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1 Johdanto

Kun Suomen talous on supistunut vuosikymmenen alusta alkaen ei tdma ole voinut olla
vaikuttamatta asuntomarkkinoihin. Asuntojen hinnat ovat olleet laskussa koko maassa
ja asuntokauppojen maarat ovat kaukana aiempien vuosien huippulukemista. Asunto-
kauppojen maarien lasku on heijastanut vuosikymmenen alussa alan yritysten liikevaih-
toon, jolloin myds henkildstdjen maara on vahentynyt. Kiinteisténvalittdjien keskuudes-
sa on ollut kdynnissa pudotuspeli ja yrityksia on joutunut lopettamaan. Vuosi 2015 kui-
tenkin naytti, ettd pahin taantuma asuntomarkkinoilla on takanapain. Kiinteistonvali-
tysalan liikevaihto ja henkildstémaara kaantyivat vuonna 2015 selvaan kasvuun. Kasvu
jatkui myds vuonna 2016. Kiinteistovalitysalan keskusliiton marraskuun 2016 tiedot-
teesta kavi ilmi, ettd vuodesta 2016 oli tulossa parempi asuntokauppavuosi kuin kaksi
aiempaa vuotta. Uusien asuntojen kauppa oli kiihtynyt mutta myés vanhojen kerros-,
rivi- ja omakotitalojen kauppamaarat olivat 2,7% kasvuvauhdissa.

(Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto, 2016.)

Kiinteistonvalitysbisnes on kuitenkin murroksessa. Kuluttajat valitsevat kiinteistonvalit-
tadjan palvelut entistd harkitummin ja kasvavissa maarin kuluttajat myyvat tai ainakin
harkitsevat asuntonsa myymista ilman kiinteistonvalittdjaa. Suomen suurimman Kiin-
teistdnvalitysketjun toimitusjohtaja kertoi lokakuussa 2016 Helsingin Sanomien haastat-
telussa, ettd asuntonsa itse myyvat muodostaisivat jo Suomen kolmanneksi suurimman
kiinteistonvalitysketjun (Helsingin Sanomat, 2016, s. D7). Jotta kiinteistonvalittajien
palveluita yha kaytettaisiin, on heidan muutettava toimintatapojaan ja |dydettava uusia

kilpailukeinoja parjatakseen kilpailussa.

Tassa opinnaytetydssa keskityin kiinteistonvalittajien kilpailukeinojen I6ytamiseen ja
niiden markkinointiin. Tavoitteena oli 16ytaa kiinteistonvalittajille kilpailukeinoja, joilla he
voivat erottautua markkinoilla. Naille kilpailukeinoille taytyi myds pystya rakentamaan

kustannustehokkaita markkinointiratkaisuja kiristyvaan kilpailutilanteeseen.

1.1 Sanoma Media Finland lyhyesti

Toimeksiantajana oli Sanoma Media Finland, tarkemmin Sanoma Digital-

liiketoimintayksikké. Sanoma Media Finland on monikanavainen mediatalo, joka tunne-



taan johtavista brandeistddn. Sanoma tarjoaa tietoa, elamyksia ja viihdettd niin sano-
ma- ja aikakauslehdissa, televisiossa, radiossa, verkossa kuin mobiilissakin. Sanoma
Media Finlandiin kuuluu kuusi liiketoimintayksikkéa: Pohjoismaiden suurimman sano-
malehden tuoteperheestd koostuva Helsingin Sanomat, Suomen suurin-
ta iltapaivalehtea llta-Sanomia ja johtavaa digitaalista talousuutispalvelua Taloussano-
mia kustantava llta-Sanomat, aikakausilehti brandeistaan tunnettu Sanoma Lifestyle,
lasten ja nuorten sisaltdja kustantava Kids Media, television ja radion monimediatalo
Nelonen Media sek& Sanoman puhtaasti digitaalisia palveluja kehittdva Sanoma Digital
Finland. Sanoma Media Finland syntyi 1.1.2014, kun Sanoman Suomen mediatoimin-

not yhdistyivat yhdeksi yhtidksi. (Sanoma Oyj a, 2016.)

1.2 Asumisen toimiala Sanomalla

Sanoman mediamyynti on paaosin keskitetty yhdeksi toimintayksikdksi ja jaettu neljaan
segmenttiin joko asiakkaiden toimialojen tai mediapanostusten mukaan. Segmentointi
perustuu yhtidn strategiaan, jossa tavoitellaan markkinaosuuksia valituilla median aloil-
la. Valitut median alueet ovat uutiset, viihde, naiset, lapset ja luokiteltu (Sanoma Digital
Finland, 2015). Asumisen toimiala kuuluu luokiteltujen media-alueiden alle, jonne se
siirrettiin lokakuun lopulla 2015 yhteistoimintaneuvotteluiden seurauksena. Tassa yh-
teydessa myos mediamyyntiyksikké uudelleen organisoitiin ja asumisen toimiala siirret-
tiin pois keskitetystd mediamyynnista. Myds asumisen liiketoimintavastuu siirtyi Sano-
ma Digitalin alaisuuteen. Asumisen mediamyynnin nakékulmasta toiminta jatkuu paa-
piirteittdin entisellaan. Asiakkaina asumisen toimialalla on kiinteistonvalittajia, rakennut-
tajia, talonvalmistajia tai rakennusalan yrityksia. Asiakkaiden yrityskoko vaihtelee pie-
nistd makroyrityksista suuriin, satoja henkildita tyollistaviin pk-yrityksiin. Asumisen me-
diamyynnin nakokulmasta tdma on haasteellista mainosratkaisun tai mediakanavan
I6ytamisessa, silla yrityksilld on hyvin erikokoiset markkinointibudjetit ja markkinoin-
tiosaaminen. Tama opinnaytetyd keskittyy kuitenkin vain kiinteistonvalitysyrityksiin ja

heidan markkinointiin.

Kohdeorganisaation nakékulmasta haasteena oli kiinteistonvalittajien kohdalla hiipuvat
mainosmarkkinat. Talla toimialalla digitaalinen mediamurros nakyy. Uusien markkinoin-
tikanavien hyddyntaminen ja markkinointiratkaisuiden rakentaminen asiakaslahtoisesti
on ainoa keino saada markkinat nousuun. Oman haasteensa tuo mukanaan kiinteis-

tonvalittdjien osaaminen markkinoinnissa. He tarvitsevat apua myds markkinoinnin



sisaltéon ja sen tuottamiseen, silld kaikilla ei ole mahdollisuutta kayttda esimerkiksi
mainostoimiston apua. Mediamyynti onkin muuttumassa konsultoivaksi markkinointi-
palveluiden tarjoamiseksi perinteisen mainostilamyynnin sijaan. Nain ollen mediamyy-
jan on tunnettava asiakkaan toimiala entistd paremmin, ymmarrettava asiakkaan kilpai-
lutilanne seka tiedettava asiakkaan tavoite. Naiden lisaksi on tunnettava myds asiak-
kaan asiakas, jotta oikea markkinointiviesti, kohderyhma ja mediakanavat voidaan

valita.

1.3 Toimialan seuranta ja tehdyt tutkimukset

Sanomalla tehdaan tutkimustyota jatkuvasti. Asumisen toimialalla tutkitaan kuukausit-
taan 12 valtakunnallisen kiinteistonvalitysketjun brandia (Sanoma Media Finland a,
2016). Tutkimuksissa seurataan valittujen kiinteistonvalittajien tunnettuutta, kaytettyja
kiinteistonvalittdjia, harkintaryhmaa, todennakdisintad valintaa, mainonnan muistamista
seka brandimielikuvaa. Harkintaryhmalla tarkoitetaan niita kiinteisténvalittdjia, joita ku-
luttajat harkitsevat kayttavansa myyntivaiheessa mutta eivat ole kyselyhetkella kiinteis-
tonvalittdjan palveluiden tarpeessa. Todennakdinen valinta-tilanteessa asiakkaalla on
asunnonmyynti kaynnistymassa, jolloin valintatilanne on ajankohtainen. Tutkimusseu-
rantaa tehdaan seka valtakunnallisesti ettd paakaupunkiseutua painottaen. Kyseisen
tutkimuksen tiedonkeruu tapahtuu Sanoman Suomitutkapaneelissa, johon kuuluu 40
000 suomalaista kuluttajaa. Tiedonkeruu toteutetaan kuukausittain pois lukien heina-

kuu ja joulukuu.

Alkuvuodesta 2015 tehtiin asunnonvaihtokysely viimeisen kahden vuoden aikana asun-
tonsa myynneille tai sitd harkitseville (Sanoma Media Finland b, 2015). Taman tutki-
muksen mukaan yrityksen tunnettuuden lisdaminen oli se asia, jolla valitysliike voi erot-
tua markkinoilla ja parjata kilpailussa tulevaisuudessa. Tunnettuuden pitkajanteinen
kehittdminen oli avainasemassa liiketoiminnan kasvun varmistajana. Tulosten mukaan
tunnettu ja erottuva brandi vahvisti harkintaa ja harkinta tuotti valinnan. Harkintalistalle
paasy vaatii erottuvan mielikuvan rakentamista. MyOs asiakkaiden preferensseilla oli
merkitysta. Kiinteistonvalittajat eivat kilpaile asiakkaistaan vain toisiaan vastaan vaan
kasvava itsemyynti tuo oman lisan kiristyvaan kilpailuun. Tutkimuksen mukaan jopa
24% suomalaisista harkitsisi myyvansa asuntonsa itse, ei valittdjan kautta. Paakau-
punkiseudulla jo joka kolmannes harkitsi myyvansa itse. Tarkein syy myyda itse ol
edullisuus mutta myds vaivansaastd, helppous ja ajansaastdé houkuttelivat ihmisia. Vii-

dennes kuluttajista kertoi ettei luota valittajiin. (Sanoma Media Finland b, 2015.) Harkin-



talistalle taytyy kuitenkin pdasta. Tutkimuksen mukaan 69% suomalaisista harkitsi yh-
den tai kahden valittgjan valiltd. 91% suomalaisista harkitsi maksimissaan kolmea valit-
tajaa. Myos hinta-arvio aiottiin pyytaa vain yhdeltd tai kahdelta valittajalta. Kun asun-
nonvaihtotarve tulee, valittdjan pitda olla harkitun valittajan listalla. Tahan ei auta mi-
kdan muu kuin pitkdjanteinen, erottuvan mielikuvan rakentaminen. (Sanoma Media
Finland c, 2015.)

1.4 Markkinointi tdna paivana

Yleisesti ottaen kiinteistonvalittajat markkinoivat vain myytavia kohteitaan. Myytavien
kohteiden markkinointi on seka itse asuntonsa myyjijilla etta kiinteistonvalittdjilla saman-
kaltaista. Tahan kaytetdan asunnonvaihtoportaaleja kuten oikotie.fi:td ja etuovi.com:ia.
Suurimmalla osalla kiinteistonvalittajistd on apuna myds omat kotisivut, joista 16ytyy
yrityksen tai kiinteistonvalitysketjun myytavat kohteet, hieman tietoa yrityksesta, keita
on yrityksen palveluksessa ja kuinka ottaa yhteyttd. Aiemmin kiinteistonvalitysliikkeet
kayttivat sanomalehtimainontaa erityisesti kohteiden myymisessa. Tata tapahtuu edel-
leen mutta huomattavasti vahenevdssd maarin. Lehtimainonnan rooli on muuttunut.
Nykyaan lehtimainonnalla luodaan mielikuvaa nimenomaan harkintavaiheessa oleville
kuluttajille siitd, kenellda on asuntoja valitettdvana, eikd niinkdan tavoitella asunnon
myyntia. Tunnettavuuden lisddmisessa sanomalehdillda on edelleen merkitysta. On ol-

tava kuluttajien mielessa juuri silloin, kun oman asunnon myynti tulee ajankohtaiseksi.

Kiinteistonvalittdjilla myytavien asuntojen hankinta, myyntitoimeksiannot, ovat jaaneet
vahaiselle markkinoinnille. Tdama on kuitenkin se, mista valitysliikkeet saavat paasaan-
toisesti tulonsa. Kilpailu alalla on kovaa niin valittajien kuin kuluttajien kesken. Jotta
kuluttajat kayttaisivat ammattilaisen apua asuntonsa myymiseen, on kiinteistonvalittaji-
en alettava markkinoimaan my®os itsedan ja yritysta. Yritysten on myoés alettava mietti-
maan, mika on keino, jolla erottautua kilpailijoista tai voiko toimintaa laajentaa esimer-
kiksi erilaisten palveluiden tarjoamiseen kuten itse asuntonsa myyvien palveleminen.
Tallaista palvelua tarjoavat ainakin muutamat isommat kiinteisténvalitysketjut. Uusien

toimintamallien rakentamisen aika on nyt.

Uudet mediakanavat kuten verkko ja mobiili ovat tulleet myods kiinteisténvalitysbisnek-
seen mukaan aivan kuten muidenkin toimialojen mainontaan. Naiden kayttd kiinteisto-
valitysliikkeiden markkinoinnissa on vielad pienta verrattuna aiempien vuosien sanoma-

lehtimainontaan. Uusi sukupolvi on kuitenkin ottanut verkon ja mobiilin mediakanavina



omakseen, joten sielld ovat tulevaisuuden myyjat ja ostajat. Tama on otettava myds

huomioon kiinteistonvalitysbisneksessa seka markkinointiratkaisuiden tarjonnassa.

2 Tutkimusasetelma

Tutkimusongelmaksi on maaritelty kiinteistonvalittjien kilpailukeinot ja niiden markki-
nointi. Aiempien tutkimusten mukaan tunnettuuden lisddminen ja brandin rakentaminen
ovat keinot joilla kiinteistonvalittajat voivat parantaa kilpailukykyaan markkinoilla. Tut-

kimustuloksiin liittyen halusin selvittaa,

* Mitka ovat kilpailukeinot kiinteisténvalitysbisneksessa?
* Millainen merkitys on kiinteistonvalittajan tunnettuvuudella tai brandilla valittajan
valinnassa?

* Millaista palvelua kiinteistonvalittajaltd odotetaan?

Jotta pystyin vastaamaan tutkimusongelmaan, minun taytyi aluksi selvittdd mita kulutta-
jat odottavat kiinteistonvalittdjilta, millaisia ominaisuuksia he arvostavat, mitkd ovat hei-
dan valintakriteerinsd ja kuinka tyytyvaisia he ovat olleet valintaansa. Lisaksi minun
taytyi selvittda, mita ja missa kiinteistonvalittajat markkinoivat talla hetkelld. Tutkimuk-
siin perustuen sain muodostettua kiinteisténvalittdjan kilpailukeinot joita voidaan mark-

kinoida Sanoman mediaratkaisuiden avulla.

2.1 Tutkimusongelman rajaukset

Koska alan yritysten koot vaihtelevat suuresti ja asuntomarkkinat ovat hyvin erilaiset eri
puolella Suomea, rajasin kiinteistonvalittdjien markkinointitutkimuksen Uudenmaan
alueen Kiinteistonvalittajiin. Tilastollisesti Uudenmaan |d&nissa tehtiin vuonna 2015
reilut 23 000 vanhojen asuntojen asuntokauppaa, joka oli kolmannes kaikista Suomes-
sa tehdyistd asuntokaupoista. (Tilastokeskus a, 2016). Kiinteistonvalittajia on Uuden-
maan alueella runsaasti, yli 1500. Tasta syysta tutkimus rajattiin pieniin ja keskisuuriin
valitysalan yrityksiin. N&illda on oman tuntemukseni mukaan eniten haasteita tunnetta-
vuuden lisdamisessa, kilpailuedun hyédyntamisessa ja markkinoinnissa. Suuret valta-
kunnalliset ketjut hoitavat nama asiat hyvin keskitetysti ja ohjatusti. Pienet mikroyrityk-
set, jotka tydllistavat useimmiten vain yrittdjan itsensa, eivat valttamatta pysty osta-
maan sisalléntuotantoa markkinointiin. Heilla ei mydskaan ole tarvetta tai halua kasvaa

suureksi mutta tarvitsevat oman toimintansa takaamiseksi ainutlaatuisia kilpailuetuja ja



apua markkinointiin. Lisaksi kiinteistonvalittdjien tutkimus rajattiin sahkoisia palveluita

kayttaviin toimijoihin, silla tiedonkeruumenetelmina sahkdiset kanavat ovat nopeita.

Kiinteistonvalittjien palveluiden selvittamiseksi vaadittu kuluttajatutkimus tehtiin valta-
kunnallisesti. Kuluttajatutkimus rajattiin 18-vuotta tayttaneisiin asunnon myyjiin, joilla oli
vuoden sisalla tehdyt asuntokaupat tai seuraavan vuoden aikana mahdollisesti tapah-
tuvat asuntokaupat. Myds kuluttajatutkimus rajattiin sahkoisia palveluita kayttaviin ku-

luttajiin.

2.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on 16ytaa kiinteistonvalittajien kilpailukeinoja, joita markkinoi-
malla kiinteisténvalittdjien tunnettuus ja kilpailukyky paranevat. Tavoitteena on |oytaa
sellaista tietoa, joista muodostuu kiinteistonvalittdjan kilpailukeinot. Tama tieto taytyy
muuttaa markkinointiviestiksi. Kotler — Keller (2006) on maaritellyt mainonnan makse-
tuksi joukkoviestinnaksi, jolla pyritddn antamaan tavoitteellista tietoa tuotteista, palve-
luista tai ideoista (Kotler & Keller, 2006, s. 568). Kilpailukeinot tulee siis saattaa kulutta-
jien tietoisuuteen maksetulla mainonnalla. Tavoitteena on tehda sellaisia markkinointi-
ratkaisuja, joista kiinteistonvalittajat ovat valmiita maksamaan oman kilpailukyvyn var-

mistamiseksi.

2.3 Ennakoidut tulokset ja riskit

Kehittamistydn tuloksena syntyy sellaisia tietoa, josta voin paatella, mitka ovat kiinteis-
tonvalittdjien kilpailukeinot. Saatava tieto koskee odotuksia esimerkiksi kiinteistonvalit-
tajan palveluihin ja myytavien asuntojen markkinointiin. Tuloksena syntyy my®és tietoa,
mitkd ovat kiinteisténvalittdjien haasteet nykypaivan markkinoinnissa. Tama auttaa
Sanomaa rakentamaan tulevaisuuden markkinointiratkaisuja asiakkaittensa hyvaksi.
Taman seurauksena Kkiinteistonvalittdja saa oikeanlaisia markkinointiratkaisuja, jonka
avulla he parantavat kilpailukykyaan. Sanoma saa tutkimuksen myéta myoés sisaltéa
oikeanlaisten markkinointiratkaisujen rakentamiseen Kkiinteistonvalitysasiakkailleen ja
vahvistaa rooliaan halutuimpana mediakumppanina seka synnyttda pysyvampia asia-
kassuhteita. Tallin tutkimus vastaa myds Sanoman strategiaan, jonka yhtena tavoit-

teena on olla halutuin mediakumppani.



Riskina on, ettd Sanoman organisaatiouudistukset ja henkiléstdvahennykset vaikutta-
vat siihen, ettd lopullisia markkinointiratkaisuja ei paasta toteuttamaan tai myymaan
onnistuneesti. Vaikka luokitellut toimialat on yksi Sanoman strategian kasvualoista, voi
olla ettd muutoksia strategiassa tehdaan ennen kuin tulokset ovat valmiita. Riskind on
myods se, etta kuluttajille ja kiinteisténvalittijille suunnatuissa kyselyissa vastausprosen-
tit jaavat alhaiseksi. Talldin emme saa riittavan luotettavia tuloksia. Myds markkinointi-

ratkaisuiden kaupallistamisen onnistuminen on riski.

2.4 Mittarit

Mittareita tyon onnistumiselle on kolme. Yhdeksi mittareiksi asetin sellaisen tiedon 16y-
tymisen, joka voitaisiin johtaa kiinteisténvalittajien kilpailueduiksi. Toinen mittari on on-
nistuneen markkinointiratkaisun kehittdminen ja sen kaupallistaminen. Kolmas mittari

on asiakkaan eli kiinteistonvalittajan kokema hyoty.

Kohdeorganisaation nakdkulmasta myéhemmin mittariksi voidaan asettaa mainonnan
kasvun maara asumisen yksikon tuloksen perusteella. Tulosta voidaan seurata euro-
maaraisend kuukausi-, kvartaali- ja vuositasolla verraten edelliseen vuoteen. Tulosten
lisdksi voidaan seurata tuotekohtaista myyntia jolloin ehdottamieni markkinointituottei-
den myynnin kasvu on mitattavissa. Mittaus on mahdollista tehda esimerkiksi viikko- tai

kuukausitasolla, jolloin tulokset saadaan nopeasti tietoon.

3 Tutkimusmenetelmat

3.1 Toimintatutkimuksen maaritelma

Tutkimus  tehtiin  toimintatutkimuksena. Jorma Kanasen (2014) mukaan
toimintatutkimuksella tarkoitetaan kaytannoén tydelamassa toimivien ihmisten oman
tyon tutkimista ja kehittdmista ja siina toteutuvat nimen mukaisesti tutkimus ja toiminta.
Hanen mukaansa toimintatutkimukselle ei ole tarkkaa ja yksiselitteista maaritelmaa,
koska kyseessa ei ole pelkka tutkimusmenetelma, vaan joukko tutkimusmenetelmia.
Kanasen mielesta tulisi puhua tutkimusstrategiasta, jolla |ahestytdan ja saadaan tietoa
ilmidsta, jotta muutos voitaisiin toteuttaa. Toimintatutkimuksen elementteja ovat

muutos, joka on pysyvaa. Toimintatutkimus pitdd nain sisalldadn lupauksen



paremmasta. Toimintatutkimuksella pyritdan ratkaisemaan kaytannén ongelmia ja se
on jatkuvaa toiminnan parantamista. Yhteistydé on myds oleellinen elementti
toimintatutkimuksessa. Sitd tekevat ja siihen osallistuvat ne, joita ongelma koskee.
Yhteistyd edellyttdd yhteistd tavoitetta, joka kuuluu myods toimintatutkimukseen
oleellisena osana. Toimintatutkimus on  syklinen prosessi, jossa yksi
toimintatutkimuksen sykli pitda sisallaan suunnittelun, toimeenpanon, havannoinnin ja
reflektoinnin.  Sykliin  liittyy aina my6s tutkimus. Perakkaisten suunnittelu- ja
kokeilusyklien avulla toimintaa pyritdén parantamaan. (Kananen, 2014, s. 11-12.) Kuvi-

ossa 1.esitetdan yleisesti toimintatutkimuksen syklisyys.

2. Sykli

> Seuranta \
- ~ \ /
Seuranta \ 7 7
7

1. Sykli

‘ Havainnointi ‘ ‘ Suunnitteh
N/
‘ Havainnointi ‘ Suunnittelu ‘
’\— Toiminta ‘
Toiminta ./

\

Kuvio 1. Toimintatutkimuksen syklinen prosessi (mukailtu Kananen, 2014, s. 13).

3.2 Tutkimuskohteet ja tutkimusote

Tutkimuskohteena oli asunnon myyjat, kiinteistonvalittajat seka markkinointiratkaisut.
Tutkimusotteet jaetaan laadullisiin (kvalitatiivisiin) ja maarallisiin (kvantitatiivisiin) tutki-
musotteisiin. Toimintatutkimus kuuluu laadullisten tutkimusmenetelmien alle ja se rin-
nastetaan kehittdmistutkimukseen seka tapaus —eli casetutkimukseen. Tutkija on mu-
kana tutkittavassa ilmiéssa ja toimii muutosagenttina. Toimintatutkimuksessa ongelman
ratkaisutoimenpiteen testataan kaytanndssa, jolloin tapahtuu niin sanottu interventio eli
valiintulo. (Kananen, 2014, ss. 27-28.)

Koska toimintatutkimus on sekoitus muita tutkimusmenetelmia — kvalitatiivisia ja kvanti-
tatiivisia, on hyva ymmartaa naiden erot. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen

oleellisimmat erot on Tarja Heikkila kuvannut seuraavalla kaaviolla:



Taulukko 1. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat erot. (Heikkila, 2008)

KVANTITATIIVINEN

(maarallinen)

KVALITATIVINEN

(laadullinen)

e Vastaa kysymyksiin:
o Mikd? Missa? Paljonko? Kuinka

usein?

e Vastaa kysymyksiin:

o  Miksi? Miten? Millainen?

¢  Numeerisesti suuri, edustava otos

*  Suppea, harkinnanvaraisesti

o koottu nayte

e |Imién kuvaus numeerisen tiedon pohjalta ¢  |Imiédn ymmartamisen ns.

o pehmean tiedon pohjalta

Nykytilan kartoitukseen tehty kyselylomake koostui kvalitatiivisista kysymyksista seka
kvantitatiivisista kysymyksista. Maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen avulla pys-
tyin selvittdmaan lukumaarin ja prosenttiosuuksin muun muassa sita, kuinka moni ku-
luttaja kaytti tai aikoo kayttaa kiinteistonvalittajaa. Maarallisen tutkimuksen avulla pys-
tyin myds kartoittamaan syitd, mika on yleisin syy muun muassa kiinteistonvalittajan
valintaan tai valitsematta jadmiseen. Halusin selvittdd myos, kuinka tyytyvaisia kulutta-
jat olivat olleet kiinteistonvalittajaltd saamaan palveluun ja olivatko he pystyneet vaikut-
tamaan asuntonsa markkinointikanaviin. Laadullisilla eli kvalitatiivisilla kysymyksilla
pystyin ymmartaa, mitkad seikat olivat vaikuttaneet kiinteistonvalittajan valintaan ja mil-

laista palvelua kiinteistonvalittdjaltéd odotetaan.

Kiinteistonvalittajille suunnattu nykytilan kartoitus tehtiin myés molempia tutkimusmene-
telmia hyddyntaen. Maarallisen tutkimuksen tavoitteena oli selvittda kiinteistonvali-
tysyritysten markkinointitoimenpiteitd, markkinoinnin kanavavalintoja sekd markkinoin-
nin haasteita. Laadullisilla kysymyksilla halusin 16ytda vastauksia, millaisia haasteita
kiinteistonvalittijilla on ollut markkinoinnissa. Laadullista menetelmaa kaytin myoés
markkinointiratkaisuiden tutkimisessa. Talla tavoin pystyin saamaan selville asiakkaan

kokeman hyédyn markkinointiratkaisuista.

3.3 Tiedonhankintamenetelméat

Tiedonkeruussa hyédynnettiin osallistuvaa havainnointia, kyselya ja

teemahaastattelua. Tiedonkeruumenetelmdna osallistuva havainnointi kuuluu aina

toimintatutkimukseen. Kanasen (2014) mukaan osallistuvasta havainnoinnista on kyse
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silloin, kun tutkija on fyysisesti Iasna tutkimustilanteessa. Sen asteita on monia tutkijan
roolista riippuen, mutta usein tutkija itse osallistuu toimintaan. Tutkijan osallistumisen
hybtyna on se, ettd han paase osalliseksi tutkittavaan ilmiéon, vaikkei itse kuuluisikaan
tydyhteis66n. Havainnoinnin avulla nahdaan tutkittavan asian tila. Usein osallistuvaa
havainnointia tdydennetadn haastatteluilla ja ndin varmistetaan havainnoinnin pohjalta

kumpuava oikea tulkinta. (Kananen 2014, s. 29, s. 80.)

Tiedonhankintamenetelmana kuluttajien nykytilaa kartoittaessa kaytin internetkyselya,
joka toimitettiin kehikkoperusjoukolle sahkdpostin valityksella. Kohdeperusjoukkoon
kuuluvat kaikki kiinnostuksen kohteena olevat yksikét, kun taas kehikkoperusjoukkoon
kuuluvat ne yksikot, jotka voidaan kaytanndssa tavoittaa (Heikkilda , Tilastollinen
Tutkimus, 2014, s. 32). Koska en pystynyt tavoittamaan kaikkia kohdeperusjoukkoa,
muodostin kehikkoperusjoukon Oikotie Asuntojen kuluttajille suunnatun uutiskirjeen
tilaajista. Uutiskirjeen tilaajaksi on taytynyt rekisterditya. Kyselyn saatekirjeessa tuotiin
ilmi, kenelle kysely oli tarkoitettu. Talla hankintamenetelmalla en kuitenkaan saanut
rittdvan suurta otantaa, joten laitoin Oikotie Asunnot-internetsivulle niin sanotun pon-
nahdusikkunan jonka avulla kerasin vastaajia. Ponnahdusikkuna nakyi Oikotie Asunto-
jen etusivuilla 9.-14.9.2016 ja avautui kaikille naille kavijdille yhden kerran. Ikkunassa

kerrottiin, mista tutkimuksessa oli kysymys ja linkin kautta ohjattiin kyselyyn.

Kiinteistonvalittajien nykytilan kartoittamisen tiedonhankintamenetelmana kaytin myos
internetkyselya. Kehikkoperusjoukko muodostui Oikotie Asuntojen kiinteistonvalittajille
suunnatusta uutiskirjeesta. Tama uutiskirje menee kaikille Oikotie Asuntojen yritysasi-
akkaille. Saatekirjeessa tuotiin ilmi, kenelle kysely on suunnattu (liite 3). Toisena tie-
donhankintakanavana kaytin Suomen Kiinteistonvalitysliitto ry:n séhkdpostikirjetta. Ta-
ma sahkopostikirje rajattin Uudenmaan alueen jasenyrityksille. Suomen Kiinteisténva-
littajaliitto ry on Kiinteistonvalitysalan yrittjien palvelu- ja edunvalvontajarjest6. Liitto
toimii yhdyssiteena verkostossa, joka koostuu yli 400 paikallisesta kiinteisténvalitystoi-
mistosta ympari Suomen (Suomen Kiinteistonvalitysliitto ry, 2016). Internet-kyselyt to-

teutettiin Digium Enterprisen tutkimus- ja tiedonkeruuohjelmalla.

Nykytilan selvittamiseksi tehdyt tutkimuslomakkeet tehtiin seka suljetuilla eli vaihtoehto-
ja antavavilla kysymyksilla ettd avoimilla kysymyksilla. Suljetuissa kysymyksissa oli
valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaajat saivat valita sopivan tai sopivimmat vaihto-
ehdot. Osa kysymyksistad oli dikotomisia, jolloin vastaajilla oli vain kaksi vaihtoehtoa,

joista valita sopivin. Osa puolestaan oli monivalintakysymyksia, jolloin vastaajilla oli
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mahdollisuus valita useita vaihtoehtoja. Vastaajilla oli myds mahdollisuus sanallisesti
kertoa lisaa, mikali vaihtoehdoissa ei ollut sopivaa vastausta. Kysymyslomakkeet ovat

tutkimusraportin liitteina (liitteet 1. ja 2.).

Markkinointiratkaisuja tutkin yksildhaastatteluina. Haastattelujen onnistumisen varmis-
tin miettimalla etukateen tarkentavia kysymyksia, joita en antanut haastateltavalle en-
nakkoon, vaan kaytin niitd tarvittaessa pitddkseni keskustelun aiheessa. Haastattelui-
den kysymykset [6ytyvat liitteestd (Liite 6.). Myds kommunikointi asumisen myyijien
kanssa toimi tiedonhankintamenetelmana markkinointiratkaisuja tutkiessani. Taman
avulla sain parempaa tuntumaa asiakkaille esitellyista ja tarjotuista markkinointiratkai-
suista, jotka eivat olleet minun tekemiani ja vahvisti myos toimintatutkimuksen tavoitet-

ta.

3.4 Analyysimenetelmat

Kyselyiden tuloksia analysoin ristiintaulukoinnilla, tyypittelemallad ja luokittelemalla tie-
toa seka vertailemalla asioiden toistuvuutta. Kuluttajille suunnatun kyselyn tuloksia
analysoin esimerkiksi niin, ettéd selvitin syita kiinteistonvalittajan kayttamiseen tai kayt-
tamatta jattdmiseen ja onko ialla, sukupuolella tai asuinpaikkakunnalla tilastollisesti
merkitysta. Kiinteistonvalittjien tuloksia analysoin esimerkiksi siten, ettd kuinka suuri
merkitys on yrityksen koolla markkinointipanostuksiin, paljonko talla hetkella kaytetaan
rahaa markkinointiin, missa kanavissa yritykset talla hetkellda markkinoivat seka mika

on haaste markkinoinnissa.

Ristiintaulukoinnilla pystytaan selvittdmaan kahden luokitellun muuttujan valistd yhteyt-
ta, milla tavalla ne vaikuttavat toisiinsa. Muuttujat esitetddn samassa taulukossa siten,
ettd toinen asettuu sarakkeille (sarakemuuttuja) ja toinen riveille (rivimuuttuja). Sara-
kemuuttujaksi valitaan niin sanotusti selittava eli riippumaton muuttuja (syy), ja rivi-
muuttujaksi riippuva muuttuja (seuraus). Talldin keskenaan vertailtavat arvot ovat tau-
lukossa vierekkain. (Heikkila, 2008, s. 210.) Ristiintaulokoinnilla pystyin selvittdamaan
esimerkiksi onko kiinteistonvalittajan kayttamisessa eroja sukupuolten valilla tai i&n

perusteella.

Avoimet vastaukset koodasin avainsanojen mukaan. Naiden avulla pyrin I6ytdmaan
yhtalaisyyksia niin ettd voin tehda johtopaatdksia esimerkiksi syylle, millaista palvelua

asunnon myyja odottaa kiinteistonvalittajalta. Koska avoimet kysymykset ovat laadullis-
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ta tutkimusta, tulkinnan kanssa taytyi olla tarkka. Avointen kysymysten kasittely eteni

mukaillen Kanasen (2014) sisallén analyysivaihetta:

Aineiston tutkiminen ja koodaus
Aihekokonaisuuksien jakaminen osiin, alaluokkien etsiminen
Vuoropuhelu aineiston kanssa tutkimuskysymysten mukaisesti

Luokkien yhdistaminen ja uudelleen nimeaminen

o K b=

Jasentely ja kuvaaminen

Nain pystyin arvioimaan, vastaako asunnonmyyjan odotukset ja tarpeet kiinteistonvalit-
tajan palveluita. Tuloksista 16ytyi kiinteistonvalittajan kilpailuedut, joita mielestani mark-
kinointiratkaisuissa tuli viestia. Markkinointiratkaisuita tutkin haastatteluiden avulla, jot-
ka nauhoitettiin ja litteroitiin analyysin tekemista varten. Litteroinnilla tarkoitetaan eri-
laisten tallenteiden kirjoittamista kirjalliseen muotoon. Taman jalkeen aineistoa voidaan
kasitella erilaisilla analysointimenetelmillda joko manuaalisesti tai ohjelmallisesti. Kana-

nen (2014) on jakanut litteroinnin vaiheet karkeasti kolmeen tasoon:

» sanatarkka litterointi
» yleiskielinen litterointi

* propositiotason litterointi.

Tarkin litteroinnin taso on sanatarkka litterointi, jossa puheen sisallon lisaksi litteroidaan
kaytetyt eleet ja ddnenpainot, joita molempia kuvataan erikoismerkein. Propositiotasol-
la kirjataan ainoastaan puheen ydinsisaltd. Usein litteroinnissa riittda karkea taso, jossa
lauseen ydin esitetaan tiivistetysti. (Kananen, 2014, ss. 105-106.) Tassa propositiota-

son litterointi riitti markkinointiratkaisuiden analysoimiseen.

3.5 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuutta lahestytdan reliabiliteetin ja validiteetin kautta. Validiteetti
eli patevyys viittaa kasitteena siihen, etta tutkimuksessa tutkitaan sita, mita on tarkoitus
tutkia. Reliabiliteetti eli luotettavuus liittyy mittarien ja tutkimusasetelmien toimivuuteen.
Maarallisessa tutkimuksessa keskeinen osa reliabiliteettia on toistettavuus. (Toikko &
Rantanen, 2009, s. 122.)
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Luotettavuuden lahtdékohtana voidaan pitda sitd, ettd on kaytetty tieteellisia
tiedonkeruu- ja analyysimenetelmida. Perusedellytys luotettavuustarkastelulle on
rittdvan tarkka dokumentaatio. Lisaksi aineiston riittdvyys on yksi luottamuksen
kulmakivista. Ratkaisevaa ei kuitenkaan ole aineiston maara vaan laatu. (Kananen,
2014, s. 153.) Tutkimuksen validiteetti varmistetaan silla, ettd tutkimuksessa mitataan
sitd, mita on tarkoitus selvittda. Validiteetti varmistetaan rakentamalla kaikkien

kohderyhmien kyselylomakkeet oikein.

Toikko & Rantasen (2009) sanovat, ettd kehittamistoiminnan nakdkulmasta edellisiin
luotettavuuden osatekijdihin vuodaan viela liittdad kysymys toimijoiden sitoitumisesta.
Kehittdmistoiminta on usein luonteeltaan sosiaalinen prosessi, jossa kehittajat
osallistuvat toimintaan ja toimijat kehittdamiseen. Toimijoiden sitoutuminen
kehittdmisprosessiin vaikuttaa aineistojen, metodin ja tuotosten luotettavuuteen.
Luotettavuuden kannalta on olennaista tietda, missa prosessin vaiheessa toimijat eivat
ole osallistuneet aktiivisesti kehittdmiseen. Virhemahdollisuus kasvaa jos toimijat eivat
osallistu kaikkiin kehittdmisprosessin vaiheisiin. (Toikko & Rantanen, 2009, s. 124.)
Tutkimuksen reliabiteetti varmistetaan riittdvalld dokumentaatiolla. Tulosten
esittdmisessa huolehdittiin, ettd naytetddn myds toimeksiantajan kannalta

epasuotuistat vastaukset, mikali tama on tarpeen.

4 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetydn tavoitteena on 16ytaa Kkiinteistonvalittdjille kilpailukeinoja, joita markki-
noimalla he erottuvat markkinoilla ja nain lisdavat tunnettuuttaan ja kilpailukykyaan.
Lehtisen (2004) mukaan kasitteet kilpailukyky ja kilpailuetu pidettava erilladn. Yrityksen
on oltava kilpailukykyinen kaikkien keskeisten kilpailutekijéiden osalta: tuote, prosessit
ja asiakkuus. Menestyakseen on liséksi 16ydettava kilpailuetu. Se toiminnan alue, jossa
ollaan vahan parempia kuin kilpailijat. Edes vahan, mutta kuitenkin sen verran, etta
kyetddn tuottamaan asiakkaalle asiakkaan havaitsema lisaarvo. (Lehtinen, 2004, s.
31.) Taipaleen (2007) mukaan kysymys on siita, luoko erottuvuus yritykselle kilpailue-

tua ja vahvistaako se sitoutumista yritykseen ja sen brandiin. (Taipale, 2007, s. 7).

Kiinteistonvalittajien kilpailukeinojen taytyy siis tuottaa yritykselle lisdarvo, jonka asia-
kas maarittelee. Omasta nakdkulmastani tdma tarkoittaa, ettd syntyvat markkinointirat-

kaisut taytyy tehda asiakaslahtdisesti. Minun taytyi 16ytaa asiakkaidemme, tassa tapa-
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uksessa kiinteistonvalittdjien, erottavuustekija ja miettia, kuinka sitd voidaan markkinoi-
da oikealle kohderyhmalle oikeassa kanavassa. Mutta mika tekee palvelusta erottuvan
ja kilpailuedun yritykselle? Kuinka kilpailuetu 16ydetaan kiinteistonvalitysalalla? Kuinka
palvelusta tulee brandi? Naiden kysymysten kautta sekd nykytila-analyysin tulosten
myoéta muodostui teoreettinen viitekehys kilpailuedun 16ytamisen, asiakaskokemuksen
ja palveluiden markkinoinnin ympariltd. Koska digitaalinen markkinointi kasva jatkuvas-
ti, halusin tuoda myo6s digitaaliset markkinointikanavat mukaan teoreettiseen viiteke-
hykseen ja markkinointiratkaisuiden rakentamiseen. Markkinointiratkaisuiden tuli olla
myo&s kustannustehokkaita. Sanoma pystyy tarjoamaan asiakkaillemme kanavat, joiden

avulla kiinteistdénvalittajat voivat markkinoida itsedan ja palveluitaan.

4.1 Palvelusta brandi

Brandi on vakiinnuttanut asemansa markkinointikasitteena. Brandin kasite liitettiin ai-
emmin useimmiten fyysisiin (kulutus)tuotteisiin mutta viime vuosikymmenten aikana
brandiajattelu on laajentunut kaikkialle. My6s palvelubrandin luomisen tarkeys on tie-
dostettu. Yhdysvaltain markkinointijarjestd American Marketing Association méaarittelee
brandin seuraavasti: 7 Nimi, kasite, merkki, symboli tai muu piirre, joka erottaa myyjan
tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista ja palvelusta.” Maaritelmaa voidaan
Gronroosin (2010) mukaan arvostella ainakin kahdessa suhteessa, sillda maaritelmasta
puuttuu palveluiden tarkein piirre, prosessiluonne ja asiakas jaa nain ollen kokonaan
huomioimatta. Palvelubrandin kehittdmisen perustana on asiakkaan osallistuminen
prosessiin. (Grénroos, 2010, ss. 384-385.) Tuulaniemi (2011) sanoo, etta palvelubrandi
on aina kasitteena mielikuva, ja vaikka markkinoija tekee mitd tahansa, asiakas paat-
taa, kehittyykd toimenpiteilla tavoiteltu brandi vai ei. Brandiarvo muodostuu ihmisen ja
brandin valille vuorovaikutuksen avulla. (Tuulaniemi, 2011, s. 99.) Tuulaniemen mu-
kaan palvelu on ehka kestavin erottautumiskeino brandinrakennuksessa. Hanen mu-
kaansa palveluissa on paljon enemman brandin ja asiakkaiden kohtaamispisteita kuin
tavaroissa. Jokainen palvelun ja ihmisen vuorovaikutustilanne on mahdollisuus kertoa
branditarinaa. Jokainen teko on siis myds markkinointitoimenpide. Palvelu on aina
mahdollisuus esittda brandi tositoimissa. Brandi siis ei ndy vaan koetaan. Tuulaniemi

listasi palveluiden branddamisen seuraaviin keskeisiin kysymyksiin:

1. Mika tekee brandista ainutlaatuisen ja miten tama valittyy asiakaskokemukses-

sa?
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2. Kuinka brandi nakyy ja koetaan henkildkunnan ja asiakkaiden valisessa vuoro-
vaikutuksessa?
3. Onko palvelun kaytté asiakkaille loogista ja ymmarrettdvaa kaikissa palvelu-

kanavissa ja kaikissa kontaktipisteissa ? (Tuulaniemi, 2011, s. 50.)

Erottuvuus on siis brandin ydin ja silla luodaan kilpailuetua. Brandi ei kuitenkaan saa
olla yrityksen toimintojen Iahtdkohta ja motivaatio vaan lahtékohtana tulee olla asiakas
(Léytana & Kortesuo, 2011, s. 33). Asiakas on se, joka maarittelee, onko valmis mak-
samaan brandista. Aiemmissa kuluttajille suunnatuissa asunnonvaihtotutkimuksissa on
todettu, ettd brandi ja sen rakentaminen on kilpailukeino selviytydkseen kiinteistonvali-
tysmarkkinoilla. Siksi on my0s tarkeaa, ettd ymmartaa, mista ja miten brandi rakentuu.

Markkinoinnin nakékulmasta, mika on kunkin markkinointitoimenpiteen tavoite?

4.2 Asiakaskokemus

Jos brandi rakentuu palvelun kautta ja palvelu on asiakkaan muodostama kokemus,
taytyy ymmartaa, miten luodaan hyva asiakaskokemus. Mika sitten on asiakaskoke-
mus? Léytana & Kortesuo (2011) méaarittelee asiakaskokemuksen seuraavasti: Asia-
kaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas
yrityksen toiminnasta muodostaa (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 11). Maarittelyssa on
mielestani syytd huomata, ettd asiakaskokemus on ihmisen tekemien yksittaisten tul-
kintojen summa eika siihen ole taysin mahdollista vaikuttaa mutta kokemuksiin voidaan
pyrkid vaikuttamaan. Tuulaniemen mukaan palvelussa keskeisintd on asiakkaan ko-
kemus palvelusta ja tdma kokemus kattaa koko yrityksen tarjooman mainonnasta asia-
kaspalveluun, palveluominaisuudet seka palvelun kaytén helppouden ja luotettavuu-
den. Erinomaisia asiakaskokemuksia voidaan suunnitella vain silloin kun ymmarretaan,
miten ja milloin ihmiset kohtaavat yrityksen tarjooman. Tuulaniemi jakaa asiakaskoke-
muksen kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. (Tuulaniemi, 2011, s.
74.) Tuulaniemi kuvaa tata asiakaskokemuksesta muodostuvaa arvoa kuviossa 2. esi-
tetylld pyramidilla. Siina alimpana on toiminnan taso, joka tarkoittaa palvelun kykya
vastata asiakkaan funktionaaliseen tarkoitukseen, prosessien sujuvuutta, palvelun
hahmotettavuutta, saavutettavuutta, kaytettdvyyttd, tehokkuutta ja monipuolisuutta.
Keskimmainen on tunnetaso, jolla tarkoitetaan asiakkaalle syntyvia valittémia tunte-
muksia ja henkilékohtaisia kokemuksia. Ylin taso eli merkitystaso tarkoittaa kokemuk-

seen liittyvia mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia, unelmia, tarinoita, lupauksia, oivalluk-
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sia, kokemuksen henkildkohtaisuutta, suhdetta asiakkaan eldmantapaan ja omaan

identiteettiin.

ARVON MUODOSTUMISEN PYRAMIDI

Miten konsepti

MERKITYS TEE mahdollistaa asioita, joita

Identiteetin ja MINUSTA ol asiakas haluaa oppia,

henkilokohtaisiin PAREMPI oivaltaa, saavuttaa?

merkityksiin IHMINEN

YMMARRA JA TUE
MITA HALUAN

TUNTEET TUNTEA Miten hyvin konsepti sopii
Vastaavuus mielikuviin ja tuntemuksiin,
tunnetason ™ joita asiakas haluaa kokea?

odotuksiin ; TARJOA JUURI MINULLE

bl TEE ASIASTA HELPPO
Vastaavuus
toiminnalliseen Miten vaivattomasti ja
tarpeeseen AUTA MINUT PROSESSIN LAPI L sujuvasti konsepti toteuttaa
asiakkaan tavoitteen?
MAHDOLLISTAA ASIAN TOTEUTTAMISEN

Kuvio 2. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi, 2011, s. 75).

Loytana & Kortesuon (2011) sanovat, ettd kokemusten luominen eroaa palveluiden
tuottamisesta usealla tavalla. Suurin ero on se, ettd kokemus syntyy aina asiakkaan
tulkintana. Palveluissa asiakas on yleensa passiivinen vastaanottaja ja hyédyntaja. Kun
yritys luo kokemuksia palveluiden tuottamisen sijaan, se saa uusia mahdollisuuksia
kasvattaa asiakkailleen luomaansa arvoa. Vaikka asunnonvaihto tapahtuu harvoin eika
kokemuksen luomiseen nadhda valttamatta syyta, hyva kokemus kantaa varmasti pi-

demmalle kuin huono. Tahan kiinteisténvalitysbisneksessa kannattaisi panostaa.

Palveluilla erottautuminen on kuitenkin vaikeaa ja hinnan merkitys erottavana tekijana
on alkanut korostua myds kiinteistonvalitysalalla. Tastakin syysta palveluiden tuottami-
sesta on siirryttdva eteenpain ja alettava luomaan kokemuksia. Koska jokaisella yrityk-
selld on strategia, jolla se yrittda selvita kKilpailutilanteessa, asiakaskokemuksesta voi
tehda oman Kkilpailustrategian. Léytdna & Kortesuon mukaan asiakaskokemukseen
keskittyneessa kilpailustrategiassa yritys pyrkii merkityksellisilla kokemuksilla luomaan
asiakkailleen enemman arvoa ja siten saamaan itselleen kilpailuedun markkinoilla.

Yksinkertaisimmillaan tdman voi ymmartaa laittamalla asiakkaan keskiéon.
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Palvelu ja asiakaskokemukset pitda pystya kuitenkin kaupallistamaan, jolloin ne pitaa
tietylla tapaa nahda tuotteina. Kaupallisten tuotteiden kehittamistd voidaan tehda asia-
kaslahtoisesti, mutta tulee ensin ymmartaa, mita asiakaslahtbinen tai asiakaskeskeinen
toimintatapa on. Ylikosken (2001) mukaan asiakaskeskeisyyden kehittamista edeltaa
usein prosessi, jonka avulla ongelmakohdat tunnistetaan. Asiakaskeskeisyys on toi-
saalta organisaation toimintaa ohjaava ajattelutapa ja toisaalta taman ajattelutavan
mukaista markkinointitehtavien toteuttamista. Organisaation ajattelutapana asiakas-
keskeisyys tarkoittaa sita, ettd toiminnan lahtdkohtana on asiakkaan tarpeiden tyydyt-
taminen. (Ylikoski, 2001, s. 33-34.) Gronroosin (2010) mielesta asiakaslahtoisyys edel-
Iyttdd perinpohjaisesti ymmarrettya ja hyvaksyttya vastuuta asiakkaista. Organisaation
hierarkiassa tdma tulisi huomioida vahentamalla kerroksia asiakkaiden ja ylimman joh-
don valiltd. Grénroos on kuvannut tdman organisaation hierarkian pyramidilla joka esi-
tetdan kuviossa 3. Pyramidin ylimpana on asiakkaat. Asiakaskontakteissa tydskentele-
vat tydntekijat tuottavat arvoa asiakkaille palvelutapaamisilla, joka on pyramidin toiseksi
ylin porras. Palvelutapaamisella tarkoitetaan asiakkaan kanssakaymista. Muu organi-
saatio eli tukitoiminnot ja johto tukevat ostajan ja myyjan valistd vuorovaikutusta palve-
lutapaamisissa. Organisaatiopyramidin madallus ja paatéksentekovallan hajautus ovat
valttamattdomia toimenpiteitd, jos palveluorganisaatiot haluavat muuttua todella asiakas-
Iahtdiseksi. Pyramidin alaosassa toimivan ylimman johdon tulisi tehda strategiset paa-
tokset. Gronroos painottaa, ettd paatdksen tekoa ei tule siirtda palvelutapaamisten
ulkopuolelle. (Groénroos, 2010, ss. 410-411.)

Kuvio 3. Organisaatiopyramidi (Grénroos, 2010, s. 411.)

Ylikosken (2001) mielesta pieni palveluyritys on yleensa asiakaslahtdisempi kuin suuri,
silla pienemmassa organisaatiossa paatdkset tehdadn nopeammin ja lahempana

markkinointia. Sen on helpompi kehittdd hyvaa vuorovaikutteista markkinointia ja tarjo-
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ta parempaa laatua. Toisaalta suuressa palveluyrityksessd on enemman mahdolli-
suuksia kaytettavissa olevien resurssien vuoksi. He myds pystyvat teknisen laadun
kehittdmiseen yleensa paremmin. Asiakaskeskeisyytta pitda tarkastella lapi organisaa-
tion. Asiakaskeskeinen palveluorganisaatio pitda huolta henkildstostdaan ja osoittaa
arvostavansa sita. Asiakaspalvelussa toimivat henkildt ovat avainasemassa palvelua
tuotettaessa. Asiakaskeskeisyytta vahvistaa mukava tydilmapiiri, jossa jokainen tuntee
ammattiylpeyttd ja yhteenkuuluvuutta muiden kanssa ja arvostaa muiden ty6ta.
(Ylikoski, 2001, s. 45.)

4.3 Asiakaskokemuksen markkinointi

Kuten tieddmme, markkinoinnin tehtdvana on saada aikaan kysyntaa. Sen tavoitteena
on saada asiakkaan huomio ja kertoa tuotteesta tai palvelusta. Tuulaniemi (2011) kriti-
soi markkinoinnin perustuvan "meteliin” ja huomion saavuttamiseen. Metelin lisaksi
markkinointi on pitkalti tuotekeskeista tuoteominaisuuksien viestintaa. Tuotekeskeisyys
johtaa asiakasfokuksen haviamiseen. Asiakkaalle relevanttia ovat hdnen tarpeensa,
halunsa ja toiveensa. (Tuulaniemi, 2011, s. 45). Markkinointia voi lahestyd monin ta-
voin. Aivan liian usein markkinointia pidetdan vain joukkona tydkaluja ja tekniikoita.
Tama on vaarallinen tapa tuoda markkinointi organisaatioon, jos kyseessa on palvelui-
ta tuottava organisaatio kuten kiinteistonvalittajat ovat. Grénroosin (2010) mukaan

markkinointia esiintyy ainakin kolmella tasolla:

* Markkinointi filosofiana ja asenteena tai ajattelutapana
* Markkinointi keinona organisoida yrityksen toiminnot ja prosessit
* Markkinointi asiakkaisiin kohdistettavien tyékalujen, menetelmien ja toimin-

tojen joukkona.

Grénroosin mukaan markkinointi on ensisijaisesti organisaation filosofia ja ajattelutapa.
Taman filosofian eli markkinointiajatuksen tulee ohjata organisaation kaikkia ihmisia,
prosesseja, toimintoja ja osastoja. Markkinointifilosofian mukaan yrityksen taytyy kayt-
taa kaiken paatdksentekonsa lahtdkohtana asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden
(ja muiden sidosryhmien) mielipiteitad yrityksen tarjoomista, viestinnasta ja suorituksista
seka reaktioita niihin. Menestyksellinen markkinointi vaatii myds sopivaa keinoa orga-
nisoida yritys. Lupausten antamiseen ja tayttdmiseen osallistuvien osastojen tulisi ver-

rata saamiaan tietoja ja koordinoida suunnitelmiaan ja niiden toteutusta, ja niiden on
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oltava siihen halukkaita. Markkinointi tarkoittaa myo6s tyékalujen, menetelmien ja toi-
mintojen joukkoa. Tama on tietysti tarked osa markkinointia, koska asiakkaat nakevat
ja kokevat sen. (Gronroos, 2010, ss. 315-317.) Nykytilaselvityksen kautta koin, etta
tdma osa-alue on haastavinta erityisesti pienemmilla kiinteistonvalitysyrityksilla, johon

he kaipaavat apua.

Kiinteistonvalittdjan markkinointia suunnitellessa myytava palvelu ei ole viestin ydin
vaan se, minka ongelman se ratkaisee. Tuulaniemen (2011) mielestéd olemme siirty-
neet tietoon pohjautuvasta paatdksen teosta tunnepohjaiseen paatdksentekoon. Kay-
tannossa tama tarkoittaa, ettd valintatilanteessa ensimmaiseksi vaikuttavat tunteet.
Taman jalkeen perustelemme valintaamme tukeaksemme tunteiden pohjalta tehtya
paatdsta ennen toimintaamme. Asiakkaalle relevanttia on hanen tarpeensa, halunsa ja

toiveensa. (Tuulaniemi, 2011, s. 45-47.)

4.4 Mediakanavan merkitys markkinoinnissa

Mediakanavalla on merkitystda markkinointia tehdessa. Taytyy tuntea kuluttajat ja tietaa,
mitad kanavia he kayttavat esimerkiksi kun ovat ostamassa tai myymassa asuntoaan.
Markkinointiratkaisua tehdessa taytyy myos tietaa, keta tavoitellaan. Myos kayttdkoke-
mukseen tai tdssa opinnaytetydssa mainosratkaisuun, tulee huomioida seka loppukayt-
taja etta kiinteistonvalittaja. Kiinteistonvalittdjan taytyy kokea mainonnan oston helppo-
us ja kuluttajan mainoksen helppokayttdisyys. Elina Kiiski-Kataja (2016) puhuu artikke-
lissaan siita, ettd teknologian keskiéssa on yha selkedmmin ihminen, jonka kayttoko-
kemus sanelee sen, kuka selvida teknologian kaupallistamissa voittajana. (Kiiski
Kataja, 2016, s. 20). Samasta asiasta puhuu myés Tuulaniemi. Han toteaa, etta digita-
lisoituminen ja mediakentan hajaantuminen ovat muuttaneet markkinoinnin yksisuun-
taisesta toiminnasta brandin ja ihmisen valiseksi vuoropuheluksi. Kaikki ihmisten, tuot-
teiden ja palveluiden kohtaamiset luovat vuoropuhelua brandin kanssa. Syvemman
brandisuhteen luomiseksi ihmiset edellyttdvat entistd kattavampia vuorovaikutusmah-
dollisuuksia, lapinakyvampaa toimintaa ja lahes reaaliaikaista keskustelumahdollisuutta
heidan itse valitsemiensa kanavien kautta (Tuulaniemi, 2011, s. 48). Puhutaan custo-
mer tai consumer engagementista, jossa keskeisin kysymys on, miten ja missa kana-
vassa asiakas kohtaa brandin. Tasta syystd myés mediakanavan valinta on tarkeassa
roolissa markkinointia suunniteltaessa. Markkinointikanavia on useita. Niin sanottuihin

perinteisiin medioihin luetaan televisio, radio, printtimedia, ulkomainonta, elokuva-
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mainonta ja hakemistot. Naiden ymmartdminen on tarkeata, silla perinteisia medioita
kaytetdan usein digitaalisen markkinoinnin tukimediana. (Karjaluoto, 2010, s. 108.)
Digitaaliset mediat, kuten verkkomainonta ja mobiili, ovat olennaisia osia nykypaivan
markkinointiviestintaa, joiden vahvuudet ovat erinomainen kohdennettavuus ja
vuorovaikutteisuus. Karjaluodon (2010) mukaan digitaalinen markkinointiviestintd on
tehokkainta silloin, kun tavoitteena on muun muassa branditietoisuuden lisdaminen,
uskollisuuden kasvattaminen ja asiakkuusmarkkinointi. Jos ndma kolme elementtia
ovat ne, joilla voidaan parantaa kiinteistonvalittdjan kilpailukykya, ovat digitaalisten

kanavien ymmartaminen ja hyédyntaminen tarkeassa roolissa.

5 Kehittamistehtavan toteutus

Kehittdmistehtava sai alkunsa, kun aloitin opinnot ylemman ammattikorkeakoulun tut-
kinnon suorittamiseen. Ehdotin esimiehelleni, etta tutkisin ja kehittaisin jotain, joka hyo-
dyntaisi mediamyyntia, jossa itse tydskentelen mutta myds asiakkaitamme. Paadyim-
me yhdessd miettimaan kiinteisténvalittajien markkinointia, koska Sanoman nakoékul-
masta mainoseurot ovat pudonneet talla toimialalla useana vuonna mutta markkinoin-
nin tarve ei ole kadonnut minnekaan. Painvastoin. Kiinteistonvalitysala tarvitsee mark-
kinointia enemman kuin koskaan. Pohdimme, mika on ongelmana kiinteistonvalittajien
markkinoinnissa ja totesimme, ettd ongelmana on, ettei monikaan valittaja tieda, mita
markkinoida. Asuntojen markkinointi on kunnossa mutta kuinka niitd asuntoja saadaan
myytavaksi. Taytyy I6ytaa ensin kilpailuedut valittajille, joita aloitetaan markkinoimaan.
Lahestyin tata kehittamistehtavaa asiakaslahtodisesti ja pyrkimyksena luoda omaa asia-

kaskokemusta kiinteistonvalitysasiakkaillemme markkinointiratkaisuja tehdessani.

Toimintatutkimuksen toteutus alkoi nykytilan kartoituksella kesékuussa 2016. Ongelma-
tilanteen analysointi tapahtui syyskuussa ja ratkaisuehdotukset valmistuivat lokakuun
aikana. Ratkaisuehdotuksista seuloitui tdman opinnaytetydn aikatauluun muutama rat-
kaisuehdotus, joita paasimme pilotoimaan. Pilotointi tapahtui lokakuun loppupuolella ja
naiden arviointi tapahtui joulukuun aikana. Parannusehdotuksia ja seurantaa tehdaan
vielda tdman opinnaytetydn valmistumisen jalkeenkin. Kuviossa 4. on kuvattu tdman

toimintatutkimuksen toimintasykli ja aikataulu.
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Nykytilan kartoitus: kyselyt 06-08/2016

Ongelmatilanteen analysointi: 09/2016

Ongelmatilanteen ratkaisuehdotus: 09/2016

Kokeilu ja arviointi: 10-12/2016

Parannusehdokset ja seuranta: 12/2016

Kuvio 4. Taman toimintatutkimuksen aikataulu ja sykli.

5.1 Nykytilan selvitys

Osittain nykytilaa oli kartoitettu jo aiemmilla tutkimuksilla, joten tdman tutkimuksen oli
tarkoitus syventdd olemassa olevaa tietoa. Kyselyiden tavoite maariteltin yhdessa
myyntijohtajan ja myyntiryhman paallikdn kanssa. Nykytilan tutkimuksen jaoin kahteen
kategoriaan: kiinteistonvalittdjiin seka kuluttajiin eli asunnon myyijiin. Kyselylomakkeet
tein yhteistydssa asumisen toimialan myyntitiimin seka tutkimustiimin kanssa. Kuluttajil-
le suunnattu kyselylomake on hyvin samankaltainen kuin aiempi vuonna 2015 tehty

asunnonvaihtokysely reliabiliteetin vuoksi.

Kiinteistonvalittdjien nykytilan kartoitus kaynnistyi kesakuussa 2016. Kuluttajien kysely
toteutettiin elo-syyskuun vaihteessa 2016. Tiedonhankintamenetelméat etenivat suunni-
telmien mukaisesti. Kuten jo luvussa 3.3 kerroin, nykytilan tutkimuksen tiedonhankin-
tamenetelmana seka kiinteistonvalittajille ettd kuluttajille kaytettiin internetkyselya, joka
toimitettiin kehikkoperusjoukolle sadhkdpostin valityksella. Kiinteistonvalittdjien sahko-
postisuorat rajattiin Uudenmaan alueelle asuntomarkkinoiden painopisteen vuoksi. Ku-
luttaja-kyselyn otantaa taydennettiin www.asunnot.oikotie.fi-kotisivun ponnahdusikku-

na-kyselylla.

5.2 Tulokset kiinteistonvalittdjien markkinointikyselysta

Kyselyyn vastasi 50 kiinteistonvalitysyritystd Uudenmaan alueelta. Naissa yrityksissa
tyoskentelee yhteensa 460 tydntekijaa. Yritysten koko vaihtelee yhden hengen yrityk-

sistad jopa 60 henkil6a tydllistaviin yrityksiin. 55% vastanneista yrityksissa tydskentelee
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1-5 henkildad ja 25% 6-10 henkil6ad. TAma kuvastaa hyvin toimialan yrityskokoja. Kuvi-

ossa 5. kuvataan henkiléstdmaaran jakautuminen.

Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden yritysten henkildstomaaran jakautuminen

Henkiloston lukumaara n=50

60 % 55 %
50 %

40 %
30 % 25%

20 % %
10 % 5% 5%

0% —_— — Bl
1-5henkilsa 6-10 henkilsd 1115 16-20 henkilsa 21 tai

henkil6a enemman
henkil6a

Taustatiedoissa kysyttiin, mikd on yritysten toimialue maantieteellisesti. Talla tiedolla
halusin selvittda, kuinka laajalla alueella yritykset toimivat. Vastanneista 34 % ilmoitti
yritysten toimialueeksi koko paakaupunkiseudun. Seuraavaksi eniten vastauksia oli
vaihtoehdossa muut alueet, johon vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa, milla alueella
yritys toimii. Naissa vastaukset olivat hyvin paikallisia, kuten Jarvenpaa, Tuusula tai
Nurmijarvi tai hieman laajempia, kuten Porvoon seutu. Vastauksissa ilmeni myds hyvin
laajoja toimialueita kuten Hameen alue tai Turun seutu ja saaristo. Myds koko Suomi
maariteltiin vastaukseksi. Uskoakseni toimialueen laajuuteen vaikuttaa yrityksen koko
ja se, kuuluuko yritys valtakunnalliseen ketjuun. Kuviossa 6. kuvataan vastanneiden
toimialuetta.

Yrityksen toimialue
n=50

40 %
35 %
30 %
25 %
20 %
15 %
10 %
5%
0%

Helsinki Espoo Koko Koko Uusimaa muu, mika?
paakaupunkiseutu

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden yritysten toimialue.
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Taustatietojen jalkeen halusin selvittdd, mitd markkinointikanavia yritykset kayttavat
aktiivisesti. Taman kysymyksen avulla pystyin ymmartamaan, kuinka monipuolisesti eri
markkinointikanavat ovat kaytdéssa. Kysymykseen vastaajat saivat valita useampia
vaihtoehtoja. Aiempien tutkimusten pohjalta tiedettiin, ettd asunnonvaihtoportaalit ovat
suosituimmat kanavat. Myds tassa tutkimuksessa asunnonvaihtoportaalit Oikotie.fi ja
Etuovi.com nousivat yleisimmiksi markkinointikanaviksi. Naiden rinnalla lahes kaikilla
on omat kotisivut. Perinteiset printtimediat, kuten Helsingin Sanomat, suorajakelu, il-
maisjakelulehdet ja aikakausilehdet jaivat nyt digitaalisten kanavien taakse. Sosiaali-
nen media, kuten Facebook, on noussut selvasti printtimedian ohitse. Myds muut digi-
taaliset kanavat ovat selvasti kiinteistonvalittdjien kaytdssa. Aktiiviset markkinointikana-

vat on kuvattu kuviossa 7.

Mita markkinointikanavia kaytatte aktiivisesti?
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Kuvio 7. Kiinteistonvalittajilla aktiivisessa kaytdssa olevat markkinointikanavat.

limaisjakelulehtid markkinoinnissa kayttaneilla oli myds mahdollisuus tarkentaa, mita
ilmaisjakelulehtia kayttavat. 30% ilmaisjakelulehtia kayttavista ilmoitti kdyttavansa Lan-
sivayla-lehted. Myds Koillis-Helsingin Uutiset saivat useamman vastauksen. Muita
mainittuja ilmaisjakelulehtia tuli Helsingin Uutiset-lehdelle, Jokakoti-lehdelle, Asunto-
viikko-lehdelle, Oulunkylalaiselle, Kamppi-Eira-lehdelle ja Nurmijarven Uutisille. Vasta-
uksista kavi ilmi, ettd ilmaisjakelulehdet ovat paikallisesti tarkeitd markkinointikanavia.

Vastausvaihtoehdossa muut sosiaaliset mediat, oli niin ikdan mahdollista kirjoittaa, mita
nama muut kaytdssa olevat sosiaaliset media ovat. Tahan vastattiin Twitter, Instagram,

Pinterest seka Youtube.
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Halusin myos selvittaa, mita yritykset markkinoivat myytavien kohteiden lisaksi. Taman
kysymyksen avulla pystyin selvittdmaan, markkinoidaanko kiinteistonvalittajien kilpai-
luetuja missa maarin. Tassakin kysymyksessa yrityksella oli mahdollisuus vastata use-
ampaan vaihtoehtoon. Vastanneista 82% kertoi markkinoivansa kohteiden lisdksi myds
yritystdan. Vain 8% keskittyy kohteiden markkinointiin. Puolet vastanneista markkinoi
myds myyntitoimeksiantoa, joka on kiinteistonvalittajien paaelinkeino. Vastanneista
40% ilmoitti myds mainostavansa valittajia. Myds 8% vastanneista ilmoitti markkinoi-
vansa jotain muuta, joka oli esimerkiksi ketjun brandia. Tama uskoakseni johtuu alan
rakenteesta, silla kiinteistonvalitysalan isommat ketjut toimivat yleensa franchaising-
periaatteella. Nama ketjuun kuuluvat yritykset ovat yrittdjavetoisia yksikoita (franchised
unit), joissa hyddynnetddn ennalta maaritettya liiketoimintakonseptia vastiketta vas-
taan. (Suomen Franchising-Yhdistys ry, 2016.) Kuvio 8. kertoo, mita yritykset markki-

noivat kohteiden lisaksi.

Markkinoitteko jotain muuta kohteiden lisdaksi?

Kylla, jotain muuta, mita? [l 8 %
Emme markkinoi muuta kuin kohteita [l 8 %
Kyll&, asuntojen hankintaa myyntiin [N 50 %
Kylla, yksittaisia valittdgjiamme [ 40 %
Kylla, yritystamme e 82%

Kuvio 8. Kiinteistonvalittdjien markkinointikohteet.

Halusin tietdd, kuinka paljon yritykset kayttavat rahaa kuukausitasolla markkinointiin.
Taman kysymyksen avulla pystyin tai pikemmin pystymme rakentamaan oikean hintai-
sia markkinointituotteita valittajien kayttéén myods tulevaisuudessa. Tassa kysymykses-
s& vastaajalla oli mahdollisuus jattdd myds vastaamatta, jota kaytti hyvaksi 10% vas-
taajista. Vastaajista 42% ilmoitti kayttdvansa alle tuhat euroa kuukaudessa markkinoin-
tiin. Seuraavaksi suurin ryhma on 2001-5000 euroa kuukaudessa, joiden osuus vastaa-
jista oli 22%. Vastaajista 18% ilmoitti kdyttadvansa keskimaarin 1001 — 2000 euroa kuu-
kaudessa rahaa markkinointiin. 8% vastaajista ilmoitti kdyttdvansa 5 000 — 10 000 eu-
roa kuukaudessa markkinointiin. Yli 10 000 euroa per kuukausi panostavia ei 10ytynyt
yhtaan. Kuvio 9. kertoo markkinointiin kaytettdvien eurojen jakautumisen kuukausita-

solla.
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Kuinka paljon rahaa kaytatte markkinointiin
kuukaudessa?
n=50
0-1000 €/kk T 2%
1001-2000 €/kk [ 18 %
2001-5000 €/kk e 22 %
5001-10000 €/kk [N 8 %
yli 10000€/kk 0%
en osaa/halua vastata [N 10 %

Kuvio 9. Euromaarainen panostus kuukausitasolla.

Halusin myds tietda, mikd markkinoinnissa on hankalinta. Taman kysymyksen avulla
Sanoman mediamyynti asumisen toimialalla pystyy palvelemaan asiakkaitaan parem-
min kun ymmarramme, missa asiakkaamme kokevat hankaluutta. Yli puolet vastaajista
(51%) ilmoitti hankalimmaksi asiaksi asunnon myyjien tavoittamisen. Kun mediakentta
on pirstaloitunut ja mediakanavien maara kasvanut, en ihmettele tata vastausta lain-
kaan. Kiinteistonvalittajat eivat tieda, mitd mediakanavaa mahdolliset asunnon myyjat
kayttavat ja seuraavat. Mediakanavan valinta tuotti 12 % hankaluutta, samoin kuin bud-
jetointi. Asunnon ostajien tavoittamisen koki hankalaksi 6% vastaajista. Viimeinen koh-
ta tdssd kysymyksessa oli avoin kysymys, johon 19% vastaajista paatyi. Naissa avoi-
missa vastauksissa oli muun muassa Kkirjoitettu, ettd vaikeinta on median hinnoittelu ja
se, etta nykyisin on pakko olla hyvin monessa markkinointikanavassa mukana. Pienilla
paikkakunnilla esille nostettiin printtimedian vahvuus hankaluudeksi. Taman tulkitsin
niin ettad printistd ei voi olla pois vaikka haluaisikin. Myds oikean viestin valittdminen
tuotti osalle hankaluuksia. Aikataulutus nousi muutaman kerran esille, erityisesti aineis-
tojen deadlinet. Panos-tuotto-suhde askarrutti muutamaa vastaajaa. Maininnan sai
myds mediamyyjien passiivisuus: on vaikea ostaa, kun ei tavoita mediamyyjaa. Kuvi-

ossa 10. kerrotaan markkinoinnin hankaluuksien jakaantuminen.
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Mika on hankalinta markkinoinnissa?
n=49
60 % 51%
50 %
40 %
30 % 18°%
20 % 2% 12 %
0% - T e T T T
Budjetointi Asunnon Asunnon Median Jokin muu
ostajien myyjien kanavan
tavoittaminen tavoittaminen valinta

Kuvio 10. Markkinoinnin haasteet

Viimeisessa monivalintakysymyksessa tiedusteltiin, mistd mediakanavista vastaajat
kaipaavat lisatietoa. Talla kysymyksella halusin selvittdd, mihin kannattaa panostaa
palvellessaan kiinteistonvalitysyrityksia. Tahan kysymykseen vastaajilla oli mahdolli-
suus valita useampia vaihtoehtoja. Naissa vastauksissa verkkomainonta nousi suu-
rimmaksi ryhmaksi. Tasta lisdtietoa ilmoitti kaipaavansa 21% vastaajista. Mobiili-
mainonta ja mainonta sosiaalisessa mediassa nousivat kumpikin 16 % lisatietoa kai-
paavien joukkoon. Hakukoneoptimoinnista kaipasi lisatietoa 14 % vastaajista. Vastaa-
jista 13 % ei kaivannut mistdan ehdotetuista mediakanavista lisatietoa. Kuviossa 11. on

kuvattu lisatiedon jakautuminen.

Mista seuraavista teemoista kaipaatte lisatietoa?

60 % 49%

50 % 38% 38%
’220

Kuvio 11. Vastaajat kaipaavat lisatietoa naistd mediakanavista.

Viimeinen kysymys oli avoin kysymys, jossa tiedusteltiin, mikd helpottaisi yrityksenne
markkinointia tai mihin kaipaatte apua? Tahan kysymykseen saatiin vastausprosentiksi
44%. Mainonnan kohdentaminen ja segmentointi korostui ndissd vastauksissa. Osa

kaipaisi apua oikean kanavan léytamisessa, osa oikean kohderyhman |6ytamisessa.
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Mainonnan korkea hinta nousi esiin myés useammassa vastauksessa. Printtihintoja
pidettiin korkeana ja verkkokanavien hinnoittelua sekavana. Tahan ehdotettiinkin, etta

hinnoittelut eri mediataloilla selkeytyisivat ja hinnat olisivat saatavilla helposti.

Mahdollisuutta ostotoimeksianto-ilmoittelulle toivottin  Etuovi.com ja Oikotie.fi-
palveluissa. Ostotoimeksiannossa asunnon etsija palkkaa kiinteisténvalittadjan etsimaan
sopivaa asuntoa tietyilla kriteereilla. Toimeksianto tehdaan kirjallisena. Valittaja alkaa
etsia asiakkaan kriteerit tayttavaa asuntoa omien kanaviensa kautta. Asiakkaan palk-
kaama valittadja kay myos hintaneuvottelut. Jos toimeksianto johtaa kauppoihin, ostaja
maksaa valityspalkkion, ei asunnon myyja. Useimmat valitysliikkeet ottavat ostotoimek-
siannosta saman palkkion kuin myyntitoimeksiannostakin (Helsingin Sanomat, 2014).

Talla hetkelld ostotoimeksiantoja markkinoidaan lahinna lehti-ilmoittelulla tai palvelua

tarjoavan yrityksen kotisivuilla.

Muutama vastaajista toivoi toistuvaa kohtuuhintaista markkinointia fokusoidussa me-
diavalinnassa jossa tehokkuus on mitattavaa ja siihen voisi yhdistaa yksittaisia kam-
panjoita seka eri mediakanavia. Mediakumppanin valinnan vaikeus nousi esille naissa
vastauksissa. My6s mediamyyijien passiivisuus tai ajankaytté mediamyyjien kanssa

nousi esille.

5.3 Tulokset asunnon myyjille suunnatusta kyselysta

Vastauksia kuluttajille suunnattuun kyselyyn tuli 195 kappaletta. Kyselyyn osallistumi-
nen vaati 18-vuoden ian seka vuoden sisalla myydyn asunnon tai vuoden sisélla har-
kinnassa myyda asunto. Naista 76% vastaajalla oli eldméantilanne kyselyn kannalta
vaadittava, joista nain ollen muodostuu vastaajajoukkomme. Otanta on pieni suhteutet-
tuna vakilukuun joten vastaukset eivat vastaa koko Suomen kansaa. Nain ollen voim-

me puhua vain suuntaa antavista vastauksista. Vastaajajoukko on kuvattu kuviossa 12.

Oletteko myynneet asunnon viimeisen vuoden aikana tai harkitsetteko
asunnon myyntia seuraavan vuoden aikana? n= 195

60 % 54 %
J

40 % -
17 % 23%

20 % ‘ | 59
0%

Harkitsen vasta Olen myynyt itse Olen myynyt yhteistyéssa En ole myynyt enka harkitse
kiinteistovalittajan kanssa asunnon myymista

Kuvio 12. Vastaajien lahtétilanne asunnon myynnin suhteen.
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Jaoin vastaajat ensimmaisen kysymyksen perusteella kahteen ryhmaan: vuoden sisalla
asuntokaupat tehneille asunnonmyyijille seka harkintavaiheessa oleville asunnonmyyjijil-
le. Mikali vastaaja ei kuulunut kumpaankaan ryhmaan, kysely loppui hanen kohdalla
ensimmaiseen kysymykseen. Mydskaan taustatietoja en kerannyt nailté vastaajilta.

Jaoin vastaajat my6s maantieteellisesti. Maantieteellisen aluejaon perustana kaytin
Euroopan tilastoviraston Eurostatin alueluokitusta (Tilastokeskus b, 2016). Taman

NUTS-aluejaon mukaan manner-Suomi on jaettu neljaan (4) alueeseen:

* Lansi-Suomi (FI19), johon kuuluu Keski-Suomen, Eteld-Pohjanmaan, Pohjan-
maan, Satakunnan ja Pirkanmaan maakunnat.

* Helsinki-Uusimaa (FI18), johon kuuluu Uudenmaan maakunta.

* Etela-Suomi (FI 1C), joka muodostuu Varsinais-Suomen, Kanta-Hameen, Pai-
jat-Hameen, Kymenlaakson ja Etela-Karjalan maakunnista.

* Pohjois- ja Ita-Suomi (FI1D), joka muodostuu Eteld-Savon, Pohjois-Savon,
Pohjois-Karjalan, Kainuun, Keski-Pohjanmaan, Pohjois-Pohjanmaan ja Lapin

maakunnista. Kuviossa 13. naytetdan NUTS-aluerajat Suomessa.

NUTS-alueet Suomessa
Paaluokista tarkemmille tasoille:
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Kuvio 13. NUTS-aluiden maarittely (Tilastokeskus b, 2016).

Taustatiedoissa vastaajia pyydettiin kertomaan asuinalue, ikd, sukupuoli, elamanvaihe,
talouden tulotiedot sekd asumismuoto. Nama taustatietokysymykset ovat samat, joita
kaytetddn Sanoman useimmissa tutkimuksissa. Talla halusin varmistaa tutkimuksen
reliabiliteetin. Vastaajista 54% ilmoitti asuvansa Helsinki-Uusimaa-alueella. Etela-

Suomen alueella vastaajista asui 27% vastanneista ja 13% vastanneista asui Lansi-
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Suomen alueella. Vain 6% ilmoitti asuvansa Pohjois- ja It&-Suomessa. Kuviossa 15.

kuvataan vastaajien asuinaluejako.

Vastaajien asuinalue n=143

60 %
50 % -
40 %
30 % 27 %

o -
20% 1 3%
10 % - - 6%

0% - T
Helsinki-Uusimaa Etela-Suomi L&nsi-Suomi Pohjois-ja Ita-
Suomi

Kuvio 15. Vastaajien asuinalueet.

Vastaajien ikd jakaantui tasaisesti lukuun ottamatta 18 -24-vuotiaiden ryhmaa. Vastaa-
jista 73 % oli naisia ja miehia oli 27%. Vastaajien ikdjakaumasta voi tehda johtopaa-
toksen ettd asunnon myyminen on ajankohtaista vasta 25 ikdvuoden jalkeen. Kuviossa

16. on kuvattu vastaajien ikdjakauma ja kuviossa 17. vastaajien sukupuoli.

Vastaajien ikdjakauma

n= 147
18-24 v
25-34 v
35-44 v
45-54 v 25 %
55-64 v 25 %

yli 65 v

Kuvio 16. Vastaajien ikdjakauma.

Vastaajien sukupuoli
n= 146

Kuvio 17. Vastaajien sukupuolen jakautuminen.
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Vastaajista 36% ilmoitti olevansa kahden aikuisen talouksia. 27 % vastaajista oli lapsi-
perheita, samoin kuin yksin asuvia. 10 % ilmoitti eldmanvaiheekseen jokin muu, joissa
vastauksina olivat muun muassa yksinhuoltajia yhden tai useamman lapsen kanssa.
My6s muutama mainitsi elamanvaiheekseen leski tai elakkeelld. Muutamassa vastauk-
sessa mainittiin, ettéd aikuiset lapset asuvat kotona. Kuviossa 18. on kuvattu vastaajien

elamanvaihe.

Elaméanvaihe
n=146

40 %

27 % 27 %

30 %

20 % A

10 %

10 %

0% -

Asun yksin omassa Asun kaksin, ei lapsia Lapsiperhe Muu, mika?
taloudessa kotona

Kuvio 18. Vastaajien elamanvaihe.

Taustatiedoissa kysyttiin myds asumismuotoa. Asumismuodoksi 90% vastaajista kertoi
omistusasunnon. 9% asumismuotona on vuokra-asunto ja 2% vastaajista asuu asu-
misoikeusasunnossa. Muu asumismuoto sai my6s 2% ja tdssa pystyi tarkentamaan,
mika tdma& muu asumismuoto on. Vastauksissa |0ytyi kahden asunnon asumismuotoja

kuten koti maalla ja kaupungissa. Kuviossa 19. on kuvattu asumismuodot.

Asumismuoto
n=146

100 % 90 %
80 % -
60 % -
40 %
0, -

20 % 5% 2% 2%
0% - r :
Omistusasunto Vuokra-asunto  Asumisoikeusasunto Muu, mika?

Kuvio 19. Vastaajien asumismuoto.

Seka harkintavaiheessa ettd jo asunnon myynneilta tiedusteltiin, kuinka monta valitta-

jaa aikovat pyytaa tai pyysivat arvioimaan asunnon. Kukaan vastaajista ei aikonut tai ei
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ollut pyytanyt enempaa kuin 5 valittajaa. Vastaajista 66% aikoi tai oli pyytanyt yhta tai
kahta valittdjaa arvioimaan asuntonsa. 34% vastaajista luotti tai aikoo luottaa 3-5 valit-
tajan arvioon. Tama vahvistaa kasitysta siitd etta kilpailu kiinteistonvalittajien kesken

myyntitoimeksiannoista kiristyy. Kuviossa 20. on kuvattu valittajien kysynta.

Kuinka monta vilittdjaa pyysitte/ aiotte pyytaa
arvoimaan asuntonne? n= 90

Kuvio 20. Kiinteistonvalittdjan palveluita kayttaneiden tai aikovien maara.

5.3.1 Harkintavaiheessa olevien asunnon myyijien tulokset

Harkintavaiheessa olevilta kuluttajilta tiedusteltiin ostoaietta kiinteistdvalittajan palvelui-
hin. Reilu puolet (53%) vastaajista aikoo kayttaa kiinteistonvalittdjaa. 33% vastaajista ei
osannut vield sanoa aikovatko kayttaa kiinteistonvalittdjaa. Vastaajista 14 % ilmoitti

aikovansa myyda itse asuntonsa. Tama kuvattu kuviossa 21.

Aiotteko kayttaa kiinteistonvalittdjaa?
n=146
En tieda viela 33 %
Kylla 53 %
En, aion myyda asunnon itse 14 %
OI% 10I% 20I% 30I% 40% 50% 60%

Kuvio 21. Ostoaie kiinteistonvalittdjan palveluista harkintavaiheessa olevilla.

Ristiintaulukoin miesten ja naisten vastaukset ostoaie-kysymyksessa (taulukko 2.) Talla
halusin selvittdd, onko sukupuolella kuinka suuri merkitys kiinteisténvalittdjan ostoai-

keeseen .



Taulukko 2. Ostoaie naisten ja

miesten valilla

Aiotteko kayttaa kiinteistovalittajaa?

Naiset (N=107)

Miehet (N=39)

En, aion myyda asunnon itse 12 % 24 %
Kylla 54 % 52 %
En tieda viela 35 % 24 %

Miehet nayttavat luottavan enemman omaan kykyyn myyda asuntonsa itse kuin naiset.
Miehistd 24% ilmoitti aikovansa myyda asunnon itse. Naisilla aikomusta oli vain 12%.
Valittajan kayttéa harkitaan molemmissa ryhmissa lahes yhta paljon. Miehistd omaa
kantaansa ei vield osannut sanoa ldhes neljannes (24%) vastaajista kun naisten koh-

dalla vastaava luku oli perati 35% Tama on kuvattu kuviossa 22.

Aiotteko kayttaa kiinteistonvalittajaa asuntoanne
myydessa?

En tieda viela

52 %

Kylla 54 %

En, aion myyda asunnon itse

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

= Miehet (N=39)  ®Naiset (N=107)

Kuvio 22. Sukupuolen jakautuminen kiinteistonvalityspalvelun ostoaikeessa.

Tein ikdryhmavertailun ostoaikeesta koska halusin tietda, kuinka suuri merkitys ialla on
kiinteistonvalittajan palveluita harkitsevilla. Talla tiedolla on merkitysta kun valitaan me-
diakanavaa oikealle kohderyhmalle. Ristiintaulukoin ostoaikeen ja ikaryhmat, joka on

kuvattu taulukossa 3.

Taulukko 3. Ostoaie ikaryhmittain.

Kaikki vas-
taajat alle 44 v 45-54 v 55 +
Aiotteko kayttda kiinteistovalittajaa? (N=148) (N=43) (N=37) (N=68)
En, aion myyda asunnon itse 14 % 20 % 3 % 18 %
Kylla 53 % 43 % 72 % 49 %
En tieda viela 33 % 37 % 24 % 33 %
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Kun tarkastelin ostoaietta ikaryhmittain, 45-54-vuotiaiden ryhmasséa perati 72% ilmoitti
aikovansa kayttaa kiinteisténvalittdgjad asuntonsa myynnissa. Tama mielestani kertoo
sen, ettd 45-54-vuotiaat ovat parhaassa tydiassa eika asunnonmyynnille haluta tai jak-
seta antaa omaa panostaan. Ehka vapaa-aikaa tai ammattilaisen avun tuomaa helppo-
utta arvostetaan. Heidan ikdryhmassa vain 3% ilmoitti myyvansa itse. Vajaa neljdnnes
(24%) tastd ikdryhmastad ei osannut sanoa kantaansa. Alle 44-vuotiassa puolestaan
itse asunnon myynnin aikoo suorittaa 20%. Luku on suurin aikomuksessa myyda itse.
Tama mielestani kertoo sen, ettd nuorempi ikdryhma ei valttamatta koe ammattilaisen
apua tarpeelliseksi. Myds nuoremmalla ikaryhmalla rahansaasté voi olla yksi syy itse
asunnon myyntiin, kuten aiemmissa tutkimuksissa on todettu. Ammattilaisen apua ai-
koo kayttda 43% tastad ikdryhmasta. 37% ei osannut sanoa viela kantaansa. Mielestani
tama kertoo sen, ettd houkutus asunnon myyntiin ilman valittajaa on suuri mutta viela
ei ehka tiedetd, kumpi on vaivattomampaa. Aiempien tutkimusten perusteella itse
asunnon myynnin helppous, ajansaastd ja vaivansaastd olivat suurimpia syita itse-
myyntiin. Yli 55-vuotiaiden keskuudessa kiinteistonvalittajaa ilmoitti aikovansa kayttaa
49%. llman valittdjad myynnin aikoo tehda 18% ja 33% ei osannut sanoa viela kan-

taansa. Kuviossa 23. on vielad kuvattu ostoaie ikaryhmittain.

Aiotteko kayttaa kiinteistonvalittajaa?

B En, aion myyda asunnon itse EKylla En tieda viela
72 %
0,
43 % 49 %
37 % 33 %
20% 24% 18 %
- —
alle 44 v (N=43) 45-54 v (N=37) 55 + (N=68)

Kuvio 23. Ostoaie ikaryhmittain

Mikali harkintavaiheessa oleva vastaaja ei aikonut kayttaa kiinteistonvalittajaa, tiedus-
telin tahan syitd. Taman kysymyksen taustana oli mahdollisuus vaikuttaa harkintaryh-
maan esimerkiksi oikealla markkinointiviestilla. Vastaajalla oli mahdollisuus valita use-
ampi vastaus. Vastaajista 67% ilmoitti kiinteistonvalittdjan palveluiden kaytén olevan
liian kallista. Vastaajista 40% kertoi aiemminkin myyneensa itse. Vastaajista 13% kertoi
ettei luota kiinteistonvalittgjiin. Oikean valittajan 16ytdminen tuotti hankaluutta 7%. Kuvi-

ossa 24. on kuvattu syita, miksi ei aio kayttaa kiinteistonvalittajaa.
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Miksi ette aio kayttaa valittajaa?
n=20

80 %
70 %
60 %
50 %
40 % i
28 an ' ' T 40% -
0
0, 1 L J L . | |
10% 7% o 7%
Liian kallista En 16yda En luota Olen myynyt Jokin muu syy,
sopivaa valittgjiin -~ aiemminkin itse mika
valittajaa

67%

Kuvio 24. Syita kiinteistonvalittdjan palveluita kayttamatta jattamiseen.

Harkintavaiheessa kiinteistonvalittajien palveluita aikovilta kayttajilta tiedustelin mahdol-
lisia valintaperusteita. Taman kysymyksen perusteella pystyin tekemaan paatelmia,
mika merkitys on valityspalkkiolla, onko yrityksen tunnettavuudella tai brandilla merki-
tysta vai onko kiinteistonvalittdjan valintaan jokin muu vaikuttava syy. Kysymyksessa
vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto. Harkintavaiheessa ole-
villa valinnan syiksi nousi edullinen valityspalkkio, joka oli 48 % yksi mahdollinen valin-
nan peruste. Kiinteisténvalitysliikkeen luotettavuutta valinnassa arvosti 41% vastaajista.
Myo6s alueen asiantuntijuus nousi korkealle. Valitysliikkeen tai valittdjan tunnettuutta
arvostetaan, samoin kuin mielikuvaa yrityksesta. 20% vastaajista sanoi valinnan yhtena
mahdollisena perusteena olevan tuttavan suositus. Vaihtoehtona oli myds vastata "jo-
kin muu syy, mika@” , jolloin vastaajalla oli mahdollisuus kertoa sanallisesti valintaperus-
tetta. Naissa vastauksissa esille nousi muun muassa aiempi kokemus kyseisesta kiin-
teistonvalittajasta. Myos kiinteistonvalittdjan ominaisuudet ja ensivaikutelma tulevat

vaikuttamaan valintaan. Kuviossa 25. on kuvattu syita ostoaikeelle.

Milla perusteella aiotte valita valittajan?

Tuttavan suosittelun perusteella

Tunnettu kiinteistovalittaja/valitysketju | 30%

Kiinteistovalittdja on asuinalueen asiantuntija : 36 %
Kiinteistévalittdjan pitkd kokemus alalta L 21 %
Luotettava kiinteistovalitysliike : : : | MR
Edullinen valityspalkkio : : : : 48 %
: : 25 %
Kiinteistovalitysliikkeen maine/mielikuva : : 29 %
En tieda viela 4%
Jokin muu peruste, mika 14 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 %

| 20%

Kuvio 25. Valinta perusteita ostoaikeelle.
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5.3.2 Asunnon myyneiden tulokset

Mikali vastaaja oli jo myynyt asuntonsa vuoden sisélla, tiedusteltiin, milld perusteella
han valitsi kiinteistonvalittajan. Tassa kysymyksessa vastaajalla oli mahdollisuus valita
useampi vaihtoehto. Suurimmaksi valintakriteeriki ostopaatoksen tehneilld nousi asuin-
alueen asiantuntevuus, joka oli 24% vastaajan yksi valintaperuste. Kiinteistonvalitysliik-
keen luotettavuus sekad edullinen valityspalkkio olivat molemmat 21% vastaajan yksi
valintaperuste. Pitkdad kokemusta alalta piti 18% vastaajista yhtena valintakriteerina.
Markkinointia arvosti 15% vastaajista. Hyvin moni (27%) vastaajista halusi vaihtoehto-
jen lisdksi kertoa, miksi olivat paatyneet kiinteistovalittajaansa ja naissa vastauksissa
korostui aiempi kokemus kyseisesta valittajasta. Kuviossa 26. on kuvattu valintaperus-

teita.

Milla perusteella valitsitte kiinteistonvalittdjan?
n=50

Tuttava suositteli 12|%

Tunnettu kiinteistovalittaja/valitysketju

Kiinteistdvalittdja on asuinalueen asiantuntija

Kiinteistovalittdjan pitka kokemus alalta

Luotettava kiinteistévalitysliike

Edullinen valityspalkkio

Kiinteistdvalityslikkeen nakyvyys ja markkinointi
Kiinteistovalitysliikkeen maine/mielikuva 6 %

Jokin muu, mika? . . 29 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

, 24 %
18 %

21%
21%

| |
|

15 %

Kuvio 26. Kiinteistonvalittdjan valintaperusteita.

Halusin myos tietda, olivatko asunnonmyyijat tietoisia, missa heidan asuntoaan markki-
noitiin. Talla kysymyksella halusin tietda, ovatko kuluttajat kuinka tietoisia kiinteisténva-
littdjan kayttdmistd markkinointikanavista. Siksi kysyin heiltd, missd heidan asuntoaan
markkinointiin ja mitd kanavia kaytettiin. Vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi
vastausvaihtoehto. Yleisesti ottaen, vastaajat olivat hyvin tietoisia, missa heidan asun-
toaan markkinointiin. Vain 6% vastaajista ei osannut sanoa, missa heidan asuntoaan
oli markkinoitu. Vastaajien mukaan yleisimmat markkinointikanavat olivat kiinteisténva-
littdjdn omat kotisivut (82%), asunnonvaihtoportaalit Oikotie.fi (79%) ja Etuovi.com

(62%). Kuviossa 27. on kuvattu, missa kiinteistonvalittdja markkinoi asiakkaan asuntoa.
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Missa kiinteistonvalittdja markkinoi asuntoaanne?
n=50

Oikotie.fi

Etuovi.com

Kiinteistovalittdjan omat kotisivut
Helsingin Sanomien ilmoitukset
Lansivayla

Vantaan Sanomat
Suoramainonta

Internet (bannerimainonta)

En osaa sanoa

Jokin muu ilmaisjakelulehti, mika?
Jokin muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90 %

Kuvio 27. Kuluttajien nakemys siita, missa kiinteistonvalittdja markkinoi heidan asuntoaan.

Asunnon myyjalta tiedusteltiin, olivatko he tyytyvaisid asuntonsa nakyvyyteen. Talla
kysymyksella halusin tietda, voisiko monipuolinen markkinointi olla kilpailukeino valitta-
jilla. Otanta oli pieni, joten vastaus on vain suuntaa antava. Vastaajista 76% oli tyyty-
vaisia asuntonsa markkinointiin. Tyytymattomilla vastaaijilla oli mahdollisuus tdydentaa
halutessaan tyytymattémyyttdan avoimella vastauksella. Tyytymattdimyyden syina oli
markkinoinnin keskittyminen verkkoon. Lehtimainonnan puute nousi jokaisessa avoi-
messa vastauksessa esille. Tasta voi paatella ettd asunnonmyyjat uskovat ja haluavat
edelleen printtimainontaa. Ainakin haluavat ettd oma asunto nakyy mydés lehtimainon-

nassa. Myds asuntoesittelyjen vahyytta moitittiin. Kuviossa 28. on kuvattu tyytyvaisyys.

Olitteko tyytyvaisia asuntonne niakyvyyteen n=34

Kuvio 28. Tyytyvaisyys asunnon nakyvyyteen.

Tiedustelin myds, oliko asunnon myyjalla mahdollisuutta vaikuttaa asunnon markki-
nointiin. Talla kysymyksella halusin tietdad, kayttavatkd kiinteistonvalittajat ylipaatansa

markkinointia kilpailukeinona. Naiden vastanneiden kesken 47% koki, ettd oli saanut
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vaikuttaa asunnon markkinointiin ja loput (53%) koki ettd ei saanut. Kuviossa 29. on

kuvattu markkinoinnin vaikutusmahdollisuutta.

Saitteko mahdollisuuden vaikuttaa asuntonne
markkinointiin n=34

Kuvio 29. Vastaajien kokemus vaikutusmahdollisuudesta asunnon markkinointiin.

Koska usein on sanottu ja todistettu, etta palvelu on parasta markkinointia, tiedustelin,
kuinka tyytyvaisia olivat saamaansa palveluun. Hyva palvelukokemus yleensa kerro-
taan usealle, mutta negatiivinen kokemus vield useammalle. Yleisesti ottaen vastaajat

olivat tyytyvaisid saatuun palveluun (65%). Tdma on kuvattu kuviossa 30.

Olitteko tyytyvaisia valittajan palveluun? n=34

Kuvio 30. Tyytyvaisyys kiinteistonvalittajan palveluun.

Vastaagjilla oli mahdollisuus kertoa syita, miksi he olivat tyytyvaisia tai tyytymattémia
kiinteistonvalittajaltd saamaansa palveluun. Tassa kysymyksessa oli mahdollisuus vali-
ta useampi vaihtoehto. Kysymyksen tavoitteena oli selvittda, millaista palvelua kulutta-
jat kaipaavat kiinteistonvalittajalta. Tyytyvaisyydessa korostui, etta valittaja piti myyjaa
ajan tasalla asunnon myynnin suhteen (82%) sekd yhteisty® oli mutkatonta (68%).
Myo6s palvelun nopeutta seka sita, etta kiinteistonvalittaja piti yhteyttd muutoinkin, ar-
vostettiin. Avoimessa vastauksissa muiksi syiksi perusteltin muun muassa kiinteistdon-
valittdjan ammattitaitoa, hyvia valokuvia asunnosta seka kiiteltiin tydmaaraa, jonka va-

littdja joutui tekemaan. Tyytymattdmien asiakkaiden syita olivat, etta kiinteistonvalittaja
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ei pitanyt yhteyttd asunnon myyjaan, kiinteistonvalittdja ei kertonut, kuinka asuntonay-
tot sujuivat sekd yhteistyd oli hankalaa. Myés markkinoinnin vahyytta tai puutetta ar-

vosteltiin useammassa vastauksessa. Kuviossa 31. on kuvattu syita tyytyvaisyyteen.

Miksi olitte tyytyvaisia valittdjan palveluun?

Valittaja oli nopea 36 %
Valittaja piti minut ajan tasalla asunnon 82 %
Valittaja piti muutenkin yhteytté 36 %
Yhteistyd oli mutkatonta 68 %
Muu syy, mika? 18 %

Kuvio 31. Syita kiinteistonvalittdjan palvelun tyytyvaisyyteen.

Viimeinen kysymys oli avoin kysymys. Kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus kertoa,
millaista palvelua he odottavat kiinteistonvalittajalta. Kysymys naytettiin kaikille niille,
jotka ovat myyneet viimeisen vuoden aikana tai ovat harkitsemassa asunnon myyntia.
Tassa vastausprosentti oli 66% (n=150). Tassa kysymyksessa ei oltu maaritelty, mita
palvelulla tarkoitetaan. Osa vastaajista oli keskittynyt erilaisiin markkinointikanaviin ja

osa yleisen palvelun maarittelemiseen.

Avoimissa vastauksissa nousi selkeasti esille kiinteistonvalittdgjan ammattitaito ja aktii-
visuus. Kiinteistonvalittajan aktiivisuuteen liitettiin yhteydenpitoa niin asunnonmyyjaan
kuin potentiaalisiin ostajiin, aktiivista myyntiotetta seka monipuolista markkinointia.

Kiinteistonvalittdjan ammattitaidossa toivottiin kykya hinnoitella asunto oikein, kykya
kuunnella sekd asunnon myyjaa ettd mahdollisia ostajia, riittdvad dokumentointia, pe-
rehtymistd myytavaan asuntoon seka asiallista ja informatiivista yhteydenpitoa. Myo6s
henkilékohtaista palvelua odotetaan. Kohderyhmatuntemus mainittiin myés ammattitai-
toon liittyen. Vastaajat toivoivat, etta kiinteistonvalittaja olisi innokas, rehellinen, asian-
tunteva, tehokas, luotettava, avoin ja tasapuolinen. Erityisesti rehellisyys ja luotetta-
vuus nousivat monessa vastauksessa esille. He toivoivat valittdjan olevan alueen asi-
antuntija, joka voisi olla yksi keino erottautua muista valittajista. Kuluttajat toivoivat li-
saksi monipuolista markkinointia. Nettimainonta oli vahimmaismaarityksena. Osassa
oltiin maaritelty erikseen portaalit, osassa internet yleisesti markkinointikanavana. So-
siaalinen media ja lehtimainonta sai myds paljon toiveita. Asunnon kuviin ja esitteisiin

kiinnitettiin useassa huomiota. Myds naytoéilla kerattavat yhteystiedot mainittiin ja toivot-
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tiin naihin aktiivista myyntiotetta. Kiinteistonvalitysliikkeen tai —valittdjan henkilékohtai-

set rekisterit myos mainittiin muutamassa vastauksessa.

5.4 Nykytilan analysointi ja ongelman maarittdminen

Kiinteistonvalittdjien nykytilan tutkimuksella halusin selvittaa
* millaista markkinointia kiinteistonvalittajat tekevat talla hetkella
* mitkd mediakanavat heilld on kaytdssa
* mika on markkinoinnissa hankalinta ja

* vastaako heidan markkinointitoimenpiteet sita, mita kuluttajat haluaisivat.

Naiden kysymysten kautta pystyin maarittelemaan, missa kiinteisténvalittajat kaipaavat
apua ja mihin Sanoman olisi syyta kiinnittdd huomioita palvellessaan kiinteistonvali-
tysasiakkaitaan. Asunnonmyyjille suunnatun nykytilatutkimuksen tavoitteena oli selvit-
taa, mitkd syyt vaikuttavat kiinteisténvalittdjan palveluiden ostamiseen ja millaista pal-
velua kiinteistonvalittajaltd odotetaan. Naiden syiden kautta pystyin I6ytamaan kilpailu-

keinot kiinteistonvalittajien hyvaksi.

Sanoman aiempia tutkimuksia vahvistaa tasta tutkimuksesta saatu tieto, etta itse asun-
non myyvien maara on kasvussa. Itsemyynti on selvasti nuorempien ikdryhmien suo-
simaa. Syiksi tdaman tutkimuksen mydta nousi kiinteistonvalittajien palkkioiden suuruus
ja aiempi kokemus itsemyynnista. Syita voi olla muitakin, joita tdaman tutkimuksen myo-

ta ei selvinnyt.

Kun asunnonmyyja harkitsee Kkiinteistonvalittdjan kayttamista, hanen valintakriteerei-
naan harkintavaiheessa oli edullinen palkkio, luotettava kiinteistonvalitysliike, asuinalu-
een asiantuntijuus seka kiinteistonvalitysliikkeen tunnettuus. Kun kiinteisténvalittaja oli
valittu, valintakriteerit muuttuivat hieman. Alueen asiantuntijuus ja kiinteistonvalittajan
luotettavuus sailyivat edelleen valintakriteerina ja niiden merkitys oli noussut. Kiinteis-
tonvalitysliikkeen tunnettavuudella ei ollutkaan enda niin suurta merkitysta. Tilalle oli
noussut kiinteistonvalittajan kokemus alalta seka kiinteisténvalitysliikkeen markkinointi-
panostukset asunnon myynnin suhteen — missa kanavissa asuntoa tullaan markkinoi-
maan. Kiinteisténvalittdjan tunnettuudella on kuitenkin merkitysta, silla harkintavai-

heessa tunnettu kiinteistonvalittdja paasee antamaan arvion asunnosta. Valintaperus-
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teita on verrattu taulukossa 4. Taulukossa on huomioitava, etta vastaajalla oli mahdolli-

suus valita useampi vaihtoehto valintakriteeriksi.

Taulukko 4. Kiinteistonvalittajan palveluiden ostoaie verrattuna ostopaatdkseen.

Perustelut: ostoaie Perustelut : ostopaitos
Edullinen valityspalkkio (48%) Alueen asiantuntija (24%)
Luotettava valitysliike (41%) Luotettava valitysliike (21%)
Alueen asiantuntija (36%) Edullinen valityspalkkio (21%)
Tunnettu valitysliike (30%) Valittajan kokemus alalta (18%)
Valitysliikkeen maine/mielikuva (29%) Nakyvyys ja markkinointi (15%)

Luotettavuus nousi seka harkintavaiheessa olevien asunnon myyjien ettd ostopaatdk-
sen tehneiden yhdeksi merkittdvimmaksi valintakriteeriksi. Tasta voi paatella etta luo-
tettavuus voisi olla yksi kilpailukeino. Luotettavuus on kuitenkin kasite, jonka asiakas
itse maarittelee yleensa palvelun paatteeksi. Kiinteistonvalittdja itse voi vaikuttaa luotet-
tavuuteen huolehtimalla siita, etta pitaa luvatut asiat. Talla tarkoitan lupausta palvelusta
mutta myds asunnosta saatavasta hinnasta. Vaikka asunnon lopullinen hinta maaray-
tyy kysynnan ja tarjonnan kautta, kiinteisténvalittaja voi vaikuttaa hintaan asettamalla
asunnon hintapyynnén mahdollisimman realistiselle tasolle ja ndin lunastaa antamansa
lupauksen. Oikean hintapyynndn maarittely kuuluu mielestani kiinteistonvalittdjan am-
mattitaitoon. Tama asuntojen hinnoittelu olikin asia, joka nousi erityisesti avoimissa
vastauksissa esille enemman negatiiviseen savyyn kun luvattu hintapyynt6 ei ollut to-
teutunut. Vaarin tehty hintapyyntd luo epadammattimaista kuvaa ja heikentaa luottamus-
ta. Siinad missa luotettavuus oli yksi valintakriteeri, luottamuspula puolestaan syy, miksi

asunnonmyyja ei aikonut kayttaa tai ei ole kayttanyt valittajaa.

Alueen asiantuntijuus nousi kiinteistonvalittdjaa kayttaneilla tunnettavuuden ja edullisen
palkkion edelle. Tasta voin tehda johtopaatdksen, ettd alueen asiantuntijuus voi olla
kilpailukeino, joka tuo lisdarvoa asiakkaalle. Tuulaniemen mukaan lisdarvo on kilpailu-
keino, joka karkeasti ottaen tehdaan alentamalla tuotteen hintaa tai lisdamalla tuottees-
ta saatua asiakkaan kokemaa hyoétya (Tuulaniemi, 2011, s. 38). Koska hinta ei mieles-

tani ole jarkeva kilpailukeino, on asiakkaan kokemaan hydtyyn jarkevampi satsata.

Tyytyvaiset asiakkaat olivat kokeneet, ettad valittdja piti heitd ajan tasalla asunnon-
myynnin suhteen ja yhteistyd oli mutkatonta. My6s asunnon saama nakyvyys eli mark-

kinointi korostui tyytyvaisten asiakkaiden keskuudessa. Sama oli toisinpain. Tyytymat-
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tomat asiakkaat kokivat, etta heita ei pidetty ajan tasalla asunnon myynnin suhteen ja
valittajaltd puuttui aktiivisuus sekd asunnon myyntiin ettd yhteydenpitoon. Myés mark-
kinoinnin vahyyttd moititiin tyytymattémien vastaajien keskuudessa. He kokivat, etta
pelkka portaalindkyvyys ei ollut riittdvaa tulosten saamiseksi. Portaalindkyvyydella
tarkoitetaan asunnonvaihtoportaalissa olevaa kohdeilmoitusta oikotie.fi;ssa tai etu-
ovi.com:ssa. Tasta voisi paatella, ettd tyytyvaiset asiakkaat ovat saaneet asiakasko-
kemuksen palvelun sijaan kun puolestaan tyytymattdmat asiakkaat eivat. Kuten Loyta-
na & Kortesuo (2011) sanoivat, asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja
tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa (Loytana &
Kortesuo, 2011, s. 11). Kuten myds totesin aiemmin, asiakaskokemus on yksittaisten
tulkintojen summa, johon pitda pyrkia vaikuttamaan. Aina ei ole mahdollista vaikuttaa

mutta pyrkimys aina tulee olla.

Markkinointi nousi esille palvelun odotuksissa. Monipuolisten markkinointikanavien
kayttda toivottiin kiinteistonvalittajiltd kun tiedusteltiin millaista palvelua odotat kiinteis-
tonvalittajalta. Kuluttaja haluaa monikanavaista markkinointia omalle asunnolleen. He
toivovat niin digitaalista mainontaa kuin perinteisia printtimainontaa. Markkinointikana-
vat vaikuttavat lopulliseen valintaan — kukapa ei haluaisi asunnolleen parasta nakyvyyt-
ta? Kuten Tuulaniemi (2011) sanoi, palvelussa keskeisintd on asiakkaan kokemus pal-
velusta ja tdma kokemus kattaa koko yrityksen tarjopoman mainonnasta asiakaspalve-
luun. (Tuulaniemi, 2011, s. 74.) Myytavien asuntojen mainonta kuuluu kiinteisténvalitta-
jien palveluun ja siksi tahan pitda kiinnittdd huomiota. Tasta voin paatella, ettd moni-
puolinen ja oikeanlainen markkinointi voi myoés olla kiinteistonvalittdjan kilpailukeino.
Tassa Sanoma voi puolestaan auttaa rakentamalla monipuolisempia mutta edullisia

markkinointiratkaisuja asiakkailleen. Kiinteistonvalittdjan kilpailukeinoiksi muodostui:

* Alueen asiantuntijuus

* Luotettava valitysliike

* Valittdjan kokemus alalta
* Monipuolinen markkinointi

* Edullinen valityspalkkio

Naista kilpailukeinosta yrityksen tulee valita, mitka sopivat oman yrityksen kilpailukei-
noiksi ja niistd ldhdetdan rakentamaan kunkin omaa markkinointiviestia. Markkinointi-
ratkaisut tehdaan aina asiakaskohtaisesti. Markkinoinnin kohderyhma ja markkinoinnin

tavoite tulee huomioida suunnitteluvaiheessa.
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6 Ratkaisuehdotukset

Nykytilan selvittamiseksi tehdyt tutkimustulokset kavin lapi asumisen toimialan myynti-
tiimin, myyntiryhmapaallikdn ja tuotevastaavan kanssa lokakuun alkupuolella. Tarkoi-
tuksena oli tehda markkinointiratkaisuja l6ydettyjen Kkilpailuetujen markkinoimiseksi.
Naissd markkinointiratkaisuissa painotettaisiin kiinteisténvalittdjan asiantuntijuutta niin
ammattitaidossa kuin alueen tuntemisessa, eikd niinkaan valityspalkkion edullisuutta.
Mielestani hinta ei ole kestava kilpailukeino vaan asiakkaan saama hyoty tai lisdarvo.
Kuten Tuulaniemikin (2011) toteaa, etta lisdarvo on kilpailukeino, joka karkeasti ottaen
tehdaan alentamalla tuotteen hintaa tai lisdamalla tuotteesta saatua ja asiakkaan ko-
kemaa hyotya (Tuulaniemi, 2011, s. 38). Nyt siis panostamme asiakkaan kokemaan
hyétyyn. Huomioitavaa on myds se, etta tutkimukseni mukaan ostopaatdksen tehneilla
hinta ei ollut enaa niin suuri valintaperuste kuin harkintavaiheessa olevilla. Hinta pitaa
pystya perustelemaan ja antaa arvolupaus. Tuulaniemen mukaan arvolupaus maarit-
taa, miten erotutaan kilpailijoista, ja tiivistda, mita yritys tarjoaa asiakkailleen. Keskeista
on, ettd asiakas ymmartaa, mitd hanelle ollaan tarjoamassa ja ettd han on kiinnostunut

tarjotusta (Tuulaniemi, 2011, s. 33).

Monipuolisten markkinointikanavien kayttd asiakkaan asunnon myymisessa oli yksi
kilpailukeino. Sanoman tulisi tarjota asiakkailleen monipuoliset markkinointikanavat
joita hyédyntamalla kiinteistonvalittdja voi tarjota lisdarvoa asiakkaalleen. Tama on sa-
malla Sanoman kilpailukeino kohti omaa menestystaan. Ylikosken mukaan (2001) me-
nestyva organisaatio on sellainen, joka pystyy maarittelemaan asiakkaiden kasityksen,
tarpeet ja toiveet seka tyydyttdmaan ne elinkelpoisella ja kilpailukykyisella tavalla,
suunnittelemalla tarjouksensa, viestimalla siita, hinnoittelemalla sen ja saattamalla sen
asiakkaiden ulottuville. (Ylikoski, 2001, s. 35). Tuloksista pystyin paattelemaan, etta
perinteiset printtikanavat tuottavat lisdarvoa asunnonmyyjille vaikka digitaalisuus on
vahvassa nousussa. Tasta johtuen, jatkossa myds printtikanavien tulisi olla kiinteistdn-
valittdjan kanavavalinta asuntojen markkinoinnissa digitaalisten kanavien lisaksi ja tata

tarjoomaa Sanoman tule myds kehittaa.

Kiinteistonvalittajat kaipasivat uusien toimintamallien, kuten asunnon ostotoimeksian-
non markkinointiin, lisdd mahdollisuuksia. Markkinointiratkaisujen ehdotukset keskitty-
vat nain ollen kolmeen elementtiin: kiinteisténvalittdjan asiantuntijuuteen, monipuolisiin

markkinointikanaviin ja ostotoimeksiannon markkinointiin.
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6.1 Ostotoimeksiannon markkinointi

Kiinteistonvalittdjat nostivat esille ostotoimeksiannon markkinoinnin, jonka mainontaan
he halusivat saada myds digitaalisia kanavia. Ostotoimeksiannossa asunnon ostaja
palkkaa kiinteistonvalittajan etsimaan sopivaa asuntoa ja jos toimeksianto johtaa kaup-
poihin, ostaja maksaa valityspalkkion eikd asunnon myyjalle koidu tasta kustannuksia.
Lahdin miettimaan, miten markkinoinnin nadkdkulmasta tatd ongelmaa voidaan ratkoa.
Talla hetkella ostotoimeksiannon markkinointi onnistuu lahinna lehtimainoksin ja yrityk-
sen omin kotisivun voimin. Kummassakaan suurimmassa asunnonvaihtoportaalissa,
oikotie.fi:ssa eika etuovi.comissa, ei ole omaa hakutoimintoa ostotoimeksiannoille vaik-
ka niissa vierailee huomattavasti suurempi maara kavijéitéd kuin yhdenkaan kiinteiston-
valitysyrityksen kotisivuilla. Tastd syysta halusin miettid ostotoimeksiannon mainosta-
miseen my0s digitaalisia ratkaisuja. Sanoman tutkimuksen (Sanoma Media Finland b,
2015) mukaan Oikotie Asuntojen sivuilla kdydaan myds haaveilemassa uudesta kodis-
ta. Havaintoni mukaan haaveilijat ovat myés valmiita myymaan asuntonsa jos ostaja-
ehdokas ilmaantuu yllattden. Ehdotukseni oli, ettd rakentaisimme Oikotien Asuntojen
alle "Etsimme kotia”- valilehden, jossa asiakkaat voivat ilmoittaa etsivansa unelmien

kotia. Idea on kuvattu kuviossa 32.

OIKOTIE ASUNNOT AUTOT HUUTONET TYOPAIKAT SINOUS

MYYTAVAT JATA ILMOITUS
Asunnot Uudisasunnot Loma-asunnot Autotaliit & Varastot Tontit Maa- & Metsétilat Edelliset haut V
-
Etsitaan asuntoa ¥ Tallenna vahdiks

Lissid sijainti tai postinumero @ Talotyyppi @ Huoneita Hinta (€

Asuinpinta-ala (m?)

Vapaasanahaku @

© Tarkennettu haku Tyhjenni valinnat

Kuvio 32. Ostotoimeksiannoille mallinnettu valilehti Oikotie Asuntojen www-sivuilla

6.2 Monipuoliset ja kohdennetut markkinointikanavat

Asunnonmyyijat kaipasivat monipuolisia markkinointikanavia kiinteistonvalittdjilta asun-

tonsa markkinoimiseksi. Kiinteistonvalittajat puolestaan harmittelivat, ettd on kallista
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olla mukana kaikissa kanavissa. Taytyi siis |0ytaa ratkaisu, jolla kiinteistonvalittdja saa
markkinointikustannukset pidettya kurissa mutta pystyy tarjoamaan asiakkaalleen mo-
nipuoliset markkinointikanavat asunnon myynnin suhteen. Tall6éin monipuoliset markki-

nointikanavat voisivat toimia myés kiinteistonvalittajan kilpailuetuna.

Mainoskustannusten pysyminen edullisena, avaintekijaksi nousee alueellinen kohden-
taminen. On tutkittu, ettd Suomalaiset muuttavat lahelle: yli puolet on muuttanut mak-
simissaan 5 kilometrin paahan entisesta kodistaan (Sanoma Media Finland b, 2015).
Tata voisi hydédyntdd myds mainonnan kohdentamisessa ainakin digitaalisissa kana-
vissa. Kohdennetulla mainonnalla tarkoitetaan tietyilla kriteereillda valittujen kuluttajien
saavuttamista. Kuten Karjaluotokin (2010, s.108) totesi, digitaalisessa markkinointi-
kanavissa pystytdaan kohdentamaan hyvin tarkasti ja edullisesti. Kohdennusta voidaan
tehda esimerkiksi idn, sukupuolen, mielenkiinnon tai asuinalueen mukaan. Tutkimuk-
seni mukaan kiinteistonvalittajat kokivat kuitenkin digitaalisen markkinoinnin hankalak-
si, jolla saadaan aikaan vain sekaannusta. Ongelmana ehka onkin se, etta ei tiedet3,
mitd mainonnalla halutaan tavoittaa tai miten sita voisi hydédyntaa oikein. Markkinoinnin
tavoite taytyy olla ensin selva. Tassa opinnaytetydssa esittelen kohdennettuja digitaa-

lisia ratkaisuja asiakascasen kautta, jonka esittelen luvussa 6.3.

6.2.1 Kohdennetut printtikanavat

Printtikanavat ovat olleet vaikeammin kohdennettavissa. Esimerkiksi Helsingin Sano-
mien koti-osa, jota kiinteistonvalittdjat kayttavat, tavoittaa kaikki lukijat I&pi Suomen.
Alueellista kohdentamista ei toistaiseksi ollut kiinteistonvalittijille tarjolla. Alueellinen
kohdentaminen on kuitenkin myés Helsingin Sanomissa mahdollista. Alueellisuus kos-
ke vain paakaupunkiseutua ja tiettyja sivuja lehdessa, niin sanottuja kauppapaikka-
sivuja. Alueellinen printtimainonta on jaettu Helsingin Sanomissa kolmeen osaan. Lan-
si-painokseen, johon kuuluu Espoon ja Kauniaisen tilaajataloudet seka Lauttasaari
Helsingista. Ita-painokseen kuuluu Vantaan seka Itad-Helsingin tilaajataloudet. Kolmas
painosalue on Keskusta, joka kasittaa loput tilaajataloudet Helsingista. Kuviosta 33.
nakyy Helsingin Sanomien alueelliset painokset kartalla. Ehdotukseni oli, ettd voisiko
tatad alueellista kohdentamista laajentaa myds sunnuntain kotiosaan, tietyille sivuille

kuten mainitussa kauppapaikassa on tehty.
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Kuvio 33. Helsingin Sanomien alueelliset painokset kartalla (Sanoma Media Finland d, 2016).

Toinen ehdotukseni printtimainontaan oli HS Metro. Tassa tuttu julkisen liikenteen yh-
teydessa jaettu ilmaisjakelulehti Metro ja kotitalousjakelussa ollut Mesta yhdistyivat
Helsingin Sanomien kanssa lokakuussa 2016. HS Metro on Helsingin Sanomien lisgja-
kelulehti, jossa uutiset, jutut ja paivan puheenaiheet ovat tiiviissa paketissa (Sanoma
Media Finland d, 2016.). Lehti jaetaan paakaupunkiseudulla arkiaamuisin ilmaiseksi
julkisen liikenteen yhteydessa seka torstaisin tai perjantaisin kotijakeluna niihin kotita-
louksiin, jonne Helsingin Sanomia ei ole tilattu. Talla tavoin mainosasiakkaalla on halu-
tessaan mahdollisuus tavoittaa seka Helsingin Sanomien tilaaja-asiakkaat ettd ei —
tilaajat helposti yhdella mainoksella. HS Metron lanseeraus tapahtui lokakuun lopulla ja
ensimmainen HS Metro ilmestyi 17.11.2016. Tassa yhteydessa pystyimme myods asu-
misen toimialan yritysasiakkaille rakentamaan omat mediaratkaisut ja markkinointi-
kampanjat. HS Metron avulla paakaupunkiseudun kiinteistonvalittajat pystyvat tavoit-
tamaan edullisemmin paakaupunkiseudun kotitaloudet ja saamaan nain kohdennetum-
paa mainontaa. Tata tuetaan myds toimituksellisesti, sillda HS Metro kasittelee torstaisin
asumista artikkeleissaan. Tahan yhteyteen rakennettiin kiinteistonvalittajalle omat mai-
nospaikat. lImoituskoot —ja hinnat on rakennettu sen kokoiseksi, ettd myds pienemmilla
kiinteistonvalitysyritykselld on mahdollisuus ostaa ilmoitustilaa. Malli HS metron asumi-

sen sivusta on kuviossa 34.
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Kuvio 34. HS metron mallisivu.

6.3 Kiinteistdnvalittdjan kilpailuetujen markkinointi: Case Pekka Lahtinen LKV

Kiinteistonvalittdjan asiantuntijuus ja aluetuntemus nousivat esille valintakriteereissa,
joista muodostui kilpailuedut. Naita taytyi pystya myds markkinoimaan. Koska markki-
nointisuunnitelmat ja —ratkaisut tehdaan aina asiakaskohtaisesti, taytyi myos Kkiinteis-
tonvalittdjan kilpailuetujen markkinointiin 16ytaa yksi asiakas, jonka kanssa voimme
testata naita |6ytamiani kilpailuetuja. Sain mukaan yhden asiakkaan, Kiinteisténvalitys
Pekka Lahtinen LKV Espoosta. Tassa yrityksessa tydskentelee 5 valittajaa ja yksi
markkinointiassistentti. Kokemusta kiinteisténvalitysalalta heilla on yli 27 vuotta. Yrityk-

sena Pekka Lahtinen LKV on suhteellisen tuore, perustettu vuonna 2013.

Kavin asiakkaan kanssa lapi tutkimustulokseni kiinteisténvalittdjan kilpailueduista. He
olivat samaa mielta kilpailueduista. Pohdimme yhdessa, mitka ovat heidan haasteensa
markkinoinnissa tai pikemmin, mihin he kaipaavat lisdd markkinointia. Yrityksella on

erinomainen aluetuntemus Espoon tietyilld alueilla sekd vahva uudisrakentamisen
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myynti. Yritys tekee jo kohdennettua verkkomainontaa oman tunnettavuuden lisaami-
seksi ja heillda on kaytdéssa monikanavaiset asuntojen myynti-ilmoitukset. Téman vuoksi
paatimme keskittya kahteen markkinoitavaan asiaan: ostotoimeksiantoon seka yrityk-

sen palveluksiin siirtyneisiin valittajiin.

6.3.1 Ostotoimeksiannon markkinointi

Ostotoimeksiantoa paadyimme markkinoimaan listabannereiden avulla. Listabanneri
on tuote, joka nakyy asunnot.oikotie.fi-sivuilla myytavien asuntojen valissa. Oikotie
Asuntojen sivuilla myytavat asunnot on listattu niin, ettd ostaja pystyy omiin tarpeisiin
sopivilla kriteereilld hakemaan myynnissa olevia asuntoja. Kriteereina on muun muassa
asunnon sijainti, talotyyppi, huonelukumaara, hinta ja/tai asuinpinta-ala. Haun tehneille
asunnot naytetdan allekkain. Naiden asuntoilmoitusten valissa on mainospaikkoja, jot-
ka ovat siis listabannereista. Bannerin pystyy kohdentamaan paakaupunkiseudulla
kaupunginosan tarkkuudella. Tassa tapauksessa mainosta naytettiin niille asunnonetsi-
jéille, joilla oli sijaintikriteerind Espoon Tapiolan, Mankkaan, Laajalahden, Pohjois-
Tapiolan, Tontunmaen, Haukilahden, lirislahden, Nuottaniemen, Nuottalahden, Matin-

kylan ja Koukkuniemen alueelta. Tama ratkaisu on esitetty kuviossa 35.

Open+Market®
Nihtimaentie 5 A~ Nihtiméki, Espoo Ryhdikkaan ja laadukkaan Lammi-kivitalon
Rivitalo | Sh+k+s+2kph@Bwg) +kbh...

Alue: Pohjois-Tapeoka, Tapiola, Haukilahti, Matinkyta ja lahialueet
Uudempaa, modernia ja isoa OKT/ET, jossa harrastetilaa ja pihaa & ’ p
Ota yhteytt ja kysy lisaa: p. 040 502 2171 Riikka Saarnia www.pekkalahtinenlkv

Seilikaari 12, Mankkaa, Espoo
Rivitalo | 3h, k, s, 2 var

Kuvio 35. Pekka Lahtinen LKV:n ostotoimeksianto bannerimainoksessa.
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6.3.2 Kiinteistdonvalittajan markkinointi

Kiinteistonvalittdjan kilpailuetujen markkinointi on tarkeaa, jotta tunnettuus kasvaa.
Koska kuluttajat arvostavat asiantuntijuutta, tatd kannattaisi tuoda esille valittajan
omassa markkinoinnissa. Ehdotin, etta samanlaisella aluehakukohdennuksella kuin
edella esitetyt listabannerit kohdennetaan, voisi kiinteistonvalittdja markkinoida itseaan
ja asiantuntemusta alueella. Tassa markkinointiratkaisussa ruutuun ilmestyisi niin sa-
nottu pop-up-mainos, jossa kiinteistonvalittdja mainostaa itsedan ja asiantuntijuuttaan.
Pop-up mainos on suomennettuna ponnahdusikkuna, joka on internet-mainonnassa
kaytetty pienikokoinen selainikkuna, josta uupuu tydkalupalkit ja osoiterivi. Ponnah-
dusikkuna voi aueta esimerkiksi sivustolle saapuessa, ja se sisaltda yleensa mainos-

viestin ja linkin mainostajan sivulle. Mainosratkaisu on esitetty kuviossa 36.

I PN VUOKRATTAVAT  TOIMITILAT  VALITTAJAHAKU  KoTiN ARTIKKELIT & BLOGIT JATA ILMOITUS
Asunnot Uudsasunnot Loma-asunnot Autotait & Varasoot Tontit Maa- & Metsatiat Edoiset ha VW
v
Myytavat asunnot ¥ Tallenna vahdiksi
L3aa zjant @ postnumerc @ Tactyyop @ Hucneita Hrea (€
Kerrosalo ¢
Rvtao 2h [} .
 Paicia Hoisink O = e | XSulje e
Vapaasanahaky o

© Tarkennettu

Vahva ammattitaito, Sp——
ratkaisuhakuisuus ja

i ot e : H EH E
henkilokohtaista palvelua
Rilkka Pfitzner-Saarnia PEKKA LAHTINEN Sy VRN
Kiintoistonviditthja, LKV
p. 040 502 2171, riikka. saarnia(a)lahtineniy. 4
@ s
Osuuskunnantie 33 A, Linsi-Pakila, Hels...  Yimmin, kolmannen kerroksen valoisa ja

avara kerostalohuoneisto Pakilassa

Kerrostalo | 3-4 h, k, kph, we, vh, p

Kuvio 36. Mallinnus kiinteistonvalittadjan asiantuntijuuden mainosratkaisusta.
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7 Tulokset

Esitin ideat asumisen myyntitimille sekd asumisen toimialan kaupallisten tuotteiden
vastaavalle. HS Metron printtiratkaisu koettiin hyvaksi ja tama pystyttiin kaupallista-
maan samantien. Alueellista kohdentamista Helsingin Sanomissa ei voitu toteuttaa
sunnuntain koti-osasssa painoteknisista syistd mutta alueellista printtia paastiin kokei-
lemaan Helsingin Sanomien torstain lehteen. Torstai valikoitui kiinteistonvalittajille mai-
nospaivaksi siksi, koska tdssa voidaan hyddyntaa HS Metron asumisen ilmoittelua.
Oikotielle rakennettava ostotoimeksiannon valilehti vaati puolestaan enemman tyo6ta
alustan rakentamiseen, joten tatd ehdotusta emme paasseet testaamaan tdman kehit-
tamishankkeen aikana. Ehdotus jai kuitenkin tyén alle ja mahdollisesti toteutetaan vuo-
den 2017 aikana, jolloin Oikotie Asuntojen asunnonvaihtoportaalia uudistetaan. Pon-
nahdusikkunamainosta ei saatu tuotantoon lainkaan. Tama johtui siitd, ettd ponnah-
dusikkunat eivat enaa ole juurikaan Sanoman medioissa kaytdssa. Sisallon paalle au-
keavat mainokset ovat kaytettavyyden kannalta erittdin hankalia ja sen takia niita ei ole
Oikotiella ollut enda aikoihin. My6s ponnahdusikkunoiden tehokkuutta mainonnassa on
kyseenalaistettu, silla useimmat suuret internet-selaimet sisaltavat ponnahdusik-
kunaeston. Lisdksi Sanoma on menossa cross-screen tuotteistuksiin. Cross-screen
tuotteissa mainos nakyy paatelaitteista riippumatta samanlaisena ja valtaa nimensa
mukaisesti naytdn reunasta reunaan (Sanoma Oyj b.). Ostotoimeksiannon listabanneri

onnistuttiin toteuttamaan asiakascasen ansiosta ja tasta sain myds tulokset.

7.1 HS metro-printtiratkaisun tulokset

HS Metro lanseerattiin nayttavasti ja sen eteen tehtiin myds mittava mainos- ja media-
toimistokierros. Ensimmaiseen HS Metro siis julkaistiin torstaina 17.11.2016 jolloin leh-
dessa piti olla myés asumiseen liittyvia juttuja. Nain ei kuitenkaan ollut syysta tai toises-
ta. Lehteen oltiin kuitenkin onnistuttu myymaan mainospaikka kahdelle asiakkaalle.
Haastattelin asiakkaita puhelimitse viikonlopun jalkeen. Haastatteluiden litteroitu data
on liitteenad (lite 7.) Molempien asiakkaan kokema hyoéty oli yleisesti hyva. Printti-
mainoksissa molemmat asiakkaat markkinoivat asuntoja, eika kilpailuetujaan kuten itse
olisin toivonut. Asiakkaat olivat saaneet suoria yhteydenottoja myytavistd asunnosta
heti lehden ilmestyttyd. Kumpikaan ei osannut sanoa, oliko yhteydenotot suoraan mai-

noksen ansiota, sillda samoja asuntoja markkinointiin yhtaaikaisesti myds muissa kana-
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vissa. Heidan tuntemuksen mukaan printtimainonta kuitenkin oli ollut ainakin laukaise-

va tekija yhteydenoton tekemiseksi.

7.2 Case Pekka Lahtisen tulokset

Ostotoimeksiannon markkinoinnin listabannerissa pilotoitiin asiakkaan kanssa. Tes-
tausjakso oli 5 viikkoa. Mainos nakyi Espoon Tapiolan, Mankkaan, Laajalahden, Poh-
jois-Tapiolan, Tontunmaen, Haukilahden, lirislahden, Nuottaniemen, Nuottalahden,
Matinkylan ja Koukkuniemen - aluehakuja tehneille ajalla 24.10- 28.11.2016 asun-
not.oikotie.fi-sivulla. Mainos nakyi naiden 5 viikon aikana 33 944 kertaa. CTR 0,05%,
joka vastaa normaalia klikkiprosenttia. CTR on lyhenne sanoista "Click through Rate” ja
tarkoittaa mainosten klikkaussuhdetta prosentteina. Asiakas mainosti samaa ostotoi-
meksiantoa bannerin lisaksi myo6s yrityksen Facebook-sivuilla seka Lansivayla-lehden
mainoksessa. Asiakkaan mukaan banneri toimi hyvin mutta ei tuonut suoranaisesti
yhtdan yhteydenottoa. Asiakas oli saanut Facebookin kautta yhden yhteydenoton ja
lehtimainoksesta 2 yhteydenottoa. Muutama yhteydenotto oli jaanyt epaselvaksi koska
asiakkaat olivat ndhneet mainosta useammassa kanavassa. Yhteydenotot olivat olleet
varteenotettavia ja yritys on saanut tehda naihin asuntoarvioinnit. Asiakkaan mukaan
ylipaatansa ostotoimeksiantojen mainostamisen kautta tulevat yhteydenotot ovat var-
teenotettavia ja lahes poikkeuksetta toimivat joko uusina myyntioimeksiantoina tai suo-
rina kauppoina ostotoimeksiantoon liittyen. Vaikka bannerimainos ei tuottanut suora-
naista yhteydenottoa, he uskovat vakaasti tdman kaltaisen mainonnan suhteen. Digi-
taalisuus tulee ndkymaan myds heidan ostotoimeksiantojen markkinoinnissa tulevai-

suudessa.

7.3 Tuotteiden kaupallistaminen

Yhtend mittarina oli tuotteiden kaupallistaminen. Tata varten haastattelin myds myyjia
naiden tuotteiden myymisen nakdkulmasta ja millaista kokemusta olivat saaneet asiak-
kailta. Vastaanotto kiinteistonvalittgjiltd uutta printtiratkaisua kohtaan oli mydnteinen
vaikka ajankohdallisesti eivat kyenneet uusia markkinointiratkaisuja ostamaan. Vuoden
vaihde on haasteellinen niin asiakkaille kuin myyijille. Asiakkaiden markkinointibudjetit
ovat yleensa kaytetty tai ainakin tarkkaan suunniteltu. Mediamyyjien aika menee lop-
puvuodesta seuraavan vuoden sopimusten varmistamiseen. Vastaanotto kuitenkin luo

uskoa sille, ettd onnistuimme rakentamaan sellaisia ratkaisuja, joille on kysyntaa. Alku-
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vuosi ratkaisee naiden tuotteiden onnistumisen kun uudet markkinointibudjetit ovat

kaytossa.

8 Johtopaitokset

Yritys voi paasta kilpailijoitaan parempiin suorituksiin vain, jos se pystyy olemaan jos-
sain asiassa pysyvasti erilainen kuin muut. Sen on tuotettava asiakkailleen joko suu-
rempaa arvoa tai samantasoista arvoa alhaisemmilla kustannuksilla tai kumpaakin
(Hakanen, 2004, s. 111). Hinnalla kilpailu ei ole pitkalla tahtdimellda kannattavaa joten
erottautuminen tulee tehda jollain muulla keinolla. Palvelulla erottautuminen on vaike-
aa, kuten monesti on todettu. Asunnon myyijille suunnatussa kyselyssa eras vastaaja
perusteli kiinteistonvalittdjan kayttamattdomyyden syyksi, ettei valittdja tarjoa mitaan
sellaisia palveluja mité ei myds itse pystyisi tuottamaan. Juuri tasta syysta kiinteiston-
valittajien tulee kiinnittdd huomionsa siihen, missa olisi muita parempi. On |dydettava

oma kilpailukeino.

Tassa opinnaytetydssa selvitin yleiselld tasolla, mita kuluttajat arvostavat ja odottavat
kiinteistonvalittadjan palveluilta. Naistd muodostui kiinteistonvalittajan kilpailukeinot, jot-
ka ovat:

* Alueen asiantuntijuus

* Luotettava valitysliike

* Valittdjan kokemus alalta

* Monipuolinen markkinointi

* Edullinen valityspalkkio

Kuluttajat odottavat luotettavaa ja asiantuntevaa valityspalvelua, jossa kiinteistonvalitta-
jalla on kokemusta alalta sek& hyvaa ja monipuolista markkinointia asunnolleen. Lisak-
si tdman kaiken pitaisi olla edullista. Kuitenkin edullisuus vaakakupissa vaikuttaa va-
hemman, mikali asiakas kokee ostopaatdshetkelld saavansa jotain enemman kuin
odotti. Tuulaniemi (2011, s.33) puhuu arvolupauksesta, joka kertoo muun muassa
asiakashyddyn ja kuvaa palvelun erottautumistekijat. Tama arvolupaus pitda lunastaa,
mikali haluaa parjata kilpailussa. Tuulaniemi toteaa myds, ettd asiakkaan kokema arvo
muodostuu kaytdnndssa yrityksen ja asiakkaan valisestd vuorovaikutuksesta eri koh-

taamisissa ja kanavissa. Mielestani naihin kohtaamisiin tulee panostaa. Jokainen koh-
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taaminen on palvelua ja palvelu on parasta markkinointia. Lisaksi palvelu on aina mah-
dollisuus esittda brandi tositoimissa. Hyvasta palvelukokemuksesta kerrotaan eteen-
pain. Toki tdma menee myds toisinpain. Huonosta kokemuksesta kerrotaan viela use-
ammalle. Kiinteistonvalitysbisneksessakin luomalla palveluista asiakaskokemuksia
yritys voi erilaistaa toimintaansa uniikille tasolle, jolloin hintakilpailu ei uhkaa. Kuten
Loytana &Kortesuokin totesivat, asiakas ei voi tehda hintavertailua jos toiminta on

uniikkia.

Kuinka sitten asiakaskokemuksia luodaan? Asiakaskokemuksen luominen I&htee aina
siita, etta asiakas laitetaan keskidéon. Kun tiedustelin, millaista palvelua odotat kiinteis-
tonvalittajalta, vastauksissa nousi esille henkildkohtainen palvelu. Henkilékohtaisella
palvella haettiin perehtymistd asiakkaan asuntoon ja alueeseen. Toivottiin, ettd kuun-
nellaan asiakasta ja kdydaan lapi realiteetit. Kun asiakas kokee ettd hanta palvellaan

paremmin kuin odotti, h&n suosittelee yritysta hyvasta asiakaskokemuksesta.

Markkinointia taytyy kuitenkin tehda. Pelkka suositus ei riittanyt nostamaan kiinteiston-
valittdjaa edes harkintavaiheessa olevan asunnon myyjan valintakriteeriksi. Mahdolli-
suudesta tulla valituksi ja paasta arviointikdynnille kohdistui niihin kiinteistonvalittajiin,
joilla oli jo tunnettavuutta, positiivinen mielikuva kiinteistonvalittajana/- yrityksena ja
joista on mielikuva alueen asiantuntijoina. Markkinointia taytyykin suunnitella sen mu-
kaan, mita tavoitellaan. Markkinointi taytyy nain ollen ottaa mukaan strategiatyéhon,
joka on tarkead myos pk-yrityksissa. Hakasen (2004) mukaan strategiatydsta, strategi-
sesta suunnittelusta, on muodostunut monien pk-yritysten ajatuksista myyttinen tyds-
kentelytapa, joka sopii vain suuryrityksille. Kasite “strateginen suunnittelu” herattavat
pk-yrittajissa kauhua tai jopa jonkinlaista alemmuuden tunnetta. Kasityssystemaattisen
suunnittelun soveltuvuudesta ainoastaan suuryrityksille on vahingollista pienempien
yritysten menestykselle. Kysymys on tulevaisuuteen valmistautumisesta yrityksen tilan-
teen, tavoitteiden ja resurssien mukaisesti. (Hakanen, 2004, s. 16.) Tama valmistautu-

minen on tarpeen kaiken kokoisille yrityksille, myo6s kiinteistonvalitysalalla.

Markkinoinnilla oli rooli myds kiinteisténvalittdjan kilpailukeinona. Kuluttajat kaipasivat
asunnolleen monipuolista markkinointia. Verkkomainonta oli vahimmaismaarityksena
mutta toivottiin perinteistd printtimainontaa kuin myds uusia kanavia. Tassa me-
diakumppanin valinnalla on iso rooli. Mediakumppanin tulee tietda asiakkaan tarve ja
kyetd rakentamaan hanen yritykselleen sopivat ratkaisut. Mediakumppanin taytyy myoés

luoda asiakaskokemus kiinteistonvalittajalle. Tana paivana markkinoinnissa on enem-
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man kyse oikeiden ihmisen tavoittamisesta ja heille kohdennetuista markkinoinnista.
Kun kiinteistonvalittajan kilpailuetuna on kokemus alalta ja asuinalueiden asiantuntijuut-
ta, tdma viesti tulee tuoda esille oikealle kohderyhmalle. Oikeanlaisen viestin tuominen
ja oikean kohderyhman valitseminen on yksi markkinoinnin perustoimista. Pienemmilla
kiinteistonvalittajilla brandi rakentuu tietylle alueelle tai osaamiselle jolloin tunnettavuu-
den kasvattamisessa tulee ensisijaisesti markkinoida itsedan silla alueella, jossa Kiin-
teistdonvalittajalla on kilpailuetu kuten edellda mainittu alueen asiantuntijuus. Miksi l&htea

merta edemmas kalaan jos apajat ovat edessasi?

Kuten jo alussa totesin, asuntomarkkinat ovat muuttuneet ja uusia palveluita on tullut
asuntomarkkinoille. Naille uusille palveluille tulee myds kehittda oikeat markkinointi-
kanavat, jotta kiinteistonvalittajat pysyvat kilpailukykyisena esimerkiksi itsemyyntia koh-
taan. Kiinteisténvalityksessd markkinoinnin tavoitteena ei ole tavoittaa kaikkia kulutta-
jia, vaan joko potentiaaliset ostajat tai myyjat. Molemmissa tapauksissa apuna on koh-
deryhman tunteminen. Segmentoinnin eli kohdemarkkinoiden jakamisessa ja ryhmitte-
lyssa tutustutaan halutun kohdetyhman taustatietoihin ja mediasuunnittelun yhteen
tarkedan osa-alueeseen eli kohderyhman medioiden kayttdon. Kun tiedetdan, ketka
olisivat potentiaaliset ostajaehdokkaat, pystytdan asuntoa nayttdmaan heille niissa me-

diakanavissa joita he kayttavat.

9 Arviointi

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli 16ytda Kiinteistonvalittdjan kilpailukeinoja, joita
oikein markkinoimalla kiinteistonvalittaja parantavat kilpailukykyaan, lisdavat tunnet-
tuuttaan ja luovat jopa brandisuhdetta. Kehittdmistydn Iahtékohtana oli, ettd ensin tay-
tyy tuntea asiakkaan asiakkaat, jotta tiedetddn, mistad kiinteistonvalittdjan kilpailuetu
muodostuu. Tutkimusongelmana oli, mitkd ovat kiinteistdnvalittdjien kilpailukeinot ja

kuinka niitd markkinoidaan ja tarkentavat kysymykset olivat:

* Mitka ovat kilpailukeinot kiinteisténvalitysbisneksessa?
* Millainen merkitys on kiinteistonvalittajan tunnettuudella tai brandilla valittajan
valinnassa?

* Millaista palvelua kiinteistonvalittajaltd odotetaan?

Kehittamistehtdva onnistui kokonaisuudessaan hyvin. Kehittdmistehtavan alkutaipa-
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leessa tapahtui henkiléstdmuutoksia asumisen yksikdn esimiestehtavissa, jotka hidas-
tivat tydn etenemista. Lisdksi kehittamistydn nykytilan kartoittamisen aikataulu venyi
kohdeorganisaation teknisen vian ja kesdlomakauden vuoksi mutta sain kirittya aika-
taulun umpeen tutkimusten kasittelyn aikana. Kehittamistyén viitekehys oli sopiva ja
tuki kehittamisty6ta laajasti. Teoreettinen viitekehys muodostui kilpailuedun I6ytamisen,
asiakaskeskeisyyden ja asiakaskokemuksen, palveluiden markkinoinnin ja brandin
rakentamisen ymparilta. Tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset ja niiden avulla I6ytyi

kiinteistonvalittdjien kilpailukeinoja, joille pystyin rakentamaan markkinointiratkaisuja.

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys saavutettiin. Kuluttajien nykytilaa selvittavassa
tutkimuksessa oli tarkoitus selvittdd seka ostoaietta ettd ostopaatdsta, joiden avulla
pystyin maarittelemdan muun muuassa, aikooko asunnonmyyja kayttaa
kiinteistonvalittdjaa ja mitkd ovat yleisimmat syyt joko kiinteistonvalittajan palveluiden
kayttdmiseen tai kayttamatta jattdmiseen. Kiinteistonvalittdjien nykytilaa selvittdvassa
tutkimuksessa mitattiin aktiivisia markkinointikanavia, markkinoitavia tuotteita tai
palveluita. Nailld on merkitys yrityksen tunnettavuuden kannalta. Markkinointiratkaisuita
tutkiessa puolestaan mitattin asiakkaan kokema hydty ja tarve taman kaltaisille
markkinointiratkaisuille. Kehittamistehtava eteni etukateen maaritellyn tutkimusasetel-
man mukaisesti. Mittareiksi olin asettanut 16ytaa kiinteistonvalittajan kilpailukeinot ja
niille markkinointiratkaisuehdotukset. Kiinteisténvalittdjien kilpailuedut I6ytyivat ja mark-
kinointiehdotukset saatiin rakennettua. Toinen mittari oli kaupallistaa ehdotukset. Tama
tayttyi myds asiakascasessa seka HS Metron printtiratkaisun kohdalla. Kolmas mittari

oli asiakkaan kokema hydty, jota onnistuin mittaamaan asiakascasen kautta.

Luotettavuuden eli reliabiliteetin varmistin kyselyiden riittavalla otannalla. Kiinteistonva-
littdjien nykytilaa selvittavan kyselyn otanta on riittdva ja vastaa hyvin Uudenmaan alu-
een kiinteistonvalittajia. Kuluttajille suunnatun tutkimuksen otanta on pieni vastaamaan
koko Suomea, jonka vuoksi tulokset ovat suuntaa antavia. Molempien kyselyiden raa-
kadata on liitteina (liitteet 4 ja 5). Uskon kuitenkin, ettd pddsemme samaan tulokseen
toistamalla tutkimus riittdvan laajalle kehikkojoukolle. Raporttia olen pyrkinyt kirjoitta-

maan loogisesti ja perustelemaan vastauksia ja paatelmiani.

Kehittamistydn tulokset asiakkaalle eli kiinteistonvalittajalle on nahtavissad myéhemmin.
Raportin syntymisen aikana asiakkaiden kokema hyéty markkinointiratkaisuista on ollut
positiivinen ja vastaanotto uusille ratkaisuille on otettu hyvin vastaan. Myds asiakkaat
uskovat l8ytamiini kilpailuetuihin. Kilpailuedun markkinoiminen ja Kiinteistonvalittajan

tunnettavuuden kasvattaminen vaatii kuitenkin pidemman aika valin ennen kuin voi-
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daan tietda, ovatko markkinointiratkaisut olleet asiakkaalle hyddyllisia. Markkinointirat-
kaisuiden myyminen on myos aikaa vievaa, eikd myyntitilanteita pystytty jarjestamaan
kehittdmishankkeen vaatimassa aikataulussa riittavasti. Myyntitilanteita vaikeutti vuo-
den aika, silla loppu vuodesta tehdaan vuosisopimusneuvotteluita eika niinkdan keski-

tyta yksittaisten tuoteratkaisuiden myyntiin.

9.1 Jatkotoimenpiteet

Itse markkinointiratkaisuiden kaupallistaminen ja niiden todeksi saattamiseen vaaditaan
pidempi aika kuin mitad tassa kehittdmistehtavan raportointivaiheessa oli kaytettavissa.
Ajankohdallisesti markkinointiratkaisut syntyivat hyvaan aikaan, ajatellen vuotta 2017.
Nyt on mahdollisuus rakentaa yhdessa asiakkaiden kanssa heidan kilpailuetua toteut-
tamalla oikeanlaisia mainosratkaisuja seka mitata asiakkaiden tunnettuutta ja kilpailu-
kykya pidemmalla aika valilla. Myés kehittdmistydn raportointivaiheessa ehdotukset,
jotka eivat ehtineet tuotantoon asti, tullaan saattamaan loppuun. Naillda pystymme vas-

taamaan kiinteistonvalittajien tarpeeseen heidan uusien palveluiden kehittamisessa.

Asumisen yksikkd tulee mittaamaan naitd markkinointiratkaisuja tuotekohtaisesti seka
euromaaraisesti. Taten voidaan mitata, kasvattaako tdma myds Sanoman tulosta. Nai-
den ratkaisuiden avulla Sanomalla on myés mahdollisuus kasvattaa myyntia pienem-
piin asiakkaisiin ndhden ja saavuttaa tavoitteensa, olla halutuin mediakumppani. Kehit-

tamistyon lopullisia tuloksia voidaan odottaa vield ensi vuosi.

Sanoma segmentoi kaikki suomalaiset 2014, jolla Sanoma haluaa auttaa mainostajia
vaikuttamaan kuluttajiin entistakin tehokkaammin ja kohdennetummin (Sanoma Media
Finland e, 2014). Tatd segmentointitietoa tulisi kayttaa entistd tehokkaammin myos
kiinteisténvalittdjien markkinointiratkaisuiden rakentamisessa. Kohdentamisessa on
mahdollista tana paivana lahes mika vaan digitaalisia kanavia kayttaen jolloin kustan-
nuksia pystytaan pienentdamaan kohderyhmajoukon pienentyessa. Nyt myds printtipuo-
lella onnistuttiin rakentamaan kohderyhmamainontaa, jolla voidaan vastata kiinteiston-
valittajien toiveeseen edullisemmista mainoskuluista. Sanomankin taytyy siis huomioi-
da kiinteistonvalittajat yksildina ja auttaa heitd rakentamaan kilpailuetua. Koska tuote-
valmiudet, segmenttitiedot ja mediakanavat ovat kunnossa, taytyy Sanomankin panos-
taa enemman asiakkaan kohtaamiseen jotta se pystyy saavuttamaan oman tavoitteen-

sa — olla halutuin mediakumppani.
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9.2 Itsearviointi

Aiempi kokemus projektitydskentelystd on minulle tuttua. Myés kokemus markkinointi-
ratkaisuiden ideoinnista ja niiden saattaminen tuotantoon oli tuttua joten kehittamistydn
vetaminen oli minulle luonnollista. Haastetta 16ytyi kuitenkin nain laajan projektin veta-
misessa jossa oli mukana ihmisid monelta eri osastolta. Liséksi avainhenkildiden vaih-
tuminen toi oman haasteen mukaan. Hienoa oli huomata, ettd tyon edetessa myds
kollegat innostuivat ja kokivat kehittdmistydni hyddylliseksi. Lopputuloksen syntyi kui-
tenkin konkreettista tietoa, kuinka kiinteistonvalittdjan kilpailukeinoja markkinoidaan ja
taten kasvatetaan heidan kilpailukykyaan. Nailla tiedoilla pystymme luomaan myds

omille asiakkaillemme palvelukokemuksia.
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Kysely kiinteistonvalittajien markkinoinnista

Kysely on suunnattu Uudellamaalla tyéskenteleville valittajille. Tavoitteena selvittaa,

millaisia markkinointikeinoja kaytat talla hetkella.

1. Tausta
a. Yritys:
b. Yrityksen henkildstémaara / HI6a
c. Yrityksen toimialue
i. Helsinki
i. Vantaa
iii. Espoo

iv. Koko paakaupunkiseutu
v. Koko Uusimaa
vi. Muu, mika

2. Mita markkinointikanavia kaytatte aktiivisesti?
Voitte valita useita vaihtoehtoja

oikotie.fi

etuovi.com

omat kotisivut

Helsingin Sanomat

Suorajakelu

Aikakausilehdet

Facebook

Muut verkkokanavat, mitka?

limaisjakelulehdet, mitka?

Mobiilimainonta, missa?

Muu sosiaalinen media, mitka?

AT T T@™e a0 T

3. Markkinoitteko muuta kuin kohteita ?
Voitte valita useita vaihtoehtoja
a. Kylla, yritystamme
b. Kylla, yksittaisia valittajiamme
c. Kylla, asuntojen hankintaa myyntiin
d. Emme markkinoi muuta kuin kohteita
e. Kylla, jotain muuta, mita?

4. Paljonko kaytatte kuukausitasolla rahaa markkinointiin
a. 0-1.000€/kk
b. 1001-2.000€/kk
c. 2.001-5.000€/kk
d. 5.000-10.000€/kk
e. yli 10.000€/kk
f. en osaa/halua vastata

5. Mika on hankalinta markkinoinnissa?
a. Budjetointi
b. Asunnonostajien tavoittaminen
c. Asunnonmyyjien tavoittaminen
d. Median kanavan valinta
e. Jokin muu, mika?
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6. Mista seuraavista teemoista kaipaatte lisaa tietoa?
Voitte valita useita vaihtoehtoja
printtimainonta (Helsingin Sanomat)
verkkomainonta

mobiilimainonta

natiivimainonta

sisaltémarkkinointi

videomainonta

tv-mainonta

hakuoptimointi (google tms)

mainonta sosiaalisessa mediassa (facebook tms)
en mistaan ylla olevista

T Se@meooow

7. Mika helpottaisi yrityksenne markkinointia? Mihin kaipaatte apua?
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Kysely asunnonmyyjille tai myyntia harkitseville

Kohderyhmana 18-65+ asunnonmyyjat. Tavoitteena selvittda, milla perusteella asun-

non myyjat valitsevat kiinteistdnvalittdjan ja millaista palvelua odotetaan.

1. Oletteko myyneet asunnon viimeisen vuoden aikana tai harkitsetteko asunnon

myymistd seuraavan vuoden aikana?
a. Harkitsen vasta > kysymys 2

b. Olen myynyt, milloin asunnonmyynti tapahtui?

symys 3 eteenpain
c. Ei—> loppu

2. Aiotteko kayttaa kiinteistovalittajaa?
a. En, myyn itse > miksi ette kayta valittadjaa?

i.

ii.
iii.
iv.
V.

Liian kallista
En 16yda sopivaa valittajaa
En luota valittajiin

Olen myynyt aiemminkin itse
muu syy, mika

b. Kyllda > milla perusteella valitsette valittajan?

Tuttava suositteli
Tunnettu Kiinteistonvalittaja/ valitysketju
Kiinteistonvalittdja on-asuinalueen asiantuntija

iv. Kiinteistonvalittdjan pitkd kokemus alalta

v. Luotettava kiinteistonvalitysliike

vi. Edullinen valityspalkkio

vii. Kiinteistonvalitysliikkeen nakyvyys ja markkinointi
viii. Kiinteistdnvalitysliikkeen maine/ mielikuva

ix. muu peruste, mika

kk sitten > ky-

c. Entieda viela

Jos vastasi 1b:
3. Milla perusteella valitsitte kiinteistonvalittajanne? (voi valita useampia)

Tuttava suositteli
Tunnettu Kiinteistonvalittaja/ valitysketju
Kiinteistonvalittdja on asuinalueen asiantuntija

iv. Kiinteistonvalittdjan pitkd kokemus alalta

v. Luotettava kiinteistonvalitysliike

vi. Edullinen valityspalkkio

vii. Kiinteistonvalitysliikkeen nakyvyys ja markkinointi
viii. Kiinteistdnvalitysliikkeen maine/ mielikuva

iXx. Muu, mika?

4. Kuinka montaa valittdjaa pyysitte / aiotte pyytaa arvioimaan asuntonne?
a. 1-2
b. 3-5
c. 5taienemman

Jos vastasi 1b:
5. Missa kiinteistdonvalittdja markkinoi asuntoanne?
Voitte valita useita vaihtoehtoja.



Oikotie.fi
Etuovi.com
Omat kotisivut
Tori fi
Helsingin Sanomien ilmoitukset
Metro
Helsingin Uutiset
Lansivayla
Vantaan Sanomat
Joku muu ilmaisjakelulehti, mika ?
Suoramainonta
Internet (bannerimainonta)
. Muu, mika?
En osaa sanoa

S3TATTSQ@he 0T

Jos vastasi 1b:

Olitteko tyytyvaisia asuntonne nakyvyyteen?
a. Kylla
b. Ei, miksi?

Jos vastasi 1b:

Saitteko mahdollisuuden vaikuttaa asuntonne markkinointiin?
a. Kylla
b. en

Jos vastasi 1b:
Olitteko tyytyvaisia valittajan palveluun?
a. Kylla, miksi?

i. Valittaja oli nopea
i. Valittaja piti minut ajan tasalla asunnon myynnin suhteen
ii. Valittaja piti muutenkin yhteytta

iv. Yhteistyd oli mutkatonta

V. muu syy, mika
b. En, miksi?

i. Valittaja ei pitanyt yhteytta

ii. Valittajaa oli vaikea tavoitella

iii. Valittaja ei kertonut, miten naytét sujui

iv. Yhteistyd oli hankalaa

V. muu syy, mika

Millaisia markkinointipalveluita odotat kiinteistovalittajalta?

. Taustat:
Ika

a. Alle 18-vuotta
b. 18-24

c. 25-34

d. 35-44

e. 45-54

f. 54-64

g. ylied

sukupuoli
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a.
b.

mies
nainen

3. asuinpaikka

AT T T@Te a0 T

helsinki
vantaa
espoo
kauniainen
kirkkonummi
lohja
jarvenpaa
kerava
tuusula
nurmijarvi
sipoo

muu, mika?

4. elamanvaihe

a.

b
C.
d.
e

asun viela vanhempien luona
asun yksin omassa taloudessa
asun kaksin, ei lapsia kotona
perheellinen , lapsia kotona
muu, mika:

5. talouden yhteenlasketut tulot

a.
b
C.
d.
e
f.

g.

alle 20.000€/ v

20.001 — 35.000€/v
35.001 — 50.000€/v
50.001 — 75.000€/v
75.001- 100.000€/v

" yli 100.000€

en halua/Osaa sanoa

6. asutteko talla hetkella

a.

b.
C.
d.

omistusasunnossa
vuokra-asunnossa
asumisoikeusasunnossa
muussa, missa

Liite 2
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Vastaa kyselyyn
kiinteistonvalittdjien
markkinoinnistal

Teemme yhteistyota Metropolia
Ammattikorkeakoulun opiskelijan Merja
Eklundin kanssa, joka tekee
YAMK-cpinndytetyota kiinteistonvalittajien
Kilpailukyvyn parantamisesta. Kyselyn
tavoitteena on selvittda millaisia
markkinointikeinoja Sina
Kiinteistonvalittajana kaytat talla hetkella.

Kysely on tarkoitettu Uudellamaalla
tyoskenteleville valittdjille, ja vie aikaa
noin viisi minuuttia. Vastaukset
kasitellaan taysin luottamuksellisesti.
Kyselyn tuloksissa yksittaisen henkilon
tietoja ei voi yhdistaa vastauksiin,

Lisatietoja kyselysta antaa Merja Eklund
(merja.eklund@metropolia.fi).

Kiitos paljon arvokkaasta avustasi!
Kyselyyn paaset vastaamaan TASTA>>
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Tutkimus asunnon myyjille
Yhteenvetoraportti
N=195

Vertailuryhma:
Kaikki vastaa-
jat

Oletteko myyneet asunnon viimeisen vuoden aikana tai harkitsetteko asunnon
myymista seuraavan vuoden aikana?

Vastaus Lukumaara Prosentti
1. Harkitsen vasta 106 54 %
2. Olen myynyt itse 10 5 %
Olen myynyt yhteistydssa kiinteistévalittajan
3. kanssa 34 17 %
4, En ole myynyt enka harkitse asunnon myymista | 45 23 %
Yhteensa 195 100 %
Aiotteko kayttaa kiinteistovalittajaaz?
Vastaus Lukumaara Prosentti
1. En, aion myyda asunnon itse 15 14 %
2. Kylla 56 53 %
3. En tieda viela 35 33 %
Yhteensa 106 100 %
Miksi ette aio kdyttdaa valittajaa? Voitte valita useita vaihtoehtoja
Vastaus Lukumaara Prosentti
1. Liian kallista 10 67 %
2. En 16yda sopivaa valittajaa 7 %
3. En luota valittajiin 2 13 %
4, Olen myynyt aiemminkin itse 6 40 %
5. Jokin muu syy, mika 1 7 %
Yhteensa 20

Milla perusteella valitsette valittdajan? Voitte valita

useita vaihtoehtoja.

Vastaus Lukumaara Prosentti
1. Tuttavan suosittelun perusteella 11 20 %
2. Tunnettu kiinteistovalittaja/valitysketju 17 30 %
3. Kiinteistovalittdja on asuinalueen asiantuntija 20 36 %
4, Kiinteistovalittdjan pitka kokemus alalta 12 21 %
5. Luotettava kiinteistovalitysliike 23 41 %
6. Edullinen valityspalkkio 27 48 %

Kiinteistovalitysliikkeen nakyvyys ja markkinoin-
7. ti 14 25 %
8. Kiinteistovalitysliikkeen maine/mielikuva 16 29 %
9. En tieda viela 2 4 %
10. | Jokin muu peruste, mika 8 14 %

Yhteensa 150

Milla perusteella valitsitte kiinteistovalittajanne? Voitte valita useita vaihtoeh-

toja.

Vastaus

Lukumaara

Prosentti
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1. Tuttava suositteli 4 12 %

2. Tunnettu kiinteistovalittaja/valitysketju 2 6 %

3. Kiinteistovalittaja on asuinalueen asiantuntija 8 24 %

4. Kiinteistovalittajan pitka kokemus alalta 6 18 %

5. Luotettava kiinteistovalitysliike 7 21 %

6. Edullinen valityspalkkio 7 21 %
Kiinteistovalitysliikkeen nakyvyys ja markkinoin-

7. ti 5 15 %

8. Kiinteistovalitysliikkeen maine/mielikuva 2 6 %

9. Jokin muu, mika? 10 29 %
Yhteensa 51

Kuinka monta kiinteistovalittajaa pyysitte / aiotte pyytaa arvioimaan asunton-

ne?
Vastaus Lukumaara Prosentti

1. 1-2 kpl 59 66 %

2. 3-5 kpl 31 34 %

3. 6 tai enemman 0 0 %
Yhteensa 90 100 %

Missa kiinteistovalittaja markkinoi asuntoanne? Voitte valita useita vaihtoeh-

toja.
Vastaus Lukumaara Prosentti

1. Oikotie.fi 27 79 %

2. Etuovi.com 21 62 %

3. Kiinteistovalittdjan omat kotisivut 28 82 %

5. Helsingin Sanomien ilmoitukset 3 9 %

8. Lansivayla 2 6 %

9. Vantaan Sanomat 1 3 %

10. | Suoramainonta 4 12 %

11. | Internet (bannerimainonta) 3 9 %

12. | En osaa sanoa 2 6 %

13. | Jokin muu ilmaisjakelulehti, mika? 7 12 %

14. | Jokin muu, mika? 5 15 %
Yhteensa 103

Saitteko mahdollisuuden vaikuttaa asuntonne mar

kkinointiin?

Vastaus Lukumaara Prosentti
1. Kylla 16 47 %
2. Ei 18 53 %
Yhteensa 34 100 %
Olitteko tyytyvaisia asuntonne nakyvyyteen?
Vastaus Lukumaara Prosentti
1. Kylla 26 76 %
2. Ei 8 24 %
Yhteensa 34 100 %

Kertoisitteko vield, miksi ette olleet tyytyvaisia asuntonne nakyvyyteen?

Olitteko tyytyvaisia valittajan palveluun?
Vastaus Lukumaara Prosentti
1. Kylla 22 65 %
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2. Ei

12

35 %

Yhteensa

34

100 %

Miksi olitte tyytyvaisia valittdajan palveluun? Voitte valita useita vaihtoehtoja.

Vastaus Lukumaara Prosentti

1. Valittaja oli nopea 8 36 %
Valittaja piti minut ajan tasalla asunnon myyn-

2. nin suhteen 18 82 %

3. Valittaja piti muutenkin yhteytta 8 36 %

4, Yhteistyo oli mutkatonta 15 68 %

5. Muu syy, mika? 4 18 %
Yhteensa 53

Miksi ette olleet tyytyvaisia valittdjan palveluun? Voitte valita useita vaihtoeh-

toja.
Vastaus Lukumaara Prosentti
Valittaja ei pitanyt yhteytta 7 58 %

2. Valittaa oli vaikea tavoitella 0 0 %

3. Valittaja ei kertonut, miten naytét sujuivat 2 17 %

4, Yhteistyo oli hankalaa 3 25 %

5. Muu syy, mika? 7 58 %
Yhteensa 19

Millaista markkinointipalvelua odotatte kiinteistovalittajalta?

Lopuksi viela muutama taustakysymys.

Ika
Vastaus Lukumaara Prosentti

2. 18-24 v 2 1 %

3. 25-34 v 11 7 %

4. 35-44 v 30 20 %

5. 45-54 v 37 25 %

6. 55-64 v 37 25 %

7. yli 65 v 31 21 %
Yhteensa 148 99 %

Sukupuoli
Vastaus Lukumaara Prosentti
Mies 39 27 %

2. Nainen 107 73 %
Yhteensa 146 100 %

Asuinpaikka
Vastaus Lukumaara Prosentti

1. Helsinki 31 21 %

2. Vantaa 8 5 %

3. Espoo 17 11 %

4. Kauniainen 1 1 %

5. Kirkkonummi 3 2 %

6. Lohja 0 0 %
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7. Jarvenpaa 0 0 %
8. Kerava 2 1 %
9. Tuusula 3 2 %
10. | Nurmijarvi 2 1 %
11. | Sipoo 2 1 %
12. | Muu, mika? 79 53 %
Yhteensa 148 100 %
Elamdanvaihe
Vastaus Lukumaara Prosentti
1. Asun viela vanhempien luona 0 0 %
2. Asun yksin omassa taloudessa 40 27 %
3. Asun kaksin, ei lapsia kotona 53 36 %
4, Lapsiperhe 39 27 %
5. Muu, mika? 14 10 %
Yhteensa 146 100 %
Talouden yhteenlasketut bruttotulot
Vastaus Lukumaara Prosentti
1. alle 20 000€/v 3 2 %
2. 20-35 000€/v 20 14 %
3. 35-50 000€/v 28 19 %
4. 50-75 000€/v 26 18 %
5. 75-100 000€/v 21 14 %
6. yli 100 000€/v 20 14 %
7. en halua/osaa sanoa 29 20 %
Yhteensa 147 100 %
Asumismuoto
Vastaus Lukumaara Prosentti
1. Omistusasunto 132 90 %
2. Vuokra-asunto 8 5 %
3. Asumisoikeusasunto 3 2 %
4, Muu, mika? 3 2 %
Yhteensa 146 100 %

Tutkimus asunnon myyjille
Avoimet vastaukset N=195
Julkaistu: 13.4.2016

Vertailuryhma: Kaikki vastaajat

Miksi ette aio kdyttaa vilittajaa? Voitte valita useita vaihtoehtoja. Jokin muu syy, mika?

Tunnen itse parhaiten kotini.

Milla perusteella valitsette vilittajan? Voitte valita useita vaihtoehtoja.

Liite 4
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Jokin muu peruste, mika?
Aikaisempi oma kokemus ko valittajasta

Tarkeintad on se, kuinka valittaja toimii naytgilla, kohteen hyvien ominaisuuksien markkinointi asiakkaiden
yksil6llisyys huomioiden, asiakkaiden epailyksiin/huolenaiheisiin vastaaminen, vaivannaké asiakkaiden

saamiseksi, taito "koukuttaa" asiakkaat kohteeseen naytolla
taytyy vaikuttaa todella asiantuntevalta, muuten myyn itse
tarjouskauppa

Valittajan henkilokohtaiset ominaisuudet. Asiaan perehtyneisyys, kokonaiskuvan ymmartaminen, ystavalli-

syys, kuuntelemisen taito jne
Aiemman asiakkuuden johdosta, hyvat kokemukset siis
Tutustuin naytolla

Kokemus edelliselta kerralta

Milla perusteella valitsitte kiinteistovalittajanne? Voitte valita useita vaihtoehtoja.
Jokin muu, mika?

Asunnosta tehtiin nayttava video

henkilbkuvauksen perusteella

ainut toimija paikkakunnalla

Oman pankin kiinteistovalitys

olemme tehneet ennenkin kauppoja yhdessa eli tuttu henkil®
Valittaja on ystavani

hoitanut myynteja ja vuokrauksia heidan kanssa aiemminkin
lukkarinrakkaus entista tydnantajaa kohtaan

tuttu valittaja

Haastattelujen perusteella vakuuttavin myyntitykki

Missa kiinteistovalittaja markkinoi asuntoanne? Voitte valita useita vaihtoehtoja.
Jokin muu ilmaisjakelulehti, mika?

Paikallinen Hameenlinna

Lauttasaari-lehti

Alueen oma lehti
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Missa kiinteistovalittaja markkinoi asuntoanne?
Voitte valita useita vaihtoehtoja. Jokin muu, mika?
omaa jakelua

paikallinen lehti

Kouvolan sanomat

Hameen Sanomat

Etela-Suomen Sanomat

Kertoisitteko vield, miksi ette olleet tyytyvaisia asuntonne niakyvyyteen?
Oli kovin huomaamaton

Kauppoja ei tullut. Valittajamme oli erittdin passiivinen. Han esimerkiksi informoi meita etta s.postissa oli
tullut kyselya talostamme mutta kun kysyin oliko han lahettanyt esitteen, han vastasi ei. Pyysin hanta Ia-
hettamaan. Kun jonkun viikon paasta kysyin, mitad talokaupoille kuuluu ja ettd onko han ollut yhteydessa
tuohon kiinnostuneeseen asiakkaaseen han kertoi etta ei ole soitellut peraan, etta kaippahan kyselee jos
on viela kiinnostunut! Pyysin hantd myos jarjestamaan nayttéa kodissamme, mutta han totesi ykskantaan
ettd ei semmoisiin ketaan tule, etta yksin han saa siella olla! Tama oli niin pdyristyttava kokemus etta kun
laitamme remontin valmistuttua talomme uudelleen myyntiin, katsomme todella tarkkaan kenelle annamme
sen myyntiin. Opkk:lla on ilmeisesti kuukausipalkka joten tallda myyjalla ei ollut haluja ja jaksamisia talom-

me myyntiin..
Seissyt 3 KK NETISSA...Valittaja ollut kerran yhteydessé ja yksi nayttd, ei ostajia eikd myyntia...???
Paikallisessa lehdessa ei ole ollut yhtaan ilmoitusta ja vain yksi ilmoitus naapuri kaupngin lehdessa

Paikallislehdesséa ei ollut myyntimainontaa kohteestamme, joka oli mielestdmme huono asia. Myynti, kuvat

ja video oli vain netissa.
Liian vahan paikallislehdessa ilmoituksia; kaikki eivat kuitenkaan lue nettia
Vahan esittelyja, ei ole mennyt viela kaupaksi

Yhteydenpito puuttui taysin. Jopa niin, ettd "oman" valittdjamme lahteminen pois palveluksesta jai ilmoit-

tamatta. ltse huomasimme sattumalta hanen siirtyneen toiseen ketjuun.

Miksi olitte tyytyvaisia valittdjan palveluun? Voitte valita useita vaihtoehtoja. Muu syy, mika?
Valitaja oli erittdin ammattitaitoinen

hienot kuvat ja asunnosta tehty video taatusti auttoivat myyntia

tuttu valittaja

Valittaja teki hartiavoimin toita
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Miksi ette olleet tyytyvaisia valittajan palveluun? Muu syy, mika?
edelld mainitut asiat vaikuttivat asiaan.

Markkinoinnin puute

markkinoinnin vahaisyys

valittaja ei ollut tarpeeksi aktiivinen myyntityossa

liian vahan esittelja ja myynti-innokkuutta

Millaista markkinointipalvelua odotatte kiinteistovalittajalta?

Hjkkhhvjthu

sopivaa, ammattitaitoista

Henkilékohtaisia nayttoja.

Miettii asunnon hinnan realistisesti (ottaa huomioon sijainnin, kunnon ja muut hintaan vaikuttavat tekijat)
siivous, tarkistus ennen nayttéa

henkildkohtaista

Asunnon hyvaa nakyvyytta nettiportaaleissa ja mobiilisovelluksissa. Harkittua ja myyvaa ilmoitustekstia.
asiallisia ja tehokkaita seka luotettavia.

Ennenkaikkea aktiivista ja useammalla valineella. Rehellistd asunnon kuvausta riittavien tietojen kanssa.
My@és itse myyntitilanteessa odotan etta kiinteistovalittaja auttaa kaupanteossa kirjaamaan kauppakirjaan
oleelliset asiat nakyviin, eli kaikki pienetkin virheet asunnossa ja sen historiassa jotka kaikki haluan olevan
esitellyn ostajalle valittajan toimesta. On naet kokemusta siita etta valittajalle sai vakisin tuputtaa erilaisia
asuntoon liittyvia asiakirjoja kauppakirjan liitteeksi ja silti ne asiat joista ei ollut erillista liitettd/mainintaa
kauppakirjassa aiheuttivat sen ettd ostaja lupauksistaan huolimatta vei asioita kuluttajariitalautakuntaan
kun oli itse jo unohtanut mista oli myyntiaikana puhuttu. Nykypaivana kaiken dokumentointi tarkeaa ja siina
toivon kiinteistovalittajalta ammattitaitoa ja osaamista ettd mm. turhat ko. lautakunnan vaivaamiset voidaan
jattaa tekemattd. Odotan siis valittajaltd myos erinomaista kuuntelutaitoa ja muistia kertoa kaikki faktat.
Lisaksi odotan etta valittaja huolehtii siitd etta kaikista ostotarjouksista ja niiden eri vaiheista jaa dokumen-

tointi myyjalle.
netti, valittdjan kontaktit / aktiivisuus

Otettava myyjan kertomat "hyvat puolet" asunnosta erityisesti mukaan. Ikkunanakymakuvat, ei niinkaan

kalusteita.

Pitaisi ymmartaa kokonaisuus. Olla proaktiivinen seka oikeasti ymmartaa, etté on palveluammatissa.
Nopeaa, asiantuntevaa, asiallista.

Suhtautuminen asunnon myyntiin innokas ja hyvat tiedot/kuvat

Osaavaa ja asiantuntevaa, ei lupaa enempaa, mita kiinteistdsta voidaan saada, siis realismia!! Luotettava

ja sanansapitava.
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Oikotie

Hyvaa

Yhteisesti sovittua.
Myyntia sovittuun hintaan

Kiinteistd valittgjillda on paha tapa saada saada nimi sopimukseen puhumalla kauniisti ja arvostamaan
kohdetta mitd ovat ottamassa myyntiin. Mutta kun arki koittaa niin sitten ollaan ostajan puolella ja kiriste-
taan myyjaa hyvaksymaan tarjous. Kylmasti pitaisi olla hyvaksymattd mitdan tuollaista tarjousta mutta kun
olet jo suunniteltu kaikkea ja olet menossa elamassa eteenpain pitaisi aloittaa taas alusta eika tuo ole
varmaa muuttuuko tilanne sittenkaan. En ole varma vastaako tarina kusymysta, sille ei voi mitaan. Pettynyt

nimelta mainittavaa valitysliikkeeseen. Eksyin jo toisen kerran samaan.
Tuntee alueen, jolla markkinoidaan. Ei liiallista tuputtamista.

Tarkoitetaanko kysymyksella valittdjan markkinointia myyjalle vai ostajalle? Jos jatadn asuntoni myyntiin
valittajalle, toivon, ettd han markkinoi sita laajasti netin eri markkinapaikoilla (valittajan omat sivut, Oikotie,
Etuovi .... ja mitd naitd onkaan). Lisaksi hanen tulee markkinoida asuntoa henkilokohtaisesti mahdollisesti
omassa rekisterissdan oleville ostajaehdokkaille, kaikille naytdssa kayneille ja muuta kautta asunnosta

kyselijoille.

Oikeaa tasoa hinnan arvioinissa, paneutumista minun toiveisiini markkinoinnissa (olen myynyt muuraman

asunnon itse), rehellisyytta kertoa, missa tilanteessa mennaan.

Kunnon myyntity6ta, netissa, lehdissa jne.

Edes kerran kuussa olisi voinut ottaa yhteyden

Sisustukseen liittyvia vinkkeja. Kohderyhman tuntemusta. Nakyvyytta netissa.
Netti mainontaa

En mitaan koska asunto etsivat ihmiset osaavat etsia itse netistd. Tori.fi. Oikotie. Ja nykyaan osa asun-

nonvalittajista perivat n 500 € markkinoiti kuluidta...editteet videot jne
Netti-sivut, naytét, asiakkaiden etsinta

Markkinointikanavat lienevat kaikille samat, verkossa olevien ilmoitusten on oltava toimivat. Jaettavan
esitteen on oltava hyva, mutta tarkein markkinointi tapahtuu naytéillda sekd mahdollisesti puhelimessa
asiakkaiden ottaessa yhteytta. Valittajan on osattava huomioida asiakkaat yksiléllisesti (=ei turhia oletuksia
asiakkaiden perheellisyydesta/lemmikkirakkaudesta/vapaa-ajan harrastuksista) ja markkinoitava kohdetta

sen mukaan, mita kukin asiakas on hakemassa.

Asiallista ja ettéd hinta-arvio pitaa, viimeksi valittdja arvioi hinnan isommaksi mita sitten sainkaan, joutui

alentamaan omaa palkkiotaan

Netti-ilmoitus on ensisijainen, lehti-ilmoitukset

Aktiivista mainontaa, nayttdja, houkuttelevia kuvia, innostunutta otetta myyntityéhon!
Edullista tehokasta ja hyvaa palvelua.

Tehokasta joka tuottaa toivotun lopputuloksen kohtuullisessa ajassa. Ei kustannuksia ellei kauppaa.
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Hyvat kuvat kohteesta ja perusteelliset tiedot yhtidsta eli hyvaa perehtymista, ettda osaa vastata ostajien

kaikkiin kysymyksiin
Asiakaspalvelua ja myyntihenkisyytta...

Joustavaa. Emme tahdo, ettd asunnossa juostaan yhta mittaa. Puhtaasti uteliaat olisi mukava karsia etu-

kateen ja keskittya vain niihin, joilla on tarve ostaa iso perheasunto.
Markkinoin itse
Monipuolista ja hyvaa!

Haluaisin antaa kyselya laajempaa palautetta. Kysely perustuu jo toteutuneille kaupoille. Talla hetkella
olen ostamassa asuntoa, olen ollut yhteydessa neljaan isoon kiinteistonvalitykseen, kertonut, millaista
asuntoa haen, kertonut maksuvalmiuteni jne. Yksi ainoa asuntotarjous on tullut vuoden aikana!!! Sekin
asunto ei edes tayttanyt ilmoittamiani vatimuksia. Taméa kyselynne antaa aivan vaaristyneen kuvan Kkiin-
teistovalittjien toiminnasta. Oma arvostukseni ammattialaa kohtaa on romahtanut. Valittajat tekevat vain
kauppoja, jotka ovat muodollisuuksia vailla valmiit tai muuten helppoja. Ainakaan minun tapauksessani he
eivat ole pistaneet tikkua ristiin - ja olen kuitenkin maksava asiakas. Nain siis valitys toimii Helsingissa,
jossa on ylikuumentuneet asuntomarkkinat ja valittajat nakéjaan eivat valita tyollistavista asiakkaista. Ker-

ron mielellani omat kokemukseni, olisi perin merkillista, jos olisin ainoa. Jari Honkanen 040 770 5141.
Nettipalvelu, hyvat kuvat ja sisallét. Alueesta kiinnostuneille muissa naytoissa kayneille markkinointi
Asiallisen kohteliasta ja tieto-taito hyva kohteesta, seka ei aliarvioi asiakasta, vaan kuuntelee.

Selkea viestintaa, hyvat kuvat asunnosta, netti ja lehtimainontaa

Luotettavaa ja ammattimaista laadukasta palvelua.

Ei pelkda kylmaa esittelyd. Esite kouraan harkitkaa. Kiinteiston valittajalle on sama saako asunnosta
10.000,- enemman vai vahemman. Se ei muuta oleellisesti hdnen saamaa palkkiota. Ostan vanhoja asun-

toja, korjaan ne ja myyn itse. Minuun tekisi suuren vaikutuksen, jos asunnon myyja oppisi tuntemaan mita

myy.
limoituksia paikallis lehdessa ei kaikki katsele nettia

Asiantuntemusta ja hintatasotietoa eika pelkkaa tilastotietoa.

Kuuluu hdnen ammattitaitoonsa tietaa, miten markkinoi. Aivan sama minulle, kunhan tuloksia syntyy.
Nakyvyyttéd myds lehdessa.

Asuntoesittelyt, joista ilmoitetaan paikallisessa lehdessa. Nettisivuilla.

En osaa sanoa. Edellisellakerralla myimme itse. Palkkiot ovat niin suuria valittdjilla,ettei siind ole mitaan
jarkea.Kohtuus kerjatessakin sanotaan.Varmasti valittajien kulut,eivat ole niin jarkyttavia.Seka palkkaakin

saisi,eihan me normi ihmisetkdan saada kuukaudessa kuin 1800-2000 euroa.Joten jarki kateen.
asiallista ja asiantuntevaa
Aktiivisuutta ja informatiivisuutta.

aktiivista ilmoittelua ja nayttoja
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Enemman esittelyja

Asikkaiden etsintdd muutenkin kuin netti-ilmoittelun kautta.

Monipuolista

Ei videointia ei kuvia

Aktiivista henkildkohtaista panosta ja tietysti laajaa verkko-/somenakyvyytta.
Laadukkaat kuvat, laaja nékyvyys netissa, tunnettuus ja aktiivisuus

Tehokasta ja yksil6llistd seka aktiivista kontaktointia.

Valittaja ei tarjoa mitaan sellaisia palveluja mita en myds itse pysty tuottamaan.

Normmalit myynti-ilmoitukset Oikotiella ja Etuovessa seka valittajien omilla sivuilla. Aktiivista yhteydenotoa

potentiaalisiin ostajaehdokkaisiin.
Hesaria ja verkkoa
Nakyvyytta netissa ja sanomalehdissa.

- rehellista arviota omasta asunnosta(myyntihintaa tarkoitan) - kinnostusta palvella miua uuden asunnon

etsimisesta - tietoa ja taitoa, vastata miun kysymyksiin - tekee tyéta "sydammella" ei rahankiilto silmissa
Enemman yhteydenpitoa toimeksiantajalle

Ei ylihintaista, kuten suurin osa nyt on.

Tiija hanta viela

Osata kayttaa eniten seurattuja medioita ja pyrkia aktiivisesti myymaan kohdetta.
aktiivista

Realistisuutta ja yhteydenpitotaitoa.

Netti ja lehti

Rehellista, edullista

"Tyhjan saa pyytamattakin"...!

Ammattitaitoista ja rehellista.

Kokonaisvaltaista, lehtia, www:ta SoMea - aivan kaikkea.

Aktiivista

En osaa edes sanoa.

hyvaa ja asinatuntijaa, seka rehellista.

Myynti-ilmoituksen jakelua oikeanlaisilla kuvilla

Selkeat kuvat asunnosta. Nayttéajankohdat harkitusti laadittuna niin, ettd aika mahdollistaa katsojien kay-

misen.

Aktiivisuutta monellakin tavalla. Ainakinkerran viikossa luhyt ilmoitus, ettei "mitaan uutta lansirintamalla”.
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Hinta-arvio, esittely- ja myyntivinkkeja

Ennakkoesitteitd myyntiin tulevista sopiviksi rajatuista kohteista.
Ennen kaikkea aktiivisuutta markkinoinnissa

Leipoo pullat nayttéon. Tulee hyva kodintuoksu. Edellisen asuntomme myyja todellakin teki nain.
Asiantuntevaa ja minua kuuntelevaa!

Rehellista, avointa, lapinakyvaa, oikeudenmukaista, tasapuolista.
hintatietoutta

Aktiivista myyntity6ta

Asiallista, kirjallisia tarjouksia.

Hyva nakyvyys netissa ja asuntoliitteessa

Hyvaa asiakaspalvelua ja ettd on asiantuntija.

limoitus oikotiella ja etuovessa, liséksi omilla sivuillaan
Asiantunteva, El tyrkyttava

Riittavaa, ettéd asunto menee kaupaksi.

Hyvaa yhteistydkykya.

Asuinpaikka: Muu, mika?
Lahti

Espoo

Vaasa

kuopio

Raisio

Mikkeli
Hameenlinna
vihti

Naantali
VAASA

Turku
Jyvaskyla
varsinais-suomi

Kotka



Inkoo
Turku
Kangasala
lahti
Pirkanmaa
Méntséala
Virrat
Tampere
Nurmes
Kotka
Mikkeli
nokia
Turku
Tampere
Hyvinkaa
Somero
Oulu
jyvaskyla
Jyvaskyla
Kouvola
turku
turku
Hyvinkaa
Inkoo
tampere
Kouvola
Rauma
Seinajoki
pori

Vihti

Lieto

Liite 4
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joensuu
Kouvola
héameenlinna
Kiuruvesi
lahti
Ruokolahti
Hameenlinna
Lahti

Turku

Lahti
satakunta
Hameenlinna
lahti

Lahti

Heinola
Tampere
Hameenlinna
Lahti
Kouvola
Lahti
Kouvola
Hollola
hollola

Kotka
Varkaus
Kankaanpaa
Lahti
Pieksamaki

Asikkala

Elamanvaihe: Muu, mika?

Liite 4
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2xmies/homot

elakkeelld

Asun kahdestaan (aikuisen) opiskelijalapseni kanssa
Leski

parisuhteessa

Pariskunta, poika aikuistumassa

Asun sisareni kanssa

Elakkeella

aiti ja lapsi

Yh-is&, kaksi teinia

Asun lapsen kanssa

Asumismuoto: Muu, mika?
omistusasunto seka kaupungissa ettd maaseudulla
omakotitalo

omistusasunto + 3 vuokra-asuntoa, Helsingissa
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Tutkimus kiinteistovalittdjille
Yhteenvetoraportti

N=50

Julkaistu: 13.4.2016

Vertailuryhma:
Kaikki vastaajat

Yrityksenne henkilostomaara:

Yrityksenne toimialue

1. Vastaus Lukumaara Prosentti

2. Helsinki 4 8 %

3. Espoo 4 8 %

4, Koko paakaupunkiseutu 17 34 %

5. Koko Uusimaa 9 18 %

6. muu, mika? 16 32 %
Yhteensa 50 100 %

Mita markkinointikanavia kdytatte aktiivisesti? Voitte valita useita vaihtoehtoja.

Vastaus Lukumaara Prosentti
1. Oikotie.fi 49 98 %
2. Etuovi.com 49 98 %
3. Omat kotisivut 46 92 %
4, Helsingin Sanomat 13 26 %
5. Suorajakelu 19 38 %
6. Aikakauslehdet 3 6 %
7. Facebook 31 62 %
8. Muut verkkokanavat 5 10 %
9. Ilmaisjakelulehdet 20 40 %
10. Mobiilimainonta 3 6 %
11. Muut sosiaaliset mediat 8 16 %

Yhteensa 246

Markkinoitteko muuta kuin kohteita? Voitte valita useita vaihtoehto-
ja.

Vastaus Lukumaara Prosentti
1. Kylla, yritystamme 41 82 %
2. Kylla, yksittaisia valittajiamme 20 40 %
3. Kylla, asuntojen hankintaa myyntiin 25 50 %
4, Emme markkinoi muuta kuin kohteita 4 8 %
5. Kylla, jotain muuta, mita? 4 8 %
Yhteensa 94

Paljonko kaytdtte kuukausitasolla rahaa markkinointiin?

Vastaus Lukumaara Prosentti
1. 0-1000 €/kk 21 42 %
2. 1001-2000 €/kk 9 18 %
3. 2001-5000 €/kk 11 22 %
4, 5001-10000 €/kk 4 8 %
5. yli 10000€/kk 0 0 %
6. en osaa/halua vastata 5 10 %

Yhteensa 50 100 %




Mika on hankalinta markkinoinnissa?

Vastaus Lukumaara Prosentti
1. Budjetointi 6 12 %
2. Asunnon ostajien tavoittaminen 3 6 %
3. Asunnon myyjien tavoittaminen 25 51 %
4. Median kanavan valinta 6 12 %
5. Jokin muu 9 18 %
Yhteensa 49 100 %

Mista seuraavista teemoista kaipaatte lisaa tietoa? Voitte valita useita vaihtoeh-

toja.
Vastaus Lukumaara Prosentti

1 printtimainonta (Helsingin Sanomat) 1 2 %
2 verkkomainonta 23 49 %
3 mobiilimainonta 18 38 %
4 natiivimainonta 7 15 %
5 sisaltdémarkkinointi 8 17 %
6 videomainonta 5 11 %
7 tv-mainonta 4 %
8 hakuoptimointi (Google tms.) 15 32 %
9 mainonta sosiaalisessa mediassa (Facebook tms.) | 18 38 %
10 ei mistaan ylla olevista 14 30 %

Yhteensa

Mika helpottaisi yrityksenne markkinointia? Mihin kaipaatte apua?

Tutkimus kiinteistovalittajille: Avoimet vastaukset

N=50

Vertailuryhma: Kaikki vastaajat
Yrityksenne henkilostomaara:
5

6

18

60

13

12
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10

20

24

25

80
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30
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Yrityksenne toimialue. muu, mika?

Suomi

Turun seutu

Paijat-Hame

Hyvinkda ja Hameenlinna ja ymparisto

Satakunta

Kalajoki- ja Pyhajokilaakso

Turku, Salo, Pori

Helsinki, Lappi, saaristo

Keski-Uusimaa

Porvoo, Loviisa, Sipoo, Askola,Kerava, Jarvenpaa ja satunnaisesti paakaupunkiseutu
Nurmijarvi

Ensisijaisesti padkaupunkiseutu, tarvittaessa muuallakin.
Jarvenpaa

Tuusula

koko Suomi

itd-uusimaa

Mita markkinointikanavia kaytatte aktiivisesti? Voitte valita useita vaihtoehtoja. Muut verkkokana-

vat, mitka?

Instagram

Oikotie asuntoliite

Facebook

Kansainvalinen: www.sothebysrealty.com
Google

Mita markkinointikanavia kaytatte aktiivisesti? Voitte valita useita vaihtoehtoja. limaisjakelulehdet,

mitka?

Lansivayla, Helsingin Uutiset
Jokakoti-lehti

Suomen Asuntokauppalehti, Asuntomedia

Asuntoviikko
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Lansivayla
Oulunkylainen
Lansivayla
L&hi tieto
Kamppi-Eira, HBL (ei ole ilmaislehti) Tapauskohtaisesti paikallista lehti mediaa kayttaen
Lansi Vayla, Helsinki Uutiset, It Helsingin Uutiset
Koillis-Helsingin Lahitieto
Lansivayla joskus
Paikallislehdet
Lansivayla
Nurmijarven uutiset
Koillis-Helsingin Lahitieto
Koillis-Helsingin Lahitieto
Lansivayla, Helsingin Uutiset, Vantaan Sanomat
Itavayla
Mita markkinointikanavia kaytatte aktiivisesti? Voitte valita useita vaihtoehtoja.
Mobiilimainonta, missa?
Oikotie
Oikotie
Oikotie
Mita markkinointikanavia kaytatte aktiivisesti? Voitte valita useita vaihtoehtoja.
Muut sosiaaliset mediat, mitka?
Twitter
Instagram
Twitter
PINTEREST, INSTAGRAM, YOUTUBE
Twitter, Instagram
facebook
Markkinoitteko muuta kuin kohteita? Voitte valita useita vaihtoehtoja. Kylla, jotain muuta, mita?
Ostoilmoituksia
Vastaan omasta en koko yrityksen puolesta

Emo brandia
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Asumisen uutisia
Mik& on hankalinta markkinoinnissa?
Jokin muu, mika
Median hinnoittelu, printti vahva pienilla paikkakunnilla
NyKkyisin on pakko olla monessa mukana
median myyjien passiivisuus
Dead linet (valilla liian pitka, valilla liian nopea tietyn kohteen esiin tuomiseksi)
Aikataulutus

mainonta ja markkinointi johon maksava asiakas reagoi ja toimii tavalla jolla markkinointiponnistus selvasti

nakyy myynnissa eikd vaan kulupuolella.

panos/ tulos suhdeteto

oikea viesti

Mika helpottaisi yrityksenne markkinointia? Mihin kaipaatte apua?

Jfkeklenfn

Yrittajille/markkinointi sihteereille pidettava markkinointi koulutus

Printin merkitys vield bahva pienilla paikkakunnilla ja varsinkin vanhemmassa kohderyhmassa.
Yritys esittely henkil6kohtaisilla tableteilla

Ostoilmoittelumahdollisuus Oikotie.fi ja Etuvoi.com -palveluissa.

Itse teen omaa markkinointia mainostoimiston kanssa helpottaa paljon asioita, yhteistyd muiden valittajien

kanssa on vaikeaa ja haastavaa.

Oikotien yhteyshenkildmme ei ole missdan tekemisissa kanssamme,ei tarjoa palvelujaan ostettavaksi eika

vaihtoehtoja. Kasittamatonta.

printtimainonnan hintojen lasku

Tarkka segmentti tieto.

Olemme jos vastanneet tdhan kysymykseen ja palkanneet lisdhenkilon talle puolelle.

Yrittdjana median myyjien hinnoittelun tason tietdminen vaikeaa eli onko tarjottu mainonta oikeasti kallista
vai edullista. Kokeiltu esim. verkkomainontaa ja joka kerta vesipera vaikka vaikka klikkauksia ja re-
targetointia mukamas ollut tuhansittain. Menee usko kun lehtimainonnan tulokset nakee heti soittoina,

meileina ja kavijoina. Onko koko digimainonta enemmaén rahastusta ja hypea kuin oikeasti hyodyllista?
Raha ;-)
Markkinoinnin suunnittelu, toteutus. Loytaa rehellisia kumppaneita!

Toistuva markkinointi fokusoidussa mediavalinnassa jossa teho saadaan kohtuullisessa ajassa ja huoma-
taan tavalla jolla sen voi yhdistad markkinointikanavaan ja yksittdiseen kampanjaan. Tall6in toistaminen
olisi mahdollista laajastikin. Kohtuuhintaiset avaimet kateen ratkaisut voisivat olla helpompi ostaa jatkuval-

la syotolla. Nyt jatetddn ennemmin ostamatta koska teho on mita on ja seurustelu mediamyynnin kanssa ja
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suunnittel maksaa tuplasti sen minka tuo - ettad on turhauttavaa. Turhaa makkinointia on maailma taynna ja

tuotto pysyy parempana kun ollaan tekematta kuin ettd tehdaan vaaraa ja viela toistetaan vaaraa.
Verkkomarkkinointiin.

Oikean kohderyhman Iéytaminen uudelle yrittajalle

markkinointia helpottaisi markkinointikanavien "halpuuttaminen”.

facebookin parempi hyédyntaminen ja mainonta

Yksittainen isompi juttu / haastattelu suositussa paikallislehdessa.

Kohdentamiseen

Lottovoitto. Ei oikeastaan tarvita apua. Eri kanavien mediavaatimukset ja markkinointihintatiedot tulisi olla
helposti saatavilla. Niitéd saa valilla kaivaa ihan tosissaan, en muista miten Sanomien laita on. Olisi mukava
my6s saada eri markkinointivaihtoehdoista sahkopostitarjouksia, niin pysyisi karryillda mitd vaihtoehtoja
maailmassa on tarjolla. Kerran vuodessa voisi tulla paperinen mediapaketti, jossa olisi kiinteistovalittajan
tyokalut samassa paketissa kaikkine hintoineen. Se olisi kylld aika upea juttu. Markkinointipuheluja en

kaipaa!
Kotisivujen uusiminen

Mainosten tekemiseen
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Haastatteluiden teemat ja tarkentavat kysymykset

Printtimainos / Bannerimainos

Millaiseksi koit mainoksen tuottamisen?
Saitteko apua tekemiseen?
Tuottiko mainos suoraa tulosta? Saitteko yhteydenottoja
Miten tdman pystyitte todentamaan?
Millaista tulosta?
Kuinka hyddynsitte yhteydenotot?
Markkinoitteko samaa palvelua/ asuntoja/ muualla yhtaaikaisesti?
Uskotteko rehellisesti tdman kaltaiseen mainontaan
Mika tadssa markkinointiratkaisussa oli hyvaa?

Miten markkinointiratkaisua voidaan parantaa?
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Haastatteluaineistojen litteroinnit

1. Printtimainos

Mainostoimisto teki, ei aiheuttanut vaivaa. Helpottaa kun sama aineisto kdy myés He-

sariin. Meni samassa prosessissa kuin aiemmatkin.

Tuli yhteydenottoja., pitda kysya valittajilta, tiedustelivatko, mita kautta. On kylla ohjeis-

tettu, etta kysytaan.

Meilla on normaali kaytantd, ettéd otetaan yhteystiedot ylés ja kontaktoidaan asiakkaat.

Tarjotaan muitakin vaihtoehtoja jos ei haluttu kohde tuottanut tulosta.

Hesarissa oli samaan aikaan. Oikotie ja Etuovi sekd omat nettisivut. Aika paljon yhtaai-

kaista mainontaa, yleisimpien kanavien lisaksi sosiaalinen media.

Hyva juttu. Uutta tarvitaan. Hyva kun kehitatte, uusia ratkaisuja tarvitaan.

2. Digimainos

Itse tein, mutta kuuluu mun duuniin. Hyva kun mainoskoko sama niin ei tarvi ihan alus-

ta aloittaa

Ei ole bannereiden kautta tullut yhteydenottoja suoranaisesti. samaa mainostettu
FB:ssa = 1 yhteydenotto ja Lansivaylassa = 2 yhteydenottoa, parista yhteydenotosta

riikka ei osanut sanoa mita kautta tullut, olivat nahneet niin monessa paikkaa.

Kaikki yhteydenotot ovat olleet varteenotettavia. Riikka kayttanyt ostotoimarihakua
monta vuotta ja sanoi ettd poikkeuksetta kaikki yhteydenotot naiden tiimoilta on var-
teenotettavia. Lahes aina ne toimii joko uusina myyntitoimeksiantoina tai suorina kaup-

poina ostotoimeksiantoon liittyen.

Uskon. Rehellisesti.



