajankohtaisuuden. Uusasiakashankinta ei ole vain
tyoprosessi mitd on hyva tehda ja tutkia silloin talloin, uusasiakashankinnan
tulisi olla paivittaista jatkuvaa toimintaa, joka parantaa yrityksen lilkketoimintaa.
Uusasiakashankintaa on hyva myds mitata jatkuvasti ja seurata tuloksia
millainen uusasiakashankinta tuottaa tuloksia. Nain pystytdan parantamaan
liketoiminnan kannattavuutta laajentamalla asiakaskuntaa, tutkimaan
asiakkaiden kayttaytymista ja suorittamaan kustannustehokkaampaa

markkinointia.

Olen tyytyvainen opinnaytetydn kokonaisuuteen ja lopputulokseen. Kyselyyn
olisin toivonut enemman vastauksia, jotta tutkimustuloksista olisi pystynyt
rakentamaan suurempia johtopaatoksia esimerkiksi nuorten vuokranantajien

mediakayttaytymisesta.
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Sahkdpostiviesti TSVV Oy:n kyselyyn

Kysely vuokranantajille

Palvelemme teita
vuokra-asioissa mielellamme jatkossakin!

Turun Ssudun Vu
Himesankatu 14,

Cogyright D 2029 Tarun Seodor Vackrmaitys Oy, Kidd owudiet ptiietten.
Ot Vorun Secdun Vackrwrelityboen vooknunerge sodsko.

Turun Secun Wokrwvilys Oy

Hberasanbody
14
Turtes 20500
F e
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TSVV Oy:n kyselyn sisélto

Kysely on suunnattu vuokranantajille tarkoituksena kehittaa toimintaa ja tarjota
entistd parempaa palvelua teille. Kiitos etta jaksat auttaa meita kehittamaan
palveluitamme, arvostamme jokaista vastausta. Vastaajien kesken arvotaan

toimeksianto - 50 % (arvo n. 200-1000 €) riippuen asunnon arvosta.
Kuinka vanha olet?

e Alle 30 vuotta
e 30-39 vuotta
e 40-49 vuotta
e 50-59 vuotta
e 60-69 vuotta
e 70-79 vuotta

e 80 tai vanhempi

Asuinkaupunki?

e Turku
e Kaarina
e Raisio
e Helsinki

e Suomen ulkopuolella

e Jokin muu, mika?

Sukupuoli?
e Mies
e Nainen
e Muu

e Jatan ilmoittamatta

Montako asuntoa vuokraat?
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Vastaus:
Mita kautta I6ysit alun perin TSVV:n palvelut?

e Tutun kautta

e Sosiaalinen media

e Google
¢ Radio
e Lehti

e Mainoskyltti
e En muista

e Jokin muu, mika?
Oletko nahnyt TSVV:n mainoksia, missa?

= Enole

= Sosiaalinen media

= Google
= Radio
= Lehti

= Mainoskyltti

= Jossain muualla, missa?
Mink& koet TSVV:n palveluissa tarkeimmaksi?

¢ Ammattimainen palvelu
e Nopea vuokraus

o Valityspalkkion hinta

e Vuokratason maarittely

e Ammattimaiset valokuvat

e Jokin muu, mika?
Kauanko olet kayttanyt TSVV:n palveluita?

- Alle 2 vuotta

- 2-5vuotta
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- 610 vuotta
- 11-15 vuotta
- Yli 15 vuotta

Vapaa sana/ Toiveita / Kehitysideoita / Jotain muuta?

Vastaus:
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