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Opinnaytety6 kaésitteli yrityksen markkinointiviestintdd. Tyon toimeksiantaja oli
Kiinteistdmaailma Siltra Oy. Tyon tarkoituksena oli kartoittaa toimeksiantajan kayt-
tdmat markkinointiviestintdkanavat, kehittaa niita seka 16ytaa yrityksen kayttoon uu-
sia viestintdkanavia. Opinnadytetydn empiirinen osa toteutettiin laadullisena toiminta-
tutkimuksena. Nykyisten viestintdkanavien kehitysmahdollisuudet sekd ehdotukset
uusiksi viestintakanaviksi listattiin ja niiden soveltuvuutta toimeksiantajan kayttoon
tutkittiin ja perusteltiin.

Teoriaosassa kasiteltiin yritysten viestintdd, markkinointiviestintdd, segmentointia
sekd Kiinteistonvalitysyrityksen viestintdd. Asiakkuutta sekéd asiakassuhdemarkKki-
nointia kasiteltiin, sek& sit4, miten toimeksiantaja asiakassuhdemarkkinointia toteut-
taa. Teoriaosassa toteutettiin myos pienimuotoinen kysely lisatietojen saamiseksi.
Kyselysté saatuja tietoja hyddynnettiin osittain tyon empiirisessé osassa.

Tyo6ssa 10ydettiin uusia mahdollisuuksia kiinteistonvalitysalalle. Kiinteistonvali-
tysalalla segmentointia kaytetddan hyvin vahan, ja siksi sen mahdollisuus vaikuttaa
toiminnan tehokkuuteen on suuri. Oikein suunniteltu segmentointi auttaisi asiakkaita
helpommin l6ytdmaan sopivan kohteen, seka avaisi erilaisten kohteiden myymiselle
aivan uusia ulottuvuuksia.

Viimeisessd osassa tehtiin yhteenveto saaduista tuloksista sekd arvio niiden vaiku-
tuksesta yrityksen tulevaisuuteen. Lopputulosta pohdittiin ja tyon toteutustavoista
esitettiin mielipiteitd. My0s aiheita uusiksi opinnaytetoiksi tdamén tyon pohjalta esi-
tettiin.

Opinndytetydén myotéd toimeksiantaja sai apua viestintdkanaviensa muokkaamiseksi
sekd mahdollisia vaihtoehtoja uusiksi viestintdkanaviksi. Naiden ideoiden pohjalta
toimeksiantaja voi kehittdd toimintaansa, solmia uusia asiakassuhteita sekd parantaa
tuloksentekokykyéaéan.
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The thesis dealt with the company's marketing communications. The study was
commissioned by Siltra Ltd. The purpose of the thesis was to survey the communica-
tion channels used by the principal, develop the existing communication channels,
and to find new communication channels for the principal’s use. The empirical part
of the thesis was carried out as a qualitative action research. The development oppor-
tunities of the existing communication channels as well the proposals for new chan-
nels of communication were listed and their applicability was examined and justified.

Corporate communications, marketing communications, segmentation and real estate
corporation communication were processed in the theory section of the thesis. Cus-
tomership and customer relationship marketing were processed, as well as how the
client company carries out customer relationship marketing. A small-scale survey for
extra information was also carried out in the theory section of the thesis. This survey
information was partly used in the empirical part of the thesis.

The work identified new potential for real estate industry. Segmentation in real estate
industry is used very little, and therefore its ability to affect the efficiency of opera-
tions is large. A properly designed segmentation will help customers to find a suita-
ble object more easily, and would open up a whole new dimension for different sales
targets.

Summary of the results obtained and an assessment of their impact on the future of
the company were made in the last part of the thesis. The end result of the thesis was
discussed and opinions were presented of the means to carry out the thesis. New top-
ics for future thesis were also presented.

With the thesis, the principal received assistance to edit the existing communication
channels of the company and got some possibilities for new channels of communica-
tion. Based on the ideas in the thesis, the principal can develop its business, forge
new business relationships and improve its power in earnings.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on kartoittaa Siltra Oy:n kéyttdmat markkinointiviestinta-
kanavat, niiden mahdolliset kehitysndkymat sekd mahdollisuudet uusiksi markki-
nointiviestintdkanaviksi. Olen itse ollut kesatoissa toimeksiantajayrityksessd vuonna
2013 ja idea tdman opinndytetyon tekemiseen tuli toiden ohella. Toimeksiantajan
kanssa oli usein puhetta siitd, kuinka uusi yritys viela on ja miten paljon tehtavaa
markkinoinnin osa-alueissa on jaljella. Pienen pohdinnan jalkeen ehdotin, etta voisin
mielellani tutkia yrityksen markkinointia ja pyrkié kehittdmaan sitd. Kiinteistonvéli-
tys on haastava ala, silld samaan aikaan on pystyttdva markkinoimaan valityspalve-
luita, hankittava uusia toimeksiantoja seka I0ydettava ostajia vélitettaville asunnoille.
Yrityksen markkinointiviestinnan tulee olla kaikkia tavoitteita tukevaa ja siksi sen
suunnittelu on tarkkaa ja haastavaa. Kiinnostuin suuresti tarjolla olevasta haasteesta
ja toimeksiantajan lupaamasta tuesta tyon toteuttamiseen. Opinndytetyon aihe oli

valmis.

Pirkkalan Kiinteistomaailma eli Siltra Oy on kiinteistonvélitys- ja vuokranvalityspal-
veluita tarjoava yritys Pirkkalan keskustassa. Siltra Oy:ssé tydskentelee kolme vaki-
tuista tyontekijaa, joilla kaikilla on laillistettu kiinteistonvalittajan patevyys, eli LKV.
Kaksi tydntekijoista toimii kokoaikaisina vélittdjina ja yksi sihteerind ja julkisena
kaupanvahvistajana. Kesalomien ajaksi saatetaan ottaa osa-aikainen tyontekijé josta-
kin suuremmasta Tampereen alueella toimivasta Kiinteistmaailman yrityksesta
avustamaan erilaisissa tehtavissa. Siltra Oy on Kiinteistdmaailma-ketjun franchising-
yritys ja sen myymala sijaitsee Pirkkalan keskustassa, Suupalla, Nordea-pankin kont-
toria vastapaatd. Siltra Oy tunnettiin ennen nimella Talomaa Oy. Muutama vuosi sit-

ten se liittyi Kiinteistomaailma-ketjuun ja sai nimen Kiinteistomaailma Siltra Oy.

Menetelméksi opinndytetyon ongelman ratkaisuun valitsin lopulta laadullisen toimin-
tatutkimuksen. Laadullisessa toimintatutkimuksessa pyritddn tarkemmin madrittele-
maan nykyinen tilanne, mahdollisuudet tilanteen kehittdmiseen ja sittemmin mene-
telmat, joilla tilannetta kehitetd&dn. Ensimmaisend vaiheena kartoitan yrityksen kéyt-
tdmat markkinointiviestintdkanavat ja miten se niitd k&yttdd. Seuraavana vaiheena

tutkin, miten kdytossé olevia kanavia voisi kehittdd tai muuttaa ja kolmantena vai-



heena pohdin, olisiko uusia kannattavia kanavia, joita yritys voisi jotenkin hyodynt&a
yritystoimintansa kehittdmiseksi.

Teoriaosassa kasitellaan viestintéa ja yrityksen markkinointiviestintaa yleisella tasol-
la. Teoria késittelee sitd, millaista hyvén viestinnan kuuluisi olla, millaista se on yri-
tyksen sisé- ja ulkopuolella, sek& miten sitd on kiinteistOnvalitysalalla toteutettu.
Teoriaosassa ei laajemmin kasitelld markkinointiviestinnédn erilaisia keinoja tai sen
syvallisempaa merkitystd. Teoriaosassa késitellddn myos asiakkuutta seké asiakas-
suhdemarkkinointia ja sen lisaksi viel& toimeksiantajayrityksen asiakassuhdemarkki-
nointia. Asiakkuutta kasitellddn lahinnd siltd osin, millaisia erialaisia asiakkuuksia
on, minka ikéisia ne ovat ja miten niiden hyvin tai huonosti hoitaminen voi yrityksen
toimintaan vaikuttaa. Asiakassuhdemarkkinoinnin késitelldan tydssa perusajatuksen
osalta. Miten yritys saa asiakkaaseen kontaktin? Miten yritys pyrkii saamaan kontak-
tista asiakkaan? Miten yritys voi asiakassuhdetta kehittad ja valvoa, ettd asiakkuuden
luonne kehittyy toivottuun suuntaan? Liséksi suoritan Tampereen alueella toimiville
Kiinteistomaailman yrittdjille kyselyn, jonka avulla pyrin saamaan tarkeda tietoa
kiinteistonvalitysyritysten toiminnasta ja markkinointiviestinnasta kaytannossa. Paras
keino selvittdd kiinteistonvalitysyritysten markkinointiviestintdd on kysyéa yrittéjilta
itseltddn. Kyselystd saamaani tietoa hyddynndn myohemmin tydn empiria o0sassa,
jossa perehdyn Siltra Oy:n markkinointiviestintdkanavien kartoitukseen ja kehityk-

seen.

Empiirisessd osassa keskitytaan Siltra Oy:n markkinointiviestintakanaviin ja niiden
kehitysnakymiin. Yrityksen kayttaméat kanavat eritelladn ja niistd kerrotaan taustatie-
toa seka se, miten yritys kyseistd kanavaa hyodyntéda. Empiirisessa osassa eritellaén
my0s uudet ehdotetut ja 16ydetyt markkinointiviestintdkanavat, sekd nykyisten kana-
vien mahdolliset kehityssuunnat ja pohditaan niiden kannattavuutta yrityksen kannal-
ta. Tyon loppuosassa kasitelld&n tuloksia, johtopaatoksia tyosta seka tulevaisuuden

nékymia.



2 YRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINTA

IIman markkinointiviestintaa eivat yrityksen myymat palvelut tai tuotteet tavoita toi-
vottuja ostajia. Hyvan markkinointiviestinndn suunnittelu ei tapahdu tunnissa, pai-
vassa tai edes viikossa. Sen suunnittelu on jatkuva kehitysprosessi, joka muokkaa itse
itsedan tarpeiden vaatiessa. Hyvanlaiseen ja oikeaan viestintadn on kuitenkin olemas-
sa paljon neuvoja ja apukeinoja, joita on suorastaan suotavaa hyodyntaa ainakin niil-
t& osin, kun katsoo oman yrityksensa niita voivan kéayttaa. Yhtd ja ainutta oikeaa ta-
paa viestinndn toteuttamiselle ei ole. Jokainen tapa on yksilollinen ja toimii oikein

juuri siind kohteessa, mihin se on tarkoitettu ja hyvin suunniteltu.

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin olemuksesta on olemassa iso liuta erilaisia kasityksid. Useimmiten
sana markkinointi mielletdan tarkoittavaksi mainontaa ja myyntid, mutta on hyva
huomata, ettd markkinointiin kuuluu edelld mainittujen asioiden lisaksi myds paljon
muuta. Markkinointi sana pitéa sisallaédn kaikki ne mahdolliset asiat, joilla pyritdan
luomaan uusia asiakassuhteita tai yllapitamaan vanhoja. Ilman hyvad markkinointia
ja toimivaa viestintaa yrityksella ei ole asiakkaita eika tulosta synny. Parasta on lah-
ted liikkeelle sellaisesta ajatuksesta, ettd markkinointi on yrityksen keskeisin ja tar-
kein menestystekija (Vierula 2009, 31). ”Mitd paremmin, sitd paremmin” tavattiin
armeijassa usein sanoa, ja olen huomannut, ettd samaa lausahdusta voi hyvin soveltaa
myo6s markkinointiin. Mitd paremmin markkinointi on suunniteltu sitd paremmin se
edistdd myyntié ja luo yritykselle nakyvyyttad. Markkinointi siis on eréanlainen viesti
yrityksen ulkopuolella toimiville tahoille ja siksi yleensd puhutaankin viestinnasta.
Viestinndn kantasana on latinan Kielen ”communis”, yhteinen ja “communicare”,
tehdd yhdessa (Wiio 1975,48). Viestinndssa korostetaan vuorovaikutusta, yhdessa
tekemista. (Isohookana 2007, 11.)

Viestintd on sanomien lahettdmista ja niiden tulkintaa seka palautteen antoa ja kuun-
telemista. Nain ollen viestintdtapahtumasta on mahdollista erotella seuraavat tekijéat:
lahettdja tai 1&hde, sanoma, kanava, vastaanottaminen, tulkinta eli sanoman purku,

vastaanottaja, palaute seka hairiét (Wiio 2000, 77-81). Seka l&hettdjan ettd vastaanot-



tajan omilla taustoilla ja kokemuksilla on suuri merkitys niin sanoman muotoiluun
kuin sen tulkintaan. Taustoilla on merkitysta siihen, millaisia merkityksi& sanomille
halutaan antaa. Onnistuneessa viestinnassé lahetetty ja vastaanotettu viesti ovat sisal-
I61tadn samanlaisia tai ainakin lahes samanlaisia. Viestintd onnistuu aina sita parem-
min mit4 suurempi on l&hettdjan ja vastaanottajan valinen ns. yhteinen, jaettu alue.
Yhteiselld ja jaetulla alueella voidaan tdssa yhteydessa tarkoittaa alan tuntemusta,

yhteisty6td yms. asioita. (Isohookana 2007,12.)

2.1.1 Viestinta ja sen merkitys

Yritys on toimintaymparistdineen jatkuvassa vuorovaikutuksessa ja muutoksessa ul-
koisten sidosryhmiensa kanssa. Yrityksen viestinndn on oltava tehokasta ja ajan ta-
salla olevaa, silla yritys viestii itsestddn tahtomattaankin. Jokainen kohtaaminen, oli
se sitten henkil6kohtainen, sahkdinen, digitaalinen tai kirjallinen, on aina viestintaa.
(Isohookana 2007, 10.)

Juuri viestinndn avulla yritys on vuorovaikutuksessa toimintaympéristoonsa ja yrittaa
saada itsensa nakyville, vielapé hyvéssa valossa. Viestintd on osa kilpailukykya siksi,
ettd se on ainutlaatuinen kilpailukyvyn rakentaja ainutlaatuisuutensa ansioista. Vies-
tintdd on mahdoton kopioida ja se on jokaisella yritykselld erilaista. Jotta viestintaa
olisi mahdollista kayttaa kilpailukyvyn rakentamiseen, tulee se nahda kokonaisvaltai-
sesta ndkokulmasta ja yhtena strategisena voimavarana. Sita pitaa johtaa, suunnitella,
toteuttaa ja seurata samaan tapaan kuin muitakin yrityksen toimintoja. Toisin kuten
monet muut yrityksen toiminnot, viestintéa ei voi delegoida — se kuuluu omana osa-

naan jokaiselle yrityksen tyontekijalle. (Isohookana 2007, 10.)

Viestinta on siis yrityksen keino jakaa itsestdan tietoa ulkopuolelle ja siten luoda tie-
toisuutta itsestddn ja tarjoamistaan palveluista, mahdollisista avoimista tyopaikoista
tai vaikkapa osakkeiden liikkeellelaskusta. Viestinnén avulla vahvistetaan tunnetta-
vuutta, muistutetaan olemassaolosta ja kerrotaan erilaisista yrityksen toimintaan liit-
tyvistd asioista. Viestinnan avulla on myds mahdollista perustella ja vakuutella ulko-
puolisia tahoja siitd, miksi juuri tdmé& yritys on hyva ja osaava asiassaan ja hoitaisi

sen paremmin kuin kilpailevat yritykset. Kaiken kaikkiaan viestinnall& on tarkoitus
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vaikuttaa niihin kaikkiin mielikuviin, joita eri sidosryhmilla ja yrityksen ulkopuolisil-
la tahoilla on yrityksestd, sen toiminnasta ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista.
Hyvén viestinndn avulla on mahdollisuus luoda ja vahvistaa erilaisia yritykselle tar-
keitd suhteita seka luoda yhteisollisyyden ja yhdessa tekemisen tunnetta. Viestinta on
mahdollista toteuttaa my®s huonosti ja se onnistuu siten, ettd jattdd panostamatta
viestintddn riittavasti. Mikali viestintadn ei kiinnitetd yrityksen toiminnan kannalta
riittdvasti huomiota, voi se pahimmassa tapauksessa saada aikaan epaluottamusta,
epéluuloja ja tietaméattomyytta yritysta kohtaan ulkoisten sidosryhmien keskuudessa.
Yrityksen sisalla viestinndn puute voi aiheuttaa motivaation puutetta ja yhteistyon
hankaloitumista. Edell& mainituissa tapauksissa resurssit saattavat kohdistua helposti
vadriin asioihin, mika puolestaan aiheuttaa turhia kustannuksia ja tulee kalliiksi yri-
tykselle. (Isohookana 2007, 11.). Viestintaan tulee panostaa kunnolla ja se kannattaa
suunnitella hyvin, jotta se antaisi yritykselle suurimman mahdollisen taloudellisen
hyoddyn. Dosentti Pirjo Vuokko on todennut, ettei yritys tarvitse menestymiseen kuin

kahta asiaa; hyvaa tuotetta ja ennen kaikkea hyvaa viestintaa. (Vierula 2009, 54.)

2.1.2 Hyva viestint4

Millaista hyva viestinté sitten on? Se voi olla miljoonia kertoja katsottu Youtube vi-
deo, Cannesin mainosfestivaaleilla palkittu mainos tai jokin paljon palstatilaa saavut-
tanut tieto. Vierula kuitenkin huomauttaa, ettd yksindan edelld mainitunlaiset menes-
tysmainokset eivat ole vield mitdén. Niilla on merkitysta vasta sitten, kun ne ovat osa
suurempaa kokonaisuutta. Menestyvat mainokset ovat nimenomaan vain pieni osa
suurta mainoskampanjaa, josta pieni osa voi tehdd todellisen lapimurron. (Vierula
2009, 59.)

Hyvaa viestintdd voidaan havainnollistaa Laswellin formulan eli kaavan avulla. Las-
well formula on vuodelta 1948 perdisin oleva malli, mutta sen olennainen sisaltd on
Vierulan mukaan edelleen kéyttokelpoista. Laswell formulan mukaan hyvéssé
viestinndssé on kyse muun muassa:”Who says What in Which Channel to Whom
With What Effect”. Suomennettuna ja kiteytettynd Laswell formula pité4 sisallaan

hyvén viestinndn kannalta olennaisia komponentteja, kuten: Kuka sanoo? Mika on
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sanoma? Minkalaisten keinojen ja vélineiden avulla/kautta? Kenelle? Minkalaisin
vaikutuksin? (Vierula 2009, 60.)

Kun Laswell formula k&&nnetéddn suomeksi, se voisi Vierulan mukaan kuulua néin:
”Oikea sanoma oikeaan aikaan oikeassa paikassa oikealle kohderyhmalle oikeanlai-
sin vaikutuksin,”. Sanoja on aina markkinointia tai viestintd4 harjoittava taho. Oli
taho sitten suuri tai pieni, ei silla ole oleellista vaikutusta sanoman tehokkuuteen. Oi-
kea sanoma taas on kohderyhman méérittamista ja syvempaa ymmartamista. Sano-
man tulisi olla mahdollisia asiakkaita puhutteleva ja samanaikaisesti bréandin arvoa
kehittava. Vierula korostaa, ettd oikean sanoman loytaminen edellyttdd analyyttisyyt-
t4 ja luovuutta. Oikea aika kuvastaa monikanavaympariston hyotyd. Monikanavaym-
paristd luo mahdollisuuden valittdd sanoma kohderyhman ostoprosessia myétéillen,
ei niink&an medialle sopivimpaan aikaan, vaan siihen tilanteeseen, missé kohderyh-
mé& on. Oikea ajoitus markkinoinnissa edellyttdd luovaa kohtaamisten ajankohtien
suunnittelua. Oikea paikka taas vaatii tilanteesta huolimatta aina yksil6llisen ratkai-

sun.

Olipa kyseessé sitten minkalainen yritys tai tuote hyvénsd, on sille kehiteltdvd oma
yksil6llinen markkinointisanomansa. Tadma on tehtava siksi, ettd yksilollista sanomaa
suunniteltaessa 16ytyy myds se oikea paikka, jossa sanoma on hyva tuoda julki asi-
akkaiden tietoon. Oikeaa kohderyhmad tarkasteltaessa on madritettéva tavoite: Hae-
taanko uusia asiakkaita? Kehitetddnko nykyisid asiakkuuksia? Onko pyrkimyksena
saada nyKyisia asiakkaita kiinnostumaan parempikatteisista tuotteista vai onko ta-
voitteena saada jollekin tuotteelle lisaa nakyvyytta jossain jakelukanavassa? Nyrkki-
sédantbna on se, ettd minkélainen tavoite, sellainen ratkaisu. Oikea kohderyhma tulee
nahdd myds muuna mahdollisena tahona, kuin pelkastaan lopullisena kuluttajana.
Oikea kohderyhma voi esimerkiksi olla ostopaatokseen vaikuttava taho, jakeluketju,
yhteistyokumppani tai jokin muu vastaava. Oleellista on se, ettd viesti suunnataan
juuri halutun vaikutuksen saavuttamiseksi oikealle kohderyhmélle, jonka siis ei tar-
vitse valttdmatta olla kuluttaja. Viimeisin, muttei suinkaan véhaisin, on oikeanlaisen
vaikutuksen saavuttaminen. Viestinndlla on mahdollista vaikuttaa yksilossé kolmeen
erilaiseen tasoon: tieto- ja tunnettuustaso, mielipide- ja asennetaso sekad toiminnalli-
nen taso. Hyvassa viestinnéssa kaikille kolmelle tasolle mééritelldan tavoitteet. Kun

viestintd suunnitellaan niin, ettd se kaikkien osa-alueiden osalta pyrkii paadsemaan
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tavoitteisiin, varmistetaan parhaalla mahdollisella tavalla hyv& markkinointi. Kun
yritys pohtii ja kdy lapi edell& mainittuja hyvén viestinnén osa-alueita, alkaa siita hil-
jalleen muodostua kokonaiskuva hyvasta ja oikeasta mainossanomasta. Hyvén sano-
man I6ytdminen kuitenkin vaatii toimivaa viestintda seka yrityksen ulko- ettd sisa-
puolella. Siksi hyvaa markkinointiviestintdd suunnitellessa kannattaa markkinointi
ensimmaisend jakaa sisdiseen ja ulkoiseen osaan. (Vierula 2009, 61-62.)

2.1.3 Ulkoinen viestinta

Ulkoisessa markkinoinnissa eli ns. yritysviestinnassd kohderyhmia ovat asiakkaat ja
muut yrityksen ulkopuoliset toimijat. Yritysviestinndssa maaritelmia on monia ja laa-
jimmillaan méaéritelma voi kattaa kaiken yrityksen viestinnén. Perinteisesti kaytetdan
sanaa tiedottaminen, mutta se voi suppeimmillaan kattaa vain mediatiedottamisen.
(Isohookana 2007, 190). Chris Fill on maaritellyt yritysviestinndn seuraavasti: Yri-
tysviestintd on osa sitd prosessia, jossa yrityksen sisdinen identiteetti tehdaan naky-
vaksi ulkoisessa yrityskuvassa eli imagossa. Tavoitteena on viestid selkeésti yrityk-
sen eri sidosryhmille yrityksen arvoja ja uskomuksia ja sitd, milla tavalla yritys on

suunnitellut saavuttavansa asettamansa tavoitteet. (Fill 2002, 386 ja 389.)

Kun yritysviestintddn sovelletaan suhdeajattelua, voidaan se mééritelld paremmin
seuraavasti: Yritysviestintd on viestintad, jonka avulla luodaan, yllapidetadn ja vah-
vistetaan vuorovaikutussuhteita yritykselle merkityksellisten ulkoisten sidosryhmien
kanssa. Sen avulla vaikutetaan yrityksen tunnettuuteen ja yrityskuvaan ja sitd kautta

yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen. (Isohookana 2007, 190.)

Ulkoisen viestinnan tavoite on saada asiakkaat sek& ulkopuoliset tahot tietoiseksi yri-
tyksestd, sen toiminnasta ja myytavista tuotteista. Kun asiakkaat ja ulkopuoliset tahot
on saatu tietoisiksi yrityksestd, on heidat saatava vield kiinnostumaan siitd. Kun
markkinointi on tarpeeksi kiinnostavaa asiakkaiden ja ulkopuolisten mielestd, heréé
kiinnostus yrityksen tuotteita ja palveluja kohtaan. Seuraavaksi asiakkaat ovatkin jo
paikan péélla tutkailemassa yrityksen tarjontaa. Viimeisend silauksena hyvalla siséi-
selld viestinnalld, jolla tdssa kohtaa viitataan varsinaiseen myyntityohon ja asiakas-

palveluun, pyritddn saamaan asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita. Ulkoista viestin-
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t&& tapahtuu esimerkiksi sanomalehdissg, radiossa, mainostauluissa, autojen kyljissé,
televisiossa, radiossa ja monessa muussa paikassa. Mitd enemman ja mitd tehok-
kaampia markkinointikeinoja yrityksella on kaytdssaan sitd suuremmalla todennakaoi-
syydella yritys tulee tunnetuksi asiakkaiden keskuudessa seka saa tuotteitaan tai pal-

veluitaan myydyksi. (MTK viestintdopas 2013).

2.1.4 Sisdinen viestinta

Kun ulkoinen viestintd pyrkii vaikuttamaan yrityksen asiakkaisiin ja ulkopuolisiin
tahoihin, sisdinen viestinté taas pyrkii vaikuttamaan henkildston asenteeseen ja kayt-
taytymiseen seké sitouttamaan henkildston itse yritykseen ja sen tavoitteisiin. Tavoit-
teena sisdiselle viestinnélle on saada aikaan tyytyvainen henkildsto, joka tuntee yri-
tyksen ja mieltdd yrityksen tuotteet/palvelut omikseen. Tavallaan siséisen viestinnan
tulisi edeltda ulkoista viestintdd. Tai pikemminkin sisaisen viestinnan tulisi olla sel-
villa ja kunnossa yrityksen tyontekijoille, jotta ulkoinen viestintd saisi yrityksen
tyontekijoilta tdyden tuen. Tayden tuen avulla yrityksen kokonaismarkkinointi toteu-
tuisi parhaalla mahdollisella tavalla ja yritys saisi sita kautta tyytyvaisia ja uskollisia

asiakkaita. (Hypermedia opetuksen www- sivut 2013).

Markkinointiviestinnan ja muun ulkoisen viestinnan onnistumisen edellyttad hyvin
hoidettua sisdista viestintdd. Sisdisen viestinnan lopullisena pisteend tavoitellaan sita,
etta yrityksen tyontekijat osaisivat havaita asiakkaat ja kaikki mahdolliset ulkoiset
sidosryhmaét. Tavoitteena on luoda ja kehittaa yrityksen identiteettid, siséisia suhteita
ja sill& tavoin vaikuttaa tavoitteiden saavuttamiseen yrityksen toiminnassa. Jotta yri-
tys saavuttaisi tavoitteitaan, on yrityksen sisdisten tahojen toimittava yhtenéisena ko-
konaisuutena. Tama tarkoittaa yrityksen henkil6iden, tasojen ja osastojen yhteistoi-
mintaa. Kun yrityksessé tydskentelevilld tahoilla on yhteisid tavoitteita ja saantdja
sekd toimintatapoja, yritys saa aikaan hyvéa tulosta ja rakentaa asiakaskuntaansa.
Kokonaisuudessaan siséisen viestinndn tehtavéna on yhtenaistaa yrityksen henkildsto
ja kaikki muut tahot sekd@ saada ne tietoiseksi yrityksen tavoitteista ja ulkoisesta
markkinoinnista. Siten yrityksen henkilostd ja sisdiset tahot voivat tukea yrityksen
toimintaa. Sisdisen viestinndn tehtdvid on mahdollista jaotella esimerkiksi seuraavan-

laisiin osiin: toiminta-ajatukseen, arvoihin ja visioon sitouttamiseen, asioista tiedot-
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tamiseen, jokapdivéisen tyOnteon sujuvuuteen vaikuttamiseen, resurssien tehokkaan
hyddyntdmisen vaikuttamiseen, positiivisen ja yhteisollisen ilmapiirin luomiseen ja
markkinointiviestinnan seka itse markkinoinnin tukemiseen. (Isohookana 2011, 222-
223).

Siséistd markkinointia toteutetaan yrityksissa esimerkiksi tiedottamalla tyontekijoita
yrityksessa tapahtuvista asioista ja muutoksista kannustamalla sekda kehumalla tyon-
tekijoitd toiminnassaan, kouluttamalla henkilostéd saannollisesti sekd luomalla yh-
teishenked yrityksen henkiloston kesken. Yhteishenked voidaan luoda mm. jarjesta-
malla kesdjuhlia, yhteisi& matkoja, kuten risteilyj&, ja vaikkapa kdymalla valilla syo-

massékin yhdessa. (Hypermedia opetuksen www- sivut 2013).

2.2 Markkinoiden kohdentaminen eli segmentointi

Markkinoiden segmentoinnilla tarkoitetaan kokonaismarkkinoiden jakamista toisis-
taan selkeasti erottuviin erillisiin ostajaryhmiin (Mainostajanhakemiston www-sivut
2013). Erilaisia segmenttejé voivat olla esimerkiksi opiskelijat, elakeldiset ja tydssa-
kavijat. Esimerkkina voidaan ajatella jotakin tuotetta, esimerkiksi puhelinta, jota ha-
lutaan markkinoida. Massamarkkinoinnin sijasta paatetddn jakaa asiakasryhmét seg-
mentteihin ja suunnitella jokaiselle segmentille omanlaisensa markkinointikeinot.
Monessa tapauksessa on kannattavampaa myyda pienemmille ryhmille kuin epayh-
tendisille kokonaismarkkinoille. Oleellista on nimenomaan l0ytdd sopivat markki-
noinnin kohderyhmét, jotka on jarkevaa jakaa erillisiin segmentteihin tehokkaan
myynnin saavuttamiseksi (Aedu www-sivut 2013). Kun asiakkaat pyritdan jakamaan
eri segmentteihin markkinoinnin tehostamiseksi, taytyy tiettyihin segmentteihin ja-
kamisella olla jotkin perusteet. Segmentointi perusteet voidaan jakaa tarkemmin sek&
koviin ettd pehmeisiin perusteisiin. Segmentointiperusteiden jaosta kerron lisad lu-

vussa 2.2.2

2.2.1 Segmentoinnin hyddyt

Markkinoiden segmentoimisen yhtend hyotynd on vakaampien asiakassuhteiden

luominen sekd tehokkaiden markkinoiden I6ytdminen. Massamarkkinoinnissa usko-
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mus on se, ettd kaikki asiakkaat ovat pohjimmiltaan samanlaisia ja reagoivat saman-
laiseen mainontaan. Segmentoinnissa tarkoituksena on kohdentaa markkinointia pa-
remmin juuri halutuille kohderyhmille ja siten tehostaa myyntid huomattavasti
enemman, kuin mitd massamarkkinointia kaytettdessa (Economicin www-sivut
2013). Segmentoinnin etuna on juurikin tietynlainen tehokkuus, koska tarkoin koh-
dennettu viestintd puhuttelee kohderyhmaa paljon tehokkaammin ja samaan aikaan
myaos resursseja on mahdollista keskittad (Aedu www- sivut 2013). Segmentointi siis
auttaa yrityksia ymmartdmaan paremmin asiakasryhmien erilaisia tarpeita ja myos
vastaamaan niihin oikealla tavalla (Economicin www-sivut 2013). Segmentoinnilla
on suuri merkitys markkinoinnissa onnistumisessa. Ilman segmentointia markkinoin-
ti tuskin olisi yhtd ”voimakasta” ja tehokasta, kuin se segmentoinnin avulla voisi ol-
la. Kuten siséltdmarkkinoinnin internet-sivuilla osuvasti todetaan, ”ilman kohderyh-
man maérittelyd on mahdoton laatia markkinointiviesti, joka todella uppoaa ylei-

s60n.” (Sisaltomarkkinoinnin www-sivut 2013).

Seké asiakas ettd yritys hyotyvat onnistuneesta segmentoinnista, joskin eritavoin.
Kaytannossé vain todella suurilla organisaatioilla on kylliksi resursseja, jotta ne voi-
sivat palvella kaikkia asiakasryhmiddn yhté tehokkaasti. Sen sijaan, ettd tarjottaisiin
kaikille kaikkea, usein jopa huonolla menestykselld, tarjotaankin tuotetta tai palvelua
vain osalle asiakkaista, eli segmentille, ja tehdaén se niin hyvin kuin vain on mahdol-
lista. Kun tuotetta tai palvelua tarjotaan mahdollisimman hyvin asiakkaalle, varmiste-
taan silloin, ettd asiakas saa juuri tarpeitaan vastaavan tuotteen tai palvelun, eikd mi-
tddn huolimatonta tai vajanaista. Samaan aikaan yritys hyotyy saamalla laheisyytta
asiakkaisiin ja asettaa itsensd hyvaan valoon asiakkaan silmissa. Kun yritys kokeilee
useampia markkinointikeinoja tietylle segmentille ja huomaa joukosta sellaisen, joka
varmimmin tuottaa tyytyvaisia asiakkaita, 10ytyy yritykselle juuri se oikea markKki-
nointikeino. (I1td- Suomen yliopiston oppimateriaali 2010).

Segmentointia ei kannata tehda sellaiselle markkina-alueelle, joka on erityisen pieni.
Kokonaismarkkina-alueen tulee olla riittdvan suuri, jotta sitd kannattaa jaotella pie-
nempiin ryhmiin. Jaottelun jalkeen luodut asiakasryhmétk&an eivat saa jaada liian
pieniksi, sill& niiden kannattavuus kérsisi. Segmentoitavien markkinoiden tulee siis
olla huomattavan suuria, jotta segmentoidut ryhmat itsessaan jaisivat viela taloudelli-

sesti kannattavan suuruisiksi, koska segmentointi on poikkeuksellisen kallista. Oi-
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keiden asiakassegmenttien valikointi vaatii usein markkinoiden tarkkaa tutkimista ja
se voi vaatia huomattavasti aikaa seka rahaa. Kun massamarkkinoinnissa keskitytadn
mainostamaan vain yhdelle suurelle asiakaskunnalle, segmentoinnissa suunnitellaan
oma mainontansa jokaiselle segmentille erikseen, mikd sy6 huomattavasti enemmaén
resursseja. Segmentointi tulee laatia huolellisesti, sill& huonosti toteutettu segmen-
tointi vain imee rahaa turhaan ihmisié kiinnostamattomaan mainontaan. Segmentoin-
nin yhteydessa on hyvd muistaa myds segmentin ulkopuolelle jadva asiakasryhma.
Jos yritys keskittyy liiaksi mainostamaan vain pienempien segmenttien asiakkaille,
jaavat ulkopuoliset massamarkkinat vaille huomiota, mika saattaa johtaa puolestaan

tuntuviin asiakasmenetyksiin. (E-conomicin www-sivut 2013).

2.2.2 Markkinoiden segmentoiminen

Jotta asiakaskunta olisi mahdollista jakaa erillisiin segmentteihin, ja vielapé silla ta-
valla, ettd jako olisi jarkeva ja markkinoinnin kannalta tehokas, on segmentointipe-
rusteet jaoteltava mahdollisimman tarkasti. Segmentointiperusteita jaotellaan sek&
koviin ettd pehmeisiin perusteisiin. Kovia segmentointiperusteita ovat esimerkiksi
mm. sukupuoli, ika ja asuinpaikka. Kovat segmentointiperusteet ovat luonteeltaan
sellaisia, jotka ovat suhteellisen pysyvia tai sitten sellaisia, joihin ihminen ei itse voi
vaikuttaa, kuten esimerkiksi ikd. Pehmedt segmentointiperusteet taas ovat sellaisia,
jotka eivat ole kovien perusteiden tavoin yhta kiinteit4 tai pysyvia ja ovat helpommin
muuteltavissa. Pehmeitd segmentointiperusteita ovat esimerkiksi harrastukset, ela-
mantyyli ja kiintymyksen kohteet. Niitd voi kuka tahansa muokata haluamallaan ta-

valla. (E-conomicin www-sivut 2013).

Kun suuret asiakasryhmat saadaan jarkevasti jaettua erilaisiin segmentteihin niille
oikeanlaisin perustein, on niille helpompaa suunnitella ja luoda oikeanlaista mainon-
taa. Segmentointiperusteiden avulla yritys pystyy helpommin suunnittelemaan tie-
tyille asiakasryhmille mainontaa, joka sopeutuu massamarkkinointia paremmin juuri
tietyn kohderyhmén piirteisiin, arvoihin ja asenteisiin. N&in saadaan juuri oikeanlai-

nen mainonta juuri oikealle kohderyhmalle. (E-conomicin www-sivut 2013).
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Seké asuntoja ettd asukkaita on monenlaisia. Siité syystd myos kiinteistonvélitysalal-
la olisi hyva olla selkeasti jaoteltua markkinointia erilaisia ostajia varten. Erilaisia
ostajia ovat eri ikdryhmissa ja elaméntilanteissa olevat ihmiset. Eréat hakevat asuntoa
vain itselleen, toiset kahden asuttavaa huoneistoa, kolmannet hakevat asuntoa l&helta
palveluja eldkepdivien viettdmista varten ja neljannet etsivét hyvaa ja turvallista kotia
koko perheelleen. Segmentointi auttaisi kiinteistonvalitysalan yrityksid saamaan oi-
keanlaiset asunnot oikeanlaisten ostajien ulottuville. (Salomaa henkilékohtainen tie-
donanto 18.10.2013).

Toistaiseksi, tallaista edellda mainittua segmentointia kiinteistonvalitysalalla on huo-
mattavan vahan. Sitd on havaittavissa, mutta se ei erotu vield edukseen. Lehdissa
mainostetaan omakotitaloja, rivitaloja ja kerrostaloasuntoja, kaikkia sekaisin. Sama
koskee my0s internetid. Kaikkialla mainostetaan kaikkea. Kaikkialla kaiken mainos-
taminen on toki tehokasta, mutta herdd kysymys, onko se paras mahdollinen tapa?
Vastaus on yksinkertainen, ei ole. Liika on liikaa, sanotaan. Kun jossain on jotain
liikaa, jonkin tietyn etsiminen liian suuren maarén joukosta johtaa usein turhautumi-
seen. Kun etsit tietynlaista asiaa valtavasta massajoukosta, alat kaipaamaan selkedm-
péa jaottelua. Toki nykypdivan hakukoneet osaavat suodattaa lukuisilla eri tavoilla
juuri hakijan mieluisia hakukohteita, mutta valtavassa kohdeméaéarassa pienen maaran

suodattaminen ei aina ole ongelmatonta.

Varsinkin kiinteistonvélitysalalla tdman huomioiminen olisi ehdottoman jérkevaa.
Mainonnan segmentointi ei vaatisi alyttomasti aikaa tai rahaa ja sen tuoma hyéty oli-
si monin veroinen kaytettyihin kustannuksiin ndhden. Kun erilaiset myyntikohteet
olisivat selkedmmin ja paremmin juuri oikeanlaisen kohderyhman saatavilla, helpot-
taa se molempia tahoja. Asuntoa etsivét ldytdvat vaivattomammin itseddn kiinnosta-
via kohteita. Samaan aikaan asuntoja myyvat valittajat pystyvét selkeésti jaottele-
maan myynnissd olevia kohteitaan. Esimerkiksi asunnon potentiaalisten ostajien
marssiessa liikkeeseen siséan olisi mahdollista toimia helpolla tavalla. Ensin havaita,
millainen asiakas on kyseessé i&n ja mahdollisen perheen tai seuralaisen perusteella.
Sen jalkeen ohjeistaisi asiakasta tutustumaan joko nuoremmille soveltuviin asuntoi-

hin tai hieman vanhemmille ihmisille soveltuviin asuntoihin.
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Segmentointi kannattaisi toteuttaa niin, ettd yksi viestintportaali tarjoaisi p&éasiassa
vaihtoehtoja vanhemmille asiakkaille ja toinen portaali taas paapainolla nuoremmille
asiakkaille. On hyva huomioida myos se, ettd molempiin portaaleihin kannattaa lait-
taa myos sellaisia kohteita, jotka voisivat soveltua molempien kéyttéon. Varsinaisesti
segmentoinnin kayttoon otto kiinteistonvalitysalalla tulisi kasittdmaan lehti- ja inter-
net mainonnan muokkaamisen. Lehdistd alkaisi vastaavaisuudessa l16ytyd enemmis-
tond vanhempaa vakea kiinnostavia kohteita, kuten kerrostaloasuntoja seka rivi- ja
paritaloasuntoja. Internetissé taas olisivat saatavilla kaikki mahdolliset kohteet, mutta
jatkuvat pop up mainokset esittelisivat enemman omakotitaloja ja suurempia pari- ja
rivitaloja. Myo6s hakutulokset internetisséd ilman tarkempia kriteereja tuottaisivat

enemman suurempien kuin pienempien asuntojen osumia.

2.3 Asiakkuusajattelu ja asiakassuhdemarkkinointi

IiIman asiakkaita yritys ei ndy, kuulu tai menesty. Toisille yrityksille asiakassuhteet
ovat huomattavasti tarkedmpié kuin toisille. Joillekin yrityksille, kuten paivittdistava-
rakaupoille, riittdvat pinnallisemmat asiakassuhteet. Riittd4d kun asiakas tulee myy-
maldan ja ostaa tarvitsemansa tavarat. Koska ruokatavaraa sekd muita hyddykkeita
tarvitaan paivittdin, ei paivittaistavarakaupan tilanteessa tarvitse asiakassuhteen ylla-
pitdmiseksi tehdé kovin paljoa. Riittad, etté jotkin hyddykkeet ovat valilla tarjoukses-
sa ja tuotteita on hyvin saatavilla. Toisille yrityksille yksittéiset asiakkuudet taas ovat
huomattavasti tarkeampid. Esimerkiksi suurille valmistajille yksittaiset suuret tilaajat
ovat tarkeitd ja niistd kannattaa huolehtia. Jos yksi asiakas usein ostaa kerralla yhta
paljon kuin sata asiakasta, on sanomattakin selvaa, etta sille asiakkaalle tulee antaa
arvoa. Olipa yritys sitten pieni tai suuri, myi se palveluja tai tuotteita kelle tai mille

tahansa taholle, ovat asiakkaat tarkeita.

2.3.1 Asiakassuhdemarkkinointi

Yrityksen ja asiakkaan vélinen suhde on perussuhde, jota ilman yritystoiminta lop-
puu. Jotta yritys saisi potentiaalisesta asiakkaasta itselleen asiakkaan, vaatii se paljon
panostusta. On tarkkaan tiedettdva, kuka ja millainen tavoiteltu asiakas on ja miten
héneen on mahdollista luoda vuorovaikutusyhteys. Markkinoiden segmentointi, koh-
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demarkkinoiden valinta ja tarkka paikantaminen on tehtéva erityisen huolellisesti,
jotta potentiaaliseen asiakkaaseen saataisi mahdollisuus kontaktin luomiseksi. (Iso-
hookana 2007, 44.)

Vaikka yritys onnistuisi saavuttamaan viestinnéllé tavoitellun asiakkaan, se ei vield
riitd. Asiakas pitdisi vield saada kokeilemaan yrityksen tarjoamia tuotteita tai palve-
luita, ja se ei ole aina helppoa. Jos asiakas on nykytilanteeseen tyytyvainen, tulee asi-
akkaalla olla jokin todellinen syy tai tarve edes kokeilla uutta tarjoajaa. Satunnainen
asiakas saattaa mahdollisesti kokeilla yrityksen tuotteita tai palveluita tai edes tutus-
tua niihin. Saadun kokemuksen perusteella asiakas joko j&& asiakassuhdeportaikkoon
tai hdnet menetetadn. Saatu kokemus riippuu taysin tuotteen ja palvelun laadusta ja
sen markkinointiviestinnédsta. Satunnainen asiakas ei ole erityisen tyytyvadinen, muttei
myoskaan tyytymaton. Hyvélla viestinnalld tilannetta on mahdollista vieda kohti py-
syvampéa asiakassuhdetta, huonolla viestinnélld taas kohti asiakassuhteen menetté-
mistd. Mikali satunnainen asiakas muuttuu enemman tyytymattémaan kuin tyytyvai-
seen suuntaan, tulisi tyytymattémyyden syyt selvittdd mahdollisimman nopeasti, jotta
asiakassuhdetta voitaisiin l&hted uudestaan kehittdmadn positiivisempaan suuntaan.
(Isohookana 2007, 44.)

Kun asiakassuhde etenee varsinaiseen asiakkaaseen, on se mahdollista nostaa kanta-
asiakkaan tasolle tai jopa uskollisen asiakkaan tasolle. Kanta-asiakas pitéa yrityksen
tarjoamista tuotteista ja ei edes harkitse kokeilevansa kilpailijoiden tarjontaa. Kanta-
asiakkaiden saamiseksi asiakas on saatava tuntemaan itsensa erityiseksi. Jotta asiakas
tuntisi itsensa erityiseksi, taytyy asiakasta palvella aina hyvin ja pitda hanet ajan ta-
salla kampanjoista ja tarjouksista. Parhaimmillaan asiakassuhde voi edeta uskolliseen
asiakkuuteen, joka on yritykselle kaikkein arvokkain asiakassuhde. Uskollisimmat
asiakkaat puhuvat yrityksen tuotteista ja palvelusta hyvaa ja suosittelevat yritysta tut-
tavilleen. Asiakkaan tuttavat saavat ensivaikutelmaksi positiivisen ja hyvan kuvan
yrityksesté ja heistd on mahdollista saada myds kanta- tai uskollisia asiakkaita. (Iso-
hookana 2007,44.)

Asiakassuhde voi k&antyd myods negatiiviseen suuntaan, jolloin asiakas voi jattaa yri-
tyksen ja siirtya entiseksi asiakkaaksi. Jopa yhdelld huonolla kokemuksella voi olla

yrityksen jattdvé vaikutus. Pahin mahdollinen tilanne on silloin, kun asiakassuhde
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kehittyy pahan puhumisen vaiheeseen. Té&llGin asiakas saattaa aiheuttaa tietoista
harmia yritykselle puheidensa tai jopa tekojensa kautta. Suhteet negatiivisiin asiak-
kaisiin tulisi hoitaa niin hyvin kuin mahdollista, jotta asiakassuhde voitaisiin mahdol-

lisesti kehittaa jalleen positiiviseksi tai edes neutraaliksi. (Isohookana 2007,44.)

2.3.2 Asiakkuusajattelu

Kun asiakkuutta rakennetaan, tavoitteena on niin sanottu win win suhde, jossa seké&
asiakas ettd myyjé voittavat. Asiakas saa haluamansa hyvén ja laadukkaan tuotteen ja
myyja vastaavasti saa tuotteensa myydyksi ja tekee voittoa. Asiakkuusajattelussa
toimitaan asiakkuuden ehdoilla ja pyritddn rakentamaan pitkéaikaisia asiakkuuksia,
kuten kanta-asiakkaita ja uskollisia asiakkaita (Isohookana 2007, 45). Koko asiak-
kuuslahtoisyys perustuu kolmeen avaintekijadn: arvontuotantoon, saavutettavuuteen
ja vuorovaikutteisuuteen (Storbacka K, Blomgvist R, Dahl J & Haeger T. 2003, 23-
26). Yksi asiakkuusajattelun keskeisista periaatteista on syvallinen asiakastuntemus
ja Isohookanan mukaan Kaj Storbacka ja Jarmo R. Lehtinen (2002, 17-20) korostavat
asiakkuuslahtoisyyden kehittdmistd nimenomaan syvia asiakkuuksia kohti. (Isohoo-
kana 2007, 45.)

Markkinoijan on tunnettava hyvin juuri se prosessi, jolla sen asiakas tuottaa lisdarvoa
omille asiakkailleen, koska asiakkuuden arvo tuotetaan yhteistydssé asiakkaan kans-
sa. Asiakkuuslahtdisesti toimiva yritys on asiakkaan saavutettavissa ja tekee asiak-
kaalle helpoksi lahestyé yritysta seké fyysisella etta tiedon ja tunteenkin tasolla. Jotta
asiakkuus onnistuisi hyvin, yksi keskeinen edellytys on aito vuorovaikutus eli vies-
tintd. Tietoja vaihdetaan vuorovaikutuksessa ja tunteet syntyvat vuorovaikutuspro-
sessissa. Asiakkuus ja sen arvo ovat suuresti riippuvaisia vuorovaikutussuhteesta ja
sen laadusta asiakkuuden eri vaiheissa. Tavoitteena ei ole ainoastaan olla lahelld
asiakasta, vaan el&4 asiakkaan kanssa, silla jokainen kohtaaminen voi vaikuttaa asia-

kassuhteeseen joko vahvistavasti tai heikentavésti. (Isohookana 2007, 46.)

Asiakkuutta ja viestintdd on mahdollista tarkastella kolmessa eri tasossa: asiakaskoh-

taamisissa, asiakkuuksissa ja asiakaskannoissa. Asiakkuudet koostuvat erilaisista
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asiakaskohtaamisista ja asiakaskohtaamiset taas erilaisista toiminnoista ja saavutetta-
vuutta kéytetddn kohtaamisen luomisen mahdollistamisessa. Liikkeen sijainnilla, au-
kioloajoilla ja verkkosivujen toimivuudella ynn& muilla on vaikutusta siihen, syntyy-
ko asiakaskohtaamisia ja millaisia ne ovat luonteeltaan. Kohtaamispaikoilla tieto ja
tuotteet vaihtuvat, sek& palveluita tuotetaan ja kulutetaan. Asiakaskohtaaminen voi
olla henkilokohtainen, kirjallinen tai digitaalinen. (Isohookana 2007,46.)

Kun asiakaskohtaamisia kehitetaan ja tutkitaan, on tarkeda kiinnittdd huomiota niihin
tekijoihin, joilla asiakas arvioi kohtaamisen onnistumista. Usein asiakkaat arvostavat
nopeaa, joustavaa ja henkilokohtaista palvelua. Jos yrityksen verkkosivut ovat toi-
mimattomat tai takkuilevat ja asiakastuki on hidasta seké valinpitamatonta, voivat ne
saada asiakkaan turhautuneeksi. Asiakas saattaa siten vaihtaa palveluntarjoajaa tai
kokeilla kilpailevia palveluntarjoajia, jotka ovat asiakaslahtOisempia ja paremmin
jarjestaytyneempid. Yritysmarkkinoinnissa asiakkaan ja toimittajan valiset kohtaami-
set ovat ratkaisevin tekija asiakkuuden muodostumisen kannalta. Esimerkiksi asian-
tuntijapalveluiden tai monimutkaisten jarjestelmien asiakkuuksien osapuolina on
vahvoja alan ammattilaisia. Molempien osapuolten henkilokohtainen osaaminen ja
viestintataidot vaikuttavat ratkaisevasti asiakkuuden laatuun ja pysyvyyteen. (Iso-
hookana 2007, 46.)

Asiakkuustasolla viestintaan liittyy kolme tarkedéd kysymystd (Storbacka & Blom-
gvist ym. 2003, 33-34); Asiakkaalta tulee selvittdd sellainen viestinnan sisélto, jota
han arvostaa. Ndin varmistetaan, ettd oikea asiakas saa oikeaa tietoa oikealla hetkel-
I4. Toisena kysymyksena on se, etta asiakkuuteen liittyvén viestinnén tulisi olla yhte-
naistd. Mitd enemman viestintdkanavia kédytetddn sitd tarkeampaa olisi kiinnittaa
huomiota viestin yhdenmukaisuuteen. Mainonnan, tiedottamisen ja asiakaspalvelun
tulisi olla yhdenmukaista seka edell& mainittujen viestien tulisi tukea toisiaan. Kol-
mantena kysymyksené on se, ettd asiakkuuksien kehittdminen vaatii samanaikaisesti
myo6s seurantajarjestelmien kehittdmistd. Tarkoitus on luoda asiakkaalle mahdolli-
suus antaa yritykselle palautetta joko spontaanisti tai empiiriseen tutkimukseen osal-
listumisen kautta. (Isohookana 2007, 46-47.)

Asiakaskantatasolla yritys luo edellytyksia asiakaskohtaamisten ja itse asiakkuuksien

onnistumiselle. T&ma tekee asiakastietojen késittelysta yrityksen tarkeimman tehté-
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van. Yrityksen olisi hyva keratd kaikki asiakkuuksien aikana kertynyt tieto yhteen
tietokantaan, silld ajan tasalla oleva asiakastietokanta on edellytys onnistuneelle vuo-
rovaikutukselle. Vanhentuneet tai v&arat ostohistoriatiedot, vaarat nimi- tai osoitetie-
dot saavat helposti aikaan artymysté ja ne voivat myos vaikuttaa yrityksen uskotta-
vuuteen. Asiakastietokannassa tietojen on hyvé olla saatavilla my6s asiakasryhmit-
téin, silla siten on mahdollista seurata ryhmatasolla suur- ja pienasiakkaiden tyyty-
vaisyytta niin tuotteisiin, palveluihin kuin palveluunkin ndhden tai sitten tyytyvéi-
syytté yrityksen koko viestintaan. (Isohookana 2007, 47.)

2.3.3 Asiakassuhdemarkkinointi Kiinteistonvalitysyrityksessa

Kiinteistonvélitysalalla asiakkuudet ovat poikkeavanlaisia normaaleista asiakkuuk-
sista. Kiinteistonvélitysalalla asiakkaille ei lahetetd viikoittain tarjouslehtisig, joissa
mainostettaisi esimerkiksi kaikki kerrostaloasunnot -25 %, voimassa vain tdmén vii-
kon, vaan asiakkaille ei l&hetetd suoraan kotiin mitddn mainoksia. Postiluukusta voi
silloin talléin kilahtaa suorajakolappunen, jossa ilmoitetaan, ettd asuntosi laheisyy-
destd on juuri myyty asunto, ja siten mainostetaan vélitysliikkeen palveluita. Vaikka
Kiinteistonvélitysalalla asiakkuussuhteet ovat muista myyntialoista poikkeavia, anne-
taan asiakkaalle silti arvoa. Kiinteistonvalitysalalla ei keskitytd tekemaan asiakkaasta
kanta-asiakasta, mutta pyritaan jattdmaan asiakkaalle hyva maku suuhun seka yrityk-
sen toiminnasta ettd palvelusta. Kun asiakkaalle jaa yrityksesta ja yrityksen toimin-
nasta positiivinen mielikuva, on todennéakoista, etta asiakas harkitsee yrityksen palve-
luiden kéyttoa uudelleen. Muuttuvat elamantilanteet saattavat aika-ajoin aiheuttaa
asunnonvaihtotarvetta. Kiinteistonvalitysalalla asiakkaat eivdt palaa viikoittain tai
edes kuukausittain asioimaan yritykseen, vaan seuraavaan asiointikertaan saattaa ku-
lua aikaa useita vuosia. Talla aikavélilla hyvin palveltu asiakas mitd suurimmalla to-
denndkdisyydelld puhuu yrityksesta hyvaa ja suosittelee sen palveluita myos tuttavil-
leen. N&in myos asiakkaan tuttavista on mahdollista saada uusia asunnon myyjié tai
ostajia. Siten kiinteistonvalitysyritys vahvistaa toimintansa kulmakivia, eli asiakas-

piirid ja yrityksen nédkyvyytta. (Salomaa henkilokohtainen tiedonanto 17.12.2013)

Alennukset ja kaupanpaalliset ovat jo pitk&én olleet suosittu ja tehokas keino asiak-

kuuden arvon luomisessa. Koska kiinteistonvélitysalalla alennuksia sovitetaan kéy-
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tantdon harvoin, on pieni muistaminen kaupanteon yhteydessa parempi ja yleisempi
tapa luoda asiakkaalle arvon tunnetta. Kaupanteon yhteydessa muistamisella tarkoite-
taan pienié esineitd annettavaksi kaupan solmimisen jalkeen. Annetuilla esineilld ha-
lutaan seké Kiittaa asiakasta, ettd luoda asiakkaalle positiivista mielikuvaa siitd, ettd
hanen asiakkuuttaan yrityksessa arvostetaan. Kun asiakasta koko hanen asiakkuuten-
sa aikana palvellaan hyvin, kaupan solmimistilaisuus hoidetaan hyvin ja asiakasta
viela muistetaan pienella lahjalla, voidaan jo olla l&hes varmoja, ettd kyseinen asia-
kas tulee kehumaan ja suosittelemaan yritystd myos muille. (Salomaa henkilokohtai-
nen tiedonanto 17.12.2013)

Jokaisella kiinteisttmaailma myymaléalla on erilaisia tapoja muistaa asiakastaan.
Kiinteistomaailma- ketju tekee yhteistyota esimerkiksi Koti ja keittio lehden kanssa.
Kiinteistdmaailmojen myymaloille toimitetaan koti ja keittio lehtid, jotka ovat kansi-
tettuina kiinteistdmaailman vareilla. Lehdet ovat tarkoitettuja annettaviksi asiakkail-
le, yhteistydokumppaneille ja sidosryhmille. Edella mainittujen lehtien lisaksi kullakin
Kiinteistdmaailman myymalalla on valittuna erilaisia esineita asiakkaille. Kaupan-
paalliset yleensa kasittavat pienid arkipéivan apuvélineita tai joitain liikelahjatavaroi-
ta. Kaupanpaéllisid annetaan joko onnistuneesta asunnon myynnista toimeksiantajal-
le, tai sitten uuden asunnon ostajalle. Kaupanpaallisia yleensa annetaan myds kaup-
paan tai uuteen myynti toimeksiantoon johtavista vinkeistd. (Salomaa henkildkohtai-
nen tiedonanto 17.12.2013)

2.4 Asiakkuuden elinika

Samoin kuin tuotteella, on asiakkuudellakin oma elinikansé tai ns. elinkaarensa. Asi-
akkuus alkaa asiakkaan tekemdstd ostotapahtumasta ja asiakkuuden elinikd ké&sittaa
koko asiakkuuden pituuden sekd& sen arvon molemmille osapuolille. Asiakkuuden
elinikd voidaan jakaa neljdan eri vaiheeseen; hankinta, haltuunotto, kehittdminen ja
séilyttaminen. Hankinta tapahtuu silloin, kun asiakas ostaa yritykselta joko tuotteen
tai palvelun. Asiakkuuden haltuunotto tulee hyvin hoidetusta ostotapahtumasta, jol-
loin asiakas kokee ostotapahtuman mieleiseksi ja haluaa jatkossakin kéyttaa yrityk-
sen tarjoamia palveluita/tuotteita. Kehittamista tapahtuu uusimalla mielekkaita osto-

tapahtumia asiakkaalle ja séilyttdminen toteutuu esimerkiksi kanta-asiakkuudella tai
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muulla vastaavalla tavalla, jolla asiakasta muistetaan. Asiakassuhteessa oleellisinta
on arvon tuottaminen molemmille osapuolille siten, ettd asiakas tuntee saavansa ar-
voa yrityksen asiakkaana olemisesta ja vastaavasti yritys hyotyy asiakkaasta. Kun
asiakas tuntee olonsa yritykselle tarkedksi ja arvokkaaksi seka asiakkaana olemisen
miellyttavaksi, ovat mahdollisuudet pitkaaikaiselle asiakassuhteelle hyvéat. (Korkea-
maéki, A., Lindstrom, P., Ryhdnen, T., Saukkonen, M. & Selinheimo, R. 2002, 138-
139)

Asiakassuhteessa vuorovaikutus on yksi tarked kulmakivi. Vuorovaikutus muuttuu
asiakkuuden elinién eri vaiheissa syvéllisemmaksi sitd mukaa, kun asiakkuuskin ke-
hittyy. Valitettavan usein yritykset panostavat uusasiakassuhteiden hankintaan vaik-
ka niiden pysyvyydelle ei ole varsinaista taetta. Uusasiakassuhteiden hankkiminen on
usein myos kalliimpaa kuin vanhojen suhteiden yllapito. Yrityksen tulisi ennemmin-
kin varmistaa nykyisten asiakassuhteidensa pysyvyys ja jatkuva kehittyvyys, ennen
kuin se pyrkii hankkimaan uusia asiakassuhteita. (Korkeamaki ym. 2002, 139-140.)

Uusi asiakas ei pysy yrityksen asiakkaana itsekseen, ellei asiakassuhdetta kehiteta.
Asiakkaalle on pyrittava luomaan lisd4 arvokkuuden ja tarkeyden tunnetta, joka puo-
lestaan voi johtaa asiakkaan kohdalla suurempiin ostoihin tai useampiin ostokertoi-
hin. Asiakkuutta kehitettdessa tavoitteena on asiakassuhteen syventdminen, jolla py-
ritdén tuntemaan asiakkaan tarpeet paremmin parhaan palvelun takaamiseksi. Hyval-
14 palvelulla pyritdén sitomaan asiakas yritykseen ja se asettaa vaatimuksia kiinnittaa
erityistd huomiota juuri vuorovaikutustilanteisiin eli kohtaamisiin asiakkaan kanssa.
Asiakaskohtaamisen onnistumisella tai epdonnistumisella on vaikutusta asiakkuuden
pysyvyyteen ja asiakkaan tyytyvdisyyteen. Asiakassuhteen luonteesta on riippuvaista
se, ettd antaako asiakas anteeksi muutaman epéonnistuneen kohtaamisen vai lakkaa-
ko asiakassuhde olemasta jo ensimmadisen epaonnistumisen kohdalla. Toisissa tapa-
uksissa asiakas pystyy hyvaksymaan epdonnistumisia kohtaamisissa ja joissakin ti-

lanteissa yritys voi epdonnistua vain kerran. (Korkeaméki ym. 2002, 140-141.)
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3 KIINTEISTONVALITYSYRITYKSEN VIESTINTA JAHYVA
VALITYSTAPA

Kiinteistonvalitysyritykset viestivat nayteikkunoilla, mainoksilla, esitteilld, suoraja-
oilla ja hyvalla palvelulla. Laissa on esitetty minimivaatimukset sille, millainen koh-
teesta jaettavan esitteen tulee olla, mitd asioita on huomioitava vélitettdessa asuntoja
ja vuokrahuoneistoja sek& millaista valitysliikkeen toiminta ja vélityksen harjoitta-
minen saa olla. Pelkka lakiteksti antaa kiinteistonvélityksestd hyvin suppean kuvan.
Kiinteistonvélitys on persoonallinen ala, jossa jokaisella ihmiselld on yhtaldiset mah-
dollisuudet pérjata. Jokaisella vélitysliikkeelld on omat tapansa palvella asiakkaitaan

seka hoitaa markkinointiviestintansa.

Se, kuinka hyvin valitysliike edella mainituista asioista suoriutuu, riippuu kokonaan
valitysliikkeessé tyoskentelevistd henkildista. Jotta kuva Kiinteistonvélityksesta ei
jaisi haastavaksi, voivat t4ssd seuraavassa o0siossa esille tuodut asiat antaa paremman
kokonaiskuvan siitd, millaista kiinteistonvalitysala oikeasti on. Kiinteistonvélitys on
paljon muutakin kuin ihmisia hienoissa puvuissa ja autoissa. Joskus se on jopa Kiiret-

ta kiireen keskella.

3.1 Hyva vilitystapa

Kiinteistonvélitystoiminnasta saddellaan erilaisissa laeissa. Keskeisimmat lakipykélat
ovat laki kiinteistdjen ja vuokrahuoneistojen vélityksestd (15.12.2000/1074), joka
saatelee valitystoimintaa seka vélitysliikkeen ja asiakkaan valille solmittavaa toimek-
siantoa ja laki Kkiinteistonvalitysliikkeistd ja vuokrahuoneiston valitysliikkeista
(15.12.2000/1075), joka saatelee vélitysliikkeiden toimintaa ja vélityksen harjoitta-
mista. Valitysliikkeiden edellytetddn harjoittavan toimintaa hyvén vélitystavan mu-
kaisesti, mista ohjeistuksen julkaisee Kiinteistonvélitysalan Keskusliitto ry. Viimei-
sin ohje on julkaistu 5.6.2012. (Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto ry:n www-sivut,
2013).

Kuluttajansuojalaki séatelee kuluttajille suunnattua markkinointia ja vélitysliikkeen

markkinoinnissa kuluttajalle on annettava oikeat ja riittévat tiedot vélityspalvelusta ja



26

sen hinnoista. Valitysliikkeiden valvonnasta vastaavat kuluttaja-asiamies ja alue-
hallintovirastot. Vélitysliikkeen tulee kertoa markkinoinnissaan myos liikkeensa re-
Kisteriin merkitty nimi seka internet-sivuilta on l0ydyttava yritys- ja yhteisétunnus.
Vilitysliikkeille on annettu lakiin perustuen ohjeistusta esimerkiksi ”Ostajat valmii-
na”- markkinointiin, itse myyjille suunnattuun markkinointiin sek& koti- ja etamyyn-

tiin. (Ohje hyvasta valitystavasta 2012, 7.)

Myos kuluttajansuojalain mukaisesti sdédetty hintamerkintdasetus koskee vélitysliik-
keiden tarjoamia palveluita. Jos kuluttajasta tuntuu siltd, ettd lilke markkinoi jotain
palvelua, on sen hinta silloin ilmoitettava. Kohdehinnoittelussa vélityspalveluiden
hintaa ei kuitenkaan tarvitse ilmoittaa eikd myoskaan silloin, kun kyseessa on pelk-
kaa imagon markkinointia, jossa ei markkinoida jotain tiettya palvelua. Kun hinta
ilmoitetaan, sen tulee olla lopullinen ja arvonliséveron siséltava. Hintailmoituksessa
tulee olla myos tieto siitd, mistd hinta muodostuu. Esimerkiksi Kiinteisttmaailman
kayttdmassa VARMA-palkkiossa hinta muodostuu seuraavasti; 1200 € + 4,3 prosent-
tia velattomasta kauppahinnasta. (Ohje hyvasta vélitystavasta 2012, 10.)

Itse myyjalla tarkoitetaan myyjad, joka hoitaa oman asuntonsa myynnin itse. Itse
myyja ilmoittaa myytdvasta asunnostaan esimerkiksi lehtien palstoilla tai kohteiden
myyntiin tarkoitetuilla Internet-sivuilla, kuten Etuovi.com tai Jokakoti.fi. Jos vélitys-
lilke pistdd markkinointiinsa ilmoituksen, jossa kerrotaan, ettd valitysliikkeell& on
valmiina ostajat jollekin asunnolle, tulee valitysliikkeell& tall6in olla kirjallinen osto-
toimeksianto asiakkaalta. Osto toimeksiannon yhteydessd ostaja maksaa valitysliik-
keen palveluista. Kun kauppa tehdaan ostotoimeksiannon pohjalta, ei vélitysliike saa
vaatia myyjaa tekeméaan myyntitoimeksiantoa. Jos valitysliike tarjoaa palveluitaan
itse myyvalle henkil6lle, tulee valitysliikkeen selvasti kertoa tarjoavansa nimen-
omaan vain valityspalvelua ja kerrottava perustiedot palvelusta. (Ohje hyvéasté véli-
tystavasta 2012, 7-8.)

Kotimyyntid on kaikki se myynti, joka tapahtuu elinkeinonharjoittajan toimipaikan
ulkopuolella, lukuun ottamatta sellaista tapausta, jossa asiakas itse kutsuu myyjan
joko kotiinsa tai muuhun paikkaan toimeksiantosopimuksen laatimista varten. Jos
kyseeseen tulee kotimyyntitapaus, taytyy myyjan luovuttaa asiakkaalle kotimyynti-

asiakirja ja asiakkaalla on sen jalkeen 14 pdivaa aikaa perua sopimus. Kotimyyntia
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katsotaan olevan myos sellaisen tapauksen, jossa valittdja kutsutaan kotiké&ynnille
vain arviokirjan laatimistarkoituksessa, mutta valittdja myykin samalla kertaa véli-
tyspalveluitaan, joista sovitaan asiakkaan kanssa. Etdmyyntia ovat sellaiset tapaukset,
joissa palveluiden tarjoaminen tapahtuu etéviestimen vélityksell& esimerkiksi sahko-
postilla tai puhelimitse. Etamyyntisopimus laaditaan myds etdnd siten, etteivét osa-
puolet ole 1&snd yhté aikaa. Myo6s etdmyynnin yhteydessa asiakkaalla on 14 vuoro-
kautta aikaa perua sopimus. (Ohje hyvésta vilitystavasta 2012, 8.)

Uudiskohteiden ja asunto-osakeyhtion asuntojen osakekauppaa harjoitettaessa valit-
t4jan on huolehdittava seuraavista asioista ennen kaupantekoa; isénnoitsijantodistuk-
sesta, joka saa olla enimmillaan 3 kuukautta vanha, ja sen tietojen paikkansapitavyy-
destd, kuten omistajien tiedoista, mahdollisista rastiin jaaneista vastikkeista, yhtioko-
kouksen tekemista p&atoksistd, tiedossa olevista tulevista korjaustarpeista, lainaosuu-
den suuruudesta, osakekirjan sijainnista, osakekirjan siirtdmisesta ostajalle seka va-
rainsiirtoveron maksamisesta (Ohje hyvasta valitystavasta 2012, 47). Jos kyseessd on
ostajalle ensimmainen omistusasunto, eika selvityksenké&an perusteella voida osoit-
taa, ettd ostaja olisi aikaisemmin omistanut vahintddn 50:a prosenttia jostakin asun-
nosta ja ostaja on vahintaan 18-vuotias, mutta kuitenkin alle 40-vuotias, ei varainsiir-
toveroa tarvitse ensiasunnon kaupan yhteydessa maksaa (Ensiasunnon varainsiirtove-
rovapaus, julkaisu 70.07 1.8.2007).

Kun kdydadn kauppaa kiinteistosta, valittdjan vastuulla ovat silloin seuraavat seikat;
lainhuutotodistuksen, rasitustodistuksen, seké Kiinteistorekisteriotteen tietojen ajan-
tasaisuus, panttikirjojen sijainti, julkisen kaupanvahvistajan jarjestdminen varsinai-
seen kaupantekotilanteeseen. Useimmissa kiinteistonvalitysyrityksissd jollakulla
kiinteistonvélitysliikkeessa tydskentelevalla henkil6lld on julkisen kaupanvahvistajan
patevyys. Lisaksi valittajan vastuulla on selvittda erilaisten kdyttémaksujen suuruu-
det toimeksiantajalta, kuten vesimaksu, jatemaksu ja vuosittainen energiankulutus
(Ohje hyvasta vélitystavasta 2012, 47). Edella mainittujen tietojen lisdksi on hyva
selvittad toimeksiantajalta myos tiedossa olevat kiinteistéon tehdyt muutokset ja kor-
jaukset, esimerkiksi katon uusiminen, ulkoseinien saneeraus ja tiedot tapahtuneista
vaurioista, esimerkiksi kosteusvauriosta. Mitd paremmat tiedot ostaja kohteesta saa
sitd varmemmin syntyy kauppa ja valtytdan reklamointitilanteilta ja oikeuskiistoilta.
(Salomaa henkilokohtainen tiedonanto 18.10.2013).
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Valittajan on huolehdittava erindisisté asioista sekd osakkeen etta kiinteiston kauppaa
tehtdessa, mutta myos seuraavista asioista ennen varsinaisen kaupan solmimista. Va-
littdjan on otettava huomioon mahdollisen kuntotarkastuksen teettdminen ja kaupan-
tekoon tarvittavien asiakirjojen, kuten kauppakirjan ja muiden luovutettavien asiakir-
jojen kerddminen sekd huolehtia kohteen avaimista ja turvallisuudesta. Jos kuntotar-
kastus paatetaan kohteelle tehdd, tulee kuntotarkastusraportti luovuttaa ostajalle véri-
kuvien kera 2-3 pdivaa ennen kaupan solmimista. N&in ostajalle seka vélittajélle taa-
taan mahdollisuus tutustua kuntotarkastusraporttiin riittdvan hyvin. (Ohje hyvasta
valitystavasta 2012, 46.)

Kun puhutaan ilmoittelusta, tarkoitetaan silla esimerkiksi lehdissé ilmoittelua esi-
merkiksi Kotiavain ja Pirkkalainen lehdissd, internet-ilmoittelua esimerkiksi Jokako-
ti.fi tai Etuovi.com sivustoilla, suoramarkkinointijakelua seka valitysliikkeen myynti-
ikkunassa ilmoittelua. lImoituksen yhteydessa olevat kuvat on oltava myynnissa ole-
vasta kohteesta tai jos ne ovat esimerkiksi vastaavanlaisesta asunnosta, on se selkeés-
ti ilmoitettava. Myyntikohteista ilmoitettaessa on annettava ne vahimmadistiedot
myynnissé olevasta kohteesta, jotka asuntomarkkinointi asetuksessa on madritelty.
Valittajan on lisdksi varmistettava, ettd toimeksiantaja on tarkistanut kohteesta anta-

mansa tiedot. (Ohje hyvésta vélitystavasta 2012, 34.)

Asuntomarkkinointiasetuksessa myytadvén kohteen ilmoituksessa annettavista va-
himmaistiedoista on maaritelty seuraavasti:

“Tlmoitettaessa myytévéstd asunnosta lehti-ilmoituksessa, kuluttajille jaettavassa tai
kuluttajien saatavilla olevassa mainoksessa taikka muulla vastaavalla tavalla on il-
moituksesta kaytéva ilmi ainakin:

1) asunnon tyyppi, kuten pientalo-, kerrostalo- tai vapaa-ajan asunto taikka rakenta-
maton maa-alue;

2) asunnon sijaintikunta sekd kyl&, kaupunginosa tai muu asunnon sijaintia vastaa-
valla tavalla tarkemmin ilmaiseva tieto;

3) asumiskayttdon myytévasta rakennuksesta ja huoneistosta asuintilojen pinta-ala ja
huoneluku sek& rakentamattomasta maa-alueesta ja vapaa-ajan asunnosta maa-alueen
pinta-ala;

4) suunnitteilla tai rakenteilla olevan asunnon arvioitu valmistumisaika;
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5) markkinoinnista vastaavan elinkeinonharjoittajan nimi ja yhteystiedot.

Sen liséksi, mitd 1 momentissa saddetdan, on ilmoitettava:

1) osaomistusasunnosta ensi vaiheessa myytavan osuuden suuruus ja hinta, onko
loppuosuus mahdollista myéhemmin ostaa sekd asunnon kayttGoikeudesta perittavat
maksut;

2) asumisoikeusasunnosta asumisoikeusmaksu ja kéyttovastike;

3) muusta myytavastd asunnosta myyntihinta seka velaton hinta, jos se poikkeaa
myyntihinnasta.” (Asetus asuntojen markkinoinnissa annettavista tiedoista 130/2001,

28)

Kohteiden markkinoiminen “myyty” tai ”varattu” merkinnélld on hyvén vélitystavan
vastaista. Niitd asuntoja, joista on saatu kasirahallinen ostotarjous, ei saa mygsk&aan
markkinoida. Valitysliike voi kuitenkin markkinoinnissaan mainontatarkoituksessa
mainita jo myymiaan kohteita. Jos valitysliike ilmoittelee jo myytyja kohteita, tulee
ilmoituksesta kayda selvasti ilmi kohteen myyntiajankohta ja niist4 on oltava kirjalli-
set hyvéaksynnat sek& myyjéalta ettd ostajalta. (Ohje hyvasta valitystavasta 2012, 8-
10.)

4 KYSELY KIINTEISTONVALITYSLIIKKEIDEN YRITTAJILLE
TAMPEREEN ALUEELLA

Kiinteistonvalitysyritykset markkinoivat yritystd ja sen palveluita useimmiten kukin
oman paikkakuntansa paikallislendessa, esim. Pirkkalainen, alan lehdissd, Jokakoti
lehti ja Kotiavain, seka internetissd, Jokakoti.fi ja Etuovi.com sivustoilla, sekd muis-
sa erilaisissa kanavissa. Jotta sain tarkemman kartoituksen Kiinteistonvalitysyritysten
kayttdmista markkinointiviestintakeinoista, kysyin asiaa kyselyn muodossa suoraan

yrittédjilté itseltaan.

Kysely oli lyhyt ja yksinkertainen ja se koostui kolmesta kysymyksesta. Kysely lahe-
tettiin s&hkopostilla vastattavaksi syyskuun ensimmadiselld viikolla 2013. Kysely Ia-
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hetettiin kaikille Tampereen alueella toimiville Kiinteistomaailman yrittgjille, joita
on kaiken kaikkiaan 8 kappaletta. VVastauksia saatiin 3 kappaletta. Kysely sek& kyse-

lyn viesti [0ytyvat liitteind opinndytetyon lopusta liitteind 1 ja 2.

4.1.1 Yrityksen kayttdmat markkinointiviestintdkanavat

Ensimmaisend Kkysyttiin yrityksen kayttdmid markkinointiviestintdkanavia, kuten

paikallislehtia ja internetid, seka muita mahdollisia kanavia.

Vastaajat kédyttavat hyddykseen erilaisia viestintdkanavia, kuten paikallislehtia, inter-
net-portaaleja, suorajakoja, Kiinteistmaailman omia www-sivuja seka jonkin verran
kerrostaloasuntojen naapureilta tulevaa infoa ja urheiluhalleissa olevaa mainontaa.
Paépiirteissadn yritysten mainonta keskittyy internetiin, mutta pieni osa pysyy lehti-
mainonnassa. Kiinteistbmaailma-ketju myos tarjoaa valtakunnallista mainontaa

muun mainonnan tueksi, kuten esimerkiksi tv- mainonnan.

Taman kysymyksen vastaukset vastasivat paljon odotuksia. Nykyaikana internet on
edullinen ja helppo mainostusportaali verrattuna lehtiin. Varsinkin Kiinteistonvéli-
tysalalla mainostettavaa on niin paljon, ettd kaikkea mainostamista ei olisikaan jar-
kevad toteuttaa lehdissa. Yritykset toteuttavat mainontansa viisaasti ja tasapainoisesti
internetin, lehtien ja muiden viestintdkanavien kautta. Mainostusta tapahtuu useam-
massa internetportaalissa, Kiinteistémaailman omilla sivuilla, erilaisissa lehdissa se-
ka lisdksi yrittajien itse haluamissa paikoissa, kuten esimerkiksi takseissa, kahvilois-
sa jne. Runsas viestintdkanavien kayttd antaa kuvan suunnitellusta ja mietitystd mai-

nonnasta, joka pystyy tavoittamaan paljon asiakkaita.

4.1.2 Markkinointiviestintdkanavien hyddynnettavyys

Seuraavaksi kysyttiin, miten ensimmaisesséd kysymyksessé nimettyja markkinointi-
viestintdkanavia yrityksessa hyddynnetaan eli milla tavoin yritys mainostaa palvelu-

jaan sekd myyntikohteitaan lehdissd, internetissé ja muissa mahdollisissa kanavissa.
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Vastaajat kertoivat mainostavansa lehdissa noin viikoittain, internetissa péivittdin ja
suorajakoja sekd muita yritysten omia mainoskeinoja kéytetd&n satunnaisesti. Lehtiin
laitetaan erikokoisia mainoksia ja eri maaria mainoksia léhes viikoittain. Lehdissa
pyritddn mainostamaan uudiskohteita sekd muutamia valittuja kohteita. Internetin
tarjontaa paivitetddn péivittdin, niin tietojen kuin myyntitilanteidenkin kannalta.
Viestintdkanavia kdytetddn myos kustannustehokkaasti, jolloin mainostuksen kulut
pysyvét kohtuullisina.

Tamakin kysymys oli osittain ennalta arvattavissa. Kustannustehokkuuden séilytta-
miseksi lehdissa mainostusta pyritddn pitdméén vain viikoittaisena ja halvempaa in-
ternet mainontaa paivittaisend. Suorajakoja tehdaan erityisesti silloin, kun on aikaa ja
joltakin alueelta on myyty muutamia asuntoja. Lehtimainonnan tiedetaan olevan te-
hokasta, mutta kallista ja internet mainonnan tiedetadn olevan tehokasta ja edullista
vastaajien keskuudessa. Yritykset tietdvat myds sen, ettd Kiinteistonvélitysalalla ei
kumpikaan mainostustapa toimisi yksindan, vaan se tarvitsee toista tuekseen. Mai-

nostussuhde on kuitenkin osattu pitad kustannus- ja markkinatehokkaana.

4.1.3 Markkinoinnin merkitys Kiinteistonvélitysyrityksissa

Viimeinen kysymys oli vapaa sana siitd, mitd mieltd vastaajat ovat markkinoinnin
merkityksesté kiinteistonvélitysalalla eli kuinka tarke&ta onnistunut ja hyvin suunni-

teltu markkinointi on kiinteistonvalityksen kannalta.

Vastaajien mielestd markkinointi ja sen hyvéa suunnittelu ovat erittdin keskeisessa
asemassa kiinteistonvalitysalalla. Myyntikohteiden markkinointi ei ole vastaajien
mielestd erityisen tarkedd, vaan brandin markkinoiminen sen sijaan on. Suurin paino-
arvo on markkinoida palveluita ja itse yritysté kuin sit4, mita sill4 on tarjota. Myynti-
kohteet pidetdan esilla nakyvésti ja helposti asiakkaiden saatavilla niin internetissa
kuin lehdissékin. Kun kyseessa on kiinteistonvélitysalan yritys ja brandida markkinoi-

daan tehokkaasti, ei asiakkaille jad epéselvéksi, mité yritykselld on heille tarjota.

Vastaajat ottivat kantaa myos internet- ja lehtimainonnan suhteeseen. Internet mai-

nontaa pidetd&dn huomattavasti lehtimainontaa tdrkedmpand. Lehtimainontaa mielle-
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tdan enemman tueksi internet-mainonnalle, silla valtaosa myyntikohteiden yhteyden-
ottopyynndista tulee internetissa olevien ilmoitusten kautta. Lehtimainonta myds tah-

tdd enemman myyntikohteiden hankintaan innostamalla lukijoita.

Taman kysymyksen vastaukset ja mielipiteet vastasivat my6ds ennakko-odotuksia.
Kiinteistonvélitysalalla juuri brandin markkinointi on térkein osa toimintaa. Jo pel-
kastd Kiinteistomaailma-nimesta monet ymmartavat, mitd palvelua yritykseltd saa,
mutta eivat sitd, minkélaista palvelu on. Siksi on huomattavan tarkeda keskittaa re-
sursseja juuri palveluun ja yrityksen markkinointiin myyntikohteiden markkinoimi-

sen sijasta.

5 CASE: PIRKKALAN KIINTEISTOMAAILMA SILTRA OY

Seuraava osio keskittyy toimeksiantajayrityksen kayttamiin viestintdkanaviin ja nii-
den kehitysnakymiin seka tyon varsinaiseen tarkoitukseen; uusiin viestintdkanaviin
Siltra Oy:n kaytettavaksi. Ensimmaisend osiossa 4.1 keskitytaan yrityksen nykyisiin
viestintdkanaviin, toisessa osiossa 4.2 keskitytdan yrityksen nykyisten viestinta-
kanavien kehitysnakymiin ja viimeisessa osiossa 4.3 ehdotuksiin uusista viestinta-

kanavista.

5.1 Yrityksen kayttdméat markkinointiviestintakanavat

Siltra Oy kaytt&a erilaisia viestintdkanavia tehokkaasti ja pyrkii ndkyméén laajalle
alueelle, joka kasittdd Pirkkalan ja Tampereen alueineen. Tassd kappaleessa kuvail-
laan Siltra Oy:n kayttdmi& viestintdkanavia sek& toimintatapoja, miten Siltra Oy niita
kanavia hyddyntdd. Kuvattavina kanavina ovat lehdista Pirkkalainen lehti ja Jokakoti
lehti seké internet sivustoista Jokakoti.fi sivusto, Etuovi.com sivusto seka Pirkkalan
kiinteistbmaailman ovat verkkosivut. Kappaleen lopussa esitelld&n vield lyhyesti yri-

tyksen tekeméa suorajakoa ja sponsorointia.
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5.1.1 Pirkkalainen-lehti

Pirkkalainen on Pirkkalan oma ilmaisjakelulehti, joka ilmestyy kerran viikossa. Pirk-
kalainen jaetaan Pirkkalan kotien lisdksi myds muutamiin yrityksiin, kuten esimer-
kiksi Siltra Oy, sek& Harmalan, Rantaperkion ja Vihilahden alueiden koteihin. Lehted
painetaan n. 14 000 kappaletta viikoittain ja Pirkkalainen-lehden toimitus ty6llistaa
yhteensa viisi henkilod. Pirkkalassa on jaettu ensimmaéisié lehtid jo Suomen itsendi-
syyden alkutaipaleilla vuonna 1919, mutta ensimmaéinen Pirkkalainen niminen lehti
ilmestyi tammikuussa vuonna 1961. Tuohon aikaan lehden sivumaéra oli varsin vaa-
timaton ja uutisointi keskittyi padosin vain kunnan ja seurakunnan tiedotuksiin seka
pankkien jattamiin mainoksiin. NyKkyisilla&n Pirkkalainen-lehti on taynna kertomuk-
sia ja uutisia Pirkkalan arjesta ja tdynnd erilaisia ja erikokoisia mainoksia, jopa pie-

nimmiltékin yrityksilta. (Pirkkala-seuran www-sivut 2013).

Siltra Oy mainostaa yritystd ja palveluitaan Pirkkalainen-lehdessd muutaman viikon
vélein. llmoitusten koot ja sijainnit vaihtelevat muutaman rivin kokoisesta ilmoituk-
sesta aina puolen sivun kokoiseen ilmoitukseen asti. Useimmiten ilmoitus on muu-
tamien rivien kokoinen vérikuva joko toisella tai neljannelld sivulla, mutta kerran
kuukaudessa ilmoitus on puolen sivun kokoinen ja se sijaitsee takasivulla. (Salomaa
henkilokohtainen tiedonanto 18.10.2013).

5.1.2 Jokakoti-lehti

Jokakoti-lehti on pééosin vilitysliikkeille suunnattu lehti, johon eri valitysliikkeet
kokoavat kohdeilmoituksiaan. Jokakoti-lehdesta 16ytyy niin Kiinteistomaailman,
Opkk:n, Habitan, Huoneistokeskuksen ja muutaman muun pienemmén vélitysliik-
keenkin kohteita. Suurimmat mainostajat Jokakoti-lehdessé ovat Opkk ja Kiinteisto-
maailma ja kolmanneksi suurin on Huoneistokeskus. Lehti on laajuudeltaan yleensé
noin 30-sivuinen ja vérillinen ja se kuuluu ilmaisjaettaviin lehtiin. (Jokakoti-lehti
Pirkanmaa 20.9.2013).

Esimerkiksi Tampereen alueella Kiinteistomaailmat sopivat keskendan, kuinka mon-

ta kohdetta kukin nostaa lehteen viikoittain. Yhdella viikolla toinen nostaa enemmaén



34

kohteita lehteen, toinen véhemman ja seuraavalla viikolla painvastoin. Jokakoti-lehti
menee painoon yleensd torstai iltapaivdidn mennessd, joten lehteen haluttavien ilmoi-
tusten pitdd olla toimituksen tiedossa yleenséd viimeistddn keskiviikko iltapéivéaéan
mennessd, joskin poikkeus- tai muutostilanteissa aikaa on torstai aamupaivaén asti.
(Salomaa henkilokohtainen tiedonanto 18.10.2013).

Siltra Oy nostaa Jokakoti-lehteen yleensd noin kymmenisen kohdetta viikoittain.
Nostetut kohteet ovat yleensd uudiskohteita tai muuten vain sellaisia, joita halutaan
markkinoida enemman (Salomaa henkilGkohtainen tiedonanto 18.10.2013). Jokakoti-
lehdessa Kiinteistomaailmoilla ei ole omia eriteltyja ilmoituspalstoja, vaan kohdeil-
moitukset 16ytyvat lehden alkupaésta ensimmaisiltd kymmenelta sivulta sekalaisessa
jarjestyksessa. (Jokakoti-lehti Pirkanmaa 20.9.2013 ).

5.1.3 Jokakoti.fi-sivusto

Jokakoti.fi on asuntojen myynti- ja vuokrailmoituksia julkaiseva internet-sivusto.
Asunnon myyja tai vuokraaja voi jattda ilmoituksen joko suoraan palveluun sivuston
kautta tai kiinteiston- tai vuokranvalittdjan jarjestelmén kautta. Jokakoti.fi tarjoaa
monipuolisia hakutoimintoja ja apuvélineitda asunnon etsijoille mm. hakuvahdin ja

suosikkitoiminnon. (Jokakoti.fi www- sivut 2013).

Haettaessa Jokakoti.fi tietokannasta Loyda Valitt4jasi -osiosta joko sanoilla ”Kiin-
teistomaailma Pirkkala” tai osoitteella Koulutie 1, tulee hakutulokseksi Pirkkalan
Kiinteistdmaailman oma -osio. Osiosta on mahdollista katsoa erikseen vuokralla tai
myynnissd olevat asunnot, tontit, liiketilat sek& muut vastaavat. 1.10.2013 tehdyssa
haussa saatiin hakutulokseksi 39 kohdetta, kun haettiin kohdasta myytévat asunnot.
Siltra Oy hyddyntad Jokakoti.fi-sivustoa pitdmaélla kaikkia myyntikohteitaan sivuston
hakukoneissa. Kohteet laitetaan sivustolle nékyviin Kiinteistbmaailma-ketjun omien
jarjestelmien kautta. Jokakoti.fi sivustolta on mahdollista 16ytaa kaikki samat kohteet
kuin yrityksen kotisivuiltakin. Kohteista on sivustolla tarjolla paljon tietoa, kuvia se-
k& yhteystiedot sitd myyvélle valittgjalle. (Jokakoti.fi www- sivut 2013).



35

5.1.4 Etuovi.com-sivusto

Etuovi.com on Suomen suurin ja suosituin asunto- ja kiinteistokaupan verkkopalvelu,
jonka sivuilla on tarjolla Suomen suurin kohdevalikoima. Kohteita on tarjolla raken-
nuttajilta, kiinteistonvalittdjiltd niin kuin yksittaisiltakin myyjiltd. Etuovi.com sivus-
tolta 16ytyy asuntoja, loma-asuntoja, uudiskohteita, tontteja sekd maa- ja metsatiloja.
Etuovi.com toimii yhteistydssa asunto- ja kiinteistOkaupan ammattilaisten kanssa.
Etuovi.com sivuston edeltdja Dime.net avattiin Aamulehden ja Kauppalehden yhteis-
tyéna lokakuussa 1996. Palvelu muuttui Etuovi.com nimeen vuonna 2001 ja on toi-

minut samaisella nimelld siita lahtien. (Etuovi.com www-sivut 2013).

Haettaessa Etuovi.com etusivun yritykset -kohdasta taytyy selata listaa alaspéin ja
valita alueeksi Pirkanmaa. Téstd aukeaa lista, josta ndkee kaikki Pirkanmaan alueella
toimivat kiinteistonvalitysyritykset. Listaa selattaessa alaspain 10ytyy Pirkkala ja sen
alta Siltra Oy LKV. Sit4 napsauttaessa aukeaa yrityksen oma o0sio, jossa nakyvat yri-
tykselld myynnissd olevat kohteet, ja ne on jaoteltu asuntoihin, uudiskohteisiin ja
muihin kohteisiin. 1.10.2013 tehdyssa haussa I0ydettiin kaiken kaikkiaan 41 sivustol-
la ndkyvaa Siltra Oy:n kohdetta, joka on yhté paljon kuin yrityksen omilla sivuilla.

(Etuovi.com www- sivut 2013).

Siltra Oy pitaa Etuovi.com-sivustolla nakyvilld kaikkia niitd myyntikohteita, mité se
pitaa esillda myds Jokakoti.fi-sivustolla. Kohteet péivittyvit sivustolle automaattisesti
Kiinteistbmaailma -ketjun jarjestelmien avulla. Etuovi.com-sivustolla on Jokakoti.fi-
sivuston tapaan samaa tietoa kohteesta, samat kuvat, sekd myyvan valittdjan yhteys-
tiedot. Kéyttipd asunnon etsija sitten Jokakoti.fi tai Etuovi.com-sivustoa, 16ytaa han
saman kohteen samoilla tiedoilla. (Salomaa henkil6kohtainen tiedonanto
18.10.2013).

5.1.5 Kiinteistdmaailma Pirkkala

Kiinteistomaailman sivuilla olevan hakukoneen avulla pystyy hakemaan eri paikka-
kuntien kohteita ja valitt4ji&. Hakukone siten ohjaa paikkakunnan kiinteistomaailman

omille sivuille. Pirkkalan kiinteistomaailman omilta sivuilta ovat 16ydettavissd samat
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kohteet kuin Jokakoti.fi ja Etuovi.com sivuilta. Kun kohteen avaa, |0ytyvét sieltd sa-
mat tiedot kuin edelld mainituilta sivustoilta. Ainoana erona on, ettd kuvia kohteesta
voi olla enemmén. Myyntikohteiden liséksi sivustolla nakyy kaikkien tyontekijoiden
kasvokuvat sekd yhteystiedot. Sivustolla on myds tietoa hiljattaisista tapahtumista,
kampanjoista tai myyntiin tulevista suuremmista kohdekokonaisuuksista. (Kiinteis-

tdmaailma Pirkkalan www- sivut 2013).

5.1.6 Suorajaot ja sponsorointi

Siltra Oy tekee silloin talloin suorajakoja Pirkkalan ja Harmaléan alueilla. Suorajaossa
jaetaan yhden A4:n kokoisia lappusia, joissa mainostetaan Siltra Oy:n vélityspalve-
luita. Lappusesta l6ytyvat myos kaikkien tyontekijoiden yhteystiedot kasvokuvineen.
Suorajako lappunen on nahtavissa liitteessa 4. Siltra Oy my0ds sponsoroi Pirkkalan
urheiluseuraa pienimuotoisilla avustuksilla seka lahjoittaa keséisin Pirkkalan Yhteis-
lukiolle jaettavaksi 2-3 stipendid. (Salomaa henkil6kohtainen tiedonanto
18.10.2013).

5.2 Kaytossa olevien markkinointiviestintakanavien kehitysnakymat

Seuraavassa osiossa kerrotaan Siltra Oy:n talla hetkelld kdyttdmien viestintdkanavien
mahdollisista kehitysnakymista ja niistd keinoista, joilla kyseisid kanavia voitaisiin
kehittdd. Kehitysideoita 10ytyi niin lehtimainonnan keskittamisesta vilkkaisiin ajan-
kohtiin, mainonnan suunnittelusta paremmin asiakkaita tavoittelevaksi seké& Face-

bookin kdyttdmisesta eloisan ja hyvinvoivan yrityksen viestijana.

5.2.1 Lehtimainonnan optimointi

Lehtimainonta on arvokasta sekd kustannuksiltaan ettd vaikutuksiltaan. (Salomaa
henkilokohtainen tiedonanto 18.10.2013). Jotta lehtimainonnan kuluja voitaisiin
hieman alentaa, olisi lentimainontaa mahdollista muuttaa enemmén kausiluontoisek-
si. Ainoastaan Pirkkalaisessa mainostamista muutettaisiin mutta Jokakoti-lehti jatet-

taisiin ennalleen.
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Muutos koskisi ilmoitusajankohtia. Nykyisilld&n Siltra Oy julkaisee mainoksen Pirk-
kalainen lehdessa joka kuukausi takasivulla puolen sivun kokoisena sekd muutaman
viikon vélein lehden toisella sivulla yldnurkassa. Mainonnan optimoinnilla pyrittaisi
keskittdmaan ja lisadmaan mainontaa asuntokaupan kannalta tehokkaille myyntikuu-
kausille, kuten maaliskuu, elokuu ja syyskuu (Salomaa henkilokohtainen tiedonanto
18.10.2013) ja vastaavasti vahentamé&&n mainontaa muuna aikana. Uudistuksen myo-
t& joinakin kuukausina mainontaa ei olisi lehdessé lainkaan. Uudistuksessa pyrittéi-
siin nimenomaan lisdédm&an mainostuskertoja myynnin kannalta tehokkaina kuukau-
sina ja vahentama&éan niité silloin, kun asuntokauppa on ajankohdan myo6ta hiljaisem-
paa. Yrittdjille suunnatussa kyselyssé yrittajat kertovat mainostavansa lehdissa vii-
koittain, mutta kustannustehokkuuden lisadmiseksi lehdissd mainostus ajankohtia on
syyté jaksottaa.

Koska Pirkkalainen lehti on Pirkkalan oma paikallinen lehti ja Siltra Oy paikallinen
yritys, ei Pirkkalaisessa mainontaa voisi kokonaan lakkauttaa. Optimoimalla mainos-
tuksen ajankohtia, pystyttdisiin paikallinen lehtimainonta edelleen sailyttdméan te-
hokkaana markkinointiviestintdkanavana seka sitd saataisiin muokattua samalla yri-

tyksen kannalta kustannustehokkaammaksi.

5.2.2 Mainonnan segmentointi

Mainontaa olisi mahdollista segmentoida internetin ja lehtien valilla. Ajatuksena olisi
keskittéa tietynlaisten kohteiden mainostaminen seké internetissa ettd lehdissé. Muu-
tos olisi mahdollista toteuttaa siten, ettd lehdiss& mainostettaisiin paéapainolla kerros-
taloasuntoja ja internetissa vastaavasti rivitaloja sekd omakotitaloja. Kerrostalojen
mainostus siirrettéisiin suurimmalta osin lehtiin, jolloin esimerkkimainoksissa olisi
esiteltyna erilaisia ja erikokoisia kerrostaloja ja yksi esimerkki omakotitalosta ja rivi-

talosta.

Vanhukset etsivét yleensa yksion tai kaksion kokoisia kerrostaloasuntoja, joissa voi
mukavasti viettdd hyvin ansaittuja eldkepdivid. Vanhukset myos lukevat nykyaan

enemman lehti& kuin nuoret, joten olisi tehokkaampaa mainostaa lehdissa enemmén
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vanhuksille soveltuvia asuntoja. Nuoret taas vastaavasti kdyttdvat enemmaén interne-
ti& kuin vanhukset. Nuoret etsivét itselleen ja seurustelukumppanilleen tai perheel-
leen sopivaa asuntoa, joten rivitalojen ja omakotitalojen mainostuksen péépaino olisi
tehokkainta keskittad internet-sivustoille. Internetistd edelleen l6ytyisivat kaikki
myytavissa olevat kohteet, mutta pop-up -mainokset mainostaisivat enemman rivi- ja
omakotitaloja ja lehtien mainoksissa esiteltdisiin enemman kerrostaloasuntoja kuin

aiemmin.

Muutoksen my6tad kohdemainonnasta saataisiin hieman tehokkaampaa ja paremmin
kohderyhmi& tavoittelevaa. lk&ihmiset I0ytaisivat kiinnostavat kohteet vaivatto-
mammin lehdestd, eikd heille olisi vélttdmatontd omistaa tietokonetta sivustojen se-
laamiseksi tai mydskaan lahtea paikanpaalle tutkimaan valikoimaa. Nuoremmat taas
saattaisivat pop-up -mainoksen myota kiinnostua joko mainostettavasta kohteesta tai
muista alueella olevista kohteista ja sitd kautta 10ytaa itselleen sopivan vaihtoehdon.
Muutos auttaisi hakukanavia palvelemaan asunnonhakijoita paremmin ja helpottaisi

sopivan asunnon léytamista niin tarpeeseen kuin tarpeeseen.

5.2.3 Facebhook

Siltra Oy:n Facebook-sivut kaipaavat ainoastaan sdannollisid péivityksid tulevista
kampanjoista, tapahtumista sekd muista ilmoitettavista asioista, kuten asiakkailta
saaduista kiitoksista. Tarkeintd on pitda sivuja ajan tasalla sekéd elavan nékoisina
vaikka vain pientenkin paivitysten ja ilmoitusten turvin. Paapaino ilmoituksilla on
kuitenkin se, ettd kannattaa ilmoittaa sellaisia asioita, jotka oikeasti tuntuvat yrityk-
sen kannalta tarkeilta.

Facebookin ollessa yksi suurimpia sosiaalisen median sovelluksia olisi markkinoin-
nin ja nédkyvyyden kannalta sekd tarkeéé ettd tehokasta, ettd yritys néyttaa sosiaali-

sessa mediassa tekevalta ja hyvinvoivalta.
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5.3 Ehdotukset uusiksi markkinointiviestintdkanaviksi

Tama osio késittelee uusien viestintdkanavien esittelyd. Kappaleessa esitellddn mah-
dollisuudet uusiksi viestintakanaviksi seka arvioidaan niiden hy6tyja yrityksen kan-
nalta. Uusiksi viestintakanaviksi 10ytyi yhteistydyrityksissd mainostuksen hyddynta-
minen, taksimainonnan mahdollisuudet seka vélityspalkkiokampanjan sovittaminen
kaytantoon. Edella mainittujen viestintakanavien lisaksi yrityksen kayttoon suunni-

teltiin viela leimasin.

5.3.1 YhteistyOyrityksissa mainostaminen

Edullinen, tehokas ja toimiva konsepti olisi jarjestdd pienimuotoista viestintda mai-
nonnan muodossa sellaisiin yhteisty6- tai tuttavayrityksiin, joiden pitéjille se vain
sopii. Siltra Oy on Pirkkalassa nakyva ja tunnettu yritys niin asukkaiden kuin kans-
sayrittajienkin keskuudessa. Siltra Oy voisi hyvinkin tehdad pienehkdn mainoksen
itsestddan niihin tuttavayrityksiin, joiden kanssa se on enemmaén tekemisissd, kuten

esimerkiksi Pirkkalan Teboil-huoltoasema.

Mainoksen ei ole tarkoitus olla suuri, mutta se voisi olla esimerkiksi yhden A4-arkin
kokoinen ja mainostaa Siltra Oy:n palveluita ja siind voisi olla nakyvissa kaikkien
Siltra Oy:n tyontekijoiden yhteystiedot tai kdyntikortit. Mainos voisi sijaita tutta-
vayritysten kassojen tai toimistojen seinalla tai poydalla, ei kuitenkaan liian hallitse-
vassa paikassa, mutta sellaisessa, misté tuttavayrityksen asiakkaat voivat sen helposti
huomata. Vastaavasti myds Siltra Oy voisi ottaa samankaltaisia pienid mainoksia
omaan myymalaansa niistd tuttavayrityksistd, jotka ottavat itselleen nakyviin Siltra

Oy:n mainoksen.

Kun yritykset mainostavat toisiaan ristiin, voidaan yhdestd kévijastd saada asiakas
edes toiselle yrityksista tai parhaimmassa tapauksessa jopa molemmille yrityksille.
Na&in kumpikin yritys hyotyisi mainostuksesta ja samalla mainostuksen kulut olisivat

huomattavan alhaiset syntyvaan hyotyyn néhden.
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5.3.2 Taksimainonta

Taksimainonta olisi uutena viestintavaihtoehtona suhteellisen edullinen ja nykyaikai-
nen. Takseja liikkuu laajoilla alueilla ja ne ovat yleinen nédky nykypdivan liikentees-
sé. Takseja on alueesta riippuen muutamasta autosta jopa kymmeniin. Pirkkalan alu-
eella liikennoi yksityisia takseja 20 kappaletta (Pirkkalan Kunnan www-sivut 2013,
Pirkkalan Ulataksi Oy).

Taksimainonta pysyisi suhteellisen edullisena, jos mainosten méara on inhimillinen.
Taksin mainospintoihin kuuluvat kylkiteippaus 150x 50 cm, konepeltiteippaus 60x
60 cm ja perdmainos 50x 8 cm (Mediamixin www- sivut 2013). Mediamixin sivujen
mukaan Suurkaupunkisarjassa, joka kasittdad Helsingin, Turun, Tampereen ym. suuria
kaupunkeja, mainosmaaré olisi 400 mainospaikkaa 100 taksissa. Mainokset pidettai-
siin autoissa 4 viikon ajan ja kustannukset olisivat kaikkinensa 40 000 euroa. Kus-
tannukset sisaltdvat mainosten valmistuksen, kiinnityksen ja huollon. (Mediamixin

www-sivut 2013, taksimainonta. pdf).

Siltra Oy:n tapauksessa mainoksia laitettaisiin noin 3-5 taksiin, silla Pirkkalan alueel-
le ei olisi kannattavampaa laittaa useampaan taksiin mainoksia. Kun mainos laitettai-
siin edell& mainittuun méaraéan autoja, olisi todennédkaisintd, ettd yksi mainosteipattu
auto olisi liikkeelld jatkuvasti. Jos mainokset laitettaisiin vain kahteen autoon, olisi
madollista, ettd joinain pdivand kumpikaan autoista ei olisi lainkaan liikkeelld ja
mainosaika menisi auttamatta hukkaan. Kun Mediamixin sivuilla ilmoitettu 40 000
euron hinta 100 taksia kohti lasketaan yhdelle taksille, saadaan hinnaksi 400 euroa.
Téssd kohtaa on huomioitava, ettd hinta ei ole todellinen, vaan suuntaa antava. Jos
ajateltaisiin, ettd yhden mainoksen hinta olisi noin 400 euroa ja laitettaisiin yksi mai-
nos autoa kohden, tulisi 3-5 mainoksen hinnaksi noin 1200-2000 euroa. Takseihin
laitettavien mainosten ei tarvitsisi siséltdd suurempia mainoslauseita tai kasvokuvia.
Niihin riittdisivdt mainostettavan yrityksen nimi ja yhteystiedot, esimerkiksi ”Kiin-
teistbmaailma Siltra Oy, Koulutie 1 33960 Pirkkala + puhelinnumero” tai ”Etsimassa
uutta tai myymassa nykyistd? Me autamme! Kiinteistomaailma Siltra Oy, Koulutie 1

33960 Pirkkala + puhelinnumero”.
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Taksimainonta tarjoaa myds muunlaista mainostusmahdollisuutta taksin ulkopinta-
mainostuksen liséksi. Ulkopintamainostus on takseissa tehokkain keino, mutta sisé-
mainostus voisi tuoda sopivan lisdsdvayksen mainostustehokkuuteen. Taksin sisalle
ei teippailla suuria mainoslauseita tai kuvioita, mutta pienia lehtisia ja kdyntikortteja
sinne on mahdollista sijoitella. Kasvokuvallisia yhteystietolappusia voi laittaa vaik-
kapa etuistuinten takana oleviin taskuihin ja mahdollisesti pieneen telineeseen niin
sanotulle ”pelkddjan” paikalle. My6s etuistuinten niskatukiin olisi mahdollista laittaa
pienikokoiset mainokset. Sisamainoksia ei olisi kannattavaa laittaa samaan autoon,
jossa on jo ulkopintamainoksia. Samassa autossa liiallinen mainostaminen saattaisi
tuntua asiakkaasta l&hinn& ahdistavalta ja mainostuksen vaikutus k&antyisi halutun
vastaiseksi. Tehokkainta olisi laittaa ulkomainosten liséksi sisdmainoksia mahdolli-

sesti 2-3 erilliseen autoon.

Mediamixin sivulla olevat mainostushinnat kasittdvat suuntaa-antavasti Tampereen
alueen takseihin laitettavien mainosten hintoja, mutteivét Pirkkalan takseihin laitetta-
via. Valtaosa Pirkkalassa liikenndivista takseista on yksityisyrittdjid ja siksi mainos-
ten hinta on tiedusteltava kultakin yrittajaltd/taksinomistajalta erikseen. Enemmisto
Pirkkalan takseista on farmari- mallisia henkilfautoja, mutta seassa on myds muuta-
mia pakettiautoja seka invatakseja. Taksimainosten hinta Pirkkalan takseissa varmas-
ti vaihtelee taksin koosta ja omistajasta riippuen, joskin taksiyrittajan tuntemalla

mainosten hinta voi olla erittdinkin kilpailukykyinen.

Lahes jokaiseen Pirkkalan taksiyrittajaan olisi syyta olla yhteydessa. Taksiyrittéjilla
on erilaiset asiakaskunnat seka reitit. Toisilla on laajempi asiakaskunta, joka voi ulot-
tua kaikkiin Pirkkalan ja Tampereen kolkkiin, ja siten taksissa oleva mainos tavoit-
taisi ihmisia mahdollisimman laajalta alueelta. Huomioitavaa olisi my6s se, kuinka
paljon kyseisella taksilla on ajoa. Jos taksilla on vain yksi tai kaksi kuljettajaa ei ky-
seinen taksi ole jatkuvasti liikkeell&. Jos taksilla sen sijaan on useampia kuljettajia,
taksi liikkennoi valtaosan péaivasta ja siten mainostustehokkuus on suurempi. Mainos-
tustehokkuuden saisi selville kohtalaisen vaivattomasti olemalla yhteydessa taksiyrit-
t4jiin sdhkopostin avulla. Sen myota olisi helppo valita Siltra Oy:n kannalta kannat-

tavimmat taksit, joihin mainostusmielessa kannattaisi sijoittaa.
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Taksimainonta on tehokasta juuri ndkyvyytensa kannalta. Pirkkalan sijaitessa lahell&
Tamperetta Pirkkalan taksit kayvét usein myds Tampereen puolella, joten Pirkkalan
takseihin laitettavat mainokset paasevat myos Tamperelaisen kansan nahtaville. Jos
Pirkkalan taksit liikenngisivét vain ja ainoastaan Pirkkalan alueella, ei niissd mainos-
taminen olisi kannattavaa. My0skaan yhteen tai kahteen autoon mainosten laittami-
nen ei olisi jarkevad, silla silloin mainonta ei olisi riittavan tehokasta. Mutta kun
mainokset laitetaan 3-5 autoon ja taksit liikennoivét sekéd Pirkkalan ettd Tampereen
alueella, voisi taksimainonnan ottaminen uudeksi markkinointiviestintdkanavaksi

olla varteenotettava vaihtoehto Siltra Oy:lle.

5.3.3 Vilityspalkkiokampanja

Sana viélityspalkkio kolahtaa asunnonmyyjan korvaan tarpeettoman kovaa. Valitys-
palkkion pitéisi olla samaan aikaan vélitysliikkeelle kannattavan suuruinen ja asun-
non myyijalle sopusuhtainen. Valtaosassa tapauksista asunnonmyyja kokee palkkion
suurehkoksi. Valityspalkkiota ei ole kannattavaa l&dhted pysyvasti laskemaan, vaan

ennemmin kokeilemaan valityspalkkion laskemista kampanjamuotoisesti.

Valityspalkkiokampanja tulisi késittdmaan jonkin tietyn ajanjakson, jonka aikana va-
lityspalkkio olisi kaikissa asuntokaupoissa samansuuruinen. Kampanjan pituus voisi
olla kahdesta neljaén viikkoon ja se kannattaisi ajoittaa kohtalaisen vilkkaan asunto-
kaupan kohdalle, mutta ei kuitenkaan aivan sesonkiajalle. Sesonkiaikana asunto-
kauppa on muutenkin niin vilkasta, ettd sen vilkastuttaminen entisestdan vain hukut-
taisi tyontekijat tyon paljouteen. Kampanjasta tulisi tiedottaa jo useampia viikkoja
ennen kampanjan alkua seka lehdessa etté yrityksen kotisivuilla, jotta saataisiin mah-

dollisimman monen huomio herddmaan.

Vélityspalkkion suuruutta kampanjan ajaksi on ensin laskettava matemaattisesti. Oli-
si selvitettdva, kuinka paljon vélityspalkkion maaraa voisi laskea ennen kuin se me-
nisi tappiolliseksi. Ajatuksena on laskea suhdetta siten, ettd myynneista saatava palk-
kiomaara on entista alhaisempi, mutta myynteja on entistd enemman. Vaikka palk-
kiomaara onkin alhaisempi, tasaantuu se puolestaan kasvaneiden myyntiméaarien an-

siosta. Taté suhdetta tutkimalla ja laskemalla p&atyisi lopulta optimaaliseen ja yrityk-
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sen kannalta sopivaan valityspalkkion madraén, joka kampanjan ajaksi asetettaisiin

voimaan.

Valityspalkkiokampanjaa voi ajatella, kuten esimerkiksi alennusmyyntia. Tuotteista
saadaan alhaisempi hinta, mutta tuotteita odotetaan myytédvan enemman, jolloin tuot-
to ja hyoty pysyvét ldhestulkoon samana. Kiinteistonvalitysalalla toimintaperiaate
olisi samanlainen, mutta tarjolla olisi yksi merkittava hyoty. Valityspalkkion suuruus
yleensa mietityttdd asiakkaita, mutta vélityspalkkiokampanjan vaikutus olisi kééantei-
nen. Alempi palkkio ennemminkin houkuttelisi asiakkaita niin myymé&an kuin osta-
maan asuntoja. Kun myyntimaarat olisivat riittdvan suuret, ei kampanjan aikana saa-
tu tuotto vélttdmatta olisi normaalia alhaisempi. Tarkein hy6ty kampanjasta on uusi-
en asiakkaiden saaminen. Uudet asiakkaat toisivat sekd oman panoksensa yritykselle,
etta saattaisivat suositella sitd myos tutuilleen, jolloin asiakaskunta kasvaisi entises-
tdén ja kampanjalla saavutettaisiin halutut tulokset. Kiinteistonvalitysalalla positiivi-
nen nakyvyys ja asiakkaat ovat toimeentulon ja menestyksen kulmakivet ja kyseisel-

I& kampanjalla Siltra Oy voisi ndita kulmakivia vahvistaa.

5.3.4 Uusi valomainos

Tehokas lisdndkyvyyden tuoja olisi toinen valomainos. VValomainos ei ole edullisin
mainos, mutta siitd aiheutuvat juoksevat kustannukset ovat ainoastaan sen kuluttama
séhkd seka vahaiset huoltotoimenpiteet. Nykyinen valomainos on riittdvan suuri ja
auttaa asiakkaita huomaamaan myymalan, kun he tulevat Nokian suunnalta Suupan-
tien vanhan kirjaston ohi. Valomainos sijaitsee Koulutien varrella aivan Siltra Oy:n
sisdaankaynnin ylapuolella, josta se ndkyy useamman sadan metrin padahan. Nykyinen
valomainos ei kuitenkaan ndy kaikkiin mahdollisiin kulkusuuntiin sijoituksensa ta-
kia. Nykyisen valomainoksen voivat havaita ainoastaan ne, jotka tulevat naistenmat-
kantietd pitkin Nokian suunnalta, tai sitten ne, jotka kulkevat Nokian suunnalta van-
han kirjaston ohi. Mahdollinen uusi valomainos sijoitettaisiin Suupantien varrelle
kuvan osoittamaan punaisen ruksin kohtaan, jolloin myds Tampereen suunnalta tule-
vat kévijat huomaisivat myymaléan helposti. Nykyisen valomainoksen sijainnista seké
mahdollisuudesta uuden valomainoksen sijainniksi on tehty havainnollistava piirros,

kuva 1.
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Kuva 1. Suupan alue (Pirkkalan Kunnan www- sivut 2013).

Nykyisen valomainoksen koko on n. 450x35 cm. Uusi valomainos saa olla vahintaan
samankokoinen, ellei jopa hieman suurempi (Salomaa henkil6kohtainen tiedonanto
18.10.2013). Valomainos tulisi olemaan tyyliltddn eteen valaiseva irtokirjain valo-
mainos, joka on valaistu led-lampuilla. Kirjainkoteloiden sivut valmistetaan metallis-
ta ja etupinta muotoon leikatusta muovista. Led-lamput kannattaisi valita siksi, etta
ledeilla on merkittdvia etuja: vahainen virrankulutus, minimaalinen huollon tarve ja
pitka kayttoika. Matalajannitteinen led on turvallinen ja syttyy valkkyméttd myos
kylméssa. Led-lamput ovat myds ymparistoystavallinen vaihtoehto, silla niiden val-
mistukseen ei tarvita myrkyllisid aineita. Led-lamput mahdollistavat muodoiltaan
vapaamman ja rakenteeltaan ohuemman ratkaisun kuin perinteiset valonl&hteet. Led-
tekniikalla kirjainmainokset on mahdollista toteuttaa listattomasti ja etupinnat voi-
daan valaista tasaisesti. Led-valomainoksissa on mahdollista kohdistaa valaistus joko
eteen- tai taaksepdin tai molempiin suuntiin yhtdaikaisesti. Siltra Oy:n tapauksessa

on tarpeen valaista vain eteenpdin. Led-valomainoksissa kdytetdén yleisesti vareina
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valkoista, sinistd, punaista, keltaista, vihredd ja syaania. Siltra Oy:n tapauksessa va-
reiksi riittavat valkoinen ja vihred. (Valomainos Oy:n www- sivut 2013).

Nykyinen valomainos valaisee Koulutien varrella ja auttaa ohikulkevia huomaamaan
Siltra Oy:n sijainnin Nokian suunnalta tultaessa. Uusi valomainos helpottaisi myos
Tampereen suunnalta tulevia 10ytam&an myymalan helpommin. Oikeaan kohtaan
asennettuna valomainos saattaisi ndkya rakennusten valistd jopa Naistenmatkantiella
kulkijoille, jotka eivat aja Suupan lapi lainkaan. Talla tavoin myos ohikulkumatkalla
olevat ihmiset huomaisivat Siltra Oy:n ja saattaisivat pistaytyd myymaél&ssa ja paatya
jopa asiakkaiksi. Lisdndkyvyys on tehokasta viestintda ja siksi uusi valomainos olisi

tervetullut Siltra Oy:n uudeksi viestintdkanavaksi.

5.3.5 Yrityksen leimasin

Opinnaytetyon toimeksiantaja seka Siltra Oy:n muut tyontekijat ilmaisivat tarpeen
saada yritykselle oma leimasin. Otin asian hoitaakseni ja kyselin toiveita, millainen

leimasinjaljen tulisi olla.

Yrityksen tulevasta leimasimesta esittelin useita eri vaihtoehtoja. Vérivaihtoehtoja oli
aluksi kolme — musta, vihred ja sininen. Fonttivaihtoehtoja koitettiin muutamia eri-
laisia, mutta lopulta paadyttiin selkeisiin ja yksinkertaisiin tikkukirjaimiin. Vérivaih-
toehdoista vihrean todettiin olevan liian vaalea ja sinisen taas hieman sopimaton, jo-
ten variksi valittiin musta. Leimasinjalki paatettiin yhteistuumin teettdd kolmerivi-
seksi, jossa ensimmainen tekstirivi on fontiltaan hieman suurempi ja kirjaimet isoja.

Kaksi alempaa rivia ovat ensimmaista pienempia ja kirjaimet normaalikokoisia.

Leimasinjalkeen tulevia tietoja mietittiin eri vaihtoehtojen Vvélilla. Aluksi ajateltiin
laitettavan puhelinnumeroa ja sdhkopostiosoitetta, yrityksen nimi, osoite ja niin edel-
leen. Kiinteistbmaailman asiakirjoissa oli leimasinjéljelle rajallinen tila, joten tietoja
piti karsia. Tarkemman tutkiskelun jalkeen huomattiin, ettd kolmirivinen leimasinjél-
ki mahtuu lomakkeisiin. Leimasinjalkeen paatettiin laittaa yrityksen nimi, osoite ja y-

tunnus. Jotta leimasinjalki nayttaisi myos visuaalisesti hyvaltd, kaikki tekstirivit kes-
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kitettiin pyramidin malliseksi ylhaalta alaspdin. Lopputuloksena saatiin k&ytannolli-

nen ja tyylikas leimasinjalki. Leimasinjélki on néhtavissé liitteessa 3.

6 TULOKSET

Opinnaytetyon avulla saatiin kartoitettua Kiinteistonvélitysalan markkinointiviestin-
ta& ja tarkemmin case -yrityksen viestintdd. Opinndytetyon tavoitteena oli kartoittaa
case -yrityksen kayttamaét viestintdkanavat ja etsida niihin mahdollisia parannuksia

seka etsid kokonaan uusia viestintakanavia case yrityksen kaytettavaksi.

Case -yrityksen nykyisten kanavien osalta 16ytyi kehitysideoita Facebook sivuihin,
lehtimainontaan sek& kohdemainonnan segmentointiin. Loytyneet kehitysideat olivat
realistisia ja kohdeyritykselle helposti toteutettavia. Nykyisten viestintdkanavien ke-
hitysideoista Facebook sai toimeksiantajalta suurimman huomion. Avatessani Face-
book -késitettd seka kertoessani sen merkityksestd yrityksen ndkyvyyden ja hyvin-
voinnin tuottajana innostui toimeksiantaja ajatuksesta. Facebookiin tultaisiin vastai-
suudessa panostamaan enemman ja sen tarkeytta yrityksen toiminnan kuvaajana kas-
vatettaisiin. Ehdotuksia uusiksi viestintakanaviksi 10ytyi kaiken kaikkiaan viisi kap-
paletta. Valittdmasti ndista otettiin kayttdon leimasin, jolla saadaan tulevaisuudessa
kaikkiin yrityksen lomakkeisiin laitettua yrityksen oma leima. Oma leima yrityksen
lomakkeissa tuo myds visuaalista ndkyvyytta, mutta myds virallisuutta. Uusista vies-
tintdkanavaehdotuksista ldhiaikoina testaukseen kerrotaan otettavan taksimainonta
sekd yhteistydyrityksissd mainostus. Tyon toimeksiantaja kehui erityisesti taksi-
mainonnan ja yhteistyoyrityksissd mainostuksen ideaa ja haluaa ehdottomasti sovel-
taa niitd yrityksen kaytantoon mahdollisimman pian. Muiden ehdotusten osalta ei
ollut vield tiedossa, koska niita sovellettaisiin k&ytantdon, mutta mahdollisesti sopi-

van tilaisuuden koittaessa.

Siltra Oy sai opinndytetyon kautta uusia ideoita markkinointiviestintansa tueksi, jois-
ta osaa haluttiin soveltaa k&ytantdon saman tien. Valmis opinndytetyd myos palvelee

Siltra Oy:ta informaatiopakettina, josta voi tarpeen vaatiessa hakea tietoa kiinteiston-
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valitysalan yleisimmistd kaytannoistd. Opinndytetyolla saatiin vastauksia myos sii-
hen, millaista markkinointiviestintad on, millaista se yleensé on kiinteistonvélitysalal-
la, minkélaista se on kohdeyrityksessa ja miten sitd kohdeyrityksessa voisi mahdolli-
sesti kehittdd. Tyossa kartoitettiin kohdeyrityksen kéyttdmia viestintdkanavia, niiden
kehitysmahdollisuuksia, sek& loydettiin kokonaan uusia, konkreettista hyotya tuovia
viestintdkanavia. Talta osin tyd paasi tavoitteeseen. Kohdeyrityksen on mahdollista
saada niista konkreettinen hyoty, kun kohdeyritys toteuttaa uudet viestintakanavaide-

at parhaaksi katsomallaan tavalla.

Niink&&n varsinaista parantamisen varaa tyon osa-alueisiin ei vélttdmatta jaanyt,
mutta joitain asioita olisi ehkd mahdollista toteuttaa toisella tavalla, kuin opinnayte-
tyossa esitetylld tavalla. Nama toiset mahdolliset toteutustavat voivat puolestaan tar-
jota uusia aiheita jopa opinnaytetoiksi asti. Esimerkiksi valityspalkkiokampanjan,
lehtimainonnan optimoinnin ja kohdemainonnan segmentoinnin voisi varmasti to-
teuttaa myos eri tavoilla kuin mita tassa tydssé on ehdotettu. Uusien opinndytettiden
aihe voi tulevaisuudessa keskittya toisen kiinteistonvalitysalan yrityksen edelld mai-
nittujen osa-alueiden tarkempaan tutkimiseen. Myos koko opinnédytetydsta itsessaan
voisi joku saada inspiraation tehdd joko samankaltaisen tai hieman erilaisen tyon.
Tama opinnaytetyd kasitteli suhteellisen laajasti kohdeyrityksen koko markkinointi-
viestinnan tarkastelun ja kehittelyn, mutta opinnaytetydn aiheeksi olisi voinut valita
suppeammankin aihealueen. Esimerkiksi kohdemainonnan optimoinnista ja segmen-
toinnista olisi varmasti tarjolla lukuisia erilaisia toteutustapoja. Mahdollisesti jokin
seuraavista tulevista opinnaytetoistd voi késitella kiinteistonvalitysalan yrityksen

mainonnan optimoimista ja segmentoimista.

7 TULEVAISUUDEN NAKYMAT JAARVIO

Kun kohdeyritys toteuttaa opinndytetydssd annettuja ideoita, kuten esimerkiksi tak-
simainonnan ja yhteistyoyrityksissd mainostuksen, voi niiden toteuttamisella olla po-
sitiivisia vaikutuksia sekd yrityksen nékyvyyteen ettd tuloksentekokykyyn. Koska
kiinteistonvélitysala nojautuu pitk&lti toimeksiantojen hankintaan ja sita kautta koh-
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teiden myymiseen, on asiakkaiden saanti erityisen tarkedad. llman asiakkaita ei ole
myytéavid kohteita eikd myoskadn kohteiden ostajia. Talta kannalta tarkeimpid resurs-
sien keskittamiskohteita olisivat sellaiset ideat ja muutokset, jotka lisdisivat uusien
asiakkaiden saantimahdollisuuksia yrityksessa. Yhteistyoyrityksissa mainostus ja
taksimainonta tuovat varmasti oman osansa uusia asiakkaita, mutta silti yksi uudistus

olisi ylitse muiden.

Valityspalkkiokampanja mahdollistaisi mielestdni suurimman uusien asiakkaiden
virran kohdeyritykseen. Nykypdivana sana vélityspalkkio tuntuu kolahtavan asunnon
myyjien korviin kohtalaisen korkeana kustannuksena. Jos tit4 asunnon myyjien mie-
likuvaa olisi mahdollista muuttaa positiivisempaan suuntaan, se suorastaan innostaisi
ihmisia laittamaan jo pitkdan harkinnassa olleita asuntojaan myyntiin. Kun valitys-
palkkiota laskettaisiin sopivan suuruiseksi tietyksi ajaksi, voisi ilmio olla toivotun-
lainen. Ihmiset kiinnostuisivat enemman ostamaan asuntoja ja vastaavasti myos lait-
tamaan niitd myyntiin. 1lmié on helppo selittdd esimerkiksi bensan hinnan avulla.
Tana paivana bensiinin hinta vaihtelee 1,5 eurosta aina 1,7 euroon asti. Vlilla kui-
tenkin Neste Oil ja muut tankkausasemat ovat tehneet vain paivankin mittaisia kam-
panjoita, joissa bensiinin hintaa on laskettu huomattavasti siihen verrattuna, mité se
normaalisti on. Halvemman hinnan houkuttamia ihmisid on ollut jonottamassa tank-
kausasemille niin paljon, etta juttu on paatynyt jopa lltalehden uutispalstoille saakka.
Samankaltainen ilmid voi onnistua missé tahansa. Jos normaali hinta tuntuu verrat-
tain kohtalaisen kovalta, voi kampanjan aikana alennettu hinta tuntua erittainkin
houkuttelevalta ja siten asiakkaita voi kertyé jonoksi asti. Tietty alennetulla hinnalla
myyntiuotot per tehty kauppa eivét ole yhta suuria kuin normaalilla hinnalla, mutta
alennetulla hinnalla saatetaan yhta kauppaa kohden tehdé puolitoista tai jopa kaksi-
kin kauppaa. Kevyellda matematiikalla on mahdollista laskea, kuinka kannattavaa
kampanjointi voi yllattden ollakaan.

TyoOtd arvioidessa otan huomioon rationaaliset tavoitteet ja hyvan suunnittelun.
Opinndytetyolla oli selked tavoite kartoittaa kohdeyrityksen markkinointiviestinta-
kanavat, kehitelld niit4 seka etsia uusia. Markkinointiviestintdkanavia tutkiessa pyrit-
tiin siihen, ettd muutosten ja uusien ideoiden toteuttaminen ei vaatisi kohdeyrityksel-
t& hirveasti resursseja. Omasta mielestani ty6 saavutti asetetut tavoitteet aikomusten

mukaisesti. Kohdeyrityksen nykyisiéd viestintdkanavia onnistuttiin kehittelemé&én ja
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muuttelemaan sek& uusia konkreettisia viestintdkanavia I0ydettiin kohdeyrityksen
hyddynnettdvaksi juuri aiotuin tavoin. Kohdeyritys saa kehitysideoista uusia inno-
vaatioita ja ideoita muokkaamalla voidaan jéalleen 16yt uusia keinoja toiminnan ke-
hittdmista varten. Kohdeyrityksen tyontekijéat ovat ahkeria ja innovatiivisia, joten us-
kon vahvasti yrityksen menestykseen ja kasvuun myos tulevaisuudessa. Tyo oli kai-
ken kaikkiaan onnistunut kokonaisuus ja siitd kuuluu osakseen kiitos niin Kiinteis-
tdmaailma Pirkkalan henkilokunnalle, opinnaytetyon toimeksiantajalle ja kiinteiston-

valitysalan yrittajien kyselyyn vastanneille.

Myos toimeksiantajan mielesta ty¢ saavutti asetetut tavoitteet erittdin hyvin. Paal-
limmaisend tarkoituksena oli saada aikaan konkreettisia tuloksia. Konkreeteilla tu-
loksilla tarkoitettiin kéytdntoon sovellettavia muutoksia seka yrityksen nykyisissa
markkinointiviestintdkanavissa etta uusissa l6ydetyissé kanavissa. Tarkoitus oli my6s
saavuttaa konkreetteja tuloksia sek& asiakaslahtOisesti ettd kustannuslahtdisesti.
Kaikkien edelld mainittujen osalta ty0 saavutti asetetun tavoitteen toimeksiantajan
mukaan erittdin hyvin. Toimeksiantaja kiitti sitd, ettd uudistukset ja kehitysideat on
mahdollista toteuttaa kevyin kustannuksin ja ne on ajateltu asiakaslahtoisesta nako-
kulmasta. Suurimmat ja tarkeimmat uudistukset olivat Facebookin, yhteistyoyrityk-
sissa mainostuksen ja taksimainonnan kannalta. Toimeksiantaja oli innoissaan kaikis-
ta kolmesta edelld mainitusta uudistuksesta ja kehui niiden olevan juuri sellaisia uu-
distuksia, joita yritys tarvitseekin. Kaikki kolme uudistusta halutaan testattavaksi yri-
tyksen toimintaan saman tien. Toimeksiantaja antoi vield erityista kiitosta taksi-
mainonnan ja valomainoksen suunnittelusta. (Salomaa henkilékohtainen tiedonanto
29.1.2014)
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LIITE1

KYSELYLOMAKE

1. Mita markkinointiviestintdkanavia yrityksellanne on kaytdssaan talla
hetkella?

2. Milla tavoin hyodynnatte kaytdssa olevia kanavia? (lehdet yms.)

3. Mikéa merkitys markkinointiviestinnalla mielestanne on kiinteistonvali-
tysalalla?

Kaésittelen vastaukset nimettdmasti opinnaytetyon materi-

aaleissa. Kiitos vastauksistanne!



54

LIITE 2

Hyva kiinteistovalitysyrittaja,

Nimeni on Tomi Aalto ja opiskelen liiketaloutta Satakunnan Am-
mattikorkeakoulussa Huittisissa. Teen opinndytetyota Pirkkalan
kiinteistbmaailmalle ja tarvitsisin tydssani teidan asiantuntijoiden
mielipiteitd ja tietoja, jotta saisin ty6honi riittavasti tietoa Kiinteis-

tonvalitysyritysten toiminnasta.

Pyytdisin teitéd vastaamaan liitteend olevaan kyselyyn. Kysymyksia
on kaiken kaikkiaan kolme ja vastaaminen vie aikaa vain muuta-
man minuutin. Vastaukset tulen ehdottomasti kasittelemaan opin-

naytetyossani nimettomasti.

Y stavallisin terveisin,

Tomi Aalto
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LIITE 3

RINTEIRTIMAAILMS SHLTRA £ LY
Kauksbs 1, 33850 Plikkss
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LIITE4

Ammattilaiset valmiina auttamaan!

Jslleen an kati lahialueeltasi Igytanyt vudel oanelliset omistajal kauvttamme.
Swunnitteletko Sindkin kodinvaihtoat Kutsu meidat maksuitomalle
Kotikaymnille, niin kerromme sinulle asuniosi taman hethen hintatason.
$amalla kuule1, miten asunnonvaihte sujuu mukavasti Ja mutkattomasti.
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