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ASUNTOKAUPASTA ASIAKKUUTEEN

- Jalkimarkkinointi kiinteistonvalitysalalla

Kiinteistonvalitysalalla seké asiakassuhde ettd ostopolku paattyvat perinteisesti asuntokauppaan.
Jalkimarkkinoinnin tavoitteena on saada valittaja tai valitysliike pysymaan asiakkaan mielessa,
jotta asunnon myynnin ollessa jalleen ajankohtaista asiakas kayttaisi samaa valittdjaa uudelleen.
Jalkimarkkinoinnin tavoitteena on myods yllapitdd asiakassuhdetta, jotta asiakas olisi valmis
suosittelemaan valittajaa tai valitysliikettd omalle Iahipiirilleen.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, miten jalkimarkkinoinnin avulla voidaan parantaa
asiakaspalvelua sekd pidentdd asiakkaiden ostopolkuja kiinteistonvalitysalalla. Opinnaytetyon
teoriaosassa kaydaan lapi kiinteistonvalitysalan erityispiirteitd asiakkuuksien, ostopolkujen seka
markkinoinnin ndkdkannalta. Teoriaosuudessa kaydaan lapi myos jalkimarkkinointisuunnitelman
rakennetta seka jalkimarkkinointioppaan suunnitteluprosessia. Opinnaytetyon toinen tavoite ol
luoda jalkimarkkinointiopas, jota kiinteistonvalitysalalla toimivat valitysliikkeet seka valittajat voivat
hyddyntda markkinoinnissa.

Opinnadytetydn liitteend olevan oppaan toteuttamisessa on hyddynnetty opinndytetyon
teoriaosiossa lapikaytyja asioita sekad kiinteistonvalittijille toteutettua haastattelua. Opas on
pyritty pitamaan mahdollisimman yksinkertaisena huomioiden oppaaan kohderyhma. Tavoitteena
oli luoda oppaasta mahdollisimman helppo tyokalu jalkimarkkinoinnista kiinnostuneelle
valittajalle. Oppaan tavoitteena on herattaa valittajien kiinnostus jalkimarkkinointia kohtaan seka
olla apuna jalkimarkkinoinnin toteuttamisessa.
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FROM APARTMENT DEAL TO CUSTOMER
RELATIONS

- Aftermarketing in the real estate industry

In the real estate industry, the customer relationship and the customer journey traditionally ends
with the housing transaction. The goal of postmarketing is to extend the customer journey from
the sales event onwards. The aim is to get the customer to use the same real estate agent or real
estate firm when the sale of the apartment is topical again. The goal is also to maintain a customer
relationship so that the customer is willing to recommend the real estate agent or the real estate
firm to their own close circle.

The aim of this thesis is to show how postmarketing can be used to improve customer service
and prolong customers journeys in the real estate industry. The theoretical part looks into the
special features of the real estate industry from the point of view of customer relationships,
customer journeys and marketing. The theoretical part also reviews the structure and the stages
of the aftermarket plan. In the functional part of the thesis, a postmarketing guide is created.

In the implementation of the attached guide the issues from the theory and the interview
conducted for real estate agents are utilized. The guide is kept as simple as possible to make it

as easy a tool as possible when planning postmarketing. The aim of the guide is to arouse the
interest of intermediaries in postmarketing and to help in the implementation of postmarketing.
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Postmarketing, Real estate business, Management of customer relationship
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni kokoaa yhteen itseani kiinnostavat aiheet: kiinteisténvalitysalan seka asi-
akkuudet. Yleisharjoittelussani kiinteistonvalitysliikke Solid Housella huomasin, etta yritys
panostaa todella paljon markkinointiin, mutta varsinaista jalkimarkkinointisuunnitelmaa
tai asiakkuudenhallintaa ei kuitenkaan ole. Opinnaytetydni tavoitteena on selvittda, miten
jalkimarkkinoinnin avulla saadaan kiinteistonvalitysalalla asiakkuudet jatkumaan kaup-

patilaisuudesta pidemmalle.

Kiinnittdmalld huomiota perinteisen markkinoinnin lisaksi jalkimarkkinointiin yrityksen on
mahdollista erottautua muista alan yrityksista. Jalkimarkkinoinnin vaikutukset korostuvat
etenkin silloin, kun asiakkaalla on yrityksen palveluille uudelleen kayttéa asunnon myyn-
nin ollessa jalleen ajankohtaista. Pidentamalla asiakkaiden ostopolkuja on valittajalla
mahdollisuus myo6s saastaa resursseja uusasiakashankinnasta, silla asiakkaat Iahesty-

vat valittajaa itse aiemman asiakkuuden tai suosittelun seurauksena.

Aihetta lahestytaan kasittelemalla teoreettisessa osuudessa ensin kiinteistonvalitysalan
erityispiirteitd esimerkiksi asiakkuuksien seka ostopolkujen suhteen. Teoriaosuudessa
kaydaan myds lapi jalkimarkkinointisuunnitelman rakennetta seka suunnittelun vaiheita.
Etenkin toimintasuunnitelmaa ja toteutusta lapikaydessani tuon esille konkreettisia esi-

merkkeja kiinteistonvalitysalalle sopivista jalkimarkkinoinnin keinoista.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda jalkimarkkinointiopas, jota kiinteistonvalitysalla toi-
mivat valitysliikkeet seka valittgjat voivat hyodyntaa markkinoinnissa. Jalkimarkkinoin-
tioppaan tarkoituksena on johdattaa valittaja jalkimarkkinointiin. Jalkimarkkinointioppaan
toteutuksessa on hyddynnetty teorian lisaksi kiinteistonvalittdjille toteutettua haastatte-

lua. Jalkimarkkinointiopas on opinnaytetyon liitteena.

Tyon lahtékohdat

Kiinteistonvalitysalalla asiakkaita ovat seka asunnon myyja ettd ostaja. Asiakkaina voi
olla kuluttajien lisdksi myds yrityksia. Asuntoja ostetaan omaa kayttda varten seka sijoit-
tamistarkoituksessa. Valitystoiminnassa nama kaikki erityyliset asiakkuudet tulisi huomi-
oida, silla asiakkaat odottavat valittajaltd myds erilaisia l1ahestymistapoja asuntokaupan

hoitamisessa. Esimerkiksi sijoitustoimintaa harjoittava yritys vaatii valittajalta erilaista

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pauliina Varjonen



toimintaa kuin epavarma ensiasunnon ostaja. Asuntosijoittamista harjoittava yritys to-
dennakdisesti toivoo nopeaa toimintaa ja haluaa keskittya faktoihin ja lukuihin, kun taas
ensiasunnon ostaja kaipaa valittajaltd enemman yleista tietoa asunnosta ja ostoproses-
sista seka tukea ensimmaisessa suuressa hankinnassaan. Ensiasunnon ostajaan toden-
nakoisesti tehoaa asuntojen stailaaminen ja mielikuvat uuden kodin sisustusmahdolli-
suuksista paremmin kuin sijoitusmielessa toimivaan yritykseen, joille faktat ja luvut ovat
tarkeimpia. Toista tai kolmatta asuntoaan ostava kuluttaja taas vaatii valittajalta lahesty-
mistavaksi jotain ndiden kahden eri toimintatavan valilta. Valittajan tulee siis osata muo-
kata omaa toimintaansa niin, etta se soveltuu juuri kyseisen asiakkaan tarpeisiin ja toi-
veisiin. Nain ollen valittgjan tulisi huomioida nama erilaiset asiakkuudet myos jalkimark-

kinointia suunnitellessaan.
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2 MARKKINOINNIN ROOLI VALITYSALALLA

Nykyaikana markkinoinnin tarkoituksena ei ole ainoastaan saada mainos asiakkaan nah-
taville vaan tarkoituksena on saada asiakas osallistumaan mainokseen esimerkiksi kom-
mentoimalla mainosta sosiaalisessa mediassa. Helpoin keino toteuttaa osallistuvaa mai-
nontaa on pitda esimerkiksi kilpailu Facebookissa. Kilpailun palkintona voi olla esimer-
kiksi ravintola-illallinen ja kilpailuun osallistumiseksi asiakkaan tulee linkata julkaisuun
ystavansa, jonka han ottaisi illalliselle mukaan. Yritys voi myds pyrkia kirjoitamaan mah-
dollisimman houkuttelevia postauksia ja esittaa niissa kysymyksia, joihin toivoo asiakkai-
den vastaavan. Toisaalta yritykset myds toivovat ja kannustavat asiakkaitaan jakamaan
positiivisia kokemuksiaan esimerkiksi juuri sosiaaliseen mediaan. Yleisesti asiakkaat
luottavat muiden asiakkaiden kokemuksiin ja mielipiteisiin enemman kuin yrityksen

omaan markkinointiin.

Suoramarkkinointi on markkinointia, jossa kuluttajaa lahestytdan joko postitse, puheli-
mitse tai sdhkoisesti (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2020). Kohdennettu jalkimarkkinointi on
siis suoramarkkinointia. Tietosuoja-asetuksen mukaan luonnollisen henkildn tulee antaa
suostumus henkilGtietojen kasittelyyn yhta tai useampaa tarkoitusta varten, eli esimer-
kiksi suoramarkkinointia varten. Mikali luonnollisen henkildn henkilGtietoja kasitelldan ja
hyédynnetadan suoramarkkinoinnissa, tulee hanella olla oikeus sekd mahdollisuus milloin
tahansa vastustaa hanen henkil6tietojensa kasittelyd suoramarkkinoinnissa. (Yleinen
tietosuoja-asetus EU 2016/679.) Suostumus suoramarkkinointiin voidaan pyytaa asiak-
kaalta jo esimerkiksi toimeksiantosopimuksessa. Kiinteistonvalitysalan markkinointia val-
voo Kilpailu- ja kuluttajavirasto seka aluehallintovirastot (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2020).

2.1 Ostopolut

Ostopolku alkaa tarpeen havaitsemisella. Tarve hankkia uusi asunto saattaa syntya esi-
merkiksi nykyisen asunnon kaydessa pieneksi perheen kasvaessa tai liian suureksi las-
ten muuttaessa pois kotoa. Toisaalta voi tulla myds tarve muuttaa toiseen kaupunkiin
tydpaikan perassa. Tarpeen havaitsemisen jalkeen alan mainontaan alkaa perinteisesti
kiinnittdmaan myds enemman huomiota. Hakukoneiden kautta ostopolku etenee kiin-

teistonvalitysliikkeiden omille verkkosivuille, asuntojen myynti-ilmoituksiin seka
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valittajalistauksiin. Useimmilla kiinteistonvalitysliikkeiden verkkosivuilla on mahdollisuus
tayttda esimerkiksi asunnon hintalaskuri tai yhteydenottolomake, joiden avulla valittaja
voi ottaa asiakkaaseen yhteytta. Yhteydenotto valittdjaan saattaa myods tapahtua esimer-
kiksi asuntoesittelyssa, jossa asiakas on katsomassa potentiaalista uutta kotiaan. Nay-
tOssa saattaa tulla puheeksi, ettd oma asunto on yha myymatta ja valittaja ehdottaa ar-
viokayntia. Nykyaan ovat myos yleistyneet valittajahaku-palvelut, joihin asiakas ilmoittaa
omat yhteystietonsa seka asuntonsa tiedot, minka jalkeen hanen tietonsa ohjataan alu-
eella toimiville valittjille tai vaihtoehtoisesti palvelu ehdottaa asiakkaalle alueen suosi-
tuimpia valittajia (Nelidhinta.fi 2020, Oikotie 2020). Nama yritysten tarjoamat palvelut
ovat kasvattaneet suosiotaan niiden helppouden vuoksi. Etenkin suuremmissa kaupun-
geissa valittajia on niin paljon, etta valinnan tekeminen saattaa olla todella haastavaa —
etenkin jos aiempia henkilokohtaisia kokemuksia ei ole. Kyseisten palveluiden avulla
asiakas voi tehda paatoksen muutaman, esimerkiksi 3-10 valittajan, valilta eika hanen

tarvitse verratakaan kymmenia valittgjia.

Seuraava vaihe asiakkaan ostopolussa on tapaaminen valittdjan kanssa. Tapaamisella
valittaja kay lapi asunnon ja arvioi asunnon arvoa. Jossain tapauksissa, etenkin jos
kohde on ainutlaatuinen, voi valittaja toimittaa hinta-arvion jalkikateenkin. Tapaamisessa
valittdja kertoo palvelukokonaisuudestaan seka valityspalkkionsa maarasta. Yleensa
asiakkaat ottavat muutaman valittajan arvioimaan asuntonsa ja taman jalkeen valitsevat
heille parhaiten sopivan valittdjan esimerkiksi asunnon hinta-arvion, palvelukokonaisuu-
den, valityspalkkion ja henkilbkemioiden perusteella. Valittdjan valitsemisen jalkeen va-
littdjd hankkii tarvittavat asiakirjat, kuvaa asunnon seka julkaisee asunnon myynti-ilmoi-
tuksen. Taman jalkeen valittaja pitda asunnossa naytt6ja ja toivon mukaan vastaanottaa
asunnosta tarjouksen. Mikali sopiva tarjous tulee, seuraavana ostopolun vaiheena on
tarjouksen hyvaksyminen ja kauppatilaisuus. Kauppatilaisuudessa valittaja saattaa viela
antaa jonkin kauppalahjan asuntokaupan osapuolille. Perinteisesti ostopolku siis paattyy

kauppatilaisuuteen ja mahdolliseen kauppalahjaan.

Jalkimarkkinoinnin tarkoituksena on saada ostopolku ja asiakkuus jatkumaan kauppati-
laisuudesta pidemmalle. Saavalainen (2018) esittdd asuntokauppatilaisuuden olevan
asiakassuhteen syventymishetki, silld yhteisten kokemusten kautta asuntokauppa on
syntynyt — asiakassuhde ei siis paaty kauppatilaisuuteen vain pikemminkin alkaa siita.
Ostopolku saattaa olla hyvinkin pitka ja aikaa vieva prosessi, kun asiakas pohtii sopivaa
valittajaa itselleen. Perinteisesti riittaa, etta valittaja tapaa asiakkaan kerran, mutta osa

asiakkaista haluaa pohtia sopivaa valittdjad kauemmin ja saattaa kaivata enemman
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yhteydenpitoa ennen valinnan tekoa. Jalkimarkkinoinnista seuraa valittgjalle kustannuk-
sia, mutta uusasiakashankinta on kuitenkin kallimpaa kuin vanhojen asiakkaiden sailyt-
tdminen (Puusa ym. 2016, 193).

2.2 Markkinointi valitysalalla

Kuten monilla muillakin aloilla, my6s kiinteistonvalitysalalla brandaamisen suosio on ollut
viime vuosina suuressa kasvussa. Alan toimijat ovat yha selvemmin panostaneet seka
yritys- etta henkilobrandaamiseen. Brandaaminen on usein vahva osa myos markkinoin-
tisuunnitelmaa. Brandaaminen alalla nakyy esimerkiksi vahvoina tunnuspiirteina, jotka
toistuvat kaikissa yrityksen toiminnoissa ja materiaaleissa. Alalla kauan toimineet yrityk-
set ovat kayttaneet perinteisesti esimerkiksi vareja brandissaan. Nuoremmat yritykset
panostavat nykyaikaiseen selkeddn imagoon ja brandiin, joka on tunnistettavissa kai-
kista markkinoinnin kanavista jo esimerkiksi fontti- ja varivalinnoista alkaen. Alalla kauan
toimineet yritykset pyrkivat tuomaan esille pitkda kokemustaan ja nuoremmat yritykset

pyrkivat tuomaan esille nykyaikaisuutta ja laadukkuutta.

Valittajan on hyva sopeuttaa toimintansa yrityksen brandiin sopivaksi parhaalla mahdol-
lisella tavalla, mutta yha useammat valittajat ovat lahteneet rakentamaan yritysbrandin
ohelle myds omaa henkilobrandiaan. Brandaamisen tavoitteena on rakentaa yrityksen
hinta- seka volyymipreemiota eli vakuuttaa asiakas siita, etta kyseisen valitysliikkeen tai
valittdjan palvelusta kannattaa olla valmis maksamaan enemman (Lillberg & Mattila
2020, 16). Toisaalta brandaamisen tavoitteena on myds houkutella useampia ihmisia
ostamaan valittdjan palveluita (Lillberg & Mattila 2020, 16). Jotta valitysliike tai valittaja
voisi sanoa olevansa brandi, tulee tunnistettavissa tai analysoitavissa olla brandin tuoma
taloudellinen lisa, asiakkaiden maksama lisdhinta tai maara — brandi ei siis tarkoita ai-
noastaan yrityksen imagoa, mainetta tai visuaalista ilmetta. (Lillberg & Mattila 2020, 139.)
Brandaamisessa seka markkinoinnissa kannattaa myds huomioida, ettd asuminen on
jokapaivainen valinta ilmastonmuutoksen suhteen ja muodostavaa ruuan ja liikenteen
kanssa suurimman osan kotitalouksien menoista (Lillberg & Mattila 2020, 141.) Mikali
yrityksella ei ole lainkaan positiivisia suunnitelmia seka toimia ilmastonmuutoksen tor-
junnassa, brandin arvoa on vaikea kehittda positiiviseen suuntaan tulevaisuudessa (Lill-
berg & Mattila 2020, 142). Vastuullisuuden ja ilmastoystavallisyyden tuominen osaksi
valitysliikkeen brandia vaatii ammattimaisuutta seka aitoja toimia. Ammattitaitoa vaadi-

taan esimerkiksi siina, etta eri kohteista osataan kertoa asiakkaalle, miten ne ovat tai

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pauliina Varjonen



10

miten niistd saadaan ilmastoystavallisia. On tarkeaa osata kertoa, onko tehtavissa jotain
remontteja, joilla esimerkiksi energiankulutusta saadaan pienemmaksi. Toisaalta vas-
tuullisuus nakyy myods valittajan arjessa - ajetaanko lyhyet matkat toimistolta esittelyyn
autolla vai mennaankd esittelyyn kavellen? Meneekd paljon ylimaaraisia esitteita ja
muita asiakirjoja roskiin? Pyritdankd asiointia siitdmaan mahdollisimman paljon verk-
koon valttyakseen turhalta paperinkulutukselta? Voisiko tydntekijat ottaa kayttdonsa
sahko- tai hybridiauton tai vaikka sahkopyoran? Vastuullisuutta voi brandin lisaksi tuoda
esille yleisesti markkinoinnissa. Monilla muilla aloilla vastuullisuus ja iimastoystavallisyys
ovat jo vuosia kasvattaneet merkitystaan, joten ilmastoystavallisyyden tuominen osaksi

toimintaa, mainontaa seka brandia on erinomainen keino erottautua muista.

Kiinteistonvalitysalalla markkinointi on monipuolista. Kiinteistonvalitysyritykset kayttavat
paljon perinteisid markkinointikeinoja; sanomalehti, radio- seka kadunvarsimainontaa.
Linja-automainokset ovat myos yleistyneet paljon. Perinteisesti valitysliikkeet ja valittajat
ovat myds jakaneet itse mainoksiaan eli "laputtaneet” asuntoja. Nama laputetut mainok-
set ovat yleensa joko yleisia mainoksia valitystoiminnasta tai mainoksia ostotoimeksian-

nosta, kuten "asiakkaani etsii kaksiota talta alueelta”.

Sosiaalisen median kayttdminen markkinoinnissa on myds yleista. Perinteisia sosiaali-
sen median kanavia alan markkinoinnissa ovat etenkin Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube, Pinterest seka blogit. Sosiaalisen median kautta valittajat pyrkivat mainosta-
maan kohteitaan seka tuomaan itsedan lahemmas asiakasta esimerkiksi kertomalla
omista tyopaivistaan. Osa valittajista pyrkii pitimaan sosiaalisen median virallisena ja
lahinna keinona mainostaa kohteitaan ja omaa valityspalveluaan, kun taas osa valitta-
jisté tuo itseddn henkildbnd enemman esille. Sosiaalisen median kaytdlld on kuitenkin

riskinsa - siis mikali materiaali on esimerkiksi liian tuttavallista ja rentoa.

Perinteisesti LinkedIn mielletddn enemman verkostoitumis- ja tydnhakukanavana. Mie-
lestani valitysalalla sita kannattaisi kuitenkin hyodyntda enemman nimenomaan verkos-
toitumisessa sekd oman ammattitaidon esilletuomisessa. Kun Linkedlnissa tuo esille
omaa osaamistaan, koulutustaan sekd ammatillisia mielipiteitddn on helppo vakuuttaa
ihmisia jopa asiakkaikseen. LinkedInin kaytolla valittdjan on mahdollista kertoa itsestaan
ja ammattitaidostaan seka kasvattaa alan arvostettavuutta tuoden esille asiallisia mieli-
piteitd alaan liittyen. Valtaosa modernien yritysten markkina-arvosta on kiinni ja tulee
olemaan tulevaisuudessakin kiinni aineettomassa pdaomassa eli henkildstén osaami-
sessa, asiakkaissa, patenteissa, tavaramerkeissd sekd brandeissa, joten on tarkeda

tuoda esille hyvien myyntilukujen ja nopeiden asuntokauppojen lisdksi omaa
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osaamistaan kokemuksen seka kaytyjen koulutusten avulla (Lillberg & Mattila 2020, 16—

17). Yleisesti ajatellaan, etta valittajat tekevat myyntity6ta ilman koulutusta. Téama onkin
osittain totta, silla alalla tydoskentelee paljon henkil6ita, joilla on vain peruskoulutausta.
Alalla tyoskentelee kuitenkin myds paljon korkeakouluttautuneita ja eri aloilta tyokoke-
musta saaneita henkildita. Kiinteistonvalitysalaan liittyen on oma ammattitutkinto, KiAt
eli kiinteistonvalitysalan ammattitutkinto, mutta mitaan virallista vaatimusta tietysta kou-
lutuksesta alalle paasya varten ei ole. Etenkin jos tyontekija on kouluttautunut alaan liit-
tyvilla lisdkoulutuksilla, eli suorittanut esimerkiksi LKV-tutkinnon, eli valittaja on laillistettu
kiinteistonvalittgja, on se hyva tuoda esille. Tuomalla koulutuksia esille myos tietoisuus
naista alan koulutuksista myos kasvaisi. Valitysliikkeessa puolella valittajista tulee olla
LKV-tutkinto, joten tdma tuo joitain vaatimuksia, tai ainakin kannustinta, valittgjille kou-
luttautua alaan liittyen. Kuluttajat ovat oppineet tuntemaan LKV-tutkinnon sen yleistynei-
syyden seurauksena, mutta myds muita alan koulutuksia on hyva tuoda esille, silla ylei-

sesti kouluttautuneisuutta pidetdan arvossa.

Asiakkaiden ryhmittely

Perinteisesti asiakkaat ryhmitellddn asiakassuhteen vaiheen perusteella. Asiakkuudet
voidaan perinteisesti jakaa viiteen eri ryhmaan: suspekteihin, prospekteihin, asiakkaisiin,

kanta-asiakkaisiin seka entisiin asiakkaisiin.

Suspektit ja prospetikt ovat potentiaalisia asiakkaita eli mahdollisia tulevia asiakkaita,
mutta he eivat ole viela ostaneet yrityksen palveluita tai tuotteita. Kiinteistonvalitysalalla
naita potentiaalisia asiakkaita ovat siis esimerkiksi asiakkaat, jotka ovat kayneet yrityk-
sen pitdmissd asuntoesittelyissa tai ovat vierailleet yrityksen verkkosivuilla. Suspektit
ovat potentiaalisia asiakkaita, joista yritys ei viela tiedd paljoakaan, mutta prospekteilta
on saatu esimerkiksi yhteystiedot seka jotain tietoa ostopotentiaalista. Suspekti voi olla
asuntoesittelyssa vieraillut asiakas, joka ainoastaan tervehtii valittdjad. Toisaalta sus-
pektiksi voidaan kutsua myo6s asiakasta, joka ei ole osoittanut lainkaan kiinnostustaan
yritysta tai yrityksen palvelua kohtaan (Puusa ym. 2016, 192). Prospekti taas voi innostua
esittelyssa keskustelemaan valittajan kanssa asuntotilanteestaan ja jattaa valittajalle yh-
teystietonsa, jotta valittdja voi palata keskusteltuihin asioihin selvitettydan esimerkiksi
esille nousseita kysymyksia tai sopiakseen asiakkaan nykyiseen asuntoon arviointikdyn-

tia.
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Asiakas hankkii yrityksen tuotteita tai palveluita epasaanndllisesti. Asiakkaasta voi kayt-
tad myos termia satunnaisasiakas tai ensiostaja. Asiakas voi siis olla ensi kertaa yrityk-
sen tuotteita tai palveluita hankkiva asiakas tai asiakas, joka on jo aiemmin ostanut yri-
tyksen tuotteen tai palvelun, mutta han ei kayta yrityksen tuotteita tai palveluita saannaol-
lisesti. (Puusa ym. 2016, 192.) Etenkin yrityksen ensiasiakkaat on tarkeaa saada tyyty-
vaiseksi, jotta asiakassuhdetta voidaan kehittdd kanta-asiakkuuden suuntaan. Satun-
naisasiakkaita kiinteistonvalitysalalla ovat asiakkaat, jotka ovat paatyneet jostain syysta
hyddyntamaan yrityksen palveluita, mutta saattaisivat ensi kerralla mahdollisesti myos
hyddyntaa toisen yrityksen palveluita. He eivat siis ole vield kovinkaan lojaaleja asiak-

kaita.

Kanta-asiakas hankkii yrityksen tuotteita tai palveluita sdanndllisesti seka toistuvasti eli
han tietoisesti keskittdd hankintoja yritykseen (Puusa ym. 2016, 192). Kiinteistonvali-
tysallala kanta-asiakkaita ovat siis henkilot tai yritykset, jotka kayttavat yrityksen valitys-
palveluita useamman kerran. Avainasiakkaat ovat yrityksen kanta-asiakkaita, jotka yritys
kokee tarkeammiksi kuin muut kanta-asiakkaat eli esimerkiksi avainasiakkaat voivat olla
kannattavampia (Puusa ym. 2016, 192). Avainasiakkaat ovat yrityksen tarkeimpia asiak-
kaita, silla he kayttavat yrityksen palveluita sdanndllisesti ja ovat yritykselle lojaaleja.
Avainasiakkaita voi olla esimerkiksi sijoitusyritykset, jotka sdannollisesti myyvat seka os-
tavat asuntoja. He saattavat ostaa asuntoja myos muilta valitysliikkeilta, mutta kayttavat
myyntiin vain kyseisen yrityksen palveluita. Sijoitusyritys saattaa kuitenkin myds osto-
hetkella konsultoida valittajaa ennen ostopaatosta maksimoidakseen onnistuneen han-

kinnan.

Missa vaiheessa tahansa asiakkuutta asiakas on kuitenkin mahdollista menetta3, jolloin
asiakkaasta tulee entinen asiakas (Puusa ym. 2016, 192). Asiakas voi paattaa asiakkuu-
den esimerkiksi jos han kokee, ettd asiakaspalvelu tai valittdjan toimet eivat vastaa enda
hanen odottamaansa tasoa. Toisaalta my6s muutto kaupunkiin, jossa valitysliike ei toimi,
voi olla syy asiakkuuden paattymiselle. Mikali yritys haluaa panostaa asiakkuuksiin, olisi
hyva myds perehtya syihin, miksi asiakkuudet paattyvat. Mikali yritys esimerkikiksi keraa
tietoa asiakkuuksien paattymisesta, yrityksen on mahdollista kehittaa toimintaansa pa-
lautteiden perusteella ja jatkossa voidaan mahdollisesti valttyd asiakkaiden menettami-
sestd saman perusteen vuoksi. Joskus voi olla vaikeaa saada tietoa siita, miksi asiakas
on paatynyt yrityksen vaihtamaan, mutta mikali tieto on saatavilla kannattaa sitd hyddyn-

taa. Esimerkiksi mikadli asunto ei mene kaupaksi ja asiakas ilmoittaa vaihtavansa
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valittajaa, kannattaa tilanteeseen suhtautua asiallisesti ja pyrkid selvittdamaan, mita olisi

asiakkaan mielesta voitu tehda paremmin.

2.3 Asiakkuudenhallinta

Suosituimmat alalla kaytettavat kiinteistonvalitysjarjestelmat ovat Oikotien tarjoama
PDX+ -jarjestelma seka Etuoven tarjoama Kivi-jarjestelma. Naiden jarjestelmien avulla
valitettdvat asunnot saadaan nakymaan yrityksen verkkosivuilla, Oikotielld seka Etu-
ovessa. Kiinteistdnvalitysjarjestelmiin kirjataan kohteiden tiedot kuvineen. Jarjestelmiin
tallennetaan myos valitystyohon liittyvat sopimukset seka asiakirjat. Kiinteistonvalitysjar-
jestelma on tarkea paivittainen tyovaline jokaisessa valitystoiminnan vaiheessa. Kuiten-
kin kiinteistonvalitysjarjestelmien paatarkoituksena on toimia nimenomaan valineena
saada valitettavat kohteet esille eika jarjestelma niinkaan auta yritysta asiakkuudenhal-

linnassa, silld asiakkaista jarjestelmaan jaa ainoastaan yhteystiedot.

Asiakkuudenhallintajarjestelmalla kiinteistonvalitysyrityksen ja kiinteistonvalittajan on
mahdollista yllapitaa seka hallita asiakkuuksia paremmin. Asiakkuudenhallintajarjestel-
malla eli CRM-jarjestelmalla on mahdollista parantaa ja tehostaa asiakaspalvelua. CRM-
jarjestelman avulla yrityksen ja valittajan on mahdollista esimerkiksi seurata ja ohjata
myynteja. Jarjestelma toimii parhaiten, mikali valittaja on motivoitunut kayttamaan jarjes-
telmaa omassa tydnteossaan, jolloin myos yrityksen johto saa tarvitsemaansa dataa ra-
portointia varten jarjestelmasta suoraan. CRM-jarjestelmaa ei siis kannata kayttaa vain
raportointitydkaluna vaan nimenomaan osana jokapaivaista tyontekoa kiinteistonvalitys-
jarjestelman ohella. CRM-jarjestelmiin on mahdollista myo6s tallentaa esimerkiksi sopi-
mukset, asiakirjat ja asiakkaiden yhteystiedot (Lime Technologies 2020). CRM-jarjestel-
missa on mahdollista tehda itselleen tydlistoja ja muistioita ja yhdistaa jarjestelma osaksi
sahkdpostia ja kalenteria (Lime Technologies 2020). Naiden ominaisuuksien avulla
kaikki tiedot sailyvat yhdessa paikassa eika tyopdydalle tai kalenterin valiin kerry post it

-lappuja, jotka helposti unohtuvat ja katoavat.

CRMe-jarjestelman parhaimpia puolia on asiakaspalvelun parantaminen. Asiakkaan otta-
essa yhteytta valittajaan muutaman vuoden kuluttua asuntokaupasta asunnon uudelleen
myyntia varten voi olla vaikea muistaa, kenesta asiakkaasta tai asunnosta on kyse. Kun
CRM-jarjestelmaan on tallennettu asiakkaan tiedot ja sopimukset, valittdjan on mahdol-
lista nopeasti kerrata asiakastiedot ja muistaa helpommin, kenesta asiakkaasta ja mista

asunnosta on kyse. Lisatietoihin ja muistiinpanoihin voi kirjata jotain ominaispiirteita tai
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lisdtietoa kohteesta tai asiakkaasta, minkd avulla asiakas on viela helpompi muistaa.
Kun valittaja aidosti muistaa asiakkaan tulee myds asiakkaalle olo, ettd han on valittajalle
tarked. Mikali asiakas kokee olonsa merkitykselliseksi, on asiakas myds todennakoisesti
valmis maksamaan palvelusta enemman, silld han tietdd saavansa valittajalta hyvaa
asiakaspalvelua seka tarvittaessa apua. Luottamus valittdjad kohtaan tuo asiakkaalle

lisdarvoa.
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3 JALKIMARKKINOINTIOPPAAN SUUNNITTELU

3.1 Jalkimarkkinoinnin suunnitteluprosessi

Jalkimarkkinointisuunnitelman tekemisessa voidaan hyodyntaa Tero Purasen esittamaa
markkinointisuunnitelman rakennetta. Jalkimarkkinointisuunnitelma on kaksivaiheinen.
Ensimmainen vaihe on strateginen suunnittelu ja toinen vaihe on operatiivinen suunnit-
telu. Strategisen suunnittelun vaiheita ovat Iahtékohta-analyysi, segmentointi, markki-
nointistrategia seka tavoitteiden asettaminen. Operatiivisen suunnittelun vaiheita ovat
toimintasuunnitelma, toteutus seka seuranta ja mittaaminen. (Puranen 2018b.) Seuraa-

vassa kuviossa on esitettyna jalkimarkkinointisuunnitelman osa-alueet seka rakenne.

Lahtokohta-
analyysi
\ | »
Seuranta & A
mittaaminen Segmentointi
. v
Markkinointi-
Toteutus strategia
| S
v
Toiminta- Tavoitteiden
suunnitelma asettaminen
—

Kuvio 1. Jalkimarkkinointisuunnitelman rakenne (Puranen 2018b).
Jalkimarkkinointisuunnitelma voidaan havainnollistaa prosessina, joka kiertaa kehaa.

Tarkoituksena on, etta jalkimarkkinointisuunnitelma on jatkuva prosessi, jota muokataan

esimerkiksi seurannan ja mittaamisesta saatujen tulosten mukaisesti paremmaksi seka

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pauliina Varjonen



16

tehokkaammaksi. (Puranen 2018b.) Ei siis riita, ettd jalkimarkkinointisuunnitelma luo-
daan kerran ja tehtya suunnitelmaa suoritetaan sellaisenaan vuodesta toiseen. Jalki-
markkinoinnin onnistumisen perusteella on tarkoituksena palata prosessin alkuun kehit-

tdmaan strategista ja operatiivista suunnittelua yha paremmaksi.

3.1.1 Jalkimarkkinoinnin strategiset Iahtékohdat

Lahtokohta-analyysi

Jalkimarkkinoinnin strateginen suunnittelu alkaa lahtokohta-analyysilla. Lahtokohta-ana-
lyysilla kartoitetaan oman yrityksen ja markkinoiden nykytilanne, etenkin jalkimarkkinoin-
nin suhteen. Lahtdkohta-analyysin osa-alueita ovat yritys- ja ymparistdéanalyysi, mark-
kina-analyysi seka kilpailija-analyysi. Lahtokohta-analyysin osa-alueet ovat valitysliik-
keelle tuttuja liiketoimintasuunnitelman puolelta, mutta analyyseja kannattaa hyédyntaa
myos jalkimarkkinointisuunnitelmaa tehdessa. Analyyseissa kannattaa parhaan mukaan
kuitenkin pitaa tausta-ajatuksena jalkimarkkinointisuunnitelma, jotta analyyseista on jal-
kimarkkinointisuunnitelman kannalta hyotya. Mikali analyysien tekeminen erikseen tun-
tuu lilan haastavalta, voi analyysien yhdistdminen auttaa; neljan eri analyysin sijaan ra-
kennetaankin vain yksi analyysi, jossa lapikdydaan kuitenkin I&htétilannetta kaikilta eri

nakokannoilta.

Lahtokohta-analyysia tehdessa kannattaa pohtia kayttamiaan jalkimarkkinoinnin keinoja.
Kiinteistonvalitysliikkeen kannattaisi esimerkiksi pitdd palaveri, jossa jokainen tydntekija
nostaa esiin kayttamansa jalkimarkkinoinnin keinot. Taman jalkeen pohditaan yhdessa,
miten kyseiset jalkimarkkinoinnin keinot ovat toimineet. Kun jokainen tyontekija osallistuu
jalkimarkkinointisuunnitelman tekoprosessiin, yrityksen on mahdollista saada uusia ide-
oita jalkimarkkinoinnin toteuttamiseen ja tyontekijoiden motivaatio jalkimarkkinointia koh-
taan myds kasvaa — valittajat ovat paasseet itse osallistumaan suunnittelluun eikd ky-
seessa ole vain uusi ohje johtoportaalta. Yritysten on melko vaivatonta kopioida muilta
markkinointia, mutta jalkimarkkinoinnin ollessa suoramarkkinointia kilpailijoiden on tata
markkinointia haastellisempi edes havaita. Toisaalta myos kilpailijoiden jalkimarkkinoin-
tia on melko haastavaa paasta tarkkailemaan, ellei yrityksen tyontekija itse hanki kilpai-
lijayritykselta asuntoa ja taten paase kilpailijan jalkimarkkinoinnin kohderyhmaan. Nain

ollen jalkimarkkinoinnin ideat perustuvat paasaantdisesti omiin kokemuksiin.
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Segmentointi

Seuraavana vaiheena on segmentointi eli paatetaan, mitd kohderyhmaa tai kohderyhmia
jalkimarkkinointisuunnitelmalla pyritdan tavoittamaan. On tarkeaa, etta asiakas tunne-
taan mahdollisimman hyvin, jotta toimenpiteet voidaan kohdentaa tarkemmin kohteen
mukaisesti ja viestinnan osuvuus on tarkempaa (Kananen 2019, 32). Omakotitalon suur-
perheelle ostaneelle pariskunnalle on turha alkaa markkinoimaan pienia keskustassa si-
jaitsevia yksio6ita, ellei puheeksi ole tullut, ettd heilld on tarkoituksena hankkia seuraa-
vaksi sijoitusasunto. Ostajapersoonat voidaan ryhmitelld kolmeen osaan: kuluttaja-asi-
akkaisiin, yritysasiakkaisiin seka julkishallinnon asiakkaisiin (Kananen 2019, 33). Kiin-
teistonvalitysalalla ostajapersoonia ovat perinteisesti kuluttaja- seka yritysasiakkaat.
Jotta viestinnasta tulee tehokasta, etenkin kuluttaja-asiakkaat voidaan yha jakaa alaper-

sooniin.

Jalkimarkkinointisuunnitelman kannalta potentiaalisimmat kohderyhmét ovat asiakkaat,
kanta-asiakkaat sekd avainasiakkaat. Omat jalkimarkkinointisuunnitelmat kannattaa
luoda myds molemmille eri rooleille — ostajalle seka myyjalle. Toisaalta myos kuluttajille-
seka yritysasiakkaille omat. Mikali julkishallinnon asiakkaita on ollut, myos heille voi
tehda oman jalkimarkkinointisuunnitelman. Julkishallinnon asiakkaille ei valttamatta ko-
vinkaan aktiivisia toimenpiteitd kannata suunnitella, silla paatdksenteko julkishallinnon

puolella on hidasta ja hankinnat todennakoisesti melko harvinaisia.

Markkinointistrategia ja tavoitteiden asettaminen

Jalkimarkkinoinnin tavoitteet tulee olla maaritelty tarkasti seka yksityiskohtaisesti (Hirvo-
nen 2016). Yleisesti jalkimarkkinoinnin tavoitteena on kasvattaa myyntia, saada kasva-
tettua asiakkaiden lojaaliutta ja saada asiakkaista kanta-asiakkaita. Tavoitteista tulee
myds ilmeta tavoitteiden tarkeys seka se, mita tavoitteiden saavuttaminen tarkoittaa (Hir-
vonen 2016). Mikali asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen tai valittajan palveluihin, asiak-
kaat helpommin kehuvat ja suosittelevat yritysta ystavilleen. Toisaalta lojaaleista asiak-
kaista seuraa my0s turvaa yrityksen toiminnalle, kun kanta- ja avainasiakkaat sdanndlli-
sesti kayttavat juuri kyseisen yrityksen palveluita. Valittajan on myos mahdollista sdastaa
resursseja, kun uusasiakashankintaan ei tarvitse kayttda enaa niin paljon aikaa tai ra-

haa.
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Tavoitteet tulee olla mitattavissa jollain mittarilla ja yrityksen tulee maarittaa jokin tavoi-
tearvo. (Hirvonen 2016.) Selkeiden ja tarkkojen tavoitteiden avulla voidaan helposti myos
tulkita, onko tavoitetteet taytetty (Puranen 2018b). Tavoitteena voi olla esimerkiksi, etta
30 % asiakkaista kayttaisi yrityksen valityspalveluita uudelleen jalkimarkkinoinnin seu-
rauksena. Kuitenkin jos halutaan tarkka prosentti maarittaa, ensin tulisi selvittda tdman-
hetkista tilannetta esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden tai CRM-jarjestelman avulla. Jalki-
markkinointitavoitteen on oltava myds aidosti saavutettavissa (Hirvonen 2016.). Saavu-
tettavissa oleva tavoite myos motivoi panostamaan jalkimarkkinointiin. Nain ollen tavoite

ei saa ollan liian korkealla tai liian matalalla.

Valitysliikkeen tulee paattaa, onko paavastuu jalkimarkkinoinnista valittajalla itselldan vai
markkinoinnilla. Henkilokohtaista jalkimarkkinointia tehdessa vahintaan toteuttajana on
itse valittaja, mutta mikali jalkimarkkinointiin halutaan yhtenaista linjaa pitaisikd esimer-
kiksi markkinointia hoitavan tyontekijan ohjata valittajien jalkimarkkinointitoimia. Mikali
vastuu jalkimarkkinoinnista on taysin valittajalla itsellaan on risking, etteivat valittajat ole
aidosti motivoituneita tai kiinnostuneita jalkimarkkinoinnin toteuttamisesta, jolloin yhte-
naista kaytantoa ei saada aikaan eika esimerkiksi jalkimarkkinoinnin toimivuutta voida
tutkia. On siis tarkeaa, etta valittajat ovat mukana kehittdmassa jalkimarkkinointisuunni-
telmaa, jotta he ymmartavat jalkimarkkinoinnin tarkeyden seka ovat aidosti motivoitu-
neita. Mikali valittgjille annetaan vain valmiit jalkimarkkinointisuunnitelmat, saattavat va-

littjat helposti luisua takaisin toimimaan oman kaytanténsa mukaan.

Huomioitavaa on my&s se, ettd valitysala on etenkin kuluttajapuolella luonteeltaan sel-
lainen, ettd ostovalit vaihtelevat paljon. Jotkut asiakkaista ostavat asuntonsa muuta-
maksi vuodeksi, osa kymmeniksi vuosiksi ja jotkut jopa loppueldman kodiksi. Jalkimark-
kinoinnille ja tavoitteille tulee kuitenkin maaritelld aikataulu, jotta sitd voidaan mitata ja
seurata (Hirvonen 2016.). Aikataulun voi esimerkiksi tehda aina vuodeksi kerrallaan, jol-
loin jalkimarkkinoinnin tulokset ovat saanndllisesti nahtavissa. Tasaisen seurannan
avulla on my6s helpompi nahda, aiheuttaako jotkin jalkimarkkinoinnin toimet onnistumis-

piikkeja.
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3.1.2 Jalkimarkkinoinnin toteutus

Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelmassa tulee paattaa missa ja miten jalkimarkkinointiin kaytettavat ra-
hat kaytetdan ja kuinka paljon rahaa ollaan valmiita kdyttdmaan? Yrityksen tulee siis
pohtia, kuinka tehokkaita seka tuloksellisia nykyiset kdytannét ovat. Voidaanko nykyisia
toimintatapoja karsia, jotta rahaa voisi priorisoida muuhun? Markkinointi seka jalkimark-
kinointi menettavat merkitystaan, mikali yritys vain keskittyy nykyisten liiketoimintojen
suojelemiseen ja karsii kustannuksia (Lillberg & Mattila 2020, 125). Yrityksen on tarkeaa
kehittada liiketoimintaansa ja pohtia tarjoamiaan palvelukokonaisuuksiaan. Pystytdankd
tarjolla olevia palvelukokonaisuuksia kasvattamaan? Tasta hyva esimerkki on esimer-
kiksi vuokravalitystoiminta tai yhteistyot eri yritysten kanssa. Mikali asunto myydaan si-
joitusasunnoksi yritys voisi tarjota vuokravalityspalvelua esimerkiksi alennettuun hintaan.
Yrityksella on jo erinomaiset valokuvat kaytdssaan ja asunnon myyija on tyytyvainen, etta
asunto on mennyt kaupaksi, joten my6s vuokrausta varten pidettavat naytot olisivat to-
denndakoisesti helposti sovittavissa. Yhteistoita yritys voisi sopia esimerkiksi siivous- ja
muuttopalveluita tarjoavien yritysten kanssa tulevaa muuttoa seka muuttosiivousta sil-
malla pitéden. Toisaalta my0s jokin sisustusyritys voisi olla sopiva yhteystyokumppani,
silld muutto uuteen asuntoon on monille sopiva hetki my6s paivittdd huonekaluja seka

sisustusta.

Jalkimarkkinointisuunnitelmaa varten kannattaa valita jokin yhtenainen alusta, esimer-
kiksi Excel tai Google Sheets, jossa suunnitelma sailyy selkeasti yhdessa paikassa. Jal-
kimarkkinointisuunnitelmasta kannattaa tehda joustava, mutta tavoitteet tulisi aina pitaa
keskitssa. Mikali jokin jalkimarkkinoinnin keino ei toimi, kannattaa jalkimarkkinointisuun-
nitelmaa muuttaa tdman toimen osalta (Puranen 2018a). Alan luonteesta riippuen ei kui-
tenkaan suunnitelmaa kannata muuttaa lilan nopeasti, silla jalkimarkkinoinnin toimivuutta
ei ole mahdollista valttamattd nahda heti jonkin toimen toteutuksen jalkeen vaan toimi-

vuus voidaan nahda jopa kuukausia tai vuosia myohemminkin.

Markkinointisuunnitelman aikataulun tulisi olla kaksivaiheinen - ensimmainen vaihe si-
joittuu aikaan kauppatilaisuudesta eteenpain ja toinen vaihe sijoittuu ajankohtaan, jolloin
kauppatilaisuudesta on kulunut noin kaksi vuotta. Verosdanndsten mukaan oman vaki-
tuisen asunnon voi myyda verovapaasti, mikali henkild on omistanut asunnon vahintaan

kaksi vuotta ja han, hanen puolisonsa tai alaikaiset lapset ovat vakituisesti asuneet
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asunnossa omistusaikana yhtajaksoisesti vahintdan kaksi vuotta. Muussa tapauksessa
asunnon luovutusvoitosta maksetaan veroa summasta riippuen joko 30 % (30 000e asti)
ja 34 % (30 000e ylittavaltda osalta). (Vero.fi 2020.) Taman verosaanndksen vuoksi
useimmat pyrkivat asumaan asunnossa vahintaan kahden vuoden ajan, joten kahden
vuoden lahestyessad kannattaa asiakasta uudelleen lahestya jalkimarkkinoinnin puit-
teissa, kun myynti voi mahdollisesti olla taas ajankohtaista. Jalkimarkkinointisuunnitel-
malle luotuun alustaan kannattaa siis kirjata melko tarkka toteutusaikataulu, jolloin suun-
nitelmassa on helpompi pysya. Nain myds valittdjan on esimerkiksi helppo kirjata CRM-
jarjestelmaan to do -listalleen tai kalenteriin muistutuksia, kun jalkimarkkinointiin liittyvien

toimien aika on tietyn asiakkaan suhteen.

Toteutus

Kauppatilaisuus on erinomainen keino aloittaa jalkimarkkinointi kauppalahjan muodossa,
silla kauppalahjan avulla valitysliike jaa helposti positiivisesti asiakkaan mieleen. Kaup-
palahjat ovat yksinkertainen keino ilahduttaa asuntokaupan osapuolia. Kauppalahjakay-
tanndksi voidaan yhteisesti valita jokin tuote tai tuotepaketti, joka edustaa myds yritysta.
Tuote voisi esimerkiksi vaihtua sesonkien mukaan, mutta lahjasta hehkuisi kuitenkin yri-
tyksen brandi. Tuotteen lahjapaketissa voisi tuoda esille yritysta, mutta mikali tuote on
taysin mainostuote, siis esimerkiksi kasipyyhkeessa on suurikokoinen yrityksen logo, jaa
tuote helposti kaapin pohjalle. Kun kauppalahjoissa pysyy yhtenainen linja, kruunaa hy-

vin viimeistelty kauppalahja onnistuneen valityspalvelun.

Kauppatilaisuuden jalkeen asiakkaalle voi lahettaa kyselylomakkeen liittyen saamaansa
palveluun. Kyselyssa voisi olla muutamia monivalintakysymyksia seka mahdollisuus an-
taa avointa palautetta. Naiden palautteiden avulla on mahdollista parantaa asiakastyy-
tyvaisyytta jattamalla asiakkaalle esimerkiksi mahdollisuuden pyytaa valittajaa ottamaan
haneen yhteytta. Mikali kay ilmi, etta asiakas ei ole ollut taysin tyytyvainen valityspalve-
luihin on valittajan tai valitysliikkeen mahdollista vield kasitelld asia ja parantaa yrityk-
sesta ja valittajasta jaavaa mielikuvaa. Kuitenkin kannattaa huomioida, etta yksi kysely
on riittdva maara ja kyselyyn voi lahettda esimerkiksi yhden muistutusviestin perdan. Mi-
kali kyselyita on useita esimerkiksi palvelun eri vaiheissa eivat asiakkaat todennakoisesti

jaksa niihin vastata.

Henkilokohtainen jalkimarkkinoinnin keino on asiakkaalle soittaminen. Puhelun avulla

valittdjan on helppo saada asiakkaaseen yhteys rennommassa mielessa. On kuitenkin
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huomioitava, ettd osa asiakkaista ei pida turhasta soittelusta vaan kokevat sen painos-
tavana. Monet myds jattavat vastaamatta puheluihin, mikali he eivat tunnista numeroa.
Nain olleen tulee pohtia, kenelle asiakkaalle puhelu on sopiva jalkimarkkinoinnin keino
ja kuinka monta kertaa asiakkaalle voi soittaa uudelleen. Puhelu voisi toimia esimerkiksi
asiakkaille, joiden kanssa on saatu luotua Idmmin ja rento suhde. Kuitenkin naihin puhe-
luihin tulee pohtia valmiiksi jokin runko, jotta puhelussa on aidosti jotain sisalt6a ja asia-

kas ei koe puhelua turhaksi ja kiusalliseksi.

Jalkimarkkinointisuunnitelman yhdeksi Idhtdkohdaksi kannattaa ottaa se, ettd asiakas
kokee olevansa tarked ja tulevansa huomioiduksi. Yksi keino saada asiakas tuntemaan
olonsa erityiseksi on esimerkiksi muistaa heita tarkeéna ajankohtana. Sopiva ajankohta
tdhan voisi olla esimerkiksi hetki, kun asunnon myynnista ja uuden ostosta on kulunut
yksi vuosi. (Realty Times 2019.) Etenkin tassa tapauksessa kannattaa kuitenkin varmis-
taa etukateen, ettd ostajat asuvat yha ostamassaan asunnossa. Tama keino lienee siis
turvallisempi ostajaa varten tehdyssa jalkimarkkinoinnissa, silla valilla asunnon myyjat

saattavat muuttaa esimerkiksi vuokralle tilapaisesti etsiessaan rauhassa uutta kotiaan.

Kirje tai kortti voi olla myos toimiva jalkimarkkinoinnin keino. Kirjeessa tulisi kuitenkin olla
jonkin verran tekstia, jotta asiakas ymmartaa sen olevan kirje eika pelkka yleinen mainos.
Asiakkaan tulee siis ymmartaa, etta kirje tai kortti on lahetetty juuri hanelle eika jokaiselle
alueen asukkaalle. Yksi kirjeen muoto voisi esimerkiksi olla perinteinen joulukortti. Kir-
jeen mukana voi olla jokin pieni muistaminenkin. Muistaminen voisi olla esimerkiksi pieni
suklaalevy tai kirjeen voisi toimittaa esimerkiksi kukkakimpun kera. Kirjeesta saa henki-
Iokohtaisemman ja vakuuttavamman, mikali valittaja kirjoittaa kirjeen kasin tai ainakin

allekirjoittaa sen itse (Realty Times 2019).

Edullinen keino toteuttaa jalkimarkkinointia on sahkopostin Iahettaminen esimerkiksi uu-
tiskirjeen muodossa. Mikali jalkimarkkinoinnissa halutaan hyddyntda uutiskirjeita, tulee
tarkkaan pohtia, kuinka usein uutiskirjeitd voi lahettda sekd mika uutiskirjeiden sisaltd
on. Uutiskirjeet arsyttavat asiakkaita helposti, joten sisaltd ja asiakaskunta tulee ottaa
tarkasti huomioon. Uutiskirjeissa tulisi olla jotain asiakasta aidosti kiinnostavaa sisaltoa,
jotta han viestin jaksaa lukea. Yksi vaihtoehto uutiskirjeen aiheeksi voisi olla esimerkiksi
antaa esimakua markkinointiin tulevista kohteista tai mainostaa jotain voimassa olevaa

kampanjaa.

Yritys voi my0s laajentaa omaa tuotevalikoimaa esimerkiksi sisustustuotteisiin tai paino-

tuotteisiin. Yritys voisi esimerkiksi julkaista kirjojen, e-kirjojen tai lehtien muodossa
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ohjeita, tiedotteita tai kannanottoja alaan liittyen. Aiheita voisi olla esimerkiksi asuntokau-
pan kehitys viimeisen vuoden aikana. Julkaisut voisivat myos sisaltda vinkkeja asunnon
myyntiin eli esimerkiksi ohjeita siitd, mihin asiakkaat kiinnittavat huomiota ja miten asun-
nosta saisi arvokkaamman oloisen. Toisaalta aiheet voivat olla myos hieman kevyempia,
kuten sisustuslehtid, jolloin esille tuodaan erilaisia ajankohtaisia sisustustrendeja ja ku-
vituksessa voidaan hyodyntaa esimerkiksi myynnissa olevia kohteita. Naita teoksia voisi
olla verkkokaupassa myynnissa, mutta niitéd voisi myos esimerkiksi antaa asiakkaalle
kauppatilaisuudessa lahjaksi, lahettaa jalkimarkkinoinnin merkeissa asiakkaalle suoraa
kotiin tai esimerkiksi muun jalkimarkkinointikeinon yhteydessa antaa joko alennuskoodin
tuotteisiin tai koodin, jolla asiakas voisi julkaisun tilata itselleen kotiin veloituksetta. Jul-
kaisuja voisi olla useampia ja ne voivat olla hyvinkin eri tyylisia, mutta tyyleissa tulee olla
selvat rajat eli jos aiheena on asuntokaupan kehitys tiettyna ajanjaksona, tulisi koko jul-

kaisu pitad melko faktapohjaisena eika sekoittaa liilan rentoja aiheita samaan julkaisuun.

Jalkimarkkinointia voidaan myos luoda pitamalla teemailtoja. Tapahtumat voisi jarjestaa
yrityksen toimistotilassa ja tapahtumassa olisi asiantuntijoita puhumassa ajankohtaisista
aiheista. Puhumassa voisi olla siis valittajien lisaksi joku ulkopuolinen ammattilainen.
Teemailloilla olisi mahdollisuus verkostoitua ja paastd keskustelemaan asiakkaiden
kanssa heidan tilanteistaan ja suunnitelmistaan. Teemailloilla voisi pitda asiallisen linjan,
mutta keskusteluiden avulla kuitenkin keventaa hieman ilmapiiria. Teemailtoja voisi pitaa
useamman ja keskustella aina eri aiheista niin, ettd asiakkaat voisivat valita heitd kiin-
nostavan aiheen tai osallistua useammallekin teemaillalle. Teemailloista voisi lahettaa
esimerkiksi kutsun asiakkaille kirjeen muodossa. Mikali nykyinen maailmantilanne ko-
ronaepidemian suhteen jatkuu kauemmin, teemaillat voisi mahdollisesti pitdd myds we-
binaareina. Teemaillat vaativat kuitenkin tarkkaa suunnittelua ja on tarkeaa, etta etenkin
etana pidettava teemailta pitdd runkonsa seka asialinjansa. Mikali aiheet alkavat heitella
likaa eika asiakas koe saavansa mitdan tarkeaa informaatiota, etdna pidettavasta tee-
maillasta on matalakynnys poistua ja talléin myds asiakkaalle saattaa jaada negatiivinen

mielikuva tapahtumasta ja yrityksesta.

Seuranta ja mittaaminen

Kun jalkimarkkinointia seurataan seka& mitataan aktiivisesti, on mahdollista huomata,
mitka jalkimarkkinoinnin keinot ovat onnistuneet ja mitka eivat. Seurannan seka mittaa-

misen avulla jalkimarkkinointia on my6s mahdollista kehittdd paremmaksi seka
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tehokkaammaksi. (Puranen 2018a.) Esimerkiksi CRM-jarjestelmaa, Microsoft Excelia tai

Google Sheetsia voi kayttaa apuna jalkimarkkinoinnin seurantaan seka mittaamiseen.

Jalkimarkkinointia kannattaa mitata suorituskyvyn mittareilla. Suorituskyvyn mittareilla
voidaan tulkita, mika jalkimarkkinoinnissa toimii ja mika ei. Ensimmainen suorituskyvyn
mittari on ROI, Return on Investment, eli sijoitetun padoman tuottoaste. ROI:n avulla on
mahdollista mitata jalkimarkkinointikampanjan avulla saavutettujen liidien laatua seka
maaraa. (Kucheriavy.) Vaikka valittdja saisi asiakkaaseen yhteyden jalkimarkkinoinnin
avulla, saako valittaja asunnon myytavaksi lahes vaivatta vai vastaako prosessi kuitenkin
uusasiakashankintaa? Toisin sanoen onko jalkimarkkinoinnissa onnistuttu ja saatu osto-
polkua venytettya vai onko jalkimarkkinointi vain keino saada asiakkaasta uusi liidi? Ta-
voitteena kuitenkin on ostopolun pidentdmisen avulla saada asunto |8hes vaivatta uu-
delleen myyntiin. Mikali jalkimarkkinoinnissa on onnistuttu, valittajan tarvitsisi Iahinna pe-
rehtya myytavaksi tulevaan kohteeseen sekd markkinatilanteeseen eika niinkaan tarvit-

sisi myyda palveluaan uudelleen asiakkaalle.

Toinen vaihtoehto mittaamiselle on Cost per Win. Cost per Win -mittarilla lasketaan,
kuinka monta kauppaa jalkimarkkinoinnin avulla saatiin ja kuinka paljon jalkimarkkinointi
maksoi per kauppa. (Kucheriavy.) Valitysalalla tdman mittarin arvona voidaan kayttaa
joko toteutuneita toimeksiantoja tai toteutuneita asuntokauppoja. Mikali esimerkiksi jalki-
markkinoinnin keinona on kaytetty uutiskirjetta, kustannus per kauppa on ollut aaretto-
man pieni, mutta jos pidetdan teemailta tarjoiluineen, on kustannus per kauppa toden-
nakaoisesti paljon korkeampi. TAman mittarin avulla seuraaminen on hieman haastavam-
paa, silla jalkimarkkinoinnin tulokset saattavat nakya paljon toimea mydhemmin. Talla
mittarilla on kuitenkin mahdollista saada suuntaa antavia vastauksia ja seurata, kuinka

paljon jalkimarkkinointi maksaaa.

Kolmas suorituskyvyn mittari on Cost per Lead. Cost per Lead -mittarissa jalkimarkki-
noinnin kustannus jaetaan liidien maarilla. Talloin siis lasketaan, kuinka paljon liidi on
maksanut. (Kucheriavy.) Tama mittari huomioi siis liidien maaran, mutta ei toimeksian-
tojen tai toteutuneiden asuntokauppojen maaraa. Jalkimarkkinoinnin avulla voidaan
paasta hankintakaynneille kuitenkaan saamatta asuntoja myyntiin. Talldin mittarin mu-
kaan jalkimarkkinointikampanja on onnistunut, jos valittdja on paassyt esimerkiksi kah-
denkymmenen asiakkaan luokse tapaamiselle, vaikka yhtakaan asuntoa han ei saisi-
kaan myyntiin. Toisaalta on kuitenkin hyva, etta valittdja on edes paassyt tapaamaan
asiakasta uudelleen eli jossain jalkimarkkinoinnin toimessa tai aiemmassa palvelussa on

onnistuttu. Mikali Cost per Lead on korkea, mutta liideistd ei saada usein asuntoja
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myyntiin on hyva pyrkia selvittdmaan, miksi asiakas ei ole paatynyt valitsemaan samaa

valittajaa uudelleen.

Neljas suorituskyvyn mittari on Customer Lifetime Value eli asiakkaan elinkaariarvo.
CLV-mittarilla lasketaan kuinka monesti asiakas ostaa valittajan palveluita esimerkiksi
vuodessa. (Kucheriavy.) Perinteinen laskukaava suosittelee laskemaan ostojen maaran
vuodessa, mutta alan luonne tulee my6s huomioida mittareissa. Nain ollen parempi tar-
kasteluajanjakso voisi olla viisi vuotta, ainakin kuluttaja-asiakkaiden kohdalla. Jos jalki-
markkinoinnin kohteena on sijoitusyritykset, heidan osaltaan mittareiden tarkasteluajan-

jakso voi olla lyhyempi, esimerkiksi vuodesta kahteen vuoteen.

3.2 Jalkimarkkinointioppaan lahtékohdat

Valitysala on mielestani erittain kiinnostava sen monimuotoisuuden vuoksi. Valitysalalla
on vuokravalitys- seka kiinteistonvalitystoimintaa ja asiakkaina on kuluttajien lisaksi
myos yrityksia. Kuitenkin kiinteistonvalitys- ja vuokravalitystoiminnat eroavat toisistaan

paljon.

Yleisharjoittelussani Solid Housella huomasin, etta valittajien paivittdinen toiminta seka
asiakkuudet ovat tydntekijdiden omalla vastuulla eika koulutuksia tai ohjeita esimerkiksi
jalkimarkkinoinnin suhteen ole. Ammattiharjoitteluni suoritin vuokravalitysliikkeessa
viime kesana. Vuokrausassistenttina huomasin, ettd vuokravalityspuolella asiakkuudet
ovat paddsaantoisesti paljon pidempia kuin kiinteistonvalitysalalla — vuokralaisen irtisa-
noessa vuokrasopimuksen vuokranantaja paatyi paasaantdisesti kayttdamaan saman
vuokravalittajan palveluita kuin aiemminkin. Asiakkuudet olivat saattaneet kestaa jopa
kymmenid vuosia. Tama sai minut pohtimaan, miksei kiinteistonvalitysalalla panosteta
enemman jalkimarkkinointiin ja palvelukokonaisuuksiin, jotta asiakkuudet saataisiin jat-

kumaan pidemmalle.

Viime vuonna ostaessani avopuolisoni kanssa ensiasuntoamme Kiinteistonvalittajan toi-
minnassa olisi ollut paljon parantamisen varaa ja nain ollen koko valitysliikkeesta jai
meille erittdin huono vaikutelma. Valittaja ei pyrkinyt yrityksesta jadvaa negatiivista ko-
kemusta ja mielikuvaa parantaa, vaikka ilmaisimme pettymyksemme palvelun tasosta.
Kauppatilaisuuden aikana asioita jai auki eika valittaja ikind varmistanut, hoidettiinko

asiat loppuun asti kuten oli sovittu. Toisin sanoen, ostopolkumme valityslikkeen kanssa
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paattyi kauppatilaisuuteen. Valittaja ei ottanut kauppatilaisuuden jalkeen meihin lainkaan

yhteytta.

Tana syksyna ostaessamme uutta autoa toiminta autoliikkeessa oli etenkin jalkimarkki-
noinnin suhteen taysin erilaista. Olimme sopineet autoliikkeeseen koeajon, jonka yhtey-
dessa paadyimme myods auton tilaamaan. Koeajon jalkeen saimme sahkopostiin kyse-
lyn, jossa selvitettiin kuinka koeajo ja autoon tutustuminen oli liikkeessa sujunut. Meille
l&hetettiin myos tyytyvaisyyskysely, jossa selvitettin saamaamme palvelua auton myyn-
titilanteessa. Auto saapui muutaman viikon paasta ja auton luovutustilaisuuden jalkeen
meille |ahetettiin vield kolmas tyytyvaisyyskysely, jossa varmistettiin yleisesti saa-
maamme palvelua. Jo auton luovutustilaisuudessa autokauppias pyysi, etta vastaisimme
naihin kyselyihin. Autokauppias kertoi, etta he kdyvat palautteet huolella 1api ja kehittavat
toimintaansa niiden mukaan. Muutaman viikon paasta auton luovutuksesta autokaup-
pias soitti meille kysyakseen, olemmeko olleet autoon tyytyvaisia ja onko meille herannyt
jotain kysymyksia autoon liittyen. Mielestani kolme tyytyvaisyyskyselya on jo liikaa, mutta

kyselyt olivat loppupeleissd melko nopeasti vastattavissa.

Auto on taloudellisena sijoituksena paljon asuntoa pienempi ja todennakdisesti myds
tarkeydeltdan asiakkaalle vahaisempi. Autokauppiaan jalkimarkkinointitoimet saivat mi-
nut pohtimaan, miksi autokauppias varmistaa asiakaspalvelun laatua ja yrityksesta jaa-
vaa mielikuvaa nain paljon, mutta kiinteistonvalitysalalla jalkimarkkinointiin ei panosteta,
vaikka kyseessa on autoa paljon suurempi hankinta. Mikali auto ei olisikaan ollut mielei-
nen, on auto helppo myyda pois vaikka itse. Asunnon myyminen on kuitenkin pidempi

prosessi, joka vaatii todennakoisesti myos valittajan apua.

Jalkimarkkinoinnin onnistuminen ei todennakoisesti nay heti eika valittaja saa jalkimark-
kinoinnista valttamatta nopeasti “rahojaan takaisin”. Kuitenkin jalkimarkkinoinnin avulla
on mahdollista yllapitda positiivista mielikuvaa valittajasta ja saada enemman suositte-
luja, kun valittgja on positiivisesti asiakkaan mielessa. Nain ollen mielestani myos jalki-
markkinointiin kannattaa panostaa. Kun jalkimarkkinointi on aitoa, suunniteltua seka oi-

kein kohdennettua, seuraa jalkimarkkinoinnista varmasti enemman hyotya kuin haittaa.

Jalkimarkkinointioppaan tarkoituksena on olla helpostilahestyttava tyovaline jalkimarkki-
noinnista kiinnostuneelle valittajalle seka heratella valittajia pohtimaan jalkimarkkinoinnin
tarkeytta. Valittajat saattavat kayttaa jalkimarkkinointia ymmartamatta sen olevan jalki-
markkinointia, mutta toiminnnan muokkaaminen jarjestelmallisemmaksi kasvattaa jalki-

markkinoinnin onnistumisen todennakoisyytta. Kun jalkimarkkinointi on jarjestelmallista,
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kohdistuu se jokaiseen asiakkaaseen eika vain osaan. Nain ollen on mahdollista yllapi-

taa asiakassuhteita jokaiseen asiakkaaseen eika vain satunnaiseen otantaan.

Kiinteistonvilittdjien haastattelut

Haastattelin viittd Solid Housella tyOskentelevaa kiinteistonvalittajaa jalkimarkkinointiin
liittyen. Haastattelun tavoitteena oli selvittda, nouseeko esiin jotain tiettyja jalkimarkki-
noinnin keinoja ja onko valittajat kokeneet haasteita jalkimarkkinoinnin suhteen. Tavoit-
teena oli saada pohjaa ja ndkdkantoja tuotoksen tekemiseen. Kiinteistonvalittajien haas-
tatteluiden avulla tarkoituksenani oli saada kayttooni alan ammattilaisten mielipiteita ai-

heesta, uusia ideoita jalkimarkkinoinnin keinoista seka selvittda heidan kokemuksiaan.

Haastattelussa kysyin valittgjilta, ovatko he kayttaneet jalkimarkkinointia tyossaan ja jos
ovat, mita jalkimarkkinoinnin keinoja he ovat kayttaneet. Kysyin heiltd myds, ovatko he
kokeneet jalkimarkkinoinnin hyodylliseksi ja mikali heidan yrityksessaan otettaisiin kayt-
toon jalkimarkkinointisuunnitelma, onko heidan mielessaan jokin jalkimarkkinoinnin-
keino, joka pitaisi ehdottomasti sisallyttaa jalkimarkkinointisuunnitelmaan. Haastattelu

toteutettiin sdhkdpostitse marraskussa vuonna 2020.

Ensimmainen haastateltavani oli nelja vuotta alalla tyéskennellyt nainen. Hanen mu-
kaansa jalkimarkkinointi on aiheena yllattavan vaikea. Han kertoi, ettei ole kayttanyt tyods-
sdan jalkimarkkinointia, mutta hanelld on tapana ldhettdd palautelomake asiakkaille
kauppatilaisuuden jalkeen. Valittaja kokee, etta kysely on hyva keino toteuttaa jalkimark-
kinointia ja hanen mukaansa kyselyssa kannattaisi kysya ainakin, miltd uudessa kodissa
on tuntunut? Asiakkaita voisi houkutella vastaamaan kyselyyn jonkin palkinnon avulla.
Hanen mukaansa kannattaisi myos hankkia jokin yhteistydkumppani, esimerkiksi sisus-

tusliike tai rautakauppa, josta asiakas saisi jonkin alennuksen asuntokauppojen jalkeen.

Toinen haastateltavani oli kuusi vuotta alalla tydskennellyt nainen. Han kertoi, etta on
kayttanyt epasaannollisesti jalkimarkkinointia. Han on lahettanyt osalle asunnon osta-
neista asiakkaista "Onnea uuteen kotiin” -kortin. Asuntokauppojen jalkeen valittajalla on
ollut tapana lahettaa asiakkaille, seka myyjalle etta ostajalle, asiakkuustyytyvaisyysky-
sely. Joulukortin han kertoo lahettavansa aina kuluvan vuoden asiakkaille. Kuitenkaan
han ei ole kokenut, etta jalkimarkkinoinnista olisi ollut suurta hyétyd. Hanen mukaansa
tarkea osa mahdollista jalkimarkkinointisuunnitelmaa olisi uutiskirje, jonka aihe liittyisi

asuntoasioihin. Uutiskirjeen avulla my0s yrityksen nimi pysyisi asiakkaiden mielessa.
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Muita hyvia jalkimarkkinoinnin keinoja han ei osannut nostaa esille, mutta hanen mieles-

taan jokin asiakastilaisuus voisi olla hyva idea, kunhan koronavirustilanne on mennyt ohi.

Kolmantena haastattelin kymmenen vuotta alalla tyoskennellytta naista. Han kertoi, ettei
ole valittajana kayttanyt tarpeeksi jalkimarkkinointia. Han on joskus soittanut asunto-
kauppojen jalkeen asiakkaalle kysyakseen, onko asiakkaalla kaikki hyvin uudessa ko-
dissaan. Han kertoi my0s lahettaneensa satunnaisina vuosina joulukortit kaikille asiak-
kailleen. Valittaja kertoi myds, ettd on saattanut kauppatilaisuuden jalkeen tiedustella
asunnon ostajalta, onko jokin keskeneraiseksi jddnyt asia hoidettu kunnolla loppuun el
esimerkiksi onko energiatodistus sovitusti hankittu. Han kertoi myos, ettd on saattanut
ottaa hienovaraisesti yhteytta asiakkaaseen soittaen tai sahkopostitse kahden vuoden
asumisen jalkeen kysyen, onko jo tullut tarvetta myyda asunto pois. Valittaja kertoi, etta
on kuitenkin kokenut jalkimarkkinoinnin hyodylliseksi ja saanut asuntoja toisinaan uudes-
taan myyntiin jalkimarkkinoinnin avulla. Hanen mukaansa tarkeinta on kuitenkin ollut yl-
lapitad hyvia valeja tyytyvaisten asiakkaiden kanssa. Hyvat valit varmistavat sen, etta
asiakas on valmis suosittelemaan valittgjaa omalle Iahipiirilleen. Valittgjan mukaan suo-
sittelujen kautta tulevia uusia asiakkaita on etenkin viime aikoina tullut melko paljon ja
valittaja onkin saanut suosittelujen avulla ujutettua jalan erittain arvokkaiden ovien valiin,
kun hyviad suhteita on onnistuttu luomaan laakarien, poliisien, opettajien, rakentajare-
montoijien, yrittdjien seka seurakunnassa tyoskentelevien henkildiden kanssa. Kysyt-
tyani tarkeimmista jalkimarkkinoinninkeinoista valittaja nosti esille henkilokohtaisen ai-
don yhteydenpidon, jolloin valittdaminen tuodaan esille pehmealla kerskumattomalla ta-

valla eli jalkimarkkinoinnista tulee esille puhtaus seka aitous.

Neljanneksi haastattelin seitseman vuotta alalla tyoskennellytta naista. Han kertoi, etta
on kayttanyt jalkimarkkinointia tydskennellessaan kiinteistonvalittadjana. Jalkimarkkinoin-
tia han on toteuttanut Idhettdmalld muutamana vuotena jokaiselle asunnon ostajalle seka
myyjalle, joiden osoite hanelld on ollut, erikoissuklaalevyn seka joulutervehdyksen. Ha-
nen mukaansa tdma on noteerattu asiakkaiden parissa ja saanut kiitosta. Hanen mu-
kaansa kun jalkimarkkinoinnin avulla on muistuttanut itsestdan on myos suositusten
kautta tullut paljion enemman asiakkaita. Hanen mukaansa yrityksen kannattaisi jalki-
markkinointisuunnitelmaansa sisallyttaa jokin kannustin asiakkaalle suositella valittajaa.
Han kertoo, etta ulkopuoliset liidiyritykset veloittavat jopa 20 % valityspalkkiosta, joten
jos tyytyvaiset asiakkaat saisi suosittelemaan valittdjaa ja suosittelusta seuraisi liidi, voisi
asiakkaan mielelldaan palkita esimerkiksi sadan euron lahjakortilla. Paasaantdisesti tama

olisi my6s valittajalle edullisempi vaihtoehto ja yleisestikin asiakkaat ovat parhaita
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suosittelijoita. Hanen mukaansa on tarkeaa, etta jalkimarkkinoinnin lisaksi kaytossa olisi

selkea jarjestely, jonka avulla asiakkailla olisi kannustin suositella valittajaa tutuilleen.

Viimeisena haastateltavana oli alle vuoden alalla tydskennellyt mies. Han kertoi, ettei ole
kayttanyt jalkimarkkinointia tydskennellessaan valittajana. Hanelle ei tullut mitaan erityi-
sia jalkimarkkinoinninkeinoja mieleen, mutta koki kuitenkin jalkimarkkinoinnin tarkeaksi.
Hanen mielestdan paaasia on, etta jalkimarkkinointia kaytettaisiin ja sen onnistumista

seurattaisiin.

Lahes kaikki haastateltavat kiinteistonvalittgjat ovat siis jollain tavalla kayttaneet jalki-
markkinointia tyossaan, vahintaan tyytyvaisyyskyselyn verran. Jalkimarkkinointi tuntui
kuitenkin olevan melko haastava ja keskenerainen aihe, johon kaivataan yhtenaista kay-
tantoa seka ohjeita. Haasteita haastateltaville kiinteistonvalittajille on tuonut kokemuksen
puute seka se, ettei jalkimarkkinoinnin tuloksia ole esimerkiksi seurattu. Kaksi valittajaa
kertoi saavansa selvasti suositteluja jalkimarkkinoinnin avulla, mutta kun mitdan toimia
ei ole kirjattu ylds jaa jalkimarkkinoinnin toimivuuden analysointi ja tulkinta oman mieli-
kuvan varaan. Nain ollen voi tulla vaikutelma, ettei jalkimarkkinoinnista ole ollut lainkaan
hyotya. Toisaalta jalkimarkkinointi onnistuu todennakoisemmin, mikali se on suunnitel-

mallista seka saanndllista, vaikka toimet eivat olisikaan jokaviikkoisia.

Jalkimarkkinointioppaan tekeminen

Jalkimarkkinointiopasta tehdessani hyddynsin opinnadytetyoni teoriaosassa lapikaytyja
asioita liittyen jalkimarkkinointisuunnitelman rakenteeseen. Lahdemateriaalien lisaksi
hyédynsin myds omia kokemuksiani jalkimarkkinoinnista seka kiinteistonvalittajille teke-

maani haastattelua.

Pyrin tekemaan jalkimarkkinointioppasta selkean ja yksinkertaisen tyovalineen jalkimark-
kinoinnista kiinnostuneelle valitysliikkeelle ja valittajalle. Etenkin jos jalkimarkkinointi on
taysin vieras aihe, opas on helppo keino perehtya aiheeseen. Oppaan tarkoituksena on
motivoida valittaja aloittamaan jalkimarkkinointi seka nayttaa, kuinka helppoa jalkimark-
kinointi loppupeleissa on. Jalkimarkkinoinnin hyddyt ovat saavutettavissa jo melko pie-
nelld panostuksella. Halutessaan valittaja voi kehittaa jalkimarkkinointiaan tehokkaam-
maksi ja monipuolisemmaksi esimerkiksi perehtymalla kirjallisuuteen liittyen markkinoin-

tiin.
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Toteutin jalkimarkkinointioppaan kokoamalla ensin kasaan oppaan rakenteen hyoédyn-
taen jalkimarkkinointisuunnitelman rakennetta. Taman jalkeen toin oppaaseen mukaan
konkreettisia esimerkkeja alaan liittyen. Karsin oppaasta pois teoriaa ja pyrin muokkaa-
maan oppaasta helpommin lahestyttdvan. Lopuksi viela etsin oppaaseen tekijanoikeus-
vapaita kuvia ja viimeistelin oppaan ulkonaon tekstin asettelun seka fonttivalintojen

avulla.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli perehtya jalkimarkkinointiin asiakaspalvelun seka ostopol-
kujen pidentdmisen nakokannalta. Opinndytetydssa luotiin liitteend oleva jalkimarkki-
nointiopas, jota kiinteistonvalitysalalla toimivat valitysliikkeet seka valittajat voivat hyo-

dyntda markkinoinnissa.

Tydn tavoite toteutui mielestani hyvin. Opinnaytetydn teoriaosassa on kerrottu valittajan
nakokannalta, miten jalkimarkkinoinnin avulla on mahdollista tarjota asiakkaalle yha pa-
rempaa palvelua. Jalkimarkkinointioppaasta tuli mielestani helposti [8hestyttava pitden
kuitenkin asiallisen tyylin. Tarkoituksenani oli tehda oppaasta helppo tyokalu, joka ma-
daltaa jalkimarkkinoinnin aloittamisen kynnysta. Oppaaseen on keratty tiivistetysti jalki-

markkinoinnin vaiheet.

Jalkimarkkinointi aiheena kiinnostaa itseani paljon aiempien kokemuksieni kautta seka
tyontekijan etta asiakkaan roolissa. Kiinteistonvalittdjien haastattelut mielestani konkre-
tisoivat opinnaytetyoni tarkeyttd — padsaantoisesti haastattelemani valittajat ovat tyds-
kennelleet alalla yli viisi vuotta ja silti jalkimarkkinoinnin toteuttaminen on epasaannal-
lista, asenteet aihetta kohtaan vaihtelivat melko paljon ja selvasti yrityksen sisallakin
nousi esiin erilaisia jalkimarkkinoinnin keinoja. Haastattelut konkretisoivat myos jalki-
markkinoinnin seurannan seka mittaamisen tarkeyttda — kun jalkimarkkinoinnin tuloksia
ei seurata, jaa oman tulkinnan varaan, onko jalkimarkkinoinnista hyotya vai ei. Nain ollen
mikali valittaja kokee, ettei jalkimarkkinoinnista ole ollut hyotya, ei hanella ole valttamatta

lainkaan motivaatiota siihen edes panostaa.

Opinnaytety6 opetti myds minulle lisaa kiinteistonvalitysalasta seka jalkimarkkinoinnin
tarkeydesta seka yleisella tasolla ettd erityisesti kiinteistonvalitysalalla. Opinnaytetydpro-
sessissa opin lisda ajanhallinnasta seka tehokkaista tydtavoista. Tiukahko aikataulu mie-

lestani motivoi keskittymaan opinnaytetyon tekemiseen.

Jatkotutkimuksena voisi toteuttaa tutkimuksen jalkimarkinnointiin liittyen. Olisi mielen-
kiintoista selvittaa, miten eri valitysliikkeet kokevat jalkimarkkinoinnin ja kuinka paljon jal-
kimarkkinointia kaytetdan alalla. Toisaalta olisi myos mielenkiintoista tutkia jalkimarkki-
noinnin onnistumista kiinteistonvalitysalalla, mitka jalkimarkkinoinninkeinot toimivat ja

mitka eivat.
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oinnin avulla on mahdollista parantaa asiakaspalvelua seka pide
polkuja kauppatilaisuudesta eteenpain. Perinteisesti kiinti (¢

paattyy kauppatilaisuuteen. Jalkimarkkinoinnin tarkoituksena n
samaa valittdjaa uudelleen, kun asunnon myynti tulee jdlleen ajan.koh—
Aima saastda myos valittdjan resursseja uusasiakashankinnasta — valittajan ei
’ sekaan soitella uusille asiakkaille saadakseen toimeksiantoja vaan tyytyvainen asia-

uoraa valittajaan itse yhteytta. Jalkimarkkinoinnin avulla on myos mahdol-

diset asiakkaat suosittelemaan valittajaa lahipiirilleen, kun jalkimarkki-

taja pysyy positiivisesti asiakkaan mielessa.

o
 h
»

arkkinointiopas on tarkoitettu oppaaksi seka tyovalineeksi jalkimarkkinoin-
ostuneelle valitysliikkeelle ja valittdjalle. Jalkimarkkinointiopas on suunniteltu
ettd sen voi ottaa kayttoon joko osittain tai kokonaan. Jalkimarkkinoinnin kannalta \

— -
parhaimmat tulokset saa, mikali jalkimarkkinoinnin ottaa kayttéon kokonaisena proses-

sina sisaltdaen pohdinnat jalkimarkki \nin l3htskohdista _ké tulosten mittaamisesta.
Jalkimarkkinointi voi toimia hyvin '
u“",_lmaan ja toteutuksee ' motivaatio ja kinoinnin suh-

pysyy parempana, mikali jalkimark 1 t et 0 2lva ti nahtavissa. Tulok-

aamalla jalkimarkkinointia on mahdollista I seka tehokkaam-

na Varjonen
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MISTA LAHDETAAN LIIKKEELLE? .

~

Ensimmaiseksi tulee selvittdad, mitka ovat jalkimarkkinoinnin lahtokohdat. Pohdi kaytta-
midsi seka mieleesi tulevia jalkimarkkinoinnin keinoja. Ovatko keinot olleet toimivia ja
saaneet hyvaa palautetta? Tuleeko mieleesi joitain jalkimarkkinoinnin keinoja, jotka eivat
ole toimineet lainkaan tai ovat saaneet huonoa palautetta? Tuleeko mieleesi jokin jalki-
markkinoinnin keino, jonka koet olevan vanhanaikainen ja kannattamaton? Mitka ovat
vahvuutesi, joita myods jalkimarkkinoinnissa voit hyddyntaa? Enta heikkoudet? Tuleeko
mieleesi jotain mahdollisuuksia, jotka auttavat sinua onnistumaan jalkimarkkinoinnissa?
Mita uhkia ja pelkoja koet jalkimarkkinoinnin suhteen? Kirjoita yl6s kaikki mieleesi tulevat

jalkimarkkinoinnin pohdinnat.

VAHVUUDET
x Korkea wotivaatio
b 2 valmis sijoitta man wjﬁLleLmarhleiwoLwtiiw rahaa
9/ 2
e - HEIKKOUDET
"/ =
2 El alempan Rokemusta

Kilrelnen atkataulu muutenkin

MAHDOLLISUUDET

hestgﬁ

ASSa pgsgmiwew,jahsaaleo tat muls-
D 0 huiwwostuhsewjﬁLheew?
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KOHDERYHMA

Jalkimarkkinoinnin tulee olla kohdennettua. Omat jalkimarkkinointisuunnitelmat kannat-

taakin suunnitella ja toteuttaa erikseen jokaiselle kohderyhmalle.

ASUNNON MYYJAT, KULUTTAJAT
ASUNNON OSTAJAT, KULUTTAJAT
ASUNNON MYYJAT, YRITYSASIAKKAAT
ASUNNON OSTAIJAT, YRITYSASIAKKAAT

JULKISHALLINNON ASIAKKAAT

Ensimmaista jalkimarkkinointisuunnitelmaa tehdessa kohderyhmaksi kannattaa todenna-
kdisesti valita kuluttaja-asiakas myyjan tai ostajan roolissa. Jalkimarkkinointi kuluttajalle

on melko samanlaista kuin aiempi yhteydenpito asiakkaaseen —henkil6kohtaista ja aitoa.

Jalkimarkkinointi B2B-asiakkaalle on todennakdisesti hieman erilaista seka aktiivisempaa.
Mikali yritysasiakkaan liiketoimintaan kuuluu esimerkiksi asuntojen remontoiminen, voi-
nee hanelle markkinoida myyntiin tulevia hanelle sopivia kohteita aina kun sellaisia on
tulossa myyntiin. Jos yritysasiakas pdasaantdisesti sijoittaa uudiskohteisiin voA hanelle
mainostaa myyntiin tulevia uudiskohteita uutiskirje-tyylisesti herdttdmaan kiinnostusta
ennakkomarkkinointina. Tama yritysasiakkaille kohdistuva jélki‘narkkinointi ei valtta-
matta ole niin henkilokohtaista, ellei tarkoituksena ole juuri saada henkildkohtaisia suh-

teita aikaan.
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TAVOITE

Seuraavana vaiheena on tavoitteen maarittaminen. Jalkimarkkinoinnin paatavoitteena on
myynnin kasvattaminen, saada asiakkaat kdayttamaan samaa valittdajaa uudelleen seka
saada enemman asiakkaita suosittelun kautta. Tavoitteet tulee kuitenkin maarittaa tar-
kemmin. Tavoitteen tulisi olla tasmallinen, mitattava, saavutettavissa oleva, relevantti

seka aikaan sidottu (Hirvonen 2016.)

TASMALLINEN JA MITATTAVA

20 % asiakkaista kiyttiisi samaa vilittdjid wudelleen
Enemmiin Litdeji suosittelujen avulla, 10/vuosi

SAAVUTETTAVISSA OLEVA

Lihtotilanteena muutamia avainasiakkatta, Ranta-astak-
katta kymmenkunta
Ny Iregis'w\, suostttelun kautta notn 5 Litdié vuodessa

RELEVANTTI

Tavoitteen toteutuessa ei tarvitsisi itse Lihestyd asiakkaita ja
kRiyttid uusasiakashankintaan rahaa
Kun asiakas ow itse Lihestynyt vilittdjid, oma palvelu hel-
POMPL myyod - votdaawn leesleitttjbi enemmin asuntoon

AIKAAN SIDOTTU

Tavoltteet asetetaan atna vuodekst Rerrallaan
Jilkimarkikinolnnin toimet ja vaikutukset kirjataan reaa-
Liajassa Eexceliln
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UPPALAHJA

ahja on oiva keino aloittaa jalkimarkkinointi. Omaperaisella kauppalahjalla on

mahdollista jaada positiivisessa mielessa asiakkaan mieleen. Kauppalahjan vaihtaminen

kuohuviinista johonkin mieleenpainuvampaan seka sailyvampaan muistamiseen on
melko vaivatonta seka helppoa.

KYSELYLOMAKE

Netistd saa helposti veloituksetta luotua kyselyitd, joita on mahdollista lahettds asiak-
kaalle kauppatilaisuuden jalkeen. Asiakaspalautteiden avulla on mahdollista kasvattaa
tyémotivaatiota sekd kehittya valittajana. Mikali kaikki ei olekaan sujunut hyvin, voi asi-

akkaaseen ottaa vaikka yhteytta ja pyrkia keskustelemaan hanen kanssaan siita, mita
isi.voitu tehda paremmin,wKun'»r'eagointi ja lahestymistapa palautteisiin on ymmarta-

-

asiakkaalle ja3vaa mielikuvaa mahdollista myds samalla parantaa.

Etenkin [aheisten asiakkaideh kanssa puhelu on helppo kuulumisia. Tama
keino lienee paras esimerkiksi iakkdaampien asiakkaiden kanssa. Suunnittele puhelulle
jokin runko ja kysymyksia, jotta i’puhelussa tulisi myos juteltua eika asiakas jaa ihmettele-
maan puhelun tarkoitusta. I\/Iite‘h olette viihtyneet uudessa asunnossa? Miten muutto
sujui? Onko kaikki sujunut hyvin? Onko herdnnyt kysymyksia? Mikali puhelussa heraa

kysymyksia etka osaa niihin heti vastata, muista palata asiaan mahdollisimman pian.

.

KIRJE TAI KORTTI

Kirje ja kortti ovat melko edullisia keinoja toteuttaa jalkimarkki
esimerkiksi jouluntoivotus, onnittelu asunnon osto
Mukaan jotain pientd makeaa tai vaik
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muuhun tapahtumaan ovat helppo keino ilahduttaa asiakasta. Kirje tai kortti kannattaa

kuitenkin kirjoit asin, jotta kirjee aa henkilokohtaisen vaikutelman.

SAHKOPOSTI

Henkilokohtainen sahkdpostiviesti vai uutiskirje? Etenkin uutiskirjeen suhteen kannattaa
olla huolellinen, ettd kohderyhma on varmasti oikein. Sijoittajille ja yritysasiakkaille
myyntiin tulevien uudiskohteiden mainostaminen on sopivaa, mutta omakotitalon osta-
neelle ei ndita uutiskirjeita todennakoisesti kannata. Sahkdpostin aihe tulisi myos valita
tarkasti, onko tarkoituksena saada asiakas vastaamaan viestiin vai onko kyseessa vain
mainos? Sahkopostissa voi esimerkiksi kysya asiakkaalta samoja asioita, joita puhelussa
nostaisit esille: Miten olette viihtyneet uudessa asunnossa? Miten muutto sujui? Onko
kaikki sujunut hyvin? Onko herannyt kysymyksia?

TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Virallinen vai rento? Tapahtuma voi olla virallisempi seminaari, jossa kasitellaan ajan-
kohtaisia asioita ja asuntokaupan tilanteita. Toisaalta tilaisuus voi olla myds rennompi,
jossa asiallisten aiheiden lisaksi vieraana olisi esimerkiksi jokin tunnettu henkil® tai live-

bandi. Mika ettei asiakkaille voisi pitaa vaikka pikkujoulut toimistossa? Tilaisuudesta kan-
nattaa tehda niin houkuttava, ettd asiakkaat saapuvat varmasti paikalle! Toisaalta tapah-
tumissa tulee muistaa, etta henkilokunta edustaa yritysta ja asiakkaat on tarkoitus pitaa
asiakkaina, joten rennommassakin tilaisuudessa tulee olla etukateen suunniteltu runko

‘ ja kaytoksen tulee olla asiallista.

"

JOTAIN IHAN MUUTA?

ali mieleesi tulee jokin muu jalkimarkkinoinninkeino, toteuta se! Uudet ja omaperai-
einot ovat hyva keino er utua muista, kunhan ne ovat hienovaraisia seka asialli-
sia.
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AIKATAULU

Kun sopivat jalkimarkkinoinninkeinot on valittu, seuraavana vaiheena on suunnitella jal-
kimarkkinoinnille aikataulu. Kaksi tarkeinta ajankohtaa ovat kauppatilaisuuden jalkeinen

aika seka kaksi vuotta kauppatilaisuuden jalkeen.

TOIMET ENSIMMAISEN 1,5 VUODEN AIKANA
Hetl Rauppatila LsuudewjﬁLleeew tyytyvi Ls yyskysely

Sotta astakkaalle kahden leuuleaudewjﬁLleeew asuntokaupasta

TOIMET, KUN OSTOSTA PIAN 2 VUOTTA

Lihetd astakkaalle korttt, kun 2-vuoden ra\japg gkake,i
noln Rakst kuukautta

Viimeistdan tassa vaiheessa kayttoon kannattaisi ottaa Microsoft Ex
CRM-jarjestelma, johon paatetyt jalkimarkkinoinninkeinot voidaan ki
neen. Mikali nama alustat tuntuvat vierailta, voi toki suunnitelman siir
kalenteriin. On kuitenkin tarkeaa, etta kaikki jalkimarkkinoinnintoimet ja s
jataan ylos, jotta jalkimarkkinoinnin onnistumista helppo seurata |
kirjataan vain toimet, ei vuoden paasta voi muistaa, kuinka moni as
merkiksi suosittelujen kautta. Ndin ollen voi tulla mielikuva, etta eiha

ole tehonnut lainkaan.
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HAVANNOINTI

Kun jalkimarkkinoinnille maaritetty aikataulu lahestyy loppuaan, on seuraavana vaiheena
tulosten lapikdyminen. Tassa vaiheessa kaydaan lapi toteutetut jalkimarkkinoinnin toi-
menpiteet ja jalkimarkkinoinnin avulla tulleet seuraukset, kuten liidit. Microsoft Excelin,

Google Sheetsiin tai CRM-jarjestelman avulla luvut ja tilastot on helppo saada selville.

PYSYTTIINKO SUUNNITELMASSA JA AIKATAULUSSA?
MITA TOIMIA ASIAKKAAT KEHUIVAT?
TULIKO JOSTAIN TOIMESTA NEGATIIVISTA PALAUTETTA?
SAAVUTETTIINKO TAVOITTEET?

PYSYTTIINKO BUDJETISSA?

Tulosten lapikdymisen jalkeen on aika palata takaisin jalkimarkkinoinnin suunnittelun al-
kuvaiheille ja pohtia, mista nyt lahdemme liikkeelle — mitka ovat oikeasti vahvuutemme,
heikkoutemme, mahdollisuutemme sekd uhkamme? Tassa vaiheessa on myos hyva ottaa
kayttdon uudet ideat ja hylata toimet, jotka eivat toimineet. Al3 kuitenkaan liian ankaralla
kadella karsi ja muuta toimia, silla jalkimarkkinoinnin onnistuminen ei todennakdisesti
nay vield vuodessa. Jalkimarkkinointi on pitka prosessi ja voi menna jopa vuosia, ennen
kuin asiakkaalle tulee ajankohtaiseksi asunnon myynti uudelleen. Toimet voivat siis olleet
onnistuneita, vaikka ensimmaisend vuotena erinomaisia tuloksia ei olekaan saatu. Jalki-
markkinoinnin avulla on kuitenkin mahdollista saada tyytyvaiset asiakkaat suosittelemaan
valittajaa tutuilleen, joten verkostojen ja maineen kasvattaminen on mahdollista, vaikka

sitd on vaikea seurata ja mitata.
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