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Opinnaytetyd kasittelee Keskinaisen tydelakevakuutusyhtion Varman omistamien toimitilo-
jen markkinoinnin nykytilannetta, ja tarjoaa kehitysideoita sen parantamiseksi. Markkinoin-
nin kehityskohteet nousivat esille paivittdisessa tydskentelyssa kiinteistémarkkinoinnissa.
Kehittdmisehdotukset kattavat vuoden 2020 loppuun asti, koska toiminnan kehittdminen on
toimeksiantajan liiketoiminnan kannalta kriittista ja ehdotuksia tarvitaan jo hyvissa ajoin,
silld vuosi 2020 on jo meneillaan.

Opinnaytetyon viitekehyksessa keskityttiin markkinoinnin tietoperustaan ja teorioihin. Tieto-
perusta valittiin sen perusteella, ettad se palvelee parhaiten opinnaytetydn tavoitetta, nykyti-
lan selvittdmista ja kehitysideoiden antamista toimeksiantajalle.

Toiminnallisessa osuudessa keskityttiin analysoimaan sita, miten toimeksiantaja hyddyntaa
markkinointiviestintaa talla hetkelld kiinteistdmarkkinoinnissa. Toiminnallinen ty6 tarjoaa
toimeksiantajalle katsauksen digitaalisen markkinoinnin nykytilanteesta ja antaa kehityseh-
dotuksia sekd konkreettisia toimenpiteitd markkinoinnin kehittdmiseksi. Opinnaytetydn lop-
putuotoksena on nykytilanteen analyysi sisaltden muun muassa kohderyhmaanalysoinnin,
markkinoinnin vuosikellon seka siihen liittyvat kehitysehdotukset.

Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittda Varman toimitilojen markkinointia. Opinnaytetyon
paatavoitteen lisdksi opinnaytetydn tekijan henkilékohtainen tavoite oli markkinoinnin koko-
naiskuvan seka strategisen suunnittelun osaamisen kehittdminen.

Opinnaytetydsta julkaistaan vain viitekehys ja pohdinta toimeksiantajan toiveesta. Markki-
noinnin nykytilanteen kartoitus seka tavoitteet ja kehitysehdotukset ovat arkaluontoista si-
saltdéa ja niiden julkaisu saattaisi aiheuttaa haittaa toimeksiantajan liiketoiminnalle.
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1 Johdanto

Tyo6skentelen talla hetkella Varman palveluksessa kiinteistdmarkkinoinnin suunnittelijana.
Tyo6tehtaviini kuuluu markkinoinnin koordinointi, toimenpiteiden suunnittelu ja toteutus, ku-
ten kampanjat, verkkosivukehitykset ja julkaisut seka kokonaisvaltainen Varman kiinteist6-
markkinoinnista vastaaminen. Varman markkinoinnista vastaavalla osastolla tyétehtavat
on jaoteltu tyétehtavaalueittain ja osastolla on vain yksi paatoimisesti kiinteistdmarkkinoin-

tia hoitava tydntekija.

Opinnaytetydssa keskitytdan analysoimaan, miten toimeksiantaja hyddyntaa markkinointi-
viestintaa talla hetkella kiinteistbmarkkinoinnissa. Tyo tarjoaa toimeksiantajalle katsauk-
sen digitaalisen markkinoinnin nykytilanteesta ja antaa kehitysehdotuksia ja konkreettisia
toimenpiteitd markkinoinnin kehittdmiseksi. Aihe on ajankohtainen, silla kiinteistdmarkki-
noilla ja digitaalisessa kaupankdynnissa on menossa jatkuvaa muutosta ja toimeksianta-

jan taytyy kehittda toimintaansa pysyakseen kilpailukykyisena.

Varma on tehnyt kiinteistosijoitusta seka kiinteistohallintaa usean vuoden ajan. Toiminta-
mallit ja jarjestelmat kehittyvat ja muuttuvat jatkuvasti. Kiinteistdmarkkinoinnin tulee myds
pysya mukana muutoksessa ja siksi markkinoinnin kehittdminen on ajankohtaista liiketoi-
minnan kehittymisen kannalta. Markkinoinnin ydintehtava on liiketoiminnan kasvun mah-
dollistaminen sekd& myynnin tukitoiminta. Nykytilanteen selvittdminen maarittelee markki-
noinnin tavoitteita ja erittelee liikketoiminnan kasvamiseen tarvittavat toimenpiteet. Tarkasti
suunnitellulla markkinoinnilla varmistetaan, ettd markkinointi on kohdistettu oikein, sen toi-
menpiteet ja kanavavalinnat ovat strategisesti oikeita ja tehokkaita, ja tavoitteiden toteutu-

mista voidaan seurata.

1.1 Opinnaytety6n tavoite ja rajaus

Opinnaytetydn tavoitteena on kehittdd Varman toimitilojen markkinointia. Markkinoinnin
kehityskohteet nousivat esille paivittaisessa tydskentelyssa kiinteistomarkkinoinnissa. Ke-
hittdmisehdotukset kattavat vuoden 2020 loppuun asti, koska toiminnan kehittdminen on
toimeksiantajan liiketoiminnan kannalta kriittista ja ehdotuksia tarvitaan jo hyvissa ajoin,
silld vuosi 2020 on jo meneilldan. Opinnaytetyod sisaltdd myos markkinoinnin vuosikellon,

josta nékee koko vuoden markkinoinnin toimenpiteet.

Markkinoinnin kehitystydn perustaksi tehdaan Iahtékohtatilanteen kartoitus, jossa kuva-
taan, miten kiinteistéjen markkinointia on toteutettu aikaisemmin. Kehitysehdotusten on
tarkoitus tarjota tulostehokas tapa hoitaa kiinteistomarkkinointia niin, etta tiedetaan tar-

kemmin parhaat kanavat ja tehokkaimmat sisallét. Opinnaytetydssa esitettyja enhdotuksia



voidaan hyddyntaa toimeksiantajan kiinteistdmarkkinoinnin paivittaisessa tekemisessa.
Kehitysehdotukset toteutetaan niin, etta niitd pystyy soveltamaan myoés pidemmalle aika-
valille kuin vain yhdeksi vuodeksi, tekemalla pienia muutoksia. Ehdotuksissa otetaan toi-
mitilojen paakohderyhmat ja niiden tarpeet keskikdéén. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan
toimitiloihin ja taten yritysmarkkinoihin. Valinnan perusteena on se, etta Varma tekee itse
toimitilojen vuokraustoimintaa seka isannointia. Asuntojen markkinointiin ja vuokraustoi-

mintaan toimeksiantaja kayttdd manageria.

Opinnaytetydn yksi tarkeimmista tehtavista on haastaa nykyistd mallia toimia seka nykyi-
sia kanavia, joissa markkinoidaan. Paavaitteena on lahtétilanteessa se, ettad nykyinen toi-
mintamalli on tehokkain tapa toimia. Tata vaitetta lahdetdadn haastamaan ja purkamaan
auki. Opinnaytetydssa ei keskityta toimenpiteiden tulosten mittaamiseen, silla kehittdmis-
ehdotukset ovat strategisella tasolla. Mittaamisen tarkeys tulee operatiivisessa tasossa,

jota toimeksiantaja voi suunnitella kehitysehdotuksien pohjalta.

Opinnaytetydsta julkaistaan vain viitekehys ja pohdinta toimeksiantajan toiveesta. Markki-
noinnin nykytilanteen kartoitus seka tavoitteet ja kehitysehdotukset ovat arkaluontoista si-

saltdéa ja niiden julkaisu saattaisi aiheuttaa haittaa toimeksiantajan liiketoiminnalle.

1.2 Keskindisen tyéelakevakuutusyhtié Varman esittely

Varma on suomalainen tyoeldkevakuutusyhtid, ja se on Suomen suurimpia yksityisia si-
joittajia seka yksi suurimmista tydeldkevakuutusyhtidista. Yhtidlla on tydntekijoita noin 550
henkil6a ja se vakuuttaa ja tarjoaa elakkeitd yhteensa noin 900 000 henkildlle. Varman
perustehtdvana on suomalaisten elakkeiden turvaaminen ja se tarjoaa ydinpalveluinaan
lakisaateisia TyEL- ja YEL-vakuutuksia seka tydkykyriskien hallintaan ja ennakointiin liitty-
via palveluita. Varma tekee sijoitustoimintaa vakavaraisuuden takaamiseksi seka turvatak-

seen suomalaisten eldkkeet (Keskinainen tybelakevakuutusyhtié Varma 2020a).

"Varma sijoittaa eldakemaksuina keratyt varat tuottavasti ja turvaavasti nykyisia ja tu-
levia elakkeita varten. Varman sijoitusomaisuus on 48,7 miljardia euroa, joista 22 %
eli 11,1 miljardia euroa on sijoitettuna suomalaiseen yhteiskuntaan. Sijoitamme paa-
asiassa korko-, osake- ja kiinteistdsijoituksiin sekad hedgerahastosijoituksiin” (Keski-
nainen tydelakevakuutusyhtié Varma 2020b).

Suuri osuus Varman sijoitussalkusta menee kiinteistosijoituksiin. Varma omistaa yli 4000
asuntoa seka useamman toimitilakiinteiston, ja sen kiinteistdsalkku on arvoltaan yli 3 mil-
jardia euroa. Varman kiinteistdsijoitukset on jaettu toimi- ja liiketiloihin seka asuinkiinteis-
toéihin. Pitdakseen ylla kiinteistdjen arvoa ja taatakseen korkean vuokrausasteen, vaatii
kiinteistojen yllapito ja markkinointi resurssointia (Keskindinen tydelakevakuutusyhtio

Varma 2020c; Keskindinen tydelakevakuutusyhtié Varma 2020d).






2 Markkinointiviestinnan suunnittelun lahtokohdat

Tassa osiossa kadydaan lapi markkinointiviestinnan suunnittelun prosesseja, syventymalla
tietoperustaan ja avaamalla kehitystyohon liittyvia vaiheita. Suunnitteluprosessi aloitetaan

alkutilanteen kartoituksella seka pureutumalla toimeksiantajan toimintamalleihin.

Markkinoinnin toimenpiteet suunnitellaan yrityksen asettamien tavoitteiden mukaisesti.
Markkinoinnin suunnittelussa taytyy ottaa huomioon yrityksen liikeidea, tavoitteet ja strate-
giset paamaarat. Suunnitteluun kuuluu pidemman aikavalin strategista suunnittelua seka
vuosittain tapahtuvaa taktista suunnittelua. Operatiivisessa ja taktisessa suunnittelussa
taytyy miettia enemman yksittaisia markkinoinnin tekoja seka sisaltdja, kun taas strategi-
sessa suunnittelussa otetaan kantaa ylatason asioihin ja tavoitteisiin. Markkinoinnin toi-

menpiteet tehdaan yleisesti vuodeksi kerrallaan (Bergstrom & Leppanen 2018, 25-26).

2.1 Asiakaskunnan ja yrityksen nykytilanteen kartoittaminen

Markkinoinnin toimenpiteista laaditaan kirjallinen suunnitelma, joka pitda sisallaan nykyti-
lan analysoinnin, kohderyhmat sekd segmentoinnin, eli kohderyhmien valinnan. Suunnitel-
man kehittdminen alkaa nykytilanteen kartoittamisesta, jonka jalkeen suunnitelman kehit-
tdminen on vaivattomampaa, silla tiedetaan, missa tilanteessa yritys on ja sen mukaan
osataan maaritella toimenpiteet ja tavoitteet tulevaisuuteen (Bergstrom & Leppanen 2018,
26-27).

Markkinointiviestinnan suunnittelua aloitettaessa tehdaan markkinointitutkimuksia seka
erilaisia analyyseja, jotka tarjoavat perustan nykytilanteen hahmottamiseksi. Suunnittelun
tekeminen on hyva aloittaa nykytilanteen analysoinnilla. Yksi hyva tyévaline nykytilanteen
selvittdmiseen on SWOT-analyysi. SWOT-analyysissa tutkitaan ensin yrityksen vahvuu-
det, eli ne tekijat, jotka tuovat vahvan pohjan liiketoiminnalle. Yleisesti vahvuudet ovat hy-
via kilpailutekijoita ja vahvistavat yrityksen asemaa markkinoilla. Toisena tutkitaan yrityk-
sen heikkoudet, eli ne tekijat, jotka ovat liketoiminnan onnistumisen nakdkulmasta hei-
kolla tasolla. Nama tekijat ovat yhta tarkeita, kuin vahvuudet, jotta niitd voidaan kehittaa ja
mahdollisesti saada muutettua vahvuudeksi. Kolmantena tulee mahdollisuudet, eli ne teki-
jat, jotka ovat liiketoimintamahdollisuuksia. Tallaisia mahdollisuuksia saattaa olla uudet
markkinat seka tuotteet, tai niissa voidaan kuvata yrityksen nykyisen toiminnan kannalta
selkeitd mahdollisuuksia kannattavampaan liiketoimintaan. Viimeisena tulee uhat, eli ne
tekijat, jotka saattavat uhata yrityksen liiketoimintaa. Tahan luokkaan lasketaan yleensa
tekijat, joilla voi olla tulevaisuudessa negatiivisia vaikutuksia liiketoiminnalle (Opetushalli-
tus 2020).



SWOT-analysoinnin jalkeen on hyva aloittaa nykyisen asiakaskunnan ja kohderyhmien
analysointi. Kartoittamalla nykyinen asiakaskunta, saadaan parempi kasitys potentiaali-
sista toimialoista seka yksittaisista toimijoista. Asiakaskunnassa kaikki asiakkaat eivat ole
yrityksen toiminnan kannalta yhta elintarkeita, kuin toiset. Selvittamalla, mitka asiakkaat
ovat yrityksen toiminnan kannalta elintarkeita, saadaan selville, mihin kannattaa erityisesti

panostaa suunnitelman tekemisessa.

Asiakaskunnan selvittdmisen jalkeen kannattaa tehda asiakasprofilointi. Asiakasprofiloin-
nissa selvitetdan, mitd asiakas arvostaa, mika on tarkeaa hanelle ja mika yhdentekevaa,
mika asiakasta motivoi, ja milla perusteilla han tekee ostopaatdksia. Yksi keino tehda
asiakasprofilointia on asiakastyytyvaisyyskyselyt, joissa selvitetdan asiakkaiden tyytyvai-
syys yritykseen ja sen palveluihin. Kyselyissa voidaan myos selvittda asiakkaiden osto-
paatokseen liittyvia syita ja kanavia, joista yrityksen palvelut ovat tulleet asiakkaan tietoon.
Naiden tietojen saaminen on erittdin tarkeda uusien asiakkaiden hankkimiseksi, silla nii-
den avulla voidaan kehittdad uusasiakashankintaa. Asiakastyytyvaisyyden selvittaminen
tarjoaa myds asiakaspalvelullista ndkdkulmaa ja edistda asiakassuhdetta, silla ne viestivat

asiakkaille heidan mielipiteidensa arvokkuudesta (markkinointisuunnitelma.fi 2020a).

Asiakaskunnan selvittdmisen ja profiloinnin jalkeen kannattaa analysoida nykytarjonnassa
olevat tuotteet seka palvelut. Analysoinnissa tutkitaan, mitka tuotteista tai palveluista ovat
kannattavia yritykselle ja mitd ne tuottavat. Tuoteanalyysissa selviaad mitka tuotteet tai pal-
velut ovat elintarkeita ja mista voisi tai kannattaisi puolestaan luopua. Yksi keino selvittaa

tuotteiden ja palveluiden nykytilannetta on Bostonin matriisi (Vauhtipydra 2020).

Suuri

Kysymysmerkki

Y = Markkinoiden
kasvunopeus

Rakkikoira Lypsylehma

Pieni

Pieni X = Suhteellinen Suuri
markkinaosuus

Kuvio 1. Bostonin matriisi



Bostonin matriisi on Boston Consulting Groupin kehittama tydkalu, jolla pystytaan selvitta-
maan yrityksen tuotteiden tai palveluiden kannattavuutta. Matriisissa jaetaan tuotteet, tai
palvelut neljaan eri kategoriaan: kysymysmerkkeihin, téhtiin, rakkikoiriin ja lypsylehmiin.
Kullakin ryhmalla on oma merkityksensa ja niiden valista suhdetta seurataan sijoittelussa
matriisiin. Y-akseli kuvaa markkinoiden kasvunopeutta ja X-akseli suhteellista markkina-
osuutta (Vauhtipyéra 2020).

Rakkikoirat ovat tuotteita, joiden markkinaosuus ja markkinoiden kasvunopeus ovat to-
della pientd. Rakkikoira-tuotteiden kayttaminen ei ole yrityksen tuoton kannalta jarkevaa.
Joissain tapauksissa naista tuotteista on jarkevaa hankkiutua eroon, silla kasvumahdolli-
suudet ovat pienet ja niihin panostaminen saattaa tuottaa yritykselle tappiota. Lypsylehmia
ovat sellaiset tuotteet, joissa markkinan kasvunopeus on pieni, mutta yrityksen markkina-
osuus on suuri. Tanne sijoittuvat tuotteet tuottavat perusvarmaa tuottoa ja hyvaa katetta.
Lypsylehmien tuotto on suurta ja kustannukset pienia (Strategic Management Sight 2013;
Vauhtipyéra 2020).

Tuotteet joiden markkinaosuus on pieni ja markkinoiden kasvu suurta, ovat kysymysmerk-
keja. Naiden tuotteiden osalta ei viela tiedeta, mihin suuntaan ollaan menossa. Suunnitel-
lulla markkinointipanostuksella voidaan kokeilla, miten tietty maara tuotteita lahtee teke-
maan tuottoa ja tdman jalkeen voidaan valita parhaiten konversiota tuottaneet jatkotuotan-
toon (Strategic Management Sight 2013; Vauhtipydra 2020).

Tahti-tuotteet ovat perinteisesti elintarkeimmat yrityksen toiminnan kannalta. Naissa tuot-
teissa markkinaosuus on seka markkinoiden kasvu on suurta. Tahdilla tehdaan merkitta-
vaa tuottoa, mutta koska niiden markkinat kasvavat, koituu tuotteista myds paljon kustan-
nuksia. Naiden tuotteiden tulostehokkaampaan kehittdmiseen kannattaa panostaa, jotta
niistd saadaan enemman lypsylehman kaltaisia (Strategic Management Sight 2013; Vauh-
tipyora 2020).

2.2 Segmentointi ja kohderyhman valinta

Aikaisemmassa markkinointiviestinnan suunnittelussa keskityttiin nykyisen asiakaskunnan
kartoittamiseen. Nykyisen asiakaskunnan analysointi on hyva aloituskohta, silla sen jal-
keen tiedetdan, minkalaisia asiakkuuksia tarvitaan lisda ja minkalaisia yhteisia tekijoita
asiakkailla on. Ostajat vaihtelevat monella tapaa toisistaan ja se mika ajaa toista ostopaa-
toksen suhteen, saattaa toisen kohdalla vieda eri suuntaan. Ostopaatdkseen vaikuttavia
tekijéitd ovat mm. halut, resurssit, sijainti, ostokayttaytyminen ja ostotottumukset. Teke-

malla suunnitelmallista markkinasegmentointia, yritykset voivat jakaa moninaisia markki-



noita pienempiin ja taten tavoittaa potentiaaliset ostajat tehokkaammin. Segmentointi riip-
puu pitkalti markkinasta, jolla toimitaan. Markkinat voidaan jakaa karkeasti kahteen paa-
markkinaan: B2C-, eli kuluttajamarkkinaan seka B2B-, eli yritysmarkkinaan. Taman lisaksi
kohdennusta voidaan tarkentaa kansainvalisesta kotimaiseen. Kohderyhman valintaa teh-
dessa kannattaakin valita markkina, jossa toimitaan ensin, jonka jalkeen voidaan lahtea

tarkemmin rajaamaan muita tekijoitéd (Armstrong & Kotler 2017, 201-202).

Markkinoiden segmentointiin ei ole yhta tiettya oikeaa tapaa. Markkinoinnin suunnittelussa
on erilaisia menetelmia, joilla segmentointia voidaan tehda. Segmentoinnit yritys- ja kulut-
tajamarkkinassa menevat pitkalti samalla tavalla. Nelja yleisintd segmentoinnin tapaa

ovat: maantieteellinen, demograafinen, psykograafinen ja kayttaytymiseen perustuva seg-

mentointi. Kohderyhmavalintaan liittyvat tekijat 16ytyvat jaoteltuna alla olevasta kuvasta.

Kohderyhmavalinnat

e Uskonto o |kd ¢ Elamantavat ¢ Kuluttajatietoisuus
* Maa e Sukupuoli * Persoona ¢ Brandiuskollisuus
e Viesto e Kansallisuus ® Arvot » Kdyttotarve
¢ [Imasto e Etnisyys ¢ Mielenkiinnon e Ostovalmius ja

o Tuloluokka kohteet todennakoisyys

* Perheen koko * Tilanteet

Kuva 1. Kohderyhmavalinnat (Mukaillen Slide Geeks 2020)

Maantieteellisessa segmentoinnissa markkinat jaotellaan erilaisiin maantieteellisiin tekijoi-
hin, kuten kansalaisuuksiin, maihin, alueellisiin seka ilmastoon. Yritys voi valita, milla
maantieteelliselld alueella se operoi ja milla laajuudella. Mikali yritys paattaa toimia laajalti
useammalla maantieteellisella alueella, kannattaa sen suunnitella alueittain vaihtelevia te-
kijoita ja tarjoamaa. Useammat yritykset paikallistavat nykypaivina tuotteitaan ja palvelui-

taan seka sita, miten markkinointia ja myyntia tehdaan kullakin alueella.

Demograafisessa segmentoinnissa markkinaa voidaan jaotella demograafisiin tekijoihin,
kuten ikdan, sukupuoleen, etnisyyteen, tuloluokkaan tai perheen kokoon. Demograafiset
tekijat ovat eniten vaikuttavia tekijéitd segmentoinnissa. Yhtena syyna tdhan on se, etta
asiakkaan tarve, halu seka kayttdaste, korreloivat demograafisiin tekijoihin. Toisena syyna

tdman segmentoinnin suosioon on sen suunnittelun ja mittaamisen helppous. Asiakkaiden



ostokayttaytyminen vaihtelee muun muassa ian ja elamantilanteen mukaan. Yritykset voi-
vat huomioida eri ikdryhmien tarpeita ja suunnitella palveluita seka tuotteita niiden tarpei-
den mukaisesti. Suunnittelussa on kuitenkin oltava tarkkoja, silla ostokayttaytymista ei voi
suunnitella pelkan ian perusteella. Tiettyjen tuotteiden tarve vaihtelee ikaryhmittain, mutta
poikkeuksia saattaa my0s ilmeentya. Onkin tarkeaa testata ostajien kayttaytymista ja sel-
vittda, olisiko alun perin toiselle ikaryhmalle kohdennettu tuote sopiva myos toiselle.
Demograafiset tekijat patevat hyvin B2C-markkinassa, mutta kun tehdaan B2B-markki-
nointia, vaihtuu niistd osa. Demograafisiatekijoitd B2B-markkinalla ovat esimerkiksi yrityk-
sen kokoluokka, liikevaihto seka henkiléstomaara. Yritysmarkkinoilla kannattaa huomi-
oida, ettd myds yrityspaattajat ovat loppukadessa kuluttajia, ja taten osa tekijoista ovat sa-
moja. B2B-markkinassa naiden tekijdiden lisaksi yrityksen ostovoima ja henkildéstén maara

seka rakenne, ovat kuitenkin tarkeita ottaa huomioon (Armstrong & Kotler 2017, 204).

Psykograafisessa segmentoinnissa jaotellaan ostajat eri segmentteihin perustuen elaman-
tapoihin, sosiaaliluokkiin, persooniin, arvoihin seka kiinnostuksen kohteisiin. On mahdol-
lista, ettd samassa demograafisessa segmentissa olevat ostajat eroavat psykograasisissa
tekijoissa. Taman segmentoinnin perusteella markkinoinnissa voidaan tehda tarkempaa
rajausta elamantapojen perusteella ja taten kohdistaa oikeanlaista viestia halutulle kohde-
ryhmalle. Psykograafinen segmentointi mahdollistaa muun muassa luksustuotteiden koh-
dentamisen sellaisille ostajille, joille tuotteen korkealaatuisuus olisi todennakoisesti tarke-
ampaa, kuin saastda tavoitteleville. Tassa segmentoinnissa voidaan hakea edeltavaan
esimerkkiin tukea myds demograafisen segmentoinnin tuloksista (Armstrong & Kotler
2017, 205).

Kayttaytymiseen perustuvassa segmentoinnissa taas jaotellaan ostajat kuluttajatietoisuu-
den, brandiuskollisuuden, tuotteen tai palvelun kayttétarpeen, ostovalmiuden ja todenna-
koisyyden seka tilanteiden mukaan. Tilanteeseen perustuvassa segmentoinnissa tarkkail-
laan ostajan ostopaatoksen teon tilannetta erillisena oston suorittamisesta tai tuotteen ku-
luttamisesta. Tallaisessa segmentoinnissa voidaan hyddyntaa tiettya tilannetta tuotteiden
ja palveluiden ostopaatdksen tekemiseen, vaikka ostoa ei tehtaisi viela siind hetkessa.
Kuluttajamarkkinoilla tata tapaa hyddyntavat esim. elintarviketeollisuuden yritykset, kuten
Coca-Cola, joka mainostaa kylmia huurteisia virvokejuomia kuumaksi yhdistetyn kuvitus-
kuvan kanssa kesalla. Toisena esimerkkind kayttaytymiseen perustuvassa segmentoin-
nissa on kayttétarpeen mukaisesti jaottelu. Jotta voidaan hyédyntaa kayttdétarpeen mu-
kaista segmentointia, taytyy yrityksen 16ytaa tiettya kohderyhmaa yhdistava tekija, jota po-

tentiaaliset asiakkaat etsivat tuotteelta tai palvelulta.



2.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinta ja sen tavoitteet suunnitellaan yleisesti kohderyhmittain. Kohderyh-
mittdin suunniteltu markkinointiviestintd on yhtenaista, silla sen sisallot seka tavoitteet
ovat suunniteltu juuri tietyn kohderyhman mukaisesti. Kohderyhmille kohdistettua viestin-
taa taytyy tarkastella yrityksen nakdkulmasta seka yksittdisen kohderyhman kannalta. En-
nen tavoitteiden asettamista, kannattaa siis varmistaa, ettd markkinointiviestinnan kohde-
ryhmat on kartoitettu ja tiedossa. Kohderyhmia on monenlaisia ja ne vaihtelevat paljolti toi-
mialoittain. Yksi tapa jakaa kohderyhmat paaryhmittain on esimerkiksi nykyiset ostajat,
mahdolliset ostajat, tuotteen lopulliset kayttajat, jalleenmyyjat, suosittelijat, mediat tai suuri

yleis6 (Bergstrom & Leppanen 2018, 28-29; markkinointisuunnitelma.fi 2020c).

Kun kohderyhmat on jaoteltu, voidaan markkinointiviestintda suunnata yksittaisille kohde-
ryhmille. Viestintékeinot ja valitut kanavat sekd mediat suunnitellaan sen mukaisesti, mi-
ten eri kohderyhmat tavoitetaan mahdollisimman kustannustehokkaasti. Markkinointivies-
tinnan paatavoitteena on saada aikaan kannattavaa myyntia. Tavoitteiseen paaseminen
edellyttaa usein pitkakestoisia eri viestintamuotojen kayttéa seka strategista suunnittelua.
Yksittaisten kampanjoiden perusteella pystytdan harvoin tekemaan suuria johtopaatoksia
tai maarittelemaan tiettyjen kanavien toimivuutta. Yksittaisia markkinointiviestinnan tavoit-
teita ovat esimerkiksi: yrityksen tunnettuuden kasvattaminen tietyssa kohderyhmassa
taikka suuressa yleisdssa, erottautuminen kilpailijoista, mielenkiinnon ja mydnteisten
asenteiden luominen, verkkosivuliikenteen lisddminen, myynnin aikaansaaminen, osto-
paatoksen vahvistaminen, asiakastyytyvaisyyden parantaminen ja brandi-identiteetin vah-

vistaminen (Bergstrom & Leppanen 2018, 259-260).

Tavoitteiden asettelemiseen on kehitetty porrasmalleja, joista yhtena suosituimpana on
AIDASS-malli. AIDASS-malli kuvaa myyntiprosessin eri vaiheita ja keskittyy kuuteen paa-
vaiheeseen. AIDASS-mallin kaikki vaiheet |6ytyvat seuraavan sivun kuviosta. Ensimmai-
sena vaiheena mallissa on huomion herattdminen (Attention). Huomion herattdmisessa
pyritdan siis suoraan kiinnittdmaan potentiaalisten asiakkaiden huomio juuri oman yrityk-
sen tuotteisiin ja palveluihin. Huomion herattdmista voidaan tehda monella eri tavalla,
joista digitaalisista kanavista yhtena esimerkkina on bannerimainonta tai hakusanamai-
nonta. Bannerimainontaa tehdaan eri verkkosivuilla kuvien seka tekstien yhdistamisella.
Hakusanamainontaa tehdaan hakupalveluissa, kuten Googlessa ja Youtubessa. Hakusa-
namainonnassa on valittu tietyt hakusanat, joita hakemalla saadaan esille yrityksen mai-
nos (Bergstrdm & Leppanen 2018, 259-260; Puranen 06.02.2018).

Seuraava vaihe on kiinnostuksen herattdminen (Interest). Aikaisemman vaiheen saavutet-

tua on saatu potentiaaliselle asiakkaalle palvelut esille, eli heidat on saavutettu. Taman



jalkeen on tarkeaa saada heratettya kiinnostus ja ostohalu tuotetta tai palvelua kohtaan
(Desire). Potentiaaliset asiakkaat taytyy vakuuttaa siita, etta yrityksen tarjoama on rat-
kaisu heidan tarpeisiinsa. Kiinnostuksen herattdmisessa on saatu asiakas eteenpain osto-
polulla, jonka jalkeen asiakas on tarkeda saada asiakas haluamaan ostaa juuri kyseisen
yrityksen tuote tai palvelu. Mielenkiinnon syntyminen herattaa asiakkaissa tunnetilan,
jossa he haluavat ostaa tuotteen. Yksi tapa vahvistaa ostohalua on aikaisempien asiakas-
suhteiden esille tuonti, eli referenssien kayttdminen. Helposti samaistuttavat esimerkit
vahvistavat ostopaatdsta ja tukevat tuotteen tai palvelun hankkimista (Bergstrom & Leppa-
nen 2018, 259-260; Netmonitor, 2020).

Taman jalkeen lahdetdan ohjaamaan asiakasta eteenpain toimintaan oston toteutta-
miseksi (Action). Toiminnan osuudesta taytyy tehda asiakkaalle vaivatonta ja mielekasta.
Verkkokaupassa toiminnan mielekkaaksi tekemisessa taytyy ottaa huomioon asiakkaan
ostopolun yksinkertaisuus niin, etta asiakas ei eksy sivustolle tullessaan ja I6ytaa halua-

mansa sisallén helposti (Bergstrom & Leppanen 2018, 259-260; Netmonitor, 2020).

Toiseksi viimeisena keskitytdan asiakkaan tyytyvaisyyteen (Satisfaction). Tavoitetilana on,
ettd asiakas on saatu ostopaatoksen liséksi niin tyytyvaiseksi, etta osto tehtaisiin uudes-
taan saman palveluntarjoajan kautta. Tyytyvaisyytta voidaan vahvistaa tekemalla asiakas-
tyytyvaisyyskyselyita, tarjoamalla alennuksia, tai muuten tuomalla esiin asiakkuuden tyyty-
vaisyyden tarkeys. Viimeinen osio on lisdpalveluiden tarjonta ja uudelleen myynti (Ser-
vice). Kun asiakas on tyytyvainen saamaansa palveluun ja kokee ostopolun mielekkaaksi,
on yrityksilla hyva tilaisuus lisdmyyntiin. Lisdmyyntia tehdaan usein aikaisempien ostosten
perusteella tukemaan jo tehtya ostosta ja usein hyvin tehty lisdmyynti parantaa myoés asi-

akkaan tyytyvaisyytta (Tuominen 2020, 33).

Kuvio 2. AIDASS-malli (Mukaillen Tuominen 2020, 33).

2.4 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinoissa kasitelldan vain niitd menetelmia, joita kehitysehdotuk-

sien suunnittelussa aiotaan hyddyntaa. Markkinointiviestintaa tehdaan monissa kanavissa

10



monien eri toimintojen avulla. Yleisesti se tapahtuu mainonnan, myyntitydn, myynninedis-
tamisen ja suhdetoiminnan avulla ja markkinointiviestinnan keinot ja sisallét vaihtelevat
myds naiden valilla. Markkinointiviestintda suunniteltaessa on tarkeaa huomioida tilanne
ja kohderyhma, joille viestitdan. Viestinnan laajuus ja rahallisen panostuksen, eli budjetin
tarve, riippuu pitkalti tuotteen tai palvelun tunnettuudesta markkinalla. Mikali kyseessa on
uusi tuote tai palvelu, taytyy potentiaalisessa asiakaskunnassa herattada mielenkiintoa ja
huomiota seka on kerrottava markkinoille saapumisesta. Tallaista viestintda kutsutaan
lanseerausviestinnaksi. Lanseerausviestinnan resurssitarpeet ovat yleensa mittavia, silla
huomion herattdminen vaatii paljon mainostoimintaa ja useita markkinointiviestinndn muo-
toja. Markkinointiviestinnan muotoja ovat muun muassa monipuolinen mediamainonta, ku-
ten digitaalisten ja printtimedian hyddyntaminen, ulkomainonta, julkisuusyhteisty®, messut

ja muu tapahtumamainonta (Bergstréom & Leppanen 2018, 29-30).

"Digimarkkinointi, eli digitaalinen markkinointi on yrityksen markkinoinnin osa-alue, johon
sisaltyvat kaikki digitaalinen markkinointi ja viestintd" (Digitaalinen markkinointi 2020).
Digitaalisessa markkinoinnissa on monta osa-aluetta ja kanavaa, eika se taten ole vain
yksittéinen ratkaisu, joka toimii yhdella tietylla tapaa. Digitaalista markkinointia tehdessa
on huomioitava valittu kanava, kohderyhma jolle mainos on suunniteltu seka sisaltd, joka
soveltuu ndiden kahden osalta yhteen. Kaikki tapahtuu reaaliaikaisesti verkossa, eli digi-
taalisessa markkinoinnissa on myds osattava reagoida nopeasti jatkuviin muutoksiin seka
sisaltdihin. Reaaliaikainen toiminta tuo omat hyotynsa ja haasteensa. Toisaalta digitaali-
nen markkinointi on paljon joustavampaa, kuin perinteinen printtimainonta, silla sisaltéja
seka kohdennuksia pystytdan muuttamaan milloin vaan. Haasteen digitaaliseen markki-
nointiin tuokin juuri sen jatkuva muuttuminen seka kehittyminen. Tata varten yritysten on
luotava tarkka digitaalisen markkinoinnin strategia ajoissa, jossa huomioidaan kanavien

kayttdtarpeet seka sisallét (Digitaalinen markkinointi 2020).

Digitaalinen markkinointi voidaan jaotella karkeasti kahteen osaan: Outbound- ja Inbound-
markkinointiin. Outbound-markkinointi on perinteista yksisuuntaista markkinointia, jossa
yleis6a puhutetaan yhteen suuntaan. Tasta ovat perinteisessa mediassa hyvia esimerk-
keja radio- tv-mainokset seka digitaalisessa markkinoinnissa bannerimainokset. Out-
bound-markkinoinnin hyédyt tulevat yleensa suuren yleison tavoittelemisesta, eli mikali
markkinointistrategiassa on maaritelty esimerkiksi tunnettuuden lisdamista suuressa ylei-
s6ssa, voi Outbound olla hyva vaihtoehto. Tata keinoa hyédyntaen saadaan usein tavoi-
teltua suuri yleisd kustannustehokkaasti ja nopeasti. Outboundin heikkoutena on kuitenkin

sen kohdentamattomuus (Digitaalinen markkinointi 2020; Puumalainen 2020).
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Jos suunnitellaan puhuttelevampaa ja vuorovaikutteisempaa markkinointia, saattaa In-
bound tarjota paremmat edut. Inbound-markkinoinnissa kaytetaan yleisesti laadukasta tie-
toa ja hyodyllista sisaltdéa juuri valittua kohderyhmaa ajatellen. Taman mainonnan vahvuus
on sen tarkan kohdennuksen tuomat hyddyt seka laadukkuus. Inbound-markkinoinnin
ideana on herattaa potentiaalisessa asiakkaassa luottamusta palveluntarjoajaa kohtaan ja
saada taten aikaan enemman laadukkaita kauppoja. Tata keinoa kayttden suuren yleisén
tavoittaminen on hankalampaa, silla Inboundissa taytyy ottaa huomioon useammat tekijat
ja toimia vuorovaikutteisena. Useimmiten se saattaa siis olla jopa kallimpaa ja yritysten
kannattaa markkinointiviestintda suunniteltaessa huomioida naiden molempien keinojen
hyddyntaminen niille olennaisissa osa-alueissa (Digitaalinen markkinointi 2020; Puumalai-
nen 2020).

Digitaalisen markkinoinnin keinoista yksi tunnetuimmista on SEM (Search Engine Marke-
ting), eli hakukonemarkkinointi. Hakukonemarkkinointi on hakukoneissa, kuten Googlessa
tapahtuvaa markkinointia, nadkyvyydenhallintaa ja brandaysta. Hakukonemainonta voidaan
jakaa kahteen osaan: hakukoneoptimointiin (SEQ) ja hakusanamainontaan. SEO, eli ha-
kukoneoptimointi on iso keino kehittaa digitaalisen markkinoinnin nakyvyytta. Hakuko-
neoptimoinnilla tarkoitetaan prosessia, jolla optimoidaan halutun sivuston korkea sijoittelu
hakutuloissa Googlen ja muiden hakukoneiden hakutuloksissa. Hakutulosta parannetaan
relevanteilla avainsanoilla seka hakukoneiden suosimilla verkkosivusisall6illa. Hakuko-
neoptimoinnin paatavoitteena on nostaa sivusto nakyviin maksuttomissa hakutuloksissa ja
saada sivustolle mahdollisimman paljon laadukasta kavijalikennettd. Suomessa Google
on kaytetyin hakukonesivusto, jonka vuoksi optimointia tehdaan kaytanndssa pelkastaan
sen hakualgoritmit huomioiden. Googlen hakualgoritmeja on useita ja ne sisaltavat tunte-
mattoman maaran hakutuloksiin vaikuttavia tekijoitéa (Jukarainen 20.01.2020; Tulos 2020).
Hakukoneoptimoinnin kolme tarkeinta tekijaa parhaan hakutuloksen takaamiseksi, voi-
daan jaotella seuraavasti:

1. Oikeiden avainsanojen valinta
2. Hyva verkkosivujen sisalto ja laskeutumissivun optimointi
3. Ulkoiset linkit, jotka ohjaavat halutulle sivustolle

Hakukoneoptimoinnista paastaan hakusanamainontaan. Hakusanamainonta on tarkea
osa digitaalista markkinointia ja siihen vaikuttaa suuresti myds hakukoneoptimointi, jonka
vuoksi se kannattaa huomioida ennen mainonnan suunnittelua. Hakusanamainonta on
kohdistettua mainontaa tiedonetsijdille, jotka ovat osoittaneet kiinnostuksensa haluttua ai-
hetta kohtaan. Hakusanamainonnassa taytyy ottaa eri asiat huomioon, kuin hakukoneopti-
moinnissa. Optimoinnissa pyritdan kehittdmaan sivuston orgaanista, eli maksutonta naky-

vyytta, kun taas hakusanamainonnassa pyritdan ohjaamaan verkkosivuliikennettd maksul-
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lisilla hakusanoilla ja mainoksilla. Hakusanamainonnan tarkein tavoite on I6ydettavyys sil-
loin, kun potentiaalinen asiakas hakee tietoa palveluihin tai tuotteisiin liittyen. Google Ad-
words on tyokalu, jolla hakusanamainontaa voi suunnitella ja toteuttaa Googleen. Ad-
wordsiin maaritellddn kampanjaa varten sen tavoite, kohdeyleis6 ja markkina, mainoksen
sisaltd ja sivusto, johon halutaan ohjata seka budjetti. Naiden tietojen perusteella pysty-
tdan tekemaan mainoksia ja seuraamaan niiden onnistumista (Google Ads 2020; Oddy
Digital 2020).

Hyvin toteutettu hakusanamainontaa muuttuu jatkuvasti. Mainontaa pyritddn saamaan
koko ajan tehokkaammaksi ja sen tuotto halutaan maksimoida (Mainostoimisto 4D 2020).
Onnistuneen hakusanamainonnan mittareina voivat olla esimerkiksi:

- mainosten CTR (click through rate) eli klikanneiden maara suhteutettuna kaikkiin
mainoksen nahneisiin

- mainosten hakutulosijoitus

- konversioiden (kavija suorittaa ennalta maaritetyn ja mitattavan toimenpiteen, ku-
ten tayttda lomakkeen verkkosivuilla) maara tai mainoksen euromaarainen tuotto

Hakukonemarkkinoinnista paastaan yhteen digitaalisen markkinoinnin kulmakivista, disp-
lay-mainontaan. "Display-mainonnalla tarkoitetaan Googlen hakutulosten ulkopuolisia
mainoksia, joita Google tarjoaa display-verkoston kautta naytettavaksi esimerkiksi miljoo-

nilla eri nettisivuilla ja kattavasti myds Suomessa” (Mainostoimisto 4D 2020).

Googlen hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi ovat usein hyvin sana- ja datapoh-
jaista. Tahan display-mainonta tuo lisda visuaalisuutta ja tarjoaa markkinoijalle houkuttele-
vampien mainosten tekemisen mahdollisuuden. GDN (Google Display Network), eli
Googlen display-verkosto koostuu Googlen omistamasta useasta palvelusta ja verkkosi-
vusta. Verkostoon kuuluu yli 2 miljoonaa verkkosivua ja se mahdollistaa monenlaisten si-
saltdjen mainosten luomisen. Mainokset voivat sisaltaa tekstia, kuvia, videoita ja eri medi-
oiden sekoituksia. Verkostoon kuuluvat verkkosivut voivat vaihdella verkkokaupoista ja ur-
heilusivuistoista aina blogeihin ja artikkeleihin. Mainokset l6ytavat oikean kohderyhman
verkkosivujen evasteilla ja seuraavat kayttajaa eri verkkosivuille. Mikali kayttaja etsii
Googlesta esimerkiksi uusia lenkkeilykenkia, evasteet tunnistavat potentiaalisen asiak-
kaan tarpeen ja tarjoavat lenkkeilykenkid myés muiden sivustojen mainospaikoilla. Sa-
moin myds, jos asiakas kay verkkosivuilla katsomassa tuotetta ja ei tee ostopaatdsta sa-
malla hetkella, voidaan tehda verkoston kautta tehda niin sanottua remarketingia, jolloin jo
katsottua tuotetta naytetddn muissa kanavissa ja asiakasta houkutellaan uudestaan osto-
paatokseen (Booth & Koberg 2012, 32-35; MarkkinointiAkatemia MAK Oy 2020). Mainok-
sien kohdentamiseen on monia muuttuvia tekijéita. Display-mainosten kohdentamista voi-

daan tehdd muun muassa seuraavilla tavoilla:
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kohderyhman demograafisten ominaisuuksien (ikda, sukupuoli ja asuinpaikka) mu-
kaan

mielenkiinnonkohteiden mukaan (joita on jaettu mm. Sosiaalisen median profiilitie-
toihin)

avainsanojen mukaan (jolloin mainoksia esitetdan mainosverkoston sivuilla, jotka

sisaltadvat avainsanan)

yrityksen sivustolla vierailleille kavijoille

14



3 Pohdinta

Opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia toimeksiantajan taman hetkisen kiinteistomarkki-
noinnin tilannetta seka selventda markkinoinnin suunnittelua ja antaa kehitysehdotuksia
toimeksiantajalle. Kaytanndssa opinnaytteen toteuttamisen kannalta tdma tarkoitti yrityk-
sen kokonaisvaltaista alkutilanteen analysointia ja markkinoinnin perusteiden tutkimista.
Markkinoinnin suunnitteluun liittyva viitekehys oli tarkedssa asemassa kokonaiskuvan
hahmottamisen kannalta. Opinnaytetydta tehdessa olin itse erityisen kiinnostunut markki-
nointiviestinnan vaikutuksesta, markkinoinnin suunnittelun vaiheista seka uusien kehitys-

ideoiden luomisesta.

Idea opinnaytetydn tekemiseen toimeksiantajalle tuli tydharjoittelun perusteella. Tein ty6-

harjoittelua Varmalla viestintdosastolla viime vuonna, jonka jalkeen sain vakituisen tyopai
kan Varman kiinteistdmarkkinoinnin suunnittelijana vuoden vaihteessa. Uusien markki-
noinnin tyotehtavien perusteella oli luontevaa lahtea miettimaan kehityskohteita kiinteisto-
markkinoinnille opinnaytetydna. Hyotysuhde tallaiselle tydlle oli molemmin puoleinen ja
sainkin nopeasti asian sovittua esimieheni kanssa. Lahdetietojen ja tietoperustan etsimi-
nen oli ty6lasta, mutta sain suuren hyddyn siita, etta tein ty6ta toimeksiantajan kanssa tii-
viissa yhteistydssa. Markkinoinnin teorioiden etsiminen oli helppoa, mutta niiden tuonti
kaytannon tasolla osaksi kehitysty6ta oli puolestaan tyélaampaa. Kaiken kaikkeaan tietoa

I6ytyi runsaasti ja tietojen hyddyntaminen onnistui mielestani hyvin.

Opinnaytetydn edistdmisessa koin hankalaksi usean idean kehittdmisen samanaikaisesti
niin, etta fokus pysyy kirkkaana ja kokonaiskuva olisi helppo I6ytaa. Lahdin tyéstamaan
opinnaytety6ta tietoperustasta ja koin, etta se oli itselleni jarkevin tapa. Vetoketjumallinen
toteutus olisi voinut olla yksi vaihtoehto ja se olisi hyvin saattanut toimia toiminnallisen
tydn kanssa. Koin kuitenkin, etta itselle on selkedmpaa, kun teoria ja tietoperusta on ka-
sattu yhteen paikkaan ja toiminnallinen osuus omaansa. Jatkoa ajatellen kannattaisi kui-
tenkin valita tietty kehitysidea taikka osa-alue, jota tydstaa ja tydstaa sitd yksi osuus ker-
rallaan. Talldin ajatus pysyisi kirkkaampana ja ty0sta nakyisi selked punainen lanka. Nyt
opinnaytety6hon toi hankaluutta se, etta olen toimeksiantajalla tdissa ja tiedan monia kehi-
tysalueita, joita taytyisi tyostaa. Viimeistellessani opinnaytety6ta sain kuitenkin kappalei-
den jarjestykseen selkeytta ja koin, etta viimeisilla muutoksilla ty6ta lukiessa on helpompi

pysya kartalla.
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Olin asettanut aikataulun opinnaytetydn tekemiselle vuoden 2020 kevaalle ja tydn aloitta-
minen kesti hieman pidempaan, kuin olin suunnitellut. Sain kuitenkin opinnaytetyénsuun-
nitelman palautettua helmikuun lopulla, jonka jalkeen lahdin tydstdmaan opinnaytetyota.
Aikataulutuksen hallinta olisi voinut olla ajoittain parempaakin ja sitd hankaloitti suuresti
tayspaivainen uusi tyodni. Tasta huolimatta sain kuitenkin opinnaytety6ta edistettya vapaa-
ajallani seka sain sovittua tydnantajani kanssa neljan paivan opintovapaan huhtikuulle,
joka edesauttoi tydtani huomattavasti. Aikataulutuksen hankaluuksista opin, ettd oman

jaksamisen kannalta on tarkeda tehda tarkka suunnitelma tyénedistadmiselle.

Omat tavoitteet opinnaytetyoélle olivat markkinoinnin kokonaiskuvan seka strategisen
suunnittelun osaamisen kehittdminen. Kokonaiskuvan hahmottaminen kiireellisessa ar-
jessa saattaa olla usein haasteellista ja toimenpiteitd tehdaan usein hetken mielijohteesta.
Kehitystydssa halusin haastaa itseani markkinoijana ja kehittda strategista ajattelua ope-
ratiivisen nopean toiminnan sijasta. Koen, etta saavutin oman oppimistavoitteeni hyvin ja
sain opinndytetydn suunnittelusta paljon irti. Tyéskentelyn ohella huomasin, kuinka tar-
keda on pysahtya ja miettia tavoitteita seka isoa kuvaa. Opinnaytetyon kehitysideoita seka
ratkaisuja pyrin hyddyntamaan laajalti tydeldamassa, silla niiden eteen on tehty myds pal-

jon toita.

Olen loppujen lopuksi tyytyvainen opinnaytetydhoni ja sen tarjoamaan lisdarvoon toimek-
siantajalle. Huomasin opinnaytety6ta tehdessani, etta toimeksiantajan markkinoinnin toi-
menpiteet ovat kattavia ja niitd on paljon. Tahan viitaten onkin erityisen tarkeaa, etta
markkinointi on ennalta suunniteltua ja strategiaan viittaavaa. Toivon toimeksiantajan
myo6s huomaavan lopputuotoksesta suunnittelun ja aikataulutuksen tarkeyden. Taman
opinnaytetydn pohjalta koen, etta pystyn myds toimimaan tehokkaammin tyétehtavassani
ja tarjoamaan strategisempaa sisallontuotantoa. Koenkin, etta tarjotut kehitysideat ovat
enimmakseen ylatasolla, vaikka joissain niissa oli paljon esimerkkeja ja konkreettisia toi-
menpiteitd suunniteltuna. Kehitysideat taytyy kuitenkin vieda viela operatiiviselle tasolle,
jossa voidaan toimenpiteet suunnitella tarkemmin kanavakohtaisesti seka valita niille oi-
keat mittarit. Tasta on hyva jatkaa kiinteistdmarkkinoinnin kehittamista tulostehokkaam-

paan suuntaan.
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