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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda ehdotuksia parempaan sosiaalisen median kayttoon
kiinteistonvalitysyritykselle. Toimeksiantajana toimi pienikokoinen, paakaupunkiseudulla vai-
kuttava kiinteistonvalitysyritys. Tavoitteena tyolle oli loytaa kanavat, jotka palvelisivat par-
haiten juuri kyseisen alan yritysta, ja antaa ehdotuksia niiden sisaltoon.

Opinnaytetyossa aiheeseen perehdyttiin alaa seka markkinointia koskevan lainsaadannon
kautta, haastattelemalla toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajaa, arvioimalla sosiaalisen
median kanavia SWOT-analyysilla seka tutustumalla valittuihin alan kilpailijoihin vertaisarvi-
oinnin avulla.

Kanaviksi valikoituivat jo yrityksen kaytossa olevat Facebook, Instagram seka YouTube, ja uu-
tena lisayksena mukaan valittiin Pinterest, silla sen odotettiin tuovan sosiaalisen median
markkinointiin lisaarvoa. Valittuihin kanaviin tehtiin sisaltoehdotuksia saadun tietopohjan pe-
rusteella.

Opinnaytetyo annettiin toimeksiantajan kayttoon sen valmistuttua. Opinnaytetyon antamien

ehdotusten avulla yritys pystyisi jatkossa halutessaan kehittamaan sosiaalisen median kaytto-
aan.
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The purpose of the thesis was to draw up propositions for better social media use for a real
estate company. The target company was a small real estate company that functions in the
metropolitan area. The goal was to chart the channels that would be beneficial for a com-
pany of this industry and provide propositions of the content.

In the thesis, the subject was studied through the laws of real estate business and marketing,
interviewing the CEO of the target company, SWOT-analysis of social media channels and
benchmarking of the selected competitors.

The selected channels were Facebook, Instagram and YouTube, the channels the company
was already using. A new channel Pinterest was added, because it was expected to provide
more value for the social media marketing. Suitable content for the chosen channels was pro-
posed through the obtained information.

The thesis was given to the target company after it was finished. Based on the thesis, the tar-
get company could in the future develop their use of social media.

Keywords: real estate, social media, digital marketing
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1 Johdanto

Kiinteistonvalitysala on viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana kokenut suuria muutoksia,
kun internetin kaytto on yleistynyt ja sen myota mainostaminen on siirtynyt perinteisista pai-
netuista lehti-ilmoituksista yritysten omille nettisivuille seka asuntoilmoituspalveluihin, kuten
Oikotielle ja Etuovelle. Ilmoittelu on helpottunut, mutta erottautumisesta on tullut haasta-
vampaa, kun samankaltaisia asuntoilmoituksia voi olla satoja. Asiakkaan nakokulmasta on
helppoa etsia halutunlaista asuntoa tai kiinteistoa kirjoittamalla asuntoilmoitusportaalin ha-
kukenttaan toivotut ominaisuudet, mutta valittajien voi olla haastavaa saada asiakas kiinnos-

tumaan juuri heidan myyntikohteestaan, jos samantyyppista tarjontaa on paljon.

Monet valittajat ovat alkaneet hyodyntamaan sosiaalisen median kanavia myyntikohteiden
markkinoinnissa. Yritykselle on hyodyllista nakya siella missa asiakkaat ovat ja tasta syysta so-
siaalisen median kaytto on nykypaivana kannattavaa lahes kaikille yrityksille. Sosiaalinen me-
dia tarjoaa mahdollisuuden mainostaa jopa ilmaiseksi ja pitaa yhteytta uusiin ja vanhoihin
asiakkaisiin. Se tarjoaa nopean keinon kertoa uusista kohteista, hinnan muutoksista ja muista
tarpeellisista asioista, toisin kuin esimerkiksi ennen paljonkin kaytetyt suoramainonta tai
lehti-ilmoitukset. Tulevaisuudessa sosiaalisen median merkitys tulee kasvamaan entisestaan

ja tasta syysta se kannattaa ottaa osaksi yrityksen markkinointia.

Opinnaytetyossa tullaan tutustumaan aiheeseen hyodyntaen SWOT- ja vertaisarviointimeto-
deja seka haastattelemalla alan asiantuntijaa. Tavoitteena on saada luotua hyva yleiskuva,
jonka avulla sosiaalisen median kayttoa markkinoinnissa voidaan lahtea kehittamaan hyodyn-

taen yrityksen jo olemassa olevia kanavia seka mahdollisesti lisaamalla mukaan uusia.

2  Toimeksiantaja

Toimeksiantajayrityksena toimii 90-luvun alusta asti toiminut kiinteistonvalitysyritys, joka on
keskittynyt lahinna arvoasuntojen seka -kiinteistojen valittamiseen Espoossa ja Helsingissa.
Asiakaskunta koostuu pitkalti vanhoista asiakassuhteista, jotka toimitusjohtajan mukaan tuo-
vat noin 80 prosenttia toimeksiannoista, ja suuri osa lopuista 20 prosentista tulee vanhojen
asiakkaiden tai muiden kontaktien antamista suosituksista (Toimitusjohtajan haastattelu
2018). Hanen mukaansa yrityksen menestyksen taustalla ovatkin hyvin hoidetut asiakaskoke-

mukset seka yksilollinen ja henkilokohtainen palvelu.



2.1 Liikevaihto ja henkilosto

Vuonna 2017 yrityksen liikevaihto oli lahes 270 000 euroa ja tilikauden tulos hieman yli 80 000
euroa (Finder 2018). Yritys on ollut toiminnassa 1900-luvun alkupuolelta asti ja sen henkilos-
ton koko on vaihdellut vuosien mittaan. Viime vuosina valittajia on ollut yhta aikaa kaksi tai

kolme, joiden lisaksi yrityksessa on toiminut toimistonhoitaja.

Yrityksessa toimeksiannot on hoidettu niin, etta kaikilla valittajilla on ollut omat vastuukoh-
teensa ja he ovat itse huolehtineet omista asiakkaistaan. Liikeideana on ollut, etta kaikille
asiakkuuksille on aikaa, ja asiakkaan ja valittajan valilla on hyva luottamussuhde (Finder
2018).

2.2 Yrityksen nykytilanne

Yrityksen toimitusjohtaja kuvailee asiakaskuntaa palveluun tottuneeksi ja tietyn tasoista pal-
velua vaativiksi. Yrityksen asiakkaat ovat eri elamantilanteista ja myytavan asunnon tai kiin-

teiston koko seka sijainti maarittavat pitkalti sen kohderyhman (Toimitusjohtajan haastattelu
2018). Esimerkiksi iakkaammat ihmiset saattavat haluta tuoda myyntiin suuria omakotitaloja,
kun ne kayvat liian suuriksi tai raskashoitoisiksi. Usein nama ihmiset haluavat muuttaa kerros-
taloasuntoihin, joissa on hissi. Koulujen lahistolla sijaitsevat tilavat kohteet taas kiinnostavat
usein lapsiperheita. Suuri osa yrityksen toimeksiannoista on erikoisosaamista vaativia ja asiak-

kaat luottavat saavansa yritykselta sen tasoista palvelua (Toimitusjohtajan haastattelu 2018).

Suurien ja arvokkaiden asuntojen tai kiinteistojen myyntiajat ovat pidempia, kuin esimerkiksi
kerrostalokaksioiden tai -kolmioiden. Halutuissa sijainneissa, esimerkiksi Helsingin keskus-
tassa, voi olla tilanteita, ettei asunnossa tarvitse edes jarjestaa yleista nayttoa, silla ostotar-
jous saattaa tulla heti kun kohde menee nettiin, jollei jopa aikaisemmin. Suurissa kiinteis-

toissa taas myyntiaika voi olla todella pitka, silla oikeaa ostajaa voi olla haastavaa loytaa.

Alan kilpailun kiristyessa erottautuminen ja kohteiden markkinointi on haastavampaa. Uusia
yrityksia tulee markkinoille jatkuvasti ja markkinoinnin keinot uudistuvat. On selvaa, etta ny-
kypaivana myyntikohteiden kannattaa nakya asuntoilmoitussivustoilla, kuten Oikotiella ja Etu-
ovella, mutta sosiaalisen median kasvattaessa suosiotaan, on kannattavaa myos harkita sen
kanavien hyodyntamista myynnissa. On tarkeaa nakya siella, missa asiakkaat ovat. Toimeksi-
antajayrityksen toimitusjohtaja uskoo, etta painetut mainokset, kuten lehti-ilmoitukset tule-
vat tulevaisuudessa vahentymaan entisestaan ja jaamaan vain suurille rakennusyrityksille tai
kiinteistonvalitysketjuille, jolleivat lehdet ala tarjoamaan kustannustehokkaampia ratkaisuja

pienemmille toimijoille.



3 Aiheen valinta ja kehittamiskysymykset

Opinnaytetyon aihe valikoitui ollessani toissa toimeksiantajayrityksessa alkuvuodesta 2018.
Osana tyokuvanani oli vastata yrityksen sosiaalisen median paivittamisesta. Sosiaalisen me-
dian kaytosta ei ollut erillista ohjeistusta, eika suunnitelmaa, joten sita paiviteltiin silloin tal-

loin.

Yrityksella on kaytossa Instagram ja Facebook sivut, joihin paivitetaan silloin talloin tietoja
uusista kohteista seka esittelyajoista. Instagramin seuraaja maara on kasvanut tasaisesti pai-
vitysten myota, mutta seuraajia on silti suhteellisen vahan verrattuna moniin kilpailijoihin.
Facebook taas on ollut haastavampi. Se ei ole kerannyt tykkayksia samalla tavalla kuin In-
stagram ja tilastojen mukaan paivitykset tavoittavat keskimaarin suhteellisen vahan ihmisia.
Lisaksi yrityksella on YouTube-kanava, johon julkaistaan kohteiden esittelyvideoita, jotka voi-
daan linkittaa sitten kotisivuille ja asuntoilmoitusportaaleihin. Opinnaytetyon tarkoituksena
on antaa yritykselle ehdotus, siita miten sosiaalista mediaa voitaisiin hyodyntaa paremmin.
Tyossa selvitetaan missa kanavissa on hyodyllista nakya ja minkalaista sisaltoa niihin kannat-

taa tuottaa, jotta hyoty saataisiin maksimoitua.

Opinnaytetyo pyrkii selvittamaan, mitka sosiaalisen median kanavat sopivat parhaiten toimek-
siantajayrityksen markkinointiin, selvittamalla kanavien vahvuudet ja tutustumalla kilpaile-
vien yritysten sosiaalisen median kanaviin ja niiden kayttoon. Lisaksi halutaan saada selville,
minkalainen sisalto toimii parhaiten valituissa kanavissa. Haastattelemalla toimeksiantajayri-
tyksen toimitusjohtajaa, pyritaan saamaan kuva yrityksen asiakaskunnasta, markkinoinnin kei-

noista seka kehittamiskohteista nykyisessa sosiaalisen median kaytossa.

3.1 Tavoitteet ja tarkoitus

Opinnaytetyon tarkoituksena on toimia avustavana tekijana toimeksiantaja yrityksen tulevai-
suuden markkinoinnissa. Tavoitteena tyolle on luoda ehdotus siita, miten toimeksiantaja yri-
tyksen kaltaisen toimijan kannattaa toimia ja nakya sosiaalisessa mediassa. Selvittamalla oi-
keat kanavat ja loytamalla niihin oikeanlaista sisaltoa, voidaan loytaa keinot, joiden avulla
pystytaan tavoittamaan uusia asiakkaita seka yllapitamaan jo olemassa olevia asiakassuhteita.
Parhaimmillaan sosiaalinen media voi tarjota tavan kommunikoida suuren ihmisryhman kanssa

helposti ja nopeasti.

3.2 Menetelmat

Menetelmina opinnaytetyodssa tullaan kayttamaan SWOT-analyysia ja kilpailijoiden vertaisarvi-

ointia. Lisaksi haastatellaan toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajaa. Jotta opinnaytetyosta



saataisiin mahdollisimman luotettava ja toimiva, tutustutaan myos markkinointia koskevaan

lainsaadantoon, GDPR-uudistukseen seka kiinteistonvalitysalan tuomiin rajoituksiin.

3.2.1  SWOT

SWOT-analyysissa, joka on lyhenne sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats,
pyritaan selvittamaan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Siina tarkastellaan si-
saisia tekijoita eli vahvuuksia ja heikkouksia, joihin yritys kykenee itse vaikuttamaan seka ul-
koisia tekijoita eli mahdollisuuksia ja uhkia, joita voidaan pyrkia hyodyntamaan tai valtta-
maan. Analyysin avulla voidaan helpommin tehda johtopaatoksia seka toimenpide-ehdotuksia,
joissa vahvuuksia seka mahdollisuuksia hyodynnetaan ja vahvistetaan ja heikkouksia seka uh-

kia pyritaan lieventamaan tai poistamaan. (Oulun Ammattikorkeakoulu)

SWOT-analyysi tehdaan valituista sosiaalisen median kanavista Facebookista, Instagramista ja
YouTubesta seka Pinterestista, joka voisi olla hyva lisaarvontekija yrityksen sosiaalisen me-
dian nakyvyydelle. Sen avulla pyritaan selvittamaan yrityksen kannalta paras strategia kana-

van kayttamiseen seka sisallon tuottamiseen.

3.2.2 Vertaisarviointi

Benchmarking-menetelmassa, eli suomalaisittain vertaisarvioinnissa, yrityksen omaa toimin-
taa pyritaan vertaamaan jonkin toisen yrityksen kaytantoon, joka on todettu hyvaksi. Siita
voidaan kayttaa myos nimityksia esikuva-arviointi tai vertaisanalyysi. Sen tarkoituksena ei ole
kopioida muiden toimintaa vaan loytaa niista asioita ja ideoita, joita voidaan hyodyntaa
omassa toiminnassa. Tarkoituksena on loytaa omasta toiminnasta heikkouksia, joita voidaan

kehittaa paremmiksi. (Oppariapu)

Vertaisarviointi tullaan tekemaan kahdesta eri kiinteistonvalitysyrityksesta, jotka hyodyntavat
sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Kummatkin yritykset vaikuttavat samalla markkina-alu-
eella kuin toimeksiantajayritys. Toinen yrityksista on onnistunut luomaan lyhyessa ajassa vah-
van brandin sosiaalista mediaa seka muita keinoja hyodyntaen ja toinen taas on toiminut la-
hes yhta pitkaan samalla markkina-alueella saman tyyppisten myyntikohteiden kanssa kuin

toimeksiantaja.
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3.2.3 Haastattelu

Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajaa tullaan haastattelemaan, jotta saadaan selvitettya
yrityksen taustaa, aikaisempia markkinoinnin keinoja seka toiveita sosiaalisen median suh-
teen. Toimitusjohtaja toimii myos itse valittajana yrityksessa, ja hanella on kolmen vuosikym-
menen kokemus alalta. Han on perustanut yrityksen ja toiminut sen johdossa alusta alkaen,
tuntien taten yrityksen ja sen asiakaskunnan parhaiten. Haastattelussa esitetyt kysymykset

loytyvat liitteesta 1.

4 Markkinoinnin lainsaadanto

Markkinointiin liittyy erilaisia lakeja, jotka rajoittavat sita ja ne on hyva tiedostaa yrityksen
sosiaalisen median sisaltoa laatiessa. Varsinkin alalla, jossa ollaan paljon tekemisissa yksityis-
ten henkiloiden tietojen kanssa, tulee olla tarkka, minkalaisia mainoksia julkaisee ja minka
verran tietoa ne sisaltavat. Markkinointiviestia laatiessa tulee olla tietoinen lain tuomista ra-
joitteista ja vaateista sisaltoa koskien. Lainsaadanto on jaljessa sosiaalisen median kohdalla
ja sen takia tuottaa toisinaan haasteita tiedostaa, mita lakia tilanteessa tulee soveltaa. Koska
virallisia saadoksia sosiaalista mediaa koskien ei ole, sovelletaan kaikkia kyseiseen tilantee-
seen soveltuvia jo olemassa olevia Suomen lakeja, samalla tavalla kuin muussakin digitaali-

sessa ymparistossa tapahtuvassa markkinoinnissa. (Koivumaki & Hakkanen 2017, 214)

4.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Koivumaki ja Hakkanen (2017) kertovat, etta sosiaalisen median markkinoinnissa ei ole viela
omia lakeja, mutta sen suhteen sovelletaan kaikkia tilanteeseen liittyvia lakeja. Erittain tar-
keana markkinointia koskevana saadoksena toimii markkinoinnin tunnistettavuus. Nykypaivana
yritykset hyodyntavat esimerkiksi bloggareita hyodykkeidensa markkinoinnissa, mika voi luoda
kuluttajille tilanteen, jossa he eivat voi olla varmoja, ovatko mielipiteet hyodykkeesta blog-
garin omia vai maksettua sisaltoa. Markkinoija on oltava tunnistettavissa, jotta kuluttaja voi
helposti olla halutessaan yhteydessa markkinoijaan. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa voi hel-
posti lisata yhteystiedot yrityksen profiiliin, jolloin kuluttaja voi helposti ne sielta loytaa jul-
kaisun nahtyaan. Pitaa myos kayda ilmi, etta julkaisija edustaa yritysta eika julkaise kulutta-

jana vaan elinkeinonharjoittajana. (Koivumaki & Hakkanen 2017, 214-216)

Kiinteistonvalitysyritystenkin hyodyntamat kuvakilpailut, joissa kuluttajat voivat lahettaa
omia kuviaan, jotka voivat sitten paatya esimerkiksi nakyviin heidan sosiaalisen median kana-
villeen, luovat omat haasteensa lainsaadannollisesti. Naissa tilanteissa pitaa aina saada vah-
vistus kuvan lahettajalta siita, etta han on tutustunut ehtoihin ja hyvaksyy ne seka siihen,

etta hanella on lupa kuvassa nakyvilta henkiloilta kuvan lahettamiseen ja kuvan kayttamiseen
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(Koivumaki & Hakkanen,220). Esimerkiksi hashtagkampanjat luovat suuria haasteita, silla
niissa voi olla vaikea varmentaa, etta henkilo, joka jakaa kuvan, on tutustunut kampanjaeh-
toihin ja ymmartaa osallistuvansa siihen. Jos yrityksen kampanjahashtag on todella yleinen tai
kaytetty tunniste, voi olla, ettei kuluttaja tiedosta osallistuvansa siihen. Siksi on hyodyllista
sisallyttaa yrityksen nimi kampanjan hashtagiin, ettei kuluttaja voi erehtya luulemaan sita
muuksi (Koivumaki & Hakkanen 2017, 223-224).

4.2  Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa hyodynnetaan sosiaalisia verkostoja
markkinointiviestin eteenpain viemiseksi seka mainostajan tunnettuuden lisaamiseksi. Viralli-
sia saannoksi ei ole, joten viraalimarkkinoinnissa sovelletaan yleisia markkinoinnin pykalia,
joista keskeisia ovat kuluttajasuojalaki, henkilotietolaki, tietoyhteiskuntakaari seka tekijanoi-
keuslaki. (Koivumaki & Hakkanen 2017, 209)

Viraalimarkkinoinnin haasteita ovat esimerkiksi Kerro kaverille-toiminnot, joissa on vaikeaa
maarittaa, onko kyseessa sahkoinen suoramarkkinointi vai yksityishenkiléiden valinen vies-
tinta. Jos kyseessa on sahkoinen suoramarkkinointi, siina sovelletaan henkilotietolainsaadan-
yritykselle tai muulle markkinoijalle vastaanottaa markkinointiviesteja. Ystavien jakaessa toi-
silleen esimerkiksi asuntoilmoituksia tai muita l0ytamiaan markkinointi-ilmoituksia, syntyy

tasta pykalasta todella haastava tilanne. (Koivumaki & Hakkanen 2017, 210)

Koivumaki ja Hakkanen painottavat, etta jos koetaan, etta kyseessa on yksityisten henkiloi-
den valinen viestinta, ei markkinoinnin tarjoaja tarvitse jaettavan kohteen saajan lupaa, silla
han ei ole valinnut kohderyhmaa tai tunnistanut vastaanottajaa, eika ole suoraan lahettanyt
markkinointiviestia vastaanottajalle. Jotta voidaan nahda, etta kyseessa ei ole sahkoinen suo-
ramarkkinointi, tulee jaettavan kohteen olla sellainen, ettei siita koidu seuraamuksia lahetta-
jalle, kuten esimerkiksi rahallista etua, arvontaan osallistumista tai voittomahdollisuuksien
paranemista. (2017, 210-211)

4.3  Alaa koskevat rajoitukset

Kiinteistonvalitysyrityksen mainostaessa on huomioitava markkinointia koskevan lain lisaksi
kiinteistonvalitysalaan liittyvat saannokset. Esimerkiksi myytyja kohteita ei saa enaa mainos-
taa, mutta jo olemassa olevia sosiaaliseen mediaan jaettuja mainoksia tai kuvia myydysta

kohteesta ei tarvitse poistaa myynnin loppuessa toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan
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mukaan (Toimitusjohtajan haastattelu 2018). Tassakin on tietenkin hyva huomioida ostajan

tai myyjan toiveet, jotta asiakassuhde pysyy hyvana.

Kiinteistonvalitysalalla merkittava laki on kuluttajansuojalaki seka asetus kulutushyodykkeen
hinnan ilmoittamisesta markkinoinnissa. Valityspalveluiden tarjonnan ja markkinoinnin kohdis-
tuessa vain muihin elinkeinonharjoittajiin sovelletaan pelkastaan yleisia ohjeita hyvasta vali-
tystavasta seka liiketavasta ja lakia sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa. (Ne-
vala, Palo ym. 2013, 44)

Valitysliikkeen markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista, eika siina myoskaan saa kayttaa
menettelya, joka olisi kuluttajan kannalta sopimatonta. Annetut tiedot eivat saa olla har-
haanjohtavia tai totuudenvastaisia ja palvelun pitaa vastata markkinoinnissa luvattua. Hyvan
tavan vastaisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka on ristiriidassa yhteyskun-
nan yleisesti hyvaksyttyjen arvojen kanssa, siina esiintyy syrjintaa tai se loukkaa esimerkiksi
ihmisarvoa tai jotain uskontoa. Myos ympariston tai turvallisuuden vaarantamiseen positiivi-
sesti suhtautuva markkinointi on hyvan tavan vastaista. Sopimaton markkinointi taas on sel-
laista, joka on yleisesti hyvaksyttavan menettelytavan vastaista tai se heikentaa kuluttajan
kykya tehda paatoksia kulutushyodyketta koskien. Se kieltaa myos harhaanjohtavan tai totuu-
denvastaisen tiedon antamisen, ja vaatii antamaan riittavasti tietoa kuluttajalle paatoksen
tekoa varten. (Nevala, Palo ym. 2013, 45-46)

Valitysliikkeen on myos ilmoitettava rekisteriin merkitty toiminimensa ja kerrottava internet-
sivuillaan yhteiso- seka yritystunnuksensa. Mainonnassa ei tarvitse enaa ilmoittaa valityspalve-
lun hintaa, vaan riittaa, etta se nakyy yrityksen verkkosivuilla. (Nevala, Palo ym. 2013, 46,
53)

4.4 GDPR

Uutena internetissa tapahtuvaan markkinointiin ja muuhun toimintaan liittyvana tekijana, on
tullut GDPR, joka on lyhenne sanoista General Data Protection Regulation eli suomalaisittain
yleinen tietosuoja-asetus (Tietosuojavaltuutetun toimisto). Se on tarkentanut sita, mita tie-
toja yritykset ja organisaatiot saavat kerata asiakkaistaan. Jatkossa kayttajalta tai asiakkaalta
tulee saada lupa suoramarkkinointiin ja heilla on oikeus paasta kasiksi heista kerattyihin tie-
toihin. Kayttajalla on oikeus pyytaa muutoksia tietoihin tai, etta tiedot poistetaan kokonaan.
(Eklund 2018)

Kiinteistonvalitysyritykselle uusi asetus tulee olemaan merkittava muutos. Yrityksilta loytyy
lahes poikkeuksetta asiakasrekistereita seka muutenkin paljon yksityishenkiloiden tietoja. Va-
litysliikkeiden velvollisuutena on huolehtia, etta heidan kaytantonsa ja henkilotietojen kasit-

telytapansa ovat asianmukaisia, tai he voivat joutua maksamaan sanktioita, jotka ovat joko
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4% liikevaihdosta tai 20 miljoonaa euroa, riippuen kumpi summista on suurempi (Kiinteiston-
valitysalana keskusliitto 2018). Valitysliikkeen pitaa pystya informoimaan asiakkaita heidan
henkilotietojensa kasittelysta, ja tama voidaan toteuttaa esimerkiksi luomalla tietosuojase-
loste (Kiinteistonvalitysalan keskusliitto 2018). Kiinteistonvalitysalan keskusliitto (2018) ke-
hottaakin yrityksia nimittamaan vastuuhenkilon, joka huolehtii yrityksessa prosessien, tieto-
suojaselosteiden ynna muiden paivittamisesta seka toimii yhteyshenkilona johdolle, asiak-

kaille ja viranomaiseille.

Valitysliikkeiden keraamiin tietoihin kuuluvat muun muassa toimeksiantosopimukset, asunto-
portaalien hakuvahdeista ja muista yhteydenotoista saatavat yhteystiedot seka muut henkilo-
tiedot, vuokrasopimukset, perukirjat seka tyontekijoiden tyosopimukset. Naiden tietojen ka-
sittely on sallittua vain, jos kasittelylle on tietosuoja-asetuksen mukainen peruste. Rekiste-
roidyn suostumus, lakisaateinen velvoite, julkinen vallankaytto, oikeutettu etu seka sopimuk-
sen taytantoon paneminen nahdaan tallaisena perusteena. Pahkinan kuoressa valitysliike saa
siis kerata vain sellaisia tietoja, jotka ovat yrityksen vastuiden tai toiminnan kannalta tar-

peellisia. (Kiinteistonvalitysalan keskusliitto 2018)

Sosiaalisen median markkinoinnin kohdalla tulee olla tarkkana, etteivat paivitykset tai kuvat
loukkaa kenenkaan yksityisyyden suojaa. Esimerkiksi, jos myyntikuvissa tai muissa jaettavissa
kuvissa esiintyy henkiloita, tulee kaikilta heilta pyytaa lupa kuvan julkaisemiseen (Hakola
2018).

5  Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta on viime vuosina tullut merkittava markkinoinnin kanava. Yha useampi
kuluttaja kayttaa jotain sosiaalisen median kanavaa ja tasta syysta yritykselle on kannattavaa
myos nakya eri kanavissa. Toisille kuluttajille voi olla jopa outoa tai epailyttavaa, jos yritysta
ei loydy mistaan sosiaalisen median kanavista. Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan mu-
kaan tarkeimpia markkinoinnissa tarvittavia kykyja tulevaisuudessa tulevat olemaan tekninen
osaaminen ja digi-markkinoinnin ymmartaminen seka oivaltaminen (Toimitusjohtajan haastat-
telu 2018). Hanen mielestaan digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median kautta voidaan tavoit-
taa ihmisia oivaltavin keinoin tavalla, joka tukee yrityksen brandia ja laatua seka korostaa sen

alueellista erikoisosaamista.

Suomessa ja muualla maailmassa suosittuja sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa Fa-
cebook, Instagram, Twitter, Pinterest, YouTube seka Snapchat. Suomessa suosituimpina kana-
vina nakyvat Facebook ja YouTube. Suomalaisista 75 % kayttaa Facebookia oman kertomansa

mukaan (Markkinointi & Mainonta 2017). Sen suosio on laskenut varsinkin alle 18-vuotiaiden
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keskuudessa, mutta vanhemman vaeston keskuudessa suosio on kasvavaa (Ponka 2017a). You-

Tube on Facebookiakin suositumpi, silla sita kayttaa yli 80% suomalaisista (Ponka 2017a).

Sosiaalisen median kanavat rajattiin visuaalista markkinointia hyodyntaviin kanaviin Faceboo-
kiin, Instagramiin, Pinterestiin ja YouTubeen. Kanavat ovat suosittuja ja niissa on helppo ja-
kaa kuvia seka videoita, jotka ovat merkittava osa mielikuvan luomista ja asuntojen seka kiin-
teistojen myyntia. Tarkoituksena on, etta kanavia pystytaan yllapitamaan pienella, jo ole-

massa olevalla henkilokunnalla tyon lomassa, ilman suuria lisakuluja.

5.1  Facebook

Facebook on 2004 avautunut (Markkinointi & Mainonta 2011) sosiaalisen median kanava, jossa
kayttavat voivat muun muassa jakaa kuviaan ja paivityksiaan seka liittya erilaisiin ryhmiin tai
tapahtumiin. Muut kayttajat voivat reagoida muun muassa tykkayksella toisten jakamaan si-
saltoon ja halutessaan jakaa sita eteenpain. Facebook on ollut suosittu jo monia vuosia,
mutta ainakin Suomessa sen kayttajakunta on siirtynyt vanhempaan suuntaan nuorten siirty-
essa Instagramin tai Snapchatin kaltaisiin sovelluksiin. Facebook onkin muuttunut vuosien mit-
taan kuvien jakopalvelusta enemman alustaksi, jossa ihmiset voivat jakaa monenlaisia asioita
kuten uutisartikkeleita, blogiteksteja tai vaikka mielipiteitaan saamastaan asiakaspalvelusta.
Facebookin suosioon voi tulevaisuudessa vaikuttaa mittavat tietovuodot, joissa 87 miljoonan

kayttajan tietoja oli paatynyt kolmannen osapuolen kaytettavaksi (Huusto 2018).

Vahvuudet Heikkoudet
+Helppo tapa tavoittaa vanhat asiakkaat, -Uusien asiakkaiden tavoittaminen ilman
jotka ovat tykdnneet sivusta maksettua mainontaa

+Suosittu kanava, paljon kohderyhmén
kayttajia

-Nuoria, esimerkiksi ensiasunnon ostajia
voi olla haastavaa tavoittaa Facebookin
+Asiakkaiden on halutessaan helppo jakaa  |kautta

myyntikohteita eteenpain omalle Facebook-
piirilleen

+Mahdollisuus kommunikoida ja vastata

Mahdollisuudet Uhat

+Positiiviset asiakaskokemukset ja niiden |-Negatiiviset asiakaskokemukset ja niiden
jakaminen jakaminen esimerkiksi firman Facebook-
+lhmisten tykkayksien tai jakamisen sivuille

kautta tavoitetut uudet mahdolliset -Asiattomat kommentit

asiakkaat

+Edullinen tapa ilmoittaa uusista myynti-
kohteista

Taulukko 1 Facebookin SWOT
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Yrityksen nakokulmasta Facebook voi tuoda paljon mahdollisuuksia (Taulukko 1). Sen kautta
voi tavoittaa varsinkin vanhoja asiakkaita, jotka ovat tykanneet yrityksen sivusta ja uusien ta-
voittamiseen voidaan hyodyntaa maksettua mainontaa, jolloin mainos nakyy valitulle kohde-

ryhmalle uutisvirran seassa sponsoroituna julkaisuna (Muurinen 2017).

Uhkana yrityksen Facebook sivulle ovat huonot asiakaskokemukset seka asiattomat kommen-
tit. Negatiiviset kommentit voivat karkottaa muita asiakkaita seka vahentaa luottamusta yri-
tykseen. Tama on ollut yksi syy miksi monet yritykset eivat ole lahteneet sosiaaliseen medi-
aan. Se, etta yritys ei ole Facebookissa, ei voi kuitenkaan estaa ihmisia jakamasta kokemuksi-
aan yksityisilla sivuillaan tai ryhmissa. Jos yrityksella on Facebook, se voi vastata asiakaskri-

tiikkiin ja yrittaa kaantaa sen positiiviseksi.

5.2 Instagram

Instagram on sosiaalisen median kanava, jossa kayttajat voivat jakaa kuvia ja videoita, joita
muut kayttajat voivat kommentoida tai antaa niille tykkayksia. Se perustettiin vuonna 2010 ja
vuonna 2012 Facebook ilmoitti ostavansa sen (Koskinen 2012). Suomalaisia kayttajia sovelluk-

sella on noin 1,2 miljoonaa (Ylitalo 2016).

Instagramiin tehdyt paivitykset koostuvat kuvasta tai videosta, seka lyhyesta kuvauksesta
hashtagtunnisteineen. Tunnisteiden avulla kayttajat voivat loytaa saman aihepiirin paivityksia
ja sen takia niiden kaytto on tarkeaa varsinkin markkinointimielessa. Oikeiden tunnisteiden
loytaminen voi kuitenkin toisinaan olla haastavaa ja tyOlasta. Myos kuvien tulee olla jollain

tavalla houkuttelevia, silla kanava perustuu pitkalti visuaalisuuteen.

Vahvuudet Heikkoudet
+Kuvien jakaminen helppoa ja nopeaa -Miten asiakkaat |oytavat sivun
+Yrityksella valmiiksi jo laadukkaita -Pitkdt myyntiajat helppo huomata, jos

valokuvaajan ottamia kuvia ja valittajat kohteesta on jaettu kuvia monen
voivat itse ottaa kuvia halutuista kuukauden ajan

yksityiskohdista tarvittaessa -Seuraajien sy6tteen kuvamassaan

+limainen nakyvyys hukkuminen

Mahdollisuudet Uhat

+Edullinen tapa ilmoittaa uusista myynti- |-Asiattomat kommentit

kohteista -Jaettujen kuvien vaarinkiytto

+Jo olemassa olevien kuvien taysi
hyédyntaminen markkinoinnissa

Taulukko 2 Instagramin SWOT
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Yritykselle Instagram voi tuottaa haasteita, silla se on tarkoitettu kaytettavaksi mobiililait-
teella. Tietokoneella tilin hallinta on haastavaa, ja vaatii jonkin verran kikkailua, silla palvelu
ei virallisesti tue kuvien lisaamista verkkoselaimelta (Linnake 2017). Helpoimmalla paasee
siis, jos joku yrityksesta lataa sovelluksen alylaitteelleen ja huolehtii sen paivittamisesta.
Hyodyt voivat kuitenkin olla vaivan arvoisia, silla oikeita tunnisteita kayttaen voi tavoittaa uu-
sia asiakkaita, tai ainakin aihepiirista kiinnostuneita henkiloita, jotka taas saattavat suositella

loytamiaan kohteita tuttavilleen.

Kiinteistonvalitykselle Instagram voi olla todella hyodyllinen tapa tavoittaa uusia ja vanhoja
asiakkaita seka muita esimerkiksi asumisesta, rakentamisesta tai sisustamisesta kiinnostuneita
(Taulukko 2). Hienot kuvat hyvin sisustetusta kodista voivat luoda mielikuvia asiakkaille, jotka
voivat parhaimmillaan johtaa kauppaan. Instagram onkin loistava paikka asumisaiheisten ku-

vien jakamiselle.

Instagramin paivittaminen on edullinen markkinoinnin keino yritykselle. Se voi olla taysin il-
maista, jos yrityksella on ennestaan kuvia kaytossaan, niin kuin usein kiinteistonvalitysyrityk-
silla on. Facebookin tavoin Instagramissa voi mainostaa myos maksullisesti, jolloin mainokset
nakyvat sponsoroituina kohderyhmalle (Instagram Business). Talloin kayttajia tavoitetaan
enemman, mutta ei ole luvattu, etta kayttaja kiinnittavat huomiota mainoksiin. Instagram
yritystilin kayttajan on myos mahdollista saada tietoa seuraajistaan (Lahtinen 2016). Seu-
raajakunnasta saatavien tietojen perusteella voidaan nahda, onko paivityksella tavoitettu ha-

luttua kohdeyleisoa.

5.3 Pinterest

Pinterest on sosiaalisen median kanava, jolla on noin 200 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa
(Newberry C. 2018). Sen kayttotarkoitus eroaa Facebookista ja Instagramista siina, etta sita
kaytetaan usein inspiraation loytamiseen muun muassa uusista tuotteista, joita haluttaisiin
hankkia (Newberry C. 2018). Tasta syysta se on erittain hyodyllinen kanava monille eri tyyppi-
sille yrityksille.

Pinterestissa kayttajat voivat jakaa omia tai Pinterestista l0ydettyja ideoita tai kuvia ja ke-
rata niita omiin tauluihinsa. Suosittuja aiheita ovat muun muassa kasityot, sisustus, tee-se-
itse-ideat, ruoka seka muoti (The social media artist 2017). Kaikille kayttajille ei nay samoja
asioita vaan kayttajat valitsevat itse mista aiheista haluavat nahda kuvia. Pinterest valikoi
kayttajalle kuvia sen perusteella, mita han on viime aikoina hakenut palvelusta tai mita tai

keta han seuraa palvelussa.

Kiinteistonvalitykselle Pinterest voi olla loistava lisaarvon luoja (Taulukko 3). Sen kautta voi

jakaa asumiseen liittyvia kuvia tai ideoita ja kerata sita kautta lisaa seuraajia. Esimerkiksi
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myyntikohteista voi jakaa kuvia, ja parhaimmillaan ne voivat lahtea leviamaan laajallekin oi-
keiden henkiloiden loytaessa ne. Sisustus ja arkkitehtuuri kiinnostavat monia kayttajia ja esi-
merkiksi USA:n ja Ranskan kymmenen haetuimman aiheen joukosta loytyy muun muassa Skan-
dinaavinen sisustus (Cheng L. 2015). Hienot kuvat oikeilla aihetunnisteilla voivat parhaimmil-
laan johdattaa mahdollisen asiakkaan yrityksen kotisivuille tutustumaan myyntikohteeseen ja

sen jalkeen esittelyyn.

Vahvuudet Heikkoudet

+Helppo yllapitaa -Loytavatko kayttajat sivun

+Lisaarvo asiakkaille -Kayttajat eivat valttamatta kuulu kohde-
+Mielikuvien luominen ja inspiraation ryhmaan

herdttaminen -Kuvavirtaan hukkuminen
Mahdollisuudet Uhat

+Kuvien jakaminen eteenpdin ja sitd -Kuvien vaarinkaytto

kautta Iytyvat uudet asiakkaat -Kuvat eivat tavoita haluttuja kayttajia

+Asiakkaiden mielenkiinnon ylldpito
myynnin jalkeen

+Erilaiset asumisen aihepiirin taulut

+Mahdollisuus tukea brandia

Taulukko 3 Pinterestin SWOT

Pinterestin avulla voi myos pitaa ylla asiakassuhteita. Luomalla esimerkiksi sisustusaiheisia
tauluja, yritys voi pitaa ylla asiakkaan mielenkiintoa viela tapahtuneen kaupan jalkeen. Pin-
terestin yllapitaminenkin on helppoa, silla luotuihin tauluihin voi kerailla pin-lisayksia kuvavir-
rasta tai esimerkiksi Instagramista. Parhaimmillaan sen avulla voidaan herattaa kayttajissa si-
sustus- tai remontointi inspiraatioita, jotka voivat jopa laittaa kayttajan pohtimaan asunnon

vaihtoa.

Jos oikean kayttajan kuvavirtaan osuu juuri oikea kuva myyntikohteesta, han saattaa itse kiin-
nostua kohteesta tai jakaa sen ystavalleen. Pinterestissa on kuitenkin mahdollista, etta kuva
ei tavoita haluttua kayttajakuntaa. Kayttajia on paljon ympari maailmaa ja vaikka kuva ta-
voittaisi paljon kayttajia, voi suurin osa heista olla sellaisia, jotka eivat kuulu kohderyhmaan.
Olisikin tarkeaa, etta sivun loytaisivat juuri sellaiset henkilot, jotka etsivat tai pitavat silmalla
uutta kotia tai sijoituskohdetta tietylta maantieteelliselta alueelta. Tasta syysta olisi hyva,
etta sivu olisi linkitetty kotisivuille ja esimerkiksi yrityksen lahettamissa uutiskirjeissa tai tie-

dotteissa olisi linkki sosiaalisen median kanaviin.
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Uhkana Pinterestissa on se, ettei se tavoita haluttua yleisoa, jolloin siihen laitettu aika ja tyo
menee hukkaan. Liiketoiminnan kannalta Pinterest ei valttamatta ole merkittavin sosiaalisen
median kanava, mutta ennen kaikkea sen avulla voi helposti tarjota asiakkaille lisaarvoa sil-
loinkin, kun he eivat etsi juuri silla hetkella uutta kotia. Sen my0s tarjoaa mahdollisuuden
luoda mielikuvan yrityksen brandista esimerkiksi trendikkailla sisustuskuvilla ja ajankohtaisilla
tauluaiheilla. Kaiken kaikkiaan Pinterest voi olla hyva lisa sosiaalisen median nakyvyyteen,
silla se ei ole viela laheskaan kaikilla alan yrityksilla kaytossa, mika luo hyvan mahdollisuuden

olla ensimmaisten joukossa erottumassa.

5.4 YouTube

YouTube on 2005 perustettu Googlen omistama videopalvelu (Veikkolainen 2017). Kayttajat
voivat jakaa sinne videoitaan, joita muut kayttajat voivat katsoa ja kommentoida. Se on

suosituin videoiden suoratoistopalvelu (Maki M. 2007).

Kiinteistonvalitys yritykselle YouTube-kanava on hyodyllinen tyokalu, koska sinne jaettuja
videoita myyntikohteista voidaan upottaa muun muassa Oikotielle, Etuoveen ja kotisivuille
(Taulukko 4). Vaihtoehtona sille toimisi esimerkiksi Vimeo, mutta se ei tavoita satunnaisia

katselijoita samalla tavalla (Leino 2012, 76).

Videoiden lisaaminen myyntikohteista on hyva lisaarvon luomistapa seka kilpailijoista
erottautumiskeino, silla laheskaan kaikki valittajat eivat kayta videoita markkinoinnissa.
Lisaksi esimerkiksi kopterivideot voivat antaa paljon lisaa tietoa ymparistosta ja sijainnista, ja
niiden kuvaaminen onnistuu nykyaan helpommin kamerakoptereiden yleistyttya.
Toimeksiantaja yrityksella on jo pidemman aikaa ollut kopterikuvia markkinoinnissa ja
yritykselta loytyy oma kopteri, joten kopterivideoiden kuvaaminen ei valttamatta luo

lisakuluja.



Vahvuudet

+Helppo videoiden jakaminen

Heikkoudet

-Videot eivat valttamatta tavoita katsoja
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+Paljon kayttsjis ainakaan suoraa sivuston kautta

+Videoiden linkittdminen muille sivuille -Videoiden kulut / videoiden tekemiseen

. . . kuluva tydaika
+Lisdarvoa myyntikohteille

-Jaetussa videossa olevat mahdolliset
virheet vaikea korjata

Mahdollisuudet Uhat

+Mahdolliset uudet asiakkaat videoiden |-Asiattomat kommentit

kautta -Ei-tykkaykset

+Erottuminen kilpailijoista -Videoiden viarinkayttd

+Kopterivideot

Taulukko 4 YouTuben SWOT

Heikkoutena YouTubessa, kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa on negatiivinen huo-
mio, eli asiattomat kommentit, huono palaute seka ei-tykkaykset. Varsinkin, jos videolla ei
ole paljoa katselukertoja, voi vahakin maara alapeukkuja saada videon tykkaystilaston nega-

tiivisen puolelle. Tama taas voi tehda myynnille enemman hallaa kuin hyvaa.

Videoiden teettaminen ulkopuolisella toimijalla voi tuoda lisakuluja ja jos videot tehdaan yri-
tyksen sisalla, niihin voi kulua paljonkin tydaikaa. Jos videoihin on paassyt esimerkiksi asiavir-
heita, on niita vaikea korjata jalkikateen. Korjaus voi vaatia videon uudelleen lataamisen,

joka my0s kadottaa aiemmat katselukerrat ja kommentit.

6  Sosiaalisen median hyodyntaminen alalla

Uusi trendi alalla on ollut asuntojen stailaaminen, seka sisustuslehtimaiset kuvat (Taipale
2018, D2). Nykyisin useat valittajat panostavatkin kuviin, jotka luovat tunnelmaa ja mieliku-
vaa asunnosta, ennemmin kuin informatiivisiin, perinteisiin myyntikuviin. Stailatut kuvat sopi-
vat myos paremmin sosiaaliseen mediaan jaettaviksi, silla ne toimivat myyntikuvien lisaksi
esimerkiksi sisustusinspiraationa. My0s ilmasta otetut kopterikuvat ovat toimeksiantajayrityk-
sen toimitusjohtajan mukaan yleistyneet varsinkin aivan viimevuosina, kun koptereita on tul-
lut enemman markkinoille ja kuluttajien saataville. Kopterikuvilla voidaan nayttaa asunnon
sijainti ilman karttaa. Ne voivat myos esimerkiksi tuoda esille, miten lahella palveluita tai

vaikka merta kohde on.
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Toimitusjohtajan mukaan laheskaan kaikki valittajat eivat ole viela ottaneet sosiaalista me-
diaa osaksi markkinointia, mutta sen uskotaan kuitenkin olevan tulevaisuudessa arkipaivainen
osa yrityksen nettinakyvyytta ja mainontaa. Jotkut alalla toimivat yritykset ovat kuitenkin on-
nistuneet luomaan hyvan sosiaalisen median markkinointistrategian, joka tukee myyntia ja
yrityksen brandia. Vertaisarviointiin valikoitiin kaksi kilpailevaa kiinteistonvalitysyritysta. Yri-
tysten nimissa kaytetty LKV-lyhenne tulee sanoista laillistettu kiinteistonvalittaja (Aurea LKV
2017).

6.1  Bo LKV

Bo LKV on noussut nakyvasti esiin viimevuosina. Syina voi olla muun muassa nakyvat etusivun
mainokset Helsingin Sanomissa, sisustuslehtimaiset kuvat sosiaalisessa mediassa ja asuntoil-
moituksissa tai yrityksen oma Bo Living sisustus- ja lifestyle-lehti. Bo LKV on yksi kiinteistova-
litysyrityksista, joka on onnistunut hydodyntamaan useita sosiaalisen median kanavia voitok-
kaasti. Esimerkiksi Pinterestissa saattaa helpostikin tormata Bon kuviin sisustusinspiraatiota
hakiessa. Instagramissa pelkastaan Bo LKV Helsingin sivulla on yli 7500 seuraajaa (Instagram
2018a). Lisaksi heilta loytyvat omat sivut muun muassa Turulle ja Tampereella ja osalle valit-
tajista. Bo on linkittanyt kotisivuilleen Instagramin seka Pinterestin kuvavirrat, mika kertoo
siita, etta he ovat painottaneet sosiaalisen median nakyvyytensa juuri niihin medioihin, mutta

sivun alareunasta loytyvat linkit myos Facebook-sivuille (Bo LKV 2018).

Instagramissa Bon kuvat ovat hyvin sisustuslehtimaisia, ja tilat ovat stailattuja ammattilaisten
toimesta (Taipale 2018, D2-D3). Ne eroavat tyypillisista asuntojen myyntikuvista keskittymalla
pienempiin yksityiskohtiin ja luomalla enemman mielikuvaa ja tunnelmaa kuin antamalla in-
formaatiota esimerkiksi huoneen koosta tai sijainnista asunnossa (Kuva 1). Asunnot ovat stai-
lattuja harmoniseen varimaailmaan, suurimmaksi osaksi neutraaleissa savyissa, mika nayttaa
kuvavirrassa hyvin harkitulle ja tyylitellylle. Asunnon myynnin kannalta kannattaa kuitenkin
miettia sita, mita ostajalle ollaan myymassa, silla harvemmin tavarat ja kalusteet kuuluvat
asunnon kauppaan, ja toiset voivat kokea jopa, etta asunnon virheita tai puutteita koitetaan

peittaa houkuttelevilla mielikuvilla.
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1041 julkaisua 7 581 seuraajaa 729 seurannassa

Bo LKV Helsinki
This is where the story begins.
www.bolkv.fi
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Kuva 1 Kuvakaappaus Bo Helsingin Instagramista 16.8.2018

Bon postaukset eivat keskity pelkastaan asuntoihin, vaan heilta loytyy myos muuta asumiseen
liittyvaa ja lifestyle-aiheista sisaltoa. Esimerkiksi heinakuussa oli julkaistu kuva jaateloannok-
sesta ja sen yhteydessa viitaus Bo living-blogin uuteen julkaisuun, jossa oli jaettu resepteja
kotitekoiseen jaateloon (Kuva 2). Jakamalla esteettisesti miellyttavia kuvia kaikesta asumi-
seen ja elamiseen liittyvasta, saadaan asiakkaat seuraamaan sivua viela silloinkin, kun asun-

non vaihtaminen ei ole ajankohtaista.

@ bo_helsinki » Seuraa

bo_helsinki 2x js4teléohje blogissa nyt @
Pifiacolada nice cream kookosmaidolla menee
meilla testiin ainakin HETI @ #boliving
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#pinacolada #mustikkajdateld #vegaaninen
#thisiswherethestorybegins | Kuva, stailaus ja
ohje: @juttakarihtala

ann_casch @ V@
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159 tykkaysta

Kirjaudu sis3an

Kuva 2 Kuvakaappaus Bo Helsingin Instagramista heinakuulta
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Pinterestissa Bon sivulta loytyy paljon tauluja kaikenlaisesta asumiseen ja elamiseen liitty-
vasta, joihin on keratty paljon taulun aihepiirin pin-lisayksia (Kuva 3). Osa kuvista on Bon
omilta sivuilta ja osa taas on keratty muun muassa blogeista, Instagramista tai muista sosiaali-
sen median kanavista. Sivulta loytyy lahes 1500 seuraajaa (Pinterest 2018). Sivulla on paljon
yleisesti asumiseen liittyvia aihetauluja, joista suurin osa liittyy koteihin ja elamiseen, mutta
osa tauluista saattaa jonkun mielesta olla jopa turhan kaukana asumisen aihepiireista, kuten
inspiraatiolauseita sisaltava Words that inspire us-taulu. Aihepiirin ulkopuoliset taulut voivat

antaa jopa hieman epaammattimaisen kuvan yrityksesta.

Pinterestin avulla Bo selkeasti pyrkii luomaan asiakkailleen lisaarvoa ja pitaa ylla kiinnostusta
yritykseen ja sen brandiin. Siella ei niinkaan suorasti mainosteta yksittaisia myyntikohteita,
vaan enemmankin pyritaan herattamaan seuraajissa tunteita tai inspiraatiota esimerkiksi si-

sustamiseen.

@ Q Haku tusivu®  Seurattavat Utusty e ® A
LK
Bo LKV

1406 seuraajaa - 148 seurattavaa
www.bolkv.fi
emassa 3 unelmes: nak

. . .’
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Table settings m Bo loves christmas! ﬂ Let's party!

Kuva 3 Kuvakaappaus Bon Pinterestista 16.8.2018

Bo Helsingin Facebook sivulla tulevat ensimmaisena vastaan asiakkaiden jattamat palautteet
ja arvostelut, sitten kuvat ja videot ja niiden jalkeen paivitykset. Arvostelut ovat suurimmaksi
osaksi positiivisia ja keskiarvoltaan 4,3/5 tahtea (Facebook 2018a). Negatiiviset palautteet
kuitenkin nousevat ensimmaisena esiin, silla niita ovat olleet pari viimeisinta arvostelua. Yri-
tys on kuitenkin vastannut niihin asiallisesti ja jattanyt yhteystiedot aluejohtajan sahkopos-
tiin. Negatiiviset arvostelut eivat kuitenkaan anna hyvaa kuvaa yrityksen palvelusta, varsinkin
kun niita tulee heti ensimmaisten joukossa vastaan useampia. Tahan voi vaikuttaa se, etta ih-
miset antavat pettyneina tai tuohtuneina helpommin palautetta sosiaaliseen mediaan kuin
tyytyvaisina. Arvostelut-osio onkin yksi Facebook sivun tuomista haasteista, ja kannattaa poh-
tia onko sen lisaamisesta sivulle suurempaa haittaa kuin hyotya toimeksiantajayrityksen koh-

dalla. Talla hetkella osiota ei ole kaytossa, ja sita ei valttamatta tarvitse sivulle lisatakaan.
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Paivitykset sivulla ovat suurimmaksi osaksi kuvia myyntikohteista, sisaltaen esittelytekstin,
myyjan yhteystiedot seka linkin suoraan Bon kotisivuille myynti-ilmoitukseen. Paivityksilla on
yleisesti viidesta pariin kymmeneen tykkaykseen. Sivulla on kaiken kaikkiaan hieman yli 4900
tykkaysta (Facebook 2018a). Sivun reunasta loytyy Bon tykkaamat sivut, jotka ovat lahes
kaikki Bo valittajien omia Facebook sivuja. Sivulta loytyy myos linkkeja muiden kaupunkien
toimistojen sivuille seka yhteiselle Bo sivulle, jolla on tykkayksia yli 7800 kappaletta (Face-
book 2018b).

Bo ei kayta videoita kaikkien myyntikohteiden markkinoinnissa, mika selviaa Oikotielta koh-
teita selaillessa. Heidan YouTube kanavallaan on kuitenkin 24 videota (YouTube 2018) ja ha-
kemalla loytyy jonkin verran esittelyvideoita valittajien omilta kanavilta. Videoiden julkaisu
on selkeasti valittajakohtaista. Videoiden kuvauksissa on vaihtelevasti vain yksittaisia sanoja,
lyhyesti kohteiden tietoja tai linkkeja. Jotta asiakas saisi enemman irti videosta kannattaisi
sen sisaltaa enemman tietoja. Tassa toimeksiantaja on onnistunut paremmin, silla videoihin
on usein lisatty ainakin kohteen tiedot ja valittajan yhteystiedot. Myos linkki kotisivuille kan-
nattaisi sisallyttaa videon kuvaukseen jatkossa, jotta asiakkaan on helppo loytaa kohde videon

katsomisen jalkeen.

6.2 WestHouse LKV

WestHouse on Etela-Suomessa toimiva kiinteistonvalitys, joka on ollut alalla yli 20-vuotta
(WestHouse 2018). WestHouse valikoitui vertaisarviontiin, koska se on ollut alalla lahes yhta
kauan kuin toimeksiantaja yritys ja kohderyhma ja -alue ovat lahes samat. WestHousen toimi-
pisteet sijaitsevat Helsingin kantakaupungissa seka Espoon Haukilahdessa (WestHouse 2018).
GF Moneyn tytaryhtio GF Property Oy osti vuonna 2016 90% WestHousen osakekannasta, ja yri-
tys toimii nykyisin osana GF konsernia (Arvopaperi 2016; Vanska 2016).

WestHousen kotisivuille on linkitetty yrityksen Facebook, LinkedIn, Instagram seka Vimeo.
Suurin seuraajamaara on yrityksen Facebook sivulla. Silla tykkayksia on hieman yli 4200 kap-
paletta (Facebook 2018c). Sivulle on jaettu muun muassa esittelykuvia ja teksteja myyntikoh-
teista, linkkeja yrityksen blogiin seka valittajaesittelyja. Arvosteluja yritykselle on annettu
vain 8, joiden perusteella keskiarvo on 4,5/5 tahtea. Arvostelijoista seitseman on antanut
taydet 5 tahtea ja kahdeksas yhden tahden, mika on heti laskenut keskiarvoa (Facebook
2018c). Taman takia arvostelumahdollisuuden lisaamista sivulle kannattaa harkita, silla kuka
tahansa, myos sellainen henkilo, joka ei edes ole ollut asiakkaana, voi vaikuttaa kuvaan yri-
tyksesta negatiivisesti. Tassakaan negatiivisessa arvostelussa ei ollut minkaanlaista tekstia tai

palautetta mukana, joten syy huonoon arvosteluun jai mysteeriksi.
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Instagramissa WestHousella on lahes 1300 seuraajaa (Instagram 2018b). Julkaistut kuvat muis-
tuttavat paljon Bon kuvia, kiinnittaen huomion enemman myyntikohteiden yksityiskohtiin. Va-
rimaailman on myos hyvin harmoninen kaikissa kuvissa ja asunnot ovat tyylikkaasti sisustet-
tuja (Kuva 4). Bo LKV:sta WestHousen julkaisut eroavat siina, etta joukosta loytyy myos perin-
teisempia myyntikuvia, joissa huoneiden koko ja muoto nousevat paremmin esille. Yritys on
myos hyodyntanyt hyvin Instagram hashtageja ja heilla onkin oma #westhouseinspo-tunniste,
jolla seuraajat voivat jakaa omia sisustus- ja asumiskuviaan. Tunnisteella loytyy yli 1000 jul-
kaisua, joista osa on yrityksen omia kuvia ja osa taas muiden sivustojen ja yksityishenkiloiden
jakamia (Instagram 2018b). Omissa julkaisuissaan WestHouse kayttaa tunnistetta #tervetuloa-
kotiin, jolla loytyy yli 2000 julkaisua, jotka eivat kuitenkaan kaikki liity kyseiseen yritykseen
tai edes asumisen aihepiiriin (Instagram 2018b). Tasta syysta on hyva, etta yrityksella, joka
haluaa seuraajien jakavan kuviaan heihin liittyen, kannattaa olla kaytossa tunniste, joka sel-
keasti viittaa yritykseen, sisaltaen esimerkiksi sen nimen. #Westhouseinspo-tunniste onnistuu

siina paremmin kuin #tervetuloakotiin.

@ . Kirjaudu sisaan
westhouse kv E3

313 julkaisua 1296 seuraajaa 255 seurannassa

West-House LKV
Meille kotisi on yksi térkeimmista eika yksi tuhansista! #tervetuloakotiin « Jaa

sisutuskuvasi kanssamme #westhouseinspo ja @westhouse_lkv @
blogi.westhouse.fi

® b

Kodit Westhouse Yhteistyossa

B JULKAISUT

Kuva 4 Kuvakaappaus WestHousen Instagramista 23.8.2018

YouTubelle vastineena toimii Vimeo, jonne yritys on jakanut kohteiden esittelyvideoita (Vi-

meo 2018). Vimeoon ladatut videot voidaan YouTube videoiden tavoin jakaa eteenpain
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kotisivuille, asuntoilmoitusportaaleihin tai esimerkiksi blogeihin. Videoiden kuvauksiin ei ole
lisatty tekstia tai edes linkkeja myynti-ilmoituksiin, mika voisi viitata siihen, etta videot on
ladattu palveluun vain edelleen jakamista varten. Katsojalle olisi kuitenkin helpompaa, jos
han yleensakaan paatyy Vimeon kautta katsomaan videoita, etta kuvauksiin olisi lisatty edes
yrityksen yhteystiedot tai vaikka linkki kotisivuille myynti-ilmoitukseen. Nyt katsoja joutuu
itse nakemaan vaivan, etta han lahtee esimerkiksi hakemaan yrityksen sivuja tai googlaamaan
asunnon osoitetta. Videon lopussa nakyvat yrityksen osoite ja yhteystiedot, mutta voi olla,
ettei katsoja katso videota loppuun saakka, minka takia videon kuvaukseen olisi hyva liittaa

ne mukaan myos tekstina.

7  Kehittamistyon toteutus

Opinnaytetyo toteutettiin tutustumalla aiheeseen kirjallisuuden seka internetista loytyneiden
aihepiirin artikkeleiden ja sivustojen kautta. Tietoa pyrittiin keraamaan mahdollisimman mo-
nesta eri lahteesta, jotta saatiin tarpeeksi laaja kuva siita, mita sosiaalisen median kaytossa
tulee ottaa huomioon. Opinnaytetyo aloitettiin maaliskuussa 2018 ja sen aikana muun muassa
lainsaadannossa ehti tapahtua uudistuksia esimerkiksi GDPR-asetuksen tullessa voimaan tou-
kokuussa 2018.

Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajaa haastateltiin huhtikuussa 2018, jotta alusta alkaen
olisi tiedossa, minkalainen asiakaskunta yrityksella on seka minkalaisia toiveita tai ajatuksia
heilla oli sosiaalisen median kayttoa kohtaan. Haastattelun pohjalta saatiin paljon tietoa liit-

tyen alaan yleisesti seka myos markkinoinnin vanhoihin ja uusiin keinoihin.

SWOT-analyysit tehtiin kanavista, jotka vaikuttivat juuri taman tyyppiselle yritykselle par-
hailta niiden selkeyden, helppouden, suosion ja visuaalisuuden kannalta. Tarkoitus oli, etta
kanavia pystytaan hoitamaan helposti jo olemassa olevan henkiloston voimin. Valikoiduista
kanavista kerattiin lisaksi tietoa niin, etta saatiin kuva siita, minkalaista sisaltoa niihin tulisi

julkaista.

Vertaisarvioinnilla selvitettiin milla tavalla kilpailevat yritykset nakyivat sosiaalisessa medi-
assa ja missa he olivat onnistuneet ja mitka asiat eivat toimineet. Sen avulla saatiin kasitys

siita, miten toimeksiantajan kannattaisi toimia ja mita taas valttaa.

Opinnaytetyon teon aikana seurattiin alan ymparilla kayvaa keskustelua seka lainsaadannon
kehitysta ja vaikutuksia kiinteistonvalitysalaan ja digimarkkinointiin. Tyo valmistui lokakuussa
2018.
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8  Kehittamistyon tulokset

Toimitusjohtajan haastattelun tuloksena saatiin selville kiinteistonvalitysyrityksen asiakasseg-
mentit, joiden perusteella pystyttiin luomaan selkea kuva siita, minkalaisia kohteita eri asia-
kaskunnat etsivat tai mita he ovat myymassa. Opinnaytetyossa kaytettyjen SWOT-analyysien
seka vertaisarvioinnin tuloksena luotiin ehdotuksia valittujen sosiaalisen median kanavien si-
saltoon.

8.1  Asiakassegmentit

Kiinteistonvalitysyrityksen asiakaskunta on hyvin laaja, silla kaiken tyyppiset ja ikaiset ihmiset
voivat haluta myyda tai ostaa asuntoja ja kiinteistoja (Taulukko 5). Toimeksiantajayrityksen
kohdalla asiakkaat koostuvat useammin muista, kuin ensiasunnon ostajista myyntikohteiden
arvokkuuden takia, mutta myyntitarjonnasta loytyy toisinaan myos pienempia asuntoja ja

edullisempia omakotitaloja.

Mistd muuttavat /

Asiakasryhma Mita etsivat? . .
mita haluavat myyda?
. : , - Usein muuttamassa pois
Nuoret ensiasunnon ostajat Pienet kerrostalo- tai rivitaloasunnot . )
vanhempien kodista
Lapsiperheet / uusioperheet Rivitalot, omakotitalot, tontit Kerrostaloasunnot, rivitaloasunnot

Pienempi asunto lapsien pois
P g d Lapsiperheasunnot: omakotitalot,

Keski-ikdiset muuttaessa, asunto keskeisemmalta o
L rivitalo- asunnot
sijainnilta
o Kerrostaloasunnot hissitaloista, Omakotitalot, rivitaloasunnot,
Eldkeldiset . . -
yksitasoiset rivitaloasunnot kerrostaloasunnot
. = . . Omakotitalot, tontit, kerrostaloasun-
Kuolinpesat Eivat etsi ostettavaa . .
not, rivitaloasunnot lomahuoneistot
L .| Vuokrakohteina toimineet asunnot,
Sijoittajat Kerrostaloasunnot vuokrakohteiksi . o
usein kerrostalohuoneistoja
Voivat haluta uuden rakennuksen
Rakennuttajat Tontit, purettavat omakotitalot valmistuttua myyda vanhan kotinsa

tai valmistuneen rakennuksen

Taulukko 5 Asiakassegmentit

Ensiasunnon ostajat koostuvat usein nuorista henkiloista, silla 18-39-vuotiaat asunnon tai kiin-
teiston ostajat eivat joudu maksamaan varainsiirtoveroa kaupanteossa, jos he ostavat vahin-

taan 50 % asunnosta ja muuttavat siihen itse vakituisesti asumaan 6 kuukauden sisalla
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kaupanteosta (Verohallinto 2017). Alle 40-vuotiaat ensiasunnonostajat voivat myos hyodyntaa
pankkien tarjoamia ASP-lainoja, jotka helpottavat ensiasunnon hankinnassa, vaatien omia
saastoja vain 10% otettavasta lainanmaarasta (Nordea). Lainan maara maaraytyy sen kaupun-
gin perusteella, mista asunto hankitaan. Helsingissa lainattava maara on maksimissaan 180
000 euroa, Espoossa, Vantaalla ja Kauniaisissa 145 000 euroa ja muualla kunnissa 115 000 eu-
roa (Valtionkonttori). Tama rajoittaa ensiasunnon ostajia usein pienempiin ja edullisempiin
kerrostalo- ja rivitaloasuntoihin, mutta poikkeuksiakin loytyy. Ensiasunnonostajat eivat
yleensa ole myymassa mitaan, silla usein miten muutto ensimmaiseen omaan asuntoon tapah-

tuu vanhempien kodista tai vuokra-asunnosta.

Alle 35-vuotiaat kayttavat sosiaalista mediaa eniten kaikista asiakasryhmista. Esimerkiksi suu-
rimmat kayttajien ikaryhmat Facebookissa ovat olleet 2010-vuonna 25-34-vuotiaat ja 18-24-
vuotiaat (Leino 2012, 19). Vuonna 2016 samat ikaryhmat nakyivat myos Amerikassa suurim-
pina Instagramin kayttajaryhmina (Statista 2018). Ensiasunnon ostajien lisaksi noihin ikaryh-
miin kuuluvat usein myos nuoret pariskunnat ja pienten lasten vanhemmat. Pienten lasten
vanhemmilla saattaa olla jo ensimmainen asunto hankittuna, mutta varsinkin jos lapsia suun-
nitellaan useampia, tarvitaan tilaa enemman. Lapsiperheet etsivatkin yleensa tilavampaa ko-
tia, jossa huoneita riittaisi kaikille. Useimmiten etsitaan rivitaloasuntoa tai omakotitaloa la-
helta kouluja ja paivakoteja. Suurempien perheiden ja uusioperheiden kohdalla haussa on
taas todennakoisesti uusi suurempi koti, jossa olisi tilaa ja huoneita kaikille. Lapsiperheet voi-
vat olla luopumassa esimerkiksi yhteisesta pienemmasta asunnosta tai puolisoiden omista van-

hoista asunnoista.

Keski-ikaisilla on usein kertynyt jo varallisuutta, ja lapsetkin alkavat yleensa olemaan aikuisia
ja saattavat lahtea opiskelemaan muihin kaupunkeihin tai muuttaa omilleen. Lapsiperhekodit
voivat alkaa tuntumaan turhan suurilta ja usein keski-ikaiset alkavatkin harkita muuttoa pie-
nempaan, tai ainakin vahemman huoneita omaavaan asuntoon ja ehka myos keskeisemmalle
paikalle, esimerkiksi keskusta-alueelle. 40-65-vuotiaita Facebook kaytattajia oli vuonna 2017

noin 1,3 miljoonaa ja Instagramissa heita oli noin 430 000 kappaletta (Ponka 2017b).

Elakeikaiset ja sita lahestyvat henkilot etsivat usein kerrostaloasuntoa hissitalosta tai yksita-
soista rivitaloasuntoa palveluiden lahelta. He voivat olla myymassa esimerkiksi omakotitaloa,
rivitaloa tai vaikka kerrostaloasuntoa, johon joutuu kiipeamaan portaat. Syyna muuttoon voi-
vat olla esimerkiksi asunnon hoidon raskaaksi kayminen tai ian tuomat liikuntarajoitteet. Se-
nioreiden somen kaytto on lisaantynyt ja esimerkiksi Facebookissa on jo noin 200 000 yli 65-
vuotiasta suomalaista kayttajaa (Ponka 2017a). Senioreiden maara on kasvanut myos muissa
kanavissa ja sosiaalisen median kayton uskotaan mahdollisesti lisaantyvan entisestaankin tule-

vaisuudessa (Ponka 2017a).
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Kuolinpesat ovat yksi merkittava osa myyntitoimeksiannoista toimeksiantajayrityksen koh-
dalla. Kuolinpesan osakkaat voivat olla minka ikaisia tai missa elamantilanteissa vain. Kohteet
ovat usein omakotitaloja tai rivitaloasuntoja, mutta ne voivat olla oikeastaan minkalaisia
vain. Kohteiden kunto voi olla vaihtelevaa ja omistaja on voinut asua niissa vuosikymmenia.
Joissain tilanteissa kuolinpesan osakkaat voivat haluta myyda omakotitalon suoraan uudeksi
rakennuspaikaksi, jos talon kunto on huono tai epavarma. Rakennuspaikkana ne taas kiinnos-
tavat usein henkiloita, jotka haluavat rakennuttaa uuden talon itselleen tai myytavaksi eteen-
pain. Varsinkin vanhojen omakotitalojen kohdalla tontit voivat olla todella suuria ja niille pys-
tytaan parhaimmillaan rakentamaan useita rakennuksia, ja ne voidaan taas myyda eteenpain

uusina omakotitaloina.

Sijoittajat voivat olla minka vain ikaisia henkiloita tai yrityksia, jotka etsivat huoneistoa, jota
voitaisiin vuokrata eteenpain. Sijoitusasuntoa etsitaan usein pienemmista kerrostalohuoneis-

toista, mutta myos suuremmille asunnoilla loytyy toisinaan kiinnostusta.

8.2 Ehdotukset

Sosiaalisen median kanaviksi valittiin Facebook, Instagram, YouTube seka Pinterest, joiden
vahvuudet ja heikkoudet analysoitiin SWOT-analyysien avulla. Vertaisarvioinnin avulla pyrit-
tiin loytamaan kilpailijoiden toiminnasta hyvia asioita, joita voitaisiin hyodyntaa tulevaisuu-
dessa yrityksen omassa sosiaalisen median toiminnassa. Niiden perusteella pystyttiin luomaan

ehdotuksia kunkin kanavan kayttoon.

Kaikkien valittujen kanavien kohdalla visuaalisuus on merkittava osa sisaltoa, joten kuvien
kaytto on tarkeaa. Toimeksiantaja on kayttanyt myynnissa jo vuosia ammattikuvaajan ottamia
kuvia, joten niita voidaan hyodyntaa myos sosiaalisen median kanavissa. Lisaksi valittajat voi-
vat itse kuvata myyntikohteissa niita asioita ja yksityiskohtia, jotka kokevat esimerkiksi lisaar-
voa tuoviksi tai muuten vain mielenkiintoa herattaviksi. Kuvien kannattaa kuitenkin olla hyva-
laatuisia ja siisteja, silla rakeiset tai muuten vain huonon nakoiset kuvat voivat tuoda muka-
naan enemman negatiivisia mielikuvia kuin positiivisia. Yrityksessa kannattaa olla sosiaalisen

median vastuuhenkilo, joka hoitaa kanavien paivittamisen sovitulla tavalla.

Facebookissa kannattaa jatkossakin ilmoittaa viikon loppupuolella tulevan viikonlopun esitte-
lyajat esimerkiksi jonkin myyntikohteen kuvan tai vaikka alueesta otetun maisema- tai kopte-
rikuvan kanssa. On todettu, etta ihmiset vastaavat jopa 40% paremmin visuaaliseen informaa-
tioon, kuin pelkkaan tekstiin (Neher 2013, 6-7). Lisaksi Facebookissa kannattaa informoida
esimerkiksi uusista myyntikohteista seka esimerkiksi tapahtumista tai julkaisuista, joissa yri-
tys on mukana. Julkaisuihin kannattaa aina liittaa linkki esimerkiksi kotisivuille tai myyntikoh-

teen sivuille, jotta asiakkaan ei tarvitse itse lahtea etsimaan kohdetta tai muuta tietoa.
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Lisaksi Facebookissa voidaan julkaista esimerkiksi pidempiakin myyntiteksteja kuvien mukana,
laittaen alkuun aina tarkeimman asian, kuten esittely ajan tai kohdetyypin sijainteineen.
Alussa oleva asia nakyy kayttajalle varmasti ensimmaisena kuvan yhteydessa. Jos teksti on pi-
dempi, se on piilossa ennen kuin se halutessa klikataan auki ”Nayta lisaa”-linkista, joka avaa
lopun tekstista. Talla tavalla muun muassa Bo LKV on sisallyttanyt pidempia teksteja kuviinsa,

joissa kohteesta saadaan annettua enemman informaatiota.

Instagramissa kuvia kannattaa julkaista usein, eika valttamatta vain silloin kun on jotain uutta
tarjottavaa tai halutaan informoida tulevista esittelyista. Kuvia myyntikohteista voidaan jakaa
aina sopivin valiajoin ja valiin voidaan julkaista myos esimerkiksi hienoja maisemakuvia lahi-
alueista. Oikeilla hashtageilla kuvat voivat osua sellaisen henkilon silmaan, joka on harkitse-
massa uuden asunnon hankintaa. Hashtageihin kannattaa lisata ainakin esimerkiksi kaupungin
nimi, kaupunginosa ja asuntotyyppi. Lisaksi mukaan voi lisata esimerkiksi tunnisteita, jotka
liittyvat asumisen aihepiiriin kuten koti tai puutarha. Kuvissa ei tarvitse kayttaa pitkia myynti-
teksteja, vaan esimerkiksi yksittainen, kohdetta kuvaileva lause voi riittaa, kuten WestHousen

ja Bo LKV:n kuvissa on usein kaytetty.

YouTubeen kannattaa jatkossakin lisata esittelyvideoita kohteista, silla ne luovat myynnille
lisaarvoa ja antavat kiinnostuneelle asiakkaalle lisaa tietoa asunnosta jo ennen asuntoesitte-
lya. Mukaan voi lisata myos esimerkiksi kaupunginosia esittelevia videoita halutessa ja niita
voidaan linkittaa kotisivuille. Videoiden tietokentissa kannattaa olla vahintaan myyjaan yh-
teystiedot, kohteen lyhyt kuvaus seka linkki kohteeseen kotisivuille. Kohteen pidempi esitte-

lyteksti ei ole valttamatta tarpeen, silla video itsessaan ajaa sen asian.

Pinterest voi luoda yritykselle ja sen asiakkaille lisaarvoa, joten sinne voidaan luoda kanava,
jossa voidaan jakaa esimerkiksi kotisivuilta tai asuntoilmoitusportaaleista kuvia. Kuvat on
hyva jakaa toiselta sivulta niin, etta niiden lahdelinkki sailyy mukana, jotta kuvan loytanyt
henkilo voi sen kautta klikata itsensa suoraan asuntoilmoitukseen. Kuvaan voi myos lisata yri-
tyksen logon, jolloin kayttaja voi heti tunnistaa, etta kyseessa on yrityksen myyntikohde, eika
sita voida vaarinkayttaa niin helposti. Pinterestiin voidaan myos luoda asumisen aihepiirin
tauluja, kuten Bo LKV:lla oli tehtyna, joilla voidaan pitaa seuraajien seka asiakkaiden mielen-
kiintoa yritykseen ylla viela silloinkin, kun asunnon etsinta ei ole ajankohtaista. Esimerkiksi
kevaan aikana voidaan kerata puutarha-aiheisia kuvia, ja joulun aikaan taas esimerkiksi kuvia
koristeluista tai muusta juhlakauteen liittyvasta. Pinterestia, kuten muitakin sosiaalisen me-

dian kanavia, kannattaa paivitella usein, ettei kiinnostus sivua kohtaan ehdi laantua.
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9 Toimeksiantajan palaute

Opinnaytetyo esitettiin toimeksiantajalle ja annettiin heidan kayttoonsa tyon valmistuttua
syys-lokakuun vaihteessa 2018. Toimeksiantajan palautteen antoi yrityksen toimitusjohtaja.
Han kertoi palautteessa yrityksen toiminnan muuttuneen. LKV-toiminta paatettiin ja yrityksen

toiminta jatkui sijoitusyhtiona.

Toimeksiantaja antoi kiitosta hyvista havainnoista, joita oli tehty pitkin tyonteon vaiheita.
Han kuvasi luottamusta annettuihin ehdotuksiin hyvaksi. Palautteessa han kuvaili tyon olleen
hyva yhteenveto alasta ja kiteyttaneen yleisella tasolla tiedossa olleet asiat kompaktiksi ja
selkeaksi kokonaisuudeksi. Toimeksiantajalle tyon antamat ehdotukset eivat ole enaa tarpeel-
lisia muuttuneen toiminnan takia, mutta han koki, etta aihe oli alalle ajankohtainen ja tyo
voisi olla hyodyllinen jonkin muun kiinteistonvalitysalalla toimivan yrityksen sosiaalisen me-

dian markkinoinnissa.

10 Johtopaatokset

Tavoitteena opinnaytetyolle oli tehda ehdotus toimeksiantajalle siita, mitka olisivat oikeat
kanavat kiinteistonvalitysalan yritykselle seka selvittaa mita sisaltoa niihin kannattaisi tuot-
taa. Tutustumalla kanavien vahvuuksiin seka heikkouksiin saatiin kasitys siita, mitka ovat eri
kanavien hyodyt seka mahdolliset haitat. Varsinkin kilpailevien yritysten sosiaalisiin medioihin
tutustumalla saatiin kuva siita, mika toimii ja mika ei, ja sen pohjalta saatujen tietojen pe-

rusteella yrityksen omia kanavia olisi helppo lahtea kehittamaan oikeaan suuntaan.

Alaan liittyy paljon saantoja, silla sen keskeisena osana ovat asiakkaiden henkilotiedot. Tutus-
tumalla lainsaadantoon varmistettiin, etta tulevaisuudessa on selkea kuva siita, minkalaisia
asioita voidaan julkaista ja mita tulee ottaa huomioon jo ennen julkaisua, jotta kenenkaan

yksityisyytta tai tietosuojaa ei loukata.

Tyon aikana huomattiin, miten ala kehittyy jatkuvasti ja sen mukana myos yritysten sosiaali-
sen median kaytto yleistyy. Jatkossakin olisi siis kannattavaa pitaa silmalla kilpailijoiden toi-
mintaa ja poimia siita onnistumisia seka pyrkia valttamaan heidan mahdollisia virheitaan,

jotta sosiaalisesta mediasta saataisiin mahdollisimman paljon irti.

Vaikka opinnaytetyon antamia ehdotuksia ei paasta toimeksiantajan kohdalla hyodyntamaan,
antoi se paljon hyvaa tietoa sosiaalisen median kaytosta ja keinoista. Toimeksiantaja totesi
palautteen annon yhteydessa, etta tyo olisi erittain hyodyllinen esimerkiksi aloittavalle alan
yritykselle, silla se kiteytti yhteen paljon tarkeita sosiaaliseen mediaan liittyvia asioita ja an-

toi hyvia ehdotuksia sisaltoon seka nakyvyyteen.
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Liite 1: Toimitusjohtajan haastattelun kysymykset

Haastattelu 24.4.2018

Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja

-Miten markkinointi on alalla ja yrityksessa hoidettu aikaisemmin?

-Mitka uskot olevan alan markkinoinnin keinot tulevaisuudessa? Mita tapahtuu vanhoille kei-

noille, esimerkiksi lehti-ilmoittelulle?

-Kuinka paljon uskot sosiaalisen median suosion muuttavan markkinointia kiinteistonvali-

tysalalla?

-Kuinka kuvailisit yrityksen asiakaskuntaa?

-Halutaanko sosiaalisen median markkinoinnilla enemman yllapitaa ja hoitaa jo olemassa ole-

via asiakaskontakteja vai tavoittaa taysin uusia asiakkaita ja asiakasryhmia?

-Kuinka paljon aikaa tai resursseja sosiaalisen median markkinointiin ollaan valmiita laitta-
maan? (Esimerkiksi halutaanko Facebook tai Instagram nakyvyydesta maksaa vai riittaako

maksuton nakyvyys)

-Lisatoiveita sosiaalisen median markkinointiin liittyen?



