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Taman opinnaytetyon kehittamistyossa laadittiin kohdeyrityksena toimivan asuntoalan
konsernin kayttoon digitaalisen markkinoinnin visio, strateginen viitekehys, roadmap vuosille
2021-2022 seka heti kayttoon otettava sahkoisen uutiskirjeen konsepti. Opinnaytetyodssa
olennaista on koko prosessin kuvaus, joka lahtee kayntiin tulevaisuuden vision
muodostamisesta edeten siita taman paivan tarpeisiin sopivan taktisen toimenpiteen
toteutuksen kuvaukseen.

Vision ja roadmapin tyostovaiheessa toteutettiin kohdeyrityksen henkilostolle backcasting-
skenaariomenetelmaan pohjautuva tyopaja. Taktisen toimenpiteen suunnittelun tueksi
puolestaan tehtiin kohdeyrityksen sahkoisen uutiskirjeen tilaajille kvantitatiivinen
kyselytutkimus, jonka tuloksia hyodynnettiin sahkoisen uutiskirjeen konseptin rakentamisessa.

Kehittamistyota ohjaava viitekehys koostuu tulevaisuuden johtamisen, markkinoinnin seka
digitaalisen markkinoinnin tutkimuskirjallisuudesta. Tulevaisuuden johtamisen viitekehyksessa
keskitytaan vision, strategian, roadmapin, backcasting-menetelman seka visionaarisen
johtamisen maarittelemiseen. Markkinoinnin tutkimuskirjallisuuden kuvauksessa paapaino on
nykypaivan markkinoinnin muutosajureissa ja viitekehysmalleissa. Digitaalisen markkinoinnin
osalta paneudutaan tarkemmin digitaalisen markkinoinnin viitekehysmalleihin, inbound-
markkinoinnin kasitteeseen seka markkinointiautomaatioon. Nama kaikki edella luetellut ovat
ohjanneet koko kehittamistyon prosessin etenemista. Lisaksi kyselytutkimuksen osalta
avataan kvantitatiivisen tutkimuksen viitekehysta tutkimuskirjallisuuteen nojaten.

Kehittamistyon tuotoksina toimii kohdeyritykselle luotu digitaalisen markkinoinnin visio seka
sen pohjalta toteutettu strateginen viitekehys, roadmap seka sahkoisen uutiskirjeen konsepti.
Vision, strategisen viitekehyksen ja roadmapin on tarkoitus toimia jatkossa pohjana ja
tienviittana kohdeyrityksen digitaalisen markkinoinnin kokonaisuuden kehittamiselle seka
taktisten toimenpiteiden suunnittelulle. Naiden lisaksi kehittamistyossa toteutettu
kyselytutkimus ja sen tulokset tuovat hyotya kohdeyrityksen tulevaisuuden
sahkopostimarkkinoinnin ja markkinointiautomaation suunnittelulle.

Asiasanat: visio, tiekartta, digitaalinen markkinointi, inbound, sahkopostimarkkinointi
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The aim of the thesis was to create a digital marketing vision, strategic framework, roadmap
for the years 2021-2022 and an email newsletter concept for a real estate company, which
acted as a client. An essential part of the thesis is to describe the overall process starting
from the creation of vision and progressing towards planning a specific tactical execution.

A workshop based on the backcasting scenario method was used for developing the vision and
roadmap for the client company. In addition, a quantitative study targeted to the client’s
newsletter subscribers was carried out in order to endorse the planning of tactical procedures
and create the email newsletter concept.

The theoretical framework for this thesis consists of the research literature on future
leadership, marketing and digital marketing. The future leadership framework concentrates
on describing the concepts of vision, strategy, roadmap, backcasting scenario method and
visionary leadership. The marketing research literature labels the driving forces and
framework models of modern marketing. The theoretical framework for digital marketing
brings together the main definitions of inbound marketing and marketing automation. All the
previously mentioned have guided the general development process of this thesis.
Additionally, the quantitative study was based on literature and theoretical framework of
quantitative research.

There are several outcomes of this thesis that are beneficial to the client now and in the
future. The digital marketing vision, strategic framework and roadmap form a fundamental
base for developing the future digital marketing and planning the tactical executions. Also,
the quantitative study results can be utilized in the future. On the other hand, the email
newsletter concept fulfils the urgent email marketing needs of today and can be taken into
use immediately.
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1 Johdanto

Tassa toiminnallisessa opinnaytetyossa kuvatun kehittamistyon tavoitteena on luoda
kohdeyritykselle digitaalisen markkinoinnin visioon pohjautuva strateginen viitekehys,
roadmap vuosille 2021-2022 seka heti kayttoon otettava sahkoisen uutiskirjeen konsepti.
Opinnaytetyon kokonaisuudessa olennaista on koko prosessin kuvaus, joka lahtee kayntiin
tulevaisuuden vision muodostamisesta edeten siita taman paivan tarpeisiin sopivan taktisen
toimenpiteen toteutuksen kuvaukseen. Strategisen viitekehyksen ja roadmapin tavoitteina on
jatkossa toimia pohjana ja tienviittana kohdeyrityksen digitaalisen markkinoinnin

kokonaisuuden kehittamiselle seka toimenpiteiden suunnittelulle.

Uskon, etta opinnaytetyoni ja kehittamistyoni tulokset ovat hyodynnettavissa monialaisesti
muiden yritysten digitaalisen markkinoinnin kehittamistyossa. Mielestani esittamani
tutkimuskirjallisuus antaa lahtokohdan aiheeseen liiketoiminta-alasta riippumatta. Suurimman
hyotymahdollisuuden naen kehittamistyon kokonaisprosessin ja sen lapiviennin kuvauksessa

seka esittamissani strategisissa asiakaspolku-, viitekehys- ja roadmap-malleissa.
1.1 Oma ammatillinen tausta ja kiinnostus opinnaytetyon aihetta kohtaan

Olen tyoskennellyt vuodesta 2004 lahtien markkinointi-, myynti- ja media-alalla erilaisissa
asiantuntija- ja johtotehtavissa. Vuosien varrella painotusalueet tyotehtavissani ovat
vaihdelleet, mutta punaisena lankana kiinnostukseni keskiossa on ollut digitaaliseen

markkinointiin liittyvat aihealueet.

Viimeiset kolme vuotta, eli myos naiden YAMK-opiskelujeni ajan, olen tyoskennellyt Avain
Yhtiot -konsernissa markkinointipaallikon tehtavissa. Yksi pitkan linjan tavoitteistani
nykyisessa tyotehtavassani on kehittaa konsernin digitaalista markkinointia sellaiseen
suuntaan, jossa tulevaisuudessa monipuolisesti hyodynnettaisiin inbound-markkinoinnin,
markkinointiautomaation ja dataohjatun markkinoinnin tarjoamia mahdollisuuksia. Oli siis
luontevaa ja tarkoituksenmukaista valita opinnaytetyon aiheeksi naihin osa-alueisiin liittyva

kehittamistyon kokonaisuus.
1.2 Kohdeyrityksen esittely

Opinnaytetyon kohdeyrityksena toimii tyonantajani Avain Yhtiot -konserni. Konserni on
kiteyttanyt oman toimintansa seuraavaan lauseeseen: ”Avain Yhtiot on suomalainen konserni,
joka on erikoistunut asuntojen ja asumisen palvelujen tuottamiseen, rakennuttamiseen,
projektinjohtamiseen seka korjausrakentamiseen” (Avain Asunnot 2020). Avain Yhtioiden

toiminta nykymuodossaan alkoi vuonna 2010 ja sen kasvutahti on ollut ja on edelleen nopeaa.
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Konsernin omistuksessa oli vuonna 2019 noin 8500 asumisoikeus-, vuokra- ja
palvelukotiasuntoa, jotka sijoittuvat keskeisilla kasvualueilla eri puolilla Suomea. Konsernin

tavoitteena on rakennuttaa vuosittain noin 1000 uutta asuntoa. (Avain Asunnot 2020.)

Suurin osa konsernin nykyisesta asuntokannasta on asumismuodoltaan asumisoikeutta, mutta
uudistuotannon osalta konserni tahtaa selkaan vuokra-asuntokannan kasvuun. Lisaksi konserni

rakennuttaa yksittaisia omistusasuntokohteita.

Taman opinnaytetyon kehittamistyossa keskitytaan Avain Yhtioiden omistuksessa olevien
asuntojen myynnin ja markkinoinnin osa-alueisiin. Taman takia opinnaytetyossa kaytetaan
kohdeyrityksesta puhuttaessa nimea Avain Asunnot, joka on yrityksen itsensa kayttama

markkinointinimi asuntomarkkinoinnin yhteydessa.

Avain Asuntojen verkkosivusto l0ytyy domainista avainasunnot.fi, ja sen tarkein funktio on
toimia asuntojen markkinoinnin ja myynnin seka konsernin viestinnan keskuspaikkana. Avain
Asuntojen koko asuntohakuprosessi on keskitetty verkkosivustolle, joten markkinoinnin ja
myynnin nakokulmasta Avain Asuntojen liiketoiminta on hyvin pitkalle verrattavissa
verkkokauppaliiketoimintaan. Viimeisten vuosien aikana Avain Asuntojen myynnissa ja
markkinoinnissa onkin tehty selkeita toimenpiteita ja isoja askeleita digitaalisten
toimintaymparistojen kehittamisessa ja hyodyntamisessa. Tavoitteena on ollut loytaa sellaiset
digitaaliset tyokalut, jotka helpottavat henkiloston tyota, edistavat myyntia ja tuovat jossain

muodossa lisaarvoa asiakaspalvelukokemukseen.
1.3 Kehittamistyon tavoite ja tarkoitus

Avain Asunnoilla on selkea tahtotila digitaalisen markkinoinnin kehittamiseen ja nykypaivan
seka tulevaisuuden digitaalisten mahdollisuuksien hyodyntamiseen. Yksittaisia toimenpiteita
ja panostuksia digitaalisen markkinoinnin suhteen on tehty paljon, mutta tassa vaiheessa
suurin tarve on herannyt kokonaiskuvan ja strategisten tavoitteiden maarittelylle. Taman
kehittamistyon ensisijaisena tarkoituksena oli tutkimuskirjallisuuteen nojaten rakentaa Avain
Asunnoille sellaiset digitaalisen markkinoinnin raamit ja ohjenuorat, joiden pohjalta
digitaalisen markkinoinnin tulevaisuuden toimenpidesuunnitelmia pystyisi paamaaratietoisesti

rakentamaan ja kehitystyota viemaan eteenpain.

Kohdeyrityksen kannalta tarkoituksena oli saada aikaan tuotoksia, joita pystyisi hyodyntamaan
kaytannon tyoskentelyssa. Tavoitteina oli Avain Asuntojen digitaalisen markkinoinnin
toimintaympariston nykytilan kartoitus seka tulevaisuuden tavoitteiden selkeyttaminen.
Lisaksi tavoitteena oli pyrkia luomaan sellaisia malleja ja viitekehyksia, jotka toisivat
ymmarrettavaan muotoon digitaalisen markkinoinnin kokonaiskuvassa vaikuttavat osa-alueet

seka ne keinot, joilla tulevaisuuden tavoitteet naiden osa-alueiden osalta saavutettaisiin.
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Edella mainittujen tavoitteiden lisaksi kehittamistyon tarkoituksena oli luoda konkreettinen

ratkaisu Avain Asuntojen nykyhetken sahkopostimarkkinoinnille. Tarkeana pidettiin sita, etta

sahkopostituslistoille liittyneille uutiskirjeiden tilaajille pystyttaisiin tarjoamaan heille arvoa

tuottavaa ja heita palvelevaa sisaltoa. Lisaksi olennaista oli, etta taman tavoitteen osalta

tuotoksena tulisi sellainen uutiskirjekonsepti ja -malli, joka pystyttaisiin heti ottamaan

kayttoon.

Edella selvennettyjen tarpeiden ja tavoitteiden pohjalta kehittamistyon tutkimuskysymykset

ja -ongelmat voidaan jasentaa alla olevalla tavalla.

o Yleisella tasolla kehittamistyota ohjaavat tutkimuskysymykset:

o

o

Miten markkinointia ja digitaalista markkinointia voi tulevaisuuden
perspektiivi huomioon ottaen johtaa?

Minkalaiset asiat vaikuttavat nykypaivan markkinoinnin ja myynnin
toimintakentassa? Mita ovat markkinoinnin muutosajurit?

Mita tulee ottaa huomioon digitaalisen markkinoinnin
toimintakentassa? Mitka asiat ja tekijat liittyvat toisiinsa ja miten

naita asioita voisi jasentaa?

e Tarkennetut Avain Asuntojen digitaalisen markkinoinnin kehittamistyota

ohjaavat tutkimuskysymykset ja -ongelmat:

o

Miten johtamisen, markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin
tutkimuskirjallisuuden ja viitekehyksien pohjalta saadaan luotua
strategiset raamit Avain Asuntojen digitaalisen markkinoinnin
kehittamistyolle?

Minkalainen kokonaisprosessi toisi tulevaisuuslahtoisen
strategiapohjan Avain Asuntojen digitaalisen markkinoinnin
kehittamistyolle?

Milla tavalla Avain Asunnoille saataisiin asiakasdataan pohjautuva
sahkoinen uutiskirjemalli, joka toisi arvoa vastaanottajilleen ja olisi
otettavissa heti kayttoon nyKkyisilla resursseilla ja olemassa olevilla

tydkaluilla?

1.4  Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo rakentuu kahden paakokonaisuuden alle, jotka ovat kehittamistyota ohjaavan

viitekehyksen esittely seka kehittamistyon vaiheiden kuvaus. Naiden lisaksi opinnaytetyon

lopussa on reflektoinnin ja jatkosuunnitelmien osuus.

Opinnaytetyon alkuosa koostuu tutkimuskirjallisuuteen ja sahkoisiin lahteisiin pohjautuvasta

kolmen eri viitekehyskokonaisuuden kuvauksesta. Naista kukin esitellaan omissa

kokonaisuuksissaan ennen kehittamistyovaiheiden kuvausta, koska kaikki kolme viitekehysta
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ovat omilta osiltaan vaikuttaneet kehittamistyon eri vaiheissa. Ainoastaan kvantitatiivisen
tutkimuksen tekemiseen liittyva tutkimuskirjallisuus esitellaan kehittamistyon vaihekuvauksen

aluksi, silla se on ohjannut kyseisen vaiheen tutkimuksen tekemista (Kehittamistyon vaihe 3).

Kehittamistyon kuvaus jakaantuu kolmeen vaihekokonaisuuteen. Ensimmainen vaihe keskittyy
vision ja backcasting-tyopajan kuvaukseen. Toisessa kehittamistyon vaiheessa
kohdeyritykselle luodaan digitaalisen markkinoinnin viitekehys seka roadmap vuosille 2021-
2022. Kolmannessa kehittamistyon vaiheessa siirrytaan taktisen toimenpiteen toteutukseen,
jossa Avain Asunnoille toteutetaan uutiskirjekonseptin suunnittelua varten kyselytutkimus

seka rakennetaan heti kayttoon otettava uutiskirjekonsepti.

2 Kehittamistyota ohjaava tulevaisuuden johtamisen viitekehys

2.1 Visio ja strategia

Visio osoittaa kohti jotain sellaista mita ei ole aikaisemmin ollut. Se on uudenlainen kasitys
tai hahmotus, joka ulottuu nykyisyytta pidemmalle kohti jotain, mika on vasta kehitteilla ja
tulossa. Yritystoiminnan yhteydessa vision tulisi maalata yrityksen tulevaisuudenkuva niin
selkeasti, etta vision on mahdollista toimia paatoksenteossa merkittavassa roolissa.
Yrityspaattajien tekeman vision tulisi toimia strategisen paatoksenteon pohjana. Yhteistyossa
toteutettu visio saa aikaan prosessissa mukana olleen henkiloston sitoutumisen ja paremman
ymmarryksen. Yrityksen visio kertoo esimerkiksi yrityksen tavasta tehda liiketoimintaa ja sen
uskosta tulevaisuuteen. Vision pitaisi toimia kommunikointivalineena omalle henkilostolle,

asiakkaille ja yhteistyokumppaneille. (Malaska & Holstius 1999, 10-12.)

Malaska on maaritellyt hyvan vision muun muassa vakuuttavaksi ja haastavaksi, joka on
yhtenainen ja realistinen kokonaisuus. Realistisuus tulee siita, etta vision pohja on
todenmukaisessa nykytilassa. Hyva visio on kollektiivisesti luotu ja se on samaistuttava
yrityksen joka tasolla seka joustaa maailman nopeissa muutoksissa. Kun visio on hyvin
rakentunut, pystyy yritys maarittelemaan tavoitteet ja kaytannon toimet tavoitteiden
saavuttamiseksi visioon nojautuen. Visio antaa organisaatiolle suunnan ja oikein toteutettuna
se sitouttaa ihmiset nakemaan itsensa osaksi yrityksen tulevaisuutta. (Pouru, Wilenius,
Holstius & Heinonen 2017, 146-148.)

Boaventura ja Fischmann (2008) maarittelevat omassa tutkimuksessaan vision, strategisen
vision ja tulevaisuuden vision kasitteita. He viittaavat Johnsonin ja Scholesin maaritykseen,
jonka mukaan strateginen visio on toivottu tulevaisuuden tila. Toisaalta Boaventura ja
Fischman nostavat esiin Wilsonin nakemyksen, jonka mukaan yrityksen tulevaisuuden
ymparisto tulee analysoida ennen kuin voi yrittaa maaritella tulevaisuuden liiketoimintojen

mahdollisuuksia. Boaventuran ja Fischmanin oman tutkimuksen lahtokohtana on maaritelma,
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jossa toivottu yrityksen tulevaisuuden tila ja sen mahdollistama tulevaisuuden ymparisto

yhdistyvat visioksi. (Boaventura & Fischmann 2008, 598.)

Van der Helm (2009) mielesta visio nayttaytyy usein eri yhteyksissa niin sanotusti ilmiona,
josta puuttuu vision kasitteen ja visioon johtavan metodologian selkea maarittely. Van der
Helm lahteekin maarittelemaan vision kasitetta laaja-alaiselta nakokannalta, jossa han
purkaa vision kasitteen seitsemaan eri versioon sen mukaan missa kontekstissa se esiintyy.
Yksi versioista liittyy liiketoiminnan ja organisaatioiden kontekstiin. Tassa kontekstissa han
viittaa lahteisiin, joissa on muun muassa puhuttu motivointiin ja inspiroitumiseen tahtaavasta
visionaarista johtamista seka sanottu vision olevan johtajan voimakkain tyokalu. Toisaalta Van
der Helm nostaa esiin myo0s taysin erilaisia nakemyksia, joissa pohditaan vision olevan jopa
pelkka ”viimeisin muotivillitys”. Vaikka van der Helm aluksi avaakin vision kasitteen
laajuutta, han korostaa, ettei pelkka irrallinen vaite tulevaisuudesta ole luokiteltavissa
visioksi. Hanen maaritelmansa mukaan vision tulisi kattaa kolme nakokantaa. Ensinnakin visiot
viittaavat tulevaisuuteen ja sisaltavat tavoitteen muutoksen aikaansaamisesta. Naiden lisaksi
visiot eivat van der Helmin mukaan ole valttamatta parasta mahdollista tulevaisuutta
kuvaavia, mutta ne ovat suotuisia ja idealisoituja, jotta nykyisyydessa olevat potentiaalit
Oytyisivat ja ne saisi valjastettua kayttoon kyseisen vision toteutumiseksi. (Van der Helm
2009, 96-98.)

Rothauer (2018) linkittaa vision ja strategian tiiviisti yhteen. Hanen mukaansa molemmat
tarvitsevat toisiaan, eli tarvitsemme visioita voidaksemme kehittya, mutta strategian avulla
vision vasta on mahdollista tulla toteen. Visio maalaa sen ideaalin tulevaisuudenkuvamme,
johon tahtaamme, ja strategia on keinomme paasta visiota kohti. Strategialla rakennamme
tien vision saavuttamiseen ja se on taten visioon johtavan matkan toteutumisen edellytys.
Strategian tulee pohjautua visioon tai muuten silla ei voimakasta perustaa. Rothauerin
pyramidissa (Kuvio 1) ylimpana on visio, josta johdetaan missio. Missio kertoo miksi ja
strategia kertoo, etta miten ollaan tekemassa sita mita ollaan tekemassa. Strategiasta
paastaan pyramidissa alempana oleviin tavoitteisiin ja lopuksi alimpana oleviin toimintoihin.
Visio ja missio tekevat strategian suunnittelusta ja tavoitteiden maarittelysta seka kaytannon

toimien toteutuksesta selkeaa ja paamaaratietoista. (Rothauer 2018, 15-19.)

Visio toimii kaiken toiminnan virran lahteena ja ajavana voimana. Strategia antaa keinot
vision saavuttamiseen ja kertoo miten sinne paastaan. Strategian tulee ottaa huomioon laaja-
alaisesti erilaisia ulkoisia ja sisaisia tekijoita. Nykypaivan nopeasti muuttuvassa maailmassa ei
ole sijaa yksityiskohtaisille ja muuttumattomille strategisille suunnitelmille. Sen sijaan
tarvitaan luovaa, uteliasta ja muokkautumiskykyista strategista ajattelua seka strategista
mielentilaa, joka on avoin kokeiluille seka improvisaatiolle. Strategian luomisen prosessi on
jatkuva reflektoiva keha, johon kuuluu analysointia, luomista, evaluointia, paatoksentekoa ja

implementoimista. Tulisi huomioida, etta jokaisen pienenkin toteutettavan asian tulisi olla



strategisesti perusteltavissa ja pohjautua siihen, etta silla on sijansa ja merkityksena
isomman kokonaiskuvatavoitteen saavuttamisessa. (Rothauer 2018, 19-37.)

VISIO

MISSIO

STRATEGIA

TAVOITTEET

TOIMINNOT

Kuvio 1: Rothauerin pyramidi suomennettuna (Rothauer 2018, 18).

2.1.1 Roadmap ja toimenpidekartat

Tiekartoista ja roadmapeista puhuttaessa tulee erottaa toisistaan strategiakartan ja
toimenpidekartan kasitteet. Strategiakartta toimii johdon strategiatyon valineena ja se
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ilmentaa yhden kuvan kautta tavoitteiden ja toimenpiteiden valisen suhteen. Strategiakarttaa

kaytetaan johtamisen eri tasoilla esimerkiksi strategian toimeenpanon seurannassa,
arvioinnissa ja viestinnassa. Strategiakarttaan tuodaan visio seka sen kannalta tarkeimmiksi
valitut muutosta vaativat tavoitteet, joita on mielellaan eniten kuusi. Taman jalkeen
strategiakartan pohjalta voidaan edeta yksityiskohtaisempiin yksittaisten tavoitteiden
toimenpidekarttoihin. (Julkisen hallinnon tietohallinnon neuvottelukunta: JHS-suositukset
2017.)

Strategista roadmappia ei tule sekoittaa toimenpidesuunnitelmaan. Strateginen roadmap on
silta strategian ja toimenpidesuunnitelman valilla ja mahdollistaa onnistuneen jalkautuksen.
Strateginen roadmap vastaa jasennellysti ja loogisesti seuraaviin kysymyksiin: mita
muutetaan, miksi muutetaan ja missa aikataulun vaiheessa muutoksen tulisi tapahtua, jotta
strateginen visio saavutetaan. Toimenpidesuunnitelma nayttaa puolestaan sen miten
strategisen roadmapin tavoitteet saadaan toteutettua. Toimenpidesuunnitelma, toisin kuin
strateginen roadmap, sisaltaa usein esimerkiksi aikataulut, valilliset virstanpylvaat ja
resurssoinnin kuvaukset. (jibility 2020.)

Roadmap nayttaa tien nykyhetkesta tulevaisuuden visioon. Vision maarittelemisen jalkeen ei

viela voida tietaa, etta onko visio saavutettavissa. Roadmap nayttaa ne keinot milla visio on
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toteutettavissa ja se nayttaa seka tekee mahdolliseksi vision saavuttamisen. Roadmappaus ei
viela ole kaytannon asioiden toteuttamista, vaan sen avulla tuodaan ymmarrettavaksi
vaadittavat stepit vision saavuttamiseksi. Hyva roadmap on realistinen ja toteutuskelpoinen.
Lisaksi hyva roadmap on joustava ja ottaa huomioon mahdolliset muutostekijat. Roadmap
kertoo sen, etta kuka tekee, mita tekee ja milloin tekee. Kuka-osuudessa maaritellaan,
pystyyko organisaatio itse viemaan lapi kyseisen asia vai tarvitaanko ulkopuolista osaamista ja
resurssointia. Mita-osuus kuvaa ne toimet, jotka tulisi tehda tavoitteen saavuttamiseksi.
Milloin-osuudessa maaritellaan missa ajassa tai mihin mennessa kyseinen asia tulisi olla
saavutettu. (Ruijter 2014, 121-123.)

Roadmapin suunnittelussa lahdetaan liikkeelle tulevaisuuden visiosta ja edetaan nykypaivaan
maarittelemalla, minkalaisten strategisten tavoitteiden tulee toteutua naiden kahden valilla.
Tata voidaan tehda esimerkiksi backcasting-menetelman avulla. Strategisten tavoitteiden
maarittelyssa on erittain tarkeaa, etta lopullinen paamaaratavoite ja valimatkan tavoitteet
maaritellaan tarkasti ja oikealla laajuudella. Hyvassa roadmapissa lopullinen paamaaratavoite
on onnistuttu pilkkomaan pienemmiksi konkreettisiksi valimatkan tavoitteiksi. Nain
roadmapista tulee todellinen ja konkreettinen vision toteuttamisen ohjekirja, johon koko

organisaatio voi nojata. (Ruijter 2014, 123-127.)

Roadmapin suunnittelussa on tarkeaa ymmartaa organisaatioiden hitaus seka asioiden
lapiviennille vaadittava aika. Kaikkia asioita ei voi nopeuttaa vain resursseja lisaamalla, silla
jotkut asiat vaativat yksinkertaisesti aikaa "kypsyakseen”. Roadmapissa tulee siis varata
riittavasti aikaa toimintojen suunnittelulle ja kehittymiselle. Roadmapin voi myos rakentaa
dynaamisesti niin, etta siihen tuo valmiiksi erilaisia skenaarioita vaihtoehtoisine vaylineen.
Roadmapin ei siis ole tarkoitus olla staattinen ja muuttumaton, vaan siina voi jo valmiiksi
huomioida muutostekijoita erilaisine vaihtoehtoineen. Toki nain tehdessa tulee tarkasti
maaritella minkalaiset muutostekijat aiheuttavat minkakin muutoksen roadmapissa. Naita
mahdollisia muutostekijoita tulisi tarkkailla esimerkiksi tiettyjen virstanpylvaiden kohdalla.
Yleisesti ottaen roadmapin tulisi olla elava dokumentti, jota analysoidaan ja paivitetaan
jatkuvasti matkalla visiota kohti. (Ruijter 2014, 127-132.)

Tavoitteiden ja virstanpylvaiden maarittelyjen jalkeen siirrytaan toimenpidesuunnitelman
tekemiseen. Toimenpidesuunnitelmassa roadmap pilkotaan pienempiin yksittaisiin
toimenpiteisiin, joille asetetaan toteutusjarjestys, aikataulutus ja resurssointi. Tassa
vaiheessa on tarkeaa pitaa katse samaan aikaan kokonaiskuvassa seka yksittaisen
toimenpiteen toteuttamisen yksityiskohdissa. Suunnittelussa on olennaista huomioida
kriittiset vaylat, eli toisistaan riippuvaiset toimenpiteet seka niihin mahdollisesti liittyvat
pullonkaulatilanteiden riskit. (Ruijter 2014, 134-135.)
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2.1.2 Backcasting-skenaariomenetelma

Backcasting on skenaariomenetelma, jossa tulevaisuuden tahtotila on ennalta maaritelty ja
sen tavoitteena on loytaa vision toteutumiseen johtava kehityspolku (Laakso & Lehtinen 2014,
22). Termin on alun perin esittanyt Robinson, jonka mukaan backcasting etenee taaksepain
toivotusta tulevaisuudenkuvasta nykyisyyteen ja pyrkii selvittamaan tavoitetilaan vaadittavat
toiminnot (Dreborg 1996, 814; Holmberg & Robert 2000).

Ideapakka (2016) esittelee backcastingin osallistavana menetelmana, jonka avulla tehdaan
suunnitelmaa vision, tavoitteen tai toivotun tulevaisuuden saavuttamiseksi. Backcasting
toteutetaan maarittelemalla ensin tulevaisuuden tahtotila ja sitten toimenpiteet niiden
saavuttamiseksi. Kaytannossa backcastingissa laaditaan aikajana, jonka toisessa paassa on
nykyhetki ja toisessa paassa tulevaisuuskuva. Taman jalkeen pyritaan tunnistamaan naiden
aikaulottuvuuksien valissa tapahtuvat muutostekijat ja ne kirjataan seka nykyisyyteen etta
tulevaisuuskuvaan. Sitten lahdetaan loogisesti rakentamaan aikajanalle niita tarvittavia
tapahtumia, jotka aikaansaavat halutun tulevaisuuskuvan muutokset. Lopuksi kartoitetaan
tarvittaviin tapahtumiin liittyvat riskit seka mahdolliset ja laaditaan toimintasuunnitelma.
(Ideapakka 2016.)

2.2 Visionaarinen johtaminen

Visionaarinen, strateginen ja taktinen johtaminen eivat ole toisilleen vaihtoehtoisia tapoja

johtaa, vaan ne ovat erilaisia orientaatiotasoja, jotka asettuvat eri aikajanteille (Kuvio 2).

a) » Johtamisen eri aikajanteet...

VISIONAARINEN
JOHTAMINEN

H=0v H=+1v H|=+3-5v H[=+5-10v

STRATEGINEN
JOHTAMINEN

TAKTINEN

! JOHTAMINEN

Kuvio 2: Johtamisen eri aikajanteet (suora lainaus Wilenius 2004, 6).
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Visionaarisella johtamisella maaritetaan yli viiden vuoden paahan sijoittuvat tulevaisuuden
ydinliiketoiminnat seka ydinosaamisen alueet. Strateginen johtamisen aikajanne sijoittuu
seuraavan kolmen ja viiden vuoden valiin. Se keskittyy toimintaympariston muutoksien
ennakoimiseen ja resurssien hallintaan. Taktinen johtaminen tapahtuu nyt ja
lahitulevaisuudessa, maksimissaan vuoden sisalla nykyisyydesta. Onnistuneet taktiset
johtamispaatokset vievat kohti visionaaristen tavoitteiden toteutumista. Visionaarisella
johtamisella pyritaan maaritellyn vision saavuttamiseen, ja parhaimmillaan se pystytaan
tekemaan johtoa ja tyontekijoita emotionaalisesti sitouttaen ja motivoiden. Visiossa on
maaritelty kunnianhimoisesti yrityksen visionaarinen tavoitetila ja strategia luo keinot sen

systemaattisen toteuttamiseen. (Wilenius 2004.)

Visionaarinen johtaminen on luovaa ja johdonmukaista tulevaisuusajattelua, jossa
merkityksellinen visio tulevaisuudesta yhdistyy kykyyn nahda, toteuttaa ja muokata keinot
seka reitit tulevaisuuden vision toteutumiseksi. Tama eroaa merkittavasti sellaisista

tulevaisuuteen suhtautumisista, joissa joko

e ei uskota itse pystyvan vaikuttamaan tulevaisuuteen (alistuva suhtautuminen)
tai

e keskitytaan vain nykytilanteen mahdollisuuksien hyodyntamiseen
(opportunistinen suhtautuminen) tai

e pyritaan lahinna sopeutumaan ulkopuolisiin muutoksiin (sopeutuva
suhtautuminen). (Pouru ym. 2017, 137-139.)

Visionaarisessa johtamisessa katsotaan kauas tulevaisuuteen, ja nykyisyydessa pyritaan
loytamaan keinot visioidun tulevaisuuden saavuttamiseksi. Tilannetieto, paamaaratieto ja
voimavaratieto muodostavat yhdessa nakemystietouden. Logiikkaan yhdistettyna
nakemystietous johtaa laadukkaisiin tulevaisuutta koskeviin eri aikajanteissa tapahtuviin
paatoksiin, jotka ulottuvat niin taktiseen, strategiseen kuin visionaariseenkin
paatoksentekoon. Tulevaisuus siis tuodaan nykyhetkeen ja se ohjaa paatoksentekoa. (Pouru
ym. 2017, 140-143.)

Visionaarisen johtamisen prosessi alkaa toimintaympariston keskeisten muutostekijoiden
selvityksesta. Taman jalkeen tehdaan nykytilasta todenmukainen analyysi, jonka pohjalta
tarkastellaan tulevaisuutta ja pohditaan mika nykytilasta sailyy ja minka toivotaan
muuttuvan. Tata vertailevaa analyysia tehdaan systemaattisesti ja tulevaisuustietoon seka
oman yritystoiminnan monipuoliseen tarkasteluun perustuen. Seuraavissa vaiheissa visio seka
missio tarkennetaan ja niiden pohjalta maaritellaan yrityksen taktiset/opportunistiset,
strategiset ja visionaariset tavoitteet. Tassa vaiheessa pitaisi myos hahmotella minkalaisia
tietoja, taitoja ja resursseja tulevaisuuden vision toteutumiseksi tarvitaan. Edella mainitut

prosessivaiheet muodostavat visionaarisen kehitystehtavan, joka tulee strategian kautta
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jalkauttaa organisaatioon. Lisaksi kehitystehtavaan liittyvien tavoitteiden toteuttamiseksi
tarvitaan roadmap-suunnitelma, jonka kautta hahmottuu miten, kenen toimesta ja missa

aikataulussa kyseinen tavoite toteutuu. (Pouru ym. 2017, 142-147.)

Dwivedin tekeman kirjallisuustutkimuksen mukaan visionaarisen johtajuuden
merkityksellisyytta ja vaikuttavuutta voi katsoa monesta eri aspektista. Han nostaa esille
esimerkiksi kirjallisuuslahteita, jotka kuvastavat visionaarisen johtamisen linkittymista
yritysmenestykseen (Tellis 2006, Spreier ym. 2006). Toisaalta visionaarinen johtaminen on
nahty voimakkaana strategisena tyokaluna, joka parhaimmillaan auttaa yritysjohtoa
selkeyteen seka motivoi koko henkilokuntaa parempiin saavutuksiin (Ahmad & Chopra 2004,
51-54). Naiden lisaksi kirjallisuudesta loytyy esimerkkeja siita, miten visionaarinen
johtaminen linkittyy teknologiseen kehitykseen (Tellis & Golder 1996) seka yleisesti
innovaatioiden kehittymiseen (Chandi & Tellis 1998). (Dwivedi 2006, 11-12.)

Malaskan mukaan visionaarinen johtajuus vaatii sitoutumista tulevaisuuteen ja nakemysta
tulevaisuuden lisaksi itsesta seka ymparoivasta maailmasta. Visionaarinen johtaja pystyy
ottamaan erilaisia perspektiiveja tulevaisuuteen, jotka han pystyy ymmartamaan
nykyisyydesta kasin. Han erottaa olennaisen seka kestavan ja uskaltaa menna
epamukavuusalueelle. Visionaariselta johtajalta vaaditaan rohkeutta, tunnetta ja
tahdonvoimaa, koska usein han joutuu haastajan rooliin ja opportunististen nakemysten
vastatuleen. Visionaarinen johtaja voi haistaa ja vaistota nykyisyydessa olevien pienten
merkkien kautta sen mita tulevaisuudessa voisi olla. Han osaa visioida jotain mita muut eivat
viela ole nahneet ja kykenee itse omalla panoksellaan olla mukana rakentamassa nakemaansa
tulevaisuutta. (Pouru ym. 2017, 137-138, 142, 143, 147.)

Dwivedin (2006) kirjallisuustutkimuksessa kootaan yhteen erilaisia tutkimustuloksia ja
nakemyksia visionaarisen johtajan ominaisuuksista. Dwivedin (2006, 13) mukaan Bennis (1990)
on todennut, etta 2000-luvun menestyneilla johtajilla on kyky seka luoda visioita etta tuoda
ne todellisuudeksi. Visionaariset johtajat myos osaavat valjastaa seuraajansa niin etta he
osaavat toimia vision toteuttamiseksi (White & Hodgson 2002, Dwivedin 2006, 13 mukaan).
Dwivedi nostaa esille myos esimerkiksi Greenin (2006) ajatukset, joiden mukaan visionaarinen

johtaja on karismaattinen, luova ja muuntautumiskykyinen (Dwivedi 2006, 13).

3 Kehittamistyota ohjaava markkinoinnin viitekehys

Markkinointiajattelu on ollut jo 1990-luvulta lahtien muutosvaiheessa. Perinteinen
markkinointiajattelu on joutunut vaistymaan ja tilalle seka rinnalle on tullut uusia

markkinoinnin teorioita ja katsontakantoja.
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3.1 Markkinoinnin muutosajurit

Nykypaivan markkinointiajattelun paaasiallisena lahtokohtana on asiakassuhdestrategioiden
kannattava rakentaminen, johon kuuluu uusien asiakkaiden hankinta tarjoamalla ylivertaista
arvoa asiakkaalle (Karjaluoto 2013, 12). Markkinointiajattelun muutosten taustalla on kolme

vaikuttavaa muutosajuria:

1. Kaikki yritykset mielletaan palveluyrityksiksi.

o Asiakas on aina mukana arvontuotannossa.

o Asiakkaat ja jopa asiakasmassat voivat olla mukana vaikuttamassa
tuote- ja palvelukehitykseen.

2. Markkinointievoluutio on johtanut integroidun markkinointiviestinnan
ajatteluun.

o Markkinointievoluution taustalla ovat markkinalahtoiset syyt
(pirstaloituminen yms.), viestintaympariston muutokseen liittyvat syyt
(data, verkkomedia yms.) seka organisaatioihin liittyvat syyt
(asiakaskeskeisyys yms.).

3. Digitalisaation myota valta ostopaatoksista on siirtynyt asiakkaille.

o Digitaalisuus on tehnyt markkinoinnista vuorovaikutteista ja
kaksisuuntaista. Perinteisessa markkinointiajattelussa yritykset
viestivat ja markkinoivat yksisuuntaisesti kuluttajalle.

o Asiakkaat ovat saaneet vaikuttajan roolin, jossa he tuottavat sisaltoja
seka merkityksia ja vaikuttavat toisten asiakkaiden ostopaatoksiin
seka brandimielikuvaan.

o Markkinointiviestinnan keinoina ovat ns. pehmeat lahestymistavat,
joissa sisaltomarkkinoinnin ja inbound-markkinoinnin avulla pyritaan
tavoittamaan asiakkaat ja luomaan heille arvoa.

(Karjaluoto, 2013, 14-17.)

3.2 Markkinoinnin 4P:sta 4C:hen

McCarthyn 1960-luvulla esittama markkinoinnin 4P-viitekehysmalli on saanut kritiikkia
riittamattomyydestaan jo vuosikymmenien ajan. 4P-mallin on koettu olevan riittamaton
aikakautensa jalkeen kehittyneissa toimintaymparistoissa ja sen tilalle, tai ainakin rinnalle,
on tullut 4C-viitekehysmalli, jonka juuret ovat Lauterbornin jo 1990-luvulla esittamassa 4C-
mallissa. Olennaisena erona naissa on se, etta 4P-mallissa asiakas nahtiin markkinoinnin
passiivisena kohteena ja 4C-mallissa asiakas on markkinoinnin johtamisen
tarkasteluperspektiivin keskiossa. Uudessa viitekehyksessa markkinointia tarkastellaan ostajan

nakokulmasta, mika nakyy myos kirjainten merkityksen avauksessa:
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e 4P-mallin Product, eli tuote, on 4C-mallissa Customer solution, eli asiakkaan
ratkaisu.

o 4C-mallissa pyritaan hakemaan ratkaisua asiakkaan tarpeisiin seka
toiveisiin ja ratkaisemaan asiakkaan ongelmat.

e 4P-mallin Price, eli hinta, on 4C-mallissa Customer cost, eli asiakkaan
kustannus.

o 4C-mallissa kustannuksella ei tarkoiteta pelkastaan tuotteen tai
palvelun hintaa. Kustannus viittaa kokonaisvaltaisesti kaikkiin
asiakkaan kokemiin ostamisen esteisiin.

e 4P-mallin Place, eli jakelu, on 4C-mallissa Convenience, eli mukavuus.

o 4C-mallissa ei keskityta pelkastaan ostamisen paikkoihin, vaan
tavoitteena on kaikilla tavoin tehda ostaminen mahdollisimman
helpoksi ja tuote tai palvelu l0ydettavaksi.

e 4P-mallin Promotion, tarkoittaen yksisuuntaista viestintaa, on 4C-mallissa
Communication, viitaten kaksisuuntaiseen dialogiin.

o 4P-mallissa viestinta oli yrityksesta lahtoisin olevaa ja yksisuuntaista.
4C-mallin viestinta on laaja-alaista ja monivivahteista
kommunikaatiota ostajan ja yrityksen valilla.

(BrandBa 2013; Carniel 2019; Karjaluoto 2012.)

4  Kehittamistyota ohjaava digitaalisen markkinoinnin viitekehys

Komulainen aloittaa Menesty digimarkkinoilla -teoksensa seuraavilla lauseilla: ”Digitalisaatio
muuttaa asiakkaiden kayttaytymista kulutuksen ja tyoskentelytapojen suhteen, mika kaikki
heijastuu liiketoimintaan, etenkin markkinointiin ja myyntiin. Digitalisaatiossa ei ole kyse vain
teknologisista innovaatioista, vaan se mullistaa koko liiketoiminnan perustan: sen miten
asiakkaalle luodaan arvoa.” Komulainen nakee, etta digitalisaatio luo varsinkin
markkinoinnille uudenlaisia mahdollisuuksia ja olennaista onkin se, etta mahdollisuudet

tunnistetaan ja osataan toteuttaa kaytannossa. (Komulainen 2018, 15.)

Kanasen nakemyksen mukaan olennaista on, omien markkinointimahdollisuuksien
tunnistamisen lisaksi, taito seka reagointikyky uusien menetelmien omaksumisessa ja
soveltamisessa. Kanasen mukaan internetin ja sosiaalisen median vaikutuksesta perinteinen
markkinointi on muuttunut ja muuttuu jatkuvasti. Olennaisena asiana han nostaa
markkinoinnin muuttumisen kuluttajavetoiseksi, jossa kuluttajilla on aivan erilainen
maaraamis- ja vaikuttamisvalta kuin aikaisemmin. Markkinoinnissa tapahtuva viestinta ei enaa
ole yksisuuntaista massaviestintaa, vaan siita on tullut kaksisuuntaista yhdessa toimimista,

jossa brandikokemusta ja arvoa tuotetaan yhdessa. Taman takia yritys ei enaa voi hallita



21

kaikkea itseensa liittyvaa viestintaa, silla yrityksen hallinnan ulkopuolelle jaa lukematon
maara sosiaalisen median alustoja seka muiden tahojen hallinnoimia internet-sisaltoja.
(Kananen 2018, 11-22.)

Seka Komulainen etta Kananen korostavat mitattavuuden merkitysta digitaalisessa
markkinoinnissa. Kanasen mukaan reaaliaikainen markkinointitoimenpiteiden seuraaminen ja
mitattavuus on olennainen asia mika erottaa digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin
toisistaan. Hanen mukaansa digitaalisen markkinoinnin mitattavuus mahdollistaa sijoitetun
paaoman tuoton eli ROI:n (Return On Investment) tieteellisyysperustan. Komulainen pitaa
tarkeana digitaalisen markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamista ROI:lla, ja tuo esille myos
sen mittaamiseen liittyvia ongelmakohtia, kuten tavoitteiden maarittelyn tarpeet ja oikeiden
teknisten seurantamenetelmien tarpeen ja toimivuuden. (Kananen 2018, 13; Komulainen
2018, 356.)

4.1 5D:taja RACE

Smart Insightsin Dave Chaffey kiteyttaa digitaalisen markkinoinnin kasitteen yhdessa
lauseessa seuraavasti: ”Achieving marketing objectives through applying digital technologies
and media”. Han kuitenkin nostaa myos esiin, etta ei pida unohtaa kokonaiskuvan tarkeytta
monikanavaisen markkinointiviestinnan toteutuksessa, eli on tarkeaa integroida digitaalinen
media yhteen offline-medioiden kayton kanssa. Chaffey on jaotellut digimarkkinoinnin keinot

ja valineet viiteen ryhmaan, joita han kutsuu yhteisnimikkeella "The 5 D’s”):

o Digitaaliset valineet, joita kuluttajat kayttavat. Esimerkiksi mobiili, TV,
kannettava tietokone ja tabletti.

o Digitaaliset alustat, joita kuluttajat edella mainituilla laitteilla kayttavat.
Esimerkiksi sosiaalisen median alustat ja google.

¢ Digitaalinen media, jota kautta kuluttajat voidaan yrittaa tavoittaa
maksetusti, omistetusti tai ansaitusti. Esimerkiksi mainonta, some-kanavat ja
hakukoneet.

o Digitaalinen data, jota yritykset voivat kerata kohdeyleisonsa ominaisuuksista
ja toiminnasta.

o Digitaalinen teknologia, jota yritykset kayttavat digitaalisen markkinoinnin
toimintoihinsa.
(Chaffey 4/2020)

Chaffey esittelee Smart Insightsin RACE-viitekehyksen (Kuvio 3), jonka on tarkoitus kattaa
digitaalisen markkinoinnin hallinnoimisen kaikissa asiakaspolun vaiheissa. RACE-vaiheita
edeltaa Plan-vaihe, jossa tyostetaan digimarkkinoinnin tavoitteet ja strategia. Reach-

vaiheessa kuluttaja on "tutkimusmatkalla” ja yrityksen tavoitteena on kuluttajien haaliminen
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omaksi yleisokseen esimerkiksi some-kampanjoinnin, hakukoneiden, PR:n seka display-
mainonnan avulla. Act-vaiheessa kuluttaja tekee paatoksia ja yrityksen

SMART INSIGHTS

REACH CONVERT ENGAGE
Tavoita Kadnnyta Sitouta

Kuvio 3: Asiakaspolun kuvaus RACE-viitekehysmallin kautta (Smartinsights 2020)

vaikutusmahdollisuudet ovat kiinni asiakaspersoonittain ohjattujen asiakaspolkujen
toimivuudesta seka sen varrella tarjottujen sisaltojen kyvysta konvertoida kuluttajia liideiksi.
Convert-vaiheessa kuluttajat ovat ostopaatoksen aarella ja heidan ostopaatostaan voi
edesauttaa vahvistamalla brandikokemusta seka luomalla arvoa esimerkiksi
markkinointiautomaation ja retargetoinnin avulla. Engage-vaiheessa on kyse olemassa olevan
asiakkuuden tyytyvaisyystekijoiden selvittamisesta ja tyytyvaisyyteen seka suositteluhaluun ja
-mahdollisuuksiin vaikuttamisesta. (Chaffey 6/2020.)

4.2  Asiakaspolun viisi A:ta

Kotler, Kartajaya ja Setiawan esittelevat oman mallinsa asiakaspolun eri vaiheista viiden A:n
kautta (Kuvio 4). Aware-vaiheessa kuluttajat ovat passiivisessa tilassa ja heihin vaikuttaa
heidan

aikaisemmat brandikokemuksensa, muiden suositukset seka markkinoinnin kautta tulevat
vaikutteet. Appeal-vaiheessa kuluttajat muodostavat mielipiteita brandeista ja vain osa
valikoituu heidan suosikeikseen. Ask-vaiheessa kuluttajat aktiivisesti etsivat ja kysyvat lisaa
tietoa valikoiduista vaihtoehdoistaan. Act-vaiheessa kuluttajista ovat tehneet ostopaatoksen
ja Advocate-vaiheessa heista on tullut lojaaleja pitkaaikaisasiakkaita, jotka parhaimmillaan

toimivat suosittelijoina.

KOTLER YM.

| KNOW ILIKE I'M CONVINCED I'M BUYING I RECOMMEND
Tieddn Pidan Olen vakuuttunut Ostan Suosittelen

AWARE APPEAL ACT AE:(?I ce:s,gE
Tiedostaminen Vaikuttaminen Toimiminen puhuminen

Kuvio 4: Asiakaspolun kuvaus viiden A:n kautta (Kotler ym. 2016, 64).
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4.3 Inbound-markkinointi

Perinteista markkinointia kutsutaan Outbound-markkinoinniksi ja se on luonteeltaan
yksisuuntaista massamarkkinointia. Outbound-markkinoinnissa kuluttajat pakotetaan viestien
vastaanottajiksi ja se kohdennetaan niihin viestintavalineisiin, joissa kuluttajien oletetaan
olevan. Outbound-markkinoinnin tarkeimpiin valineisiin kuuluvat lehti-, radio-, tv-, ulko- ja
internetmainonta seka tele- ja sahkopostimarkkinointi. Myos messut ja nayttelyt luetaan
osaksi Outbound-markkinointia. Outbound-markkinoinnin ongelmana on massamarkkinoinnin
kustannustehottomuus ja kuluttajien negatiivinen suhtautuminen massapommituksen
kohteena olemiseen. (Kananen 2018, 17; Juslén 2009, 131-133.)

Inbound-markkinointi puolestaan on luonteeltaan oikea-aikaista ja perustuu kuluttajan
tarvetilaan, suostumukseen ja aloitteellisuuteen. Inbound-markkinoinnissa kuluttaja toimii
aktiivisesti tiedon etsijana internetissa. Inbound-markkinoinnin valineisiin kuuluvat yrityksen
omat internet-sivut, blogit, foorumit, hakukonemarkkinointi ja sosiaalinen media. (Kananen
2018, 17; Juslén 2009, 133-134.) Juslen listaa edellisten lisaksi Inbound-valineisiin

verkkosyotteena ja sahkopostijakeluna tilattavan sisallon.

Inbound-markkinoinnin perusideana on luoda yhteys sita etsiviin ihmisiin ja tarjota ratkaisuja
ongelmiin, jotka ovat jo olemassa. Inbound-markkinoinnilla pystytaan saamaan aikaiseksi
raataloityja asiakaskokemuksia, jotka perustuvat merkityksellisiin sisaltoihin. Inbound-
metodia avaavan Hubspotin mallin (Kuvio 5) mukaan tuntemattomia kuluttajia voidaan
houkutella ja viehattaa (attract), prospekteja sitouttaa (engage) ja asiakkaita ilahduttaa seka
ihastuttaa (delight). Inbound-metodin avulla kaikille heille luodaan arvoa asiakaspolun eri
vaiheissa. (HubSpot 2020.)

HUBSPOT

STRANGERS PROSPECTS CUSTOMERS PROMOTER_S
Vieraat Prospektit Asiakkaat Promoottorit

ATTRACT ENGAGE DELIGHT
Houkuttele Sitouta llahduta

Kuvio 5: Asiakaspolun vaiheet Hubspotin Inbound-metodin mukaan (HubSpot 2020).

Inbound-markkinoinnin attract-vaiheessa omiin medioihin, kuten nettisivuille, houkutellaan
sellaisia kuluttajia, jotka kaikkein todennakoisimmin konvertoituisivat prospekteiksi ja
asiakkaiksi. Tama toteutetaan esimerkiksi hakukoneoptimointi- ja hakukonemarkkinointi-
strategioiden kautta. Kuluttajille luodaan arvoa tuottavaa sisaltoa, joita julkaistaan ja
levitetaan omien medioiden ja markkinoinnin kautta. Sisalto voi koostua esimerkiksi
blogeista, tuote- ja palveluohjeista, asiakaskertomuksista ja tarjouksista. Engage-vaiheessa

prospektien nurturoinnin tavoitteena tulisi olla pitkaaikaisen asiakassuhteen luominen. Tassa
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vaiheessa tyokaluina toimivat muun muassa ostopolkujen hallinta, sahkopostimarkkinointi ja
markkinointiautomaatio. Asiakkaiden ilahduttamiseen puolestaan voi vaikuttaa esimerkiksi

kyselyjen ja chatbotin keinoin. (HubSpot 2020.)
4.3.1 Inbound-markkinoinnin hyodyt

Inbound-markkinointi tahtaa siihen, etta yritys tavoittaa halutun kohderyhmansa ja pystyy
tarjoamaan oikea-aikaisesti heidan tarpeisiinsa silla hetkella sopivaa tietoa tai palvelua ja
sita kautta luomaan asiakkaille arvoa. Inbound-markkinointia on mahdollista toteuttaa
asiakaspolun eri vaiheissa, esimerkiksi joko ostopaatosprosessin vahvistamisessa tai olemassa
olevien asiakkaiden palvelemisessa. Inbound-markkinoinnin kustannustehokkuus perustuu siina
kaytettavien markkinointivalineiden edullisuuteen, markkinoinnin tarkkaan kohdistamiseen

seka pitkaaikaisiin kerrannaisvaikutuksiin ja hyodynnettavyyteen. (Juslén 2009, 133-139.)
4.3.2 Inbound-markkinoinnin osa-alueet

Inbound-markkinoinnin toimivuus riippuu kolmen osa-alueen yhteispelin toimivuudesta.
Kiteytettyna Inbound-markkinoinnissa pyritaan siihen, etta halutun kohderyhman edustajat
saadaan tulemaan omaan internet-toimipaikkaan hakukoneiden tai sosiaalisen median kautta
ja konvertoitumaan asiakkaaksi. Inbound-markkinoinnin onnistumisen kannalta on siis
olennaista se, etta yritys onnistuu rakentamaan Internet-toimipaikkaansa houkuttelevaa seka
asiakasta palvelevaa sisaltoa, jolla on hyva hakukoneloydettavyys ja joka leviaa sosiaalisessa
mediassa. Tama ei kuitenkaan viela riita, vaan sen jalkeen kavijaa pitaisi pystya palvelemaan
niin, etta hanet saadaan konvertoitumaan, eli ohjattua toivottuun lopputulokseen.
Konvertoitumisen parantaminen vaatii jatkuvaa testaamista ja analysointia, joiden kautta on

mahdollista loytaa toimivimmat sisallot ja tavat palvella asiakasta. (Juslén 2009, 136-138.)

Kananen (2018, 20) kuvailee samaa asiaa hieman eri sanoin: ”Kaiken ytimessa toimivat
yrityksen verkkosivut, joille sosiaalisen median kanavat ja blogit syottavat potentiaalisia
asiakkaita. Prospektien hoitaminen ja sitouttaminen on avainasemassa”. Kananen myos
nakee, etta Inbound-markkinointi vaatii uudenlaista markkinoinnin lahestymistapaa
toimiakseen parhaiten. Toimintaymparistona internet-verkko vaatii reaaliaikaista seurantaa ja

nopeaa reagointia kuluttajien kayttaytymiseen. (Kananen 2018, 19-20.)
4.3.3 Sahkopostimarkkinointi: uutiskirjeet osa inboundia vai ei?

Kuten aikaisemmin kuvasin, Juslén (2009) erottelee sahkopostimarkkinoinnin ja
sahkopostijakeluna tilattava sisallon erillisiksi kokonaisuuksiksi. Han kategorisoi ensimmaisen
osaksi Outbound-markkinointia ja jalkimmaisen osaksi Inbound-markkinointia. Juslén kasittaa

sahkopostijakeluna tilattavan sisallon niin, etta kuluttaja liittyy yrityksen verkkosivuilla
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olevan lomakkeen kautta postituslistalle, jonka jalkeen uutta tietoa lahetetaan hanelle
sahkopostitse. (Juslen 2009, 237.)

Kananen ei tee tallaista vastaavaa selkeaa jaottelua, jossa han irrottaisi sahkopostijakeluna
tilattavan sisallon sahkopostimarkkinoinnista. Kananen liittaa sahkopostimarkkinoinnin
kokonaisuutena ennemminkin Outboundiin, tosin ei selkeasti alleviivaakaan asiaa. Kananen
luettelee monenlaisia tapoja saada ja hallinnoida osoiterekistereita markkinoinnin kayttoon.
Yhtena muiden joukossa han nakee yrityksen omat sahkopostirekisterit, joita yritys voi

kasvattaa ja rakentaa monin eri keinoin. (Kananen 2018, 238-246.)

Digimarkkinointialan internet-julkaisuissa ja -keskusteluissa esiintyy pohdintaa siita, etta
pitaisiko sahkopostimarkkinointi luokitella Inboundiksi vai Outboundiksi. Myos Hubspotin, joka
on markkinaosuudeltaan suurin markkinointiautomaation jarjestelma (Enlyft 2020), sivuilla oli
jo 10 kymmenen vuotta sitten nostettu teemaan liittyva blogipostaus, jota on vuonna 2019
editoitu uudestaan. Blogin kirjoittaja Ellie Mirman oli nostanut kyseisen kysymyksen esiin
Marketing Sherpan Email Summitissa ja vastaajien reaktioissa seka Mirmanin omassa
nakokannassa nakyy, etta sahkopostimarkkinoinnin lukeutuminen Inboundjiin riippuu
oikeastaan siita, miten sahkopostimarkkinointia toteutetaan. Jos sahkopostia kaytetaan
yhtena tapana kommunikoida ja avata kaksisuuntainen kommunikaatio siihen luvan
antaneiden potentiaalisten asiakkaiden kanssa, niin se lukeutuu Inboundiin. Olennaista on

myos sahkopostien relevantti ja arvoa tuottava sisalto vastaanottajilleen. (HubSpot 2010.)

Markkinaosuudeltaan pienemman markkinointiautomaatiotoimijan, Campaign Monitorin,
nettisivuilla ollaan samoilla linjoilla HubSpotin Mirmanin kanssa. Campaign Monitor nostaa
esiin myos sen, etta sahkopostimarkkinointi ei lukeudu Outboundiin, koska se perustuu
asiakkaan suostumukseen ja omaan tahtoon vastaanottaa seka saada viesteja. Lisaksi
sahkopostimarkkinointi hyodyntaa ja linkittyy muihin Inbound-menetelmiin, kuten sosiaaliseen

mediaan, nettihakuihin ja sisaltokanaviin. (Campaign Monitor 2020.)
4.4  Markkinointiautomaatio

”At its best, marketing automation is a software but also tactics that allow companies to buy
and sell like Amazon - that is, to nurture prospects with highly personalized, useful content

that helps convert prospects to customers and turn customers into delighted customers. This
type of marketing automation typically generates significant new revenue for companies and
provides an excellent return on the investment required”. Seka Irina (2016) etta Todor (2016)
kayttavat markkinointiautomaatiota kasittelevissa artikkeleissaan tata HubSpotin sivuilla alun

perin julkaistua lainausta.

Nykyaan tata lainausta ei HubSpotin sivuilta taysin tuollaisessa muodossa l0ydy, vaan se on

muokattu eri paikkaan HubSpotin sivuilla seuraavalla tavalla: At its best, marketing
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automation is a combination of software and strategy. It should allow you to nurture
prospects with highly personalized, useful content that helps convert prospects to delighted
customers” (HubSpot 2020). Amazonia ei siis enaa vertauskuvana loydy, mutta muuten

paaviesti on pysynyt samana.

Taman HubSpotin tekeman tiivistelmakuvauksen mukaisesti Irina ja Todorkin
markkinointiautomaatiota artikkeleissaan lahestyvat, mutta keskittyvat osittain myos
painottamaan hieman erilaisia asioita markkinointiautomaatioon liittyen. Todor kuvaa
markkinointiautomaatiota sellaiseksi ohjelmistojarjestelman kayttamiseksi, jossa pyritaan
automatisoimaan markkinoinnin prosesseja, kuten asiakassegmentointia, asiakasdatan
integraatioita ja kampanjoiden hallintaa. Todor myo6s korostaa asiakastiedon ja
lilketoimintatiedon hyodyntamisen merkitysta markkinointiautomaation keinojen kaytossa ja
tulosten saavuttamisessa. Markkinointiautomaatiojarjestelmien paaelementeiksi han nostaa
liidien ja kampanjoiden hallinnoimisen, sahkopostimarkkinoinnin seka progressiivisen

profiloinnin ja dynaamisen sisallon. (Todor 2016, 88-90.)

Irina nostaa artikkelissaan esille markkinoinnin automaatiojarjestelmien suuren maarallisen
kasvun seka markkinakasvun 2000-luvun aikana. Molemmat myos hanen mukaansa nayttavat
jatkossakin kasvavan, mika kertoo siita mika merkitys markkinoinnin automaatiolla yritysten
tarkeysjarjestyksessa on. Irina avaa markkinointiautomaation historiaa ja nakee sen juurien
olevan suorassa markkinoinnissa. Hanen mukaansa markkinoinnin automaatio nahdaan turhan
usein puhtaana markkinointitoimenpiteiden automatisoimisena, kun se voi avata yrityksille
mahdollisuuksia vahvojen asiakassuhteiden muodostamiseen pitkallakin aikavalilla. Irinan
mukaan tosin moni yritys jo hyodyntaa markkinoinnin automaatiota vahvana tyokaluna, jonka
avulla lahetetaan miljoonittain personoituja viesteja ja mainoksia vastaanottajille. Ja
tarkeana asiana naiden viestien lahettamisessa on se, etta niiden lahetys perustuu

nimenomaan vastaanottajien aikaisempaan toimintaan. (Irina 2016, 2, 6, 17.)
4.4.1 Markkinointiautomaatio ja sahkopostimarkkinointi

Sahkopostilla voi olla monenlaisia ja eritasoisia rooleja markkinoinnin automaation
kokonaiskuvassa. Joissain tapauksissa automatisointi voi toimia vain yksittaisen asian
mahdollistajana tai kulujen saastajana, kuten vaikkapa automaattisen tervetuloa
asiakkaaksemme -sahkopostin toteutuksessa on kyse (Heimbach ym. 2015, 131). Laajemmissa
toteutuksen muodoissaan taas markkinointiautomaation tyokalut mahdollistavat parempaan
prospektitietouteen perustuvan sahkopostimarkkinoinnin ja sahkopostimarkkinointi on

olennainen osa liidikannan muodostamista ja nurturointia (Todor 2016, 87).
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4.4.2 Esimerkki markkinointiautomaation yleisesta viitekehyksesta

Heimlech, Kostyra ja Hinz ovat luoneet kaaviokuvan markkinointiautomaation yleisesta
viitekehyksesta (Kuvio 6). Viitekehyksen mukaan markkinointiautomaatiossa ensinnakin
kerataan ja seurataan kayttajasta tai asiakkaasta erilaista tietoa, esimerkiksi taman
kayttaytymiseen ja toimintaan perustuen. Kayttajan tai asiakkaan toimintaan ja
kayttaytymiseen luodaan data-analyysin perusteella saannot, jotka ohjaavat sita mita

markkinointitoimenpiteita kayttajalle tai asiakkaalle automaattisesti suunnataan.

CURRENT INFORMATION

(user or customer)
« Behavior on website
* Type of referral
* Used keywords in search engine
» Time and date

* Location

SBivice | triggers — CUSTOMIZED OBJECT MEDIUM
z " * Content * Website
SET OF RULES —aut:f:a:;”;' * Structure infon « Email
STORED INFORMATION L s » Offer * Mobile App
(customer) triggers : « Offline (e.g., mail)
* Purchase history l:ll;\‘es controls
. . rules  performance
* Previous clickstreams :
» Newslatter interaction | ¢
* Activity level MONITORING INTERFACE

* Shared, commented or rated operated by management

content

Kuvio 6: Markkinointiautomaation viitekehys (suora lainaus Heimback ym. 2015, 131).

Markkinointitoimenpiteet voivat kayttajan tai asiakkaan toiminnan perusteella olla erilaisia
sisalloltaan ja rakenteeltaan. Lisaksi niiden muoto voi vaihdella ollen esimerkiksi sahkopostia,
netissa tapahtuvaa toimintaa, sovelluksen kautta tapahtuvaa tai offline-toimintaa, kuten
perinteista postilahetysta. (Heimbach, Kostyra & Hinz 2015, 130-131.)

4.5 Data ja mittaus

Digitaalisessa markkinoinnissa tehokkain tapa on toimia ketterasti (enlg. agile marketing).
Ketterassa markkinoinnissa paatavoitteina on muun muassa tehokkuuden parantaminen,
ennustettavuus ja kyky muokata toimenpiteita tarpeiden mukaan. Olennaisessa roolissa
ketteran markkinoinnin toteutumisessa on mittaaminen, jonka avulla digitaalisen
markkinoinnin toteuttamiseen saadaan oppimisen ja kehittamisen jatkuva keha. Mittaaminen
myos mahdollistaa nykymaailman monikanavaisen media- ja kulutuskayttaytymisen
ymmartamisen. (Pyyhtia, Frosterus, Mertanen, Vastamaki, Gummerus, Rasanen, Roponen,
Syvaniemi, Markkula. 2017. 15-22.)
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Verkkoliiketoiminnan tehokkuuden ja toimivuuden todentamisessa hyodynnetaan Key
Performance Indicator (KPI) -mittareita. KPI-mittareiden maarittelya ohjaavat yleensa
myynnilliset ja/tai viestinnalliset tavoitteet, joista johdetaan sivuston konversiotavoitteet.
Konversiotavoitteena voi olla esimerkiksi myyntitapahtuma tai kuvaston lataus. Tavoitteiden
toteutumisia ja niiden liikenteen lahteita seurataan, mitataan ja analysoidaan
verkkosivustoon liitetyn analytiikan avulla. Keskeisena tekijana mittauksessa ja mittaamisen
suunnittelussa on tiedon saatavuus. Web-analytiikan kohdalla pitaa varmistaa, etta olennaiset
mittauspisteet on hyodynnetty ja etta ne keraavat oikeanlaista dataa niin kuin on suunniteltu.
Kohdennetun verkkomainonnan suunnittelussa voi hyodyntaa selainperusteista kayttajadataa,
jos kayttajat ovat siihen antaneet suostumuksensa. Web-analytiikan lisaksi erilaista dataa
voidaan hyodyntaa esimerkiksi kaytettavyyden ja kayttokokemuksen, myynnin tehokkuuden ja
sosiaalisen median mittaamisessa. Datan lahteina voivat toimia omien verkkosivujen ja
medioiden lisaksi esimerkiksi kyselyt ja tutkimukset, julkinen data tai organisaation sisainen
data, kuten mahdollisen asiakkuudenhallintajarjestelman (CRM) data. (Pyyhtia ym. 2017. 23-
29, 81, 107-109,133,181.)

5 Kehittamistyon 1. vaihe: Visio ja backcasting
5.1  Tyopajan toteutus
5.1.1  Tyopajaan valmistautuminen

Tyopajaa varten rakennettiin tyopajaa ohjaava PowerPoint-esitys, jonka tarkoitus oli ohjata
tyopajan etenemista. PowerPoint-esitys koostui metodin lyhyesta esittelysta seka tyopajan
stepeista, jotka olivat orientoitumisharjoitus, vision maarittely, nykyisyyden maarittely,

tapahtumien ja toimintojen maarittely seka riskien ja mahdollisuuksien maarittely.
5.1.2 Osallistujat, orientoituminen ja vision seka nykyisyyden maaritys

Backcasting-tyopajaan osallistui Avain Asuntojen viestintapaallikko, markkinointisuunnittelija
ja CRM-jarjestelmaasiantuntija. Tyopajan aluksi kaytiin lyhyesti lapi backcasting-metodin
paaperiaatteet. Varsinaiseen tyopajaan orientoiduttiin visioharjoituksella, jossa jokainen
osallistuja arvioi digitaalisen markkinoinnin ja asuntomarkkinoinnin tulevaisuuden kehityksen
nopeutta. Harjoituksessa pyydettiin jokaista osallistujaa arvioimaan lapulle kirjoittaen neljan

eri vision toteutuman vuosilukua. Visiot olivat:

e Vuonna X ”lansimaiden” kuluttajamarkkinoinnista 95-100% on digitaalista.
e Vuonna X Suomen asuntojen koko myynti ja markkinointiprosessi tapahtuu 95-
100% digitaalisesti.
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¢ Vuonna X Avain Asuntojen kuluttajamyynnin ja -markkinoinnin koko
asiakaspolku on 95-100 % digitaalinen.
e Vuonna X Avain Asuntojen kuluttajamarkkinoinnista ja -viestinnasta 95-100%

tapahtuu digissa.

Orientaatioharjoituksen tarkoituksena oli saattaa osallistujat nopeasti visioinnin mielentilaan
ja tyopajan teemaan. Orientaatioharjoituksen tulokset kaytiin kysymysten jalkeen lapi ja
niissa oli erittain suurta hajontaa. Kun asiasta keskusteltiin, niin kavi ilmi, etta hajonta johtui
hyvin paljon tulkintakysymyksista, eli siita miten kysymysten termistot maaritellaan.
Vastauksilla ja hajonnalla ei kuitenkaan orientaatioharjoituksen kannalta ollut merkitysta,

silla tehtavan tarkoitus oli virittaa osallistujat oikeaan mielentilaan.

Tyopajaan oli suunniteltu ennen sen toteutusta valmis vision lahtokohta, koska tarkoituksena
oli tuottaa tata kehittamistyota palveleva backcasting-harjoitus. Visioksi oli maaritelty
seuraava: “Vuonna X Avain Asuntojen kuluttajamarkkinoinnista ja -viestinnasta 95-100%
tapahtuu digissa. Lisaksi se on 95-100% dataohjattua ja tuottaa jokaisen asiakaspolun
vaiheessa asiakkaalle arvoa”. Tyoapajaan osallistujille maariteltiin lyhyesti visiossa kaytetyt

termit seuraavasti:

o Dataohjauksella tarkoitetaan, etta kaikki markkinoinnin ja viestinnan toimet
pohjautuvat datatietoon, ohjautuvat datatiedon perusteella ja kehittyvat
datatiedon perusteella.

o Asiakkaalle tuotetulla arvolla tarkoitetaan, etta markkinoinnin ja viestinnan
toimet palvelevat asiakaspolun eri vaiheissa asiakkaan tarpeita. Ovat oikea-
aikaisia ja oikeasisaltoisia. Lopputuloksena on integroitu, saumaton ja

personoitu asiakaskokemus, mika tuottaa asiakkaalle arvoa.

Alun perin tarkoituksena oli, etta tyopajassa olisi yhdessa maaritelty vain vuosiluku vision
toteutumiselle. Mielipiteet vision suhteen vaihtelivat osallistujien kesken sen verran paljon,
etta loppujen lopuksi alkuperaisesta visiosta maariteltiin yhdessa myos visiossa esiintyvat
prosenttiluvut. Nain saatiin luotua sellainen digitaalisen markkinoinnin visio, jota kaikkien
osallistujien oli helpompi yhteisymmarryksessa lahestya. Lopulliseksi backcasting-tyopajaksi
kaytettavaksi visioksi maaraytyi seuraava: "Vuonna 2027 Avain Asuntojen
kuluttajamarkkinoinnista ja -viestinnasta noin 80 % tapahtuu digissa. Lisaksi se on 80-100 %

dataohjattua ja tuottaa jokaisen asiakaspolun vaiheessa asiakkaalle arvoa” (Kuvio 7).
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Kuvio 7: Backcasting-tyopajan aikajana valkotaululla: visio.

Vision maarityksen jalkeen tyopajassa edettiin nykyisyyden maarittelyyn. Osallistujien kanssa
maariteltiin nykyisyyden arvot samoihin lauseisiin kuin visiossa. Nykyisyys maariteltiin
seuraavasti: “Avain Asuntojen kuluttajamarkkinoinnista ja -viestinnasta 35 % tapahtuu digissa.
Siita noin 90 % on jollain tavalla dataohjattua ja se tuottaa 10 % jokaisen asiakaspolun

vaiheessa asiakkaalle arvoa” (Kuvio 8).
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Kuvio 8: Backcasting-tyopajan aikajana valkotaululla: nykyisyys.
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Dataohjattavuuteen haluttiin lisata sanat ”jollain tavalla”, koska ymmarrettiin, etta vision
kohdalla dataohjauksella tavoiteltiin laajempialaista dataohjautuvuutta kuin mita
nykyisyydessa talla hetkella pystyttiin toteuttamaan. Yhteenvetomaisesti tyopajassa
todettiin, etta viimeisen kahden vuoden aikana Avain Asunnoilla digitaalisen viestinnan ja
markkinoinnin osuus oli jo paljon noussut ja siihen oli my0Os saatu kehitettya

dataohjautuvuutta jossain maarin.

Seuraavaksi osallistujia pyydettiin kirjoittamaan tarralapuille niita toimintoja ja asioita, joita
talla hetkella kuluttajamarkkinoinnista ja -viestinnasta ovat digissa. Lisaksi lappuihin
pyydettiin merkitsemaan kirjain D mikali kyseinen toiminto oli heidan mielestaan
dataohjattua. Lappuihin pyydettiin myos merkitsemaan kirjain A mikali sen nahtiin tuottavan
asiakkaalle arvoa oikeaan aikaan ja oikeanlaisella sisallolla seka personoidusti asiakaspolun

mukaan. Nykyisyyden digitaalisista viestinta- ja markkinointitoiminnoista listattiin seuraavat:

e Youtube-videot

e Sisalto- ja kumppanuusartikkelit

e Mainosbannerit (D ja toisinaan myos A)

e Avain Asuntojen uutiset nettisivuilla ja somessa: FB/LinkedIn

e Some-mainokset: FB/Instagram (Jonkin verran D ja A, mutta parannettavaa
on)

o Uutiskirjeet (A)

e Orgaaninen some: FB/Instagram/LinkedIn

e Avain Blogi nettisivuilla

e Avain&Koti -nettilehti

Tyopajan jalkeen huomattiin, etta seuraavat toiminnot oli jatetty listaamatta:
avainasunnot.fi seka nakyvyydet Oikotien, Etuoven ja Vuokraoven asuntoportaaleissa.

Asiakkuusvaiheessa on lisaksi kaytossa sahkoiset sisaan- ja poismuuttokyselyt.

5.1.3 Toimintojen, tapahtumien seka riskien ja mahdollisuuksien maaritteleminen

Seuraavaksi tyopajassa edettiin niiden tapahtumien ja toimintojen maarittelyyn, joiden tulisi
toteutua vision saavuttamiseksi. Haasteelliseksi osoittautui niin sanottujen ulkopuolisten
tapahtumien maarittely, mutta tyopajalaiset osasivat maaritella paremmin niita sisaisia
toimintoja, joita vision toteutuminen vaatisi. Naista asioista listautui hyvin eri tasoisia asioita

(suluissa kerrottu mihin mennessa tavoitteen tulisi toteutua):

e Asuntokohteet interaktiivisella kartalla (v. 2021 mennessa)
o Nettisivujen asuntohakemusprosessin parantaminen (v. 2021 mennessa)

e Asukaslehden materiaali omille nettisivuille (v. 2021 mennessa)
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Alueelliset koontisivut omille nettisivuille (v. 2021 mennessa)

Mita eri asiakaspersoonat haluaisivat nahda/lukea -kartoitus +
asiakaspolkujen ja asiakaspersoonien maarittely (v. 2021 mennessa)
Nykyisten digialustojen riittavyyden kartoitus + uusien digialustojen
mahdollisuuksien kartoitus (v. 2021 mennessa)

Kilpailijakartoitus vision suhteen (v. 2021 mennessa)

Kirjautumistoiminnon kayttoonotto nettisivuilla (v. 2022 menessa)
Digitaalisten asiakaspolkujen tunnistaminen (v. 2022 mennessa)
Videotuotantojen laadun parantaminen: mainokset, youtube (v. 2022
mennessa)

Asukassivujen kehittaminen ja asukkaiden ohjaaminen nettiin (v. 2022
mennessa)

Analytiikan kehittaminen vastaamaan muiden osa-alueiden kehitysta (jatkuu
koko ajan)

Resurssien ja osaamisen kartoitus (jatkuu koko ajan)

Digitaalisten asiakaspolkujen rakentaminen, seuranta ja kehitys (jatkuu koko
ajan)

Sisallontuotanto asiakaspolkujen ja asiakaspersoonien mukaan (v. 2022
mennessa + jatkuu koko ajan)

Nettisivujen personointi asiakaspersoonien ja asiakaspolkujen mukaan (v.
2022 mennessa + jatkuvaa)

Digitaalisen materiaalin laadun parantaminen: kohdekuvat, videot, 3D-kuvat,
materiaalivalinnat, esitteet (v. 2022 mennessa + jatkuvaa)

Omien medioiden kehitys. Paapaikkana nettisivut, eli nettisivujen jatkuva
kehitys merkittavassa roolissa: sisallot asiakaspersoonien mukaan,
asiakaspolkujen ohjauksen toimivuus, hakemusprosessin toimivuus (jatkuu
koko ajan)

TyOpajan seuraavassa vaiheessa pohdittiin APESTE-analyysia hyodyntaen niita riskeja ja

mahdollisuuksia, joita vision saavuttamiseen liittyi. Rubinin (2004) mukaan PESTE-analyysi on

yritysfuturologiaan kuuluva menetelma, jolla selvitetaan ilmion tai organisaation poliittista,

ekonomista, sosiaalista, teknista ja ekologista tilaa ja tulevaisuutta”. Tassa tyopajassa

PESTE-analyysin lisattiin A, eli Asiakkaan nakokulma Metsamuurosen (2000) kayttaman mallin

mukaisesti, koska haluttiin ottaa huomioon mahdolliset asiakkaan tarpeisiin, arvoihin tai

asenteisiin liittyvien muutosten riskit ja mahdollisuudet.

Suurimmat esiin nousseet asiakkaaseen liittyvat riskit liittyivat asiakkaan arvomaailman

muuttumiseen digitaalisuutta vastaan. Tama saattaisi nayttaytya esimerkiksi evasteseurannan

kieltamisena tai yleisena digitaalisen maailman valttamiskaytoksena. Poliittisina riskeina
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nahtiin esimerkiksi mahdolliset lainsaadannolliset esteet ja muutokset, jotka saattavat
vaikuttaa digitaaliseen ihmisten seurantaan ja tiedon keraamiseen. Tata kautta digipolkujen
analysointi ja dataohjatun markkinoinnin jatkokehitys vaikeutuisi. Riskina nahtiin myos
yrityksen omat sisaiset johtoportaan asenteet ja nakemykset, jotka saattaisivat estaa tai
hidastaa digitaaliseen kehitykseen satsaamista. Lisaksi maalailtiin uhkakuvia, jossa
digitaalisuuden todettaisiin olevan terveydelle niin vaarallista, etta sita ruvettaisiin
rajoittamaan tai digitaaliset laitteet jopa kiellettaisiin. Myos mahdolliset laajat talouskriisit
nahtiin riskina digitaaliselle kehitykselle niin tekoalyn kehityksen puolesta kuin ihmisten

digikayttaytymisvaikutuksina.

Mahdollisuutena puolestaan nahtiin tekoalyn kehitys ja sen tuomat uudet mahdollisuudet
asuntoalan digitaalisiin toimintoihin seka markkinoinnin ja viestinnan kehitykseen. Lisaksi
diginatiivien maarallisen osuuden jatkuva kasvu asiakaskunnassa nahtiin mahdollisuutena,
kuten myos yleisesti digitaalisuuden yleistyminen ja kayton laajeneminen. Myos digitaalisten

alustojen yleistyminen ja vaihtoehtojen maaran kasvaminen nahtiin mahdollisuutena.

6  Kehittamistyon 2. vaihe: Digimarkkinoinnin viitekehys ja roadmap

Digimarkkinoinnin viitekehys ja roadmap rakennettiin backcasting-tyopajan tuotosten,
sisaisen tiedon, nykytilanneanalyysin seka tassa opinnaytetyossa esiteltyjen viitekehysten

pohjalta.
6.1 Backcasting-tyopajan anti roadmapin tekoon

Backcasting-tyopajassa saatiin listattua tarvittavia tapahtumia ja toimintoja strategisen
roadmapin ja taktisen toimintasuunnitelman tekoon. Tyopajan tuotos toimi kuitenkin vain
yhtena lahtokohtana ja esille tulleet asiat vaativat kategorisointia ja uudelleen jasentamista.
Tama tarve johtui siita, maaritykset olivat tyopajassa osittain paallekkaisia, osittain hyvin
eritasoisia ja osittain sisalsivat jo samassa maarityksessa useamman tasoisia toimenpiteita.
Tyopajassa koostetun aikajanan lopputuloksesta (Kuvio 9) huomaa, etta tapahtumat ja
toiminnot kasautuvat ensimmaisten kahden vuoden ajalle. Tama osittain johtunee siita, etta
tahtotilana olisi asioiden nopea saavuttaminen ja toisaalta kolmen vuoden paahan on

vaikeampi hahmottaa tulevaisuutta kuin lahivuosille.

4 v. 2030
3 NN KLS s

Kuvio 9: Backcasting-tyopajan lopputuotos.
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Osa tyopajassa maaritellyista ensimmaisten kuukausien aikatavoitteista osoittautui kuitenkin
jatkotyoston aikana resurssoinnin ja kaytannon toteuttamisen kannalta liian optimistisiksi.
Yhteenvetona siis voisi sanoa, etta backcasting-aikajanalle tyopajassa tulleet tavoitteet ja
toiminnot siis jasentyivat jatkotyoston kautta tarkemmin aikataulutetuiksi selkeammiksi

tavoitteellisiksi kokonaisuuksiksi ja yksittaisiksi resursoiduiksi toimenpiteiksi.
6.2  Avain Asuntojen digimarkkinoinnin nykytilanne

Avain Asuntojen digimarkkinoinnin nykytilanne esitellaan tassa neljan osa-alueen
nakokulmista: nettisivut ja nettisivuanalytiikka, sisallontuotanto ja omat sisaltokanavat,

sahkopostimarkkinointi ja markkinointiautomaatio seka digitaalinen mainonta ja analytiikka.
6.2.1 Nettisivut ja nettisivuanalytiikka

Avain Asuntojen nettisivut uudistettiin vuoden 2020 maaliskuussa. Uudistuksen suunnittelu- ja
kehitystyo oli laaja projekti, silla uudistuksen yhteydessa tehtiin myos laajoja
integraatiomuutoksia. Uudistus tehtiin, koska aikaisempi nettisivualusta oli vanhentunut ja
kayttoon haluttiin alusta, joka mahdollistaisi nykyteknologian keinojen kayttoonoton
sahkoisessa myynnissa ja markkinoinnissa. Lisaksi aikaisemmat integraatioratkaisut hidastivat
myynnin ja markkinoinnin toimenpiteita. Nettisivu-uudistuksen yhteydessa myos visuaalista
ilmetta uudistettiin ja yhtenaistettiin. Nettisivu-uudistuksen yhteydessa ja sen jalkeen tehtiin

muun muassa seuraavat toimenpiteet:

o SEO-optimointi

e Sisaltojen uudelleenorganisointi

e Asuntohakuprosessin uudistus

e Nettisivujen liittaminen Google Analyticsiin

o Konversiopisteiden asennus: hakemuksen lahettaminen
o Tarkeimpien KPI-pisteiden maarittaminen

e Data Studio -raportin suunnittelu ja kayttoonotto

Muutama kuukausi uudistuksen jalkeen, eli kesalla 2020 myynnin ja asiakaspalvelun
henkiloston kanssa jarjestettiin pienryhmapalaverit, joissa kartoitettiin heidan saamansa
asiakaspalaute nettisivujen hakemusprosessin toimivuuden suhteen. Naiden
palautepalavereiden perusteella tunnistettiin ongelmia asuntohaun ja hakemusprosessin
suhteen, jotka on otettu nettisivujen jatkokehityksen roadmapille. Nettisivujen
analytiikkaseurantaa puolestaan on kehitetty ja jatkokehitetaan edelleen ulkopuolisen

resurssin kanssa, jonka kanssa on kartoitettu analytiikan osalta tarkeimmat stepit.

Yhteenvetona voisi todeta, etta nettisivujen osalta mahdollisuutena nahdaan nykyaikaiset

teknologiaratkaisut ja jatkokehityksen mahdollistavat alustat ja integraatiot. Vahvuutena on
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toimiva SEO-optimointi ja hyvin alulle saatu analytiikkaseuranta. Heikkoutena talla hetkella
on asuntohakemusprosessissa esille tulleet vajavaisuudet. Uhkana on jatkokehityksen

resurssien puute, jota on ollut tunnistettavissa nettisivu-uudistuksesta lahtien.
6.2.2 Sisallontuotanto ja omat sisaltokanavat

Avain Asunnoilla on viimeisen kahden vuoden aikana ollut monipuolista ja monimuotoista
sisallontuotantoa seka viestinnan ja markkinoinnin nakokulmista. Avain Asunnot on tuottanut

omille nettisivuille ja omille ulkopuolisille media-alustoille muun muassa seuraavia sisaltoja:

e Asukastarinavideot (Youtube)

e Yritysesittelyvideo (Youtube)

e Tarkeimpiin uudiskohteisiin liittyvat aluekohdevideot (Youtube)
o Uutiset & tiedotteet (omat nettisivut ja tiedotejakelu)

e Avain&koti-lehden sahkoinen versio (ulkopuolinen nettialusta)
e Avain blogi (omat nettisivut)

¢ Omien some-kanavien julkaisut (FB/Instagram, LinkedIn)

Sisaltotuotannon ja sisaltokanavien osalta nahdaan vahvuutena monipuoliset ja
monimuotoiset olemassa olevat sisallot ja aktiivinen toiminta seka kasvava seuraajamaara
osissa some-kanavista. Heikkoutena puolestaan on sisaltdjen liian vahainen hyodyntaminen,
joka toisaalta tuo mahdollisuudeksi tavoitettavuuden lisaamisen esimerkiksi
markkinointiautomaation ja sahkopostimarkkinoinnin keinoin. Mahdollisuutena nahdaan myos
some-alustojen laajempi hyodyntaminen some-strategian tarkentamisen ja
toimenpidesuunnitelmien kautta. Uhkana tassakin on lahinna sisaisten resurssien vahaisyys,
jonka kautta toimenpiteiden toteutumisen aikajanteet saattavat venya pitkiksi. Lisaksi
analytiikkaseurannan kehittamisen kannalta uhkana on evastekaytantojen muuttumisen myota
mahdollisuus siita, etta kavijadataa ei jatkossa pysty kohdentamiseen toivotulla tavalla

hyodyntamaan.
6.2.3 Sahkopostimarkkinointi ja markkinointiautomaatio

Sahkopostimarkkinoinnin ja markkinointiautomaation suhteen Avain Asunnoilla on tehty
vahemman toimenpiteita kuin aikaisemmissa osa-alueissa. Avain Asunnoilla on kaytossaan
Microsoft Dynamicsin CRM-jarjestelma seka siihen on liitettyna Click Dimension -
markkinointiautomaation tyokalu. Avain Asuntojen nettisivuilla on mahdollista tilata ns.
alueellinen uutiskirje, jonka tilaajista muodostuu CRM:aan markkinoinnin kayttoon
postituslistoja. Lisaksi hakijat seka asukkaat voivat halutessaan antaa Avain Asunnoille
markkinointiluvan ja taman kautta on mahdollista CRM:n tyokaluilla muodostaa erilaisia
markkinointilistoja sahkopostimarkkinoinnin kayttoon. Naita mahdollisuuksia on tahan

mennessa hyodynnetty suhteellisen vahan Avain Asunnoilla, ja sahkopostimarkkinoinnin
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toteuttaminen on kaytannossa ollut yksittaista ja manuaalista. Poikkeuksena tasta asiakkaille

saannollisesti asiakaspolun vaiheen mukaisesti lahetettavat sisaan- ja poismuuttokyselyt.

Sahkopostimarkkinoinnin ja markkinointiautomaation heikkoutena on naiden osa-alueitten
strategian, konseptien ja prosessien puuttuminen. Tahan liittyy myos asiakaspolkujen ja
asiakaspersoonien riittamaton maarittely, mika vaikuttaa kaikkien digitaalisen markkinoinnin
osa-alueiden kehittamiseen. Mahdollisuutena ja vahvuutena nahdaan postituslistojen ja
markkinointilupien seka jarjestelmien olemassaolo, eli paljon on pohjaa mista voi lahtea
rakentamaan, testaamaan ja analysoimaan jatkokehitysta. Uhkana on olemassa olevien
jarjestelmien monimutkaisuus ja mahdollinen rajallisuus haluttujen toiminallisuuksien

kehittamiseen pitkalla juoksulla.
6.2.4 Digitaalinen mainonta ja analytiikka

Avain Asunnot on viimeisen kahden vuoden aikana aktiivisesti panostanut digitaalisen
mainonnan kehittamiseen. Digitaalisen mainonnan toteutukseen on haettu osaamista
ulkopuolisten koulutusten ja konsulttien avulla. Omaa osaamista on pystytty kasvattamaan
niin, etta digitaalisen mainonnan toteuttaminen, seuranta ja analysointi tapahtuu talla
hetkella sisaisilla resursseilla, pois lukien Google Ads -mainonta. Google Ads -mainonnan
lisaksi Avain Asunnoilla on digitaalista mainontaa somessa ja suurissa asuntoportaaleissa.
Kaikki digitaalinen mainonta tagitetaan yhtenevaisesti ja analytiikkaseurantaa tehdaan
Google Analyticsin ja Data Studion raporttien avulla. Digitaalinen mainonta on myos
synkronoitu visuaalisesti, viestillisesti ja nakyvyyden ajoituksen osalta offline-mainonnan

kanssa yhteen.

Yhteenvetona voisi sanoa, etta vahvuutena on sisainen osaamistaso seka monikanavaisesti
synkronoitu monikanavainen digitaalinen mainonta, joka todennetusti toimii kayttajien
houkuttelemiseen Avain Asuntojen nettisivuille. Mahdollisuuksia olisi kehittaa digitaalisen
mainonnan kohdentamista ja hyodyntaa sita dataohjaukseen perustuen liidien
konvertoimisessa asuntohakijoiksi. Heikkoudeksi on todettu digitaalisen mainonnan kautta
sivuille saatavien kavijoiden laatutaso, silla sivuston bounce rate on viela suhteellisen korkea.
Uhkana digitaalisen mainonnan kehittamiselle on sama asia kuin nettisivuseurannan osalla oli,
eli evastekaytantojen muuttumisen myota mahdollisuus siita, etta kavijadataa ei jatkossa

pysty kohdentamiseen toivotulla tavalla hyodyntamaan.
6.3 Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet ja viitekehys

Taman opinnaytetyon digitaalisen markkinoinnin viitekehyksen esittelyn yhteydessa esiteltiin
Smart Insightsin, Hubspotin ja Kotlerin ym. nakemykset asiakaspolkuihin liittyvista
digimarkkinoinnin toiminnoista ja tavoitteista. Nama nakemykset koottiin yhteen kaavioon

(Kuvio 10), ja niiden vertailussa huomattiin, etta ne ovat hyvin samankaltaisina toisiinsa
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nahden. Jokaisessa nakemyksessa on omat termistonsa ja katsontasuunta jonkin verran
vaihtelee seka vaiheet on pilkottu hieman eri maariin. Kaytannossa kuitenkin kaikista
nakemyksista voi nahda samankaltaiset stepit ja samankaltaiset toiminnot. Taman pohjalta
Avain Asunnoille tehtiin oma asiakaspolun vaiheistus (Kuvio 10), johon maariteltiin
tavoitteelliset digitaalisen markkinoinnin tehtavat.

SMART INSIGHTS

REACH CONVERT ENGAGE
Tavoita Kaannyta Sitouta

HUBSPOT

STRANGERS PROSPECTS CUSTOMERS PROMOTER_S
Vieraat Prospektit Asiakkaat Promoottorit

ATTRACT ENGAGE DELIGHT
Houkuttele Sitouta llahduta

KOTLER YM.

I KNOW I LIKE I'M CONVINCED I’'M BUYING 1 RECOMMEND

Tiedan Pidén Olen vakuuttunut Ostan Suosittelen

AWARE APPEAL ACT AEXSSQZE
Tiedostaminen Vaikuttaminen Toimiminen puhuminen

AVAIN ASUNNOT
Lupi/
PROSPEKTI
TAVOITA JA VIEHATA JA
HOUKUTTELE VAKUUTA VAHVISTA JA PALVELE PALVELE JA LUNASTA

Kuvio 10: Smart Insightsin, Hubspotin, Kotlerin ym. seka Avain Asuntojen asiakaspolkukaaviot.

Edella esitetyn kaavion pohjalta lahdettiin muodostamaan Avain Asuntojen digitaalisen
markkinoinnin viitekehysta asiakaspolkujen mukaan (Kuvio 11). Asiakaspolun eri vaiheet
etenevat hieman lomittain varsinkin Asukas/Suosittelija -vaiheissa. Lisaksi on huomioitava,
etta jokaiseen asiakaspolun vaiheeseen vaikuttavat arvolupaukset, jotka maariteltiin

seuraaviksi:

o Hinta-laatusuhteeltaan asiakkaalle arvoa tuottavat asunnot.

e Arvoa tuottavan asiakaskokemuksen antava ja asiakkaan ostamisen esteita
poistava asiakaspalvelu.

e Asiakaspolun mukaisesti asiakaspersoonaa puhuttelevat ja asiakkaan tarpeisiin
vastaavat sisallot.

e Turvallinen ja asiakkaan asialla oleva omistajayhtio.



UMMIKKO

TAVOITA JA
HOUKUTTELE

Tavoita nakymall synkronoidustija

LIDI/PROSPEKTI

VIEHATA JA
VAKUUTA

iehiiti omissa medioissa olevilla

VAHVISTA JA
PALVELE

Vahvista omissa medioissa olevilla
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SUOSITTELWA

PALVELE JA
LUNASTA

Palvele omissa medioissa

olevilla sisaldills seks hyvalls

iytiokokemuksella. Lunasta
annetut tuotteen ja palvelun
arvolupaukset. Kysy ja selvits,
tarjoa vaihtoehtoja

i
monikanavaisesti eri medioissa. Houkuttele sisllGills, hyvall kiyttkokemuksella seki

sisdlloilla, hyvalla kiyttakokemuksella
seki tuotteen ja palvelun arvolupauk-
silla. Pidia ajan tasalla ja kerro tistoa.
Tarjoa tarvittaessa vaihtoshtoja.

omiin medioihin sissltdjen, tuotteen ja palvelun
arvolupauksilla, jotka on rakennettu ja
kohdennettu asiakaspersoonittain.

tuotteen ja palvelun arvelupauksilla. Toista,
kohdenna ja vakuuta
‘markkinointiautomaation keinoin

TARKEIMMAT ONLINEVALINEET TARKEIMMAT ONLINE-VALINEET
- Hakukonest (SEQ/SEM) - O

TARKEIMMAT OMLINE-VALINEET TARKEIMMAT ONLINE-VALINEET
Omat nettisivut - Omat neftisivut - Omat nettisivut

- Omat somekanavat = Omat some-kanavat = Palveluportaalit kehteissa ja netissa

- Kohdennettu bannerimainontaidisplay - Kohdennettu sahkepostimarkkinointi - Omat some-kanavat

- Kohdennettu some-mainonta Hydynna markkinointiautomaation keinoja - Kohdennettu sihkapostiviestints

- Kohdennettu hakukonemainonta viestinnan ja sisiltijen kohdennuksessa - Sahkaiset kyselyt

- Kohdennettu sihkSpostimarkkinointi

PR

- Asuntopartaalinikyvyys

- Bannerimainonta/Display

- Some (maksettu/orgaaninen)

Synkronointi timén vaiheen offline-medioiden Hyédynna markkinointiautomaation keinoja Synkronointi tsmén vaiheen myynti- ja Hyédynni markkinointiautomaation keinoja

kanssa, esim. tycmaz-, tapahtuma- ja mainonnan ja sisiltdjen kohdennuksessa asiakaspalvelutoimenpiteiden kanssa. viestinnin ja siséltéien kohdennuksessa.

printtimainonta. Tarjoa mahdollisuuksia suositieluun
Synkronointi timan vaiheen
Kiinteistimanageerauksen toimenpiteiden
kanssa.

TAVOITTEET & MITTARIT
- Houkuttelu omiin medioihin
- Kiyntikert

TAVOITTEET & MITTARIT
- Pitiminen omissa medioissa
- Kayntikerrat, kiyntien laatu ja
toiminnat omilla nettisivuilla

TAVOITTEET & MITTARIT
- Pitiminen omissa medioissa - Asiakassubteiden pituus ja laatu
- Kayntikerrat, kiyntien laatu ja Sisdan- ja poismuuttokyselyjen
jidiksi/prospektiksi toiminnat omilla nettisivuilla tulokset
irjeen tilaus./ - - Kirjautuminen - Asiakastyytyviisyyskyselyn
rekistergityminen (tulevaisuudessal (tulevaisuudessa) tulokset
- Some-seuraajaksi liittyminen - Reagoiminen sihképostimarkkinointiin - Hakemuksen paivittiminen - Bsukkaisen sihkdisten
- Konvertoiminen hakijaksi - Konvertoiminen asukkaaksi palveluportaaleiden kyky tuoda arvoa
- Hakemuksen lihettsminen - Sopimuksen tekeminen Suosittelemisen kiytinnin toteutuminen

TAVOITTEET & MITTARIT

ARVOLUPAUKSET
- Hinta-laatusuhteeltaan asiakkaalle arvoa tuottavat asunnot - Arvoa tuottavan asiakaskokemuksen antava jaasiakkaan ostamisen esteiti poistava asiakaspalvelu.
- Asiakaspolun mukaisesti asiakaspersoonaa puhuttelevat ja asiakkaan tarpeisiin vastaavat sisillét - Turvallinen ja asiakkaan asialla oleva omistajayhtia.

Kuvio 11: Avain Asuntojen digitaalisen markkinoinnin viitekehys asiakaspolkujen mukaan (Liite 1).

6.3.1 Ummikko / Tavoita ja houkuttele

Asiakaspolun Ummikko-vaiheessa pyritaan olemaan nakyvilla ja loydettavissa sellaisille
kohderyhmille, joissa on potentiaalia konvertoitua Avain Asuntojen hakijoiksi ja loppu
viimeksi asukkaiksi. Tama tehdaan nakymalla synkronoidusti ja monikanavaisesti eri medioissa
seka houkuttelemalla omiin medioihin sisaltojen, tuotteen ja palvelun arvolupauksilla, jotka
on rakennettu ja kohdennettu asiakaspersoonittain. Tarkeimmat online-valineet tassa
asiakaspolun vaiheessa ovat hakukoneet, PR-nakyvyys, asuntoportaalinakyvyys,
bannerimainonta/display seka maksettu ja orgaaninen some-nakyvyys. Olennaista on
suunnitella synkronointi taman vaiheen offline-medioiden kanssa, joita Avain Asunnoilla ovat
esimerkiksi tydomaa-, tapahtuma- ja printtimainonta.

Tassa vaiheessa tarkeinta on siis houkutella mahdollisimman paljon potentiaalisia kuluttajia
omiin medioihin, jota voidaan mitata esimerkiksi nettisivukavijoiden maaralla. Lisaksi
tavoitteena on konvertoida mahdollisimman moni kavija joko suoraan hakijaksi tai

hallittavaksi liidiksi, eli uutiskirjeen tilaajaksi.
6.3.2 Liidi / Viehata ja vakuuta

Liidi-vaiheessa tavoitteena on viehattaa omissa medioissa olevilla sisalloilla, hyvalla
kayttokokemuksella seka tuotteen ja palvelun arvolupauksilla. Olennaista on toistaminen,
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kohdentaminen ja vakuuttaminen, jota olisi mahdollista tehda esimerkiksi
markkinointiautomaation keinoin. Tarkeimpina online-valineina ovat omat nettisivut ja some-
kanavat seka kohdennettu bannerimainonta/display, some-mainonta, hakukonemainonta ja

sahkopostimarkkinointi.

Tavoitteina on liidien pitaminen ja palauttaminen omien medioiden ja sisaltojen aarelle.
Tavoitetta voidaan mitata esimerkiksi nettisivukayntien maarilla, kayntien laadun
seuraamisella seka haluttujen toimintojen toteutumisella omilla nettisivuilla. lisaksi
sahkopostimarkkinointiin reagoinnit ja varsinkin hakemusten maara toimivat taman vaiheen

mittareina.

6.3.3 Hakija / Vahvista ja palvele

Hakija-vaiheeseen maariteltiin tarkeaksi ostopaatoksen esteiden poistamista vahvistamalla
omissa medioissa olevilla sisalloilla, hyvalla kayttokokemuksella seka tuotteen ja palvelun
arvolupauksilla. Tassa vaiheessa on tarkeaa tarjota hakijalle hanen tarvitsemaansa tietoa ja
tarvittaessa myos tarjota uusia vaihtoehtoja, eli lahinna uusia asuntomahdollisuuksia.
Tarkeimmat online-valineet ovat omat nettisivut ja some-kanavat seka kohdennettu
sahkopostimarkkinointi. Markkinointiautomaation nahdaan tarjoavan keinoja viestinnan ja

sisaltojen kohdennukseen.

Edelleenkin tavoitteena on hakijan pitaminen omissa medioissa, jota voidaan mitata
kayntikerroissa, kayntien laadussa ja tavoitetoimintojen toteutumisessa omilla nettisivuilla.
Taman vaiheen tavoitemittareita ovat hakemuksen paivittaminen, ja konvertoituminen
asukkaaksi sopimuksen tekemisella. Tarkeana nahdaan myos online-toimintojen synkronointi

taman vaiheen myynti- ja asiakaspalvelutoimenpiteiden kanssa.
6.3.4 Asukas ja suosittelija / Palvele ja lunasta

Asukkaan palveleminen online-ymparistoissa on mahdollista omissa medioissa olevilla
sisalloilla seka hyvalla kayttokokemuksella. Asukas-vaiheessa on tarkeinta lunastaa annetut
tuotteen ja palvelun arvolupaukset. Taman onnistumista voidaan selvittaa ja mitata
esimerkiksi sahkoisten kyselyiden avulla. Lisaksi on tarkeaa tarjota asukkaille sahkoisia
mahdollisuuksia Avain Asuntojen suosittelemiseen, jotta suosittelijoiden aani saadaan

kuuluviin.

Asukas-vaiheen tarkeimmiksi online-valineiksi nahdaan omat nettisivut ja some-kanavat,
asukkaiden palveluportaalit kohteissa ja netissa, kohdennettu sahkopostiviestinta ja sahkoiset
kyselyt. Tassakin vaiheessa markkinointiautomaation koetaan tarjoavan keinoja viestinnan ja
sisaltojen kohdennukseen. Synkronoinnin osalta tulisi huomioida taman vaiheen

kiinteistomanageerauksen toimenpiteet.
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Tavoitteina ja mittareina toimivat asiakassuhteiden pituus ja laatu, sisaan- ja
poismuuttokyselyjen tulokset, asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset, asukkaiden sahkoisten
palveluportaaleiden kyky tuoda arvoa seka suosittelemisen kaytannon toteutuminen.

6.4 Digitaalisen markkinoinnin roadmap
6.4.1 Ylatason tavoitteet ja keinot

Ensimmaiseksi Avain Asunnoille jasennettiin aiemmin esitetyn pohjalta neljan eri digitaalisen
markkinoinnin osa-alueen paatavoitteet ja paakeinot, joiden avulla digitaalisen markkinoinnin

visio toteutuisi (Kuvio 12).

NETTISIVUT & NETTISIVUANALYTIKKA
Nykytil TARKOITUS & TAVOITE

*  Hyvan kayiiokokemuksen ja te kkaalle asiakaspersoonittain ja jokaisen asiakaspoiun vaiheessa.
- S ohaku-ja hake keminer '

ikan ja kayttajapalautie
feor e e T e o kaylilnlnlall(m 'mukaan Inbound-markkinoinnin eri

ja analysointi

VISIO

Vuonna 2027

TARKOITUS & TAVOITE N\ Avain Asuntojen
- Laadukkaan ja monipuclisen sisallon kaulia arvoa asiakkaale asiakaspersooniiai ja jokaisen asiakaspolun vaineessa. \ p
cohteisiin littyvat aluckohdevideot LAl = LA = kuluttaja-

& ) MITEN VARM ISTETAAN TAVOITE? y markkinoinnista

ingkafi-lehti ulkopuoiiselie netiialustalic * Selvitel L S e i s R ——

* Avain blogi nn ien si ol sallon jakamiseen ja kayttajaryhmien tavoittamiseen ja -viestinnasta
*  Omal Some kanavat: FEfnstagram, Linkedin, Youlube noin 80 %
/o

tapahtuu
digissa.
SAHKOPOSTIMARKKINOINTI & s
MARKITHOINTIAUTOMAATIO TEEMEATELS Lisaksi se on
- uotfa

"Ym
Aluf;el\sen uutiskirieen filauskehotus netisrvuila . faklaiksi. 80-100 %
- Olemassa olovien asiakkaiden paiveleminen asiakaspersoonittain. datachjattua

MITEN VARMISTETAAN TAVOITE? ja tuottaa
- SﬂMlnhlan nlnteta.!n Ja testataan minkalainen sisato mnﬂ.‘m arvoa eri .!slalﬂspersoﬂrlle aﬂlakill:olm eri vaiheissa. " .
- liset ihanneasiakaspolut ja tarjotaan arvoa tuottavaa toa sahkopostimarkkinoinnin ja markkinointiaute ion keinoin. Jokalsel'l
. Hyadynnehan Jslakamaa ia animﬁdu digitaalisten |||:l|n=aslak-‘lmklmﬂ analysoinnissa ja ka'lllammsa asial kaspolun
vaiheessa
asiakkaalle
arvoa.

Kuvio 12: Avain Asuntojen digitaalisen markkinoinnin paatavoitteet ja keinot (Liite 2).

Nettisivujen ja nettisivuanalytiikan osalta tarkoituksena ja tavoitteena on hyvan
kayttokokemuksen ja toimivan sisalto-hubin kautta tuottaa arvoa asiakkaille
asiakaspersoonittain ja jokaisen asiakaspolun vaiheessa. Taman tavoitteen tayttyminen
varmistetaan nettisivuilla olevan asuntohaun, asuntohakuprosessin, sisaltojen,
laskeutumissivujen ja kayttajapolkujen jatkuvalla kehittamisella analytiikan ja
kayttajapalautteen mukaan. Naihin liittyy vahvasti KPI-mittareiden jatkuva kehittaminen,
seuranta ja analysointi.

Sisallontuotannon ja omien sisaltokanavien suhteen tarkoituksena ja tavoitteena on
laadukkaan ja monipuolisen sisallon kautta arvon tuottaminen asiakaspersoonittain ja
asiakaspolun vaiheen mukaan. Tama varmistetaan selvittamalla, tuottamalla ja testaamalla
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seka hyodyntamalla omien sisaltokanavien mahdollisuudet sisaltojen jakamiseen ja
kayttajaryhmien tavoittamiseen.

Sahkopostimarkkinoinnin ja markkinointiautomaation tarkoituksena ja tavoitteena on liidien
nurturointi arvoa tuottamalla, liidien konvertoituminen asiakkaiksi seka olemassa olevien
asiakkaiden palveleminen asiakaspersoonittain. Tama varmistetaan selvittamalla, tuottamalla
ja testaamalla seka hyodyntamalla saatavilla oleva asiakasdata seka analytiikan
mahdollisuudet.

Digitaalisen mainonnan tarkoituksena ja tavoitteena on Ummikkojen houkuttelu omiin
medioihin ja omien sisaltojen aarelle. Lisaksi tavoitteena on kohdennetulla markkinoinnilla
arvon tuottaminen, mika johtaa liidien palaamiseen ja hakijaksi konvertoitumiseen. Taman
onnistuminen varmistetaan selvittamalla, tuottamalla ja testaamalla minkalainen mainonta
vahvistaa halutun digitaalisen asiakaspolun seka optimaalisen konvertoitumisen toteutumista.
Lisaksi tulisi luoda ja kehittaa digitaalisia ihanneasiakaspolkuja ja hyodyntaa dataa ja

analytiikkaa digitaalisen mainonnan kohdentamisessa, analysoinnissa ja kehittamisessa.
6.4.2 Roadmapin toimenpiteet nyt ja vuosille 2021-2022

Edella esitettyja ylatason tavoitteita ja keinoja pilkottiin seuraavaksi toimenpiteet
sisaltavaksi roadmapiksi (Kuvio 13), johon eriteltiin nykytilanteet, talla hetkella kaynnissa
olevat, eli viela taman vuoden tavoitteissa olevat toimenpidekokonaisuudet seka seuraavan
kahden vuoden aikana tavoiteltavat toimenpidekokonaisuudet.

e

NYKYTILANNE Q4 2020

NETTISIVUT & NETTISIVUANALYTIIKKA e
Nykytilanne - Hakemusprosessin jatkokehitys 1 . Hakemusprosessin atkokeni
) . usprosess prosessin jatkokehitys 2
- N dist « Evastehalinnan uusiminen Chatoat:pllotoinnin seuranta, eh
+ Chatpo-piltoinnin aloius
premme——

testaukset & kokeilut
+ Uudetlaskeutumissivit
e kR - Hakemusprosessin
. tilaus mikrokonversiopisteeksi o [l analytikkaseurannan kehittaminen
1 asennus: hakemuksen lahettaminen - User flow —analyliikkaseurannan aloittaminer TSP - User flow —analytikkaseurannan
ety A anacseuman s s VISIO
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kehitaminen
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R, ~ Omien Some-kanavien

- Avain blogi - Youtube I 5 e kehittamisstepit tavoitteiden mukaan noin 80 %
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DIGITAALINEN MAINONTA & ANALYTIKKA
Nykytilanne - Suunnitelma uutiskirjeiden
- SEM:Google Ads - Display-mainonnan mahdolisuuksien tilaamiskonversion » Mainonnan kohdentaminen
Sor ainonta: FB/G Kartoitus kasvattamiseksi asiakaspolkujen mukaan 2
« Digitaalisen markkinoinnin tagitysten yhtenaistaminen * Youtube-mainonnan mahdolisuuksien ;  Mainonnan kohdentaminen
ja konversioseuranta Google Analyticsin & Data kartoitus asiakaspolkujen mukaan 1
Studion kautta + Display-mainonnan kayttosnotto?
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Kuvio 13: Toimenpiteiden roadmap (Liite 3).
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Toimenpiteet on jaoteltu digimarkkinoinnin osa-alueiden mukaan, mutta kaytannossa ne
linkittyvat vahvasti toisiinsa ja niiden suunnittelun ja kehittamisen tulee tapahtua

synkronoidusti ja taten myos samassa aikataulussa toisiinsa nahden.

Nettisivujen ja nettisivuanalytiikan osalta taman vuoden toimenpiteiden roadmapilla on viela
evastehallinnan uusiminen, Chatpot-pilotoinnin aloitus, hakemusprosessin
analytiikkaseurannan kehityssuunnitelma, uutiskirjeiden tilaus mikrokonversiopisteeksi seka
User flow -analytiikkaseurannan aloittaminen. Vuosien 2021-2022 toimenpidekokonaisuuksiksi

suunniteltiin:

o Hakemusprosessin jatkokehitys 1 & 2

o Chatpot-pilotoinnin seuranta, testaukset & kokeilut seka jatkokehitys
mahdollisesti live-chatiksi

e Uudet laskeutumissivut /koontisivut asiakaspolkujen ja -persoonien mukaan

o Hakemusprosessin analytiikkaseurannan toteutus & kehittaminen

e User flow -analytiikkaseurannan kehittaminen

o Nettisivujen rekisteroitymis-/kirjautumistoiminnallisuuden kartoitus ja

suunnittelu

Sisallontuotannon ja omien sisaltokanavien osalta taman vuoden roadmapilla on viela
asukastarinavideoiden loppuun saattaminen, yritysesittelyvideon valmistuminen, Pasilan
aluekohdevideon valmistuminen, uudet blogisisallot, Avain&Koti -lehti omille nettisivuille
step 1, Youtube-kanavan ja sen sisallon siistiminen ja uudelleenorganisointi. Vuosien 2021-

2022 toimenpidekokonaisuuksiksi suunniteltiin:

¢ Videoiden viestien, laadun ja visuaalisuuden yhtenaistaminen
e Uudet blogisisallot asiakaspolun vaihetarpeiden mukaan

e Havainnekuvien laadun yhtenaistaminen

e Omien Some-kanavien tavoitteiden maarittely

o Nettisisaltojen tagitys + alakategorisointi

e Henkilostotarinat

e Uudet blogisisallot asiakaspersoonatarpeiden mukaan

¢ Omien Some-kanavien kehittamisstepit tavoitteiden mukaan

Sahkopostimarkkinoinnin ja markkinointiautomaation osalta taman vuoden roadmapilla on
viela uutiskirjekonseptin suunnittelu, ensimmaisten alueellisten uutiskirjeiden lahetys seka

asiakaspolkujen maarittaminen. Vuosien 2021-2022 toimenpidekokonaisuuksiksi suunniteltiin:

o Alueellisten uutiskirjeiden jatkokehitys

e Uutiskirjeiden tilaustoiminnallisuuden kehittaminen 1 & 2
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¢ lhanneasiakaspolkujen toteutus 1 & 2
e Asiakaspersoonien maarittaminen
e Strategia ja tavoitteet

e Nykyisen tyokalun testaus, uusien kartoitus & mahdollinen vaihto

Digitaalisen mainonnan osalta taman vuoden roadmapilla on viela Display-mainonnan ja
Youtube-mainonnan mahdollisuuksien kartoitus. Vuosien 2021-2022

toimenpidekokonaisuuksiksi suunniteltiin:

¢ Suunnitelma uutiskirjeiden tilaamiskonversion kasvattamiseksi
e Mainonnan kohdentaminen asiakaspolkujen mukaan 1 & 2
¢ Display-mainonnan mahdollinen kayttoonotto, seuranta ja jatkokehitys

e Youtube-mainonnan mahdollinen kayttoonotto, seuranta ja jatkokehitys

7  Kehittamistyon 3. vaihe: Taktisen toimenpiteen toteutus

Kehittamistyon kolmannen vaiheen tavoitteena oli edeta roadmapista taktisen toimenpiteen
kaytannon toteutukseen. Tahan opinnaytetyohon valittiin kehittamiskohteeksi roadmapin
tavoitteissa oleva Uutiskirjeen konseptin suunnittelu. Ensimmaiseksi kyseiselle taktiselle
toimenpiteelle tehtiin toteutussuunnitelma aikatauluineen (Kuvio 14). Lisaksi tassa vaiheessa
kartoitettiin toimenpiteen toteutukselle vaadittavat resurssit.

Vko 41 Vko. Vko 43 Vko. Vko 45 Vko. Vko 47 Vko.
KYSELY- _ yselytestaus D . Kyselyn vastausaika
TUTKIMUS Kyselyn luonnos: Kyselyn korjaukset Kyselyn tulokset & analysointi
UUTISKIRJE- Uutiskirjekonseptin suunnittelu
KONSEPTI . . p P p

Uutiskirjepohjan suunnittelu ja rakentaminen

MARRASKUUN Marraskuun uutiskirjeen rakentaminen
UUTISKIRJE
RESURSSIT ” " ” =
KUKA TEKEE MARKKINOINTISUUNNITTELIJA MARKKINOINTIPAALLIKKO JARJESTELMAASIANTUNTIJA

Kuvio 14: Taktinen toimenpidesuunnitelma uutiskirjekonseptin kehittamiselle (Liite 4).

Toimenpidesuunnitelmaan eriteltiin seuraavat vaiheet:

¢ Kyselytutkimus
o Tutkimussuunnitelma
o Kyselyn luonnos
o Kyselytestaus

o Kyselyn korjaukset
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o Kyselyn vastausaika

o Kyselyn tulokset & analysointi
e Uutiskirjekonsepti

o Uutiskirjekonseptin suunnittelu

o Uutiskirjepohjan suunnittelu ja rakentaminen

Aikataulutuksen rakentamisen lahtokohtana oli tavoite siihen, etta marraskuun aikana tehdyn
kehittamistyon pohjalta saataisiin lahtemaan ensimmainen konseptin mukaisesti tehty

uutiskirje vastaanottajille.

Avain Asuntojen uutiskirjeiden tilaajista oli hyvin vahan tietoa, joten heidan profiiliensa,
tarpeidensa ja toiveidensa selvittamiseksi paatettiin tehda kyselytutkimus. Tutkimuksella
haluttiin kartoittaa nykytilannetta, jotta nykyisille uutiskirjeen tilaajille olisi mahdollista
tehda heidan tarpeitaan ja halujaan palveleva uutiskirjeiden sisalto- ja lahetyssuunnitelma.
Taman lisaksi tavoitteena oli kartoituksen lisaksi saada tietoja ja loytaa sellaisia luokituksia,
jotka auttaisivat ennakoimaan ja arvioimaan Avain Asuntojen potentiaalisten asiakkaiden
kiinnostuksen kohteita eri asiakaspolun vaiheissa ja varsinkin asiakaspolun liidi-vaiheessa.
Tata kautta kyselyn tulokset voisivat tuoda lisaarvoa inbound-markkinoinnin suunnitteluun
ainakin uutiskirjeiden osalta. Kyselytutkimuksen suunnitteluvaiheessa yhtena tarkoituksena oli
myos mahdollisuus saada materiaalia vertailevaan tutkimusanalysointiin esimerkiksi liidien,
hakijoiden ja asukkaiden vastauseroavaisuuksien valilla. Kyselyn laadinnan lahtokohtana

kaytettiin maarallisen tutkimuksen menetelmaa.
7.1 Kyselytutkimusta ohjaava viitekehys: maarallinen tutkimus

Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoa tarkastellaan numeerisesti ja se
vastaa esimerkiksi sellaisiin kysymyksiin, kuten kuinka moni tai kuinka usein. Tutkija esittaa
tutkimustulokset numeroina, mutta myos tulkitsee ja kuvaa olennaiset asiat sanallisesti.
(Vilkka 2007, 14.)

7.1.1  Mittarit ja otoskoko

Maarallisessa tutkimuksessa halutaan tietoa asioista, eli muuttujista jonkun valineen, eli
mittarin kautta. Mittareita ovat kysely-, haastattelu- ja havainnointilomakkeet. Kyselyssa
kysymysten muoto ei muutu, vaan kaikilta kyselyyn osallistuvilta kysytaan samat kysymykset
taysin samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa. Maarallisessa tutkimuksessa otoskoon, eli
havaintoyksikoiden kokonaisluvun, minimimaara tulisi olla vahintaan 100. Jos tavoitteena on
vertailla eri ryhmia toisiinsa, tulisi yhden ryhman havaintoyksikoiden maaran olla vahintaan
30. Tutkimuksen otantamenetelman valintaan vaikuttaa tarvittavan otoskoon lisaksi
esimerkiksi kustannussaastot. Jos tutkimuksen perusjoukko, eli paatelmien kohteena oleva

kohdejoukko, on kuitenkin suhteellisen pieni, niin kokonaisotanta on hyva vaihtoehto.



45

Kokonaisotannassa, eli kokonaistutkimuksessa, kaikki perusjoukkoon kuuluvat havaintoyksikot
mitataan. (Vilkka 2007, 14,17,27, 28, 52, 52, 57.)

7.1.2 Kartoitus, ennustaminen ja vertailu

Maarallisen tutkimuksen tavoitteena on joko selittaa, kuvata, kartoittaa, vertailla tai
ennustaa asioita. Kartoittavalla tutkimuksella on mahdollista pyrkia selvittamaan ei
tunnettuja asioita tarkasteltavasta teemasta ja loytaa esimerkiksi luokitteluja ja tyypittelyja.
Ennustavalla tutkimuksella puolestaan voidaan yrittaa loytaa tietoa, joka mahdollistaa jonkun
asian arvioinnin tai ennustamisen. Tietoa voidaan kerata muun muassa kyselyilla tai
havainnoinnilla. Vertailevassa tutkimuksessa tarkoituksena on saada esille joidenkin asioiden
valisia eroja kahden tai useamman tutkimuskohteen avulla. Maarallisessa tutkimuksessa
asetetaan usein tutkimusongelma, eli hypoteesi, mutta toisaalta kartoittavissa tutkimuksissa
sita ei kayteta. Hypoteesi sisaltaa usein oletetun ratkaisun tai ennakoivan selityksen
tutkimusongelmaa koskien. (Vilkka 2007, 19-24.)

7.1.3 Operationalisointi

Operationalisointi on tutkimuksen vaihe, jossa tutkimuksen muuttujat puretaan kysymysten ja
vastausvaihtoehtojen osa-alueisiin. Tama vaihe on tarkea tutkimuksen onnistumisen kannalta
ja maarittelee pitkalle sita, etta onnistutaanko tutkimuksessa luotettavasti ja yleistettavasti
tutkimaan haluttuja asioita. Operationalisoinnin kannalta olennaista on onnistua kasitteiden
purkamisessa sellaiseen arkikielen muotoon, etta jokainen vastaaja ymmartaa tutkimuksen

kysymykset ja vastausvaihtoehdot samalla tavalla. (Vilkka 2007, 36-38.)
7.1.4 Lomake

Maarallisen tutkimuksen onnistumisen kannalta tarkeaa on se, etta kaytettava mittari, eli
lomake, mittaa sita mita tutkimussuunnitelmassa on suunniteltu mitattavan. Lomakkeen
laatimisessa on huomioitava muun muassa kysymysten muotoilu seka esitystapa, saatteen
tyyli ja sisalto seka ohjeistusten selkeys. Lomakkeessa on mahdollista kayttaa
monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia tai sekamuotoisia kysymyksia. Sekamuotoiset
kysymykset ovat paikallaan silloin, kun on syyta epailla, ettei kaikkia vastausvaihtoehtoja
tunneta. Jokaisen kysymyksen kohdalla on hyva miettia tarkkaan mita kysymyksella mitataan
ja miten kysymys tuo vastauksia maariteltyyn tutkimusongelmaan. Lisaksi esimerkiksi
kysymysten tasmallisyyteen, yksiselitteisyyteen, tarpeellisuuteen ja johdattelevuuteen pitaa
kiinnittaa huomiota. Kysymysten onnistunut ja oikeanlainen muotoilu johtaa siihen, etta
vastaajat kokevat kuuluvansa kohderyhmaan, kysymykset ymmarretaan vastaajasta
riippumatta samalla tavalla, kysymykset eivat johdattele tai loukkaa ja sisaltavat vain yhden
asiasisallon kerrallaan. Parhaimmillaan kysymykset on onnistuttu laatimaan niin, etta kysely

etenee johdonmukaisesti aihealueittain ja yksittaisen kysymyksen vastausvaihtoehdot ovat
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samantasoisia toisiinsa nahden. Kyselyn laadinnassa pitaa myos huomioida, etta jos siina
kaytetaan houkuttimena arvontapalkintoa, niin siihen osallistumisen tavasta, palkinnosta ja
arvonnan kaytannon toteutuksesta tulee kertoa selkeasti kyselyn saatteessa. Lisaksi
kyselysaatteessa tulee ilmeta arvioitu vastausaika, tutkimuksen tarkoitus, tutkimuksen
osapuolet ja mahdolliset rahoittajat seka sen kayttajat, sailytyspaikka ja
valmistumisajankohta. Lomake tulisi aina testata ennen varsinaista aineiston keraamista,
jotta mahdolliset ongelmakohdat tulisivat esille viela, kun niihin on mahdollista vaikuttaa.
(Vilkka 2007, 62-88.)

7.1.5 Aineiston kasittely

Maarallisen tutkimuksen aineiston kasittely koostuu kolmesta vaiheesta, joista ensimmainen
on palautuneiden lomakkeiden tarkistus. Taman vaiheen tarkein asia on arvioida tutkimuksen
kato, eli tehda katoanalyysi puuttuvien tietojen maarasta. Aineiston tarkistuksen jalkeen se
muutetaan sellaiseen muotoon, etta sita voi tarkastella numeerisesti. Viimeiseksi tulee viela
tarkistaa tallennettu aineisto. (Vilkka 2007, 105-113.)

7.1.6  Aineiston analysointi ja kokonaisluotettavuus

Maarallisen aineiston analyysitapa valitaan tutkimusongelman ja -kysymysten mukaan.
Analyysitavan valintaa tulisi pyrkia suunnittelemaan etukateen, mutta usein sopiva loytyy
aineiston keruun jalkeen kokeilemalla. Sijaintilukuja kaytetaan yhden muuttujan jakauman
selventamiseen ja ne esittavat muuttujan tyypillisimman arvon. Sijaintilukuja ovat moodi,
mediaani, aritmeettinen keskiarvo ja fraktiili. Moodi kertoo sen luokan missa frekvenssi on
suurin. Frekvenssi kuvaa havaintojen lukumaaraan tiheytta. Muuttujien arvon vaihtelua
kuvataan hajontalukujen avulla. Hajontalukuihin kuuluvalla variaatiosuhde kuvaa
moodiluokkaan kuuluvien havaintojen osuutta suhteessa muihin havaintoihin.
Variaatiosuhdetta kuvaava hajontaluku on 0, jos kaikki havainnot ovat moodiluokassa.
Variaatiosuhdeluku kertoo, olivatko kyselyn vastaukset keskittyneita vai hajaantuneita.
(Vilkka 2007, 118-123.)

Variaatiosuhdetta on sopiva kayttaa luokitteluasteikollisen muuttujan yhteydessa.
variaatiosuhdeluvun vaihteluvali on 0 ja 1 valilla. Mita enemman aineistossa on hajontaa, sita
lahempana lukua 1 variaatiosuhdeluku on. Variaatiosuhteen laskentakaava on: v =1 -
(havaintojen maara moodiluokassa / havaintojen maara). (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto
2017.)

Tutkimuksen kokonaisluotettavuuteen vaikuttaa tutkimuksen reliaabelius ja validius.
Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta ja ei-sattumanvaraisuutta. Tutkimuksen
reliaabeliutta arvioitaessa tulee pohtia muun muassa sen otoskokoa ja otoskoon laatua,

vastausprosenttia seka mittausvirheiden mahdollisuutta. Tutkimuksen validius puolestaan
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tarkoittaa sita, etta tutkimus on onnistunut mittaamaan sita mita on ollut tarkoitus mitata.
Validiuteen vaikuttaa olennaisesti esimerkiksi kysymysten kasitteiden onnistunut

arkikieleistaminen ja kysymysten seka vastausten muotoilu. (Vilkka 2002, 149-152.)
7.2 Tutkimuksen lahtokohdat ja tavoitteet

Tutkimuksessa yhdistettiin kartoittavaa, ennustavaa ja vertailevaa tutkimusta. Tutkimus
tehtiin, jotta ymmarrettaisiin uutiskirjeiden tilaajien asiakaspolun vaihetta seka pystyttaisiin

suunnittelemaan uutiskirjeen tilaajille heidan tarpeitaan ja halujaan palvelevaa sisaltoa.
Tutkimussuunnitelmassa haluttiin:

o kartoittaa missa asiakaspolun vaiheessa uutiskirjeiden tilaajat talla hetkella
ovat. Kaytannossa haluttiin selvittaa, kuinka moni uutiskirjeen tilaajista on jo
konvertoitunut hakijaksi tai asukkaaksi.

o kartoittaa uutiskirjeiden tilaajien asunnon vaihtamisen tarpeet. Kaytannossa
haluttiin selvittaa, kuinka moni uutiskirjeen tilaajista oli vuoden sisaan tai
akuutimmin asunnon tarpeessa ja kuinka moni ylipaataan oli kiinnostunut
uuden asunnon hankinnasta.

o kartoittaa kuinka moni uutiskirjeiden tilaajista haluaisi saada tietoa
maantieteellisesti rajatuista asunnoista ja kuinka laajalla rajauksella.

¢ kartoittaa uutiskirjeiden tilaajien kiinnostus erilaisia asumismuotoja kohtaan.
Tutkimuksen tekohetkella uutiskirjeiden tilaajia ei segmentoitu
asumismuodon perusteella. Kaytannossa haluttiin selvittaa, kuinka moni
uutiskirjeiden tilaajista oli kiinnostunut vain yhdesta asumismuodosta ja
kuinka moni useammasta.

o kartoittaa uutiskirjeiden tilaajien kiinnostus Avain Asuntojen uudiskohteisiin
nahden. Kaytannossa haluttiin selvittaa, kuinka iso osaa uutiskirjeiden
tilaajista piti uudiskohteita kiinnostavana ja missa vaiheessa
uudiskohdetuotantoa he tietoa kohteista haluavat.

o kartoittaa uutiskirjeiden tilaajien kiinnostus eri sisaltoteemoihin ja -
muotoihin nahden.

e kartoittaa kuinka usein uutiskirjeiden tilaajat haluaisivat saada Avaimen

uutiskirjeen.
Kartoituksen lisaksi tavoitteena oli:

o loytaa tilaajien vastauksista sellaisia tyypittelyja ja luokitteluja, joiden
perusteella voisi arvioida tai ennustaa minkalaisia asiakaspersoonia ja
asiakaspolun vaihteita uutiskirjeiden tilaajien keskuudesta loytyy ja

minkalaiset sisallot heita eri asiakaspolun vaiheissa kiinnostavat.



48

e pystya vertailemaan erilaisten asiakaspersoonien tai asiakaspolun vaiheessa
olevien tilaajien vastauksia ja toiveita keskenaan ja loytamaan sielta
eroavaisuuksia ja vastaavuuksia, jotka auttaisivat uutiskirjepolkujen ja

sisaltojen suunnittelussa.
7.3 Kyselyn toteutus

Avain Asunnoilla on kaytossaan Webropol-tyokalu kyselyjen toteutusta varten, joten kyselyn
lomake rakennettiin, lahetettiin ja raportoitiin Webropolin mahdollistamien toimintojen
avulla. Webropolissa kyselylomake toteutettiin nettilinkin taakse ja nettilinkki lahetettiin
uutiskirjeen tilaajille saatesahkopostissa Avain Asuntojen sahkopostimarkkinointityokalun,
Click Dimensionin, kautta. Avain Asuntojen uutiskirjeen tilaajia oli kyselyn toteutushetkella
yhteensa 1996, ja kysely paatettiin [ahettaa kaikille uutiskirjeen tilaajille.
Kokonaistutkimukseen paadyttiin, koska vastausprosentin pelattiin jaavan suhteellisen
pieneksi. Lisaksi otos haluttiin mahdollisimman suureksi erilaisten vertailevien

tutkimusanalyysien tekomahdollisuuksia varten.
7.3.1  Kyselylomakkeen testaus ja kyselyn saate

Kyselylomake ja saate testattiin Avain Asuntojen markkinoinnin ja viestinnan henkiloilla
ennen lahettamista. Testaajille lahetettiin nettilinkki saatteeseen seka taysin lopullista
vastaavaan kyselyluonnokseen. Testaajia pyydettiin vastaamaan muun muassa seuraaviin

kysymyksiin:

e Oliko kyselyn saateteksti tarpeeksi selkea?

o Kuinka kauan kyselyn tekemisessa kesti?

¢ Tuntuiko jonkun kysymyksen kohdalla, etta joku vaihtoehto puuttuu?

e Tuntuiko jonkun kysymyksen kohdalla, etta vastausvaihtoehtoja oli liikaa?

e Tuntuiko jonkun kysymyksen kohdalla, etta vastausvaihtoehdot eivat sopineet
kysymykseen?

¢ Tuntuiko jonkun kysymyksen kohdalla, ettet ymmarra kysymysta tai
vastausvaihtoehtoja?

e Tuntuuko, etta jotain olennaista jaa kysymatta uutiskirjeen tilaajilta?

Lomakkeen testaajien kommenttien perusteella lomakkeen teksteihin ja rakenteeseen tehtiin
muutoksia. Testaajat kiinnittivat huomiota saatekirjeen ja lomakkeen tiettyihin kaytettyihin

kasitteisiin seka kyselyn vastausvaihtoehtojen kieliasuun ja yksiselitteisyyteen.

Saatetekstissa testaajien huomio kiinnittyi uutiskirje-kasitteeseen. Testaajat nostivat esiin,
ettei kyselyn saaja valttamatta tunnista kyseista kasitetta tai tieda mihin silla viitataan.

Varsinkin jos vastaajana on uutiskirjeen tilaaja, joka on jo konvertoitunut asukkaaksi, niin han
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voi sekoittaa uutiskirje-sana saamaansa asukkaan uutiskirjeeseen, jolla tarkoitetaan eri asiaa.
Naiden nakokantojen takia tekstia muutettiin niin, etta saatteen alussa painotettiin
tavoitteita ja tarkoitusperia sahkopostiviestien kehittamisessa. Uutiskirje-termia kaytettiin
vasta saatteen loppuosassa, selostettaessa sita miksi kyselyn saaja oli valikoitunut kyselyyn
mukaan. Saatetekstiin lisattiin myos selostus siita, etta palvelu toteutetaan webropol-
palvelun kautta ja se toteutetaan osana opinnaytetyota. Saateteksti lisattiin suoraan
vastaanottajille menevaan sahkopostiin. Sahkopostisaate (Kuvio 15) luotiin Avain Asuntojen

markkinointiautomaatiotyokalun sahkopostien lahetys -toiminnolla.

Osallistu lyhyeen kyselyyn, voit voittaa 50 euron lahjakortin Giganttiin!

Toivomme, ettd osallistuisit Avain Asuntojen sihkdpostikyselyyn. Kyselyn vastausten perusteella
pyrimme kehittdmian sdhkopostiviestiemme sis3lt63 ja esitystapaa. Kysymyksid kyselyssd on alle
kymmenen, joten vastaaminen ei vie muutamaa minuuttia kauempaa. Kyselyyn on mahdollista
vastata ajalla 21.-28.10.2020. Ise kiitos avustasi jo etukiteen!

Kyselyyn p&éset klikkaamalla tésté -

Kysely tehdd&n anonyymisti webropol-kyselypalvelun kautta. Jos haluat osallistua arvontaan, niin
tarvitsemme kuitenkin sdhkdpostiosoitteesi palkinnon [dhettdmists varten. Arvomme kaikkien
vastanneiden ja s&hkéipostiosoitteensa antaneiden kesken kolme (3) kappaletta 50 euron
lahjakorttia Giganttiin. Lahjakorttien arvonta suoritetaan 30.10 mennessé, ja voittajiin olla

yhteydessi sihkdpostitse.

Olet saanut tdman kyselyn, koska olet tilannut Avain Asuntcjen sdhkdisen uutiskirjeen tai liittynyt
jollekin postituslistoistamme. Kyselytutkimus toteutetaan osana Laurean YAMK-opinngytetydts, ja

sen tuloksia tullaan analysoimaan opinndytetydn puitteissa.

Syksyisin terveisin

Avain Asunnot
www.avainasunnot.fi

Awvain Asunnot

Kuvio 15: Kyselylomakkeeseen johtava sahkopostisaate.

Testauskommenttien perusteella paadyttiin Saatetekstin lisaksi tarkentamaan ja korjaamaan
muutamia asioita varsinaisella kyselylomakkeella. Testaajat huomasivat joissakin kysymysten

vastausvaihtoehdoissa aukkoja, jotka korjattiin lisaamalla vaihtoehtoja ja jakamalla yksi
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kysymys kahteen osaan vastaamisen selkeyttamiseksi. Lisaksi vastausten sanamuotoja

yhtenaistettiin palautteen perusteella.
7.3.2 Kyselylomake ja saate

Kysely haluttiin rakentaa mahdollisimman yksinkertaiseksi ja lyhyeksi, jotta se osaltaan lisaisi
vastausprosentin maaraa. Kyselyssa kysyttiin yhdeksan kysymysta, joissa kaytetiin rasti
ruutuun -tyyppisia yksi- tai monivalintavaihtoehtoja. Osaan kysymyksista vastaaja pystyi
valitsemaan siis useamman vaihtoehdon ja vastaamaan myos sanallisella vaihtoehdolla.
Kysymysten vastausvaihtoehdot pyrittiin kuitenkin rakentamaan niin, etta ne kattaisivat
kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot ja mahdollisimman moni pystyisi vastaamaan valmiita
vastauksia kayttaen. Kysely rakennettiin niin, etta jokainen kysymys vastausvaihtoehtoineen
avautuu omaan vaiheikkunaansa. Kyselyn ylareunassa vastaaja pystyi koko ajan seuraamaan

kyselyn etenemisvaiheiden maaraa ja jaljella olevia vaiheita.

Kyselyyn tehtiin saateteksti, joka kirjoitetiin seka suoraan vastaanottajille menevaan edella
jo esitettyyn sahkopostisaatemuotoon etta kyselylomakkeen alkuun. Kyselyn saatteessa
pyrittiin antamaan oleellinen tieto kyselyn tarkoituksesta, tavoitteista ja aikatauluista. Lisaksi

saatteessa kerrottiin palkintoarvontaan liittyvat tarpeelliset tiedot.
7.3.3  Kyselyn kysymykset

Tutkimuskysymys 1: Kuinka moni uutiskirjeen tilaajista on jo konvertoitunut

asukkaaksi?

Talla kysymyksella (Kuvio 16) haluttiin selvittaa nykyisten uutiskirjeiden tilaajien asiakaspolun

vaihetta, eli etta onko uutiskirjeiden tilaaja jo asukkaana.

2/11

AVAIN ASUNTOJEN SAHKOPOSTIKYSELY

1. Oletko télld hetkelld Avain Asuntojen asukas? Voit valita vain yhden vaihtoehdon. *

Olen asumisoikeusasukas tai olen muuttamassa Avain asumisoikeusasuntoon.
Olen vuokra-asukas tai olen muuttamassa Avain vuokra-asuntoaon.
Omistan tai olen ostamassa Avain omistusasunnon.

En ole Avain Asuntojen asukas tai omistaja.

Kuvio 16: Tutkimuskysymys 1.
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Tutkimuskysymys 2: Kuinka moni uutiskirjeen tilaajista on jo konvertoitunut hakijaksi?

Tallakin kysymyksella (Kuvio 17) haluttiin selvittaa nykyisten uutiskirjeiden tilaajien

asiakaspolun vaihetta, eli etta onko uutiskirjeiden tilaaja jo hakijana.

3/11

AVAIN ASUNTOJEN SAHKOPOSTIKYSELY

2. Oletko télld hetkelld hakijana Avaimen asumisoikeus- tai vuoKra-asuntoon? Voit valita vain yhden vaihtoehdon. *

Olen hakijana Avain asumisoikeusasuntoon.
Olen hakijana Avain vuokra-asuntoon.
Olen hakijana sekd Avain asumisoikeusasuntoon ettd vuokra-asuntoon.

En ole hakijana Avain asumisoikeus- tai vuokra-asuntoon.

O OO0O0O

Kuvio 17: Tutkimuskysymys 2.

Tutkimuskysymys 3: Kuinka monella on tarve tai halu saada uusi asunto?

Kolmannella tutkimuskysymyksella (Kuvio 18) pyrittiin kartoittamaan uutiskirjeiden tilaajien
asunnon tarvetta. Kysymys oli myos otollinen vertailevalle tutkimusanalyysille, eli
tutkimussuunnitelmavaiheessa ajateltiin, etta taman kysymyksen vastauksia olisi mahdollista

vertailla liidiprofiilin (=ei hakijana, eika asukkaana), hakijaprofiilin ja asukasprofiilin valilla.

4/11

AVAIN ASUNTOJEN SAHKOPOSTIKYSELY

3. Minkalainen tarve sinulla on asunnon saamiselle/vaihtamiselle? Voit valita vain yhden vaihtoehdon. *

O Minulla on valttdmatdn tarve uudelle asunnolle nyt heti tai seuraavan kolmen kuukauden aikana.
O Minulla on valttamatdn tarve uudelle asunnolle seuraavan 3-12 kuukauden aikana.
O Minulla on valttdmatdn tarve uudelle asunnolle jossain vaiheessa, mutta ei 12 kuukauden aikana.

O Minulla ei ole valttim&ténta tarvetta uudelle asunnolle, mutta olen kiinnostunut asunnon
vaihtamisesta, jos nykyista sopivampi tai parempi asunto on tarjolla.

O Minulla ei ole ollenkaan tarvetta tai halua vaihtaa asuntoa.

Kuvio 18: Tutkimuskysymys 3.
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Tutkimuskysymys 4: Milld maantieteelliselld laajuudella asunnot kiinnostavat?

Tutkimuksen tekohetkella uutiskirjeiden tilaajat olivat pakotettuja tilaamaan alueellisia
uutiskirjeita ja kaytannossa heidan piti valita yksi maantieteellinen alue yhdeksasta eri
vaihtoehdosta: Helsingin, Porvoon ja Haminan, Riihimaen ja Hameenlinnan, Lahden,
Tampereen, Jyvaskylan, Kuopion, Joensuun tai Oulun ja Rovaniemen seutu. Kysymyksella
(Kuvio 19) haluttiin selvittaa, etta kuinka montaa uutiskirjeen tilaajaa tallainen jaottelu
palveli ja saisiko vastausten perusteella selkaa kasitysta siita, etta tulisiko uutiskirjeiden

tilaamisen segmentointia talta osin arvioida uudelleen.

5/11

AVAIN ASUNTOJEN SAHKOPOSTIKYSELY

4. Kuinka laajalta alueelta maantieteellisesti haluaisit saada tietoa asunnoistamme? Voit valita vain yhden vaihtoehdon.

*

Haluaisin tietoa vain valitsemieni kaupunginosien asunnoista.

Haluaisin tietoa yhden valitsemani kaupungin ja sen lahialueiden asunnoista.
Haluaisin tietoa useampien valitsemieni kaupunkien ja niiden I&hialueiden asunnoista.
Haluaisin tietoa kaikista Suomen asunnoista.

En halua ollenkaan tietoa Avaimen asunnoista.

Kuvio 19: Tutkimuskysymys 4.

Tutkimuskysymys 5: Kuinka moni uutiskirjeiden tilaajista on kiinnostunut useammasta

asumismuodoista ja mikd asumismuoto kiinnostaa eniten/vahiten?

Taman kysymyksen (Kuvio 20) tarkoituksena oli suoraan selvittaa uutiskirjeiden tilaajien
asumismuotokiinnostuksen jakaantuminen tilaajien profiilijakauman tekemiseksi. Taman
kysymyksen vastausten nojalla ei kuitenkaan suoraan voi tehda yleistyksia jatkoa ajatellen,
koska talla hetkella suuri osa uutiskirjeiden tilauksista on tullut uudiskohdesivujen kautta,
joten voidaan ajatella, etta taman hetkinen asumismuotoedustus uudiskohteissa osaltaan

vaikuttaa muodostuneisiin uutiskirjeiden tilaajaprofiileihin.
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s
AVAIN ASUNTOJEN SAHKOPOSTIKYSELY

5. Mitkad seuraavista asumismuodoista kiinnostavat sinua? voit valita useamman kuin yhden vaihtoehdon, *

Olen kiinnostunut asumisoikeusasumisesta.
Olen kiinnostunut vuokra-asumisesta.
Olen kiinnostunut omistusasumisesta.

Mik&an edellisistd vaihtoehdoista ei kiinnosta minua.

Ooofd

Kuvio 20: Tutkimuskysymys 5

Tutkimuskysymys 6: Kuinka moni uutiskirjetilaajista on kiinnostunut uudiskohteista ja

minkd rakennusvaiheen uudiskohteista?

Kyselyn tekohetkella oli jo tiedossa Avain Asuntojen markkinointiautomaatiojarjestelmassa
olevan datan perusteella, etta vajaa 30 % uutiskirjeiden tilaajista oli peraisin Avain Asuntojen
nettisivujen yksittaisilta uudiskohdesivuilta. Etukateisoletuksena siis oli, etta uutiskirjeiden
tilaajista lOytyy uudiskohteista kiinnostuneita ihmisia, mutta kiinnostuksen laajuudesta
haluttiin tarkempaa tietoa (Kuvio 21).

T
AVAIN ASUNTOJEN SAHKOPOSTIKYSELY

6. Mité tietoa haluaisit saada uudiskohteistamme? voit valita useamman kuin yhden vaihtoehdon, *

D Haluaisin tietoa suunnitelmissa olevista uudiskohteista, vaikka ne eivat vield olisi myynnissa tai
haettavissa.

Haluaisin tietoa myynnissé tai haettavissa olevista uudiskohteista.

Haluaisin muuta tietoa
uudiskohteisiin liittyen, mita?

En halua ollenkaan tietoa Avaimen uudiskohteista.

OO 0O

Kuvio 21: Tutkimuskysymys 6.



Tutkimuskysymys 7: Minkdlaiset sisdllot uutiskirjeiden tilaajia kiinnostavat?

Kysymyksella 7 (Kuvio 22) haluttiin suoraan kysya minkalaiset asiasisallot ja tarinat voisivat

tilaajia kiinnostaa.

7. Mitkd seuraavista sisaltoteemoista kiinnostavat sinua? voit valita useamman kuin yhden vaihtoehdon. *

AVAIN ASUNTOJEN SAHKOPOSTIKYSELY

|:| Avain Asuntojen asukastarinat

OO000000

Muu, miké?|

Avaimen asuntojen hakuprosesseihin liittyvat ohjeistukset
Avaimen asuntokohteiden ja -asuntojen esittelyt ja tiedot
Avaimen asuntokohteiden asuinalueiden esittelyt ja tiedot
Avain Asuntojen yritystarinat tai yritykseen liittyvat uutiset
Avain Asuntojen tydntekijatarinat tai henkildesittelyt

Asumiseen yleisesti liittyvét tarinat, ohjeet ja vinkit

[[] Minua ei kiinnosta mik&én ylia olevista

Kuvio 22:

Tutkimuskysymys 8: Minkd muotoiset sisdllot uutiskirjeiden tilaajia kiinnostavat?

Tutkimuskysymys 7.
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Kahdeksannella kysymyksella (Kuvio 23) pyrittiin kartoittamaan minka muotoisista sisalldista

tilaajat voisivat pitaa, jotta saataisiin nakokantaa tulevaisuuden sisaltojen tuotantoon.

Oodgoood

AVAIN ASUNTOJEN SAHKOPOSTIKYSELY

8. Minkd muotoisista sisédlldista yleisesti ottaen pidﬁt? Vioit valita useamman kuin yhden vaihtoehdon. *

Blogikirjoitukset
Videot

Asiatekstit, kuten tiedotteet ja uutiset
Podcastit, eli &4nitiedostot

Kuvapainotieiset esitykset iiman tekstid tai pienelld tekstimaaralla

Jokin muu, mika?

En pid& mistaan ylld olevista

Kuvio 23:

Tutkimuskysymys 8.



55

Tutkimuskysymys 9: Kuinka usein uutiskirjeiden tilaajat haluavat saada uutiskirjeita?

Viimeisella kysymyksella (Kuvio 24) pyrittiin selvittamaan tilaajien toivomusta uutiskirjeiden
saamisfrekvenssista. Jo kysymysta asetellessa oli oletus siita, etta todellisuudessa tahan ei
varmastikaan ole yksiselitteista vastausta, silla asia on tapaus- ja tilannekohtainen. Kysymys
haluttiin kuitenkin esittaa, jotta nahtaisiin, etta saadaanko vastausten perusteella
jonkinlainen suuntaviiva asiasta. Lisaksi haluttiin nahda, etta voitaisiinko eri asiakaspolun

vaiheessa olevien vastauksia vertailemalla nahda eroja toiveiden suhteen.

10/11

AVAIN ASUNTOJEN SAHKOPOSTIKYSELY

9. Kuinka usein haluaisit saada Avain Asuntojen sahkdisen uutiskirjeen? voit valita vain yhden vaihtoehdon. *

Joka péiva

Noin kerran viikossa

Noin joka toinen viikko

Kerran kuukaudessa
Muutaman kerran vuodessa
Kerran vuodessa tai harvemmin

En osaa sanoa

Kuvio 24: Tutkimuskysymys 9.

7.4  Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tuloksia analysoitiin webropol-kyselyjarjestelman omia suhteellisen kattavia
raportointityokaluja kayttaen. Tutkimuskysely lahetettiin 1996 Avain Asuntojen uutiskirjeen
tilaajalle, joista 496 taytti lomakkeen ja lahetti vastauksen onnistuneesti. Melkein joka neljas

siis vastasi kyselyyn, ja 24,8 % vastausprosenttia pidettiin erittain hyvana.

7.4.1  Asiakaspolun vaihe

Tutkimussuunnitelman mukaisesti tutkimuksella haluttiin kartoittaa uutiskirjeen tilaajien
asiakaspolun vaihetta ja asunnon vaihtamisen tarvetilannetta. Naihin asioihin haettiin
vastausta kahdella ensimmaisella kysymyksella. Vastauksista pystyi hakemaan raporttia
suoraan seka rakentamalla Webropolin raportointityokalujen avulla vertailevia raportteja.

Vastausten mukaan 37 % vastaajista, eli 184 henkiloa, oli Avain asukkaita (Kuvio 25).
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asukas hakija (ei asukas) liidi
n Prosentti n Prosentti n Prosentti Yhteensa

Olen asumisoikeusasukas tal 147 79,89% 0 0% 0 0% 147
olen muuttamassa Avain
asumisoikeusasuntoon
Olen vuokra-asukas tai olen 18 9,78% 0 0% 0 0% 18
muuttamassa Avain vuokra-
asuntoon.
Omistan tai olen ostamassa 19 10,33% 0 0% 0 0% 19
Avain omistusasunnon.
En ole Avain Asuntojen asukas 0 0% 101 100% 211 100% 312
tai omistaja.
Yhteensa 184 101 211 496

Kuvio 25: Asiakaspolun vaiheen jakautuminen vertailevaa raporttitoimintoa kayttaen.

Suurin osa asukkaista oli asumisoikeusasukkaita ja vain muutama prosentti vuokra- ja
omistusasukkaita. Ensimmaisen kysymyksen vastausten moodiluokka oli ”en ole Avain asukas
tai omistaja”, eli suurin osa vastaajista ei ole Avaimen asukkaina. Puhtaita hakijoita, jotka
eivat ole asukkaita oli 101 henkiloa, eli 20 % kokonaisotoksesta. Vastaajista 211 henkiloa oli

niin sanottuja liideja, eli 42,5 % vastaajista ei ollut hakijoina tai asukkaina Avain Asunnoilla.
7.4.2  Asunnon tarve

Kyselyn kolmannella kysymyksella pyrittiin hakemaan vastauksia tutkimussuunnitelman
tarpeeseen kartoittaa vastaajien tarvetilaa asunnon saamiselle. Vastausten moodiluokka oli
”Minulla ei ole valttamatonta tarvetta uudelle asunnolle, mutta olen kiinnostunut asunnon

vaihtamisesta, jos nykyista sopivampi tai parempi asunto on tarjolla” (Kuvio 26).

n Prosentti
Minulla on valttamaton tarve uudelle asunnolle nyt heti tai seuraavan kolmen kuukauden aikana 27 5,44%
Minulla on valttdmaton tarve uudelle asunnolle seuraavan 3-12 kuukauden aikana. 83 16,73%
Minulla on valttamatdn tarve uudelle asunnolle jossain vaiheessa, mutta el 12 kuukauden aikana. 40 8,07%
Minulla ei ole valttamatonta tarvetta uudelle asunnolle, mutta olen kiinnostunut asunnon vaihtamisesta, jos 268 54 03%
nykyista sopivampi tai parempi asunto on tarjolla
Minulla el ole ollenkaan tarvetta tai halua vaihtaa asuntoa. 78 15,73%

Kuvio 26: Asunnon tarvetila.

Vastausten variaatiosuhdeluku oli 0,46. Vastausten perusteella kavi myo6s ilmi, etta vain noin
viidella prosentilla vastaajista oli akuutti asunnon tarve. Kuitenkin melkein joka neljannella
uutiskirjeen tilaajista on asunnon tarve jossain vaiheessa seuraavan kolmen kuukauden
jalkeen. Huomioitavaa on myos se, etta jopa 15 % vastaajista ilmoitti, etta heilla ei ole

lainkaan tarvetta uudelle asunnolle.
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Kun vastauksia vertailtiin eri asukaspolun vaiheiden kesken (Kuvio 27), kavi ilmi, etta nain
vastanneista suurin osa oli Avaimen asukkaita. Lisaksi vertailussa paljastui, etta
akuuteimmassa asunnon tarpeessa olivat asiakaspolun hakijavaiheessa olevat vastaajat.

Heista 39 % oli valttamaton asunnon tarve seuraavan 12 kuukauden aikana.

asukas hakija (ei asukas) liidi
n Prosentti n Prosentti n Prosentti Yhteensa

Minulla on valttamaton tarve 12 6,52% 1 10,89% 4 1,9% 27
uudelle asunnolle nyt heti tai
seuraavan kolmen kuukauden
aikana.
Minulla on valttamatsn tarve 32 17,39% 28 27 72% 23 10,9% 83
uudelle asunnolle seuraavan
3-12 kuukauden aikana.
Minulla on valittamaton tarve 10 5,44% 10 9.9% 20 9,48% 40

uudelle asunnolle jossain
vaiheessa, mutta ei 12
kuukauden aikana.

Minulla ei cle valttamatonta 80 43,48% 52 51,49% 136 64,45% 268
tarvetta uudelle asunnolle

mutta olen kilnnostunut

asunnon vaihtamisesta, jos

nykyista sopivampi tai parempi

asunto on tarjolla.

Minulla ei cle cllenkaan 50 27T 17% 0 0% 28 1327% 78
tarvetta tal halua vaihtaa

asuntoa.

Yhteensa 184 101 211 496

Kuvio 27: Asunnon tarpeen vertailu asiakaspolun vaiheen mukaan.

7.4.3 Maantieteellisen kiinnostuksen rajautuminen

Neljannella kysymyksella haluttiin selvittaa, etta palveliko nykyinen alueellisten
uutiskirjeiden konsepti uutiskirjeiden tilaajien tarpeita. Kyselyn mukaan 73 % vastaajista

haluaisi tietoa vain valitsemastaan kaupungista tai valitsemistaan kaupunginosista (Kuvio 28).

n Prosentti
Haluaisin tietoa vain valitsemieni kaupunginosien asunnoista. 178 35,89%
Haluaisin tietoa yhden valitsemani kaupungin ja sen lahialueiden asunnoista. 184 371%
Haluaisin tietoa useampien valitsemieni kaupunkien ja niiden IZhialueiden asunnoista. 87 17,54%
Haluaisin tietoa kaikista Suomen asunnoista. 15 3,02%
En halua ollenkaan tietoa Avaimen asunnoista. 32 5,45%

Kuvio 28: Maantieteellinen kiinnostuksen rajautuminen Avaimen asuntoja kohtaan.

Moodiluokka oli ”Haluaisin tietoa yhden valitsemani kaupungin ja sen lahialueiden
asunnoista”. Tosin tiedon saaminen kaupunginosien perusteella kiinnosti melkein yhta paljon.
18 % haluaisi tietoa useammista valitsemistaan kaupungeista. Hyvin pieni osa oli kiinnostunut

koko Suomen asunnoista ja 6 % ei halunnut ollenkaan tietoa Avaimen asunnoista.
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7.4.4 Kiinnostus eri asumismuotoja kohtaan

Tahan kysymykseen sai valita niin monta vastausvaihtoehtoa kuin halusi, ja vaihtoehtoja
valittiin tahan kysymykseen 496 vastaajalta 1156 kappaletta. Kyselytulosten mukaan selkeasti
kiinnostavin asumismuoto oli asumisoikeus, silla 420 vastaajaa oli valinnut yhdeksi
vaihtoehdokseen sen. Lisaksi noin joka kolmas oli kiinnostunut vuokra-asumisesta ja
omistusasumisesta noin joka viides. Kun vastauksia vertailtiin (Kuvio 29), niin kavi ilmi, etta
vuokra- ja omistusasumisesta kiinnostuneet olivat myos hyvin kiinnostuneita
asumisoikeusasumisesta (70 % ja 79 %). Reilu neljannes asumisoikeuskiinnostuneista oli myos

kiinnostunut muista asumisen muodoista.

aso-kiinnostuneet vuokra- omistus-
kiinnostuneet kiinnostuneet
n Prosentti n Prosentti n Prosentti Yhteensa
Olen kiinnostunut 420 100% 114 69,51% a7 79,09% 621
asumisoikeusasumisesta.
Olen kiinnostunut vuokra- 114 27 14% 164 100% 30 27 27% 308
asumisesta.
Olen kiinnostunut a7 20,71% 30 18,29% 110 100% 227
omistusasumisesta.
Mikaan edellisista 0 0% 0 0% 0 0% 0
vaihtoehdoista ei kiinnosta
minua
Yhteensa 621 308 227 1156

Kuvio 29: Kiinnostus asumismuotoja kohtaan ristiin vertaillen.

7.4.5 Kiinnostus uudiskohteita kohtaan

Kyselyn mukaan suurin osa vastaajista oli kiinnostunut Avain Asuntojen uudiskohteista (Kuvio

30). Vain 35 vastaajista ilmoitti, ettei ole ollenkaan kiinnostunut Avaimen uudiskohteista.

asukas hakija (ei asukas) liidi
n Prosentti n Prosentti n Prosentti Yhteensa

Haluaisin tietoa suunnitelmissa 129 T0,11% 69 68,32% 163 77.25% 361
olevista uudiskohteista, vaikka
ne eivat viela olisi myynnissa
tai haettavissa
Haluaisin tietoa myynnissa tai 92 50% 75 74,26% 132 62,56% 299
haettavissa olevista
uudiskohteista
Haluaisin muuta tistoa 9 4 89% 1 0,99% 17 § 06% 27

uudiskohteisin littyen, mita?
Kuvio 30: Kiinnostus uudiskohteisiin asiakaspolun vaiheen mukaan.

Noin 73 % oli kiinnostunut tulossa olevista uudiskohteista ja 60 % myynnissa olevista
uudiskohteista. Tassa kysymyksessa oli mahdollista valita useampi kiinnostuksen kohde ja kun

vastauksia vertailtiin ristiin, huomattiin, etta suuri osa oli valinnut molemmat vaihtoehdot, eli
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oli kiinnostunut seka tulossa olevista etta myynnissa olevista uudiskohteista. Lisaksi
huomattiin, etta kaikissa asiakaspolun vaiheissa oli kiinnostusta uudiskohteita kohtaan (Kuvio
31). Liidi-vaiheessa olevat olivat eniten kiinnostuneita tulossa olevista kohteista ja
hakijavaiheessa olevat olivat eniten kiinnostuneita myynnissa olevista kohteista. Tama
kysymys kerasi lisaksi 23 avointa tekstivastausta, joissa vastaajat olivat tarkentaneet
kiinnostustaan uudiskohteisiin nahden. Nama avoimet tekstivastaukset olivat hyvin spesifeja
ja erilaisia toisiinsa nahden. Niissa kysyttiin esimerkiksi yksittaisten kohteiden

erikoisominaisuuksista, rakennusaikatauluista ja hakuohjeista.

n Prosentti
Haluaisin tietoa suunnitelmissa olevista uudiskohteista, vaikka ne eivat viela olisi myynnissa tai haettavissa. 361 72,78%
Haluaisin tietoa myynnissa tal haettavissa olevista uudiskohteista. 299 60,28%
Haluaisin muuta tietea uudiskohteisiin littyen, mita? 27 5,44%
En halua ollenkaan tietoa Avaimen uudiskohteista 35 7,06%

Kuvio 31: Kiinnostus uudiskohteisiin.

7.4.6 Kiinnostus sisaltoteemoihin ja -muotoihin

Kyselyn seitsemannella ja kahdeksannella kysymyksella pyrittiin selvittamaan
uutiskirjetilaajien kiinnostusta erilaisiin sisaltoihin ja sisaltomuotoihin. Kysymyksen seitseman
vastausten selkea moodiluokka oli ”Avaimen asuntokohteiden ja -asuntojen esittelyt ja tiedot
(76 %). Lisaksi melkein puolet vastaajista oli kiinnostunut Avaimen asuntokohteiden
asuinalueiden esittelyista ja tiedoista. Lisaksi noin 30 prosenttia oli kiinnostunut
hakuprosesseihin liittyvista ohjeistuksista seka asumiseen yleisesti liittyvista sisalloista.
Kysymyksen kahdeksan vastausten selkea moodiluokka puolestaan oli ”Asiatekstit, kuten
tiedotteet ja uutiset”. Taman oli valinnut perati 81 prosenttia vastaajista. Variaatiosuhdeluku
taman vastauksen kohdalla oli 0,5, mika johtui siita, etta tahan kysymykseen pystyi
valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon ja muihinkin sisaltomuotoihin oli kiinnostusta.
Muista sisaltomuodoista kiinnostusta herattivat eniten kuvapainotteiset esitykset (33 %) ja
videot (22 %). Asiakaspolun vaiheella ei ollut selkeaa vaikutusta kummankaan kysymykseen
vastauksiin, eli edella mainitut asiat olivat yhtalaisessa kiinnostusjarjestyksessa kaikissa
asiakaspolun vaiheissa (Kuvio 32 ja Kuvio 33). Lisaksi nama kysymykset olivat saaneet 29
avointa tekstivastausta, jotka olivat hyvin vaihtelevia sisalloiltaan ja koskivat lahinna
tiettyjen kohteiden asioita tai sisalsivat yksittaisia kysymyksia hakemiseen seka

asiakaspalveluun liittyen.
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asukas hakija (ei asukas) liidli
n Prosentti n Prosentti n Prosentti Yhteensid

Blogikirjoitukset 38 20,65% 15 14,85% 28 13,27% 81
Videot 40 21,74% 30 29,7% 40 18,96% 110
Asiatekstit, kuten tiedotteet ja 142 T7A7% 85 84 16% 173 81,99% 400
uutiset
Podcastit, eli aanitiedostot 6 3,26% T 6,93% T 3,32% 20
Kuvapainotteiset esitykset 58 31,52% 32 31,68% 75 35,55% 165
iiman tekstia tai pienella
tekstimaaralla
Jokin muu, mika? 3 1,63% 2 1,98% 5 2,37% 10
En pida mistaan ylla olevista l,\\, 3 1,63% 1 0,99% 6 2.84% 10
Yhteensa 290 172 334 796

Kuvio 32: Sisaltomuodon kiinnostuksen jakautuminen asiakaspolun vaiheen mukaan.

asukas hakija (ei asukas) liidli
n Prosentti n Prosentti n Prosentti Yhteensa

Avain Asuntojen asukastarinat 36 19,57% 17 16,83% 29 13,74% 82
Avaimen asuntojen 43 23,37% 39 3861% 65 30,81% 147
hakuprosesseihin liittyvat
ohjeistukset
Avaimen asuntokohteiden ja - 127 69,02% 86 85,15% 165 782% 378
asuntojen esittelyt ja tiedot
Avaimen asuntokohteiden 83 45 11% 48 47 52% 98 46,45% 229
asuinalueiden esittelyt ja tiedot
Avain Asuntojen yritystarinat 12 6,52% 3 2.97% 8 3,79% 23
tai yritykseen liittyvat uutiset
Avain Asuntojen 21 11,41% 6 594% 7 3,32% 34
tyontekijatarinat tai
henkildesittelyt
Asumiseen yleisesti littyvat 59 32 07% il 30,69% 47 22 27% 137
tarinat, ohjeet ja vinkit
Muu, mika? 1 5,98% 2 1,98% 6 2,84% 19
Minua el kinnosta mikaan ylla 8 4 35% 2 1,98% 14 6,64% 24
olevista
Yhteensa 400 234 439 1073

Kuvio 33: Sisaltotyypin kiinnostuksen jakautuminen asiakaspolun vaiheen mukaan.

7.4.7 Kuinka usein uutiskirjeita halutaan saada?

Viimeisella kysymyksella selvitettiin vastaajien toivetta uutiskirjeiden lahetystiheydesta.
Lahes puolet vastaajista toivoi saavansa uutiskirjeen kerran kuukaudessa. Loput vastaukset
jakaantuivat suhteellisen tasaisesti joko harvempiin tai tiheampiin vaihtoehtoihin.
Asiakaspolun vaiheita vertaillessa (Kuvio 34) nousi esiin, etta asukkaiden ja liidien vastaukset
noudattelivat pitkalle samaa linjaa. Hakijoiden kohdalla korostui jonkin verran toive

tiheammasta uutiskirjeen saantitoiveesta.
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asukas hakija (ei asukas) liidi
n Prosentti n Prosentti n Prosentti Yhteensa

Joka paiva 1 0,54% 1 0,99% 2 0,95% 4
Noin kerran viikossa 18 9 78% 15 14 85% 14 6,63% 47
Nein joka toinen vilkko 19 10,33% 21 20,79% 24 11,37% 64
Kerran kuukaudessa 88 47,83% 44 43,57% 103 48,82% 235
Muutaman kerran vuodessa 47 25 54% 16 15,84% 44 20,85% 107
Kerran vuodessa tai 3 1,63% 2 1,98% 9 4 27% 14
harvemmin

En osaa sanoa 8 4.35% I} 2 1,98% 15 7.1% 25
Yhteensa 184 101 211 496

Kuvio 34: Uutiskirjeen saantitiheyden toiveet asiakaspolun vaiheen mukaan

7.5 Tutkimustulosten analysointi ja kokonaisluotettavuus

Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta analysoitiin sen reliaabeliuden ja validiuden

nakokulmista. Tutkimuksen tuloksia pidettiin kokonaisluettavina seuraavista syista:

e Tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteiden maarittely pidettiin selkeana
ja kyselyn laadinta tehtiin niiden pohjalta. Vastauksia myos analysoitiin
suoraan tutkimusmaarittelyssa esitettyjen asioiden pohjalta.

e Tutkimuksen otokseen sisaltyvat kaikki perusjoukon ominaisuudet, koska
kyseessa oli kokonaisotanta. Vastausprosentti oli riittavan suuri ja vastauksia
saatiin tarvittava maara myos asiakaspolun eri vaiheiden erotteluun (liidi,
hakija, asukas).

e Aineiston keraamistapa kohderyhmaan ja tutkittavaan asiaan nahden oli
sopiva.

o Kysymykset ja vastaukset olivat hyvin selkeita ja vastausvaihtoehdot olivat
kattavia. Taman osaltaan todistaa my0s pieni ”en osaa sanoa” -vastausten
maara seka avointen tekstivastausten vahaisyys.

o Lomaketta oli testattu ja testaajien kommenttien mukaisesti korjattu.

o Kyselyyn kaytettiin sithen suunniteltua kyselyjarjestelmaa (Webropol), jonka
raportointimahdollisuudet olivat kattavat ja mahdollistavat myos kysymysten

laaja-alaisen vertailun.
7.6  Uutiskirjekonseptin ja mallipohjan toteutus

Uutiskirjeiden tilaajille tehdyn kyselytutkimuksen pohjalta laadittiin uutiskirjekonsepti Avain
Asuntojen uutiskirjeiden tilaajille. Tavoitteena oli toteuttaa konsepti, joka olisi mahdollista

toteuttaa nykyisilla tyokaluilla, ottaa kayttoon mahdollisimman nopeasti ja olisi toteuttavissa
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Avain Asuntojen nykyisilla resursseilla. Lisaksi sen tulisi uutiskirjeiden tilaajia mahdollisimman

laaja-alaisesti ja se olisi mitattavissa.

Kaytannossa edella mainitut tavoitteet tarkoittivat, etta uutiskirjekonseptin tulisi olla
toteutettavissa nykyisella markkinointiautomaation jarjestelmalla, eli Avain Asuntojen CRM-
jarjestelmaan liitetylla Click Dimensions -lisaosalla. Lisaksi konseptin tulisi palvella
nimenomaan nykyisia olemassa olevia uutiskirjein tilaajia, eli se kohdistettaisiin nykyisiin
postituslistoihin. Nykyiset postituslistat olivat alueellisesti eroteltuja, mutta asiakaspolkujen
erotteleminen ei nykytiedon valossa ainakaan ollut mahdollista. Uutiskirjemalli tulisi siis
suunnitella niin, etta se palvelisi kaikissa asiakaspolun vaiheessa olevia uutiskirjeen tilaajia.
Kyselytutkimus onneksi osoitti, etta asiakaspolun vaiheella ei ollut suurta merkitysta

sisallollisiin toiveisiin uudiskohteiden, asuntokohdekuvausten ja sisaltotyyppien osalta.

Mitattavuuden toteutus oli hyvin tehtavissa, silla Avain Asunnoilla oli jo kaytossa Click
Dimensionin seurantatyokalut, linkkien tagitys seka Google Analyticsin seurantatyokaluun
maaritellyt konversiopisteet. Click Dimensionin, Google Analyticsin ja siita johdetun Data
Studio -raportoinnin avulla on siis mahdollista seurata uutiskirjeeseen tagitettyja linkkeja.
Taman kautta voidaan seurata esimerkiksi sita, etta kuinka paljon mikakin uutiskirjeen linkki

keraa klikkauksia ja kuinka monta asuntohakemusta klikkauksien kautta saadaan.

Tutkimuskyselyn tulosten perusteella uutiskirjeiden lahetystiheydeksi maariteltiin yksi
kuukausi, eli paadyttiin niin sanotusti kuukausittaiseen uutiskirjeeseen. Tama vaihtoehto oli
kyseisen kysymyksen vastausten moodiluokka, ja toisaalta Avain Asuntojen resurssit eivat talla

hetkella riittaisi tiheampaan lahetysfrekvenssiin.

Kysetutkimuksen vastaajista 73 prosenttia ei haluaisi tietoa valitsemansa kaupunkialueen
ulkopuolisista asuntokohteista. Lisaksi asiakaspolun vaiheesta riippumatta oltiin kiinnostuneita
tulevista ja myynnissa olevista uudiskohteista, asuntokohteiden esittelyista seka
tekstisisalloista. Edellisen perusteella paadyttiin sisaltomalliin, jossa uudiskohteet,
asiasisallot ja asuntokohteet nousevat esiin. Lisaksi pyrittaisiin luomaan aluekohtaista sisaltoa

silta osin, kun se talla hetkella olisi mahdollista ja jos se palvelisi uutiskirjeiden tilaajia.
7.6.1  Kuukausittaisen uutiskirjeen sisaltorakenne ja mallipohja

Kuukausittaiselle uutiskirjeelle luotiin visuaalinen mallipohja (Kuvio 35) seka sisaltorakenne,
joka muodostui kaikille yhteisesta sisallosta seka aluekohtaisista sisaltoosuuksista. Kaikille
yhteinen sisalto on ajankohtaista ja yleisesti kiinnostavaa asiasisaltoa, joka linkitetaan Avain
Asuntojen nettisivujen sisaltoosioon tai blogiin. Sisallossa huomioidaan niin vuokra- kuin ja
asumisoikeusasukkaiden tarpeet. Aluekohtainen sisalto muodostuu seuraavista

kokonaisuuksista:
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o Alueelliset uudiskohdenostot niista kohteista, jotka ovat myynnissa nyt seka

linkitys Avain Asuntojen nettisivuille myynnissa olevien uudiskohteiden

koontisivulle.

o Alueelliset uudiskohdenostot tulevista kohteita seka linkitys Avain Asuntojen

nettisivuille tulossa olevien uudiskohteiden koontisivulle.

o Alueelliset vapaat ja vapautumassa olevat asunnot seka linkitys

hakutulossivulle, jossa kyseisen alueen vapaat ja vapautumassa olevat

asunnot.

o Alueellisen myynnin yhteystiedot.

TUTUSTU ALUEESI UUDISKOHTEISIIN JA
LUE SUOSITUIMPIA BLOGEJIAMME

Tést3 uuriskirjeests I6ydst linkit myynniss3 ja tulossa oleviin
uudiskohteisiimme sekd Avaimen blogiin.

UUSLA AVAIN ASUNTOIA TULOSSA PAAKAUPUNKISEUDULLE

Asimen uudiskahteita rakentuu parhaillaan eri puolille paikeupunkiseutus. Liytyisiks sinun
usi kotisi Tuusulan Hyryl3Sn tulevista vuokra- i asumisoikeusasunnaista? Tai olisika Makmille
tulevista uusista ismileush joku juusi sinulle sopiva vai ? LisSksi doaimen

Izadukkaita uusia asuntoja on tulassa Ki Pasilanja Sipoon ille. it
rutustua kaikkiin ndihin kohteiimme nettisivailamme.

i

AVAIMEN BLOGISTA LOYDAT PALION MIELENKINTOISTA TIETOM A LUETTAVAA
Oletho jio tutustunut Avsimen blogiin? Blog julkaistaon sSSrnalE: ko
asumiseen ja rakentamiseen Ettyvis kirjoituicsia. Viime kuukausien luetuimmissa
blogiartikhelissa olemme kertaneet mit frked asumisoikewsasumisessa onja antaneet parhaat

winkkimme vuokra-asunnon hakemissen. Tutustu ndihin ja koks Avsimen blogiin
nettisivuillamme.

KATSO VAPAAT 1A VAPAUTUVAT ASUNTOMME

woit butustisa kaikdkiin vapaana ja aleviin asuntoéhimme. Naihin

asuntaihin voit tutustua s
Mikihi asumiscikeusasuminen on sinube vieli uusi ssumismuoto, kerromme sinulle mielelimme
133 asumisoikeusssumisen k3ytintests ja parhaista puolista. Otathan yhteyH3 fuain Asuntojen

myyntiin, ja tehdifin ssuntohaaveistasi totsal

—— (AVain  Kuvio 35

Linkitykset seka tulossa oleviin etta myynnissa
oleviin kyseisen alueen uudiskohteisiin. Jos
kyseisella alueella ei ole uudiskohteita, niin
tahan tulee yleisesti tietoa Avaimen
uudiskohteista. Linkkeihin lisataan myos
seurantatagit, joilla klikkauksia ja

konvertoitumista hakijaksi voi seurata.

Avaimen blogeista nostettu asiasisaltoiset
esimerkit, joissa myos omat sisaltovaihtoehtonsa
asumisoikeudesta kiinnostuneille ja vuokra-
asumisesta kiinnostuneille. Linkkeihin lisataan
myos seurantatagit, joilla klikkauksia ja

konvertoitumista hakijaksi voi seurata.

Vapaat ja vapautuvat asunnot nostettu, jotta
uutiskirjeen tilaajat paasevat suoraan katsomaan
taman hetkisen tarjonnan ja tutustumaan sita
kautta asuntojen kohdesivuille, joissa kohteita
esitellaan. Tama pyritaan toteuttamaan
aluekohtaisesti raataloityna. Linkkiin lisataan
myos seurantatagi, jolla klikkauksia ja

konvertoitumista hakijaksi voi seurata.

: Uutiskirjeen mallipohjan esimerkki.
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7.6.2 Kuukausittaisen uutiskirjeen jatkokehitys

Suunnitelmissa on, etta nykyista mallia kokeillaan muutama kuukausi, jonka aikana sen
vaikutuksia ja tuloksia myos seurataan aktiivisesti. Kokeilujaksolla on tarkoitus myos kokeilla
erilaisten otsikointien, sisaltotyyppien ja kuvien vaikutusta tuloksiin. Tassa esitetty
konseptimalli on siis lahtokohta, jota on tarkoitus jatkuvasti kehittaa seuraavien kuukausien
aikana. Mallin kehityksen kannalta on myos olennaista luoda erilaisia laskeutumissivuja Avain
Asuntojen nettisivuille ja testata niiden vaikutusta tuloksiin, tasta esimerkkina aluekohtaiset
uudiskohteiden koontisivut.

On hyva ymmartaa, etta tassa esitetty kuukausittaisen uutiskirjeen konsepti on niin sanotusti
valiaikaismalli taman hetken tarpeisiin ja taman hetken mahdollisuuksien hyodyntamiseen.
Jatkossa uutiskirjeilla tulee olemaan aivan erilainen funktio, kun ne tulevat osaksi Avain
Asuntojen Inbound-markkinointia. On kuitenkin tarkeaa, etta nykyisesta uutiskirjemallista
otetaan kaikki mahdollinen hyoty ja oppimismahdollisuudet irti myos tulevaisuutta ajatellen.

8 Johtopaatokset, reflektointi ja yhteenveto

Esittelin taman opinnaytetyon alussa ne yleiset tutkimuskysymykset, joiden kautta pyrin
hakemaan ratkaisuja Avain Asuntojen digitaalisen markkinoinnin kehittamistyolle.
Tutkimuskysymykset ohjasivat tiedonhaun kohdistumaan tulevaisuuden johtamisen,
markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin tutkimuskirjallisuuden aarelle.
Tutkimuskirjallisuudesta nousivat esiin visionaarisen johtamisen, vision, strategian ja
roadmapin viitekehykset, joiden pohjalta rakensin Avain Asuntojen kehittamistyon
etenemisprosessin (Kuvio 36). Markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin tutkimuskirjallisuus
pitivat kehittamistyon teemat keskittyneena asiakkaan kokemuksessa ja roolissa seka

inbound-markkinoinnin osa-alueissa.

VLEISET TUTKIMUSKIRJALLISUUS JA TARKENNETUT VASTAUKSET JA TUOTOKSET
TUTKIMUSKYSYMYKSET VIITEKEHYKSET TUTKIMUSKYSYMYKSET AVAIN ASUNNOILLE

egia > roadmap >

. tam
- Backcasting-skenaariomenetelmé

muutosaju

- Kaikki yritykset ovat palveluyrityksia - . .
on pohjautuen strategiset tavoitteet.

t ja stepit

mapin toteuttamiseen.

kehittamistyshan? . Johdetaan roadmapilta toimenpidesuunnitelma
- Digitaaliset vélineet, alustat, mediat,

kkinointi ja -metodi

Kokonaisvaikuttimet? automastio

KEHITTAMISTYON HYODYNNETTAVYYS
YLEISELLA TASOLLA

Kuvio 36: Kehittamistyon yhteenvetokaavio (Liite 5).
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Naen, etta kehittamistyoni on Avain Asuntojen lisaksi hyodynnettavissa yleisella tasolla.
Kehittamistyossa kootaan yhteen tutkimuskirjallisuutta, joka vastaa opinnaytetyossa
esitettyihin yleisiin tutkimuskysymyksiin. Lisaksi kehittamistyo esittaa tutkimuskirjallisuuteen
pohjautuen kokonaisprosessin, jota voi hyodyntaa digitaalisen markkinoinnin johtamisessa.
Kehittamistyossa myos esitellaan Avain Asuntojen esimerkin kautta sovellettavat digitaalisen

markkinoinnin asiakaspolku-, viitekehys- ja roadmap-mallit.
8.1 Tavoitteiden toteutuminen Avain Asunnoille

Kehittamistyon olennaiseksi osaksi muodostui koko prosessin tyostaminen tulevaisuuden vision
luomisesta taman paivan tarpeisiin sopivan taktisen toimenpiteen toteuttamiseen.
Tavoitteena oli kehittamistyon kautta toteuttaa Avain Asuntojen digitaalisen markkinoinnin
kehittamiselle visioon pohjautuva tyostopohja, josta olisi tulevina vuosina ohjenuoraksi
jatkosuunnitelmien eteenpain viemiseen. Taman tavoitteen osalta kehittamistyossa
onnistuttiin, silla sen tuotoksina luotu digitaalisen markkinoinnin visio ja siita johdettu
strateginen viitekehys seka roadmap toimivat tienviittana Avain Asuntojen digitaalisen

markkinoinnin kokonaisuuden kehittamiselle seka taktisten toimenpiteiden suunnittelulle.

Toisena kehittamistyon tavoitteena oli saada nykyhetken sahkopostimarkkinoinnin
toteutukselle toimiva uutiskirjekonsepti, jonka kayttoonotto olisi mahdollista nykyisilla
tyovalineilla ja talon sisaisilla resursseilla mahdollisimman nopealla aikataululla. Tavoite oli
sen takia ajankohtainen ja kiireellinen, etta Avain Asuntojen nettisivuilla oli jo jonkin aikaa
houkuteltu kavijoita uutiskirjeen tilaajiksi ja postituslistoille oli saatu hyvinkin kerattya
asiakaspolun eri vaiheissa olevia nettisivukavijoita. Avain Asunnoilla ei kuitenkaan ollut
suunnitelmallista konseptia uutiskirjeiden sisaltoihin tai lahetyksiin liittyen, joten voisi sanoa,
etta uutiskirjeen tilaajille annettu arvolupaus jai tayttamatta. Taman kehittamistyon
tuotoksena oli uutiskirjeiden tilaajien toiveisiin ja tarpeisiin perustuva uutiskirjekonsepti,
joka saadaan heti kayttoon. Lisaksi taman taktisen toimenpiteen toteutuksen yhteydessa
tuotettu kyselytutkimus tuloksineen antaa suuntaviivoja esimerkiksi tulevaisuuden

sahkopostimarkkinoinnin ja markkinointiautomaation suunnittelulle.
8.2 Oma reflektointi ja palaute

Opinnaytetyo muokkaantui ja muotoitu tyoston edetessa moneen otteeseen. Alun perin
lahtokohtana oli uutiskirjekonseptin luominen, jolle oli todettu olevan akuutti tarve.
Toisaalta samaan aikaan Avain Asunnoilla oli tyostossa markkinointiautomaation ja esimerkiksi
chatbotin kayttoonottoon liittyvia suunnitelmia. Lisaksi nettisivukehityksessa oltiin ottamassa
kaikki osa-alueet kuuluvat kokonaan tai osittain omiin vastuualueisiini Avain Asuntojen
markkinointipaallikkona. Koin vahvasti, etta jokainen osa-alue nivoutuu toisiinsa, ja kaiken

tekemisen paamaara ja punainen lanka kaipasi maarittelya. Taman takia paatin lahtea
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tyostamaan kokonaiskuvaa, joka johtaisi myos akuutisti tarvittavan taktisen toimenpiteen
toteuttamiseen. Lopputuloksena syntyi selkeita suuntaviivoja ja tyovalineita, jotka tulevat
helpottamaan minun ja muiden projekteissa mukana olevien tyota Avain Asuntojen

digitaalisen markkinoinnin kehittamisen suhteen.

Opinnaytetyon tutkimuskirjallisuuden osalta ongelmalliseksi muodostui olemassa olevan
tiedon maara ja laajuus. Olin koko ajan hyvin tietoinen siita, etta jokaisesta kehittamistyon
vaiheesta tai jopa joistain yksittaisita osista olisi ollut yksinaankin tarpeeksi aihetta yhdelle
opinnaytetyolle. Tavoitteenani oli kuitenkin nimenomaan koko prosessin kuvaus visioista
taktiseen toimenpiteeseen ja pyrin l0ytamaan seka kiteyttamaan ne olennaiset viitekehykset
jokaisesta osa-alueesta, jotka ohjasivat kehittamistyon etenemista. Nakokulma on siis

prosessin lapiviemisessa ja siina koen onnistuneeni.

Vision ja backcasting-tyopajan suhteen loydan nyt jalkikateen joitakin asioita, jotka tekisin
mahdollisesti toisin. Lahtisin varmastikin jo vision luomisen alkuvaiheeseen osallistuttamaan
enemmissa maarin Avain Asuntojen henkilokuntaa eri osastoilta ja eri asemista.
Kehittamistyossa esitetyn vision olennaisena osana ei niinkaan ole digitaalisen markkinoinnin
prosentuaalisen osuuden maara Avain Asuntojen markkinoinnissa tulevina vuosina, mutta
pidan varmana, etta digitaalisen markkinoinnin osuus tulee koko ajan kokonaismarkkinoinnista
kasvamaan. Rinnastan Avain Asuntojen liiketoiminnan selkeasti verkkoliiketoimintaan ja
taman takia digitaalisten asiakaspolkujen ja digitaalisen markkinoinnin rooli on merkittava
myynnin tulosten maksimoiseksi. Olennaisinta maaritellyssa visiossa on kuitenkin se, etta
digitaalisen markkinoinnin tulisi olla dataohjattua ja sen tulisi todennetusti tuottaa

asiakkaille arvoa asiakaspolun vaiheen ja asiakaspersoonan mukaan.

Backcasting-tyopajan osalta sain jonkin verran valitonta palautetta tyopajaan osallistuneilta.
Kehuja sain tyopajan vetamisen taidoistani, vaikkakin toisaalta tuli myos ilmi se, etta kaikilla
osallistujilla ei ollut oikein selkeaa kokonaiskuvaa siita mita oltiin tekemassa. Tama ei
varsinaisesti hairinnyt tyopajan etenemista ja lopputuotosten aikaansaamista, mutta tyopaja
olisi voinut olla anniltaan parempi, jos olisin osannut avata kasitteita ja metodia selvemmin
etukateen.

Kehittamistyon toista vaihetta tyostin kaytannossa suurimmaksi osin omin voimin ja
tutkimuskirjallisuuteen vahvasti nojaten. Tyoskentelya ohjasivat backcasting-tyopajan
tuotosten lisaksi oman tietopohjani seka myynnin henkilokunnalta keratty asiakaspalaute.
Esittelin koko kehittamistyon ja luonnollisesti myos strategisen viitekehyksen ja roadmapin
tuotokset esimiehelleni, eli Avain Asuntojen myynti- ja markkinointijohtajalle. Palautteen
myota tein muokkauksia lahinna roadmapin etenemisaikatauluun. Kokonaisuutena esimieheni
naki, etta pystymme strategista viitekehysta ja roadmappia hyodyntamaan moninaisesti Avain

Asuntojen digitaalisen markkinoinnin kehittamisessa ja toimenpidesuunnitelmien tekemisessa.
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Lisaksi esimieheni oli vahvasti sita mielta, etta ne tulee jalkauttaa hyvin myynnin ja
markkinoinnin henkilokunnalle seka ulkopuolisille olennaisille tahoille. Tarkoituksena on
yhdessa myos hyodyntaa tekemiani viitekehysmalleja ja luoda niiden pohjalta omat vastaavat

kokonaisuudet markkinoinnin kokonaiskuvan nakokulmista.

Kolmas kehittamistyon vaihe, eli taktisen toimenpiteen suunnittelu, oli kokonaisuutena selkea
ja paamaaratietoisesti toteutettu. Sahkoisen uutiskirjeen konseptille oli selkea tarve ja
selkeat raamit. Konseptin suunnittelua varten toteutettu kyselytutkimus oli onnistunut
toteutukseltaan ja tuloksiltaan. Varsinkin kyselyyn vastaajien suuri maara oli positiivinen
yllatys. Lisaksi vastaajien profiilien jakautuminen eri asiakaspolun vaiheisiin antoi lisaarvoa
tutkimukselle. Tulokset olivat myos sen verran selkeasti jakautuneita, etta esimerkiksi

uutiskirjeen sisallon osalta konseptin tekeminen oli suoraviivaista ja helppoa.
8.3  Jatkosuunnitelmat ja loppusanat

Taman kehittamistyon tuotosten pohjalta on tarkoitus jatkaa Avain Asuntojen digitaalisen
markkinoinnin kehittamista niin, etta sen toteutus on jatkuvasti dataohjatumpaa ja
asiakkaalle arvoa tuottavaa. Seuraavana kaytannon askeleena on kehittamistyon tuotosten
jalkauttaminen kaytantoon. Tama tarkoittaa vision ja strategisen viitekehyksen viestimista ja
ymmarrettavaksi tekemista niin sisaisesti kuin myos ulkoisesti tarvittavien alihankkijatahojen
kesken. Vuoden 2021 roadmapin osalta on tarkoitus seuravaksi edeta jokaisen tavoitteen
kohdalta toimintasuunnitelman tekemiseen. Lisaksi tulemme hyodyntamaan tekemiani

viitekehysmalleja markkinoinnin kokonaiskuvan kehittamistyossa.

Tulevaisuudessa on tarkeaa huomioida, etta visio ja strateginen viitekehys tulee saannollisesti
arvioida uudelleen. Tama vaatii jatkuvaa tietotaidon hankintaa seka tulevaisuuden
muutosvoimien seuraamista. Digitaalisen markkinoinnin visioon tahtaavia strategisia
suuntaviivoja tulee saannollisesti paivittaa ja tarkentaa Avain Asuntojen seka ymparoivan
maailman muuttumisen myota. Omalta osaltani tulen jatkossa syventamaan ymmarrystani
tassa opinnaytetyossa esiteltyjen tulevaisuuden johtamisen, markkinoinnin ja digitaalisen

markkinoinnin viitekehysten suhteen.
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inoinnin v

digitaalisen markk

Avain Asuntojen
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Liite 1

UMMIKKO

TAVOITA JA
HOUKUTTELE

Taveita nakym synkrenocidusti ja

monikanavaisesti eri mediocissa. Houhkuttele

djen, tuotteen
. jotka on rakennettu ja
kohdennettu asiakaspersoonitt:

TARKEIMMAT ONLINE-VALINEET
Hakukoneet | SEO/SEM)

printtimainonta.

TAVOITTEET & MITTARIT
- Houkuttelu omiin medicihin
£ la nett

Some-seura;

palvelun

vuilla

LIDIPROSPEKTI

VIEHATA JA
VAKUUTA

omissa medioissa olevilla
sisdlldilld, hyvilld kdyttdhokemuksella sekd
tuotteen ja palvelun arvolupauksilla. Toista,
kohdenna ja vakuuta

markkinointiautomaation keinoin.

TARKEIMMAT ONLINE-VALINEET
mat nettisivut
mat some-kanavat
Kohdennettu bannerimainonta/display
Kohdennettu some-mainonta
Kohdennettu hakukonemainonta
Kohdennettu sdhkdpostimarkkinoin

Hyodynna markkinointiautomaation keinoja
mainannan ja sisiltéien kohdennuksessa.

Pitiminen omissa medioissa
Kiyntikerrat, k
toiminnat om

Konvertoiminen hakijaksi
Hakemuksen |3

ARVOLUPAUKSET

sisallgilld, hyvilld kiyttokokemuksella
seki tuotteen ja palvelun arvolupauk-
silla. Pidid ajan tasalla ja kerro tietoa.
Tarjoa tarvittaessa vaihtoehtoja.

TARKEIMMAT
= Dmat netti
- ymat some-kanavat

{ohdennettu sihkopostimarkkino
Hyddynnd markkinointiautomaation keinoja
viestinndn ja si jen kohdennuksessa.

TAVOITTEET & MITTARIT
Pitiminen omissa medioissa

Konvertoiminen asukkaaksi
So uksen tekeminen

SUOSITTELIWJA

PALVELE JA
LUNASTA

Palvele omissa medioissa
olevilla si sekd hyv.
kiyttohokemuksella. Lunasta
annetut tuotteen ja palvelun
arvolupaukset. Kysy ja selvitd,
tarjoa vaihtoehtoja.

TARKEIMMAT ONLINE-VALINEET

at nettisivut
Palveluportaalit kehteissa ja neti
at some-kanavat
Kohdennettu sihkopostiviestinta
Sdhkdiset kyselyt

Tarjoa mahdollisuuksia suositteluun.

Synkronointi timdn vaiheen
teistdmanageerauksen toimenpiteiden
kanssa.

EET & MITTARIT
Asiakassuhteiden pituus ja laatu
n- ja poismuuttoky selyjen
tulokset
- Asiakastyytyviisyyshkyselyn

Asukkaisen
palveluportaaleiden kyky tuoda arvoa
Suosittelemisen kiytinnon toteutuminen

- Hinta-laatusuhteeltaan asiakkaalle arvoa tuottavat asunnot - Arvoa tuottavan asiakaskokemuksen antava ja asiakkaan ostamisen esteitd poistava asiakaspalvelu.

- Asigkaspolun mukaisesti asiakaspersoconaa puhuttelevat ja asiakkaan tarpeisiin vastaavat sisdlldt - Turvallinen ja asiakkaan asialla oleva omistaj;
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NETTISIVUT & NETTISIVUANALYTIIKKA
zq_a_.___m_.Em
Nettisivujen uudistus
SEOQ-optimointi
Sisaltojen uudelleenorgantsointi
Asuntohakuprosessin uudistus
Nettisivujen littaminen Google __p_..%nwmi

Data Studio —raportin suunnittelu ja kayttoonotto

SISALLONTUOTANTO & OMAT SISALTOKANAVAT
Z%Jéi::m
Asukastarinavideot
Yritysesittelyvideo
Tarkeimpiin uudiskohteisiin littyvat aluekohdevideot
C:..Gm» & fiedoti
opucliselle netfialustalle

SAHKOPOSTIMARKKINOINTI &
MARKKINOINTIAUTOMAATIO
zu.nu_.___nq.:m

Z:mm-_wm_._ :..___m—u_._mm

Satunnainen manuaalisten uutiskirjeid
postituslistoille

DIGITAALINEN MAINONTA & ANALYTIIKKA

z__i___.___m::m
SEM: Google Ads

yhtenaistaminen
n & Data

isen markkinoinnin kohdentamistestaukset 8
sisalttjen ja viestien testaus
Asuntoportaalinakyvyys, kohdenostot,
kumppanuusartikkelt & bannerimainonta

TARKOITUS & TAVOITE

olevan asuntohaun ja asuntchakuprosessin jatkuva kehiltaminen analyfiikan ja kayttajapalautteen mukaan.
izivuilla olevien sisaltdjen, laskeutumissivujen ja kayittajapoliujen jatkuva kehittaminen analytiikan ja kayttajapalautteen muka:

Kv-...-.-w.-...ﬂ.an: jatkuva kehitiaminen, seuranta ja analyseinti.

TARKOITUS & TAVOITE

Laadukkaan ja monipuolisen sisallon kautta arvoa asiakkaalle asiakaspersoonittain ja jokaisen asiakaspolun vaiheessa

MITEN VARMISTETAAN TAV!
Selvitetaan, tuotel

an minkalainen sisalia fucttaa arvoa eri asiakaspersoonille asiakaspolun eri vaiheissa.

Hybdynneiaan omien sisalidkanavien mahdolisuudet sisallon jakamiseen ja kayttajaryhmien tavoittamiseen.

._S_ﬁ._ao_._.:m & .ﬁ><0_._.m
arvoa fuctiamalla
inen asiakkaiksi.
a olevien asiakkaiden palveleminen asiakaspersoonittain.

MITEN VARMISTETAAN TAVOITE?

*  Selvitetaan, fuotetaan ja testalaan minkalamen sisald fuotiaa arvoa en asiakaspersoonille asiakaspolun eri vaiheissa.

= Luodaan gnuun» ihanneasiakaspolut ja tarjotaan arvoa tucttavaa sisélioa sahko

inoinnin ja markkincintiautoraation keinoin.

*  Hybddynnetadn asiakasdataa ja analytikka digitaalisten ihanneasiakaspolkujen analysoinnissa ja kehittamisessa.

TARKOITUS & TAVOITE
Ummikkojen houkuttelu omiin medicihin ja omien sisaltojen aarelle.
Kohdennetulla markkinoinnilia arvon tuottaminen asiakaspersoonien ja asiakaspolun mukaan >

palaaminen omiin medioihin ja hakijaksi konvertoituminen.

ja tuottaa eplimaalisesti konversioita.

isaltoa digitaalisen mainonnan ja markkinointiautornaation keinoin.
quon____:_dm_nn: dataa ja analytikka digitaalizen mainonnan kohdentamisessa, analysoinnissa ja kehittamisessa.

VISIO

Vuonna 2027
Avain Asuntojen
kuluttaja-
markkinoinnista
ja -viestinnasta
noin 80 %
tapahtuu
digissa.

Lisgksi se on
80-100 %
dataohjattua
ja tuottaa
jokaisen
asiakaspolun
vaiheessa
asiakkaalle
arvoa.
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NYKYTILANNE

NETTISIVUT & NETTISIVUANALYTIIKKA
z<rw.:_u==m

Nettisivujen uudistus

SEO-optimointi

Siséltgjen uudelleenorganisointi

Konversiopisteiden asennus: rmrmicxmmz lahettaminen
Tarkeimpien KPl-pisteiden maarittaminen
Data Studio —raportin suunnittelu ja kayttoonotio

SISALLONTUOTANTO & OMAT SISALTOKANAVAT
Z<5a anne
Asukastarinavideot 1. osa
<=Emmu,=mz<_nmn: kuvaus
I i ittyvat aluekohdevideot

ulkopuoliselle nettialustalle

Omat Some-kanavat: FB/Instagram, LinkedIn,

SAHKOPOSTIMARKKINOINTI &

Alueellisen uutiskirjeen tilauskehotus nettisivuilla
tulevissa uudiskohteissa ja eri sisaltosivuilla

-> Alueellisten postituslistojen kerays CRM;a¢
mmE_._:w en manuaalisten uutiskirjeiden lahetys

Sisaan- ja poismuutiokyselyt asukk:

DIGITAALINEN MAINONTA & ANALYTIKKA
z<r§__m_..=m
SEM: Google Ads
Some-mainonta: ﬂm‘_m
Dmu.:mm isen markki yhtenaistaminen
ja konversioseuranta oecm An in & Data
Studion kautta
Digitaalisen markkinoinnin kohdentamistestaukset &
sisaltdjen ja viestien testaus
Asuntoportaalindkyvyys, kohdenostot,
kumppanuusartikkelit & bannerimainonta

Q4 2020

Evastehallinnan uusiminen
Chatpot-pilotoinnin aloitus
Hakemusprosessin analytikkaseurannan
kehityssuunnitelma

Uutiskirjeiden tilaus mikrokonversiopisteeksi
User —analytilkkaseurannan aloittaminen

Asukastarinavideoiden loppuun saattaminen
sesittelyvideon valmistuminen
Pasilan m.:mxu:nmﬂnmc: valmistuminen

ja uudelleenorganisointi

Uutiskirjekonseptin suunnittelu
Ensimmiisten alueellisten uutiskirjeiden
lahetys

Asiakaspolkujen maarittaminen

lay-mainonnan mahdollisuuksien
kartoitus
= Youtube-mainonnan mahdollisuuksien

Imwm:.__._mu-cwﬁu_: jatkokehitys 1

Uudet laskeutumissivut
fkoontisivut asiakaspolkujen ja —
persoonien mukaan
Hakemusprosessin
analytiikkaseurannan toteutus

y —analytiikkaseurannan

Samc len viestien, nmn_._: _w

Uudet blogisisallot asiakaspolun
vaihetarpeiden mukaan
Havainnekuvien laadun

yhten Lm:.___._m:

alakategorisointi

Alueellisten uutiskirjeiden
jatkokehitys
Uutiskirjeiden

innallisuuden
kehittaminen 1
Ihanneasiakaspolkujen toteutus 1
Asiakaspersoonien maarittaminen
Strategia ja tavoitteet
Nykyisen tybkalun testaus.

Suunnitelma uutiski

titaamiskonversion

kasvattamiseksi

Mainonnan kohdentami

asiakaspolkujen mukaan 1
y-mainonnan kayttoonotio?

mainonnan
kayttoonotto?

Hakemusprosessin jatkokehitys 2
Chatpot-jatkokehitys, live?
Rekisteraitymis-
Jkirjautumistoiminnallisuus
Hakemusprosessin

analytikkaseurannan kehittaminen

Henkilostotarinat

Uudet blogisisallot
asiakaspersoonatarpeiden mukaan
Omien Some-kanavien
kehittamisstepit tavoitteiden mukaan

kehittaminen 2
Ihanneasiakaspolkujen toteutus 2
seurannan ja analytikan mukaan
Tyokalujen kartoitus & mahdollinen

Mainonnan kohdentaminen
asiakaspolkujen mukaan 2
onnan seuranta,

analysointi ja jatkokehitys?

VISIO

Vueonna 2027
Avain Asuntojen
kuluttaja-
markkinoinnista
ja -viestinnasta
noin 80 %
tapahtuu
digissa.

Lisaksi se on
80-100 %
dataohjattua
ja tuottaa
jokaisen
asiakaspolun
vaiheessa
asiakkaalle
arvoa.
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toimenpidesuunnitelma

KYSELY-
TUTKIMUS

UUTISKIRJE-
KONSEPTI

MARRASKUUN
UUTISKIRJE

RESURSSIT
KUKA TEKEE

Tutkimussuunnitelma

Kyselyn luonnos

MARKKINOINTISUUNNITTELIJA

Kyselytestaus in D

Kyselyn korjaukset

MARKKINOINTIPAALLIKKO

Kyselyn vastausaika

Kyselyn tulokset & analysointi

Uutiskirjekonseptin suunnittelu

Uutiskirjepohjan suunnittelu ja rakentaminen

VIESTINTAPAALLIKKO

Marraskuun uutiskirjeen rakentaminen

JARJESTELMAASIANTUNTIJA
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Liite 5

YLEISET
TUTKIMUSKYSYMYKSET

Miten markkinointia ja
digitaalista markkinointia v

tulevaisuuden perspektiivi
huomioon ottaen johtaa?

Mitkd asiat vaikuttavat
nykypaivan markkinainnin
toimintakentdssa?

Mité tulee ottaa huomioon
digitaalisen markkinoinnin
toimintakentdssa?
Riippuvuussuhteet?
okonaisvaikuttime

KEHITTAMISTYON HYODYNNETTAVYYS

YLEISELLA TASOLLA

TUTKIMUSKIRJALI
VIITEKEHYKSET

Visio = strategia =2
toimenpiteet

isionddrinen johtaminen
Backcasting-skenaariomenetelrr

Asiakas on kaiken keskiossa: valta,
tarpeet, kokemus ja viestintd

Kaikki yritykset ovat palveluyrityksia
Digitalisaation myota
vuorovaikutuksen muuttuminen =
Inbound-markkin

Digitaaliset valineet, alustat, mediat,

data ja teknologia

Digitaaliset asiakaspolut
nd-markkinointi ja -met

Datan ja mittaamisen merkitys

TARKENNETUT VASTAUKSET JA TUOTOKSET
TUTKIMUSKYSYMYKSET AVAIN ASUNNOILLE

Luodaan kehittdmistydlle prosessi, joka pohjaa tutkimuskirjallisuuden

Miten tutkimus- muutosajurit ja digitaalisen markkinoinnin toimintakentén.

kirjallisuuden

ja viitekehysten . Luodaan tulevaisuuden visio.
Kartoitetaan nykytilanne vision suhteen.

I6ydetiddn ratkaisut . Rakennetaan visioon pohjautuen strategiset tavoitteet.
Hahmotetaan tarkeimmat osa-alueet ja stepit
tavoitteiden saavuttamiseksi

kehittdmistydhon? . Johdetaan roadmapilta toimenpidesuunnitelma
taktiselle toimenpiteelle.
Toteutetaan taktinen toimenpide

Kehittamistydssd kootaan yhteen tutkimuskirjallisuutta, joka vastaa yleisiin tutkimuskysymyks

Kehittamistyd esittda tutkimuskirj

suuteen pohjautuen kokonaisprosessin, jota voi hyodyntaé digitaalisen markkinoinnin johtamisessa.

Kehittamistydssa esitelladn sovellettavat digitaalisen markkinoinnin asiakaspolku-, viitekehys- ja road
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