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Vuosituhannen vaihteessa ajateltiin, ettei yritys ole olemassa, jos se ei l6ydy internetista.
Nykyaan tama ajatus koskee my0s sosiaalista mediaa. Internetistd on tullut yksi suuri
keskustelu ja yritysten haasteena on miettia, miten siella saavutetaan markkinointiviestinnan
tavoitteet.

Opinnaytetytn toimeksiantajana on kiinteistonvalitysliike, Etelda-Suomen Kiinteistonvalittajat.
Tyon tarkoituksena on kehittdd toimeksiantajayrityksen digitaalista markkinointiviestintaa
tunnettuuden parantamiseksi ja uusien kontaktien luomiseksi. Tavoitteena on analysoida
yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan nykytilaa.

Teoriaosa pyrkii antamaan perustiedot markkinoinnin suunnitteluun ja markkinointiviestinnan
tarkoitukseen. Se pyrkii tuomaan esille digitaalisen markkinointiviestinnan kayttémahdollisuudet.

Tyossa valitaan yrityksen tarpeisiin parhaiten vastaavat digitaalisen markkinointiviestinnan
kanavat. Kanavavalintojen kautta mietitddn, miten yritys pystyy niiden avulla tuottamaan
nykyisille asiakkailleen arvoa ja saavuttamaan konkreettisia tuloksia. Tydssa esitetddn
kehitysehdotuksia toimeksiantajayrityksen verkkosivujen, asuntoilmoitusten ja Facebook-sivujen
parantamiseksi seka ohjeita hakukoneoptimaintiin.
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At the turn of the millennium, the spirit was that a company is virtually non-existent if it cannot
be found on the Internet. Nowadays, this thought is also applied to social media. The Internet
has turned into a significant discussion platform and the challenge for the companies is to
determine how the goals for marketing communications are achieved online.

The aim of the present bachelor’s thesis is to develop digital marketing communications for the
client company in the real estate business, enhance the public awareness of the company and
create new contacts for them. The aim is to analyze the current state of the company’s digital
marketing communications.

The theoretical part discusses the basics of marketing planning and marketing communications.
It aims to explain the possibilities of digital marketing. The theory is applied to the client
company and the industry it operates in, the real estate business.

The thesis studies the best digital marketing communications channels for the client company —
and discusses how the client company can create value for its customers and achieve tangible
results by choosing different channels. The thesis presents development suggestions to
improve the client company’s digital marketing communications.
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1 JOHDANTO

Internetin kayttgjien osuus 16—74-vuotiaasta vaestosta oli 92 prosenttia vuonna
2013. Yli puolet heistad seurasi myos jotain yhteisopalvelua. 79 prosenttia kaytti
internetia etsiessaan tietoa tavaroista tai palveluista. Internetin kaytt6é yleistyy
enada vain vanhemmissa ikaryhmissa, silla alle 55-vuotiaista lahes kaikki kaytta-
vat internetia. Tiedot kayvat ilmi Tilastokeskuksen véeston tieto- ja viestintatek-
niikan kaytto tutkimuksesta, joka toteutetaan vuosittain. (SVT 2013.)

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Etela-Suomen Kiinteistonvalittajat Oy. Alun
perin tyon aiheeksi toimeksiantajan kanssa mietittiin markkinointisuunnitelmaa.
Yritys on kuitenkin toiminut alalla jo 40 vuotta, joten paatetaan kokeilla verk-
konékyvyyden kasvattamista minimikustannuksin. Kehityssuunnitelman pohjana
kaytetddn kuitenkin markkinointisuunnitelman analyyseja, silla digitaalisen
markkinointiviestinnan kehittamista suunniteltaessa pitad ottaa huomioon koko

toimintaymparistd, kilpailijat, markkinat ja asiakkaat.

Digitaalisen markkinointiviestinndn kanavien valintaa pohditaan markkinointi-
viestinnan tavoitteiden kautta. Naiden kautta pyritdan kasvattamaan asuntojen

myyntitoimeksiantojen maaraa ja niista syntyvien kauppojen maaraa.

Huomion kohteena ovat yrityksen omat verkkosivut ja niiden sisallon muokkaa-
minen hakukoneoptimoinnin avulla. Tarkastelun kohteena ovat myds yrityksen
asuntoilmoitukset internet-palveluissa seka yrityksen Facebook-sivut. Tavoit-
teena on naiden digitaalisten markkinointiviestinnan muotojen kehittamisella
parantaa yrityksen tunnettuutta ja saada aikaan konkreettisia, liiketoimintaan

positiivisesti vaikuttavia tuloksia.
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2 KIINTEISTONVALITYS

2.1 Toimiala

Kiinteistonvalitysmarkkinoilla toimii muutamia suuria pankkisidonnaisia valitys-
likkeitd seka runsaasti pienempid, lahinna paikallisia, toimijoita. Osa toimijoista
on mukana asuntokaupassa, toimitilavalityksessa ja vuokranvalityksessa, mutta
useimmiten liikkeet erikoistuvat yhteen. (Kasso 2011, 219.) Toimeksiantajayritys
toimii kaikilla osa-alueilla.

Asuntokaupasta noin 80-90 prosenttia tehdaan kiinteistonvalittajan valityksella.
Lukuun on laskettu uusien ja kaytettyjen asuntojen kaupat, omakotitalokiinteis-
téjen ja —tonttien seka vapaa-ajan Kiinteistdjen kaupat. Asuntokauppojen mark-
kinat ovat yleensa paikallisia. Ulkomaisia sijoittajia ei juuri ole. Asuntosijoittajien
ja ammattimaisten omistajien osuus on noin 10-15 prosenttia. Taméa koskee
kuitenkin vain asuntokauppojen markkinoita, silla vuokra-asuntokannasta suurin
osa kuuluu kuntien, yhteisdjen ja suurten omistajien omistukseen. Toimiala-

markkinat ovat puolestaan hyvinkin kansainvalisia. (Kasso 2011, 130.)

2.2 Asiakkaat

Ennen kuin valitysliike voi tehda asuntokauppaa, silla pitdd olla asuntoja joita
valittaa. Ostajat valitsevat asunnon tarpeeseen perustuen, eivat niinkaan yrityk-
seen perustuen. Jos kohde on hyva ja hyvin markkinoitu, menee se kaupaksi
valittajaliikkeesta riippumatta. 90 prosenttia asunnon ostoa harkitsevista aloittaa
prosessin internet-palveluiden kautta (Kasso 2011, 197). Sielta 16ytyy kerralla
kaikki alueen sopivat kohteet. Ostopaatokseen vaikuttaa paitsi ostaja myos
pankki, jos ostaja tarvitsee lainaa. Joissain tapauksissa myos toisella valitysliik-
keelld voi olla vaikutusta kaupan syntyyn, jos ostajan vanha asunto on viela

myymatta.
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Hyvien kohteiden saaminen omalle valitysliikkeelleen myytaviksi edellyttéa
asiakaskontakteja. llIman asiakaskontakteja ei toimeksiantoja synny. Kontaktien
luominen edellyttda asiakkaiden kohtaamista, henkilokohtaisia suhteita, naky-
mista, luottamusta, aktiivisuutta ja aloitteellisuutta. Valitysliikkeen valintaan vai-
kuttaa muun muassa valitysliikkeen luotettavuus, valittajan ammattitaito ja pal-
velun hinta. (Kasso 2011, 187-189.)

Asuntoa myyva tekee paatoksen valitysliikkeen valinnasta itsendisesti. Tallin
tarkeaa on valittadjan tehokkuus, silla luultavasti asuntoa myyvalla asiakkaalla on
tarkoitus ostaa itselleen toinen asunto. Asiakkaan tarve on saada uusi asumis-

ratkaisu, mutta hdnen ongelmansa on paasta ensin vanhasta asunnosta eroon.

Vaikka tarve ohjaa asuntokauppaa, voidaan katsoa, ettd paatds kulkee uusi
asunto edella. Paatostd ohjaa tarve muutoksesta, esimerkiksi tarve muuttaa

suurempaan, pienempaa tai halvempaan. (Kasso 2011, 132.)

2.3 Markkinatilanne

Talouden muutokset vaikuttavat kiinteistémarkkinoihin viiveella. Vaikka talous
on talla hetkellda, vuoden 2014 alussa, hiljalleen elpymaan pain, on omis-
tusasuntojen kysyntad heikentynyt. Tahan vaikuttavat talouden epavarmuus ja
tyopaikkojen vaheneminen. Varsinkin suurien ja kalliiden asuntojen kauppa on
karsinyt. Asuntolainaehdot ovat tiukentuneet ja vaatimukset omarahoitusosuu-
desta ovat kiristyneet. Myds korkomarginaalit ovat nousseet. Asuntorahoittajat
haluavat varmistaa, ettei kahden asunnon loukkua paase syntymaan. Lainalu-
pauksen saa vasta, kun vanha asunto on myyty. Pankit vaativat yleisesti 20—30
prosentin omavastuurahoitusta. Tuloksena on toisiaan odottavia kauppojen ket-

juja, jotka hidastavat markkinoiden toimintaa. (KVKL 2013.)

Kuviol kuvaa Kiinteistonvalityksen liikevaihdon kehitystd 2000-luvulla. Omis-
tusasuntojen heikko kysynta vahentda alan kokonaisliikevaihtoa ja alalla toimi-
vien ammattilaisten kokonaismaaraa (KVKL 2013).
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Kiinteistonvalityksen (TOL 68310) lilkevaihdon neljannesvuosikehitys
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Kuvio 1. Kiinteistonvalityksen liikevaihdon neljdnnesvuosikehitys. (KVKL 2013.)

Asuntokaupan alavireisyys on tuonut haasteita alan yrityksille. Kiinteistonvalitys
on provisiopohjainen ala ja vahentyneet kauppamaarat vaikuttavat vaistamatta
valityspalkkiotuottoihin ja sitd kautta yrityksen kannattavuuteen. Nykyinen mark-
kinatilanne on haastava etenkin vasta alalle tulleille kiinteistonvalittajille ja alan

uusille yrityksille, joilla ei ole vanhaa asiakasverkostoa. (KVKL 2013.)

2.4 Toimeksiantaja

Tassa tydssa toimeksiantajana on Eteld-Suomen Kiinteistonvalittajat LKV Oy.
Yritys on toiminut alalla jo 40 vuotta. Se on kiinteistonvalitystoimisto, joka hoitaa
kaikkea asuntojen myynnista ja vuokrauksesta, toimitilojen ja tonttien valityk-
seen. Padaasiassa yrityksen liikevaihto tulee kuitenkin asuntokaupoista, joten

tassa tyossa keskitytdan siihen osa-alueeseen. (ESKV 2014.)
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LKV-nimikettd saavat kayttdd vain kokeen suorittaneet kiinteistonvalittajat. Ko-
keen jarjestdd Kauppakamarin nimeama valittajakoelautakunta. Toiminnassaan
ja toiminimessaan lyhennettad saavat kayttaa vain rekisterdityneet valitysliikkeet.
Nimikkeiden ja lyhennysten kayttéa valvovat aluehallintovirastot. (Kauppakama-
r 2014.)
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3 LAHTOKOHDAT MARKKINOINTIVIESTINTAAN

3.1 Markkinoinnin maaritelméa

Markkinointi on tapa ajatella ja tapa toimia. Nykyinen markkinointi perustuu asi-
akkaiden tarpeiden tunnistamiseen ja niihin vastaamiseen kilpailijoita paremmin.
Markkinointiajattelu lahtee nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeista ja
toiveista, joiden pohjalta kehitetdan uusia tapoja palvella kohderyhmaa. (Berg-
strom & Leppanen 2004, 10.)

Yrityksen on myos tehtava paatoksia markkinoinnin erilaisista toiminnoista. Yri-
tyksella pitéaéa olla tavara tai palvelu tai naiden yhdistelma eli tarjooma, jota myy-
daan ja jolla on kysyntaa. Sille pitdd méaaritella sopiva hinta ja tuotteen tai palve-
lun pitda olla helposti asiakkaiden saatavilla. Jotta ostajat |0ytavat tarjottavat,
niista kerrotaan markkinointiviestinnan avulla. Yrityksen toimipaikka ja henkil6-
kunta ovat myds tarkeitd markkinoinnin osatekijoitd. Nama kaikki tekijat muo-

dostavat yrityksen markkinointimixin. (Bergstrom & Leppéanen 2001, 10-11.)

Markkinointi kuuluu koko organisaatiolle. Johto maarittelee perustan yrityksen
markkinointiajattelulle ja vie sen tyontekijoiden kaytannon tyéhon. (Bergstrom &
Leppénen 2004, 11.)

3.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi kilpailukeinoista. Se kohdistuu yrityksen ulkoisiin
sidosryhmiin. Sen tarkoituksena on vaikuttaa positiivisesti kysyntdan, joko suo-
raan tai valillisesti. (Isohookana 2007, 35.) Perinteisesti markkinointiviestinnan
muodoiksi mielletddn mainonta, myyntityd, myynninedistaminen ja tiedotus- ja
suhdetoiminta (Lahtinen & Isoviita 1998, 218).

Markkinointiviestinnan tavoitteena on:

o lisata yrityksen ja sen palvelun tai tuotteen tunnettuutta
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e vaikuttaa asiakkaisiin ja heidan asenteisiinsa
e parantaa yrityskuvaa
e lisata myyntia

e luoda ja kehittd& kanta-asiakassuhteita (Lahtinen & Isoviita 1998, 219).

Markkinointiviestintd on vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Siind korostuu
vuorovaikutus yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden seka asiakkaiden ja
muiden toimijoiden kesken. Lopullisena tavoitteena on aina tuotteen tai palvelun
myynti seka kestavat ja molempia osapuolia tyydyttavat pitk&aaikaiset, kannatta-
vat suhteet. (Isohookana 2007, 63.)

3.3 Arvoa asiakkaille

Kaikki markkinoinnin tehtavat ja tavoitteet liittyvat asiakkaaseen. Sen tehtavana
on tarjota asiakkaan ongelmaan ratkaisu. Markkinoinnissa on kyse sen osateki-
joiden tehokkaasta yhteispelista. Markkinoinnin vaiheiden tarkoitus on luoda
asiakkaalle hyodyllinen ja merkityksellinen kokemus. Tavoitteena on ratkaista
asiakkaan ongelma ja saavuttaa samalla asiakastyytyvaisyytta. (Juslén 2011,
41))

Prosessin aikana:

e Perehdytdén asiakkaaseen ja havaitaan hanen ongelmansa, eli tarpeen-
sa.

e Tunnistetaan ongelmista ne, jotka oma yritys voi ratkaista.

e Mietitdan tarvittavat ratkaisut, eli tuotteet tai palvelut ja miten ne saadaan
asiakkaalle.

e Kerrotaan asiakkaalle oma ratkaisu ongelmaan ja perustellaan, miksi h&-
nen kannattaisi valita juuri se.

e Toimitetaan asiakkaalle valittu palvelu tai tuote.

e Huolehditaan asiakastyytyvaisyydesta. (Juslén 2011, 41.)
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Tama kokonaisuus on arvon tuottamista asiakkaalle. Asiakkaalle syntyy arvoa,
kun yritys vastaa asiakkaan tarpeeseen. Arvo on saavutettu, kun asiakas kokee
hyodyn merkityksen kustannuksia korkeammaksi. TAméa voidaan maaritella seu-

raavasti:
Arvo = Hy6dyt — Kustannukset.
Teoreettisen mallin voi jakaa myds pienempiin osiin:

Arvo = (Toiminnalliset + Emotionaaliset + Sosiaaliset hyddyt) — (Rahalliset +

Ajalliset + Fyysiset + Psyykkiset kustannukset). (Juslén 2011, 42.)

Seuraavaksi tarkastellaan teoreettisen mallin osia kiinteistonvalityksen nako-

kulmasta.
Hyddyt:

e Toiminnalliset (rationaaliset) — esimerkiksi valittaja tekee tarvittavan selvi-
tys- ja paperityon.

e Emotionaaliset (tunnepohjaiset) — positiivinen henkinen kokemus, esi-
merkiksi helpotuksen tunne asunnon mennessa kaupaksi.

e Sosiaaliset (littyvat itsensd ilmaisuun) — esimerkiksi oman statuksen

nouseminen ostettaessa asunto arvostetulta seudulta.

Kustannukset:

¢ Rabhalliset — ostajan kustannukset muodostuvat asunnon ostosta, myyjan
kustannukset puolestaan valityspalkkiosta.

e Ajalliset — esimerkiksi ostajan asuntojen nayttoihin kayttdma aika.

e Fyysiset — kustannus, johon liittyy fyysinen pakko menna johonkin, esi-
merkiksi asuntojen esittelyt.

e Psyykkiset — negatiivisia tuntemuksia, esimerkiksi asunnon ostossa syn-

tyvan kilpailun tuoma epavarmuus.
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Esimerkiksi asuntoa myyvan pitdd kokea, ettd valitessaan valitysliikkeen han
hyotyy siitda enemman kuin mitéa palvelu maksaa ja n&in hanen ei kannata myy-
da asuntoaan itse. Monesti kiinteistonvalitysliikkeiden verkkosivuilla tuodaan

esille palveluhinnasto, mutta ei kerrota mita tdhan palveluun sisaltyy.

3.4 Markkinoinnin strateginen ja operatiivinen suunnittelu

Suunnitteluprosessi aloitetaan analysoimalla yrityksen toimintaympaéristo ja tila.
Mitd on saavutettu ja mihin suuntaan halutaan menna. Markkinoinnin suunnitte-
lu voidaan jakaa strategiseen ja operatiiviseen suunnitteluun. Strateginen on
pitkajanteista suunnittelua. Operatiivinen suunnittelu keskittyy puolestaan lyhy-
empaan aikavaliin. (Raatikainen 2004, 58.)

Strateginen suunnittelu on visioiden luomista. Sen suunnittelu kuuluu yritysjoh-
don tehtaviin. Johto luo yrityksen toiminnalle punaisen langan, jotta tehdaan
oikeita asioita. Strateginen suunnittelu sisaltda toiminnan painopistealueiden
maarittdmisen ja kehittamisen kilpailuedun saavuttamiseksi. Strateginen suun-
nittelu kattaa 3-5 vuoden aikavalin kehityssuuntia. Siind kartoitetaan mahdolli-
suudet ja uhat seka tunnistetaan omat vahvuudet ja heikkoudet. Strategisessa

suunnittelussa pitaa olla varaa reagoida muutoksiin. (Raatikainen 2004, 59.)

Operatiivinen suunnittelu perustuu strategiseen suunnitteluun. Se keskittyy ly-
hyen aikavalin suunnitteluun kuten vuosi-, kausi- ja kuukausisuunnitteluun.
Operatiiviset suunnitelmat perustuvat yrityksen markkinointistrategiaan ja pita-
vat sisallaan kaytdnnon tyotehtavien hallittua ja jarjestelmallista ohjausta kohti
tavoitteita. (Raatikainen 2004, 59.)

Suunnittelussa on tarkead, etta toimintaa tarkistetaan ajoittain. Suunnittelematta
jattaminen tuottaa yritykselle rutiinituloksen, joka on yleensa heikko tulos. Yri-
tyksen pitaa paattaa tavoitetulos, joka on seuraus aktiivisesta toiminnasta. (Lah-
tinen, Isoviita 1998, 38.)
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3.5 Lahtokohta-analyysit

Ymparistoanalyysi

Ymparistbanalyysien avulla pyritddn ennakoimaan muutoksia yritysymparistos-
sa ja niiden vaikutusta liiketoimintaan. Kyse voi olla esimerkiksi yhteiskunnalli-
sista muutoksista kuten EU:n paatokset ja muutokset lainsdadannossa. Esimer-
kiksi kuluttajansuojaa ja mainontaa koskevat lait ovat markkinoinnin kannalta
keskeisia. (Raatikainen 2004, 62.)

Yleisten taloudellisten tekijoiden muutokset, kuten muutokset korkotasossa,
vaikuttavat markkinoiden toimintaan. Yrityksen pitdd olla selvilla ostovoiman

vaihteluista ja suhdanteiden kehityksesta. (Raatikainen 2004, 62.)

Nopeita muutoksia markkinoihin aiheuttavat uudet keksinnét ja innovaatiot.
Teknologian kehittyessa syntyy uusia tydmenetelmia ja toimintatapoja. Esimer-
kiksi markkinoinnissa pitd& pystyd reagoimaan uusien medioiden syntyyn hy-

vinkin nopeasti. (Raatikainen 2004, 63.)

Taulukkoon 1 on keratty kiinteistonvalityksen toimialaan vaikuttavia ymparisto-

tekijoita ja katsottu niiden nykytilaa seka tulevaisuuden kehitysta.

Taulukko 1. Ymparistdanalyysi liiketoimintaan vaikuttavista tekijoista.

Ymparistotekija Nykytila Tulevaisuuden kehitys
Korkotaso Matala Nousee hiljalleen
Talouden tila Taantuma Elpyy hiljalleen
Palkansaajien ostovoimal Heikohko Alenee

Kiinteistonvalitysalaan vaikuttavat erityisesti talouden tila ja korkotaso (KVKL
2013). Taantuma heikentéaéa kuluttajien ostohalukkuutta. Matala korkotaso puo-
lestaan vaikuttaa positiivisesti lainanottohalukkuuteen. Suomalaisten ostovoima

on eurooppalaisessa vertailussa heikko, mutta Suomen tasolla palkansaajien
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hyva ostovoima ja alhainen korkotaso ovat kuitenkin pitdneet asuntokauppaa
vireilld taantumastakin huolimatta. Suomalaisten palkansaajien ostovoima tulee

alenemaan vuonna 2014.

Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on tunnistaa muut samalla toimialalla ja mark-
kina-alueella toimivat yritykset. Kilpailijoiden lisaksi yrityksen tulee arvioida, mi-
ten oman toimialan markkinat kehittyvat. Analyysissa selvitetaan kilpailijoista

muun muassa.

e nimet

e tuotteet/palvelut

o kaytettavat kilpailukeinot

e markkina-asema ja —osuus

e tunnettuus

e taloudelliset resurssit: liikevaihto

e toiminnalliset resurssit: henkildkunta

e markkinointistrategia

e Kkilpailuroolit

e kilpailun luonne; kotimainen vai ulkomainen. (Raatikainen 2004, 63-64;
Lahtinen & Isoviita 1998, 58.)

Asuntokauppa on luonteeltaan kotimaista ja pitkalti paikallista. Toimialalla on
paljon pienia ja keskisuuria yrityksid, jotka ovat aina haastajan asemassa isoihin
ketjuihin ndhden. Isot valitysliikkeet ovat monesti pankkisidonnaisia, joten niilla
on kaytossaan keskittdmisjarjestelman tuomia alennuksia, esimerkiksi pankki-
ja vakuutusasioiden keskittamisesta alennus valityspalkkiosta. Tallaisia ei pelk-

kaan kiinteistonvalitykseen keskittyvalla yrityksella ole.
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Markkina- ja asiakasanalyysi

Yrityksen menestystekijoita selvitetdéan markkina-asiakasanalyysin avulla.
Huomioon otetaan lahimenneisyys, nykytila ja tulevaisuus. Analyysissa pohdi-
taan muun muassa keita asiakkaat ovat, paljonko heitd on markkina-alueella ja
miten heidat tavoitetaan. Yrityksen pitdd miettia, mika on asiakkaan ongelma,
jonka palvelu ratkaisee ja miten asiakkaan tarve tyydytetd&n. Asiakkaita voi
myoOs miettia asiakasryhmittain, esimerkiksi asuntojen ostajat, myyjat ja sijoitta-
jat. Jokaisella asiakasryhmalld on omat tarpeensa, jotka pitda huomioida. (Raa-
tikainen 2004, 65.)

Yrityksen pitda ottaa myds huomioon, mitd muutoksia tulevaisuudessa on ta-
pahtumassa markkinoilla ja asiakkaiden ostokayttaytymisesséd (Raatikainen
2004, 65).. Naita ennustettaessa on hyva kayttdd apuna ymparistdanalyysin

tekijoita.

Yritysanalyysi

Yritysanalyysi kertoo yrityksen sisdisesta toimivuudesta ja toimintaedellytyksis-

ta. Siina tarkastelun kohteena ovat yrityksen perustoiminnoista muun muassa:

e markkinointi
o tuotteet, palvelut ja yrityskuva
e henkilosto
o 0Ssaaminen, joustavuus ja muutosvalmius
e johtaminen
o organisaatio ja toimintatavat
e talous
o hinnoittelu, myynti, kate, rahoitus ja taloushallinto. (Raatikainen
2004, 67.)
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Analyysin tarkoituksena on yrityksen liikeidean tarkastelu nykytilanteessa. Kun
yritysanalyysiin lisdtdan ulkoisilla analyyseilla saatu tieto, pystytaan jatkamaan
SWOT-analyysiin. Siina kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
suudet ja uhat. (Raatikainen 2004, 67-68.)
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4 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Yrityksen internet-sivusto

Yrityksen lasnaolo verkossa on nykyaikana valttdméatonta. Ennen kuin yritys
menee sosiaaliseen mediaan, on hyva varmistaa, etta verkkosivut ovat kunnos-
sa. Verkkosivut ovat yrityksen virallinen kayntikortti. Sivujen rooli on tarked mo-

nesta syysta:

e Sivut kertovat yrityksen tuotteista ja palveluista.

¢ Ne toimivat asiakaspalveluna, koska sielta I6ytyvat tarkeat yhteystiedot ja
yrityksen tarkeimmat henkilot.

e Sivuilta I6ytyy ajankohtaiset asiat.

e Sivuille voi ohjata kavijoita muilta sivuilta. (Leino 2012, 80.)

Omat sivut ovat yrityksen kustannustehokkain markkinointikanava. Hyvin toteu-
tetut sivut myyvat nayttavasti ja luotettavasti yritystd seka parantavat asiakas-
palvelua ja nopeuttavat viestintdd. Sivujen pitdd vastata nykyisten ja potentiaa-
listen asiakkaiden tarpeita. Esimerkiksi yhteystiedot, tuotteet ja palvelut pitda
olla helposti |I6ydettavissa. (Leino 2012, 82-83.)

Tavoitteena on aina luoda sivusto, joka tuo sivustolla vierailevalle positiivisen
kayttokokemuksen. Verkkosivuston tarkoituksesta riippuen halutun positiivisen
kayttokokemuksen voi tuoda esimerkiksi sivuston helppokayttbisyys, nopeus,
turvallisuus tai ajankohtaisuus. Verkkopankilta odotetaan ennen kaikkea turval-
lisuutta, hakukoneelta puolestaan nopeutta. (Leino 2011, 230.)

Yrityssivustot voidaan jakaa kahteen p&é&luokkaan: siséltdsivuihin ja verkko-
kauppoihin (Juslén 2011, 62). Tassa opinnaytetydssa kasitellaan sisaltdsivuja,

silla kiinteistonvalitysliikkeet eivat kay kauppaa internetissa.
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Sisaltosivujen tarkoituksena on kertoa kavijalle yrityksen tarinaa, rakentaa mie-
likuvia ja asiakassuhteita. Siséaltosivut on tarkoitettu monipuolisten sisaltbjen,

kuten tekstin, kuvien ja videoiden, julkaisualustaksi. (Juslén 2011, 62.)

Verkkosivujen keskeisend tehtavanad on huolehtia yrityksen markkinoinnista.
Niiden tarkoitus on edistaa liiketoimintaa lisaamalla yrityksen ja sen tuotteiden
tai palvelun tunnettuutta, houkutella uusia asiakkaita ja osallistua asiakassuh-
teiden rakentamiseen. Sivuston sisallossa pitaisi korostua asiakkaiden ja heidan
ongelmiensa ratkaisemisen nakokulma. Verkkosivut tuleekin tehdd nimen-
omaan potentiaalista asiakasta ajatellen, ei vain tuntemattomia kavijoita.
(Juslén 2011, 63-64.)

Sivustouudistuksen suunnitteluvaiheessa pitaisi miettia seuraavia asioita:

e Markkinointistrategia seka siind maaritetyt asiakaskohderyhmat ja asiak-
kaiden ongelmat.

e Miten nykyinen sivusto tuottaa tuloksia ja mitéa uudelta sivustolta odote-
taan.

e Nettisivuston rooli organisaation markkinoinnissa ja viestinnassa eli mil-
laisia asiakkaiden ja yrityksen tavoitteita silla halutaan tukea ja saavut-
taa.

e Miten nettisivuista markkinoinnin- ja viestinnanvalineenéd saadaan irti

maksimiteho ja kuka tekee mitékin. (Juslén 2011, 79.)

Sivustojen uusimista kannattaa harkita vain, jos nykyinen sivusto ei tuota riitta-
vasi liiketoimintaa edistavia tuloksia. Patevat perusteet sivustojen uusimiselle
ovat, ettd yritys haluaa sivustoille lisda kavijoita ja parantaa kotisivujen kykya

luoda ja yllapitaa asiakkuuksia. (Juslén 2011, 79.)
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4.2 Asuntoilmoitus

90 prosenttia asunnon ostoa harkitsevista aloittavat hakuprosessin internetista.
Hakupalveluiden tehokkuus korostuu erityisesti asuntomarkkinoilla. (Kasso
2011, 197.)

Asuntojen markkinointia elinkeinoharjoittajalta kuluttajalle koskee valtioneuvos-
ton asetus asuntojen markkinoinnissa annettavista tiedoista. Asuntotietoasetus
jakaa kuluttajalle annettavat tiedot kolmeen vaiheeseen: asuntoilmoitus, esite ja

asuntoesittely. (Kasso 2011, 75.)

Asuntoilmoitus sisdltaa sahkoisesti internetissa julkaistun ilmoituksen. Asumis-

kayttoon myytavan asunnon ilmoituksesta on kaytava ilmi asunnon

e tyyppi (kerrostalo tms.)

e sijaintikunta seka kyla, kaupunginosa tai muu sijaintia vastaavalla tar-
kemmin kuvaava tieto

e asuintilojen pinta-ala ja huoneluku

e suunnitteilla tai rakenteilla olevan asunnon arvioitu valmistumisaika

e vastaavan elinkeinoharjoittajan nimi ja yhteystiedot

e myyntihinta sek& velatonhinta, mikali se poikkeaa myyntihinnasta.
(15.2.2001/130.)

Asunnon tehokas markkinointi verkossa edellyttaa, ettéa kohteesta on saatavilla
laadukasta tietoa ja kuvia. Kuvien ja pohjakuvan perusteella asiakkaat kartoitta-
vat kiinnostavat kohteet. Kehityksen mennessa eteenpain tavalliset digitaaliset
valokuvat korvautuvat kolmiulotteisilla kuvilla. Niissd kayttaja voi itse vaihtaa
kameran paikkaa ja kuvakulmaa. Tekniikan tarjoamat mahdollisuudet edellytta-
vatkin valittajilta jatkuvaa opiskelua. Perusasioihin kuuluu myoés kuvien péivitta-
minen vuodenajan mukaan. Vaarasta vuodenajasta kertova kuva viestii tehot-
tomuudesta. (Kasso 2011, 197.)
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Asuntoilmoitus laatiessa pitdéa olla huolellinen ja avoin seka valttda kirjoitusvir-
heita ja liioittelua erityisesti asunnon kuntoon liittyvassa luokittelussa. Asunnon
puutteilla on jalkeenpain tietoon tulleina paljon suurempi merkitys kuin ennen

kauppaa kerrottuina. (Kasso 2011, 196.)

Asuntoilmoitukset l16ytyvat kiinteistonvalitysliikkeiden omilta nettisivustoilta, mut-
ta myos erilaisista internet-palveluista, joista kayttaja voi etsiad kaikki alueensa
kohteet. Toimeksiantajayrityksen kohteet loytyvat kolmesta palvelusta: Etu-
ovi.com, Oikotie.fi ja Jokakoti.fi. Niista I6ytyvat myos kilpailijoiden kohteet, joten

on hyvin tarkeaa, ettd asuntoilmoitukset on tehty hyvin ja puoleensavetaviksi.

4.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median muodot voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen:

e sisallon julkaisupalvelut: YouTube, Flickr, WordPress

e verkottumispalvelut: MySpace, LinkedIn, Facebook

e tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut: Delicious, StumbleUpon, Digg
(Juslén 2011, 199.)

Sosiaalista mediaa hyodyntadkseen, pitaa ymmartaa sen luonne ja toimintamal-
lit. Se eroaa massamediasta, silla sosiaalisessa mediassa keskeistd on ihmis-
ten merkitys viestien valittajina. Se ei ole mydskaan aikaan sidottua, vaan inter-
netin kayttajat toimivat siella oman aikataulunsa mukaan. Sosiaalisen median
historia on lyhyt, joten sen tulevia vaikutuksia liiketoimintaan ja markkinointiin on
vaikea ennustaa (Juslén 2011, 200-201; 207). Siksi yrityksen pitaakin olla valp-

paana ja pysya ajan hermoilla.

Yritys saa hyoddyn internetin ilmaisesta mediasta vain, jos se saa puolelleen
verkkoa kayttavien ihmisten mielenkiinnon. Tuloksia syntyy, jos huomio tulee
oikeilta kohderyhmilté eli potentiaalisilta asiakkailta. Yritys ei saa kertoa liikaa
vain itsestdan ja tuotteistaan, vaan sen pitdd keskittya asiakkaiden ongelmien

ratkaisuun ja loytaa niihin liittyvia puheenaiheita. Hyodyllinen ja ilmaiseksi an-
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nettava tieto on tehokas markkinointivaline verkossa. Se tuottaa asiakkaalle
arvoa ja profiloi yritystéa alan osaajana. (Juslén 2011, 210-215.) Toimeksiantaja
yrityksessa kaytetaa verkottumispalveluita, silla ainakaan toistaiseksi kaksi
muuta sosiaalisen median osa-aluetta eivat palvele kiinteisténvalitysalan yritys-

ta.

Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median strategia voidaan jakaa neljaan alueeseen:

e Tutkimus — kenelle markkinointi suunnataan?
e Tavoitteet — mitd halutaan saavuttaa?
e Toimintasuunnitelma — miten toimitaan kaytannossa?

e Tyovalineet — missa asiakkaat kohdataan? (Juslén 2011, 232.)

Ensin pitda miettia, miten sosiaalinen media voi auttaa yritysta luomaan suhteita
oikeiden ihmisten kanssa ja missd maéarin kohderyhmaan kuuluvat ihmiset ovat
mukana siella. Siksi yrityksen kannattaakin mennd mukaan sellaiseen sosiaali-
sen median kanavaan, jossa asiakkaat ovat jo valmiiksi eika yrittdd saada asi-

akkaita littymaan perassaan uuteen kanavaan. (Juslén 2011, 232.)

Kuten muussakin markkinoinnissa, my6s sosiaalisessa mediassa mukana olos-
ta pitda lopputuloksena syntya liiketoiminnan kannalta oikeita tuloksia, kuten
tarjouspyyntoja, kavijoita tai tilauksia. Kerattyjen seuraajien tai tykkaajien luku-
maara ei ole itsessaan lilkketoiminnan kannalta tarkeda. Kun verkostosta syntyy
konkreettisia tuloksia, on onnistuttu tekemaan hyvéad markkinointia. (Juslén
2011, 235.))

Tavoitteiden jalkeen pitda mietti&, mitd toimenpiteitd sosiaaliseen mediaan liit-
tyminen edellyttda: kayttajatilien luominen, sisaltoon liittyvat ideat ja kytkennat
muihin markkinointitoimenpiteisiin. Kun tehtavat on mietitty, niille pitdd asettaa

tekijd ja aikataulu toteutuksesta. My6s budjetti mietitddn sen mukaan, kayte-
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taanko ulkopuolisia palveluita, ostetaanko mainostilaa tai kuinka paljon menee
yrityksen tydntekijan tybaikaa. (Juslén 2011, 236—-237.)

Yrityksen pitaa valita sosiaalisen median palvelut sen mukaan, mita palveluita
asiakkaat jo kayttavat. Palvelut ovat luonteeltaan ja toiminta-ajatuksiltaan erilai-
sia, joten yrityksessa pitdd miettid, mika rooli valitulla palvelulla on markkinoin-
nissa kokonaisuudessaan. Tehokkain mahdollinen sosiaalisen median markki-
nointimalli syntyy kayttamalla yritykselle sopivaa valineyhdistelmaa, niin etta
kunkin valitun palvelun vahvuudet hyddynnetédéan. (Juslén 2011, 237.)

Sosiaalisen median strategia toimeksiantajalle

Sosiaalisen median strategiassa tarkeintd on menna sinne missa ihmiset jo
ovat. Nain ollen on hyvé selvittaa etukateen, mita palveluita suomalaiset kaytta-
vat. Maaliskuussa 2013 Yle Uutiset kertoi, miten suosittuja sosiaalisen median

palvelut ovat Suomessa. Viiden karki naytti seuraavalta:

Facebook

Suomi24

IRC-Galleria

LinkedIn

Twitter. (Yle Uutiset 2013.)

o bk 0N PE

Facebookissa on yhteensd noin 2,1 miljoonaa rekisteroitynyttd suomalaista
kayttajaa. Facebookissa suurin kasvu on viimevuosina tapahtunut 40-64-

vuotiaiden ikdryhmassa. (Yle Uutiset 2013.)

Suomi24-yhteisOpalvelussa on 1,7 miljoonaa rekisterditynyttéa kayttajaa, mutta
vain 40 prosenttia kirjautuu vuosittain. Palvelussa kaydaan keskusteluja
useimmiten nimimerkilld. Keskusteluja voi seurata ja kommentoida rekisteroity-
mattékin. (Yle Uutiset 2013.) Suomi24-palvelu on kaytossa lahinna yksityishen-
kildiden keskustelualustana, jossa voi toimia anonyymisti. Yrityksen ei ole jarke-
vaa aloittaa keskustelua hyvasté palvelustaan tai vastaavasta, silla sellainen ei

herata ajatuksia, joten keskustelu tyrehtyy alkuunsa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Milla Suvanto



25

IRC-Galleriassa on 451 000 rekisteroitynytta kayttajaa ja 70 prosenttia heista on
15-24-vuotiaita. Yksityishenkilo voi laittaa sinne kuvia ja kayda keskusteluja
anonyymisti. (Yle Uutiset 2013.) IRC-Galleria on tarkoitettu yksityishenkildiden
kayttoon. Se ei myodskaan ikajakautumansa takia sovi toimeksiantajayrityksen

viestintdkanavaksi.

LinkedIn-palvelun ajatuksena on ammatillisen osaamisen esilletuominen ja ver-
kostoituminen. Siella on noin 440 000 suomalaista kayttajatilia. Myos organisaa-
tiolla voi olla palvelussa omat sivut. (Yle Uutiset 2013.) LinkedIn on toiminta-
ajatukseltaan hyva, koska se perustuu ammattitaidon korostamiseen ja verkos-
toitumiseen. Eniten siella seurataan suuria yrityksia, kuten esimerkiksi Nokiaa ja
Nordeaa (Yle Uutiset 2013). Palveluun liittyminen voi olla jarkevaa, jos tulee

tarve rekrytoida kiinteistovalitysalan osaajia.

Twitterissd on arvion mukaan noin 300 000 suomalaista kayttdjaa (Yle Uutiset
2013). Siella lahetetaan lyhyita viesteja ja seurataan muiden viesteja. Myos yri-
tykset voivat olla mukana palvelussa. Twitter perustuu seuraajiin ja toistaiseksi
melko vahaisen kayttdjamaaran takia, toimeksiantajayrityksen ei kannata laittaa

resurssejaan siihen, koska samantapaista viestintaé voi tehda Facebookissakin.

Koska néiden kaytetyimpien palveluiden joukosta ei nahty tulevan yritykselle
uusia hyotyja tai konkreettisia tuloksia, paadyttiin kehittdmé&an jo olemassa ole-

vaa Facebook-sivua.

Facebook

Facebookia pidetdan tarkeimpana sosiaalisena mediana (Leino 2012, 129). Fa-
cebook on vuonna 2004 perustettu ilmainen yhteisdsivusto. Toiminta-
ajatuksena on mahdollistaa kayttajille verkottumisen seké& kaverisuhteiden luo-
misen ja hoitamisen. Yksityishenkil6illa on kaytéssadn Facebook-profiili. Face-
book-sivu on puolestaan tarkoitettu yrityksen, organisaation, tuotemerkin tai
julkisuuden henkilon viestinnan valineeksi. (Juslén 2011, 239-245.)
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Yksityishenkilot voivat kayttaa tykkaa-toimintoa ja paésevat niin nakemaan yri-
tyksen julkaisemat ja jakamat paivitykset, kuvat, linkit ja videot. Tykkaamalla
yksityishenkild paasee myds kommentoimaan yrityksen Facebook-julkaisuja.
(Juslén 2011, 242.)

Facebookia voi kayttaa markkinoinnin valineenéd. Facebookissa voi esimer-
kiksi:

luoda kontakteja uusiin asiakkaisiin.

pitda yhteytta nykyisten asiakkaiden kanssa.

julkaista yrityksen oma Internet-sivuston sisaltoa.

hoitaa tapahtumaan liittyvaa viestintaa. (Juslén 2011, 245.)

Yrityksen julkaisut paivittyvat automaattisesti sivun seuraajien uutisvirtaan etu-
sivulle. Tamé& mahdollistaa tehokkaan viestinnan seuraajille. Siksi yrityksella
pitaisikin olla aktiivinen Facebook Seind, jotta kayttajat huomaavat sen uutisvir-
rasta. Monilla menestyvilla Facebook-sivuilla my6s sivun seuraajat kayvat kes-
kusteluja. (Juslén 2011, 250.)

Yrityksen Facebook-sivun nimi on l6ydettadvyyden kannalta hyvéa olla yrityksen
nimi. Profiilikuvaksi yrityksen logo ei kuitenkaan ole paras vaihtoehto, vaan sen
tilalla pitéisi olla jotain aktiivisempaa ja mielenkiintoisempaa. Kuvan pitaa kui-
tenkin edustaa yritysta. (Leino 2012, 130.)

Kysyminen on vanhin keino kehittdd suhdetta ja se patee edelleen Facebookis-
sakin. Yritys voi kerran viikossa kysya tykkaajiltdan eri aiheista tai kosiskella
uusia tykkaajia erikoistarjouksilla. Pa&asia on kuitenkin, etté sivut ovat aktiiviset.
(Leino 2012, 134.)

Facebook-sivujen markkinointiin on muutama ilmainen vinkki:

e Yrityksen tyontekijat kutsuvat mukana olevat tutut ja kontaktit tutustu-

maan sivuihin.
e Facebook-osoite laitetaan esille yrityksen materiaaleihin ja verkkosivuille.

e Sivuille linkitetaan materiaaleja muista sosiaalisen median palveluista.
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e Sivujen osoite lisdtdan sahkodpostin allekirjoitukseen.

e Verkkosivuille lisatddn Facebookin Tykkaa-nappi. (Leino 2012, 135.)

Vain joka kymmenes tykkaaja palaa sivuille uudestaan. Siksi onkin tarkeaa teh-
da aktiivisesti statuspaivityksia, jotka nakyvat tykkaajien uutisvirrassa. Paivityk-
sessa pitaa keskittyd sisaltoon ja saada aikaan vuorovaikutusta. Hyva paivitys
on lyhyt ja naseva seka paattyy mielelladn kysymykseen. Ohjenuorana voidaan
pitdd, etta kaksi lausetta kerrallaan ja maksimissaan kahdesti paivassa. Kuvat
ovat enemman kayttajien mieleen, kuin pelkét tekstit. Kun toivottua vuorovaiku-
tusta syntyy, yrityksen pitd&d aina muistaa vastata mahdollisimman reaaliaikai-

sesti kayttajien kommentteihin ja kysymyksiin. (Leino 2012, 136.)

4.4 Hakukoneet

Hakukoneet auttavat kayttgjia Ioytamaan haluamansa internetin tietomassasta.
Niiden tavoite on tarjota kayttajilleen sivustoja, jotka vastaavat mahdollisimman
hyvin kaytettya hakutermia ja joissa on laadullisesti mahdollisimman korkeata-
soista tietoa. (Juslén 2011, 22.)

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan toimenpiteita, joiden avulla yritys raken-
taa nakyvyyttddn hakukoneissa. Hakukonemarkkinointi ei ole viestien tyonta-
mista asiakasta kohti, vaan viestien [6ytymista silloin kun asiakas itse haluaa.
Hakutulossivuilla voi nékya kahdenlaisia hakutuloksia: luonnolliset ja maksetut
hakutulokset. (Juslén 2011, 142-143.)

Hakujen yhteydesséa kayttdjille voidaan esittda maksettua mainontaa luonnollis-
ten hakutulosten lisdksi. Hakusanamainonta, eli maksetut hakutulokset, kohdis-
koneyhtiot myyvat mainospaikkoja luonnollisten hakutulosten yhteyteen. Tall6in
mainostaja valitsee avainsanat, joiden hakutulosten yhteyteen h&n haluaa mai-
noksensa nakyviin. (Juslén 2011, 142-143.) Tassa tydssa keskitytd&n luonnolli-

siin hakutuloksiin, joiden jarjestys perustuu Idytyvaan tietoon ja sen merkittavyy-
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teen. Useimmat hakukoneiden kayttajat suosivat luonnollisia hakutuloksia use-
ammin kuin maksettuja (Juslén 2011, 145).

Jotta yrityksen verkkosivut saavuttavat hyvan nakyvyyden luonnollisissa hakutu-
loksissa, niiden eteen tarvitaan suunniteltua ja pitkajanteista tyéta eli haku-
koneoptimointia. Siind ei ole kyse sivujen teknisesta kohentelusta tai hakuko-
neiden hamaamisestda vaan tehda sivut hakukoneiden toimintaa tukevaksi.
(Juslén 2011, 147.)

Hakukoneoptimoinnissa verkkosivut kirjoitetaan niin, ettd se siséltda mahdolli-
simman paljon yritykseen ja sen palveluun liittyvid avainsanoja, joita kaytetaan
hakukoneissa. Tall6in sivusto nousee hakutuloksissa luonnollisesti, ilman mak-
settua markkinointia. (Vartissaverkkoon.fi, 2014.) Hakukoneoptimoinnilla yrite-
tdan saada nékyvyytta hakutuloksissa. Sijoitus hakukoneiden, erityisesti Goog-
len, ensimmaisella hakutulossivulla parantaa merkittavasti mahdollisuuksia
saada sivustolle kavij6ita. (Juslén 2011, 154.) Loydettavyyden varmistaminen
optimoimalla vaatii sivujen sisallon yllapitamista ja kehittamista jatkuvasti. Sa-
malla optimointi on myds asiakkaan ja sivuilla kavijan palvelemista. (Leino
2012, 88.)

Hyva hakukonenékyvyys syntyy kolmesta osa-alueesta:

1. sisallosta
2. sivuston maineesta
3. teknisesta laadusta (Leino 2012, 235).

Sivuston sisaltd pitda olla kirjoitettu hyvalla suomen kielelld. Se on ajan tasalla
ja sisdltaa oikeita avainsanoja, joita kayttajat syottavat hakukoneisiin. (Leino
2012, 235.)

Sivuston maineen ilmentymin& voidaan pitdd sivuille muista verkkopalveluista
osoittavat linkit. Mita enemman on linkkeja, sitd arvokkaampana hakukoneet
sivuston sisaltoa pitdd. Mikali yritys on sosiaalisessa mediassa, kannattaa sen

lisata linkkeja palvelun ja kotisivujen valille. (Leino 2012, 235.)
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Hakukonenakyvyyteen voi myds osittain vaikuttaa teknisilla valinnoilla. Yritys voi
esimerkiksi valita tekniseksi toteutusalustaksi julkaisujarjestelman, joka mahdol-
listaa hakukoneystavalliset ratkaisut. (Juslén 2011, 148.) Hyva laatu ja oikeaop-
pinen HTML-koodi kertovat sivujen teknisesté laadusta. Ne auttavat hakurobot-

teja tutkimaan verkkosivujen sisaltoa ja linkityksia. (Leino 2012, 235.)

Peruslahtékohdat sivuston optimointiin:

e Jokaisella sivuston alasivulla on suora, suomenkielinen osoite.

e Jokainen alasivu sisaltda tekstia, jossa toistuu tarkeimmat haku- el
avainsanat. Sanat esiintyvat myos otsikoissa ja valiotsikoissa.

e Sivut on linkitetty muihin sivuihin ja muita sivuja siihen.

e Sisaltoa paivitetdan aktiivisesti.

e Sisdlto julkaistaan verkkosyoétteena. (Leino 2012, 235. Juslén 2011, 149.)

Suurin osa hakukonenakyvyyden vaikutusmahdollisuuksista liittyy sivuston si-

saltoon ja sen aktiiviseen julkaisemiseen (Juslén 2011, 148).

Hakukoneoptimoinnin perustaksi tarvitaan avainsanalista, joka ohjaa sisallon
tuottamista yrityksen sivustolle. Avainsanalistan avulla varmistetaan markki-
noinnin kohdistuminen oikeisiin kohderyhmiin. Lista toteutetaan asiakkaan na-
kokulmasta eli milla hakusanoilla tai sanojen yhdistelmilla kuluttajat etsivat tiet-
tyja tuotteita tai palveluita. (Juslén 2011, 152.)

Avainsanoilla tulee olla kiinted yhteys asiakasongelmiin ja tarpeisiin, joihin yri-
tykselld on tarjota ratkaisuja. Kuten kaikessa markkinointiviestinndssa, myos
hakukoneoptimoinnissa erottuminen on vaikeaa. Joskus voi olla tehokkaampaa
keskittyd avainsanayhdistelmiin ja ndin kohdistaa optimointi kapeampaan koh-

deryhmaan. Eri avainsanojen hakuvolyymien arviointiin on ilmainen Googlen

avainsanatyOkalu, http://bit.ly./avainsana. (Juslén 2011, 152-153.)

Sivuston tuottamiseen liittyy kaksi nakokulmaa: makrotason optimointi ja mikro-

tason optimointi. Makrotason optimoinnissa kiinnitetd&dn huomiota sivuston si-
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sallon rakentamiseen kokonaisuudessaan. Téalloin tarkastelun kohteena on koko
sisélto ja miten se jakautuu osioihin ja alasivuihin. Mitd enemman sivustolla on
alasivuja, sitda enemméan mahdollisuuksia on tulla I6ydetyksi hakukoneista.
(Juslén 2011, 153-154.)

Mikrotason optimoinnissa tarkastelun alla ovat yksittaiset alasivut. Tarkoitukse-
na on varmistaa, etta sivun julkaisemisessa hyddynnetdan tehokkaasti haku-
konenékyvyyteen vaikuttavat tekijat. Jokainen yrityksen nettisivujen yksittainen
alasivu on mahdollisuus tulla I6ydetyksi hakukoneista. Jokaisella alasivulla pitda
olla riittavasti sen kannalta keskeiseen avainsanaan liittyvaa sisaltod. Jokaisen
erillisen alasivun sisaltd kannattaa kohdistaa vain yhteen avainsanaan tai

avainsanayhdistelmaan. (Juslén 2011, 154-155.)

Yksittaisen alasivun otsikkoon kannattaa sijoittaa sen sivun valittu hakusana tai
hakusanayhdistelma. Avainsana kannattaa sijoittaa otsikon ensimmaiseksi tai
mahdollisimman alkuun. Sivun otsikko on yksi tarkeimmistd hakukoneiden
huomioivista tekijoistd, kun tarkastellaan sivun merkittavyyttd suhteessa tehtyyn
hakuun. (Juslén 2011, 157.)
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5 KANAVIEN KEHITTAMINEN

5.1 Yrityksen internet-sivusto

Toimeksiantajan internet-sivusto 10ytyy osoitteesta www.eskv.info. ESKV lyhen-

teena toimii, koska yrityksen koko nimi on pitka. Osoitteen heikko puoli on, etta
sinne ei l16yda vahingossa. Muodolla www.eskv.fi ei 16ydy mitdén ja selain eh-

dottaa vaihtoehdoksi www.skv.fi, joka on yksi yrityksen kilpailijoista.

Verkkosivujen etusivulta, kuvassa 1, nakyy selvasti yrityksen toimiala, aukiolo-
ajat, toimipaikan osoite ja puhelinnumero. Internet-palveluiden linkit, joista yri-
tyksen kohteet l0ytyvét, ovat hyvin esilla. Samassa on myds linkki yrityksen Fa-
cebook-sivulle. Nama kaikki 16ytyvat jokaiselta sivulta. Etusivulla on liséksi lyhy-
kaisyydessaan esitelty, mihin ratkaisuihin yritys on erikoistunut. Tekstia on sopi-
vasti, eli melko vahan. Etusivun kuva on hamaava, silla sen voisi olettaa liitty-

van yrityksen toimipaikan sijaintiin. Kuva on kuitenkin aivan eri paikasta.

ESKYV ..

ETELA-SUOMEN KIINTEISTONVALITTAJAT

Aukioloajat:

ESKV on tayden palvelun Myatia vacksamy

.y o - . §® . - Ma - Pe 9.00 ~ 16.00
Kiinteisténvalitystoimisto.

Kiiyntiosoite:

sityGliiskatu 3
= . . iu srpeegreane . . 20100 Turku
Etela-Suomen Kiinteistonvalittdjat LKV Oy tarjoaa yli
40 vuoden kokemuksen kiyttosi, suunnitteletpa sitten Puhelinnumero:
5 5 s 2 - 2321200
asuntosi myyntid, uuden ostamista tai vaikkapa 2z
vuokraamista. Toimitilapalvel e loytyy rath Fax:
vaikeinpaankin tilakysymykseen. Emme ole 02 - 232 6700
h vapaa-aikaak vapaa-ajan asunnot ja-
tontit ovat myos alaamme. ETU ovl *COoM
Pyynnostasi kiinteistdstasi tai asunto- R l COM
osakkeestasi asiantuntevan hinta-arvion joko myyntia vuo o
tai muuta tarkoitusta varten. . .
jokak@tisi
Osaava henkilok palvelee sinua
Kiisitydldiskatu 3, 20100 Turku. & P = -
3 3 oikotie.fi

Kuva 1. Toimeksiantajayrityksen verkkosivujen etusivu. (ESKV 2013).
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Kontakti-sivulla on suurin piirtein sama teksti kuin etusivulla. Liséksi siella on
palveluhinnasto ja vastaavan hoitajan yhteystiedot. Oikealla ovat linkit Yhtey-
denotto- ja Yhteyshenkilot-alasivuille. Yhteydenotto-sivulla asiakas voi tayttaa
yhteydenottolomakkeen. Yhteyshenkilot-sivulla on kaikkien henkilékuntaan kuu-
luvien valokuvat ja yhteystiedot. Kontakti-sivu voisi olla nimeltdan Yhteystiedot,
jonka linkki menisi suoraan henkilokunnan yhteystietoihin. Palveluhinnasto voisi
olla yhteystietojen alla, omana sivunaan tai vaihtoehtoisesti Myynti-, Toimitilat-
ja Vuokra-sivuilla, jokaisella oma hinnastonsa. Yhteydenotto-linkki voisi olla

muotoa Ota yhteytta, josta aukeaisi yhteydenottolomake.

Myynti-sivulla oikealla ovat linkit Asunnot-, Loma-asunnot-, Tontit- seka Maa- ja
metsatilat —alasivuille. Naista ei kuitenkaan aukea kuin tyhjat sivut, jossa kunkin
otsikko. Samat linkit |0ytyvat myos vasemmalta ja ne vievat Etuovi.com-
palveluun. Oikealla olevat linkit ovat taten turhat, koska eivat palvele asiakasta

mitenkaan. Sivulta I6ytyy Muuttoilmoitus-linkki, joka vie Postin palveluun.

Vuokra-sivulla vuokranantaja voi ottaa yhteytta Yhteydenottolomakkeella. Vuok-
ra-asunnot —linkki vie Vuokraovi.com —palveluun, josta loytyy yrityksen valitta-
mat vuokra-asunnot. Vuokra-sivulla on myds Muuttoilmoitus-linkki Postin palve-
luun. Lisaksi sivulla on huomioitu vuokra-asuntoa etsivat myds Vuokra-

asuntohakemus —lomakkeella.

5.2 Asuntoilmoitusten yhtenaistaminen

Toimeksiantajayrityksen myynnissa olevat kohteet |0ytyvat kolmesta internet-
palvelusta: Etuovi.com, Oikotie.fi ja Jokakoti.fi. Seka etusivulla ettd jokaisella
alasivulla on linkit naihin palveluihin. Etuovi.com ja Oikotie.fi -linkit vievat toi-
meksiantajayrityksen esittelyyn ja sen myynnissa oleviin kohteisiin. Jokakoti.fi —
linkisté paatyy sen palvelun yleiseen hakuun, joka toki palvelee ostoa harkitse-

vaa asiakasta, mutta ei tuo esille vain toimeksiantajayrityksen kohteita.

Toimeksiantajayrityksen internet-sivustolla on maininta, ettd tarpeen mukaan
kohteita, joista on enemmé&n kuvamateriaalia, esitelladn myos sivustolla. Koska

yhtakaan kohdetta ei ole sivuilla esitelty, yrityksen tulisi miettia onko tdma lause
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jarkeva. Asiakas voi vain jaada pyorimaan sivuille, etsiakseen kuvamateriaalia,
jota ei ole. Nain ollen asiakkaalle syntyy huono kokemus sivustolla vierailemi-

sesta.

Uusimmissa kohteissa kuvat olivat melko hyvin ajan tasalla. Pitempaan myyn-
nissa olleista kohteista 10ytyi puolestaan hyvinkin kesdisia kuvia, mika voi vies-
titta& asiakkaalle tehottomuudesta. Varsinkin, jos kayttaja etsii kiinteistonvalitta-
j&& oman asuntonsa myyntiin, tehokkuudella on merkitysta.

Kuvat kohteista olivat kaiken kaikkiaan hyvid. Kuvien maaré ja laatu vaihteli va-
littdjasta riippuen. Esimerkiksi, jos verrattiin toimeksiantajayrityksen kahta melko
samanlaista kohdetta 4h + keitti® + sauna, niin toisesta asunnosta loytyi 21 ku-
vaa ja toisesta seitseman. Kuvien perusteella asiakkaat tekevat paljolti esikar-
sintaa siita, mik& kiinnostaa (Kasso 2011, 197). Nain ollen liilan suppea kuvava-
likoima voi tyrehdyttaa asiakkaan kiinnostuksen alkuunsa.

MyoOs kohteiden esittelytekstit olivat erilaisia. Osa valittgjista oli keskittynyt myy-
viin otsikoihin ja teksteihin, jotka luovat mielikuvia. Osa oli kuitannut esittelyn
parilla lauseella. Kuten jo aikaisemmin mainittiin, adjektiivien kaytdssa pitaa olla
tarkka. Esimerkiksi, jos esittelytekstin otsikossa mainitaan “erinomaisessa kun-
nossa’, on ristiriitaista, ettd tarkemmissa tiedoissa kuntoluokitus on "hyva”. Var-
sinkin kun "erinomainen” ja "hyva” ovat molemmat kuntoluokituksessa kaytetta-
via adjektiiveja, voisi otsikoinnin miettia uudelleen. Kaikki kohteiden esittelyteks-
tit oli kirjoitettu hyvalla suomen kielella ja kohteista 16ytyi kaikki asuntojen mark-
kinoinnissa vaadittavat asiat. Tiedot kohteiden keittion ja kylpyhuoneen varus-

teista, pintamateriaaleista ja tehdyistd remonteista olivat perusteelliset.
Kehittamisehdotuksia asuntoilmoituksiin:

e Myyva esittelytekstin otsikointi.

¢ Rehellinen kuvaus kohteesta esittelytekstissa.

e Ajantasaisia ja laadukkaita kuvia monipuolisesti.
e Adjektiivien johdonmukainen kaytto.

e Kolmiulotteista kuvamateriaalia.
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Perusasiat kohteiden ilmoituksissa olivat kunnossa. Luettelo kehittdmisehdotuk-
sista voisikin toimia ohjenuorana, jota valittdjat voivat kayttdd uusien kohteiden
ilmoituksia laatiessaan ja tarkistaessaan jo myynnissa olevien kohteiden ilmoi-

tuksia.

5.3 Facebook-sivu monipuolisemmaksi

Toimeksiantajayrityksen Facebook-sivu, kuva 2, on nimeltddn Etela-Suomen
Kiinteistonvalittajat, mika on loydettavyyden kannalta hyva. Profiilikuvana on
yrityksen logo, joka ei ole paras vaihtoehto. Profiilikuva nakyy kayttajien uutisvir-
rassa aina kun yritys jotain paivittdd, joten aktiivinen ja mielenkiintoinen kuva
voisi herattaa paremmin huomiota. Profiilin kansikuva on hyva. Se on nuorekas

ja raikas kuva kahdesta yrityksen tyontekijasta.

Etela-Suomen o Tykdad Viesti © ~
Kiinteistonvalittajat

ulkane 1 Kuva/video 2 Sosnls

= AP

Kutsw kaveredas tykkasmasn Lasta sivests

ESRV (teta Soomen Knntentonvabttagst m
' na Lisa Labteenmaks Kutsu

Pirjo Kyla Uuppo Kutsu

Kuva 2. Toimeksiantajayrityksen Facebook-sivu. (Facebook 2014.)
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Myytavien kohteiden lisaksi seinélla on tiedotettu esimerkiksi joulunajan poik-
keavista aukioloajoista ja julkaistu artikkeli. Nailla julkaisuilla on yleensa muu-
tama tykkaaja, eikéa niitd ole juurikaan jaettu. Esimerkiksi asunnon ostoon liitty-
via artikkeleita voisi julkaista enemmankin. Myods ensiasunnon ostoon liittyvét
asiat voisivat kiinnostaa varsinkin nuorempaa kayttajakuntaa. Nain yritys saisi
annettua itsestdan asiantuntevan kuvan. Julkaisut voivat heréattaa tykkaajissa

kysymyksi&, jotka johtavat toivottuun keskusteluun.

Julkaisuissa ei juuri ole muiden kuin henkilékuntaan kuuluvien kommentteja.
Jos kommentteja tulee, pitaa yrityksen vastata niihin aina. Vaikka kommentoija
on jo laittanut keskustelun paattdvan kommentin, yrityksen on hyva huomioida
se viela kommentilla tai tykkdamiselld, jotta kayttdja tietad ettd se on nahty.
Tama on hyvaa asiakaspalvelua.

Kiinteistonvalitysalan yritykseksi toimeksiantajalla on hyva Facebook-sivu. Ta-
man alan sivuilla ei suosituimmissakaan ole erityisen paljon julkaisuista tyk-
kaamista tai niiden jakamista. Facebook-sivu voi kuitenkin tykkaajien passiivi-
suudestakin huolimatta parantaa yrityskuvaa ja tunnettuutta. Tarkedd on saada
sivuille mahdollisimman paljon tykkaajia. Jos tykkaajalle tulee asunnon myymi-
nen tai ostaminen ajankohtaiseksi, voi uutisvirrasta yrityksen vastaantuleva jul-

kaisu olla ensikontakti uuteen asiakassuhteeseen.

Yrityksen Facebook-sivu palvelee kuitenkin enemman asunnon ostajaa kuin
myyjaa. Sivu toimii tiettyjen kohteiden esille nostamiseen, mutta tulisi miettia
miten sielld huomioidaan myds asuntonsa myyntia harkitsevat. Esimerkiksi
asunnon myyntia koskevat artikkelit palvelevat sitd harkitsevaa asiakasta ja voi
parhaimmillaan toimia kimmokkeena asiakkaan soittoon tai yhteydenottopyyn-

toon, josta valittaja voi saada yritykselle uuden toimeksiannon.

Alla olevassa luettelossa on kerétty asiat, jotka toimeksiantajayrityksen Face-

book-sivun yllapitamisesséa on hyva huomioida:
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e Profiili- ja kansikuvaa on valilla hyva vaihtaa. Myds se tulee nakyviin tyk-
k&ajien uutisvirtaan.

e Aktiivisuus!

e Liika on liikaa. Julkaisuja laitetaan enintaan kaksi paivassa ja enintaan
kaksi lausetta per julkaisu.

e Julkaistaan kohteiden ilmoituksia harkiten, esimerkiksi |ahella kohteen
esittelypaivaa.

e Julkaistaan alaan liittyvia artikkeleita.

e Muistetaan myds asunnon myyntia harkitsevat potentiaaliset asiakkaat.

e Sovitaan kuka vastaa sivuista.

e Vastataan aina tykkaajien kommentteihin.

e Yritetdan luoda puheenaiheita ja keskustelua.

Toimiakseen markkinointiviestinnan kanavana Facebook-sivut tarvitsevat tyk-
kaajia. Nain ollen yrityksen kaikkien tydntekijoiden tulisi kutsua omat Facebook-
kontaktit tykk&d&maan sivuista. Yrityksen julkaisuiden jakaminen henkildkohtai-
sen profiilin kautta tuo my6s nakyvyytta. Facebook-sivun tykkda-toiminnon voi
littdd verkkosivujen lisdksi séhkdpostin allekirjoitukseen. Kayttajien tykkaami-
set, kommentit ja jakamat paivitykset nakyvat myds heidan kavereidensa uutis-
virrassa, jolloin ne voi tuoda uusia tykkagjia ja sitd kautta taas uusia. Uusi tyk-

k&aja on aina uusi mahdollisuus.

5.4 Hakukoneoptimoinnin tehostaminen

Suurin osa hakukonenakyvyyden vaikutusmahdollisuuksista liittyy sivuston si-
saltoon ja sen aktiiviseen julkaisemiseen (Juslén 2011, 148). Taulukkoon 3. on
listattu hakusanayhdistelmi, joilla kiinteistonvalitysalan palveluita haetaan. Kiin-
teistonvalitys on melko paikallista, joten hakuja ei suoritettu vain yhtd hakusa-

naa kayttaen, vaan hakusanoja yhdistelemalla.
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Taulukko 2. Toimeksiantajayrityksen sijoitus Googlen hakutuloksissa eri ha-
kusanayhdistelmilla. (Google, haut tehty 14.1.2014.)

Maksettua  |ESKV:n
Hakusanayhdistelma tuloksia sijoitus Hakutulossivu
kiinteistonvalitys Turku 6 20 2
kiinteistonvalitys Varsinais-Suomi 0 3 1
kiinteistovalitys Turku 1 16 2
kiinteistovalitys Varsinais-Suomi 0 1 1
kiinteistonvalittajat Turku 0 3 1
kiinteistonvalittajat Varsinais-Suomi 0 3 1
kiinteistovalittajat Turku 0 4 1
kiinteistovalittajat Varsinais-Suomi 0 2 1
myytavat asunnot Turku 2 40 4
myytavat asunnot Varsinais-Suomi 1 10 1
asunnot Turku 0 52 6
asunnot Varsinais-Suomi 0 8 1

Hauissa maksettuihin mainoksiin on laskettu ne mainokset, jotka ovat ennen
toimeksiantajayrityksen sijoitusta. Maksetut mainokset on laskettu mukaan
my0Os yrityksen sijoitusta tarkasteltaessa. Sijoituksiin ei ole laskettu mukaan
Googlen tarjoamia Google+ -yrityksia, silla niitd ei lasketa todellisiin hakutulok-
siin. Kuitenkin mainittakoon, etta toimeksiantaja 10ytyi Google+ -yrityksista en-

simmaiselta sijalta haussa “kiinteistovalitys Turku”.

Tehdyista hauista yritys sijoittui ensimmaiselle hakutulossivulle kahdeksassa,
joka parantaa huomattavasti mahdollisuutta tulla hakijan klikkaamaksi. Neljassa
haussa yritys sijoittui toiselle sivulle tai huonommin. Parhaimmat sijoitukset tuli-
vat kaytettdessa hakusanayhdistelmia sanoista "kiinteistonvalittajat” tai "kiinteis-
tovalittajat” ja "Turku” tai "Varsinais-Suomi”. Ensimmaiseksi yritys sijoittui ha-
kusanayhdistelmalla kiinteistovalitys Varsinais-Suomi”. Huonoimmat sijoitukset

tulivat hakusanayhdistelmilla "myytavat asunnot Turku” ja "asunnot Turku”.

Yrityksen verkkosivujen sisaltba uusittaessa kannattaa siis sailyttda vanhaa,
koska hakutulossivuilla silla oli hyvia sijoituksia. Kuitenkin yrityksen tulisi ajatella

sivuja uusiessaan, etta myos jokainen verkkosivun alasivu on mahdollisuus tulla
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l0ydetyksi. Alasivuja lisddmalla yritys voi luoda sisaltéa uusien hakusanojen
ymparille ja samalla muuttaa sivustoa kayttajaystavallisemmaksi. Kuitenkin tu-
lee miettia hakusanojen oleellisuutta liiketoiminnan kannalta. Esimerkiksi jos
asiakas etsii myytavia asuntoja ostoaikeissa, etsii han ne todennékdisesti inter-
net-palvelun kautta, jossa on kaikki alueen myytavat kohteet. Hakukoneopti-

mointi palveleekin enemman asunnon myyntia harkitsevia asiakkaita.

Onnistunut hakukoneoptimointi vaatii sijoitusten jatkuvaa seuraamista. Tauluk-
koa 3. voikin kayttaa lahtokohtana seurantaan. Hakutuloksissa sijoitusta nostaa
myOs sivujen aktiivinen paivittaminen. Yrityksella ei kuitenkaan sivuiltaan |6ydy
osiota, jota paivitettaisiin sdanndllisesti. Siksi kannattaisikin harkita esimerkiksi
muutamien kohteiden esittelya sivuilla. Sivustolta voisi silti ohjata internet-

palveluihin, joista l0ytyy kaikki yrityksen myynnissa olevat kohteet.
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6 POHDINTA

Internet ja sosiaalinen media ovat jatkuvassa muutoksessa. Yrityksen pita&kin
seurata aktiivisesti niiden kehittymista ja mahdollisuuksia. Sosiaalisen median
kanavia tulee koko ajan uusia ja vanhojen kayttdé vahenee tai poistuu. Kukaan ei

pysty ennakoimaan, mista tulee seuraava Facebook.

Digitaalisen markkinointiviestinnan avulla toimeksiantajayritys pystyy saavutta-
maan perinteisen markkinointiviestinnan tavoitteet olemalla aktiivinen sosiaali-
sessa mediassa ja paivittamalla omia verkkosivujaan hakukoneoptimointia sil-
mallapitden. Hakutuloksissa yritys 10ytyi suhteellisen hyvin. Valittbmia toimenpi-
teitd se osa-alue ei valttamatta vaadi. Yrityksen kannattaa kuitenkin muistaa,
ettd mitd todennakéisimmin myos kilpailijat miettivat toimenpiteitaan naiden asi-
oiden ymparilla, ja hakutulokset voivat muuttua koska vain. Yrityksen verk-
kosivujen saanndllinen paivittaminen voisikin olla ensimméainen askel, joka pa-

rantaisi |6ydettavyytta hakukoneissa.

Facebookissa yritys pystyy aktiivisella toiminnallaan kasvattamaan tunnettuut-
taan. Mielenkiintoiset julkaisut leviavat kayttajien uutisvirtaan ja tuo sivulle uusia
seuraajia. Jakamalla omaan alaansa liittyvia artikkeleita muualta internetista,
yritys pystyy vaikuttamaan potentiaalisiin asiakkaisiin tuottamalla heille arvoa.
Samalla yritys antaa itsestaan asiantuntevan kuvan. Kiinteistonvalittajien pitaa
seurata markkinoihin vaikuttavia tekijoita joka tapauksessa, joten samalla mie-

lenkiintoiset uutiset voi jakaa Facebook-sivun seuraajien kesken.

Asuntonsa myyntia harkitsevia asiakkaita kannattaa muistuttaa, miksi heidéan
kannattaa valita alan ammattilainen hoitamaan asuntokauppaa. Tata lahestytta-
essa on hyva pitda paallimmaisend mielessa arvon tuottaminen asiakkaalle.
Esimerkiksi pelkan palveluhinnaston esille tuominen, néakyy asiakkaille pelkas-
taan kustannuksena. Yrityksen tuleekin korostaa, mita hyotyja asiakas kiinteis-

tonvalittajan valitessaan saa ja mita palvelu sisaltaa.

Toimeksiantajayrityksella on hyva lahtbkohta toimivaan digitaaliseen markki-

nointiviestintaan. Ongelmana onkin, etta usein unohdetaan miksi sen seuraami-
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nen on tarke&a ja miksi internetissa edes ollaan. Kuten kaikissa markkinoinnin
toimenpiteissd, myos digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteena on luoda
uusia kontakteja ja toimeksiantajayrityksen tapauksessa uusia toimeksiantoja

tai asuntokauppoja.
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