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1 Johdanto

Kaikki yritykset viestivit jatkuvasti, huolimatta siitd ovatko ne koskaan pohtineet vies-
tintdansa ja sen myotad sidosryhmille 1dhettdmidan signaaleja. Viestintda tapahtuu yrityk-
sissd usealla eri osa-alueella ja sitd muodostuu useista eri kohteista: nimestd, fyysisestd
sijainnista, ulkonadstd, tuotteista ja palveluista sekd niiden hinnoista. Luonnollisesti
yrityksen tulisi tietad millaista kuvaa se luo viestinnallaian ja kuinka tuota kuvaa muok-
kaavat osaltaan esimerkiksi mediajulkisuus sekd oma henkil6sto ja kotisivut. Vilttaak-
seen sattumanvaraisten ja kontrolloimattomien tietojen seki vaaranlaisen mielikuvan
muodostumisen, yrityksen olisi jarkevda pohtia millaista viestintdd sen tulisi toteuttaa

tietoisesti ja suunnitellusti. (Vuokko 2003, 11.)

Opinniytetyo tehddin toimeksiantona yksityiselle ja perheomisteiselle kiinteistonvali-
tystoimistolle Suomen JYA Oy — JYA Housing LKV. Yritykselle ei ole aikaisemmin
tehty markkinointiviestintisuunnitelmaa, eika se ole juuri huomioinut digitaalisia kana-
via markkinoinnissaan, joten aihe on ajankohtainen ja opinniytety6 tarpeellinen yrityk-

sen kannalta.

1.1 Opinnidytetyon tavoitteet ja rajaukset

OpinnidytetyOn tavoitteena on laatia toteuttamiskelpoinen ja toimeksiantajaa hy6dyttava
markkinointiviestintdsuunnitelma vuodeksi aikajaksolle 05/2014 — 05/2015. Lisaksi
tavoitteena on paivittad toimeksiantajayrityksen tietimys viimeaikaisista markkinoinnin
muutoksista ajan tasalle, antaa vinkkejd kuinka digitaalisuus tulisi huomioida markki-
noinnissa, tutustuttaa digitaaliseen markkinointiviestintain ja sen eri keinoihin, seka
ohjeistaa markkinointiviestinnidn suunnittelemisessa. Opinnédytetyé on muodoltaan
produktityyppinen, eli toiminnallinen tyo, jossa tuotetaan ammatilliseen kiytt66n suun-

nattu ohjeistus.

Markkinointiviestintisuunnitelman tavoitteena on 16ytaa ja ehdottaa keinoja, joilla koh-
deyritys lisdd tunnettuutta, muodostaa yrityskuvaa seki luo, yllipitdd ja vahvistaa asia-
kassuhteita. Konkreettisena tavoitteena on asiakashankinta ja sen myo6ti lisdantyneet

myyntitoimeksiannot, eli myynnin lisiaminen. Tarkoituksena on tutustua toimeksianta-



jayritykseen, sen potentiaalisiin asiakkaisiin ja kilpailijoihin sekd muuhun toimintaympa-
rist6on, ja muodostaa vastaanotettujen tietojen perusteella lihtokohta-analyysi markki-
nointiviestinnan suunnittelulle. Analyyseihin ja muihin tietoihin pohjautuen valmiste-
taan toimeksiantajan toiveisiin ja tarpeisiin soveltuva markkinointiviestintdsuunnitelma,

jossa hyodynnetdin digitaalista markkinointiviestintda ja sen eri keinoja.

Opinndytetyon aihe rajataan digitaalisen markkinointiviestinnan hyédyntimiseen asia-
kashankinnassa. Opinnéytety6ssa keskitytdan markkinoinnin eri kilpailukeinoista mark-
kinointiviestintdan ja sen suunnittelemiseen, pohjautuen digitaalisen markkinointivies-
tinnan eri keinoihin, joiden katsotaan hyédyttavin tavoitteiden saavuttamisessa. Digi-
taalisen markkinointiviestinnan keinoista rajataan pois muun muassa sahképostimark-
kinointi ja mobiilimarkkinointi. Tarkoituksena on keskittya yrityksen omaan verk-
kosivustoon ja hakukonemarkkinointiin, sekd muutamiin tarkoin valittuihin sosiaaliseen
median ja verkkomainonnan muotoihin, kuten Facebookiin ja display-mainontaan.
Verkkosivuston sekd hakukonemarkkinoinnin suhteen annetaan kehitysehdotuksia nii-
den parempaan huomioimiseen tavoitteiden saavuttamisen kannalta. Varsinainen kam-
panja- tai projektisuunnittelu, seké kdytinnon toteutus suositellaan kuitenkin toteutet-
tavaksi verkkosivustoihin ja hakukonemarkkinointiin perehtyneiden alan ammattilaisten
toimesta, johtuen kohteiden pitkikestoisesta suunnittelemisesta ja kehittimisestd, seka

opinndytetyohon kaytettavissd olevasta ajasta.

Toimeksiantajayritys on aikaisemmin keskittynyt padasiassa perinteisempiin markki-
nointiviestinnan keinoihin, joten ideana on ottaa ensi alkuun kaytt66n vain muutamia
digitaalisen markkinointiviestinnin keinoja liian laajan valikoiman sijaan. Teoriaa kisi-
telladn padosin kuluttajanakokulmasta ja itse produkti keskittyy yritysasiakkaiden sijasta
kuluttajiin. Viitekehyksessa kaydaan lapi kokonaisuutena markkinointiviestinnan suun-
nitteluprosessi, mutta kaytettivissid olevan ajan johdosta opinndytetyohon ei katsota
kuuluvaksi markkinointiviestintasuunnitelman osalta varsinaista kaytinnon toteutusta,
seurantaa ja arviointia. Suomen JYA Oy:n alaisuuteen on rekisterdity useita aputoi-
minimid, mutta opinnaytetyossa keskitytadn yrityksen aputoimi- ja markkinointinimen

JYA Housing yhteydessé tapahtuvaan toimintaan.



1.2 Opinndytetyén rakenne

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 292) mukaan opinnaytetyon jasentelyn joh-
donmukaisuus ja sen ilmipano kirjoituksessa toimivat perustana tyon luettavuudelle
sekd ymmirrettivyydelle. Tama huomioidaan opinnidytetyon rakenteessa, joka muodos-
tuu teorian ymparille rakentuvasta viitekehyksesta, sekd empiirisesta, eli kokemusperii-
sestd osasta. Viitekehys koostuu kolmesta osa-alueesta, joita ovat markkinointiviestinta
ja asiakashankinta digitaalisessa toimintaymparistossa, digitaalinen markkinointiviestin-
ta, sekd markkinointiviestinnin suunnitteleminen. Opinniytetyon teoreettinen viiteke-
hys on mallinnettuna (kuvio 1), jossa laatikot kuvaavat opinnaytetyon aihealueita ja nii-

den suhteita toisiinsa.

Markkinointiviestinta

digitaalisessa toimintaymparistossi

) ' Verkkosivusto
Markkinointi-
Digitaalinen Hakukonemarkkinointi ety
mar.kkll"IOI'I"ltl- Sosiaalinen media suunnitteleminen
viestinta (suunnitteluprosessi)

Dlsplav mainonta

‘ Asiakashankinta

p

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Opinndytetyon empiirinen osa mukailee markkinointiviestinnin suunnittelua ja sen
sisaltimaa markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia konkreettisesti, ottaen huomi-
oon digitaalisen toimintaympiriston markkinoinnissa seki toimeksiantajayrityksen kan-
nalta oleellisimmat digitaalisen markkinointiviestinnin eri keinot. Empiirisessa osassa
toimeksiantajalle suunnitellaan markkinointiviestintisuunnitelma yhdeksi vuodeksi.
Lopuksi pohditaan opinnidytetyon onnistumista ja mietitdan mahdollisia jatkotoimenpi-

de-ehdotuksia tulevaisuutta ajatellen.



2 Markkinointiviestintd digitaalisessa toimintaymparistossi

Tassa luvussa kasitellian markkinointiviestintada, markkinoinnin muutosta ja kehitysta,
digitaalisuuden tuomia mahdollisuuksia sekd kuinka huomioida viimeaikaiset muutokset
ja uudet mahdollisuudet markkinoinnissa. Lisiksi tarkastellaan asiakashankintaa sekd

asiakassuhteiden luomista ja ylldpitimisti digitaalisessa maailmassa.

Markkinointiviestinnin ideana on saada lahettijin, eli yrityksen - ja vastaanottajan, eli
sidosryhman vilille yhteinen kisitys ja mielikuva itse yrityksesté ja sen toiminnasta.
Markkinointiviestinndn tarkoitus ei kuitenkaan ole saada sidosryhmii tietoisiksi kaikista
niista kasityksistd, tiedoista ja kokemuksista joita yritykselld on. Pyrkimykseni on vai-
kuttaa ainoastaan niihin tietoihin ja kasityksiin, jotka vaikuttavat sidosryhmien kayttay-

tymiseen yritystd kohtaan. (Vuokko 2003, 12.)

2.1 Markkinointiviestinndn midritelma ja tehtavit

Isohookana (2007, 62) mairittelee markkinointiviestinnidn vuorovaikutukseksi markki-
noiden kanssa. Luonnollisesti yrityksen ja markkinoiden vilisessd vuorovaikutuksessa
suuri merkitys on viestinnalld, jolla luodaan mielikuvia ja aikaansaadaan ostoja (Berg-
strom & Leppanen 2009, 328). Vuokko (2003, 17) kuitenkin painottaa, ettei markki-
nointiviestintd ole miti tahansa viestintda — vaan se on viestintaa, jolla pyritdan tietoi-
sesti vaikuttamaan. Sen avulla pyritadn lisidméin tunnettuutta, muodostamaan yritys-
kuvaa, antamaan tietoa, vaikuttamaan kysyntaian seka luomaan, yllapitimain ja vahvis-
tamaan asiakassuhteita. Vuokko (2003, 24) listaa markkinointiviestinnin erikoistehta-
viksi my6s arvon viestimisen. Markkinointiviestinnin péatavoitteena on siis eri keinoin
saada yritykselle pitkdaikaisia ja kannattavia asiakkuuksia sekd myyda yrityksen tuotteita
ja palveluja (Bergstrom & Leppanen 2009, 328; Isohookana 2007, 62—63; Vuokko
2003, 17). Markkinointiviestintad voidaan kayttad myos asiakkaan kouluttamiseen, ker-
tomalla tai jopa nayttimalld missd, milloin ja kuinka tuotetta kdytetddn sekd millaiset

henkil6t sitd kayttavit (Kotler & Keller 2009, 510).



2.2 Digitalisoituva markkinointi ja uudet mahdollisuudet

Markkinointi on kdynyt viime vuosien aikana ldpi suurinta murrostaan vuosikymme-
niin, johtuen internetin atkaansaamista ilmidista ja digitaalisuuden tuomista mahdolli-
suuksista (Salmenkivi & Nyman 2008, 13). Aikaisemmin markkinoinnin ydinkysymyk-
send on ollut, miten yritys saavuttaa kohderyhminsa ja puhuttelee sitd tehokkaasti. Ny-
kyisin tulee sen sijaan ymmartaa miten thmiset saadaan tuottamaan itselleen ja samanai-
kaisesti yritykselle arvokasta sisiltod, sekd kuinka voidaan osallistua aktiivisten asiakkai-

den yhteis6issd jakaman tiedon tuottamiseen. (Salmenkivi & Nyman 2008, 59-60.)

Markkinoinnin muutoksen taustalla vaikuttavat kuluttajakéyttaytymisen muutos, me-
diakentin pirstaloituminen sekd internetin digitaalisuus ja vuorovaikutuksellisuus.
Markkinoinnissa demografiset tekijit, kuten ikd, sukupuoli ja tulotaso eivit endd mer-
kitse yhtd paljon kuin aiemmin, silld kulutustottumusten muutos on hajottanut kohde-
ryhmid entisestdin, eikd kuluttajia voi endd helposti lokeroida yritysten mairittelemiin
segmentointilokeroihin. Kuluttajat vaativat kattavampia vuorovaikutusmahdollisuuksia
ja avoimempaa keskustelua yritysten kanssa, mutta haluavat valita niihin sopivimmat
mediakanavat itse. Mediakanavien miirid on kasvanut vihentiden samalla massamedioi-
den suosiota, huomion siirryttya sosiaalisiin kanaviin ja padasiassa verkkoon. Digitaali-
suus on muodostanut tiysin uusia mahdollisuuksia ja uhkia johtuen uusista palvelukon-
septeista, sosiaalisten verkostojen luomista markkinoista seka kuluttajien kasvaneesta
vallasta. Median kayttotottumukset ovat muuttuneet digitaalisen tiedon muokattavuu-
desta, edullisesta tallennettavuudesta ja litkuteltavuudesta johtuen, sekd median kulutus

ylipaitian on muuttunut vuorovaikutteisemmaksi. (Salmenkivi & Nyman 2008, 59-63.)

Juslén (2009, 41) myontad markkinoinnin olevan suurelta osin asiakkaan keskeyttami-
seen perustuvaa, markkinointiviestinnin ammattilaisten tuottamaa mainontaa, jolle
kohderyhma altistetaan kayttimalla sopivia yksisuuntaisia medioita. Muutokset me-
diakayttaytymisessa ovat kuitenkin saaneet aitkaan tilanteen, jossa kuluttajia on vaikea
tavoittaa keskeytykseen perustuvan markkinoinnin — erityisesti mainonnan avulla. Ku-
luttajat ovat vahentineet massamedioiden kiyttod ja oppineet vaistimain seka torju-
maan mainontaa aiempaa tehokkaammin, jolloin mainonta ei endi tavoita kuten ennen.

Kuluttajat pystyvit internetin tuomien mahdollisuuksien avulla vilittamaan ja julkaise-



maan yrityksid ja heiddn toimintaansa koskevaa tietoa. Toisin sanoen asiakkaat tuotta-
vat tai jalostavat markkinointiviestintad itse. Mainontaan ja muuhun yrityksen itse tuot-
tamaan tietoon verrattuna juuri tallaista markkinointiviestintaa pidetdian ostopaatosten
tekemisessd nykyidin paljon merkityksellisempina. (Juslén 2009, 41—-42.) Digitaaliset
kanavat ovat osaltaan mahdollistaneet erdanlaisen vallan siirtymisen asiakkaalle, silld
nykyisin asiakas pystyy valitsemaan sisallon, kanavan ja ajoituksen omien halujensa mu-
kaan. Kéytinnossi asiakkaalla on valta paittid, mitd han haluaa tietdd sekd mistd ja mil-

loin hin voi saada tuota tietoa. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 20006, 32.)

2.3 Digitaalisuus tulee huomioida markkinoinnissa

Hyo6dynnettiessi internetida markkinoinnissa, tulee yrityksen unohtaa markkinoinnin
vanhat pelisddnnot, silld internet ei ole samanlainen media kuin esimerkiksi aikakausleh-
ti. Pahimmassa tapauksessa markkinoinnin vanhat pelisidannét ohjaavat yritystd vaaraan
suuntaan ja yritys kiyttdd vanhoja markkinointikeinoja niille sopimattomassa ympiris-
tossa. (Juslén 2009, 43—44.) Markkinoinnin uusia pelisiantoja ovat seuraavat (Juslén

2009, 71):

— Markkinoinnissa on kyse asiakkaista tuotteiden sijaan.

— Markkinointi on paljon muutakin kuin pelkkdd mainontaa.

— Sisalté on markkinoinnin tirkein valine.

— Viestinnin kontrolli siirtyy markkinoijalta asiakkaille.

— Markkinointi ei perustu endd pakottamiseen, vaan suostumukseen.

— Tiedottaminen on mahdollista suunnata suoraan asiakkaille, ilman vilik4sia.

— Brindin arvon mittarina kyky luoda vuorovaikutusta ja sitoutumista on
tarkedmpi kuin tunnettuus.

— Tirkeintd markkinoinnissa on tulla 16ydetyksi, ei tyontdd viestejd kohti
asiakkaita.

— Markkinointi ja tiedottaminen yhdistyvit internetissa.

— Markkinoinnin ja tiedottamisen tavoitteet johdetaan organisaation

kokonaistavoitteista.



Markkinoijan tulee kiddntdd nikékulma omista tuotteista asiakkaisiin ja heiddn ongel-
miinsa, eli tarvitaan aidosti halua selvittia ja ratkaista asiakkaiden ongelmia tehokkaasti.
Pystyakseen tuottamaan arvoa asiakkaalle, tarvitsee ensin maarittad asiakasongelma ja
sen perusteella keino, jolla tuo ongelma ratkaistaan tuottaen konkreettista hyotya asiak-
kaalle. Mainontaa ei sovi unohtaa kokonaan, mutta se ei voi edustaa koko markkinoin-
nin tekemista ja osaamista. Mainonnan avulla asiakkaan keskeyttdmisesta ollaan tultu

l6ytymiseen silloin, kun asiakas sitd toivoo. (Juslén 2009, 71-75.)

Sisdltd on noussut keskeiseksi valineeksi vaikuttaa asiakkaisiin asiakassuhteen eri vai-
heissa, silld asiakkaat arvostavat sisaltod joka auttaa heitd ratkaisemaan jonkin ongel-
man. Yrityksen olisi hyva asettaa tavoitteeksi sellaisen sisallon tuottaminen, jota asiak-
kaat haluavat vastaanottaa ja my6s jakaa keskendin. (Isokangas & Vassinen 2010, 67;
Juslén 2009, 76.) Internetin mahdollisuuksista johtuen myo6s asiakkaat tuottavat mark-
kinointimateriaalia, eikd yritys pysty endd kontrolloimaan omaa viestintidnsa kuten pe-
rinteisissd medioissa (Juslén 2009, 77; Salmenkivi & Nyman 2008, 104). Yritysten taytyy
osallistua toimintaymparistossd kaytavaan keskusteluun sen kontrolloinnin sijaan, silla
markkinoijalta vastaanotettu tieto edustaa ainoastaan yhtd nikokulmaa (Juslén 2009,

77).

Markkinointi toimii tehokkaammin, kun se perustuu pakottamisen sijaan suostumuk-
seen, eli asiakkaan omaan haluun vastaanottaa markkinointiviesteja. Saadakseen asiak-
kaan suostumuksen, tulee yrityksen antaa jokin lupaus jota tulee my6s noudattaa. Tie-
dottamista ei kannata rajoittaa enaid pelkkaidn mediaan ja sen vilittiméan tietoon, silld
my0s yritys itse pystyy kerddmain suuriakin yleis6jd sanomansa ympirille hy6dyntimal-
14 esimerkiksi omia verkkosivustojaan tai julkaisemalla kiinnostavaa sisaltoéa blogissa.

(Juslén 2009, 78-79.)

Nykyédan brandin arvon mittarina ei pida ajatella tunnettuutta, vaan yrityksen kykya
luoda vuorovaikutusta ja sitoutumista. Mitd enemman yritys kykenee luomaan vuoro-
vaikutusta asiakkaidensa kanssa, saaden heidit aktiivisesti osoittamaan briandiin liittyvaa
sitoutumistaan jakamalla brindid koskevaa informaatiota seka osallistumaan brindin
sisdllon kehittimiseen, sitd arvokkaampi brindi on. Asiakkaat etsivit tietoa sosiaalisen

median ja hakukoneiden avulla 16ytidakseen heidin ongelmansa parhaiten ratkaisevat



tuotteet ja palvelut. Yrityksen tehtivini on huolehtia, ettd sen tarjoamat tiedot niistd
asioista joita asiakkaat etsivit, ovat saatavilla oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Tie-
dottamisen ja markkinoinnin vilinen raja himirtyy internetissi, jolloin voidaan puhua
niiden yhdistymisestd. Kédytinnossd samaa sisaltéd voidaan hyodyntid useissa eri yhte-
yksissi ja keinoina on mahdollista kéyttia esimerkiksi hakukoneita, internet-sivustoja,

sosiaalista mediaa ja blogeja. (Juslén 2009, 80—81.)

2.4 Asiakashankinta digitaalisessa maailmassa

Yrityksen panostus huomionarvoisen sisallon tuottamiseen ja yrityksen 16ydettivyyteen
muodostavat markkinointi-investoinnin internetissa. Kontaktien luominen oikeisiin
asiakkaisiin ja heiddn ohjaaminen sellaisiin paikkoihin, joissa heille voidaan myyda toi-
mivat yrityksen tavoitteina. Internetissi tehtivdian markkinointiin onkin ddrettéman
tarkeda suhtautua siten, ettd sen tarkoituksena on tuottaa jotain konkreettista ja mitat-
tavaa. Asiakassuhteiden luomiseen tarvitaan tehokkaita tyovalineitd, kuten asiakkaille
tehtavat tarjoukset ja ehdotukset, pdatoksentekoa tukevat saapumissivut seké toiminta-
kehotukset ja lomakkeet, joiden tehtivini on tukea asiakkaan paatoksentekoa ja saada

aikaan konversioita. (Juslén 2011, 28.)

2.4.1 Konversiot

Konversioilla tarkoitetaan konkreettisia toimenpiteita, jotka rakentavat asiakkuutta ver-
kossa. Konversion katsotaan tapahtuvan, kun asiakas tekee jonkin hanelle yrityksen
sivustolla tarjottavan konkreettisen toimenpiteen, esimerkiksi hinen tayttiessaan yhtey-
denottolomakkeen tai tilatessaan uutiskirjeen (Kortesuo & Kurvinen 2011, 118; Juslén
2011, 298.) Konkreettiset toimenpiteet muodostuvat asiakassuhteen kehittymisen eri
vaiheissa, jolloin asiakas etenee erilaisten valivaiheiden kautta kohti lopullista ostopaa-
tostd. Konversioita voi tapahtua seki asiakkaan ostoprosessin, ettd asiakassuhteen eri
vaiheissa ja kiytinnossa ne voivat olla hyvinkin erilaisia toimenpiteita. Useita tehtavia,
jotka liittyvit ndihin vilivaiheisiin voidaan hoitaa juuri yrityksen omilla sivustoilla.
(Juslén 2011, 298.) Oleellisinta konversiossa on tapahtua jotain sellaista, joka siirtaa
asiakassuhdetta seuraavaan vaiheeseen, ja joka on myos mitattavissa. Konversion luo-
miseksi tarvitaan siis erityisid konversiopisteitd, joista 1oytyy konversion syntymiseen

tarvittavat tiedot ja vuorovaikutusvilineet. Vilineita, joita tarvitaan konversioiden tuot-



tamiseen, ovat toimintakehotukset, saapumissivut ja lomakkeet sekd ehdotukset ja tar-

joukset, jotka ovat sisillostd johdettuja ja asiakkaan ostoprosessin eri vaiheisiin sovitet-

tuja. (Juslén 2011, 298-299; 305.)

Juslén (2011, 28) kuvaa asiakassuhteiden syntymisen edistimisti erilaisten konversiopis-
teiden rakentamisella. Konversiopisteilld tarkoitetaan tdssd yhteydessd paikkoja, jotka
sijaitsevat usein yrityksen omalla sivustolla ja joissa asiakkaiden odotetaan tekevin jo-
tain. Konversiopisteet tulisi suunnitella siten, ettd niiden tarkoituksena on aikaansaada
jokin asiakassuhteen syntymiseen tai kehittimiseen liittyvéd toimenpide, kuten uutiskir-
jeen tilaaminen tai tilauksen tekeminen. Toisin sanoen, yrityksen tavoitteena on saada
mahdollisimman moni sivustolle ensimmaisti kertaa saapuva potentiaalinen asiakas
palaamaan sinne uudestaan, ja lopulta ostamaan tuote tai palvelu. (Juslén 2011, 28-29.)
Onnistuakseen tissa tavoitteessa, tulee yrityksen pystya vastaamaan asiakkaan tarpei-
siin, jotka liittyvit ostoprosessin eri vaiheisiin. Lisdksi asiakas on kyettdvd vakuuttamaan

siitd, ettd yritys on paras taho ratkaisemaan juuri hinen ongelmansa. (Juslén 2011, 298.)

Asiakkaan halu konversioon eli konkreettisen toimenpiteen tekemiseen riippuu useasta
tekijasta, joista osa lasketaan edistaviksi ja osa ehkaiseviksi. Kaikki tekijit ovat tilanne-
kohtaisia, eli ne vaikuttavat asiakkaaseen paitoksentekohetkelld. Tilannetekijoitd, jotka
vaikuttavat konversioon, ovat yrityksen tekemin tarjouksen hyodyllisyys, motivaatio
toimenpiteen suorittamiselle kyseiselld hetkelld, mahdolliset lisikannusteet konversion
tekemiselle, tietotekniset kitkatekijit sekd epdluulo omien tietojen luovuttamisesta.
Niihin tekijoihin voidaan kuitenkin vaikuttaa esimerkiksi kasvattamalla positiivisten
tilannetekijoiden painoarvoa tai vihentimalld kitkatekijoitd sekd hilventimalld epéluu-
loa. (Juslén 2011, 299-300.) Konkreettisia keinoja joilla konversiota voidaan parantaa,
ovat esimerkiksi sivustolla kivijoihin kohdistuvat ehdotukset, joilla kannustetaan tilaa-
maan uutiskirje, jakamaan postaus verkossa tai ostamaan jotain. Konversiota paranta-
malla voidaan saada lisad muun muassa uutiskirjetilauksia, kommentteja, postausten
jakoja, mainosklikkauksia ja yhteydenottoja. Yritys saa enemmin uutiskirjetilauksia, jos
se panostaa uutiskirjeen tilausmahdollisuuden nikymiseen ja sen tilaamisen hyodyista
tiedottamiseen. Tavoiteltaessa lisdia kommentteja, tulee panostaa kommentoinnin help-
pouteen, eli jattdmalld tilaa keskustelulle. Keskustelua saadaan my6s aktivoitua pyyta-

milla lukijoita kertomaan, mista asioista he ovat kiinnostuneita kasiteltavin aithepiirin



ymparilld. Mainosklikkauksia saadaan pitimalld huoli mainosten esilliolosta. Oikeaa
sijaintia voi kokeilla testaamalla eri vaihtoehtoja, jolloin voidaan tutkia sijainnin vaiku-

tusta klikkausmaariin. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 118-121.)

2.4.2 Sisillon merkitys asiakassuhteiden rakentamisessa

Yrityksen tulisi ndhdd sen internetissd julkaisemansa huomionarvoinen sisilt6 erddnlai-
sena perustana asiakassuhteiden luomiselle ja yllapitimiselle. Kun yritys julkaisee huo-
mionarvoista, hyvia ja hyodyllistd sisdlt6d, silld on jotain annettavaa asiakkailleen.
Olennaista sisillon julkaisemisessa edelld mainittujen ominaisuuksien lisaksi on luovut-
taa sisalto kaikkien kayttoon ilmaiseksi, ilman vaatimuksia vastapalveluksista. Ilmaisten
ideoiden ja mielenkiintoisen sisillon avulla saadaan houkuteltua yrityksen sivustoille
enemmin kavijoitd, joista on mahdollisuus jalostaa potentiaalisia asiakkuuksia. (Juslén
2011, 300-301.) Isokankaan ja Vassisen (2010, 66—67) mukaan puhutaan sisaltomark-
kinoinnista, kun luodaan relevanttia sisalt6a sddnnéllisesti ja systemaattisesti yrityksen
asiakkaille sekd prospekteille. Blogitekstid voidaan pitad yhtend hyvana esimerkkina il-
maisesta sisdltomarkkinoinnista, ja yritys voi saada hyvilld blogilla aikaan hy6dyllista
keskustelua. Yritysblogista kerrotaan enemmin alaluvussa 3.5.3. Tanni ja Keronen
(2013, 39—40) suosittelevat kolmen erilaisen sisaltotyypin hyodyntimista asiakashan-
kinnassa, silld asiakkaaseen tulisi kohdistua tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa sisiltod.
Tarkoituksena on johtaa asiakkaita heiddan kuuntelemisestaan lahtien, eri kanavien ldpi

ja hyvilld sisallolld, aina myyntikeskusteluihin saakka.

Asiakkaan huomion saaminen ja asiakkaan avustaminen ostoprosessin kdynnistimises-
si ovat markkinoinnin tirkeitd tavoitteita asiakassuhteen alussa. Yrityksen tarjoama
ilmainen sisilto voi olla hy6dyllinen usealla tavalla, kuten mielenkiinnon herittajana,
asiakkaan ongelman tismentimisen apuvilineend seki yritykseen kohdistuvan luotta-
muksen rakentajana. Kun tavoitteena on mielenkiinnon luominen, kannattaa hyodyntia
sisaltod joka sisiltad jotain poikkeuksellista ja tarjoaa samalla jotain uutta ja odottama-
tonta. Parhaimmassa tapauksessa yritys pystyy tarjoamansa ilmaisen sisallon avulla tas-
mentimain ja lopulta ratkaisemaan jonkin asiakkaalle keskeisen ongelman. Téll6in yri-
tys pystyy osoittamaan kiinnostuksensa asiakkaita ja heiddn ongelmia kohtaan seka

vahvistamaan samalla omaa asiantuntijuuttaan. (Juslén 2011, 301.)
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3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Tdssa luvussa kasitelldan internetida markkinointiymparistona, digitaalista markkinointi-
viestintdi ja sen eri keinoja. Lisdksi perehdytiin syvemmin kohdeyrityksen kannalta
oleellisimpiin keinoihin, kuten hakukonemarkkinointiin ja sosiaaliseen mediaan, seki
niiden tarjoamiin mahdollisuuksiin. Toimeksiantajayritykselle potentiaalisista, ja mark-
kinointiviestintdsuunnitelmassa kaytettivistd digitaalisen markkinointiviestinnidn eri kei-

noista kerrotaan tarkemmin alaluvuissa 3.3-3.6.

Digitaalinen markkinointiviestintd on terminé vield nykydankin suhteellisen uust, eika
sitd juuri kdytetd markkinointiviestinnésta kertovassa kirjallisuudessa. Karjaluoto (2010,
13) toteaa, etta kirjallisuudessa puhutaan yleisesti juuri internet- ja sihképostimarkki-
noinnista, digitaalisesta teknologiasta tai e-mediasta. Yksikddn niistd kidsitteista el silti
riitd kattamaan kaikkea sisaltéd timin péivan digitaalisen markkinoinnin muodoista,
medioista eikd vuorovaikutteisuudesta. Useista yhtildisyyksistdan huolimatta digitaali-
nen markkinointiviestinté ei kuitenkaan ole synonyymi edelld mainituille, silld se kattaa
internetin lisaksi myos muita kanavia. (Karjaluoto 2010, 13—14.) Merisavo ym. (2000,
138) katsovat, ettd asiakashankinta ja myyntiliidien, eli myyntijohtolankojen kerddminen

onnistuvat useiden digitaalisten kanavien tarjoamien keinojen avulla.

3.1 Digitaalisen markkinointiviestinnin méiritelma ja keinot

Merisavo (2008, 20) mairittelee viitoskirjassaan digitaalisen markkinointiviestinnin
kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi yrityksen tai brindin ja sen asiakkaiden vililla,
jossa hyodynnetdan informaatioteknologiaa seki digitaalisia kanavia kuten internetia,
sahkopostia, matkapuhelimia ja digitaalista televisiota. Karjaluoto (2010, 13—14) ilmai-
see digitaalisen markkinointiviestinndn muodostuvan markkinointiviestinnin digitaalis-
ten muotojen ja medioiden sekd muiden interaktiivisten, eli vuorovaikutteisten kanavi-
en hyédyntimisestd markkinointiviestinndssa. Digitaalinen markkinointiviestintd on
nykyisin sulautunut osaksi perinteisida markkinointiviestinnan osa-alueita, ja tasta johtu-
en sitd on vaikea identifioida omaksi itsendiseksi viestinndn muodokseen. Yleiselld ta-

solla on vaikea maaritelld, mika markkinointiviestinnian osa-alue tai kanava ei voisi kuu-
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lua digitaalisen markkinointiviestintdin, silld useat perinteiset mediat ovat nykydin

my6s digitaalisessa muodossa.

Digitaalisen markkinointiviestinndn muotoja on olemassa jo useita kymmenia, joista
Karjaluoto (2010, 129) listaa tirkeimmiksi muun muassa yrityksen oman verkkosivus-
ton, hakukonemarkkinoinnin, verkkomainonnan, sahképostimarkkinoinnin seka mobii-
li- ja viraalimarkkinoinnin. Markkinoinnin muutoksen my6tid myos sosiaalinen media
on noussut yhdeksi tirkeimmistd digitaalisen markkinointiviestinnin muodoista. Digi-
taalisen markkinoinnin barometri 2013 -tutkimuksen perusteella Suomessa suosituim-
pia muotoja ovat yrityksen oma verkkopalvelu, uutiskirjeet, hakusanamainonta, suora-
mainonta sahkopostilla, sosiaalinen media sekd verkkomainonta. (Aalto University
Executive Education Oy 2013.) Digitaalisen markkinointiviestinnin tavoitteeksi kan-
nattaa valita yksi tai useampi neljasta vaihtoehdosta, joita ovat branditietoisuuden li-
saaminen, brindi-imagon ja asenteiden muuttaminen, kokeilun aikaansaaminen ja asi-
akkuusmarkkinointi. Kun tavoitteena on jokin yllimainituista vaihtoehdoista, digitaali-

nen markkinointiviestintd on tehokkaimmillaan. (Karjaluoto 2010, 128-129.)

3.2 Internet viestintd- ja toimintaymparistoni

Markkinoinnin nikékulmasta internetid ei kuulu ajatella mediakanavana sanan vanhassa
merkityksessd, vaan uudenlaisena viestinta- ja toimintaymparistona, joka toimii eri ta-
voin kuten yksisuuntaiset mediakanavat. Yksisuuntaisissa mediakanavissa viestin lihet-
tdjan on mahdollista kontrolloida viestin sisilt6d ja sen vilitystd, mutta internetissd tuo
mahdollisuus on paljon vihaisempi. Internet tuleekin nihdd mediakanavan sijaan paik-
kana toiminnalle, keskustelulle ja vuorovaikutukselle, silld se on aidosti monisuuntainen
seki reaaliaikainen viestinta- ja toimintaympdristd. Verrattaessa perinteiseen markki-
nointiin, ovat internetissi toteutetut markkinointiratkaisut jatkuvasti toiminnassa ja
tavoitettavissa ympari vuorokauden, jolloin asiakkaalle tarpeellinen informaatio on saa-
tavilla sitd eniten tarvittaessa. Lisaksi parhaimmassa tapauksessa internetin kayttajien
tekemat linkitykset ja blogimerkinnit lisidvit sisallon nikyvyyttd, vahvistaen markki-
noinnin tehoa ilman suurempaa tyGpanosta markkinoijan toimesta. Kuitenkaan perin-

teisiin yksisuuntaisiin medioihin verrattuna, internetissd ei ole mahdollista tehdd vastaa-
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vanlaista kohderyhmiamiirittelyd, eikd myoskadn mahdollisesti saavutettavien kontakti-

en lukumairai pystyti arvioimaan vastaavalla tavalla. (Juslén 2009, 57-62.)

Salmenkivi ja Nyman (2008, 70) jaottelevat markkinoinnin internetissa neljain eri osa-
alueeseen, joita ovat nikyvyys omissa kanavissa, nikyvyys muissa olemassa olevissa
kanavissa, kommunikaatio ja mainonta. Nakyvyydelld omissa kanavissa tarkoitetaan
viestintdd ja mainostusta yrityksen itsenséd hallinnoimien internetsivujen kautta. Tiéllaisia
ovat esimerkiksi yrityksen kotisivut ja tyontekijéiden yllapitimit blogit. Omien kanavi-
en lisaksi yrityksen on mahdollista saada nakyvyyttd my6s muissa olemassa olevissa
kanavissa, joilla viitataan yhteisollisiin kanaviin ja sen verkostoitumispalveluihin kuten
Facebook ja LinkedIn. Kommunikaatio pitdd sisdllidn sosiaalisten internetpalveluiden
ja -ohjelmistojen kdyton yrityksen sisdisessd kommunikoinnissa seki uutiskirjeiden ja
muun suhdetoiminnan kayton kommunikoitaessa yrityksesta ulospain. Bannerit, muu

mainonta verkkosivuilla ja hakusanamainonta muodostavat mainonnan kokonaisuuden.

TNS Gallupin lokakuussa 2013 toteuttamassa Real Estate Online tutkimuksessa selvi-
tettiin suomalaisten internetkayttdjien mielipiteitd ja kokemuksia suomalaisten asun-
nonvilittajien, rakennuttajien ja asuntosivustojen verkkopalveluista. Useita vuosia jat-
kunut heikko taloustilanne on vaikuttanut suuresti asuntomarkkinoihin pitiden kuluttaji-
en ostohalut ja kiinnostuksen asunnon hankintaan alhaisena. Tutkimuksen mukaan
kuluttajille tirkeimmiksi tiedonldhteiksi asuntoasioissa ovat kehittyneet asuntokauppaan
erikoistuneet verkkopalvelut, kuten Etuovi.com, Oikotie.fi ja Jokakoti.fi. Sitd vastoin
suurien kiinteistonvalittdjien ja rakennusliikkeiden rooli tiedonhankintakanavana on
pienentynyt vuosi vuodelta. Lisiksi asuntoja esitteleville sivuille kaivataan asuntokoh-

teen perustietojen lisiksi muutakin tietoa, kuten yleista hintatasoa ja asuntoaluetta luo-

taavaa informaatiota. (TNS Gallup Oy 2013.)

3.3 Yrityksen oma verkkosivusto

Juslén (2011, 65—66) puhuu kotisivujen lisiksi internet-toimipaikasta ja katsoo, ettd yri-
tykselld tulee olla omat internet-sivut kolmesta syysti; niiden tarkoituksena on toimia
apuna asiakashankinnassa houkutellen potentiaalisia asiakkaita internetistd, kaynnistaa

ja hoitaa asiakassuhteita seka tuottaa konkreettisia ja mitattavia tuloksia. Internet-
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toimipaikan tehtdvini on siten kddntdd prospektit myyntiliideiksi, ja myyntiliidit asiak-
kaiksi seka tukea olemassa olevia asiakkaita mahdollisimman tehokkaasti (Juslén 2009,
107). Yrityksen omat verkko- tai kotisivut katsotaan verkkopalveluksi, jotka voivat olla
melkein tdydellisesti yrityksen hallussa eri osa-alueiden, kuten ulkoasun, sisillon ja toi-
minnallisuuden suhteen. Verkkosivujen avulla yrityksen on mahdollista ndyttia yrityk-
sen brindi asiakkaille juuri sellaisena, kuin sen halutaan heille niakyvin. (Kalliola 2012,

175.)

3.3.1 Verkkosivut asiakassuhteiden luomisessa ja ylldpitimisessi

Nykyaikaisten kotisivujen ominaisuuksiin katsotaan kuuluvan muun muassa sisallon
aktiivinen paivittiminen, jotta asiakkaat saapuvat sivustolle aina uudestaan lukeakseen
uutta sisiltod. Asiakkaiden tulisi pystyd my0s tilaamaan sivustolla julkaistavaa sisiltoa
sahkopostilla tai verkkosyotteena saadakseen tiedon uudesta sisallosta heti sen julkaisun
yhteydessd. Mahdollisuus jakaa sisdltdd verkossa vaivattomasti on hyvi ottaa huomioon
esimerkiksi lisiamalld painike tatd tarkoitusta varten. Sivustolle kannattaa myos ohjel-
moida mahdollisuus kommentoida sisilt64, jolloin asiakkaat voivat esittdd kysymyksid
tai jattdd kommentteja. Talloin my6s muut kayttijit nikevit aihepiiristd muodostuneet
keskustelut ja voivat tarvittaessa ottaa osaa niihin. Nykyaikaisilta kotisivuilta asiakkaat
pystyvit my6s lataamaan ilmaista sisiltéd, jonka tehtivini on osoittaa kyseisen yrityk-
sen auttavan heitd jonkin ongelman ratkaisemisessa. Lisaksi sivustolta tulisi 16ytya link-
kejd my0s toisiin sivustoihin, joissa yrityksen kanssa voi olla tekemisissa. Tallaisia sivus-
toja voivat olla esimerkiksi yritysblogi tai yrityksen Facebook-sivu. (Juslén 2011, 60—

61.)

3.3.2 Asiakkaat huomioivien verkkosivujen sisilt6 ja rakenne

Verkkosivujen ydin on niiden sisiltd, jossa esitellddn yrityksen toimintaa seki tuotteita
ja palveluita. Olennaista on pohtia mita faktoja potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat ha-
luavat nahda sivuilla, ja kertoa niistd asiakkaita sekd muita sidosryhmié kiinnostavalla
tavalla. Hyvin usein yritykset esittelevat toimintaansa pelkastaan kertoen tuotteista ja
palveluista, miettimétta syvemmin mita ja miten asiakkaat haluavat ostaa. Sivujen sisil-

16n tulisi rakentua siten, ettd aina sivun alkupédissa kerrotaan olennaisimmat tiedot ja
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etenemisjarjestys on tarkedstd vihemman tirkeaan. (Kalliola 2012, 176.) Kalliola (2012,

176-177) listaa verkkosivujen perussisalt6on kuuluvaksi vahintian:

— Kuvauksen yrityksen toiminnasta, sisiltden tiedot esimerkiksi johdosta,
henkilGstosta, toimintatavasta ja historiikista sekd mahdollisesti referenssiasiakkaista,
joiden esittely lisdd luottamusta yritystd ja sen osaamista kohtaan.

— Myytivit tuotteet, palvelut ja ratkaisut sekd mahdolliset tavat ostaa niita.

— Rekrytointiosion, johon kannattaa panostaa etenkin tyévoimapulasta kirsivalld alalla.

— Yhteystiedot, pitden sisillddn kartan, liikenneyhteydet ja kuvan toimipaikasta.

Sisillon avulla asiakas tulisi johdatella suorittamaan sivuilla konkreettisia toimenpiteitd,
eli konversioita, joista on kerrottu enemmain alaluvussa 2.4.1. Pyrkimykseni voi olla
esimerkiksi saada asiakas luovuttamaan yhteystietonsa, varaamaan tapaaminen tai la-
taamaan lisdtietoa, kuten tuote-esite. On suositeltavaa turvautua ammattilaisen apuun
sivuston ulkoasun suunnittelussa ja sisillon tekstien kieliasussa, silld tillainen panostus
voi maksaa itsensi takaisin jo ensimmaisessi selkeiden sivujen synnyttaimissi kaupassa.
Nykyain kannattaa huomioida my6s alati kasvava mobiilikiytto, ja varmistaa ettd yri-
tyksen verkkosivut toimivat ainakin yleisimmilld mobiiliselaimilla. Etenkin asiakashan-
kinnan kannalta sivustojen l6ydettivyyden tulee olla ajan tasalla, joten sivustot on hyvi
optimoida hakukoneystavalliseksi varmistamalla niiden tekninen toimivuus seka opti-

moimalla sisalté sopivaksi hakuja varten. (Kalliola 2012, 177-182.)

3.4 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi muodostuu hakusana- tai koneoptimoinnista seka ha-
kusanamarkkinoinnista tai -mainonnasta, ja kokonaisuutena silld tarkoitetaan yrityksen
nikyvyyden rakentamista eri hakukoneissa internetissi. Sen avulla pyritddn siis vaikut-
tamaan yrityksen parempaan loydettivyyteen siten, ettd tietoa etsiva asiakas l0ytaa yri-
tyksen tuotteineen ja palveluineen juuri oikealla hetkelld. (Juslén 2011, 142; Karjaluoto
2010, 133.) Karjaluoto (2010, 133) listaa nelja tarkeita syytd, miksi yrityksen tulisi nakya

hakukoneiden tuloksissa:
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— Nakyvyys oikealla hetkelld tuo yrityksen sivustoille kiinnostuneita asiakkaita, eli
potentiaalisia ostajia.

— Asiakas hakee tietoa omasta tahdostaan, jolloin hakukoneen kiyttiminen on
pull-tyyppistd, eika asiakas koe sitdi mainontana negatiivisessa merkityksessa.

— Sivustot, jotka padsevit hakutulosten karkipadhin saavat suurimman osan kavijoista.

— Pystyakseen hyodyntimain internetin potentiaalin markkinointikanavana,

taytyy yrityksen nakyd hakutulosten kirjessa.

3.4.1 Luonnolliset ja maksetut hakutulokset

Hakukonemarkkinointi jactaan luonnollisiin tai maksettuihin hakutuloksiin, jolloin kay-
tinnossd hakukoneiden hakutulossivuilla voi nikya kahta erilaista hakutulosta. Luon-
nollisilla hakutuloksilla tarkoitetaan nakyvyyttd hakukoneissa, joka perustuu hakuko-
neen tietokannassa esiintyviin tietoihin. Luonnolliset hakutulokset eivit ole ostettavissa
hakukoneyhtion kautta, silld niihin voidaan vaikuttaa ainoastaan hakutulossijoituksen
parantamisella, eli hakusana- tai koneoptimoinnilla. Maksetuissa hakutuloksissa on kyse
hakukoneyhti6ltd ostetusta mainostilasta, jolloin tarkoitetaan hakusanamarkkinointia tai
-mainontaa. (Juslén 2011, 143; Strauss & Frost 2012, 353-355.) Hakukoneet sijoittavat
erl sivustoja jarjestykseen hakusanan tai hakusanojen perusteella, jolloin hakukone tut-
kii verkkosivuston avainsanat koodista tai tekstisté ja tarkistaa sivustolle johtavat linki-
tykset. Suomessa ylivoimaisesti kaytetyin hakukone on Google, ja silld on kiytossaian
jopa yli sata tekijad, jotka vaikuttavat haun jirjestykseen: niista tekijoistd tirkeimpia

ovat sisilto, saavutettavuus, linkitys ja sivuston suosio. (Karjaluoto 2010, 133.)

3.4.2 Hakusana- tai koneoptimointi

Hakusana tai -koneoptimointi toteutetaan yleensa pitkdjanteisena projektina, jossa pa-
rannetaan yrityksen verkkosivuston l6ydettivyyttd ja nikyvyyttd hakutulosten luettelos-
sa kiytettidessa jotain tiettyja avainsanoja, tavoitteena lisata kavijoiden maaraa sivustolla.
Hakusana tai -koneoptimoinnin ideana kdytinn6ssd on saada yritys nikyméin hakutu-
losten kirjessi, tai ainakin ensimmaiselld sivulla. (Juslén 2011, 147.) Karjaluoto (2010,
134) mainitsee yrityksen kannalta tirkeimmiksi hy6dyiksi optimoinnissa muun muassa
ilmaisen nikyvyyden hakukoneissa seki internetin kiyttijien suuremman luottamuksen

luonnollisiin hakutuloksiin verrattuna maksettuihin linkkeihin. Ryan ja Jones (2012, 66—
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73) mainitsevat onnistuneen hakusana tai -koneoptimoinnin kannalta olennaisekst si-
vuston luomisen hakurobottien helposti saavutettavaksi eli hakukoneystivilliseksi,
kohderyhmien ja kilpailijoiden kidyttimien avainsanojen hyddyntimisen sekd sivustolla
julkaistavaan sisaltoon keskittymisen, jota he my0s pitavat kaikkein tirkeimpéind omi-
naisuutena. Sanat ja sanayhdistelmit, joilla asiakkaat etsivit tietoa hakukoneesta, ovat
nimeltdan avainsanoja. Hakusana tai -koneoptimoinnista ja sen toteuttamisesta itse il-
man ulkopuolista apua on tehty jopa kirjoja, mutta usein optimointiprojektia suositel-
laan teetettavaksi asiantuntijalla, jolloin tulokset ovat yleensa paremmat kuin toteuttaes-

sa optimointi itse (Karjaluoto 2010, 134-135).

3.4.3 Hakusanamarkkinointi tai -mainonta

Yritys voi lisatd nakyvyyttdan hakukoneissa, kuten Googlessa, my6s maksettujen haku-
tulosten eli mainosten avulla. Maksetut mainokset nikyvit esimerkiksi Googlessa luon-
nollisten hakutulosten ylidpuolella oranssilla Ad-symbolilla merkittyini, sekd oikeassa
reunassa oranssin Ads-symbolin alle listattuina. Kaytannossa yritys siis ostaa haluami-
aan hakusanoja, joiden yhteydessd niytetddn tietoa hakevalle asiakkaalle mainos ja link-
ki, joka johtaa esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. (Juslén 2011, 166; Karjaluoto 2010,
135; Salomaa 2014, 16.) Isokangas ja Vassinen (2010, 194) suosittelevat kayttamaan
ilmeisimmin kaytettdvien hakusanojen lisiksi yllattavidkin kontekstiin sidottuja hakusa-
noja. Idean havainnollistamiseksi he kayttavat kiinteistonvilitykseen hyvin soveltuvaa
esimerkkid perheesti, jonka kasvuvaiheessa suuremman asunnon hankkiminen ja mah-
dollisesti vanhan pois myyminen tulee ajankohtaiseksi. Ilmiselviksi hakusanoiksi he
nostavat juuri asumiseen liittyvat sanat, kuten ”asunto” tai “omakotitalo”. Tidssd yhtey-
dessa kontekstiin sidottuja hakusanoja voisivat olla lapsiperheelle esimerkiksi ”paiviko-
ti”” ja ’lastenrattaat”; jos asunto on lapsiystavallinen ja sen laheisyydessa on paivikoteja.
Googlella on kiytossiin AdWords-kayttoliittymad, jonka avulla yritys voi luoda esimer-
kiksi oman mainoskampanjan perustuen ostamiinsa hakusanoihin ja hallita omaa ha-
kusanamarkkinointia tai -mainontaa, ellei halua kayttaa apunaan alan ammattilaista (Sa-
lomaa 2014, 5). Pystydkseen toteuttamaan mainoskampanjoita AdWordsin kautta, tulee
yrityksen luoda ensin oma mainostili kustannusten maksamiselle ja kampanjoiden hal-

linnalle, joka onnistuu osoitteessa www.google.fi/adwords (Salomaa 2014, 17).
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3.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media mairitelldan internetissa sijaitsevaksi web-ymparistoksi, jossa sen
kdyttdjdt voivat kokoontua keskustellen, kommunikoiden seki osallistuen mihin tahan-
sa sosiaalisen kanssakdymisen muotoon. Kanssakdyminen voi sisiltda tekstid, audiota,
kuvia, videota ja muuta mediaa yksindin, tai ndiden yhdistelmid. (Ryan & Jones 2012,
152-153.) Sosiaalista mediaa, toiselta nimeltidn yhteisollistd mediaa voidaan kuvata
my0Os ympiristoksi, jossa kayttdjien on mahdollista julkaista, muokata, luokitella seka
jakaa erilaista sisaltod (Juslén 2011, 197). Juslén (2011, 218-219) nakee yrityksen nako-
kulmasta katsottuna sosiaalisen median yhteni keinona luoda kontakteja potentiaalisiin
asiakkaisiin, eli tilloin sitd voidaan hyodyntdd nimenomaan asiakashankinnassa. Sosiaa-
lisen median avulla vuorovaikutteinen markkinointi paasee oikeuksiinsa, jolloin yritys ja
sen asiakkaat pystyvit luomaan ja ylldpitimiian kumpaakin osapuolta hyédyttivid suh-

teita erilaisten keskusteluiden avulla.

3.5.1 Sosiaalisen median muodot ja mahdollisuudet

Sosiaalinen media voidaan jaotella kolmeksi eri muodoksi, joita ovat sisillon julkaisu-
palvelut, verkottumispalvelut seké tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut. Sisallon julkai-
supalvelut muodostuvat internetsivustoista, joissa kuka tahansa voi julkaista sisaltoa;
tallaisia ovat esimerkiksi blogipalvelu WordPress, videopalvelu Youtube ja valokuva-
palvelu Instagram. My0s tietosanakirja Wikipedia lasketaan kuuluvaksi tdhan kategori-
aan. Verkottumis- tai yhteis6palvelut antavat mahdollisuuden luoda ja ylldpitda virtuaa-
lisia suhteita ja suhdeverkostoja sivustoilla, kuten Facebook ja LinkedIn. Luokittelu- ja
jakamispalveluiden avulla kayttdjit voivat luokitella ja jakaa verkosta 16ytimaénsa tietoa
kdyttden apunaan luokittelua, joka pohjautuu avainsanoihin. Palvelut, kuten Delicious,
StumbleUpon ja Digg lasketaan kuuluviksi luokittelu- ja jakamispalveluiden piiriin.

(Juslén 2011, 199.)

Li ja Bernoff (2008, 68—69) luettelevat viisi erilaista mahdollisuutta, joita yritykset voi-
vat hy6dyntid kiyttiessddn sosiaalista mediaa ja sen eri palveluja. Kuunteleminen, pu-
huminen, energisoiminen, tukeminen ja osallistaminen muodostavat viisi erilaista vaih-
toehtoa, joista jokaisella on oma tehtivinsi sosiaalisessa mediassa. Kuuntelemisella

tarkoitetaan asiakkaiden keskendin kaymien keskusteluiden jatkuvaa seurantaa satun-
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naisten tutkimusten sijaan. Keskusteluita seuraamalla yritys saa arvokasta tietoa asiak-
kaiden mielenkiinnon kohteista ja muista yrityksen kannalta tirkeistd aiheista. Puhumi-
sen ideana on luoda kaksisuuntaista keskustelua asiakkaiden kanssa, seka osallistua mu-
kaan keskusteluun pyrkien vaikuttamaan osapuolten mielipiteisiin ja paitoksiin. Energi-
soimisella viitataan kdytinnossa suosittelijoiden aktivointiin, eli pyritidn saamaan asiak-
kaat suosittelemaan ja lopulta myymain yrityksen tuotteita toinen toisilleen. Tukemisen
tarkoituksena on rohkaista asiakkaita auttamaan toisiaan, silli usein vanhat asiakkaat
tuntevat yrityksen tuotteet lipikotaisin ja osaavat kertoa niiden ominaisuuksista uusille
asiakkaille sekd neuvoa tuotteiden kaytossd. Nain yritys saa vihennettyd kustannuksia
ilmaisten lisdresurssien ansiosta ja pystyy parantamaan asiakastyytyviisyyttd ilman suur-
ta panostusta. Osallistamisella halutaan saada asiakkaat keksimaan ja luovuttamaan

kayttokelpoisia ideoita tuotteiden ja palveluiden kehittimiseen sekd parantamiseen.

3.5.2 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median palvelu, jolla on maailmanlaa-
juisesti nykyisin noin miljardi kayttdjad (Facebook 2014). Vuoden 2013 lopussa arvioi-
tiin palvelussa olevan aktiivisia suomalaisia kayttéjid jo yli kaksi miljoonaa ja Facebook
on selvasti Suomen suosituin sosiaalisen median sivusto (Talouselima 2013). Yritys
pystyy hyodyntimain markkinoinnissaan Facebookia eri tavoin perustamalla ilmaisen
Facebook-sivun tai -ryhman. Facebook-sivun ja -ryhman vililla on keskendin toimin-
nallisia eroavaisuuksia, joiden perusteella Facebook-sivu on kuitenkin parempi vaihto-
chto yrityksen markkinointiin. Facebook-ryhmai kaytettiessd, ei voida esimerkiksi
hy6dyntia seurantatyokaluja, ja ryhman ylldpitajien henkilollisyys on kaikille nakyvissa.
(Juslén 2011, 251; Olin 2011, 109-111.) Seka sivun, ettd ryhman avulla tarjoutuu useita
mahdollisuuksia esimerkiksi kontaktien luomiseen ja asiakashankintaan, yhteydenpi-
toon olemassa olevien asiakkaiden kanssa, internet-sivustolla tai blogissa julkaistun si-
sallon jakeluun, yhteisén kokoamiseen jonkin asiakkaita kiinnostavan atheen ympirille
tai vaikka johonkin tapahtumaan liittyvan viestinnin hoitamiseen. (Juslén 2011, 245.)
Kun Facebookiin liittymisen tarkoituksena on kaupallinen toiminta, myynnin edistimi-
nen, brandin vahvistaminen yrityksen tunnettuuden lisidaminen, katsotaan Facebook-

sivu ensisijaiseksi valinnaksi (Olin 2011, 111).
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Facebook-sivu toimii erinomaisena viestintavilineena, silld sen viestintamahdollisuudet
ovat monipuoliset. Sivun seindd on mahdollista hyodyntéa yritysblogina, ja yllapitajat
voivat julkaista seinilld eripituisia julkaisuja lyhyista viesteista laajempiin artikkeleihin.
Edelld mainittujen lisidksi sivua voidaan hyodyntai osallistumisen luomisessa ja vuoro-
vaikutukseen kannustamisessa. (Juslén 2011, 250.) Facebookia on mahdollista kayttaa
myd6s mainostamiseen eri tavoin. Olin (2011, 15-19) katsoo, ettd sponsoroidut, eli ta-
valliset mainokset, sekd uutissyotemainokset ovat yleisimpié keinoja tehdd Facebook-
mainoksia tai -markkinointia Facebook-sivujen, -ryhmien, -tapahtumien ja -muistiin-
panojen lisiksi. Sponsoroiduilla mainoksilla tarkoitetaan mainoksia, jotka nakyvit Fa-
cebook-sivuston oikeassa reunassa sijaitsevalla alueella. Uutissyote-mainokset ovat
mainoksia, jotka julkaistaan nikyviksi Facebook-kayttdjan omalla seinalla, tilapaivitysten

keskella.

Mainostaminen Facebookissa tapahtuu ostamalla mainostilaa tarkoituksena houkutella
palvelun kayttajid tykkdamain yrityksen Facebook-sivusta ja vierailemaan yrityksen in-
ternet-sivustolla. Mainostilaa voi ostaa Facebookista 10ytyvan mainostenluontityokalun
avulla, jolla mainoksen saa kohdennettua nikyviksi yrityksen kohdeyleisén sijainnin,
sukupuolen, idn, tykkaysten ja kiinnostuksen kohteiden, parisuhdetilanteen, tyépaikan
ja koulutuksen perusteella. Mainos on mahdollista luoda yrityksen yllapitimaille Face-
book-sivulle, julkaisulle, tapahtumalle tai jollekin ulkopuoliselle internet-sivustolle, ku-
ten yrityksen verkkosivustolle. Yritys pystyy valitsemaan mainoskampanjan budjetin
paivittdiseksi tai kokonaisbudjetiksi, jolloin kustannukset saa jaettua pdivi- tai kampan-
jakohtaiseksi. Lisaksi kustannukset on mahdollista jakaa tuhatta nayttokertaa (CPM) tai
klikkausta (CPC) kohde, jolloin yritys maksaa ainoastaan saaduista klikkauksista tai
néayttokerroista budjetissa maaritellyn summan mukaisesti. (Facebook 2014a.) Mainos-
tenluontityokalulla yritys voi luoda my6s tarjouksen, jonka asiakas pystyy lunastamaan
suoraan Facebookista. Lunastuksen yhteydessa asiakas vastaanottaa sihkopostivahvis-

tuksen, jota nayttamilld hin saa alennuksen tai edun yritykseltd. (Facebook 2014b.)

3.5.3 Yritysblogi

Nimi blogi on lyhenne sanasta weblog ja se mairitellddn internet-sivustoksi, jolle voi-

daan paivittad erilaisia julkaisuja joita lukijat padsevit kommentoimaan ja jakamaan.
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Blogit ovat suurimmaksi osaksi yksityishenkiliden ylldpitimii ja niitd kdytetddn usein
kanavana julkaista omia mielipiteitd seka ajatuksia mielenkiintoisista aiheista. (Ryan &
Jones 2012, 163.) Blogien katsotaan kuuluvan osaksi sosiaalista mediaa juuri niiden
kommentointimahdollisuuksien vuoksi, jolloin esimerkiksi yrityksen ja asiakkaan vilille
syntyy kaksisuuntaista viestintad, eli keskustelua (Strauss & Frost 2012, 336). Yksityis-
henkil6n sijaan my6s yrityksen on mahdollista perustaa oma blogi, eli yritysblogi. Sal-
menkivi ja Nyman (2008, 158) katsovat brindimarkkinoinnin, PR-toiminnan, uusien
tuotteiden ja palveluiden lanseerauksen seki tuoteinformaation jakamisen olevan pro-

sesseja, joita voidaan hoitaa yritysblogin avulla.

Yritysblogista on hyo6tya yritykselle monessakin mielessa, silld sen avulla yritys voi esi-
merkiksi tdydentda kotisivuilla julkaistua tietoa, kehittid viestintdansd monipuolisem-
maksi, parantaa hakukonel6ydettavyytta ja luoda keskusteluyhteyden potentiaalisiin
ostajiin. Asiakashankinnan kannalta hakukonel6ydettivyyden parantaminen ja keskus-
teluyhteyden luominen prospekteihin ovat avainasemassa. Kohdeyleison tulee olla sel-
keasti mairitetty ja lisidksi tulee huomioida yleis6a kiinnostavia aiheita ja teemoja. Yri-
tysblogin tarkoituksena ei kuitenkaan ole puhua pelkistidn yrityksestd ja sen tuotteista,
vaan tuottaa asiakkaita, yhteistybkumppaneita ja muita sidosryhmid hyodyttavaa sisal-
tod. (Juslén 2011, 100-101.) Juslén (2011, 102) katsoo, ettd yritysblogia tulisi paivittaa
jatkuvasti, julkaisten uutta sisalt6a vahintiaan viikoittain. Kortesuo (2012, 149) ehdottaa,
etta yritysblogia paivitettaisiin uusien julkaisujen muodossa ainakin kaksi kertaa viikos-

sa.

Kortesuon (2012, 146—148) mielesti blogit mielletddn epavirallisiksi ja spontaaneiksi,
mutta etenkin yritysblogin kohdalla blogiviestinnan tulee olla etukiteen suunniteltua.
Asioita, joita tulee ottaa huomioon yritysblogia perustettaessa, ovat muun muassa blo-
gin nimi, teema ja nakokulma, paitoimittajan seki kirjoittajien valinta ja vastuualueet,
linjanveto blogin tyylille ja sisillolle seka viestinta mahdollisissa kriisitilanteissa. Blogin
sopivuutta yritykselle voidaan kartoittaa kolmen kysymyksen avulla: 16ytyyko yrityksestéd
hyvia kirjoittajia, 16ytyyko blogille potentiaalisia lukijoita ja 10ytyyko tarpeeksi karsivalli-
syytta? Yritysblogin kanssa tarvitaan karsiviallisyytta, silli muuntuminen aktiiviseksi kes-

kustelukanavaksi ja lukijoiden ldheiseksi internet-toimipaikaksi voi kestdd hyvin kauan-

kin.
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Yritysblogin voi perustaa eri blogialustoille, jotka voidaan jakaa kahteen eri ryhmain:
pilvipalveluna toimiviin ja palvelimelle asennettaviin. Pilvipalveluna tarjottavat alustat
(esimerkiksi Blogger, Wordpress, Tumblr) ovat usein ilmaisia, mutta ne soveltuvat hy-
vin harrastusblogeiksi, ja sisdltivit usein rajoituksia ulkoasun sekd muiden ominaisuuk-
sien suhteen. Palvelimelle asennettavat blogialustat (esimerkiksi Drupal, Wordpress,
Joomla) ovat maksullisia, mutta ne sisdltivit enemmin muokkausmahdollisuuksia ja

soveltuvat paremmin ammattikdyttoon. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 34-35.)

3.6 Display-mainonta

Display-mainonta on yksi vanhimmista ja ehké tunnetuimmista internet- ja verkko-
mainonnan muodoista, ja se tunnetaan useimmiten nimelld banneri-mainonta. Display-
tai bannerimainokset ovat pienid, suorakaiteen muotoisia laatikoita, jotka sisdltivat
tekstid ja mahdollisesti my0s staattista tai litkkuvaa kuvaa. (Kotler & Keller 2009, 583.)
Banneri voidaan sijoittaa maksettuna mainoksena halutuille verkkosivuille, ja sen tar-
koituksena on saada potentiaalinen asiakas klikkaamaan ilmoitusta, paityen yrityksen

ennalta maarittelemien sivustojen tietylle sivulle (Jarvilehto 2012, 97).

Bannerimainontaa kritisoidaan usein tehottomaksi, ja kritisoinnin yhteydessa puhutaan
bannerisokeudesta. Kisite on syntynyt internetin kiyttijien oppiessa viistelemain mai-
noksia, asiatekstin pysyessa yleensa vakiopaikalla. Lisaksi bannereiden pienta kokoa
suhteessa verkkosivujen sisilto6n on katsottu ongelmalliseksi. (Salmenkivi & Nyman
2008, 275.) Jarvilehto (2012, 97) huomauttaa kuitenkin bannerin pystyvin jittimain
muistijdljen aivan kuten mika tahansa muukin mainos. Strauss ja Frost (2012, 297) kat-
sovat, ettd bannerit auttavat luomaan tunnettuutta ja voivat generoida korkeitakin klik-
kausmaaria sivustolle. Display-mainonta toimii bannerin klikkaukseen saakka, kuten
mikd tahansa muu mainosviline, eikd sen onnistumista tulisi mitata pelkdn klikkipro-
sentin perusteella. Banneria klikkaa vain murto-osa kaikista sen nikijoistd, mutta myos
henkil6t jotka eivit ohjaudu vilittomasti yrityksen sivustoille, ovat altistuneet viestille ja
mahdollisesti saaneet kimmokkeen jopa ostopiitokselle. Hyvin suunniteltu ja toteutet-
tu bannerimainos tavoittaa halutut kohderyhmat seka toimii apuna brindin rakentami-

sessa ja ostopaitoksen aktivoimisessa. (Jarvilehto 2012, 98—102.)
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4 Markkinointiviestinnin suunnitteleminen

Tassa luvussa kasitellaan markkinointiviestinnan suunnittelua ja syvennytain markki-
nointiviestinnan suunnitteluprosessiin. Alaluvuissa perehdytian suunnitteluprosessin
vaiheisiin ja kdydddn ldpi jarjestyksessi eri osa-alueita, jotka tulee huomioida markki-

nointiviestintaa suunniteltaessa.

Markkinointiviestinnin suunnittelulla tarkoitetaan yleensa joko tietyn viestintikeinon
suunnittelua, kampanjakohtaista suunnittelua tai yritystasolla vuosittain tapahtuvan
viestinnan suunnittelua (Vuokko 2003, 133). Suunnittelun avulla yritys pyrkii vastaa-
maan haasteisiin, joita alati muuttuva toimintaympiristo sille asettaa. Sen tarkoituksena
on auttaa tulevaisuuteen valmistautumisessa, pyrkid kohti ennalta asetettuja paamaaria
ja tavoitteita sekd varmistaa, ettd tehddin oikeita asioita oikein ja vield oikealla hetkella.

(Isohookana 2007, 92.)

4.1 Markkinointiviestinnin suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnin suunnittelu kytkeytyy vahvasti yrityksen muuhun suunnitteluun,
eikd markkinointiviestintdd voi ajatella pelkkina irrallisina toimenpiteind tai kampanjoi-
na, joilla ei ole yhteytta yrityksen strategiseen toimintaan. Yrityksen strategisen suunnit-
telun tehtivind on mairitelld esimerkiksi yrityksen visio, toiminta-ajatus ja arvot, joiden
tulee nikyd markkinoinnin suunnittelussa ja sitd kautta myos markkinointiviestinnin

suunnittelussa. Kaiken viestinnén tarkoituksena on tukea yrityksen tavoitteita ja strate-

giaa. (Isohookana 2007, 92; Vuokko 2003, 132.)

Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessi on olennainen osa markkinointiviestinnin
suunnittelua, silld se auttaa hahmottamaan ja ottamaan huomioon sen eri vaiheet.
Suunnitteluprosessi muodostuu markkinointipdatoksistd ja -toimenpiteistd, jotka on
suunniteltu toteutettaviksi tietylle organisaatiolle ja ajanjaksolle. (Wood 2013, 2.) Moni-
vaiheinen prosessi sisaltda kaytinnossa nykytilan analysointia, suunnittelua, toteutusta

sekd seurantaa ja arviointia (Isohookana 2007, 93-94; Vuokko 2003, 133—134).
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4.2 Tilanneanalyysi

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin ensimmaisend vaiheena pidetdin tilanne-
analyysia, jossa analysoidaan nykytilannetta ja mietitddn mitd pitdisi tai voidaan muuttaa,
sekd mairitellidn ongelmat ja mahdollisuudet (Isohookana 2007, 95; Vuokko 2003,
134-135; Wood 2013, 5). Eri analyysien tirkeys vaihtelee tilanteesta riippuen, ja siksi
on tirkedd arvioida ennakkoon, miti tietoja kannattaa keritd ja kuinka syvisti niitd tulee
analysoida. Esimerkiksi yrityksen, kohderyhmin ja kilpailijoiden tilanne tulee selvittda
laajemmin lanseeraustilanteessa, verrattuna tilanteeseen jossa markkinoilla on toimittu
jo vuosia. (Vuokko 2003, 136.) Isohookana (2007, 95) sekd Wood (2013, 25) jakavat
tilanneanalyysin sisdiseen ja ulkoiseen ymparistoon kayttien apuna SWOT-analyysia,
joka sisiltda sisdisen toimintaympariston vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoisen toimin-
taympiriston mahdollisuudet ja uhat. Vuokko (2003, 135) puolestaan jakaa tilanneana-
lyysin kahtia siséisten ja ulkoisten tekijoiden analyyseiksi, kdyttien monipuolisempaa

lihestymistapaa analysoinnissa.

Sisdiset tekijit pitavit sisallddn yritysanalyysin ja tuoteanalyysin. Yritysanalyysissd pe-
rehdytddn tarkemmin yrityksen ja markkinoinnin arvoihin, visioon, strategiaan, tavoit-
teisiin, toimintaperiaatteisiin, resursseihin sekd vahvuuksiin ja heikkouksiin. Tuoteana-
lyysin tarkoituksena on selvittdd tuotteen historiaa, elinkaarta, asemaa tai asemointia
kilpailussa, sen vahvuuksia tai heikkouksia seka kaytettyja markkinointistrategioita vai-

kutuksineen. (Vuokko 2003, 135.)

Ulkoiset tekijat sisdltavat kolme analyysia, jotka ovat kohderyhma, kilpailu seki toimin-
taympdristo tilld hetkelld ja tulevaisuudessa. Kohderyhmaanalyysissa tutkitaan kohde-
ryhmin kannalta oleellisia seikkoja, kuten ketka ostavat yrityksen tuotteita ja palveluja,
kuka vastaa ostopédatoksestd ja ketkd sithen vaikuttavat. Térkeitd kysymyksid ovat my6s
miksi, mistd, milloin ja kuinka yrityksen tuotteita ja palveluja ostetaan, mita asioita koh-
deryhma arvostaa tuotteessa tai palvelussa ja kuinka sitd kdytetaan. Lisaksi tulisi selvit-
tad mika on suhtautuminen kilpaileviin tuotteisiin ja palveluihin, mistd haetaan tietoa
yrityksestd ja sen tarjoomasta sekd mista kohderyhma tavoitetaan. Kohderyhmaanalyy-
sin tulokset ovat tirkeitd vield prosessin myohdisemmassi vaitheessa, kun kohderyhmia

aletaan maaritelld. Kilpailuanalyysissa selvitetaan kilpailijoiden maérai ja laatua, vah-
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vuuksia ja heikkouksia, asemaa ja asemointia markkinoilla, kilpailijoiden kdyttdmia stra-
tegioita vaikutuksineen, heidin tulevaisuuden nikymia ja suunnitelmia sekd mahdollis-
ten uusien kilpailijoiden uhkaa. Liht6kohtana nykyiselle ja tulevaisuuden toimintaym-
paristolle toimivat kansantalouden ja globaalin talouden tila, lainsdadinto ja toiminta-

kulttuuri, sosiaalinen ja poliittinen tilanne, teknologia seki saatavilla olevat resurssit.

(Vuokko 2003, 135-136.)

4.3 Tavoitteet

Suunnitteluprosessin toisessa vaiheessa tulisi tehdé yrityksen ja markkinoinnin tavoittei-
siin ja strategioihin pohjautuva tavoitemaarittely, josta selviada mihin halutaan menni ja
mitd halutaan olla. Tilanneanalyysi auttaa hahmottamaan tavoitteiden asettamisen kan-
nalta oleellisia seikkoja, kuten mikd on tuotteen tai yrityksen asema kilpailijoihin verrat-
tuna, millaiset ovat markkinanakymit, muutokset kuluttajien kayttaytymisessa seka kil-
pailijayritysten todennakoiset toimenpiteet. Saatujen tietojen perusteella voidaan miettid
realistisia ja haastavia tavoitteita, jotka ovat myo6s tirkeimmat kriteerit tavoitteen maa-
rittelyssd. (Vuokko 2003, 137-138.) Vuokko (2003, 139) katsoo, ettd yksi markkinointi-
viestinnan tirked tavoite on tuotteen, palvelun tai yrityksen asemointi, eli positiointi.
Positioinnilla tarkoitetaan positiivisen mielikuvan luomista halutuille kohderyhmille
kilpailullisesta nik6kulmasta, eli asemoidaan yritys ja sen tuotteet seki palvelut suhtees-

sa kilpaileviin yrityksiin (Solomon, Marshall & Stuart 2012, 225; Wood 2013, 80).

Markkinointiviestinnin tavoitteet voivat olla kognitiivisia, affektiivisia tai konatiivisia,
joista kognitiivisia ja affektiivisia tavoitteita voidaan ajatella kommunikaatiovaikutuksina
ja konatiivisia tavoitteita kdyttiytymisvaikutuksina (Wood 2013, 177-178). Tavoitteisiin
voidaan lukea esimerkiksi tunnettuuden lisiaminen, tuotteen mielikuvan parantaminen
tai kokeilujen aikaansaaminen. Yleensi markkinointiviestinnian lopullinen tavoite on
konatiivinen, eli tarkoituksena on saada aikaan toimintaa: kayttaytymistd, ostoja, tilauk-
sia ja kontakteja. Tavoitteita voidaan tarkastella myos kvantitatiivisilla, eli numeerisilla
tai kvalitatiivisilla, eli laadullisilla maareilld. Kvantitatiiviseksi tavoitteeksi lasketaan esi-
merkiksi markkinaosuuden lisiaminen 10 prosentilla tai vaikka yrityksen tunnettuuden

nostaminen 60 prosenttiin. Kvalitatiivinen tavoite voi olla esimerkiksi asiakasuskolli-
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suuden lisidminen, yrityskuvan muuttaminen tai kokeilukiinnostuksen aikaansaaminen.

(Vuokko 2003, 138-139.)

4.4 Kohderyhmiit

Yrityksen ei ole mahdollista kommunikoida kaikille mahdollisille asiakkaille, joten koh-
deryhmilidhtoisen viestinnidn onnistumiseksi, sen tiytyy mairitelld kohderyhmit omiksi
segmenteikseen. Kohderyhmien mairittelyn, eli segmentoinnin ideana on jakaa asiak-
kaat pienempiin osaryhmiin perustuen yhtilaisiin tarpeisiin, haluihin, asenteisiin, kdyt-
tiytymiseen tai muihin ominaisuuksiin, jotka vaikuttavat markkinoitavien tuotteiden tai
palveluiden kysyntdin ja kdyttimiseen. (Solomon ym. 2012, 209; Wood 2011, 11.) Seg-
mentoinnin avulla I6ydetdin osaryhmid, joiden voidaan olettaa reagoivan samalla tavalla
yrityksen markkinointitoimenpiteisiin. Kohderyhmamaairittelyn tehtdvini on siten
myos auttaa selvittimédan, mita markkinointiviestintdkeinoja kannattaa kayttaa ja miten,
jotta halutussa kohderyhmassi saataisiin aikaan vaikutuksia. Kohderyhmamairittelyn
lisaksi tirkedda on myOs tuntea segmentit, eli tietad millaisia kohderyhmait ovat ja millai-
sia tiedontarpeita heilld on, silld ilman tillaista tietimystd viestintda ei voida suunnitella

tavoittamaan kohderyhmainsa, eikd vaikuttamaan sithen halutulla tavalla. (Vuokko

2003, 142-144.)

Juslén (2011, 49) lahestyy segmentointia hieman eri nikékulmasta, ja katsoo etta yrityk-
sen asiakasmarkkinat koostuvat ihmisisti, joilla on jokin ongelma, jonka yritys pystyy
tuotteillaan ja palveluillaan ratkaisemaan. Kaikki potentiaaliset asiakkaat eivit kuiten-
kaan ole keskendian samanlaisia, silla vaikka he ostavat samaa palvelua, heilla kaikilla voi
olla omia tarpeita tai syitd palvelun kdyttdmiselle. T4sta johtuen on tirkedd kyetd tunnis-
tamaan ja puhuttelemaan eri ostajaryhmia oikealla tavalla, jotta yritys pystyy palvele-
maan tehokkaasti erilaisia ostajia. Mantyneva (2003, 27) tukee titd ajatusmallia, katsoen
segmentoinnin tarjoavan mahdollisuuden maéarittad tuotteisiin ja palveluihin kohdistu-
vat tarpeet ja odotukset, jolloin yritys pystyy muokkaamaan tuote- ja palveluvalikoi-
maansa paremmaksi asiakkaan nakokulmasta. Salmenkivi ja Nyman (2008, 63—64) ky-
seenalaistavat segmentointia, ja katsovat ettd kohderyhmat 16ytyvit, jos yritys vain pys-
tyy tekemdéin itsensé 16ydettiviksi oikeista paikoista. Heiddn mielestddn nykypaivind

on hankalaa 16ytda asiakassegmenttid, johon kuuluvilla henkil6illd on kaikilla yhtaldinen
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tarve tai muu ominaisuus. Helpompaa on vain tehda yritys 16ydettiviksi oikeasta pai-
kasta asiakkaan tarvitsemalla hetkelld. Tanni ja Keronen (2013, 33) katsovat, ettei perin-
teinen segmentointiajattelu toimi internetissé, koska asiakkaiden tiedonhakukayttiyty-
mista ei voi hallita. Tiedonhakukayttiytymistd kannattaa heidin mukaan kuitenkin pyr-
kid ohjaamaan, varmistamalla ettd yritys on ldsna tarjoamalla hyvia sisalt6d, kun asiakas

etsii tietoa.

Markkinointiviestinnéssé kaytetadn yleensa segmentointikriteereind demograafisia (ika,
asuinpaikka, sukupuoli, tulot, siviilisdaty), psykograafisia (sosiaaliluokka, elimantyyli,
persoonallisuus) ja kiyttdytymiseen (tapahtumat, hyodyt, kdyttoaste, uskollisuus) liitty-
via tekijoita (Armstrong & Kotler 2013, 193—-199; Solomon ym. 2012, 210-221). Digi-
taalisessa ympiristossd perinteinen segmentointimalli el kuitenkaan toimi, silld markki-
nointia on hankala kohdistaa internetissa taysin pelkkien demografiatekijoiden perus-
teella. Sivustoille ohjautuu kévijoitd esimerkiksi hakukoneiden, blogien ja sosiaalisen
median kautta, jolloin demografisesta kohdistamisesta ei ole paljoakaan apua tillaisten
asiakaskontaktien syntymisessa. (Juslén 2011, 49-50.) Vuokko (2003, 144) korostaa
sellaisten segmentointikriteereiden ja kohderyhmimairittelyjen kayttod, jotka nimen-

omaan edesauttavat markkinointiviestinnan suunnittelua.

Juslén (2011, 54) ehdottaa segmentoinnin tilalle ostajapersoonakuvausten hy6édyntimis-
ta, silla digitaalisessa ymparistossa ne ovat keskeisin markkinoinnin kohdistamisen vili-
ne. Ostajapersoonalla tarkoitetaan ostajan arkkityyppia, joka tunnistetaan ja kuvataan
erityisten tarpeiden, motiivien ja huolenaiheiden perusteella. Ostajapersoonien avulla
voidaan irrottautua demografiatekijoisti, ja keskittyd tunnistamaan eri ostajaryhmia ja
heidin tarpeita sekid ongelmia. Tunnistamalla eri ostajaryhmat ja heidan tarpeensa, voi-
daan asiakkaita keskittyd palvelemaan internetissd juuri heidan tarpeitaan vastaavalla

sisallolla. (Juslén 2011, 51-53.)

4.5 Budjetti

Budjetilla tarkoitetaan rahamaiariisesti ilmaistua toimintasuunnitelmaa ja ohjausvalinet-
td, joka on tarkoitettu toteutettavaksi mairitylle ajanjaksolle: yleensid yhdeksi toiminta-

vuodeksi kerrallaan. Budjetti osoittaa kaytettdvissa olevan rahaméarin, mitd markki-
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nointiviestinndn keinoja voidaan kiyttda ja miten, sekd kuvaa tavoitteita ja kdytossa ole-
via resursseja. Budjetointi pitda sisillain budjetin laatimisen lisiksi budjettia varten teh-
tyjen vaihtoehtojen etsintid, vertailua ja valintaa sekd budjettitarkkailua. (Isohookana

2007, 110; Méntyneva 2002, 147-148; Vuokko 2003, 145.)

Laadittaessa alustavaa budjettia, voidaan markkinointiviestinnistd syntyvit kustannuk-
set jakaa kolmeen luokkaan, jotka pitivit sisilldan seka kiinteitd, ettd muuttuvia kustan-
nuksia. Naitd kustannusluokkia ovat suunnittelu-, toteutus- ja seurantakustannukset.
Suunnittelukustannukset muodostuvat esimerkiksi henkil6stén koulutuksesta, mainos-
kampanjan suunnittelusta ja esitestauksesta, asiakasrekisterien hankinnasta tai verk-
kosivuston suunnittelusta. Toteutuskustannukset sisiltivit muun muassa mediakustan-
nukset, materiaalikulut ja verkkosivuston rakentamiskulut. Seuranta- tai valvontakus-
tannukset koostuvat raportoinnin, tutkimusten, selvitysten ja jilkitestausten atheutta-
mista kuluista. (Isohookana 2007, 111; Vuokko 2003, 145.) Vuokon (2003, 145) mu-
kaan markkinointiviestinnian kustannuksia ei tulisi nihda kuluina, vaan investointeina,

etenkin jos tarkoituksena on tuottaa pitkaaikaisia vaikutuksia.

Markkinointiviestintibudjetin koon maarittiminen voidaan tehda esimerkiksi arvioi-
malla kaikki edelld mainitut kustannuserat, mutta yleensi vuositason budjetoinnissa
kaytetaan muitakin tapoja. Yritys voi myos budjetoida arvioimalla rahan tarpeen ja saa-
tavuuden, kayttamalla vertailuperustetta tai tavoitteen ja tehtavan mukaan. Ensimmai-
sessd vaihtoehdossa markkinointiviestintdan budjetoidaan sellainen summa, joka tuntuu
sopivalta tai sen verran mihin on varaa muun budjetoinnin jaljelta. Lisaksi on my0Os
mahdollista budjetoida kustannusten nousuprosentin verran enemman kuin edelliselld
suunnittelukaudella. Toisena vaithtoehtona on kayttaa vertailuperustetta, eli budjetoi-
daan tietty osuus joko odotetusta tai toteutuneesta liikkevaihdosta. Omaa budjettia voi-
daan my6s verrata kilpailijaan, eli yritys voi budjetoida saman verran tai enemman kuin
se arvioi kilpailijansa budjetoivan. Kolmantena ja viimeiseni vathtoehtona on tavoite- ja
tehtdvimenetelmi, jossa markkinointiviestintiddn budjetoidaan sen verran, mité asetet-
tujen tavoitteiden saavuttamiseksi arvioidaan tarvittavan. (Bergstrom & Leppanen
2009, 334-335; Isohookana 2007, 111; Vuokko 2003, 146.) Bergstrém ja Leppinen
(2009, 335) korostavat, ettd kilpailijoiden markkinointiviestintiddn perustuvaa vertailu-

menetelmai kaytetdan aloilla, joissa on vain muutama keskenaan kilpaileva yritys. Kar-
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jaluoto (2010, 32) kokee, ettei budjetti saisi olla liht6kohtana markkinointiviestinnin
suunnittelulle, mutta liian usein budjetti ohjaa markkinointiviestinnan suunnittelua alus-
ta alkaen. Budjetti tulisi pikemminkin nihdi keinona saavuttaa halutut tavoitteet, eikd

niinkdan ohjaavana viestinnan tyokaluna.

4.6 Markkinointiviestintistrategia

Merkittivina osana suunnitteluprosessissa on markkinointiviestintistrategiasta paatta-
minen. Yrityksen on paitettava mita eri markkinointiviestinnan keinoja kéytetaan esi-
merkiksi jossain tietyssa kampanjassa, tietyn tavoitteen saavuttamiseksi ja tietyssd koh-
deryhmissd. (Vuokko 2003, 148.) Yleensi kdytetidn useampaa markkinointiviestinti-
keinoa yhtiaikaisesti, jolloin puhutaan viestintdmixistd, markkinointiviestintimixista tai
markkinointiviestintdstrategiasta (Bergstrém & Leppinen 2009, 329; Isohookana 2007,
132; Vuokko 2003, 148). Tarkoituksena on suunnitella yritykselle soveltuva ja tiettyyn
tilanteeseen sopiva markkinointiviestintdkeinojen yhdistelma, jolla pyritidn parhaaseen
mahdolliseen lopputulokseen kaytossa olevilla resursseilla. Ei ole olemassa ainoastaan
yhti ja oikeaa ratkaisua, silld viestintdkeinoja on useita ja esimerkiksi yrityksen toimiala,
tuotteet, palvelut seki niiden elinkaarten vaiheet vaikuttavat osaltaan strategisesti perus-

tellun markkinoinviestintimixin valintaan. (Isohookana 2007, 132).

Kirjallisuudessa perinteisesti esiintyvan luokittelun mukaan keinot jaetaan usein viiteen
eri osa-alueeseen, joita ovat mainonta, myynninedistiminen, henkilokohtainen myynti-
tyo, tiedotus- ja suhdetoiminta, sekd suoramarkkinointi (Armstrong & Kotler 2013,
285; Karjaluoto 2010, 36; Solomon ym. 2012, 379; Wood 2011, 156—157). Markkinoin-
tiviestintdstrategia voidaan suunnitella perinteisten markkinointiviestinnin keinojen
sijaan toteutettavaksi digitaalisessa muodossa. Tarkasteltaessa markkinointiviestintaa ja
sen eri osa-alueita digitaalisesta nikokulmasta, puhutaan digitaalisen markkinointivies-

tinnan keinoista, joista on kerrottu enemman alaluvussa 3.1.

Viestintikeinojen kaytossa pitaisi lahtea litkkeelle yrityksen tavoitteista, jonka jilkeen
tulisi miettid tarvitaanko niiden saavuttamiseksi markkinointiviestintaa. Havaittaessa
tarve, aletaan pohtia mitd viestinndn eri keinoja kyseisessa tilanteessa kannattaa hyodyn-

tad. Eri viestinnan keinoilla voi olla erilaisia tavoitteita, riippuen siitd pyritaanko kysei-
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selld keinolla informoimaan, luomaan mielikuvaa tai saamaan aikaan kokeilua. Sopivan
viestintikeinojen yhdistelman, eli markkinointiviestintimixin valintaan vaikuttaa se
miksi viestitaan, mistd viestitadn, kenelle viestitadn ja missi tilanteessa viestitaan.
(Vuokko 2003, 151.) Lisdksi kunkin viestintikeinon osalta tulisi tehdd omat erityispaa-
toksensd, eli madrittda tavoite, kohderyhmi, sanoma ja kanava. Kohderyhma ja tavoite
johdetaan aiemmista tavoite- ja kohderyhmipaatoksista, ja eri keinojen osalta tehddian
sanoma- ja kanavapaitokset. Toisin sanoen paitetddn mitd halutaan sanoa ja missa.

(Vuokko 2003, 158-159.)

4.7 Toteutuksen suunnittelu, seuranta ja arviointi

Suunniteltaessa markkinointiviestinnin toteutusta, tulee pohtia organisointia, resursoin-
tia ja aikataulutusta. Organisoinnin tavoitteena on varmistaa, ettd suunnitteluprosessin
aiemmissa vaiheissa paitetyt asiat muutetaan konkreettiseksi toimenpideohjelmaksi
padttien kuka on vastuussa tietystd osa-alueesta, kenelle raportoidaan ja millaisella tii-
milld tyoskennelldan. Organisointi pitaa sisallidn my6s ulkopuolisten palvelujen etsi-
mistd, valitsemista sekd ohjaamista. Resursoinnilla huolehditaan siitd, milld resursseilla
suunnitelma saadaan toteutettua ja se pitaa sisillidn muun muassa budjetointia seka
aika-, henkil6-, laite- ja tilaresurssien tarpeen miettimistd. Aikataulujen laatiminen on
my0s olennainen osa toteutuksen suunnittelua, ja sen tarkoituksena on laatia aikataulut
koko kampanjalle ja eri viestintakeinoille. Aikataulutus sisdltaa kampanjan ajoittamisen
yleensi kalenterivuodelle seki eri viestintikeinojen ajoittamisen kyseisen kampanjan
sisalld. Aikataulutusten kanssa on tirkedda huomioida halutut vaikutukset, silld keinojen
jarjestyksella on merkitysti, jos halutaan niiden tukevan toisiaan parhaalla mahdollisella

tavalla. (Vuokko 2003, 160-162.)

Isohookana (2007, 116—118) maiirittelee suunnitteluprosessin viimeiseksi osaksi seuran-
tavaiheen, joka jakautuu tulosten mittaamiseen seka arviointiin ja hyédyntamiseen. Seu-
rantaa tarvitaan koko suunnitteluprosessin ajan, silla sen avulla saatavan palautteen
avulla voidaan reagoida nopeastikin muutostarpeisiin. Markkinointiviestinnin seuran-
nalla mitataan ja arvioidaan saavutettiinko ennalta asetetut tavoitteet sekd seurataan
budjettia, ajankiyttod ja henkiléresursseja. Tietoa seurantaa varten voidaan koota eri

lihteista, kuten yrityksen itsensd tekemista tutkimuksista ja selvityksistd, erilaisista tieto-
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pankeista tai tutkimuspalveluihin erikoistuneilta yrityksilta. Pelkka seurantatieto yksis-
tadn el riitéd, silld analysoitavan tiedon perusteella on oleellista tehdé johtopaitoksii ja

paittda jatkotoimenpiteista.

Vuokko (2003, 163—167) lisaa suunnitteluprosessin loppuun arviointikeinojen maarit-
timisen. Arviointeja tulee ja kannattaa tehdd myds ennen kampanjaa, sen aikana seki
jalkikdteen. Niiden tarkoituksena on parantaa ja tehostaa suunnitteluprosessia, vihentaa
paitoksenteon riskeja, tehostaa viestintaa, sadstaa kustannuksia ja lisita osaamista orga-
nisaation sisalld. Markkinointiviestinnin vaikutusten arviointi voi olla vaikeaa, silld vai-
kutuksia voi syntya lyhyelld tai pitkalld aikavililld. Kognitiivisia ja affektiivisia vaikutuk-
sia pysty mittaamaan samoin kuten kayttaytymisvaikutuksia, silld ainoastaan ne nikyvat.
Viestintikeinojen lisiksi myOs useat muut tekijit vaikuttavat asioihin, joten on hankalaa
erottaa viestinnan vaikutusta tuloksiin muista tekijoista. MyoOs viestintatilanteet ovat
keskenidin erilaisia, eivatka toistu samanlaisina kerrasta toiseen. Esimerkit osoittavat,
ettei markkinointiviestinnan vaikutusten maérittiminen tai sopivien arviointimenetel-
mien valitseminen ole yksiselitteista. Markkinointiviestinnan vaikutusten lisaksi on hyo-

dyllistd arvioida my0s itse suunnitteluprosessia.
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5 Markkinointiviestintisuunnitelma Suomen JYA Oy:lle

Tdssd luvussa siirrytddn lukujen 2-4 muodostamasta viitekehyksestd opinndytetyon em-
piiriseen osioon, jossa suunnitellaan ja laaditaan toimeksiantajayritykselle Suomen JYA
Oy:lle konkreettinen markkinointiviestintisuunnitelma (liite 1). Empiria seuraa luvussa
nelja lapikaytyd markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia ja valmiissa produktissa
hyédynnetiin markkinointiviestintikeinoina luvussa kolme esiteltyji digitaalisen mark-
kinointiviestinnan muotoja. Aluksi esitelladn toimeksiantajayritys, jonka jilkeen siirry-

tadn markkinointiviestinnan suunnitteluprosessiin kiytinnon tasolla.

5.1 Yritysesittely

Suomen JYA Oy (0998631-2) on helsinkildinen perheomisteinen kiinteistonvalitysyri-
tys, jolla on toimipisteiti Uudenmaan (Helsinki) lisiksi myos Kanta-Hameessd (Ha-
meenlinna), Pirkanmaalla (Tampere) ja Pohjois-Savossa (Kuopio). Yrityksen aputoimi-
ja markkinointinimena toimii JYA Housing (kuva 1), mutta siita kaytetdan yleisesti
my0s pelkkad lyhennettd JYA. Alkuperiinen yritys on perustettu entisen omistajansa
Jytki Alasen toimesta jo 1970-luvulla, mutta yrityksen ajauduttua konkurssiin 1990-
luvun puolivilissi, silloisen Suur-Helsingin Huoneistopalsta Oy:n omistaja Mika Hauta-

la osti JYA:n toiminimen itselleen. (Grinn, H. 11.4.2014; Suomen JYA Oy, a.)

JY3

HOUSING
Kuva 2. JYA Housing: logo

Vuonna 2007 aloitettiin JYA Housingin toiminnan kehittiminen sekd uudelleenlansee-
raus. Tuolloin henkil6kuntaan kuului noin 15 henkil64 ja toimipisteiti oli yhteensa
kolme: Helsingin T6616ss4, Puotilassa ja Haagassa. Seuraavana vuonna Suur-Helsingin
Huoneistopalsta Oy:n nimi vaihtui Suomen JYA Oy:ksi, jolloin T6616n toimisto lope-
tettiin, Puotilan toimisto fuusioitiin Haagan kanssa, ja lisdksi avattiin uudet toimistot
Vantaalle Martinlaaksoon ja Kuopioon. Vuonna 2009 avattiin uudet toimistot Himeen-

linnaan ja Vantaalle Tikkurilaan, vuonna 2010 pieni toimisto Helsinkiin Ullanlinnaan, ja
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vuonna 2011 toimintaa laajennettiin uudella toimistolla vield Tampereelle. Kesilld 2011

kaikki padkaupunkiseudun nelja toimistoa yhdistettiin, ja kaikki Uudenmaan toiminta

keskitettiin yhteen suureen toimistoon (Kuva 2) Helsingin Lansi-Pakilassa. (Grunn, H.

11.4.2014.)

e LS~

Kuva 3. JYA Housing: paakonttori

Nykydin vuonna 2014 yrityksen henkil6kuntaan kuuluu kokonaisuudessaan jo noin 65
tyontekijai, joista suurin osa tyoskentelee Uudellamaalla. Operatiivista myyntityotd paa-
asiallisesti tekevid tyontekijoitd on hieman alle 60 henkil6d. Yritys kannustaa tyonteki-
joita patvittimdin osaamistaan suorittamalla eritasoisia kiinteistonvilitysalan koulutuk-
sia, kuten kiinteistbedustajan koulutus ja tutkinto (KED), kiinteistonvilitysalan ammat-
titutkinto (KiAT) ja laillistettu kiinteistonvilittaja (LKV). (Grunn, H. 11.4.2014; Kiinko
2014; Keskuskauppakamari 2014.)

Yrityksen palveluihin kuuluvat perinteinen asunto- ja kiinteistonvilitys, saaristo-, yritys-
ja vuokravilitys, arvoasuntomyynti sekd uudistuotanto. Tuotteisiin kuuluvat muun mu-
assa JYA Downtown (keskustavilityspalvelu), JYA Nautica (saaristovilitys), ja Yritys-
meklari (yritysvalitys). Perinteistd asunto- ja kiinteistonvilitystd ajatellen asiakas voi teh-
dd myyntitoimeksiannon halutessaan myydid oman asuntonsa tai ostotoimeksiannon
etsiessdan uutta asuntoa. Suomen JYA Oy:n alaisuudessa on my0s erikseen rekisterdity
aputoiminimi LUXUSm2, joka on erikoistunut korkeatasoisten arvoasuntokohteiden
valittimiseen. Aputoiminimi LUXUSm2 on kuitenkin eriytetty omaksi kiinteistonvali-
tystoimistoksi, vaikka onkin yritysrekisterissa paiatoiminimelle rekisterdityna. (Grinn,

H. 11.4.2014.)
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5.2 Tilanneanalyysi

Viitekehyksen alaluvun 4.2 mukaan markkinointiviestinnin suunnitteleminen aloitetaan
tilanneanalyysilld, jonka tarkoituksena on auttaa hahmottamaan yrityksen markkinoin-
nin nykytilannetta. Tilanneanalyysi koostuu eri analyyseista ja se pitdd sisallidn pohdin-
taa muun muassa yrityksesti, tuotteista, kohderyhmistd, kilpailijoista sekd toimintaym-
paristostd. Tilanneanalyysi toimii laht6kohta-analyysina yrityksen markkinointiviestin-

nan suunnittelulle.

5.2.1 Yritys

JYA Housingin toiminta-ajatuksena on arvioida asiakkaan kohde maksutta, ja sen jal-
keen myyda kohde asiakkaan tekemidn myyntitoimeksiannon perusteella turvallisesti,
mahdollisimman nopeasti ja parhaaseen markkinahintaan. Missiona on tarjota erin-
omaista asiakaspalvelua, tayttaa asiakkaiden toiveet ja jadda asiakkaiden mieleen ensi-
luokkaisesta palvelusta. Asiakastyytyviisyys ja luottamus ohjaavat yrityksen toiminnan
jatkuvuutta. (Grinn, H. & Hautala, T. 24.5.2013; Griinn, H. 11.4.2014; Suomen JYA
Oy, a.)

Visiona on laajentaa toimintaa ja olla tunnettu, menestyvi ja arvostettu yritys sekd
tyonantaja kiinteistoalalla. Visiosta johdettuja strategisia tavoitteita ovat hallittu kasva-
minen valtakunnalliseksi ketjuksi ja tunnettuuden parantaminen lihivuosien aikana.
(Griunn, H. 11.4.2014.) Markkinoinnin tavoitteita ovat tunnettuuden parantaminen ja
yrityskuvan muodostaminen, seka asiakassuhteiden luominen, yllapitiminen ja vahvis-
taminen. Markkinointistrategiana toimii kasvustrategia, jolloin konkreettisena tavoittee-
na on asiakashankinta ja sen myota lisiantyneet myyntitoimeksiannot, eli myynnin li-

saaminen. (Grunn, H. & Hautala, T. 24.5.2013; Grunn, H. 11.4.2014.)

Arvot muodostuvat rehellisyydesti, aktiivisuudesta, asiakaskeskeisyydesta, tyontekijoi-
den vilisestd yhteistyOstid, sekid yksilon kunnioittamisesta ja hinestd huolehtimisesta.
Yritys haluaa toimia rehellisesti ja hyvin valitystavan mukaisesti, pitien lupauksensa ja
ansaiten asiakkaan luottamuksen. JYA Housing etsii aktiivisesti uusia tapoja kehittaa
toimintaansa ja kannustaa henkil6kuntaa paivittiméin sdannollisesti osaamistaan jatku-

vasti kehittyvassa kiinteistoalan toimintaympiaristossa. Asiakaskeskeisyys muodostuu jo
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yrityksen toiminta-ajatuksessa, jonka mukaan asiakkaalle tarjotaan erinomaista asiakas-
palvelua ja hinen toiveensa pyritidn tiyttimain. Tyontekijoiden vilinen yhteistyo6 ja
hyvi yhteishenki ovat tirkeitd tyossa jaksamisen ja yrityskuvan kannalta. Tyontekijat
huomioidaan yksil6ing, heitd kunnioitetaan ja heista pidetiin huolta niin johdon kuin

kollegoiden toimesta. (Griinn, H. 11.4.2014; Suomen JYA Oy, a.)

JYA Housingin resurssit ovat kunnossa ja toimintakapasiteetti sekd osaamisen alueet
kattavat melko hyvin timin hetkisen markkinatilanteen. Itse yritys on vakavarainen ja
sen talousasiat ovat vakaalla ja turvallisella pohjalla. Nami tekijit ovat selkeidsti JY A:n
vahvuuksia ja tarjoavat mahdollisuuden markkinaosuuden kasvattamiseen. Kaytettavis-
sd olevat tyokalut ja tekniikka, seka yrityksen toimitilat tukevat hyvin yrityksen toimin-
taa. Toimitilat jakautuvat Helsingissd, Tampereella, Himeenlinnassa ja Kuopiossa sijait-
sevien toimistojen kesken suhteessa myyntialueeseen ja kysyntain, mutta tunnettuutta
ja kasvua haettaessa on syytd harkita mahdollisuutta uusille myyntialueille ja henkil6-
kunnan lisddmiselle ajan mittaan. Yrityksen markkinointia ja Uudenmaan myyntialuetta
hoidetaan paatoimipaikalta Helsingin Lansi-Pakilasta kasin, jossa tyoskentelee yrityksen
johto seki suurin osa myyjistd. (Grinn, H. & Hautala, T. 24.5.2013; Griinn, H.
11.4.2014.)

Ammattitaitoinen henkilokunta koostuu toimitusjohtajasta, talousjohtajasta, neuvonta-
lakimiehestd, myyntisihteeristd, konttorinjohtajista, myyntipaallikoista, kiinteistonvalit-
tdjistd ja asuntomyyjistd (Suomen JYA Oy, b). Asuntomyyjid kannustetaan pitevoity-
miéan hankkimalla laillistetun kiinteistonvalittdjan (LKV) tutkinnon, joka antaa oikeu-
den kiyttdd nimikettd kiinteistonvilittdjd (Grinn, H. 11.4.2014). Vuoden 2013 touko-
kuussa tuli voimaan uusi lakimuutos, jonka mukaan kiinteistonvilitysta harjoittavan
yrityksen jokaisessa toimipaikassa vahintdan puolella valittdjistd on oltava laillistetun
kiinteistonvilittdjan (LKV) ammattipatevyys. Lakimuutoksessa on kuitenkin siirtyma-
saannos, ja muutos tulee olla huomioituna kaikissa kiinteistonvalitysliikkeissd 1.1.2016
eteenpain. (Kiinko 2013). Lakimuutoksen mairapiivain on aikaa vield muutama vuosi,
mutta timanhetkiseen tilanteeseen peilattuna asia tulee huomioida etenkin Helsingin ja
Himeenlinnan toimipisteiden kohdalla, joissa lakimuutoksen noudattamiseen on viela

hieman matkaa. Grinnin (2014) mukaan henkil6kunnan vaihtuvuus on alan keskiver-

toa pienempi, miké katsotaan yrityksen vahvuudeksi. JYA Housingin vahvuudet ja
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heikkoudet ovat koottuina alaluvussa 5.2.6, jossa edelld mainituista muodostetaan

SWOT-taulukko.

5.2.2 Palvelut ja tuotteet

JYA Housing tarjoaa asiakkailleen maksuttoman arvion asunnon arvosta, tietoa asuin-
alueella toteutuneista kauppahinnoista, palvelutarjouksen seka suunnitelman asunnon
myynnistd. Asiakkaan hyviksyessd palvelutarjouksen, tehddidn toimeksiantosopimus
asunnon myynnista ja ammattitaitoinen valittdja alkaa hoitaa myyntitoimeksiantoa.
Asunto valokuvataan ja vilittdjd lisaid myynti-ilmoituksen asunnon tiedoilla ja laaduk-
kailla valokuvilla varustettuna PDX-kiinteistonvilitysjirjestelmiin. Myyntikohdetta
markkinoidaan ostotoimeksiannon tehneille olemassa oleville asiakkaille, sekd potenti-
aalisille uusille asiakkaille kiinteistonvalitysalalla tunnettujen markkinointikanavien ja
yrityksen kotisivujen avulla. JYA Housingin myynnisséi olevat kohteet nakyvat asunto-
kaupan verkkopalveluissa, joita ovat Etuovi.com, Oikotie.fi ja Jokakoti.fi. Lisiksi myyn-
tikohteita mainostetaan valtakunnallisen ja paikallisen sanomalehtimainonnan avulla.

(Grunn, H. & Hautala, T. 24.5.2013; Grinn, H. 11.4.2014.)

Perinteisen asunto- ja kiinteistonvilityksen lisaksi palveluihin kuuluvat myos saaristo-,
yritys- ja vuokravilitys, sekd uudistuotanto (Grinn, H. 11.4.2014). JYA Downtown
keskustavilityspalvelu tarjoaa kaytt6on kaksi keskusta-alueen asiantuntijaa, joilla on
syvempi tuntemus myyntialueen uniikeista rakennuksista ja niiden historiasta, seka ra-
kennuksen suunnitelleen arkkitehdin erikoispiirteistd. Palvelu sisiltid myyntitoimek-
siannon lisaksi ostotoimeksiannon, ammattivalokuvauksen ja laajan markkinoinnin
Suomessa — tarvittaessa my6s Vendjilld. (Suomen JYA Oy, c.) JYA Nautica saaristovi-
lityspalveluun kuuluu kaksi saaristokohteisiin erikoistunutta vilittdjaa, joilla on vuosien
tuoma kokemus saaristokohteiden vilittimisestd. Palvelu sisdltid kuljetukset kohtee-
seen yrityksen veneelld, kattavan mainonnan seka tarvittavien asiakirjojen laatimisen.
(Suomen JYA Oy, d.) Yritysmeklari yritysvalitys on palvelu, jossa JYA Housing etsii
asiakkaalleen parhaiten soveltuvan liike- tai toimitilan omaksi tai vuokralle seka tarvitta-
essa myy sellaisen asiakkaan puolesta (Grinn, H. 11.4.2014; Suomen JYA Oy, e).
Vuokravilitys vuokrantajapalvelun tarkoituksena on etsid asiakkaan puolesta hyvit ja

luotettavat vuokralaiset, sekd auttaa vuokraukseen liittyvissa kaytinnon asioissa. Vasta-
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vuoroisesti my6s vuokra-asuntoa etsivd voi ottaa yhteytta, jolloin yritys pyrkii 16yta-
maan sopivan vuokrakohteen asiakkaalleen. (Suomen JYA Oy, f.) Palveluihin kuuluu
my0s uudistuotanto, jossa JYA Housing on mukana uudiskohteiden suunnittelussa ja
myynnissid. Uudiskohdemyynnin yhteydessa palvellaan my6s suurasiakkaita ja hoidetaan
projektimyyntid, jolloin yritys myy tarvittaessa asiakkaan puolesta esimerkiksi suuren

maa-alueen, kerrostalon tai muun suuren kokonaisuuden. (Suomen JYA Oy, g.)

Yrityksen palveluilla on runsaasti kilpailua, silld kaikki kiinteistonvilitysyritykset tarjoa-
vat maksuttoman arvion ja samankaltaisen peruspalvelun, eli asunnon myynnin asiak-
kaan puolesta, ja lisaksi useilla kilpailijoilla on samankaltainen palveluvalikoima sisiltien
muun muassa yritys- ja vuokravilitystd sekd uudistuotantoa. Palvelut ovat aineettomia
hy6dykkeitd, jolloin niiden asemaa kilpailussa voidaan pohtia muun muassa JYA:n tar-
joaman erinomaisen asiakaspalvelun, kohteesta saatavan parhaan mahdollisen markki-
nahinnan ja nopean myyntiajan kannalta. Useat kilpailijoista ovat isoja tai pankkisidon-
naisia vilitysketjuja, joiden suuri koko ja mahdollinen pankkiomisteinen tausta nikyy
my6s niiden palveluissa. JYA Housing on perheomisteinen, riippumaton ja yksityinen
kiinteistonvilitysliike, jolloin vilityspalkkiosta voidaan neuvotella ja se on mahdollista
hinnoitella aina kohteen mukaan. Lisiksi asiakas saa valita itse haluamansa vilittajan.
(Grinn, H. & Hautala, T. 24.5.2013; Griinn, H. 11.4.2014.) JYA Housingin palveluiden
ja tuotteiden vahvuudet ja heikkoudet ovat koottuina alaluvussa 5.2.6, jossa edelld mai-

nituista muodostetaan SWOT-taulukko.

5.2.3 Kohderyhmit

Yrityksen asiakaskunta on varsin laaja, silld sen palveluita voivat kiyttda ja ostaa periaat-
teessa kaikki asuntoaan myymassa olevat asiakkaat, jotka sijaitsevat yrityksen toimin-
tasdteelld. JYA:n asiakaskunta koostuu kaikenikdisistd ja kaikenlaisista kuluttajista, seka
PK-yrityksista. Pddkohderyhmani ovat kuitenkin kuluttaja-asiakkaat. Muita tarkeita
kohderyhmid ovat sijoittajat seké kiinteistonkehitysta ja uudistuotantoa tekevit yritys-
asiakkaat. (Grinn, H. 11.4.2014.) Markkinoinnin kohderyhmiin voidaan katsoa kuulu-
vaksi my6s potentiaaliset tyontekijit, seka sidosryhmat joiden kanssa tehdaan yhteistyo-

ta tai ollaan tekemissi tavalla tai toisella asiakkaan asunnon myynnin yhteydessa.
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Yleensi lopullisesta ostopdatoksestd vastaa luonnollisesti myyntia suunnitteleva asun-
non omistaja, mutta jos omistajia on kaksi tai enemmin, tarvitaan suostumus asunnon
myymiseen kaikilta osapuolilta. Ostopdiatokseen vaikuttavia tekijoitd voivat olla esimer-
kiksi JYA Housingin tunnettuus ja luotettavuus, vilittdjan ja asiakkaan vilinen henkil-
kemia, valittdjan asiantuntemus, valityspalkkion hinta, kilpailijat, asiakkaan aikaisemmat
kokemukset, asiakkaan omat arvot, muiden mielipiteet ja suosittelut, markkinointivies-
tinté, seka taloudellinen tilanne. Kriteerit ovat erilaisia ja saattavat vaihdella kuluttajasta

ja tilanteesta riippuen. (Grinn, H. 11.4.2014.)

JYA:n palveluita ostetaan, koska asiakkaat tarvitsevat apua asuntonsa myymisessa, josta
he eivit selviydy itsendisesti. Asunnon myyminen vaatii ajantasaista tietoa asuntokau-
pasta, ja esimerkiksi pelkki asunnon oikein hinnoitteleminen saattaa muodostua haas-
teelliseksi asiakkaalle. Realistisen ja parhaan markkinahinnan tietiminen on yksi tar-
keimmistd asunnon myymiseen liittyvistd seikoista, silld se vaikuttaa asunnon myyntiai-
kaan eikd asuntoa kannata myyda alihintaan. Lisiksi vilittdja huolehtii kohteen markki-
noinnista ja asunnon esittelemisesta potentiaalisille ostajille, toimii yhteyshenkilona
myyjin ja ostajien vililld, sekd valvoo molempien osapuolien etuja kaupanteossa. Sig-
naali ostamiselle lahtee usein asiakkaan toimesta, jolloin hin ottaa yhteyttd JYA Hou-
singlin ja pyytaa valittdjaa arvioimaan asunnon myyntid varten. Sopimus palvelun osta-
misesta tehddan yleensi asiakkaan kotona asunnon arvioimisen yhteydessa, jolloin sol-
mitaan myyntitoimeksianto, eli toisin sanoen allekirjoitetaan vilityssopimus. (Grinn, H.

& Hautala, T. 24.5.2013; Grinn, H. 11.4.2014.)

Kohderyhmai arvostaa palvelussa juuri ostopaitokseenkin vaikuttavia tekijoitd, kuten
vilitysliikkeen tunnettuutta ja luotettavuutta, kiinteistonvilittajan asiantuntemusta ja
luotettavuutta sekd nopeaa myyntiaikaa. TNS Gallupin vuonna 2010 Kiinteistonvali-
tysalan Keskusliitto Ry:lle teettimissd asunnon osto- ja myyntiprosessitutkimuksessa
selvitettiin asunnon ostamiseen ja myymiseen liittyvia prosesseja. Tutkimuksessa selvi-
tettiin muun muassa vanhan asunnon myymiseen liittyen kiinteistonvalittdjan valintaan
vaikuttavia tekijoitd, sekd kaytettyja tietoldhteitd kiinteistonvilittdjan valintaa ajatellen.
Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin mita asioita he pitivit tirkeind valitessaan kiin-
teistonvilittdjad myymadin heiddn asuntonsa. Téarkeimpini asioina pidettiin vastaajien

mielesta vilittdjan luotettavuutta (26 % vastanneista) ja valittdjan tunnettuutta (25 %
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vastanneista). Seuraavaksi tirkeimpind asioina pidettiin aikaisempaa kokemusta vilitys-
litkkeesta tai tuttua kiinteistonvalittajad (17 % vastanneista), valityspalkkion suuruutta
(14 % vastanneista) ja henkilokemiaa vilittdjan kanssa (10 % vastanneista). Vihiten
tarkeind asioina pidettiin vilityslitkkeen ja asiakkaan pankin vilistd yhteistyota (3 % vas-
tanneista), nikyvdd markkinointia (2 % vastanneista), laajaa kontakti/asiakasverkostoa
(2 % vastanneista) sekd maarallisesti suurta myyntihenkilostoa (2 % vastanneista).
(KVKL 2010.) Ajankohtaisempaa tutkimusta aiheesta ei vield ole saatavilla, mutta vas-
tausprosentit antavat kuitenkin hyvin suunnan asioille, joita kohderyhmi arvostaa JYA

Housingin ja sen kilpailijoiden tarjoamissa palveluissa.

Kilpaileviin yrityksiin suhtaudutaan kohderyhmin toimesta potentiaalisina palveluntar-
joajina, silld asiakas saattaa pyytdd arvion asunnostaan useammalta kiinteistonvilitysliik-
keeltd. TNS Gallupin teettiman tutkimuksen mukaan suurin osa (39 % vastanneista)
pyysi arvion ainoastaan yhdelta vilittdjaltd, mutta arvioita pyydettiin my6s kahdelta (25
% vastanneista), kolmelta (23 % vastanneista) ja jopa neljiltd (5 % vastanneista) eri vi-
littajaltd. (KVKL 2010.) Suuret kiinteistonvilitysketjut, kuten Kiinteistomaailma, ovat
saaneet itsensd hyvin nikyville markkinoinnilla ja saatavuudella, seki tehneet brindinsa
tunnetuksi. Tunnettuus on yksi asiakkaiden eniten arvostamista asioista kiinteistonvali-

tysyritystd valitessa, joten tunnetut kilpailijat ovat selked uhka JYA Housingille.

Yrityksestd ja sen tarjoomasta haetaan tietoa padasiassa internetista, jossa yritys nakyy
omilla kotisivuillaan, Facebook-sivulla seka kiinteistonvalitysalan tunnetuilla markki-
nointikanavilla, kuten Etuovi.com, Oikotie.fi ja Jokakoti.fi. Sanomalehdet ja kiinteis-
tonvalittdjat toimivat myos varteenotettavina tietoldhteina, mutta nykyisin internet on
ylivoimaisesti suosituin tiedonldhde. Suosittelut ovat myos tarkeita, silld esimerkiksi
ystavien ja sukulaisten positiiviset kokemukset voivat helposti generoida yhteydenoton
vilittdjddn ja saada aikaan mahdollisen toimeksiannon. On my6s hyvin mahdollista, ettd
asiakas hakee tietoa omasta pankistaan, ja kysyy heidan mielipidettadn potentiaalisesta

vilittdjasta.

Kohderyhma tavoitetaan vastaavasti samoista paikoista, mistd se myos hakee tietoa
yrityksestd. Internetissd tirkedd on tulla 16ydetyksi, silld nykyajan kuluttaja etsii tietoa

hakukoneilla ja vertailee myynnissa olevia asuntoja asuntokaupan verkkopalveluissa.
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Sanoma-, ilmaisjakelu- ja kaupunkilehtimainonnan avulla tavoitetaan idkkaimpaa koh-
deryhmiai, jota ei tavoiteta yhtd hyvin digitaalisen markkinointiviestinnin keinoilla. Po-
tentiaaliset asiakkaat kdyvit myos asuntonaytoissa, silla oman asunnon myyntia suunni-
teltaessa etsitidn samanaikaisesti usein uutta kotia. Tall6in nayttod pitivalld kiinteiston-
valittdjilld on oiva tilaisuus kertoa yrityksesta ja tehdid vaikutus asiakkaaseen, joka voi

hyvin tehdd myyntitoimeksiannon vanhasta asunnostaan nikeminsi perusteella.

5.2.4 Kilpailu

Tilastokeskuksen viimeisimman, vuonna 2012 piivitetyn yritysrekisterin vuositilastojen
mukaan kiinteistonvilityksen toimialalla oli Suomessa yhteensa 1481 yritysta (KVKL
2014). Kilpailu kiinteistonvalitysalalla on ddrimmiisen kovaa ja tilanne on vain kiristy-
nyt vuosi vuodelta. Alalle on tullut runsaasti uusia toimijoita aikaisempina vuosina, jol-
loin markkinatilanne oli nykyistd parempi. Sittemmin tiukentunut kilpailu on ajanut
monia yrityksid konkurssiin ja jiljelle jadneet vilityslitkkeet kilpailevat toimeksiannoista
eri keinoin. Kotitalouksien taloudellinen tilanne on ajanut kuluttajat kilpailuttamaan
vilitysliikkeitd, ja valitettavan usein palvelu otetaan edullisimmalta palveluntarjoajalta.
Ylen haastatteleman kiinteistonvilittijin mukaan kilpailu on saanut aikaan tilanteen,
jossa vilittajat lupaavat lilan korkeita hintoja myytaville kohteille ja veloittavat muita
alhaisempia vilityspalkkioita saadakseen toimeksiannon itselleen. (YLE 2014.) Kiinteis-
tonvalittdjaliiton toimitusjohtajan Jaana Anttila-Kankaan mukaan kiristynyt kilpailu lisda

kuluttajien halukkuutta myyda asuntonsa itse, ilman kiinteistonvilittdjin kayttimistad

(Talouselama 2012).

JYA Housingin kannalta katsottuna viisi pahinta kilpailijaa tilld hetkelld ovat Kiinteis-
tomaailma, OP-Kiinteistokeskus (OPKK), Habita LKV, Viva LKV ja Huom! (Griinn,
H. 11.4.2014). Kyseisten kilpailijoiden esiin tuominen perustuu kilpailijayrityksesta riip-
puen eri tekijoihin, kuten tunnettuuteen, samankaltaiseen toimintamalliin tai uuden
tulokkaan luomaan uhkaan. JYA Housingin tyontekijat kilpailevat jatkuvasti toimek-
siannoista padosin edelld mainittujen kilpailijayritysten vilittdjien kanssa. (Grinn, H.

25.4.2014.)
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Kiinteistémaailma on vuonna 1990 perustettu kiinteistonvilitysketju, jolla on noin
120 toimipistetta ja yli 800 tyontekijaa. Kiinteistomaailman brindi on Danske Bankin
omistuksessa, mutta sen toimipisteet ovat franchise-pohjaisia osakeyhtioité, jotka omis-
tavat niiden itsendiset yrittdjat. Erityisesti paakaupunkiseudulla Kiinteistémaailma on
alansa markkinajohtaja. (Kiinteistémaailma Oy, a.) Yrityksen palveluvalikoima muodos-
tuu maksuttomasta kotikaynnista, sekd asunnon myynti- ja ostotoimeksiannoista. Kiin-
teistdmaailman tuotteita ovat Verkko ja Varma -vilityspalvelut, tiyden palvelun ratkai-
su Arvo ja Vainu -ostotoimeksianto. Lisaksi Kiinteistomaailmalla on kaytossaidn tunnet-
tu kauppatapa ”Tarjouskauppa”, jossa tarjoukset asunnosta tehdain lihtohinnasta

ylospiin. (Kiinteistomaailma Oy, b.)

Kiinteistomaailman asema markkinoilla on vakiintunut vankalle pohjalle vuosien myo-
ta, ja brandin markkinointi on runsasta ja nakyvaa. Digitaaliset markkinointikanavat on
huomioitu monipuolisilla kotisivuilla, sekd Facebook, LinkedIn ja Twitter -sivustoilla
(Kiinteistomaailma Oy, a). Yrityksen kotisivuilla tarjotaan asumiseen ja asunnonvaih-
toon liittyvaa tietoa, ja esimerkiksi Facebook-sivuilla on jo lahes 11 500 tykkéajaa ja

niille lisitddn uutta sisiltod melkein paivittdin (Kiinteistomaailma Oy, c).

Kiinteistdmaailman vahvuuksia ovat erittidin vahva tunnettuus, markkinointiviestinta,
laaja toimipisteverkosto ja pankkiyhteistyé Danske Bankin kanssa. Pankkisidonnaisuut-
ta ja suurta kokoa voidaan katsoa my0s heikkouksina, silla ndin isolla ketjulla byrokratia
on aivan toista luokkaa verrattuna yksityisiin vilitysliikkeisiin, ja alalla tapahtuviin ylldt-
taviin muutoksiin el valttamattd pystyta reagoimaan kovin nopeasti. Voidaan myos
pohtia katoaako niin suuren ketjun my6td my0s osa yrityksen persoonallisuutta, kun
kaikki franchise-toimipisteet on istutettu myo6tiilemain ketjun vaatimuksia ja yhtenaista
linjaa. On myo6s yleisessa tiedossa, ettd osa Kiinteistomaailman franchise-pohjaisista
toimipisteistd on joutunut lopettamaan toimintansa kiristyneessa kilpailutilanteessa. Eri
toimistojen vililldi on havaittavissa my0s rajua tasovaihtelua, johtuen laajasta yrittaja-
skaalasta toimipisteiden taustalla. Yhteistyé Danske Bankin kanssa on yksi yrityksen
vahvuuksista, mutta etenkin talld hetkelld huonosti toimiva yhteistyé emopankin kanssa

katsotaan heikkoudeksi. (Grunn, H. 25.4.2014.)
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OPKKXK, eli OP-Kiinteist6keskus on paikallisten Osuuspankkien omistama kiinteis-
tonvilitysketju, joka koostuu yhteensa 60 OP-kiinteistokeskuksesta, seka yli 170 toimi-
paikasta Hangon ja Kittilan vililld. Vuonna 2011 yritys teki yli 17 000 asunto- ja kiin-
teistbkauppaa, ja saman vuoden lopussa OP-Kiinteistokeskuksissa tyéskenteli noin 500
tyontekijad. Henkilokuntaan kuuluvista kiinteistonvilittéjistd jopa 66 %o:lla on suoritet-
tuna laillistetun kiinteistonvalittdjan (LKV) ammattipatevyys. OP-KiinteistOkeskus on
valittu vuosina 2010—2012 jo kolmesti perakkdin yleisarvosanaltaan ja positiivisuusar-
voltaan Suomen parhaaksi kiinteistonvalitysketjuksi, Taloustutkimuksen tekemassa
Kiinteistonvilitysketjut-tutkimuksessa. Yritys seuraa asiakastyytyvaisyyttaian aktiivisesti
ja kehittdd toimintaansa tutkimuksesta saadun palautteen perusteella. (OPKK, a.) Pe-
ruspalveluihin kuuluvat maksuton arviokaynti, seka asunnon myyntitoimeksianto
(OPKK, b). Lisiksi yritys valittid my6s vuokra-asuntoja sekd maa- ja metsitiloja.
Asunnonostajat on huomioitu vahtipalvelulla, joka seuraa myyntiin tulevia kohteita
asiakkaan puolesta. Erikoista kuitenkin on, ettei maksutonta arviokdyntid mainosteta

erikseen kuten kilpailijayritykset tekevit.

OP-kiinteistokeskuksen asema markkinoilla on vankka johtuen sen pitkasta historiasta
ja OP-brindin tuomasta vakuuttavuudesta. Yrityksen markkinointi on nikyvaa, mutta
se on keskittynyt padasiassa perinteisiin medioihin digitaalisten vaihtoehtojen sijaan.
Esimerkiksi keskitettyd Facebook-sivua OP-Kiinteistokeskuksella ei ole, mutta Keski-
Suomen OP-Kiinteistokeskus Oy:lle sivusto 16ytyy ja tykkéajia on hieman yli 1800 hen-
kil6d (OPKK, c).

Yrityksen vahvuuksia ovat vahva yhteistyé emopankin kanssa, tunnettuus ja luotettu
briandi. Heikkouksiin liittyen itse organisaatio on kokonsa ja taustansa puolesta melko
jaykka. (Grunn, H. 25.4.2014.) Lisaksi markkinoinnissa olisi parannettavaa etenkin digi-
taalisten keinojen suhteen. Osuuspankki-taustainen omistajuus saattaa karkottaa myos
potentiaalisia asiakkaita pois, jos asiakkaan oma pankki on jokin muu kuin Osuuspank-
ki. Talloin asiakas kdantyy melko varmasti toisen kiinteistonvalitysyrityksen puoleen,
ellei ole samalla esimerkiksi vaihtamassa pankkiaan Osuuspankkiin, jonka asiakkaana
saa asiakasetuja muun muassa edullisemman vilityspalkkion muodossa. OP-
Kiinteistokeskuksen tulevaisuudennikymait niyttavit hieman ikédviltd, silld asuntomark-

kinoiden viimeaikaisen hiipumisen johdosta Helsingin OPKK:ssa aloitettiin yt-
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neuvottelut helmikuussa. Neuvotteluiden paityttyd noin 40 henkil64 joutuu jattimain

tyonsd. (Taloussanomat 2014a.)

Habita LKV on vuonna 1989 perustettu yksityinen kiinteistonvalitystoimisto, jolla on
noin 250 tyontekijaa ja 48 toimipistettd eri puolella Suomea. Liséksi yritykselld on toi-
mipisteet my6s Espanjassa ja Turkissa. (Habita Invest Oy, a.) Habitan palveluihin kuu-
luvat maksuton asuntoarvio, asunnon myynti- ja ostotoimeksiannot, sekd vuokrauspal-
velu. Kuluttajien lisaksi my6s yritysasiakkaat on huomioitu, silla Habita valittda ja vuok-
raa toimitiloja, sekd on mukana uudistuotannossa. (Habita Invest Oy, b.) Kilpailijois-
taan poiketen Habitan vilitykselld on mahdollista myyda tai ostaa kokonainen yritys ja
sen liiketoiminta (Habita Invest Oy, ¢). Kuluttaja- ja yritysasiakkaat on otettu huomi-
oon neuvottelemalla heille lisdetuja valikoiduilta yhteistybkumppaneilta. Asiakkaat saa-
vat alennuksia, palveluja seka konsultaatioita liittyen asunnonvaihtoon, muuttoon, ra-

kentamiseen, remontoimiseen ja sisustamiseen. (Habita Invest Oy, d.)

Asema markkinoilla on hyva, silld yritys on toiminut jo vuosikymmenia ja toimipisteita
16ytyy ympiri Suomea. Habita tuo my6s vahvasti esille toimintaansa yksityisena ja itse-
néisend yrityksend, ilman sidonnaisuutta pankkeihin tai vakuutuslaitoksiin. Markkinointi
on keskittynyt padasiassa mainostamiseen sanoma-, paikallis- ja ilmaisjakelulehdissa,
mutta digitaalisista keinoista sosiaalinen media on huomioitu Facebook-sivulla. Habi-
tasta tykkda Facebookissa jo yli 1100 tykkaajaa, ja sivua paivitetidn muutaman vuoro-
kauden vilein julkaisemalla hyodyllistd ja mielenkiintoista sisidltéd, kuten asumiseen ja
muuttamiseen liittyvid uutisia seka vinkkeja. (Habita Invest Oy, e.) Julkaistusta sisallostd
huomaa, etti siitd pidetdin silld yrityksen julkaisuista on tykitty useiden henkil6iden
toimesta, ja niitd on myos jaettu eteenpain mika lisad yrityksen positiivista nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa. Habitan vahvuuksia ovat tunnettuus, vakavaraisuus, asiakaslah-
toisyys ja vahva myyntihenkisyys. Heikkoutena pidetddn aggressiivisen toimintamallin ja

veronkiertotuomion mukanaan tuomaa kyseenalaista mainetta. (Grinn, H. 25.4.2014;

YLE 2011.)

Viva LKV on vuonna 1998 perustettu yksityinen kiinteistonvalitystoimisto, joka on
p yKsity 5]
yksi Suomen tunnetuimmista kiinteistonvilitysyrityksistd (Uudenmaan Viva Oy, a).

Toimipisteet sijaitsevat Helsingissa ja Himeenlinnassa, ja henkil6kuntaan kuuluu noin
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50 tyontekijad (Uudenmaan Viva Oy, b). Viva LKV:n palveluvalikoimaan kuuluvat il-
mainen arviokédynti, asunnon osto- ja myyntitoimeksianto, tontit, toimitilat, arvoasun-
not, sekd uudiskohteet (Uudenmaan Viva Oy, c). Erikoista on, ettd yritys mainostaa
heilld olevan tehokkaimmat ja koulutetuimmat kiinteistonvilittdjat, mutta henkil6stosta

LKV-pitevyyden on suorittanut ainoastaan 14 henkil6a.

Viva LKV:n asema markkinoilla on todella hyvi, johtuen ilmiomaisestd tunnettuudesta
ja vahvasta myyntithenkisyydestd markkinoinnissaan. Yritys on tullut tunnetuksi Suo-
men tunnetuimman kiinteistonvilittajan Kaisa Liskin liittyessd henkil6st66n, ja Viva
LKV:n nikyessi televisio-sarjassa Kaisa ja puoli valtakuntaa. Lisiksi Diilin voittanut ja
Kotia kohti televisio-sarjasta tunnettu Mira Kasslin on liittynyt yrityksen palkkalistoille
ja tuonut osaltaan nakyvyytti. Kilpailijoistaan poiketen yritys ei juuri kiytd printti-
mainontaa, vaan panostaa enemman digitaalisen markkinointiviestinndn hyédyntami-
seen. Kotisivujen lisaksi kdytossd on Facebook-sivu, jolla on tykkiddjind hieman alle 500
henkil6d (Uudenmaan Viva Oy, d). Viva LKV:n oman Facebook-sivun rinnalle on luo-
tu myos oma Kiinteistokuningatar Kaisa Liskin Facebook-sivu, jolla tykkaijia on
enemmin kuin itse yritykselld — noin 800 henkil6d (Uudenmaan Viva Oy, e). Sosiaali-
sen median muodoista kaytossd ovat myos blogi ja Twitter-profiili, mutta toiminta pro-
fiilissa on hyvin vihiistd. Blogi on rakennettu Kaisan ympirille, ja se kantaa nimed
Kiinteistokuningatar Kaisa Liskin Blogi. Sisdll6ltaan blogi keskittyy asunnon myymi-
seen, kiinteistonvilitykseen, markkinatilanteeseen seka henkil6kohtaisempiin nakokul-

miin. (Uudenmaan Viva Oy, f.)

Viva LKV on ymmartinyt markkinoinnissaan asiakasta hyodyttivin sisillon merkityk-
sen, ja on perustanut Asunnon myynti -sivuston perinteisten kotisivujen tueksi osoit-
teeseen www.asunnon-myynti.fi. Sivustolla kerrotaan tarpeellista tietoa asunnon myyn-
nistd: hinnan merkityksestd, myyntiajan mairaytymisestd, myyjan vastuusta, valittdjin
tarpeellisuudesta sekd ammattimaisen kiinteistonvilityksen eduista. Sivusto on luotu
varsin yleispatevaksi, ja Viva LKV nikyy ainoastaan konversiopisteessa, jossa lukijaa
ohjataan pyytimain ilmaista hinta-arviota myytivistd asunnosta. Potentiaalisen asiak-
kaan jattiessd yhteystietonsa arviokdyntia varten, vilittyvit ne Viva LKV:n henkilokun-

nalle jatkotoimenpiteitd varten. (Asunnon myynti.)
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Yrityksen vahvuuksia ovat tunnettuus, markkinointi sekd vahva myyntihenkisyys.
Heikkoutena voidaan pitdd tunnettuuden ja menestyksen perustumista pitkalti Kaisa
Liskin yrityksessd mukana olemiseen. Jos Kaisa lihtee yrityksestd, tai hinen maineelleen
tapahtuu jotain negatiivista, vaikuttaa se suoraan myos Viva LKV:n toimintaan. Julki-
suudessa on jo puhuttu yleisesti Kaisa Liskin talousongelmista, menneisyyden virheistd
ja imagokikkailusta. Osa potentiaalisista asiakkaista voi helposti kdantya toisen yrityksen

puoleen, jos he eivit pidd Viva LKV:n julkisuuskuvasta ja toiminnasta.

Huom! on Suomen neljinneksi suurin, ja nopeimmin kasvava kiinteistonvalitysyritys.
Ketju on osa Realia Group Oy:ta. Yritys kuului vield 1990-luvulla Suomen kolmen suu-
rimman kiinteistonvilitysketjun joukkoon, mutta sen toiminta loppui vuonna 1995 ta-
pahtuneen fuusion yhteydessi. Toiminta aloitettiin uudestaan vuoden 2011 kevialla, ja
nyt yrityksen tavoitteena on olla vuonna 2016 neljin suurimman kiinteistonvalitysket-
jun joukossa, seki olla alan paras vilityslitke niin asiakkaille, kuin tyontekijéille.
Huom!:n toiminta perustuu franchise-osakkuuteen, jolloin seka yrittdja, ettd vilittdjat
jakavat kustannuksia, ja riski myynnin epaonnistumisesta jakaantuu molemmille osa-
puolille. (Huoneistomarkkinointi Oy, a.) Henkil6kuntaan kuuluu noin 280 vilittdjaa ja
toimipisteitd on ympari Suomea yhteensa 23, joista kaksi sijaitsee Helsingissa. (Huo-
neistomarkkinointi Oy, b.) Palveluvalikoimaan kuuluvat maksuton arviokaynti, seka
asunnon myynti- ja ostotoimeksiannot. Kaytossia on myos tarjouskauppa-palvelu, jossa
tarjoukset asunnosta tehddan velattomasta lahtohinnasta alkaen. (Huoneistomarkki-

nointi Oy, c.)

Huom! katsotaan markkinoilla uudeksi tulokkaaksi, koska se on aloittanut toimintansa
vastikdan uudestaan pitkdn markkinoilta poissaolon jilkeen. Asema markkinoilla on
kuitenkin suhteellisen hyvi, johtuen nakyvasta markkinoinnista ja suuresta valittajamaa-
ristd, joka on my6s yrityksen vahvuus. Erittdin suureksi heikkoudeksi katsotaan palk-
kausmallin atheuttamaa yrityksen sisaista kilpailua. (Grinn, H. 25.4.2014.) Yrityksen
markkinointi keskittyy sanoma- ja paikallislehtimainontaan, seka kotisivuihin ja Face-
bookiin. Facebook-sivuja 16ytyy useampia, ja tykkaajamairat vaihtelevat myyntialueiden
mukaan. Koko ketjulle perustetulla sivulla on noin 440 tykkadjaa, ja sisalto keskittyy
asuntoaiheisiin uutisiin seka kotiin ja asumiseen liittyviin artikkeleihin. Uutta sisaltoa

paivitetdan hieman harvakseltaan, noin viikon valein. (Huoneistomarkkinointi Oy, d.)
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Muutama tyontekijoistd pitdd aiheeseen liittyvad blogia erillidn ketjusta, mutta blogeja
mainostetaan kotisivuilla ja idea on varsin toimiva etenkin osakkuuteen, eli pienyritta-

jyyteen perustuvassa toiminnassa (Huoneistomarkkinointi Oy, e).

Yrityksen tulevaisuudennikymit lupailevat muutoksia, silld alkuvuodesta julkaistiin uu-
tinen yhteistyon aloittamisesta Huom! kiinteistonvalitysketjun ja osakehuoneistojen
myyntiin erikoistuneen Myyntiturvan vililld. Yhteistyon tarkoituksena on ohjata jatkos-
sa suurempien huoneistojen ja kiinteistojen valitys Huom!:n valittajille, niilla paikka-
kunnilla, joissa Myyntiturva toimii. Yhteistyolld haetaan strategista kilpailuetua tarjoa-
malla asiakkaille palvelua, jota ei ole aikaisemmin ollut mahdollista antaa. (T'alouselima
2014.) Kiinteistonvilitysalalla puhutaan my6s Realia Group Oy:n haluavan myydi
Huom!:n, ja todennikéisimmaiksi ostajaksi veikataan S-Pankkia, joka tarvitsee tulevai-

suudessa oman valityslitkeketjun toimintansa aloittamiseksi (Grinn, H. 25.4.2014).

Edelld mainittujen viiden kilpailijan lisdksi JYA Housingilla on runsaasti muitakin kil-
pailijoita, joita ovat luonnollisesti useat kilpailevat yritykset, mutta my6s asiakkaat voi-
daan tietyissa tapauksissa katsoa eradnlaisiksi kilpailijoiksi. Yhd useampi kuluttaja on
valmis kokeilemaan asuntonsa myymista itse, ilman valittajad. Syynd tahan on saastimi-
nen vilityspalkkiossa, joka voi olla tuhansia euroja. Itse myyjat myyvit useimmiten pie-
nia asuntoja sekd osakehuoneistoja kiinteistojen sijaan, silld kiinteistéjen myyminen vaa-
tii paljon enemman vastuuta ja asiaan paneutumista. (MTV 2014.) Nykyain asunnon
itse myymiseen l6ytyy my6s omia internet-sivustoja, kuten Solo.fi ja Ovikoodi.fi. Lisik-

si asunnon voi myyda itse esimerkiksi Etuovi.com:n kautta.

Alalle on tullut my6s kiintedhinnoitteista palvelua tarjoavat yritykset, jotka tarjoavat
palveluita edullisemmilla ja kiinteilld vilityspalkkioilla. Vilityspalkkio on sidottu myyta-
vin asunnon huonelukuun, ja nousee kumulatiivisesti asunnon koon noustessa. Yksi
tallaista palvelua tarjoava kilpailijayritys on Myyntiturva, joka veloittaa esimerkiksi Hel-
singissa yksion myymisesta 1500 euroa + alv, kaksion myymisesta 3000 euroa + alv ja

kolmion myymisestd 4000 euroa + alv (Vuokraturva Oy 2014).
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5.2.5 Toimintaympiristo

Kiinteistonvilitysalalla syntyi litkevaihtoa vuonna 2012 yhteensd noin 579 miljoonaa
euroa, ja palkkoja maksettiin noin 192 miljoonaa euroa (KVKL 2014). Kiinteistonvali-
tykselld on toimialana merkittiva osuus Suomen kansantaloudessa, mutta se on myo6s
varsin altis taloustilanteen vaihteluille, sekd muutoksille esimerkiksi verotuksen, korko-
tason, asuntojen hintojen tai ty6llisyyden suhteen. Asuntokauppa kévi hyvin vield 2000-
luvun alkupuolella, mutta vuonna 2008 kirjistynyt talouden taantuma on ajanut useita
kiinteistonvalitysyrityksid lopettamaan toimintansa. (Grinn, H. & Hautala, T.

24.5.2013.)

Kiinteistonvilitysalan Keskusliitto Ry:n toimitusjohtajan Jukka Malilan mukaan Suo-
messa tehtiin vuonna 2013 kiinteistonvilittdjan kautta 55150 asuntokauppaa, joiden
kohteena oli kaytetyt asunnot. Vuonna 2012 vastaava luku oli 63670 asuntokauppaa,
jolloin pudotusta vuosien 2012 ja 2013 valilld on noin 15,4 %. (KVKL 2014.) Huoneis-
tokeskuksen tammikuussa 2014 julkaiseman tiedotteen mukaan vuosi 2013 oli asunto-
kauppojen suhteen vivahteikkain ja turbulenttisin koko 2000-luvulla, silld lopputulok-
sena asuntokauppoja tehtiin noin 15 % vihemmain, kuin suomalaisten asunnonvaihto-
tarpeet olisivat antaneet aihetta. Kdytinnossa tima tarkoittaa méarillisesti melkein

10 000 toteutumatonta asuntokauppaa, jotka tulevat suurella todennakoisyydelld teh-

dyiksi asuntokauppavuoden 2014 aikana. (Huoneistokeskus Oy 2014a.)

Taantuman lisdksi asuntokauppaan on vaikuttanut myds asuntolainan saamisen vaikeu-
tuminen, silla pankit ovat kiristaneet lainansaantia hitaasti vuodesta 2010 eteenpain,
jolloin Finanssivalvonta antoi suosituksensa 90 % lainakatolle. Pankit tiukensivat laina-
chtojaan vuonna 2012, joka tyrehdytti osaltaan asuntokauppaa. Kiristynyt lainansaanti
vaikuttaa suoraan ensiasunnon ostajiin, sekd mutkistaa asunnonvaihtoa, silld useat pan-
kit vaativat edellyttavit vanhan asunnon myyntid ennen uuden lainan myontamista.
Asuntolainojen korkotaso on pysynyt poikkeuksellisen kauan matalana, mutta tilanne ei
tule jatkumaan samanlaisena ikuisesti. Odotettavissa on, ettd lainansaantia tullaan hel-

pottamaan, mutta asuntolainojen korot lahtevit jossain vaitheessa nousuun. (Helsingin

Uutiset 2013; Suomen Rakennuslehti Oy 2013.)
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Vuosi 2014 on ldhtenyt kiinteistonvalitysalalla kayntiin positiivisesti, ja esimerkiksi
Huoneistokeskuksen toimitusjohtajan Antti Asteljoen mukaan asuntomarkkinoilla ar-
vioidaan olevan asunnonmyyijid noin 10-15 % enemmin kuin vuodenvaihteessa, ja
kauppamiirien katsotaan olevan kasvusuunnassa padkaupunkiseudun lisiksi useilla
paikkakunnilla. (Huoneistokeskus Oy 2014b.) Danske Bankin ekonomisti Juhana Brot-
herus katsoo, ettd hallituksen paitos nostaa varainsiirtoveroa maaliskuussa 2014 on
jaadyttinyt asuntomarkkinoita. Lisaksi asuntojen hinnat tulevat pysymain ennallaan
paikallaan seisovan ostovoiman ja lisidntyvin tyottdmyyden atheuttaman varovaisuu-

den johdosta. (Kauppalehti 2014.)

Asuntomarkkinoiden suhteen vuoden 2014 tekee mielenkiintoiseksi S-Pankin ja Lihi-
Tapiolan fuusioituminen yhdeksi S-Pankiksi toukokuun alkupuolella. Fuusion seurauk-
sena S-Pankki laajentaa tarjontaansa koskemaan myos asuntolainoja. (YLE 2013.) Kay-
tinnossd uusi tulokas lisdd pankkien vilista kilpailua asuntolainoissa, ja saa parhaim-

massa tapauksessa aikaan helpotusta nykyiseen tiukentuneeseen lainanantoon.

Toimintaympiristossi vaikuttavat my6s sidosryhmat, joiden kanssa kiinteistonvili-
tysyritykset ovat tekemisissa tavalla tai toisella. Téllaisia ovat esimerkiksi isinnéintitoi-
mistot, pankit, Aluehallintovirasto, seki Kilpailu- ja kuluttajavirasto. Isinndintitoimis-
tosta tarvitaan asuntokaupan tarkein asiakirja, eli isannéitsijantodistus (Suomen Isan-
noéintiliitto Ry 2013) ja varsinainen asunnon kauppatilaisuus tapahtuu ostajan pankissa,
jossa maksetaan huoneiston kauppahinta ja siirretddn asunto-osakkeet uudelle omista-
jalle (Aktia Bank Abp 2014). Aluehallintovirasto valvoo vilityslitkkeiden toimintaa liik-
keiden toiminnasta tehtyjen ilmoitusten perusteella, tekee valvontakaynteji yrityksiin
seké valvoo niiden markkinointi-ilmoittelua. Tarvittaessa Aluehallintovirasto voi maara-
ta laiminlyontien seurauksena varoituksen tai maaraaikaisen toimintakiellon. (AVI
2013.) Kilpailu- ja kuluttajavirasto valvoo seki edistdd kuluttajan asemaa asuntomarkki-

noilla (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014).

5.2.6 SWOT-analyysi

JYA Housingin tilanneanalyysin ja yrityksen edustajien haastatteluiden perusteella

muodostetaan SWOT-analyysi (taulukko 1), johon kiteytetadn yrityksen sisdisen toimin-
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taympdriston vahvuudet ja heikkoudet, sekd ulkoisen toimintaympiristén mahdollisuu-
det ja uhat. SWOT-analysoinnin perusteella yritys voi kayttda hyviksi ja vahvistaa vah-
vuuksiaan, vilttid ja poistaa heikkouksiaan, hydédyntid mahdollisuuksia seki lieventdd

tai poistaa uhkia.

Vahvuudet Heikkoudet

— itsendinen ja riippumaton toiminta — tunnettuus

— vakavaraisuus, ja sen tuoma taloudellinen turva — markkinointiviestintd

— mahdollisuus markkinaosuuden kasvattamiseen — samankaltainen palveluvalikoima
— ammattitaitoinen ja motivoitunut henkil6sté useisiin kilpailijoihin nihden

— asiakasldhtdisyys — villityspalkkion hinta

— alan keskivertoa pienempi henkil6kunnan
vaihtuvuus
— vahva myyntihenkisyys

— monipuolinen palveluvalikoima

— hyvi brindi

Mahdollisuudet Uhat

— laaja kohderyhma — lakimuutos LKV-pitevyyden suhteen

— kilpailu kiinteistonvilitysalalla — kilpailun lisddntyminen

— uudet innovaatiot ja markkina-alueet — asuntojen itse myyjit

— S-Pankin aloittaminen ja asuntolainojen — asuntolainachtojen tiukentuminen
myontiminen — lisddntyvi tyottomyys

— taantuman jatkuminen

Taulukko 1. JYA Housingin SWOT-analyysi

JYA Housingin vahvuuksiin lasketaan toiminta itsendisend ja riijppumattomana kiinteis-
tonvalitysyrityksena, jolloin se pystyy padttimaan itse omasta toiminnastaan, palveluis-
taan ja hinnoistaan ilman ketjun mukanaan tuomia mairayksia. Yrityksen on my6s
mahdollista reagoida alalla tapahtuviin muutoksiin nopeammin ilman suuren ketjun
tuomaa byrokratiaa ja jaykkyytta. Vakavaraisuus ja hyva taloudellinen tilanne luovat
turvaa toiminnalle, jolloin JYA Housing voi keskittyd rauhassa kehittimdédn toimintaan-
sa ja kasvattamaan halutessaan markkinaosuutta ilman pelkoa yrityksen taloushuolista.
Henkil6kunta on motivoitunutta, ammattitaitoista ja myyntihenkisté, jotka yhdistettyna
yrityksen monipuoliseen palveluvalikoimaan luovat hyvin kilpailuedun ja lisdavit yri-

tyksen asiakasldhtoisyytta. Lisaksi henkilokunnan vaihtuvuus on alan keskivertoa pie-
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nempi, joka kertoo yrityksen tyontekijoiden hyvistd yhteistyOstd ja toimii hyvini refe-
renssind uusia tyontekijoita palkatessa. JYA Housingin brindi on vakiinnuttanut ase-

mansa vuosikymmenien aikana, ja sitd voidaan pitdd sisdlloltddn hyvini.

Heikkoudet muodostuvat vihiisesta tunnettuudesta, markkinointiviestinnin hyédyn-
timisestd, samankaltaisesta palveluvalikoimasta useiden kilpailijoiden kanssa sekd vili-
tyspalkkion hinnasta. JY A Housing on jadnyt tunnettuuden suhteen hieman kilpaili-
joidensa jalkoihin, silld vaikka brandi on ollut toiminnassa useita vuosikymmenia, 16ytyy
vield paljon potentiaalisia asiakkaita jotka eivit ole koskaan edes kuulleet yrityksestd
aikaisemmin. Tama on hyvin suuri heikkous, silld tunnettuus on yksi tirkeimmista teki-
joista kiinteistonvalitysyritysta valittaessa. Markkinointiviestinta on keskittynyt paaasias-
sa printtiin, jolloin digitaaliset markkinointiviestintikeinot, ja niiden eri muodot ovat
jaaneet pitkalti hyodyntamitta. Yrityksen palveluvalikoima on varsin samankaltainen
kuin sen useilla kilpailijoilla, jolloin JYA Housing ei pysty erilaistumaan ja tulemaan
huomatuksi palveluidensa avulla. Lisiksi vilityspalkkio on suurehko hintatietoisten ku-
luttajien mielesta, jotka usein vertailevat ja etsivit edullisinta vaihtoehtoa. Tasta huoli-
matta on kuitenkin jarkevii, ettei yritys ole lahtenyt hintakilpailuun, josta ei helpolla

palata enai takaisin entiseen tilanteeseen tarvittaessa.

Mahdollisuuksia JYA Housingille 16ytyy laajasta kohderyhmisti, josta on vield hyodyn-
tamattd paljon asiakaspotentiaalia. Kilpailu kiinteistonvilitysalalla on ollut jo useita vuo-
sia kovaa, mutta alati kiristyvissa kilpailutilanteessa heikoimmat kilpailijat joutuvat pa-
himmassa tapauksessa lopettamaan toimintansa, joka tuo mahdollisuuden saada lisda
asiakkaita JYA Housingille. Yritykselld on my6s hyédynnettivinain mahdollisuuksia
uusien innovaatioiden ja markkina-alueiden osalta, joilla voidaan kasvattaa toimintaa ja
litkevaihtoa. Heikkouksista johdettu markkinointiviestinnan hyédyntiminen digitaalis-
ten keinojen suhteen luo suuren mahdollisuuden tunnettuuden lisidmiselle. Lisaksi S-
Pankin tuleminen markkinoille ja asuntolainojen myontiminen muuttaa pankkien vilis-
td kilpailua ja mahdollisesti parantaa asuntolainojen saamista, jolloin my6s asiakaspo-

tentiaali kasvaa.

Uhkiin kuuluu muun muassa lakimuutos LKV-pitevyyden suhteen, jolloin JYA Hou-

singin toimipisteissa tulee olla vahintiddn puolella valittdjistd suoritettuna laillistetun
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kiinteistonvalittdjan (LKV) ammattipatevyys 1.1.2016 mennessa. Lisaantynyt kilpailu
katsotaan luonnollisesti myOs uhkaksi, ja perinteisten kilpailijayritysten rinnalle on vii-
meaikoina tullut myos kiintedhinnoitteista palvelua tarjoavat yritykset, sekd asuntonsa
itse myyjat, jotka eivit kayta vilittdjdd lainkaan apunaan. Kuluttajat ovat varovaisia
huonon taloustilanteen aikaan, jolloin ilmi6t kuten pankkien lainansaantiehtojen kiris-
tyminen ja ty6ttomyyden lisddntyminen jaddyttivit asuntomarkkinoita. Ensiasunnon
ostajat eivat saa tilloin tarvitsemaansa lainaa, asunnonvaihtajilta vaaditaan vanhan
asunnon myymistd ennen uuden ostamista, ja asuntojen myyntiajat pidentyvit jolloin

asuntokauppa alkaa helposti tyrehtyi.

5.3 Tavoitteet

Viitekehyksen alaluvun 4.3 mukaan tilanneanalyysin jilkeen tulee tehdi yrityksen ja
markkinoinnin tavoitteisiin pohjautuva tavoitemairittely, josta selvida mihin halutaan
mennid ja mitd halutaan olla. Empiirisen osion alaluvussa 5.2.1 JYA Housingin tavoit-
teiksi kerrotaan tunnettuuden parantaminen seka hallittu ja maltillinen kasvaminen val-
takunnalliseksi ketjuksi. Muita pitkdaikaisia tavoitteita ovat JYA Housingin kehittimi-
nen alan halutuimmaksi tyopaikaksi, henkilokunnan ammattitaidon nostaminen kilpaili-

joita korkeammaksi, seka uusien ja innovatiivisten markkinointikeinojen Ioytaminen.

(Griinn, H. 11.4.2014))

Markkinoinnin tavoitteita ovat digitaalisten markkinointiviestintikeinojen, kuten sosiaa-

lisen median hyédyntiminen, tunnettuuden parantaminen ja yrityskuvan muodostami-

I

nen, seki asiakassuhteiden luominen, yllapitiminen ja vahvistaminen. Markkinointistra
tegiana toimii kasvustrategia, jolloin konkreettisena tavoitteena on asiakashankinta ja
sen myoti lisddntyneet myyntitoimeksiannot, eli myynnin lisiaminen. Toimeksiantojen
madrid pyritidn kasvattamaan edellisvuoteen verrattuna 19 %. Tavoitteena on myo6s
saada JYA Housingin Facebook-sivun tykkadjimaira nousuun. (Griinn, H. & Hautala,
T. 24.5.2013; Grinn, H. 11.4.2014; Hautala, T. 24.10.2013.) Uusia asiakkaita hankitaan
yrityksen kohderyhmistd tunnettuutta parantamalla ja uusia markkinointikeinoja kiyt-
tamalld. Tavoitteet pyritddn saavuttamaan tehostamalla nykyista markkinointia uuden
markkinointiviestintdsuunnitelman, ja siind hyédynnettavien digitaalisten keinojen avul-

la.
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5.4 Kohderyhmit

Viitekehyksen alaluvussa 4.4 kerrotaan kohderyhmien maarittelysti, eli segmentoinnis-
ta. JYA Housingin kohderyhmid analysoidaan tarkemmin tyén empiirisen osion alalu-
vussa 5.2.3 osana tilanneanalyysia, jossa kohderyhmidmairittely saa perustansa. Viiteke-
hyksesta kdy myos ilmi, ettei digitaalisessa markkinointiviestinnidssa voida hyodyntia
pelkistdin perinteisid segmentointikriteereitd, silld digitaalisessa markkinointiympiris-
tossd toimenpiteitd on miltel mahdoton kohdistaa pelkkien demografiatekijoéiden perus-
teella. Demografiatekijit toimivat kuitenkin hyvini lisind kohderyhmien segmentoin-
nissa, silld asiakkaiden ika ja sijainti vaikuttavat voimakkaasti JY A Housingin palvelui-

den ostamiseen.

JYA Housingin kohderyhmaanalyysistd kiy ilmi, ettd asiakaskunta on erittdin laaja, silld
potentiaalisiin asiakkaisiin voidaan laskea kuuluviksi kaikki asuntoaan myymassa olevat
asiakkaat, jotka sijaitsevat yrityksen toimintasiteelld. Kaikkia heitd yhdistdd kuitenkin
sama ongelma, eli he tarvitsevat apua asuntonsa myymisessa luotettavasti, asiantunte-
vasti ja nopeasti. Tama mairitelmi voi hyvin toimia JYA Housingin kohdalla ostajaper-

soonan, eli ostajan arkkityypin kuvauksena.

Segmentointia voidaan pohtia muun muassa myytivin kohteen kautta, eli kohderyhmat
voidaan jakaa asuntokohteen avulla osaryhmiin, kuten osakehuoneistojen tai kiinteisto-
jen omistajiin. Taustasyy asunnon myymiselle voidaan yhti lailla katsoa yhdeksi seg-
mentointikriteeriksi, jolloin syitd voivat olla elimintilanteeseen liittyvit tekijit, kuten
yhteenmuutto puolison kanssa, perheenlisiyksestd johtuvan suuremman asunnon tarve,
parisuhteen padttymisestd johtuva pienemmin asunnon tarve, yleinen lisatilan tarve,

huono taloudellinen tilanne, sekd muutto eri kaupunginosaan tai paikkakunnalle.

5.5 Budjetti

Alustavan budjetin miiritteleminen kuuluu viitekehyksen alaluvun 4.5 mukaan osaksi
markkinointiviestinndn suunnitteluprosessia. Budjetointia voidaan tehdi eri perustein,
mutta usein se ohjaa markkinointiviestinnan suunnittelua alusta lihtien. Viitekehyksessa
painotetaan markkinointiviestinnastd syntyvien kustannusten nakemisti investointeina

kulujen sijaan, etenkin jos tarkoituksena on tuottaa pitkaaikaisia vaikutuksia. Markki-
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nointisuunnitelma keskittyy digitaalisen markkinointiviestinnin keinoihin, joista syntyy
kuluja lahinnd mainonnasta. Yritysblogin perustaminen on ilmaista, ja verkkosivujen
kehittaimisen sekd hakukoneoptimoinnin aiheuttamia kustannuksia tulisi katsoa pitkaai-
kaisina investointeina. JYA Housingin kanssa on katsottu, ettei markkinointiviestinta-
suunnitelmalle koeta tarpeelliseksi maarittad erillistd budjettia, silld yritys pystyy valitse-

maan ehdotetuista keinoista mieluisimmat ja katsomaan kustannuksia tilanteen mukaan.

5.6 Markkinointiviestintistrategia

Markkinointiviestintistrategian tehtivina on viitekehyksen alalukuun 4.6 perustuen
paattda mitd eri markkinointiviestintikeinoja kaytetdan tavoitteisiin paasyssa. JYA Hou-
singille suunniteltavassa markkinointiviestintasuunnitelmassa (liite 1) tullaan hyédynta-
maan kirjallisuudessa perinteisesti esiintyvin luokittelun sijaan digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan keinoja, joiden ominaisuuksista ja toimivuudesta asiakashankinnassa on
kerrottu tarkemmin viitekehyksen alaluvuissa 3.3-3.6. Markkinointiviestintisuunnitel-
man tarkoituksena on antaa JYA Housingille vinkkeja ja konkreettisia ehdotuksia digi-
taalisen markkinointiviestintdkeinojen hyédyntimiseen tunnettuuden parantamisessa,
yrityskuvan muodostamisessa seki asiakassuhteiden luomisessa, ylldpitimisessa ja vah-

vistamisessa. Tunnettuuden parantamisen myota konkreettisena tavoitteena on asia-

kashankinta ja sen my6ti lisddntyneet myyntitoimeksiannot, eli myynnin lisidminen.

Markkinointiviestintdsuunnitelmassa kéytettaivan markkinointiviestintistrategian, ja sen
digitaalisten eri keinojen yhteisend tavoitteena on informoida asiakasta, saada aikaan
toimintaa seka luoda mielikuvaa. Kohderyhmina toimii kaikki asuntoaan myymissa
olevat asiakkaat, jotka sijaitsevat JYA Housingin toimintasiteelld, ja tarvitsevat apua

asuntonsa myymisessa luotettavasti, asiantuntevasti ja nopeasti.

5.6.1 Yrityksen oma verkkosivusto

JYA Housingin omat verkkosivustot 16ytyvit osoitteesta www.jya.fi. Sivustoa (liite 2)

on uudistettu visuaalisesti muutaman kuluneen vuoden sisilld, ja sen tunnistaa nopeasti
kiinteistonvalitysyritykselle kuuluvaksi. Verkkosivuston rakenne muodostuu eri sivuista,
joita ovat “ostamassa, myymassi, uudistuotanto, yritys, yhteystiedot, [To-pyccku (veni-

jaksi), uusimmat kohteet, yhteistyokumppanit, yritysmyynti, vuokravilitys, yhteydenot-
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to, seka suurasiakkaat ja projektimyynti”. Lisaksi tiettyjen sivujen nakyvyyttd on koros-
tettu erillisilla nostoilla etusivun keskelld. Niitd nostoja ovat ”ostamassa asuntoa, myy-
missi asuntoa, saaristovalitys, varaa maksuton arviointi, sekd JYA Downtown-palvelu”.
Etusivulta 16ytyy my0Os padsy ’meilld tapahtuu, rekrytoimme ja toimipaikkamme”
-sivuille. JYA Housingin verkkosivuston toteutuksesta vastaa digitoimisto KWD Digi-

tal. (Suomen JYA Oy. h.)

Viitekehyksen alaluvun 3.3.1 mukaan nykyaikaisten verkkosivustojen ominaisuuksiin
kuuluvat muun muassa sisallon aktiivinen paivittiminen, mahdollisuus jakaa ja kom-
mentoida sisaltod, seka tilata sitd sahkopostiin. Lisaksi asiakkaiden olisi hyva pystyi la-
taamaan ilmaista sisaltod, joka osoittaa JY A Housingin auttavan heitd jonkin ongelman
ratkaisemisessa. Sivustolta kuuluisi 16ytyd my6s linkkeja muihin sivustoihin, joissa yri-
tyksen kanssa voi olla tekemisissa. Sivustoa ei kuitenkaan ole piivitetty hetkeen, silla
esimerkiksi ”meilld tapahtuu” -sivu on talld hetkelld tiysin tyhjdnd, ja muu sisalté ker-
too perustietoja JYA Housingista ja sen tarjoamista palveluista. Mahdollisuus jakaa tai
kommentoida, seki tilata sisaltod puuttuu sivustolta. Asiakkaille suunnattua ladattavaa
sisaltéakain sivustolla el ole, mutta linkitys JYA Housingin Facebook-sivuun 16ytyy.
Asiakaslahtoinen sisilto puuttuu verkkosivustoilta kokonaan, ja tima on ehdottomasti
suuri puute. Asia on kuitenkin helposti korjattavissa, silld sivustolle voidaan lisitd uutta
sisaltod, joka liittyy asunnon myymiseen ja ylipadtdian asumisen ja kiinteistonvilityksen

aihepiiriin.

Kilpailijoista esimerkiksi Viva LKV:n yllapitimalla Asunnonmyynti-sivustolla osoittees-
sa www.asunnon-myynti.fi 16ytyy asiakasta kiinnostavaa ja hyodyttivaa tietoa liittyen
asunnon myymiseen. Tallaiseksi tiedoksi voidaan katsoa esimerkiksi hinnan merkitys,
myyntiajan madraytyminen, myyjian vastuu, onnistunut asuntokauppa ja vilittdjan tar-
peellisuus. (Asunnon myynti.) Asiakassuhteiden luomisessa, yllipitimisessi ja vahvis-
tamisessa tallaisen sisallon merkitys on suuri, silla asiakkaat arvostavat sisiltoa joka aut-
taa heitd jonkin ongelman ratkaisemisessa. Ratkaisukeskeinen sisilto herittda asiakkais-
sa mielenkiintoa, toimii asiakkaan ongelman tismentamisen apuvalineeni ja rakentaa
yritykseen kohdistuvaa luottamusta. JYA Housingin verkkosivustoille kannattaa raken-

taa oma sivu asuntokauppaan liittyville asioille, josta 16ytyy kaikki se tieto, mita asiak-

54



kaan tarvitsee tietdd asuntoa myydessddn. Sisdllén kuuluisi perustua kysymyksiin, kuinka

JYA Housing voi auttaa asiakasta, ja miksi se on paras vaihtoehto asunnon myymisessa.

Sisilto jossa esitellddn yrityksen toimintaa ja sen palveluita, mainitaan viitekehyksen
alaluvussa 3.3.2 verkkosivustojen ytimeksi. Samassa mainitaan perussisaltoon kuuluvak-
si vahintdan kuvauksen yrityksen toiminnasta ja palveluista, rekrytointiosion seka yh-
teystiedot. Kaikki edelld mainitut 16ytyvit JYA Housingin verkkosivustoilta. Sisiltod
voisi kuitenkin kehittda ja laajentaa vastaamaan paremmin yrityksen ja sen asiakkaiden
tarpeita. Yrityksestd kertovaan sivuun (liite 3) kannattaisi lisita historiikki, selkedampi
kuvaus yrityksestd ja sen toimintatavasta seka tietoja JY A Housingin referenssiasiak-
kaista jos mahdollista, silla viitekehyksen mukaan tillainen lisad yritykseen ja sen osaa-
miseen kohdistuvaa luottamusta. Nykyinen rekrytointisivu (liite 4) on kovin suppea, ja
koska JYA Housingin yhtena tavoitteena on yrityksen kehittiminen alan halutuimmaksi
tyOpaikaksi, tulisi tihdn osioon panostaa enemmain. Rekrytointisivulle voisi lisitd tietoa
kiinteistonvilittdjin ammatista, ]YA Housingista tydnantajana, koulutus- ja uramahdol-
lisuuksista, tyésuhde-eduista, sekd muista mahdollisesti tydnhakijaa kiinnostavista asi-
oista. Ammattimainen ja motivoitunut henkil6sté on yksi yrityksen kilpailutekijoista,
joten rekrytointiin verkkosivustojen avulla kannattaa panostaa parhaiden tyontekijéiden
16ytimiseksi. Yhteystietosivulta (liite 5) 16ytyy tilld hetkelld jokaisen toimipisteen osoite
ja kuvat henkilokunnan edustajista. Rakennetta olisi hyva muokata hieman johdonmu-
kaisemmaksi, tuoden toimipisteet (Padkaupunkiseutu ja Uusimaa, Himeenlinna, Tam-
pere, Kuopio) nykyistd paremmin esiin. Muut yhteystiedot (uudistuotanto ja projekti-
myynti, arvoasuntomyynti, saaristovalitys, hallinto) voisi laittaa omaksi kohdakseen,
mutta kuitenkin toimipisteiden lahettyville. Muutos lisdisi selkeytti ja kayttdjaystavalli-
syyttd, jolloin eri paikkakunnilla asuvat asiakkaat l6ytiisivit nopeammin oman alueensa
yhteystiedot ja valittdjat. Jokaisen toimipisteen yhteystietoihin kannattaisi lisatd myo6s

sijaintikartta sekd kuva toimistosta.

Viitekehyksessid korostetaan my6s konversioiden tirkeyttd, jolla tarkoitetaan asiakkaan
johdattelua sisillon avulla suorittamaan jotain konkreettisia toimenpiteitd. JYA Housin-
gin verkkosivustoilta 16ytyy konversiopisteitd esimerkiksi etusivulta, sekd muilta palve-
luista kertovilta sivuilta. Etusivulla (liite 2) konversiopisteina toimivat kehotukset mak-

suttoman arvioinnin varaamiseen, seki vilittajan pyytaminen arvioimaan asuntoa. Li-
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siksi asiakasta ohjeistetaan katsomaan toimipaikkojen sijainteja seké yhteystietoja
omasta valikostaan. Myo6s tekstisisaltoon on upotettu toimintakehotuksia: esimerkiksi
“Myymassa” -sivulta (liite 6) 16ytyy suora toimintakehotus tekstissa, jossa pyydetdan
varaamaan maksuton arvio ilmaisesta puhelinnumerosta. Samaisella sivulla lukijaa pyy-
detddn myos tutustumaan yrityksen ammattitaitoiseen henkil6kuntaan, sekd ottamaan

yhteytta ja kysymaan palvelutarjousta.

Konversiopisteitd voisi lisdtd tarjoamalla asiakkaille uusia palveluita, kuten mahdolli-
suutta varata sopivin ajankohta asunnon arvioinnille suoraan JYA Housingin verk-
kosivustolta. Niakyma voisi olla kalenterinomainen, ja siitd voisi valita ajan haluamalleen
vilittajalle, perustuen valittdjin merkitsemiin vapaisiin ajankohtiin. Yksi vaithtoehto voi-
si olla my6s mahdollisuus saada asuntoarvio sihkoisesti, ilman fyysistd tapaamista. T4l-
16in asiakkaan kuuluisi lahettda tiedot myytavista asunnostaan kuvilla varustettuna, ja
vilittdjd tarkistaisi osoitteen perusteella alueella toteutuneet kaupat, seki arvioisi asun-
toa saamiensa tietojen ja kuvien perusteella. Hinta-arvio ja ehdotukset jatkotoimenpi-
teista lahetettaisiin asiakkaalle sahkopostitse. Talloin tulisi tietysti korostaa, ettd arvio on
vain suuntaa antava, ja tiysin tarkka arvio voidaan antaa ainoastaan fyysisen kidynnin

yhteydessa, jolloin asuntoon padstadn tutustumaan patkan paalla.

Verkkosivuston osalta yhteenvetona JYA Housingin kannattaisi nykyaikaistaa, selkeyt-
tad ja paivittad perussisaltoa aktiivisesti, kehittad asiakaslahtoisté ja uutta sisaltoa asun-
non myymisestd, tarjota mahdollisuus sisdllon kommentoimiseen, jakamiseen ja tilaami-
seen, seka lisita konversiopisteitd. Samalla olisi suositeltavaa paivittaa sisallon teks-
tiosuutta hakukoneystivillisemmiksi, seka yleistd visuaalisuutta kauttaaltaan linjak-
kaammaksi ja elavammaksi. Esimerkiksi nykyisten piirroskuvien tilalle voisi vaihtaa ai-
toja tilannekuvia vaikka kuvapankista, jolloin yleisilme muuttuisi valittOmasti parem-
paan suuntaan. Niin on tehty esimerkiksi JYA Downtown -palvelusta kertovalla sivulla
(liite 7). Viitekehyksen alaluvussa 3.3.2, jossa kisitelldan asiakkaat huomioivien verk-
kosivujen sisiltoa ja rakennetta, suositellaan sivuston ulkoasun ja tekstien kieliasun
suunnittelussa turvautumista ammattilaisen apuun. Kustannusarviota toimenpiteille ei
ole saatavilla, silld kyse on useista laajoista toimenpiteista, joista osan JYA Housing pys-
tyy toteuttamaan itse, ja osaan tarvitaan ulkopuolista apua. Lisiksi verkkosivuston uu-

distaminen voidaan katsoa pitkakestoiseksi projektiksi, ja sithen kaytettavat kustannuk-
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set tulisi nihda kulujen sijaan investointeina, silld tarkoituksena on tuottaa pitkaaikaisia
vaikutuksia. Lopullinen tarve tulee arvioida tilanne- ja tapauskohtaisesti JY A Housingin

paattajien toimesta.

5.6.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi muodostuu viitekehyksen alaluvun 3.4 mukaan luonnollisista ja
maksetuista hakutuloksista. Luonnollisilla hakutuloksilla tarkoitetaan nakyvyyttad haku-
koneiden tuloslistauksissa, joka perustuu hakukoneen tietokannassa esiintyviin tietoi-
hin. Parempaan nakyvyyteen voidaan vaikuttaa yrityksen verkkosivustoon kohdistuvan
hakusana tai -koneoptimoinnin avulla. Maksetuissa hakutuloksissa on kyse hakusana-
markkinoinnista tai -mainonnasta, eli hakukoneyhtiolti ostetuista avainsanoista seka
mainostilasta, joka sijoittuu luonnollisten hakutuloslistausten ylireunaan ja oikeaan lai-
taan. Kaytettaessd hakusanayhdistelmaa (kuva 3) ”tehokas kiinteistonvilittaja” Google-
hakukoneessa, nikyvit luonnolliset hakutulokset vasemmassa reunassa, ja maksetut
hakutulokset vasemmassa ylareunassa Ad-symbolilla varustettuna seka oikeassa laidassa

Ads-symbolilla varustettuna.

GO Sle tehokas kiinteistonvalittaja @/n

Web Images Videos Maps More ~ Search tools

About 104,000 results (0.47 seconds)

Paras kiinteistovalittaja - Tilaa iimainen arviokaynti ®
www.vivalkv fi/kiinteistovalittaja v 020 7413041

Myymme asuntosi huippuncpeastil

Henkildsto - Yhteystiedot - VIVAn myyntipalvelu - llmainen arvickaynti

Vélityspalkkiovertailu
www.asuntojenmyynti fi/ v
Loyda Valittajien Hinnat!
Kirjaudu nyt ja vertailet maksutta
Misté hyva kiinteistovalittaja? - Myyjan muistilista - Suomi24

keskustelu.suomi24 fi» ... » Myyjan muistilista = Translate this page Meidan Koti Oy Hakaniemi
Jul 26, 2009 - Mista hyva kiinteistovalittaja, Oma asunto ollut myynnissa 4 kk ja www. meidankotilkv fi/
kavijoita ollut ... Tyttdystavan asuntoni myytiin tehokkaasti ja luvattuun hintaan Ystavallista palvelua 20 vuotta -

Takuuhyvat valokuvat asunnostasil

AJANKOHTAISTA | VILLA LKV - Kiinteistonvalitys

www.villalkv.fiajankohtaista/ ~ Translate this page Kiinteistonvalittaja
Koska asuntokauppa kay meilla nyt todella vilkkaana, otammekin hyvin mielellamme www._asuntokumppanit fil ~
lisaa kohteita tehokkaaseen valitykseemme :) kutsut meidat arviokaynnille 050 4094050

Valityspalkkiotarjous: 2,6% sis.alv

Kuva 4. Luonnollisten ja maksettujen hakutulosten sijoittuminen
JYA Housingin kannalta tavoitteena on pyrkid vaikuttamaan yrityksen parempaan 16y-

dettivyyteen parantamalla sijoitusta hakutuloksissa, jolloin tietoa etsiva henkilé voidaan

tavoittaa juuri oikealla hetkelld. Nakyvyys oikealla hetkelld tuo yrityksen sivustoille kiin-
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nostuneita asiakkaita, jotka ovat myos potentiaalisia ostajia. Avainsanojen pohjalta
verkkosivustolle tuotettu sisdlté mainitaan viitekehyksessa hakusana- tai koneopti-
moinnin tarkeimmaksi tyovalineeksi. Markkinoinnin nikékulmasta, verkkosivuston
sisallon tulisi muodostua sellaisista avainsanoista, joilla JYA Housing haluaa tulla po-
tentiaalisten asiakkaidensa 16ytimaksi. Kuten alaluvussa 5.6.1 ehdotetaan, kannattaa
verkkosivuston paivittamisen yhteydessa keskittya myos sivuston hakukoneystavillisyy-
teen oikeanlaisen sisdllon avulla. Toisin sanoen, verkkosivuston paivittiminen seka ha-
kusana- tai koneoptimointi on suositeltavaa toteuttaa kasi kadessd ja ammattilaisen

toimesta, parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi.

JYA Housingin verkkosivuston toteutuksesta vastaavan digitoimisto KWD Digitalin
mukaan hakusana- tai koneoptimointien hinta vaihtelee projektin laajuuden mukaan,
silli optimoinnin osa-alueista laadukkaan sisillén tuottaminen ja sivuston suosion va-
kiinnuttaminen katsotaan jatkuvaksi, laajaksi ja pitkdaikaiseksi projektiksi, kun taas tek-
ninen optimointi on osa-alueista helpoin ja nopein. Suositun ja kilpaillun verkkosivus-
ton hakusana- tai koneoptimoinnin arvioidaan kestiavan vahintain vuoden verran.
(KWD Digital Oy 2014a.) Kilpailijoista esimerkiksi Viva LKV:n ylldpitimiltd Asunnon
myynti -verkkosivustoilta on havaittavissa avainsanoja ja avainsanayhdistelmia, kuten
asunnon myynti, onnistunut asuntokauppa, onnistunut asunnon myynti, ammattitaitoi-
nen kiinteistonvilittaja, asuntokaupan asiantuntija, asunnon hintapyynto, oikea asun-
non hinnoittelu, realistinen hinta, asunnon myyntiaika ja asuntomyynti tehokkaasti.
(Asunnon myynti.) Avainsanat ja niidden yhdistelmit on upotettu sisiltoon jarkevisti, ja
niita toistuu erimuotoisina pitkin monipuolista tekstisisaltod. Asunnon myynti -sivusto

toistuukin jatkuvasti Googlen hakutuloksissa eri avainsanavaihtoehtoja kiytettdessa.

Nopeampia tuloksia toivottaessa, JYA Housingin kannattaa panostaa hakusanamarkki-
nointiin tai -mainontaan, ja ostaa haluamiaan avainsanoja joko itse, tai maksettuihin
hakutuloksiin erikoistuneen ammattilaisen avulla. Avainsanoja on mahdollista ostaa itse
suoraan Googlen AdWords mainonnanhallintajirjestelmin (liite 8) kautta, johon JYA
Housing voi luoda oman mainostilin kampanjoiden hallinnointia varten. Digitoimisto
KWD Digitalin mukaan hakusanamarkkinoinnin tai -mainonnan aloittaminen on no-

peaa ja helppoa, ja asiakasyritys saadaan nikymiin Googlessa lihes vilittomasti. Yritys
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kdyttdd apunaan samaista Google AdWords -mainonnanhallintajirjestelmad. (KWD

Digital Oy 2014b.)

Ostettujen avainsanojen yhteydessa ndytetddn tietoa hakevalle asiakkaalle mainos ja
linkki, joka johtaa esimerkiksi yrityksen verkkosivustolle. Eri avainsanojen kaytt6d voi
testata AdWordsin avainsanatyOkalulla, jolla saadaan tilastotietoa miten paljon eri sano-
ja haetaan. Tdmai auttaa hahmottamaan suosituimpia avainsanoja, joita kannattaa kayt-
tad yrityksen hakukone- tai sanamainonnassa. Syotettdessa (liite 9) JYA Housingin
verkkosivuston osoite kohtaan aloitussivusi, ja valittaessa kiinteistonvalittajat ja -
vilityslitkkeet kohtaan tuoteluokkasi, saadaan mainosryhmi- ja avainsanaideoita (liite
10) ryhmiteltyind. Google AdWords ehdottaa mainosryhmii, kuten kiinteisténvilitys,
Jya, kiinteistonvalittdja, sekd samankaltaisia hakusanoja kuin Jyahousing. Avainsanoiksi
ehdotetaan sanoja, kuten kiinteiston valitys (erikseen kirjoitettuna), jya kiinteistonvali-
tys, kiinteistonvilitys uusimaa, seki kiinteistonvilitys Helsinki / Kuopio / Tampere /
Jyviskyld. Avainsanat ovat hyvin yleisid, joten parempien tuloksien saavuttamiseen tar-
vitaan kohdistetumpia sanoja, joita kohderyhmien katsotaan kayttavan tietoa etsiessaan.
Mikali hakukriteereistd rajataan pois JYA Housingin verkkosivuston osoite, ja jitetiin
ainoaksi hakukriteeriksi tuoteluokkasi kohtaan kiinteistonvalittdjat ja -vilitysliikkeet,
saadaan paljon laajempi mainosryhmai- ja avainsanaidealajitelma. Till6in nahdain esi-
merkiksi, ettd avainsanaa kiinteistomaailma kaytetdan haussa kuukausittain jopa 74 000
kertaa, mutta sanaan kohdistuva kilpailu mainostajien kesken on viahaista. Sitd vastoin
hakusanayhdistelmii asunnon myynti kdytetiddn haussa vain 1600 kertaa kuukauden

aikana, mutta kyseiseen sanaan kohdistuva kilpailu on runsasta.

Hakukonemarkkinoinnin osalta yhteenvetona voidaan todeta, ettd hakusana- tai kone-
optimointi kulkee kisi kidessd verkkosivuston sisallon kehittamisen kanssa, mutta ha-
kusanamarkkinointi tai -mainonta voidaan toteuttaa periaatteessa missa vaiheessa ta-
hansa. Aikaa onnistuneeseen hakusana- tai koneoptimointiin kannattaa varata noin
vuoden verran, ja se suositellaan toteutettavaksi ammattilaisen toimesta. Hakusana-
markkinointia tai -mainontaa voidaan toteuttaa lyhytkestoisina kampanjoina, ja sen voi
toteuttaa joko itse, tai ammattilaisen toimesta. JYA Housingin kohdalla suositeltavaa
olisi ottaa kdytt6on molemmat hakukonemarkkinoinnin muodoista, jotta saadaan mak-

simaalinen hy6ty hakukonenakyvyyden osalta. Jos vain mahdollista, kannattaa kum-
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mankin osa-alueen suunnitteluty6 ja toteutus luovuttaa esimerkiksi KWD Digitalin
hoidettavaksi yhta aikaa verkkosivuston kehittimisen kanssa, jolloin saadaan katettua

sekéd nykyaikaisen verkkosivuston ominaisuudet, ettd paras mahdollinen hakukone-

nikyvyys.

5.6.3 Facebook

JYA Housingin Facebook-sivu 16ytyy osoitteesta www.facebook.com/jyahousing. Si-
vusto on perustettu helmikuussa 2012, ja nykyisin silld on yhteensa 289 tykkadajaa. Sisal-
t6 muodostuu muun muassa asuntoilmoituksista, arvonnoista, kuvista, tapahtumailmoi-
tuksista, tiedotteista, kilpailuista, mainoksista sekd juhla- ja pyhipdivitoivotuksista. Si-
saltod on piivitetty ajoittain vaihtelevasti, mutta tilld hetkelld viimeisin julkaisu on tehty
8.3.2014, jossa toivotetaan hyvid naistenpiivad. (Suomen JYA Oy, i.) Viimeisimmasta
julkaisusta on ndin ollen jo kaksi kuukautta, mika on pitka aika olla paivittamattd uutta

sisaltoa sosiaalisessa mediassa.

Viitekehyksen alalukuun 3.5.2 viitaten Facebook-sivua voidaan kayttdda hycdyksi monin
eri tavoin, kuten esimerkiksi viestinti- tai mainontavalineeni. Facebook-sivun seindd on
mahdollista hyodyntaa erainlaisena yritysblogina, jossa voidaan julkaista eripituisia jul-
kaisuja, sekd luoda osallistumista ja kannustaa vuorovaikutukseen. Kilpailijoiden Face-
book-sivuja tarkastellessa huomaa, ettd esimerkiksi Kiinteistémaailma julkaisee eri si-
vustoilla ilmestyneitd uutisia ja artikkeleita, liittyen muun muassa asumiseen, mokkei-
lyyn, ja sisustamiseen. Julkaisuihin on usein liitetty lyhyt kommentti atheeseen liittyen,
jolla pyritaan herittimaian mielenkiintoa ja saamaan aikaan jotain toimintaa. Esimerkik-
si tammikuussa on julkaistu (liite 11) Vantaan Sanomissa ilmestynyt uutinen, jossa ker-
rotaan asuntolainan saamisesta jopa ilman pankissa kaymista. Huhtikuussa on julkaistu
(liite 11) Iltasanomien uutinen puutarhan hoidosta ja pihan kesikuntoon saattamisesta.
(Kiinteistomaailma Oy, c.) Habita LKV:n Facebook-sivu myétiilee Kiinteistbmaailman
kanssa samaa linjaa, ja esimerkiksi huhtikuussa on julkaistu (liite 12) lyhyt paivitys
asunnon stailauksesta asuntoniytt6d varten. Omien palveluiden mainostusta ei kilpaili-
joidenkaan Facebook-sivuilla ole unohdettu, kuten voidaan paatella maaliskuussa jul-
kaistusta (liite 12) ”Habita auttaa, kun asuntoasiat painaa” -mainoksesta. (Habita Invest

Oy, e

60



Tavoitteena on saada JYA Housingille enemmin tykkaijid sen Facebook-sivulle, joten
maksullinen Facebook-mainonta on tavoitteen saavuttamisen kannalta myos varteen-
otettava vaihtoehto. Facebook-mainonnasta kertovan alaluvun 3.5.2 mukaan kampan-
jakohtainen mainosbudjetti on mahdollista maaritelld juuri yrityksen tavoitteisiin sopi-
vaksi, jolloin yritys maksaa ainoastaan klikkauksista tai ndyttokerroista budjetissa maa-
rittelemainsa summaan asti. Facebookilla on kaytossain ohjekeskus (liite 13) ja oma
mainostenluontityokalu, joita paisee tarkastelemaan vasta sisaankirjautumisen jilkeen.
Mainostenluontityckalun avulla yritys pystyy luomaan eri tavoitteisiin sopivia mainos-
kampanjoita sekd mainoksia. JYA Housingin tykkadjamairin kasvattamiseksi on valit-
tavana tavoitteiksi esimerkiksi sivutykkaykset, joilla pyritidn kasvattamaan kohderyh-

mid ja kehittimiidn samalla brindia.

Sivutykkaykset nakyvat yleensd uutissyote-mainoksina Facebook-kayttdjian seinalla.
My®s sivuston klikkaukset ovat JYA Housingin kannalta potentiaalinen vaihtoehto,
silld tavoitteena on my6s saada ithmisid kdymain yrityksen verkkosivustolla. T4lloin pu-
hutaan sponsoroiduista mainoksista. Kilpailijoista ainakin Kiinteistomaailma kayttaa
digitaalisessa markkinointiviestinndssiaan Facebook-mainontaa, ja erityyppisid mainok-
sia (kuva 4). Sivutykkiyksiin kannustavasta, eli uutissyote-mainoksesta on esimerkki
kuvan vasemmassa reunassa. Kuvan oikeassa reunassa on esimerkki sivuston klikkauk-

siin kannustavasta, eli sponsoroidusta mainoksesta.

SPONSORED #! Create Advert

Kotikaynti

Q' Pyyda tarkka hinta-anvio
= asunnostasi - ilmaiseksi!

Loyda yli 2 kiloa kultaa!

il Like Page

Asuntohaaveista totta?
Oikea hetki on

AR Kaivauksilta loydettavissa
tasmalleen nyt.

2222 gramman edesta
kultahippuja. Osallistu ja
Tilaa maksuton Kotikaynti jannital

Full Moon Glow Party 25.4

Full Moon Glow Party @
Night Vantaa perjantaina
254 LET [T GLOW!

L= Kiinteistdmaailma

Kuva 5. Kiinteistomaailman Facebook-mainontaa
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Mainoksen voi luoda JYA Housingin Facebook-sivun tai varsinaisen verkkosivun lisdk-
si esimerkiksi my0s jollekin yrityksen Facebook-seinilld julkaisemalle paivitykselle, eli
julkaisulle. Yritykset lanseeraavat usein tarjouksia hydédyntimalld julkaisuja, mutta tdssa
kannattaa kayttad mieluummin viitekehyksessa mainittua Facebook-tarjousta, jonka voi
tehda ilmaiseksi mainostenluontityokalulla. Tarjouksen mainostaminen erikseen kui-

tenkin maksaa, mutta JYA Housing voi paittdd haluamansa budjetin tarpeen mukaan.

Yhteenvetona Facebookin osalta, J[YA Housingilla on kidytettivissdan useita vaihtoeh-
toja tunnettuuden lisidmiseen seka asiakashankintaan. Nykyistd Facebook-sivua tulee
péivittad jatkossa useammin, jopa monta kertaa viikossa. Julkaisut voivat koostua jat-
kossakin muun muassa asunto-ilmoituksista, tiedotteista seka juhla- ja pyhapaivatoivo-
tuksista, mutta pienin muutoksin. Nykyisellian PDX-kiinteistonvalitysjirjestelmasta
automaattisesti siirtyvat asuntoilmoitukset néyttiavit kovin teknisilta, eivitka juuri hou-
kuttele katsomaan tietoja tarkemmin. Kaikkia asuntoilmoituksia ei ole edes tarkoituk-
senmukaista julkaista Facebook-seinilld, silli muuten kaikki muu sisalté hukkuu ilmoi-
tusten sekaan. Asuntoilmoituksia kannattaa tehda nostamalla jotain tiettyja asuntoja
esille, ja samalla kommentoida julkaisun yhteydessi lyhyesti jotain positiivista kyseisesté
kohteesta. Juhla- ja pyhdpaivitoivotuksia kannattaa julkaista edelleen, ja jopa enem-
minkin, silld ne vetoavat ithmisiin ja ovat luonteeltaan positiivisia. JYA Housingin Fa-
cebook-seinida tulee hy6dyntida ehdottomasti kiinteistonvalitykseen, asumiseen, mokkei-
lyyn, pthanlaittoon ja muuhun kodin aihepiirille sopivaan uutisointiin. Niin saadaan
julkaistua nimenomaan huomionarvoista sisaltdd, joka kiinnostaa asiakkaita ja on yksi
sosiaalisen median tarkoitusperistd. Tietysti uutisten ja artikkeleiden yhteyteen kannat-
taa my6s yhdistdd JYA Housingin omia kommentteja ja vinkkejé aiheisiin liittyen, jol-

loin saadaan korostettua yrityksen ammattitaitoa ja luottamusta alan asiantuntijana.

Aktitvisen sisillon piivittimisen lisiksi mukaan tulisi ottaa my6s Facebook-mainontaa,
tavoitteena saavuttaa uusia sivutykkayksia, seka toisaalta generoida klikkauksia myos
JYA Housingin verkkosivustolle. Mainoksen luominen onnistuu helposti Facebookin
mainostenluontityokalulla, jolloin kohderyhmit on mahdollista miettia kampanjakoh-
taisesti, esimerkiksi asiakkaan sijainnin, idn ja kiinnostusten kohteiden perusteella. Mai-
nosten lisiksi kannattaa hyodyntdia Facebook-tarjousten kayttomahdollisuutta, silld tar-

jouksella saisi niakyvyyttd sekd kontakteja. Tarjouksen pohjana voisi kayttaa vaikka edul-
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lisempaa vilityspalkkiota tai jonkin edun vastaanottamista, solmittaessa toimeksianto
rajoitetun aikajakson sisilld. Tallaisena etuna toimisi esimerkiksi ilmainen muuttoapu,
muuttosiivous, muuttolaatikot, sisustussuunnittelija tai jokin muu kodinvaihtoon ja

muuttamiseen liittyva etuisuus.

5.6.4 Yritysblogi

Yritysblogin perustamisesta olisi suurta hyotyd JYA Housingille, silld viitekehyksen ala-
luvun 3.5.3 mukaan yritysblogin avulla on mahdollista tiydentii kotisivuilla julkaistavaa
tietoa, kehittda viestintid monipuolisemmaksi sekd luoda keskusteluyhteys potentiaali-
siin ostajiin. Lisiksi yritysblogi parantaa hakukonel6ydettivyyttd, joka on asiakashan-
kinnan kannalta keskeisessd asemassa keskusteluyhteyden luomisen lisdksi. Otettaessa
yritysblogia kiyttoon tulee tiedostaa, ettd sen tarkoituksena on tuottaa asiakkaita ja si-
dosryhmia hyodyttavai sisaltod, eikd puhua pelkistian yrityksesta ja sen palveluista.

Lisaksi blogia tiytyy muistaa péivittad tarpeeksi usein, vihintadn viikoittain.

JYA Housingin verkkosivuston teknisesta toteutuksesta vastaavalla KWD Digitalilla on
palveluvalikoimassaan Drupal-julkaisujirjestelma, jonka lisiosana voidaan asentaa yri-
tyksen verkkosivustolle blogiominaisuus digitoimiston rdataléimiana (KWD Digital Oy
2014c). Toisena vaihtoehtona on avata yritysblogi JYA Housingille kdyttimalld blo-
gialustana jotain ilmaista pilvipalvelua, kuten Blogger, Wordpress tai Tumblr. Jiarkevinta
varmaan olisi ottaa palvelu samasta paikasta, mista késin hallinnoidaan my6s verk-
kosivustoja, jolloin blogin ulkoasu ja ominaisuudet saadaan riitiloityé juuri JYA Hou-

singille sopivimmiksi.

Blogin nimeni voisi toimia esimerkiksi aiemminkin kdytetty JYA — Joukko Ystavillisid
Ammattilaisia, tai vaikka JYA — onnistunut asuntokauppa. Teeman tulisi rakentua asun-
tokaupan ympirille, ja kirjoitukset voisivat kertoa asunnon myynnista ja ostosta, kodin
sisustamisesta, kiinteistonvalittdjan tyostd, muutoksista kiinteistonvalitysalalla ja uusista
mielenkiintoisista uutisista kyseisiin aiheisiin liittyen. Ideoita artikkeleiden kirjoittami-
seen voi keksia rajattomasti, ja inspiraationa voivat toimia esimerkiksi asiakkaiden ky-
symat kysymykset. Monia voisi kiinnostaa vaikka tieto kuinka asuntokauppa etenee

vaihe vaiheelta, kannattaako myytiviksi suunniteltua asuntoa remontoida siind uskossa,

63



ettd siitd saa myytiessa paremman hinnan tai miten putkiremontti vaikuttaa asunnon
arvoon. Blogikirjoituksiin on my6s helppo ottaa nikékulma kuinka JYA Housing voi
olla avuksi jossain tietyssa asiakasongelmassa, eikd mainostustakaan sovi unohtaa ko-

konaan, kunhan blogin sisélté ei muodostu pelkéstian siita.

5.6.5 Display-mainonta

Display-mainonta tunnistetaan yleensid paremmin sen toisesta nimestian, eli banneri-
mainonnasta, jossa yrityksen mainos sijoitetaan bannerin muodossa jollekin verk-
kosivustolle. Bannerin tarkoitus on tulla huomatuksi ja saada lukija klikkaamaan sita,
paityen esimerkiksi mainostavan yrityksen verkkosivustolle. Viitekehyksen alaluvussa
3.6 kerrotaan, ettd bannerit auttavat tunnettuuden luomisessa seka yrityksen verk-
kosivustoihin kohdistuvien klikkausten generoimisessa. Display-mainonnassa on tirke-
ad muistaa, ettd vaikka vain murto-osa bannerin nahneista klikkaa sita, jad bannerin
nikemisestd aina kuitenkin muistijalki. Toisin sanoen, potentiaalinen asiakas altistuu
mainosviestille, joka voi myohidisemmassa vaiheessa atheuttaa kimmokkeen yhteyden-
otolle tai jopa ostopditokselle. Display-mainonnan kanavaratkaisut ovat monipuolisia,

silld ldhes kaikissa verkkosivustoissa on mahdollisuus bannerin sijoittamiseen.

JYA Housingin kohderyhmaisti valtaosa tavoitetaan asuntokaupan verkkopalveluista,
kuten Etuovi.com, Oikotie.fi sekd Jokakoti.fi, joissa kdydaan tutustumassa asuntokoh-
teisiin. Esimerkiksi Oikotien asunnot-osiossa erikokoiset bannerit sijoitetaan sivun yla-
osaan, asuntoilmoitusten keskelle seki sivun oikeaan reunaan. Etuoven asuntohaun
tulossivulla, banneri on mahdollista sijoittaa useaan eri paikkaan, ja hinta maaraytyy
sijainnin mukaan. Hyvad nikyvyytta ja useita klikkauksia suunniteltaessa, olisi sivun
yldosassa sijaitseva panorama-banneri hyvi vathtoehto. Bannerin hinta riippuu kohdis-
tuksesta, silld ilman kohdistusta banneri maksaa 5 € + alv / CPM, alue- tai tuoteryhmi-
kohdistuksella 10 € + alv / CMP ja muiden kohdistusten osalta 15 € + alv / CPM.
(Etuovi 2014.) Toisin sanoen, edullisimmillaan mainosta naytetadn tuhat kertaa viidelld
eurolla ja kalleimmillaan tuhat nayttokertaa maksaa kolminkertaisen summan. Oikotiel-
14 bannereiden sijoitus on monipuolisempi, ja esimerkiksi listabanneri, kuten esimerk-
kikuvassa (kuva 5) Artekin mainos hakutulosten keskelld maksaa kohdistamattomana

10 € + alv / CPM tai kohdistettuna 12 € + alv / CPM. Lisaksi Oikotien asunnot -osion
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cetusivulle tai hakulistasivulle on saatavilla pidennetty suurtaulu tai torni, jotka sijaitsevat
sivun oikeassa reunassa. Pidennetty suurtaulu maksaa 8 € + alv / CPM ja torni maksaa
12 € + alv / CPM. Muut vaihtoehdot maksavat sijainnista ja koosta tiippuen 12-50 € +
alv / CMP. (Oikotie 2014.)

» Asunnot » Uudiskohteet > Tulosta hakutulokset
ASU n not > Tontit » Loma-asunnot
» Maa- ja metstilat » Varastot ja autotallit Kartalla - =
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Kuva 6. Oikotie.fi: display-mainontaa

JYA Housingin kannattaisi hyodyntia eri verkkosivustojen mahdollisuuksia display-
mainonnan suhteen, mutta ensin olisi hyva aloittaa asuntokauppaan erikoistuneista si-
vustoista. Jatkossa tulisi pohtia my6s muita mahdollisuuksia, kuten suosittuja yksittéisia
verkkosivustoja tai esimerkiksi hakukoneyhtié Googlen tarjoamaa display-mainontaa.
Markkinointiviestintdsuunnitelman ehdotuksena JYA Housingille toimivat display-
mainonnan osalta Etuovi.com ja Oikotie.fi. Koska useimmiten samat asunnot loytyvit
molemmilta sivustolta, ja niiden kohderyhma koostuu paidasiassa melko samasta jou-
kosta, on jirkevintd mainostaa sivustoilla eri aikoina. Tarvittaessa mainostus voi keskit-
tya myOs toiseen vaihtoehdoista, jos JYA Housing katsoo toisen sopivammaksi omaan
toimintaansa suhteutettuna. Loka- ja marraskuu, sekd huhti- ja toukokuu ovat JYA
Housingin kannalta hyvid mainostusajankohtia, silld tuolloin rakennetaan myyntivaras-
toa seuraaville kuukausille tai ylipaitian eteenpiin. Mainosta varten tulisi luoda jokin
tarjouskampanija, jonka aikana esimerkiksi valityspalkkio olisi normaalia pienempi.
Banneria varten voisi luoda nykyiselle verkkosivustolle jonkin uuden laskeutumissivun,

jolle banneria klikkaava prospekti paityy. Kyseinen laskeutumissivu olisi nimenomaan
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tarjouskampanjaa varten rakennettu, ja siitd JYA Housingille saapuvat yhteydenotot
tunnistettaisiin kyseiseen kampanjaan kuuluviksi. Tarjouksen ei tarvitse valttimattd olla
rahallinen alennus, silli kampanjan etuna voisi toimia my6s jokin toimeksiannon teke-
ville tarjottava etuisuus. Tallaisia esimerkkeja on listattu aikaisemmassa Facebookista
kertovassa alaluvussa 5.6.3, jossa ehdotuksena ovat muun muassa ilmainen muuttoapu

tal muuttosiivous.

5.7 Toteutuksen suunnittelu, seuranta ja arviointi

Markkinointisuunnitelman toteutuksen suunnittelu tapahtuu JYA Housingin paittijien
toimesta, jolloin paitetdin varsinaisesta organisoinnista, resursoinnista ja aikataulutuk-
sesta. Kaytinnon tasolla paitetidan esimerkiksi kuka henkil6 on vastuussa mistikin osa-
alueesta, kenelle toimenpiteistd raportoidaan ja millainen tiimi ty6stdd markkinointivies-
tintisuunnitelman osa-alueita vietiessi suunnitelma varsinaiseen toteutukseen. Budje-
tointi tullaan katsomaan tilanne- ja tapauskohtaisesti valittujen markkinointiviestinta-
keinojen sekd mainoskampanjoiden osalta, ja budjettia muokataan JYA Housingin toi-
mesta tilanteen mukaan. Aikataulullisesti toimenpiteet painottuvat loka- ja marraskuul-
le, jolloin rakennetaan myyntivarastoa joulu- ja tammikuulle, sekd huhti- ja toukokuulle,

jolloin rakennetaan myyntivarastoa kesaksi.

Markkinointiviestintisuunnitelman tulosten arvioiminen ajoittuu tulevaisuuteen, silla
tuloksia ja onnistumista pystytidn alkamaan arvioida vasta toteutuksen kiynnistyttya.
On tirkedd mitata ja arvioida saavutettiinko ennalta asetetut tavoitteet seka tarkastella
budjettia, ajankiyttoa ja henkiloresursseja markkinointiviestintdsuunnitelman edetessa.
Analysoitavien tulosten ja tietojen perusteella tulee tehdé johtopéddtoksid ja tarvittaessa

korjausliikkeitd, seka paattia jatkotoimenpiteista.
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6 Pohdinta

Tissd luvussa pohditaan opinndytetyoprosessin kulkua ja onnistumista seki tavoittei-
den saavuttamista, ja lopuksi arvioidaan omaa oppimista. Opinniytetyon tavoitteena oli
laatia toteuttamiskelpoinen ja toimeksiantajaa hyodyttava markkinointiviestintisuunni-
telma vuodeksi eteenpiin, aikajaksolle 05/2014 — 05/2015. Vuosisuunnitelma toimii
runkona JYA Housingin digitaaliselle markkinointiviestinnille, jonka tarkoituksena on
tukea yrityksen muuta markkinointia. Toimenpide-ehdotuksia voidaan tarvittaessa pdi-
vittdd tilanteen mukaan, ja markkinointiviestintisuunnitelma on helposti muutettavissa
tarpeen vaatiessa. Tavoitteena oli my6s paivittia opinndytetyon viitekehyksen avulla
toimeksiantajayrityksen tietimys viimeaikaisista markkinoinnin muutoksista ajan tasalle,
antaa vinkkeja digitaalisuuden huomioimiseen markkinoinnissa, tutustuttaa digitaaliseen
markkinointiviestintdan ja sen eri keinoihin, seki ohjeistaa markkinointiviestinnin
suunnittelemisessa. Tavoitteet opinndytetyon osalta saavutettiin, silld lopputuloksena
valmistui tavoitteenmukainen produkti, ja viitekehyksen perusteella J[YA Housing saa

hyvin kisityksen edelld mainituista aihealueista.

JYA Housingin suurin heikkous on sen heikohko tunnettuus, silld vaikka brindi on
ollut toiminnassa useita vuosikymmenid, 16ytyy vield paljon asiakkaita jotka eivit ole
koskaan edes kuulleet yrityksesti aikaisemmin. Yritykselld on kuitenkin muutoin kaikki
mahdollisuudet onnistua kiinteistonvilitysalan yha kiristyvissa kilpailussa, silld sen hen-
kilokunta on ammattitaitoista, motivoitunutta seka myyntihenkista, ja taustalla on asia-
kasldht6inen ja vakavarainen hyvi brindi. Digitaaliset markkinointiviestintikeinot hy6-
dyntimalld ja tunnettuutta parantamalla JYA Housingilla on runsaasti potentiaalia asia-

kashankintaan ja markkinaosuuden kasvattamiseen tulevaisuudessa.

Markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteena oli 16ytda ja ehdottaa digitaalisen mark-
kinointiviestinnin keinoja, joilla JYA Housing lisdd tunnettuutta, muodostaa yritysku-
vaa seki luo, yllapitaa ja vahvistaa asiakassuhteita. Markkinointiviestinnan suunnittele-
minen aloitettiin markkinointiviestinnin suunnitteluprosessin mukaan tutustumalla
JYA Housingiin, sen potentiaalisiin asiakkaisiin ja kilpailijoihin sekd muuhun toimin-
taymparistoon. Vastaanotettujen tietojen perusteella muodostettiin kattava lihtokohta-

analyysi, jonka sisaltimiin eri analyyseihin seka muihin tietoihin pohjautuen valmistui
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toimeksiantajan toiveisiin ja tarpeisiin soveltuva markkinointiviestintisuunnitelma, jossa
hyédynnetian digitaalisen markkinointiviestinnan keinoja asiakashankinnan nikékul-

masta.

Markkinointiviestintasuunnitelmassa keskityttiin JY A Housingin tavoitteiden saavutta-
misen kannalta olennaisimpiin keinoihin, ja tarkoituksena oli ehdottaa vain muutamia
digitaalisen markkinointiviestinnin keinoja ensi alkuun. Ehdotukset keskittyvat keinoi-
hin, kuten yrityksen omaan verkkosivustoon, hakukonemarkkinointiin, sosiaaliseen
mediaan ja verkkomainontaan. Osa keinoista vaatii pidempiaikaista kehittimistad seka
investointeja ennen varsinaisten tulosten saavuttamista, mutta ehdotetut keinot ovat
kuitenkin nykypaivan markkinointiymparistossa erittain oleellisia ja jopa valttimatto-
mid. Digitaalisessa maailmassa esimerkiksi verkkosivustot muodostavat yrityskuvaa ja
toimivat apuna asiakashankinnassa, hakukoneet ohjaavat ja houkuttelevat asiakkaita
yritykselle, ja sosiaaliseen mediaan kuuluva yritysblogi luo keskusteluyhteyden potenti-
aalisiin ostajiin. Markkinointiviestintdsuunnitelmassa ehdotetut keinot on suunniteltu
auttamaan tavoitteisiin paasyssa, mutta ne tuovat myos lisdaarvoa JYA Housingin kaikil-
le toimipisteille, eivitkd niiden vaikutukset rajoitu esimerkiksi pelkdstdin padkaupunki-
seudulla tapahtuvaan markkinointiin. Nain ollen markkinointiviestintasuunnitelmasta
saadaan monipuolinen ja mahdollisimman paljon JYA Housingia hy6dyttiva kokonai-
suus. Avainasemassa markkinointiviestintdsuunnitelman onnistumisen suhteen eivit ole
pelkistian itse keinot, silld niiden avuksi tarvitaan my0s asiakaslahtoista sisaltoa seka

kohderyhmiin vetoavia tarjouksia ja kampanjoita.

Kehitysehdotuksina muun muassa verkkosivuston osalta ovat perussisillon nykyaikais-
taminen, selkeyttiminen ja aktiivinen paivittiminen, asiakasldhtoisen ja uuden sisillon
kehittiminen, seka konversiopisteiden lisidaminen. Verkkosivuston kehittimisen yhtey-
dessa olisi my0s suositeltavaa optimoida tekstisisiltéd hakukoneystavillisemmaksi seké
paivittda yleista visuaalisuutta kauttaaltaan linjakkaammaksi ja elavimmaksi. Haku-
konemarkkinoinnin kohdalla kehitysehdotuksena on ottaa kiytt66n molemmat haku-
konemarkkinoinnin muodot, jotta saadaan maksimaalinen hyoty hakukonenikyvyyden
osalta. Kuten sanottu, suositellaan hakusana- tai koneoptimointi toteutettavaksi verk-
kosivujen kehittdmisen yhteydessi. Hakusanamarkkinointia tai -mainontaa kannattaa

harkita toteutettavaksi jopa vuoden ympiri ainakin seuraavan vuoden osalta, ennen
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kuin hakusana- tai koneoptimointiprojekti on valmis ja ty6 alkaa tuottaa tulosta. Suosi-
tuksina Facebookin kohdalla toimivat aktiivinen uuden sisillon julkaiseminen noin
kahdesti viikossa, sekd mainosten ja tarjousten hyodyntiminen Facebookin lanseeraa-
man mainostenluontity6kalun avulla. Kehitysehdotuksina on ottaa tiysin uusina kei-
noina kayttoon yritysblogi, jossa tulisi julkaista uutta asiakaslidhtoista sisdltod noin kaksi
kertaa viitkossa, seka display-mainonta, jossa mainoskampanjat toteutetaan asuntokau-
pan verkkopalveluissa, kuten Etuovessa ja Oikotielld. Jatkossa JYA Housing voi hyvin
laajentaa markkinointiviestintaansa koskemaan my6s muitakin digitaalisen markkinoin-
tiviestinnin keinoja, kuten sihképostimarkkinointia, sekd sosiaalisen median muotoja,

kuten LinkedIn, Twitter, Youtube tai Wikipedia.

Opinnidytetyon tekeminen oli ty6ldstd ja vei paljon aikaa, mutta oma oppimiseni kehit-
tyl valtavasti, silla tietoperustan rakentamiseksi tuli tutustua useisiin lahteisiin ja niitd
joutui tarkastelemaan vililld hyvin kriittisestikin. Pyrin valitsemaan mahdollisimman
ajantasaisia ja korkealaatuisia lihteitd, unohtamatta my6skdan kansainvilistd kirjallisuut-
ta. Lisaksi empiiristd osaa muodostaessa tutustuin myo6s syvemmin kiinteistonvali-
tysalaan ja sen toimintaymparistoon. Vuosisuunnitelmaa tehtiessd haasteelliseksi osoit-
tautuivat kustannusten selvittiminen, silla toimenpiteiden kohdalla vaaditaan usein erit-
tdin tarkkoja tietoja, joita ei vield tissd vaitheessa ole saatavilla. Esimerkiksi suuremmissa
kehitysprojekteissa, kuten verkkosivuston kehittimisessd, hakusana- tai koneoptimoin-
nissa, tai yritysblogin rakentamisessa tulee ensin selvittaa kaikki toteutettavat elementit,
kunnes saadaan jotain hinta-arviota aikaiseksi. Pienempien mainoskampanjoiden koh-
dalla esimerkiksi hakusana-markkinoinnissa tai -mainonnassa, Facebookissa, tai display-
mainonnassa taas tulee tietdd hyvin tarkalla tasolla kaikki yksityiskohdat, joista on jirke-
vaa paattad vasta kampanjaa varmaksi suunniteltaessa. Lisiksi osassa vaihtoehdoista
tulee olla luotuna oma yritysprofiili, etta kustannuksia paasee tarkastelemaan. Valmistu-
nut opinndytety6 tuo JYA Housingille uutta tietoa ja nikemysti, sekd antaa mahdolli-
suuden kehittad toimintaansa. Uskon, ettd tehdystd markkinointiviestintisuunnitelmasta
chdotuksineen on toimeksiantajalle konkreettista hy6tyd, ja sen avulla tullaan my6s saa-
vuttamaan halutut tavoitteet. Jatkoa ajatellen JYA Housingin kannattaisi hyodyntia
esimerkiksi tutkimustyyppistd opinnaytetyotd toimeksiantona vuoden paisti, jolloin
voitaisiin katsoa kuinka nyt aloitetut toimenpiteet ovat vaikuttaneet tunnettuuden para-

nemiseen.
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Liitteet

Liite 1. Markkinointiviestintasuunnitelma

Kuukausi

Toimenpide ja lisdtiedot

Toukokuu (2014)

— Markkinointiviestintdsuunnitelman kaytt66notto ja vaihtoehdoista pdittiminen
— Lisdselvitykset ja padtokset verkkosivuston, hakukonemarkkinoinnin ja yritysblogin
toteutuksista seka toteutuksien laajuudesta yksityiskohtineen

Vetkkosivusto:
— verkkosivuston piivityksen suunnitteleminen ja hakusana- tai koneoptimoinnin
huomioiminen samalla

Hakukonemarkkinointi:
— hakusana- tai koneoptimoinnin tyéstiminen verkkosivuston paivityksen yhteydessi
— hakusanamarkkinoinnin- tai mainonnan aloittaminen

Facebook:

— Facebook-sivun vilitén pivitys (uusi taustakuva ja uutta sisiltod)

— uutta sisalt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

— mainoskampanja sponsoroitujen mainosten osalta kiyntiin,
alkaen 26.5 (kampanjan kesto ja sithen kiytettivit kustannukset
sovitaan yksityiskohdista pditettdessa)

— tarjouskampanja kiyntiin, alkaen 26.5 (kampanjan kesto ja sithen kiytettivit
kustannukset sovitaan yksityiskohdista paitettiessi)

Yritysblogi:

— yritysblogin suunnitteleminen

Display-mainonta:
— display-mainontaa ei toukokuussa

Kesikuu (2014)

Vetkkosivusto:
— verkkosivuston jatkuva piivittiminen (ominaisuuksien parantelemista ja uutta sisiltod)

Hakukonemarkkinointi:
— hakusana- tai koneoptimoinnin tydstiminen verkkosivuston piivityksen yhteydessa
— jatkuvaa hakusanamarkkinointia- tai mainontaa

Facebook:

— uutta sisalt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

— mainoskampanja sponsoroitujen mainosten osalta kdynnissa,
(kampanjan kesto ja sithen kiytettivit kustannukset
sovitaan yksityiskohdista paitettiessi)

— tarjouskampanja kdynnissi (kampanjan kesto ja sithen kaytettavit
kustannukset sovitaan yksityiskohdista paitettidessi)

Yritysblogi:

— yritysblogin suunnitteleminen ja tyéstiminen

Display-mainonta:
— display-mainontaa ei kesikuussa

Heindkuu (2014)

Verkkosivusto:
— verkkosivuston jatkuva piivittiminen (ominaisuuksien parantelemista ja uutta sisiltod)
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Hakukonemarkkinointi:
— hakusana- tai koneoptimoinnin tyéstiminen verkkosivuston paivityksen yhteydessi
— jatkuvaa hakusanamarkkinointia- tai mainontaa

Facebook:
— uutta sisilt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Yritysblogi:

— yritysblogin suunnitteleminen ja tyéstiminen

Display-mainonta:
— banneri Oikotielle, alkaen 14.7 (kampanjan kesto ja sithen kaytettavit
kustannukset sovitaan yksityiskohdista paitettiessi)

Elokuu (2014)

Vetkkosivusto:
— verkkosivuston jatkuva paivittiminen (ominaisuuksien parantelemista ja uutta sisiltod)

Hakukonemarkkinointi:
— hakusana- tai koneoptimoinnin tyéstiminen verkkosivuston pdivityksen yhteydessa
— jatkuvaa hakusanamarkkinointia- tai mainontaa

Facebook:
— uutta sisalt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Yritysblogi:
— yritysblogin lanseeraus ja kdyttoonottaminen
— uutta sisalt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Display-mainonta:
— display-mainontaa ei elokuussa

Syyskuu (2014)

Vetkkosivusto:
— verkkosivuston jatkuva paivittiminen (ominaisuuksien parantelemista ja uutta sisiltod)

Hakukonemarkkinointi:
— hakusana- tai koneoptimoinnin tyéstiminen verkkosivuston pdivityksen yhteydessa
— jatkuvaa hakusanamarkkinointia- tai mainontaa

Facebook:

— uutta sisalt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

— mainoskampanja sponsoroitujen mainosten osalta kdyntiin,
alkaen 1.9 (kampanjan kesto ja sithen kiytettdvit kustannukset
sovitaan yksityiskohdista padtettiessa)

Yritysblogi:
— uutta sisalt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Display-mainonta:
— banneri Oikotielle, alkaen 8.9 (kampanjan kesto ja sithen kiytettivit
kustannukset sovitaan yksityiskohdista paitettiessi)

Lokakuu (2014)

Verkkosivusto:
— verkkosivuston jatkuva paivittiminen (ominaisuuksien parantelemista ja uutta sisiltod)

Hakukonemarkkinointi:
— hakusana- tai koneoptimoinnin tyéstiminen verkkosivuston pdivityksen yhteydessa
— jatkuvaa hakusanamarkkinointia- tai mainontaa
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Facebook:

— uutta sisiltod viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

— mainoskampanja sponsoroitujen mainosten osalta kdynnissa,
(kampanjan kesto ja sithen kiytettivit kustannukset
sovitaan yksityiskohdista pditettidessi)

— tarjouskampanja kiyntiin, alkaen 6.10 (kampanjan kesto ja sithen kiytettavit
kustannukset sovitaan yksityiskohdista paitettiessi)

Yritysblogi:
— uutta sisilt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Display-mainonta:
— banneri Etuoveen, alkaen 6.10 (kampanjan kesto ja sithen kiytettdvit
kustannukset sovitaan yksityiskohdista paitettiessi)

Marraskuu (2014)

Vetkkosivusto:
— verkkosivuston jatkuva piivittiminen (ominaisuuksien parantelemista ja uutta sisalt6d)

Hakukonemarkkinointi:
— hakusana- tai koneoptimoinnin tyéstiminen verkkosivuston paivityksen yhteydessi
— jatkuvaa hakusanamarkkinointia- tai mainontaa

Facebook:

— uutta sisaltod viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

— mainoskampanja sponsoroitujen mainosten osalta kdynnissa,
(kampanjan kesto ja sithen kaytettivit kustannukset
sovitaan yksityiskohdista pditettiessi)

— tarjouskampanja kdynnissd (kampanjan kesto ja sithen kiytettavit
kustannukset sovitaan yksityiskohdista paitettiessd)

Yritysblogi:

— uutta sisalt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Display-mainonta:
— banneri Oikotielle, alkaen 3.11 (kampanjan kesto ja sithen kaytettivat
kustannukset sovitaan yksityiskohdista paitettidessi)

Joulukuu (2014)

Verkkosivusto:
— verkkosivuston jatkuva paivittiminen (ominaisuuksien parantelemista ja uutta sisiltod)

Hakukonemarkkinointi:
— hakusana- tai koneoptimoinnin tydstiminen verkkosivuston piivityksen yhteydessa
— jatkuvaa hakusanamarkkinointia- tai mainontaa

Facebook:
— uutta sisalt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Yritysblogi:

— uutta sisalt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Display-mainonta:
— display-mainontaa ei joulukuussa

Tammikuu (2015)

Verkkosivusto:
— verkkosivuston jatkuva piivittiminen (ominaisuuksien parantelemista ja uutta sisaltod)
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Hakukonemarkkinointi:
— hakusana- tai koneoptimoinnin tyéstiminen verkkosivuston paivityksen yhteydessi
— jatkuvaa hakusanamarkkinointia- tai mainontaa

Facebook:
— uutta sisilt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Yritysblogi:
— uutta sisilt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Display-mainonta:
— display-mainontaa ei tammikuussa

Helmikuu (2015)

Verkkosivusto:
— verkkosivuston jatkuva piivittiminen (ominaisuuksien parantelemista ja uutta sisiltod)

Hakukonemarkkinointi:
— hakusana- tai koneoptimoinnin tyéstiminen verkkosivuston piivityksen yhteydessa
— jatkuvaa hakusanamarkkinointia- tai mainontaa

Facebook:
— uutta sisalt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Yritysblogi:

— uutta sisaltod viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Display-mainonta:
— display-mainontaa ei helmikuussa

Maaliskuu (2015)

— Uuden markkinointiviestintisuunnitelman valmistelu (aikajaksolle 05/2015 — 05/2016)

Vetkkosivusto:
— verkkosivuston jatkuva paivittiminen (ominaisuuksien parantelemista ja uutta sisiltod)

Hakukonemarkkinointi:
— hakusana- tai koneoptimoinnin tydstiminen verkkosivuston piivityksen yhteydessa
— jatkuvaa hakusanamarkkinointia- tai mainontaa

Facebook:

— uutta sisiltod viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

— mainoskampanja sponsoroitujen mainosten osalta kdyntiin,
alkaen 2.3 (kampanjan kesto ja sithen kiytettdvit kustannukset
sovitaan yksityiskohdista padtettiessa)

Yritysblogi:
— uutta sisaltoa viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Display-mainonta:
— banneri Oikotielle, alkaen 2.3 (kampanjan kesto ja sithen kiytettivit
kustannukset sovitaan yksityiskohdista paitettiessi)

Huhtikuu (2015)

— Uuden markkinointiviestintisuunnitelman tyéstiminen ja julkaiseminen

(aikajaksolle 05/2015 — 05/2016)

Verkkosivusto:
— verkkosivuston piivitys valmis
— jatkuva piivittiminen (uutta sisdlt6d)
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Hakukonemarkkinointi:
— hakusana- tai koneoptimoinnin tyéstimisen pddttiminen
— jatkuvaa hakusanamarkkinointia- tai mainontaa

Facebook:

— uutta sisilt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

— mainoskampanja sponsoroitujen mainosten osalta kdynnissa,
(kampanjan kesto ja sithen kiytettivit kustannukset
sovitaan yksityiskohdista pditettdessi)

— tarjouskampanja kiyntiin, alkaen 13.4 (kampanjan kesto ja sithen kiytettivit
kustannukset sovitaan yksityiskohdista paitettiessi)

Yritysblogi:
— uutta sisilt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Display-mainonta:
— banneri Etuoveen, alkaen 6.4 (kampanjan kesto ja sithen kdytettdvit
kustannukset sovitaan yksityiskohdista paitettiessi)

Toukokuu (2015)

— Yhteenveto kuluneen vuoden tuloksista, kehittimiskohteista ja onnistumisista
— Uuden markkinointiviestintisuunnitelman kiytté6nottaminen

(aikajaksolle 05/2015 — 05/2016)

Vetkkosivusto:
— verkkosivuston jatkuva paivittiminen (uutta sisalt6d)

Hakukonemarkkinointi:
— jatkuvaa hakusanamarkkinointia- tai mainontaa

Facebook:

— uutta sisaltod viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

— mainoskampanja sponsoroitujen mainosten osalta kdynnissa,
(kampanjan kesto ja sithen kiytettivit kustannukset
sovitaan yksityiskohdista pditettdessi)

— tarjouskampanja kdynnissd (kampanjan kesto ja sithen kaytettavit
kustannukset sovitaan yksityiskohdista paitettidessi)

Yritysblogi:
— yritysblogin lanseeraus ja kdyttéonottaminen
— uutta sisalt6d viikoittain, noin 1-2 julkaisua per viikko

Display-mainonta:
— banneri Oikotielle, alkaen 4.5 (kampanjan kesto ja sithen kaytettavit
kustannukset sovitaan yksityiskohdista paitettidessi)
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Liite 2. JYA Housingin verkkosivusto: etusivu

J“ H O U S | N G Ostamassa Myymassa Uudistuotanto Yritys Yhteystiedot Mo-pyccku

: y )

ASUNIDAS buin Ssoloo

JYA DOWNTOWN- PALVELU
MULLISTAA KANTAKAUPUNGIN
ASUNTOKAUPAN!

PYYDA VALITTAJAMME
ARVIOIMAAN ASUNTOSI >>

TOWN

Toimipaikkamme

Katso toimipaikkojemme sijainnit ja yhteystiedot taalta

Valitse sijainti b 4
Uusimmat kohteet Yhteistyokumppanit Yritysmyynti J“ Facebookissa
Vuokravalitys Yhteydenotto Suurasiakkaat ja projektimyynti

Puhelujen hinnat soitettaessa 0290-numeroon. Kiintedn verkon littymasta 8,28 snt/puh + 6,85 snt/min. Soitto numeroon 0800-155 155 on maksuton
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Liite 3. JYA Housingin verkkosivusto: yritys

J“ H O U S | N G Ostamassa Myymassa Uudistuotanto Yritys Yhteystiedot MNo-pyccku

Yritys

Anna meidan ansaita luottamuksesi!

JYA HOUSING LKV on yksityinen, riippumaton ja perinteikas kiinteistonvalitystoimisto ja nimena
tuttu jo viiden eri vuosikymmenen ajalta. Toiminta-ajatuksenamme on paitsi tayttaa
asiakkaidemme toiveet, jaada heidan mieleensa miellyttavasta palvelusta. Pidamme sen, minka
lupaamme. Asiakastyytyvaisyys ja luottamus ovat toimintamme jatkuvuuden paras tae

Miten siis pidamme huolta asiakkaidemme tyytyvaisyydesta? Etsimme jatkuvasti uusia tapoja
kehittaa toimintaamme. Henkildstomme paivittaa osaamistaan saannollisesti, silla kiinteistoala
muuttuu siina, missa maailma sen ymparilla. Pysyttelemme ajan tasalla asuntomarkkinoiden
myllerryksessa. tunnistamme pitkakestoiset ja ohimenevat trendit. Vaadimme itseltamme parasta, ja siksi kaytamme nykyaikaisia tyovalineitd ja
selvitamme aina, miten asiasi parhaiten hoituu. Vasta kun Sina olet onnellinen, mekin olemme. Kaytamme jarkeamme. mutta teemme t6ita myos
sydamella.

Talo taynna kontakteja

*hk ©

Pakilan konttorimme on yksi Suomen suurimmista Kiinteistoalan toimipisteista, jossa meita on jo SUOMEN
yli 50 tyostaan innostunutta alan ammattilaista. Hoidamme kaikki asuntokauppoihisi liittyvat VAHVIMMAT

asiat — tarvittaessa myos muualla Suomessa
Asiakkaiden toivomuksesta olemme kuitenkin lisanneet toimipisteitamme paakaupunkiseudulta 2013
Kanta-Hameeseen, Pirkanmaalle ja Pohjois-Savoon asti. @asiakastieto.fi

Meilla on kokemuksen tuoma tuntuma parhaisiin asuntokauppoihin, mutta kuuntelemme mielihyvin toiveitasi ja
joustamme asioissa, jotka ovat Sinulle tarkeita. Tehdaan kaupanteosta niin mutkatonta, kuin se ikina voi olia!

Arvioimme asuntosi aina maksutta. vaikka et olisi sita myymassakaan. Lahetathan siis yhteydenottopyyntosi tai soita meille. On ilo tavata!
Arvio maksutta koko Suomessa: 0800 155 155.

Yhteystietomme

Uusimmat kohteet Yhteistyokumppanit Yritysmyynti J“ Facebookissa
Vuokravalitys Yhteydenotto Suurasiakkaat ja projektimyynti
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Liite 4. JYA Housingin verkkosivusto: rekrytointi

J H 0 U S | N G Ostamassa Myymassa Uudistuotanto Yritys Yhteystiedot Mo-pyccku

Rekrytointi

Kaipaatko haasteellista, mutta antoisaa tyota? Tule meille t6ihin!

Haemme jatkuvasti alan ammattilaisia tai uusia lupaavia kykyja koulutettavaksi
tyon ohessa kiinteistovalityksen mielenkiintoiseen ja arvostettuun ammattiin. Ota
rohkeasti yhteyttal

Avoinna olevia tyopaikkoja:
JYA Paakaupunkiseutu

JYA Tampere

JYA Hameenlinna

JYA Kuopio haemme osaavaa ja LKV-patevaa Konttorinjohtajaa

Tayta hakulomake

Uusimmat kohteet Yhteistyokumppanit Yritysmyynti Facebookissa
Vuokravalitys Yhteydenotto Suurasiakkaat ja projektimyynti

Puhelujen hinnat soitettaessa 0290-numeroon. Kiintean verkon littymasta 8,28 snt/puh + 6,85 snt/min. Soitto numeroon 0800-155 155 on maksuton.
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Liite 5. JYA Housingin verkkosivusto: yhteystiedot

J

Saaristovalitys

Pakilantie 71
00660 Helsinki
Puh. 0290 004 010
info@jya.fi

HOUSING Ostamassa

Yhteystiedot

Paakaupunkiseutu ja Uusimaa

Hameenlinna Tampere

Hallinto

Mika Hautala
Toimitusjohtaja, LKV
Gsm. 050 2311
mika.hautala@jya.fi

Kirsti Soilampi
Konttorinjohtaja, LKV, KIAT
Gsm. 044 444 0410
Kirsti.soilampi@jya.fi

Kaarina Kohonen
Myyntisihteeri, KIAT
Gsm. 044 444 0411

kaarina.kohonen@jya.fi

Myymassa

Kuopio

2....5 é.l 5 y-a Zg '0

Uudistuotanto Yritys

Yhteystiedot

Uudistuotanto ja projektimyynti  Arvoasuntomyynti

Tiina Hautala
Talousjohtaja, LKV
Gsm. 044 444 0444
tiina.hautala@jya.fi

Hermann Grinn
Kiinteistonvalittaja, LKV / Myynnin tuki
Gsm. 044 444 0462

hermann.grunn@jya.fi

Markus Talvio

Neuvontalakimies, OTM, LKV
Ei kuluttajaneuvontaa

markus.talvio@jya.fi
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Liite 6. JYA Housingin verkkosivusto: myymassa

J H O U S | N G Ostamassa Myymassa Uudistuotanto Yritys Yhteystiedot Mo-pyccku

Myymadssa
Kun on tullut aika myyda tai vaihtaa asuntoa, valitse ammattitaitoinen yksityinen kiinteistonvalitystoimisto.

JYA HOUSING LKV myy asuntosi reippaasti tavoitteenaan paras mahdollinen hinta kodistasi. Arvostamme henkilokohtaiseen
myyntitydhon perustuvaa perinteistd asuntokauppaa, joka tuo tuloksia.

Ostaja Ioytaa kotisi

Henkilokuntamme omaa laajaa kokemusta ja ammattitaitoa ja teemme
kaikkemme, jotta kotisi I6ytaa uuden omistajan. Markkinoimme kotiasi
jo olemassa oleville ostajillemme seka uusille ostajille tunnettujen
markkinointikanavien kautta. Olemme mukana kaikissa eniten
kaytetyissa palveluissa, joista kotisi I0ydetaan: etuovi, oikotie, jokakoti
seka luonnollisesti omat suositut nettisivustomme. Liséaksi meilld on
kaytossamme valtakunnallista ja paikallista sanomalehtimainontaa
Tarvittaessa voimme lisata kohteen huomioarvoa muun muassa
ammattivalokuvaajan ja stailaajan palveluilla.

Myynninsuunnittelu on tarkea osa asunnon
myyntia.

Kotisi myynti alkaa maksuttomasta arvioinnista. Varaa maksuton arvio, ilmaisesta numerosta 0800-155 155.

Tarjoa meille kuppi kahvia tai lasillinen raikasta vesijohtovetta, niin me tarjoamme sinulle ammattitaitomme kayttoon. Saat oikean arvion asunnostasi,
tietoa alueellasi toteutuneista kauppahinnoista. palvelutarjouksen seka loistavan suunnitelman toteuttaa kotisi myynti.

Ammattitaitomme

Pidamme ylid ja parannamme henkilokuntamme ammattitaitoa ja osaamista jatkuvalla koulutuksella. Asuntokauppasi etenee vaivattomasti Hyvaa
valitystapaa noudattaen. Ammattitaitomme vankka perusta ovat tuhannet asunto- ja kiinteistokauppojen tuomat tyytyvaiset asiakkaat.

JYA HOUSING LKV palvelee: Tutustu ammattitaitoiseen henkilokuntaamme.
Ota yhteytta ja kysy palvelutarjousta kotisi myynnista

Hinnasto

Uusimmat kohteet Yhteistyokumppanit Yritysmyynti Facebookissa
Vuokravalitys Yhteydenotto Suurasiakkaat ja projektimyynti
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Liite 7. JYA Housingin verkkosivusto: JYA Downtown

JYA DOWNTOWN

Jokainen asunto on tunnetusti uniikki. Erityisesti tama korostuu vanhojen
kaupunkien keskusta-alueilla. N3in ollen valittajan aluetuntemuksella on
tavallistakin suurempi merkitys

JYA DOWNTOWN -palvelussa saat kayttddsi kaksi huippuammattilaista.
Tiimimme tuntee oman myyntialueensa rakennukset ja niiden historian,
mukaan lukien rakennuksen suunnitelleen arkkitehdin erikoispiirteet.

Uuden asunnon 16yta3minen voi olla haastavaa. JYA DOWNTOWN -palvelun

hintaan sisaltyy ostotoimeksianto. Taman avulla paaset tutustumaan .
asuntoihin, jotka eivat ole l6ydettavissa miltaan markkinapaikalta. Valittajasi ARVIO MAKSUTTA:

myds neuvoo sinua kaupankaynnin kaikissa vaiheissa, varmistaen 080 0 1 55 1 55
turvallisen kaupan oikeaan hintaan

JYA DOWNTOWN -palvelu tarjoaa:

— kaksi alueen asiantuntijaa kayttoosi

— myyntitoimeksiannon ohessa ostotoimeksiannon
— ammattivalokuvauksen

— laajan markkinoinnin maamme ykkdsmedioissa
—tanvittaessa markkinoinnin venalaisissa medioissa

Uusimmat kohteet Yhteistyokumppanit
Yritysmyynti Vuokravalitys JYA Facebookissa
Yhteydenotto Suurasiakkaat ja projektimyynti
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Liite 8. Google AdWords: kampanjat

Etusivu  Kampanjat ~ Mahdollisuudet  Tyokalut

A Google Ad

Tervetuloa AdWordsiin!

Luo ensimmainen kampanja

Aloitusopas

1. Valitse budjettisi
4 .
2. Luo mainokset

Q 3. Valitse avainsanoja, jotka yhdistavat mainoksesi mahdollisiin asiakkaisiin

@ 4. Anna laskutustietosi.

Kokeneille mainostajille

Valitse jokin seuraavista ja ala kayttaa AdWordsia kaikilla ominaisuuksilla

« Aloita tarkennettujen kampanjoiden luominen
« Siirry laskutusasetuksiin
« Maarita tulosseuranta
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Liite 9. Google AdWords: avainsanojen suunnittelija

Etusivu  Kampanjat ~ Mahdollisuudet — Tyskalut

A Google A

Avainsanojen suunnittelija
Suunnittele seuraava hakuverkostokampanjasi

Mita haluaisit tehda?

» Hae uusia avainsana- ja mainosryhmaideoita
» Nouda avainsanaluettelon hakujen maara tai ryhmittele avainsanat mainosryhmiin
» Nouda avainsanaluettelon liikkennearviot

» Hanki uusia avainsanaideoita meninkertaistamalla avainsanaluettelot

rds Etusivu ~ Kampanjat ~ Mahdollisuudet  Tydkalut

A G()oglc Ad

Avainsanojen suunnittelija
Suunnittele seuraava hakuverkostokampanjasi

Mita haluaisit tehda?

v Hae uusia avainsana- ja mainosryhmaideoita

Anna ainakin yksi seuraavista:
Tuotteesi tai palvelusi

Esimerkiksi kukat tai kaytetyt autot

Aloitussivusi
hitp:/ifjya.fi/
Tuoteluokkasi

Kiinteistonvalittajat ja -valitysliikkeet

Kohdistus |7 Muokkaa hakua |7
Suomi Avainsanasuodattimet
suomi

; Avainsanavaihtoehdot
Gongle it Nayta laajasti littyvat ideat
Negatiiviset avainsanat Piilota oman tilin avainsanat
Piilota oman suunnitelman

Ajanjakso |7 avainsanat
Nayta keskimaaraiset e T
kuukausittaiset haut: Viimeiset
12 kuukautta
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Liite 10.

Google AdWords: mainosryhma- ja avainsanaideat

Aloitussivusi

Tuoteluokkasi

hitp:/yafi

Hakutulostrendit 3

Kuukausittaisten hakujen keskiarvo

Kiinteistonvalittajat ja -valitysliikkeet

Hanki ideoita

Muokkaa hakua

2610
19575
w .
8525
huhti 2013 touko kesd heina ) syys loka marras joulu tammi helmi maals 2014
Mainosryhmaideat  Avainsanaideat 12 3 Lataa Lisad kaikki (4)
Keskim. Mainoksen
Mainosryhma (osuvuuden mukaan) Avainsanat Kkuukausittaiset Kilpailu 7 s m:".""“"“ nayttok. osuus  iSad
haut 3 intatarjous |7 *> suunniteimaan
Kiinteistonvalitys (s helsinki, kuopio, tamp... 1 790 Runsas 134 € 0% »
Jya ) Jya Kiintei alitys, jya kuopio, jya i, suomen jya oy, jya ham... 1= 1070 Vahainen 0,02€ 0% £
Kiinteistonvalittaja (s hyva kii helsinki, , kiinteist... [~ 130 Runsas 1.19€ 0% v
kuin [y} kiinteistdn valitys. uusimaa, kuopio jyah.. |z 220 Runsas 085€ 0% ”
1-4/4 mainosyhmaa =) < >
Aloitussivusi Tuoteluokkasi
http:/jya.fil Kiinteistonvalittajat ja -valitysliikkest Hanki ideoita = MuokKaa hakua

Hakutulostrendit 3

Kuukausittaisten hakujen keskiarvo

2810
19575
1305
6525
huhti 2013 touko
Mainosryhmaideat  Avainsanaideat

Avainsana (osuvuuden mukaan)

kiinteiston valitys

Jva kiinteistonvalitys

Kiinteistovalitys uusimaa

kiinteistonvalitys helsinki

Kiinteistonvalitys kuopio

kiinteistnvalitys tampere

kiinteistonvalitys jyvaskyla

kesa heina el syys

marras.

Keskim.
KuuKausittaiset
haut (7

L 40
(- 10
10

I 210
1z 140
260

I 170

tammi

Kilpailu |7

Runsas

Vahainen

Vahainen

Runsas

Runsas

Runsas

Runsas

heimi

1%

Ehdotettu
hintatarjous |7

073¢€

133€

174€

1,00 €

130€

120€

4 Lataa

Mainoksen
néyttok. osuus
7

0%
0%
0%
0%
0%
0%

0%

maalis 2014

Lisaa kaikki (23)

Lisaa
suunnitelmaan
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Liite 11. Kiinteistomaailman Facebook-julkaisuja

Asuntolainan saaminen ei valttamatta edellyta lainkaan pankissa
kadyntia, kertoo Vantaan Sanomat.

Mista verkkotapaamisessa on kyse voit lukea lisaa Danske Bankin
sivuita taman linkin kautta: http://tinyurl.com/qcxi8ls.

Asuntolainan voi saada pankissa kiymatta | Vantaan Sanomat
www.vantaansanomat.fi

ti. Erot
1 suuret.

i hoidetaan nykyaan sahkoise

Yha useampi asuntolainapr
C lujen tarjonnassa ovat kuiten

pankkien sah n lainapa

Like - Comment * Share 10 4

Kiinteistomaailma shared a link.

Kevat etenee ripeasti, ainakin kalenterin mukaan. Kohta on jalleen
puutarhaistutusten, grilin puhdistamisen ja terassikalusteiden
kunnostamisen aika. Iita-Sanomat kertoo uusimmista
puutarhatrendeista, joita esiteltin vime vikonloppuna
Kevatmessuila. Pinnalla ovat nyt unikit pihat, jotka kuitenkin ovat
helppohoitoisia.

Haaveietko itse omasta pihasta? Tee unelmistasi totta ja Ibyda ihana
koti tai kesamokki osoitteessa www.kiinteistomaaima.fi/haku

Hyonteishotelleja, ulkotakkoja ja pizzauuneja - Katso uusimmat
puutarhatrendit
www.iltasanomat.fi
Messukeskuksen Kevatmessuilla selvisi taman hetken
trendit ja luotiin katse tule

Like - Comment - Share 33
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Liite 12. Habita LKV:n Facebook-julkaisuja

Habita LKV
RECUEY 12, huhtikuuta @

Vinkkeja asunnon stailaukseen asuntondyttoa varten.

1.) Siivoa huolella: pyyhi pélyt ja tuuleta. Puhtaaseen ja
raikkaaseen kotiin on miellyttavaa tulla.

2.) Pese pyykit ajoissa, jotta pyykkeja ei ole kuivumassa eika
pyykkikori pursua.

3.) Siisti eteinen ja ulko-oven edusta kaikista kengista ja rojusta.
Pida myds pihasi siisting, silla positiiviseen ensivaikutelmaan
kannattaa panostaa.

4.) Poista kaikki sanomalehdet tai valokuvat poydilta nayton ajaksi.
5.) Huolehdi, ettd varastosi ja kaappisi ovat katsastuskelpoisia,
silla moni asunnonostaja voi haluta kurkistaa nayttelyssa niihinkin.
6.) Laita viela kukkia maljakkoon. Se tekee kotoisan tunnelman.

Tykkaa * Kommentoi * Jaa

Habita LKV
RPN 29, maaliskuuta @

Habita auttaa, kun asuntoasiat painaa!

Tykké4 - Kommentoi - Jaa 27 F19
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Liite 13. Facebook-ohjekeskus: mainosten luonti

facebook

£ Poytdtietokoneiden ohje » Facebook-mainokset » Mainosten luonti Suomi
Mainostenluontityokalun kayttoopas M ité tavoitteita mi n ul Ia on Val ittava na?
Ad Campaign Structure Valittavissa on seuraavat tavoitteet:

Perustietoja mainoksista Sivuston klikkaukset: saa ihmiset kdymaan sivustossasi.

e e h .Slvusto.konvers“lot". marl.<k|n0| tiettyja sivustosi konversioita. Sivustollasi on oltava konversiopiksel,
jotta voit luoda taman mainoksen.

Mainoskuvat

Sitoutumi sivujulkai markkinoi sivusi julkaisuja.

Mainosten esikatseleminen ja Sivutykkaykset: kasvata kohderyhmaasi ja kehita brandiasi hankkimalla sivutykkayksia.

muokkaaminen

Sovellusasennukset: saa ihmiset asentamaan mobili- tai tyopoytasovelluksesi.

Mainosjoukon kustannukset ja budjetointi Sovellukseen sitoutuminen: saa ihmiset kayttamaan tyopoytasovelustasi.

Tarjouslunastukset: luo tarjouksia, joita ihmiset voivat lunastaa likkeessasi.
Mainosten kohderyhmat

Tapahtumavastaukset: hanki lisaa osalistujia tapahtumisi.
Kampanjan tarjoaminen

Aloita mainoksen luonti sirtymala mainostenluontitydkaluun ja valitsemalla mainoksellesi tavoite.
Markkinoi sivuasi

Muokattu vimeksi noin 6 kuukautta sitten
Takaisin
Oliko tama vastaus hyodyllinen? Kyl - Ei Pysyvd linkki * Jaa

Millaisia tuloksia haluat mainoksillesi?

IW Sitoutuminen sivujulkaisuun
Sivutykkéykset

Sivuston klikkaukset
Sivustokonversiot
Sovellusasennukset
Sitoutuminen sovellukseen

Tapahtumavastaukset

0 &9 & > w

Tarjousten haut
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