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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehostaa kiinteistoalan yrityksen myyntia ja markkinointia.
Markkinointi ei ole keinona uusi, mutta opinnaytetyon avulla pyrimme loytamaan uudenlaisia
ja tehostettuja toimintatapoja ja kaytantoja. Nailla keinoilla pyrimme tavoittamaan oikeaa
kohderyhmaa eli kohdeyrityksen potentiaalisia asiakkaita. Myyntia on tarkoitus kehittaa myos
niin, etta kehitetaan netissa tapahtuvia palveluita asiakaslahtoisemmiksi. Opinnaytetyon
hyodyn saaja eli kohdeyrityksemme pystyy tyomme avulla tunnistamaan omia vahvuuksiaan,
seka oman myynti- ja markkinointitoimintansa kehityskohteita, jolloin tata kautta yritys

pystyy parantamaan omaa liiketoimintaansa ja tuloksentekokykya.

Opinnaytetyon ensimmainen osa sisaltaa kohdeyrityksen ja toimialan kuvailua, taman lisaksi
yleista tietoa myynnista ja markkinoinnista. Opinnaytetyon toinen osa kostuu
kyselytutkimuksestamme ja kyselyn analysoinnista, seka yrityksen kehittamisideoista. Kysely
tutkimuksemme oli todella onnistunut ja saimme vastauksia hyvalla prosentilla. Pystyimme
saamaan vastaajia tutkimukseemme eri ikaluokista, seka eri elamantilanteista. Dialogi
kohdeyrityksen kanssa oli koko opinnaytetyo prosessin aikana aktiivista ja rakentavaa.
Pyrimme opinnaytetyon avulla loytamaan uudenlaisen myynti- ja markkinointistrategian, joka
pystyisi vastaamaan paremmin asiakkaiden taman paivan vaatimuksiin. Opinnaytetyomme
lahteina on internet ja kirjallisuuslahteet ja lisaksi yrityksen henkilokunnan haastattelut.
Saamistamme tutkimustuloksista selvisi kohdeyrityksen kehityskohteet selvasti. Naihin
kehityskohteisiin pystyimme loytamaan konkreettisia ratkaisuita, jotka ovat mahdollista
toteuttaa ilman valtavan suuria kustannuksia. Kaiken kaikkiaan Paasimme
opinnaytetyossamme kehittamaan niin omaa osaamistamme, kuin tuomaan lisaarvoa
kohdeyrityksen liiketoimintaan. Mielestamme saimme tuotua suunnitteluvaiheessa
haluamamme asiat opinnaytetyohomme, seka olemme tyytyvaisia saamiimme tuloksiin ja

kehitysideoihin.

Asiasanat: Myynti, Markkinointi, Myyntiprosessi, Myynninedistaminen
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The purpose of the thesis was to enhance the sales and marketing of a real estate company.
Marketing is not a new tool, but by this thesis, we aim to find new and more efficient ways
and means of operation. Through these measures, we aim to reach the right target group:
prospects of the company. The plan is also to develop sales by making online services more
customer-oriented. By the study, the beneficiary of the thesis can identify its own strengths,
as well as the development targets of its own sales and marketing activities, which enables

the company to improve its own business and profitability.

The first part of the thesis contains a description of the target company and industry, in
addition to this, general information about sales and marketing is provided. The second part
of the thesis is based on our survey and survey analysis, as well as development ideas of the
company. The survey responses were received with a good percentage. The study covered
respondents from different age groups, as well as different life situations. The dialogue with
the target company was active and constructive throughout the thesis process. By through
this thesis, was aimed to find a new kind of sales and marketing strategy that would be
better able to meet the requirements of today's customers. The sources of our thesis are
online and literature sources, as well as interviews with the company’s staff. From the
received study results the development targets of the target company became clear. For
these developments, we were able to find concrete solutions that can be implemented
without major costs. All in all, in our thesis we were able to develop our own skills as well as
bring added value to the business of the target company. In our opinion we were able to bring
the things we wanted in the design phase to our thesis, and we are satisfied with the results

and development ideas were received.

Keywords: Sales, Marketing, Sales process, Sales promotion
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1 Johdanto

Myynti on olennainen osa yritysten liiketoimintaa. Myynti voidaan nahda prosessina, jossa
pyritaan vaikuttamaan potentiaalisen asiakkaan paatoksen tekoon. Yleensa ajatellaan, etta
myynnissa pyritaan ratkaisemaan asiakkaan ongelma, tarve tai haaste.

Myynti on kuitenkin muuttunut viime vuosina todella paljon, eika myyntiprosessi ole enaa
usein yhta suoraviivainen kuin aiemmin. Nykyaan myynti on myos hyvin monikanavaista ja sita
voidaan tehda niin kasvotusten kuin erilaisten sosiaalisen median kanavien valityksellakin.
(Zoner 2020)

Markkinointi on lahtokohtaisesti yrityksen myynnin tarkeimpia tekijoita. Markkinointi koostuu
hyvin monista asioita. Yleisesti suurin syy laajaan markkinointiin on eri alojen kova kilpailu.
Markkinoinnin olennaisin tavoite on aikaansaada asiakkaassa kiinnostus ja halu valita juuri
kyseinen tuote tai palvelu. Markkinoinnin onnistumisen tarkeys korostuu erityisesti, kun
asiakkaalla on valittavanaan tarjolla lukuisia vaihtoehtoja. Markkinointia on kaikki ne
toimenpiteet, joilla vaikutetaan siihen, etta asiakas ostaa yrityksen tuotteen.
Lahtokohtaisesti markkinoiden voittoisuus muodostetaan kahden asian kautta, joita ovat omat
toimet suhteessa kilpailijoihin seka asiakaskunnan arvostus yritysta, sen kilpailijoita ja

ratkaisuja kohtaan. Kaytannossa markkinointi on monilta osin psykologiaa. (Rope 2011)

Nykypaivana kaikilla yrityksilla alasta riippumatta taytyy olla loppuun hiottu ja toimiva
markkinointistrategia erottuakseen muista kilpailijoista positiivisesti. Kiinteistoalalla nakyvyys
on tana paivana tarkeaa johtuen kovasta kilpailutilanteesta. Asiakkaat ovat tana paivana
itseohjautuvia ja tietoisia taman paivan markkinatilanteesta. Tasta syysta markkinoinnin
tarkeys korostuu eli hyvalla markkinoinnilla ja viestinnalla pystyy saamaan kilpailuetua muihin

yrityksiin nahden.

Opinnaytetyon tavoitteena on tehostaa kiinteistoalan yrityksen myyntia. Markkinointi on yksi
olennaisimmista myynnin osista. Markkinointi ei ole keinona uusi mutta pyrimme loytamaan
uudenlaisia ja tehostettuja toimintatapoja ja kaytantoja. Nailla keinoilla pyrimme
tavoittamaan tehostetummin potentiaalisia asiakkaita. Tavoitteena on myos kehittaa netissa
tapahtuvia palveluita asiakaslahtoisemmiksi. Opinnaytetyon aiherajaus sisaltaa markkinoinnin

ja sita kautta myyntia ja viestintaa, jotka kuuluvat olennaisena osana markkinointia.

Kohdeyrityksenamme on 2000-luvun alusta toiminut yritys Frik Profit Oy. Kyseessa on pk-
yritys, jonka toimiala on kiinteistoala, eli yritys paasaantoisesti ostaa, myy ja vuokraa
asuntoja, liiketiloja ja kiinteistoja. Kaytannossa koko yrityksen liikevaihto koostuu naista
toiminnoista. Yritys tyollistaa noin kymmenen tyontekijaa, jotka paasaantoisesti ovat
toimistotyontekijoita, myyntipuolentyontekijoita seka satunnaisesti rakennustyontekijoita ja
kiinteistojen huoltoon liittyvia tyontekijoita. Paatoimialueena on kymenlaakso, mutta
toimintoja on myos ympari suomea. Yrityksen henkilokunnalla on hyva ammattitaito, joka

perustuu hyvaan aluetuntemukseen ja erinomaisiin verkostoihin. Kovasta kilpailutilanteesta ja



koronasta huolimatta yritys pystyy toimimaan hyvalla tasolla. Yritys pyrkii uudistumaan ja

kehittymaan alallaan jatkuvasti.
1.1 Toimeksiantajayrityksen SWOT-analyysi

Paivittaiseen toimintaan sisaltyy asuntojen hallinta ja huolto, omistuksien rahansiirtojen
seuranta, kuten vastikkeet ja vuokrat. Olennaista toimintaa yrityksella on myos asuntojen ja
kiinteistojen markkinointi myynti-, osto ja vuokraus tarkoituksiin. Kiinteistot muodostuvat
suurimmalta osin asuintiloista. Pienemman osuuden muodostavat liiketilat. Yrityksen myynti

tapahtuu paasaantoisesti netissa omatoimisesti, mutta myos osittain valitysfirmojen kautta.

Teimme SWOT-analyysin kohdeyritykselle, josta selviaa yrityksen vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat. Taman analyysin avulla pyrimme selventamaan lukijalle

olennaisimmat paapiirteet yrityksen nykytilanteessa.

SWOT ANALYYSI
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Taulukko 1: Kohdeyrityksen SWOT-analyysi

SWOT-analyysi antaa selkean kuvan nykytilanteesta ja siita mitka ovat yrityksen vahvuuksia ja
heikkouksia. Se kuvaa myos yrityksen tulevaisuuden mahdollisuuksia, seka uhkia. SWOT-
analyysi on tehty kohdeyrityksen haastattelun, seka omien nakemyksien perusteella.
Perusasiat ovat yrityksella SWOT-analyysin mukaan kunnossa. Yrityksen omistajan Markku
Markkasen mukaan, yrityksella on vahva tuntemus alasta ja asiantunteva henkilokunta, joka

tuntee alan vaatimukset ja pystyy vastaamaan niihin. Kehitettavaa loytyy kuitenkin



markkinoinnin saralta, esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa. Nykyajan kilpailutilanne
vaatii kohdeyritykselta ponnisteluita, jotta pysyy mukana nykyajan kovenemassa kilpailussa.
Mainitut uhat ajankohtaisia lahes kaikilla yrityksilla, mutta uhat taytyy ottaa huomioon.

Varsinkin tamanhetkinen korona tilanne aiheuttaa huomattavaa ostovoiman heikkenemista.

2. Toimeksiantajayrityksen toimiala

Yrityksen toimialaan kuuluu paasaantoisesti asuntojen, kiinteistojen ja liiketilojen osto,
myynti ja vuokraus. Eli toimiala kuuluu kiinteistoalan toimialaan. Kiinteistomarkkinoilla
toimivat niin ammattimaiset suursijoittajat, julkinen sektori kuin omassa kaytossa olevien
tilojen omistajatkin. Toimistokiinteistot ovat paaosin sijoittajien omistuksessa, kun taas
kaupan liikekiinteistoista ja teollisuuden tuotannollisista kiinteistoista suurin osa on yha

kayttajiensa omistamia. (Kiinteistotyonantajat 2017)

Ammattimaiset kiinteistonomistajat yllapitavat ja kehittavat kiinteistojaan suunnitelmallisesti
turvaten kiinteistojen arvon, kayttajien viihtyisyyden ja terveyden seka huomioiden
kiinteistojen energiatehokkuuden. Kiinteistoalan muu kiinteistoliiketoiminta tyollistaa yli 21
000 henkiloa. Toiminta kattaa kiinteisto- ja toimitilajohtamisen, omistamisen ja kaupan,

vuokrauksen ja hallinnan seka erilaisia asiantuntijapalveluita. (Kiinteistotyonantajat 2017)

Tilastokeskuksen kansantalouden rahoitustilinpidon mukaan 60 prosenttia Suomen
kansallisvarallisuudesta (988 mrd. euroa) perustuu rakennettuun ymparistoon, kuten
talorakennuksiin ja maa- ja vesirakennelmiin. Kansantalouden tilinpidon mukaan kiinteisto ja
rakentamisalan tuotoksen arvo oli 71 miljardia euroa vuonna 2017, jos mukaan lasketaan
rakentaminen, kiinteistojen omistaminen, vuokraus ja muu kiinteistotoiminta. Tarkeita
tukitoimintoja ovat rakennustarvikkeiden valmistus, kauppa, kuljetukset, koulutus,

tutkimus, viranomaistoiminnot seka rahoitus ja vakuutus. (Lith 2019)

Kiinteisto- ja rakentamisalan valittomat tyollisyysvaikutukset olivat noin 350 000 henkiloa, eli
14 prosenttia kansantalouden tyollisyydesta vuonna 2017. Tyollisyysvaikutuksista
talorakentaminen oli 145 000, maa- ja vesirakentaminen 45 000 ja kiinteistojen yllapito ja
kayttajapalvelut 160 000 henkilotyovuotta. Jos lukuun lasketaan valilliset
tyollisyysvaikutukset suunnittelualalla, rakennusaineteollisuudessa, kaupassa, logistiikka-
alalla ja viranomaisohjauksessa, tyollisti kiinteisto- ja rakentamisala 520 000 henkiloa,

eli viidenneksen kansantalouden kokonaistyollisyydesta. (Lith 2019)

Merkittava osa rakennetusta ymparistosta koostuu talorakennuksista. Vuonna 2018

Suomessa oli 1,530 miljoonaa talorakennusta, joiden kerrosala nousi 488 miljoonaan
neliometriin. Siten jokaista suomalaista kohden laskettuna rakennettua kerrosalaa on 89
neliometria. Jos paaasiassa yksityisten henkiloiden (kotitalouksien) omistamia pienasuintaloja
ei oteta huomioon, oli asuinkerrostalojen ja muiden talorakennusten kerrosala 287 miljoonaa
neliometria. Pienasuintaloja ovat muun muassa omakotitalot, rivi- ja

paritalot seka vapaa-ajan rakennukset. (Lith 2019)
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Kuvio 1: Talorakennuksien kerrosalan kehitys (Lith 2019)

Rakennuskanta on nuorta, silla 35 prosenttia siita on rakennettu vuoden 1990 jalkeen ja

53 prosenttia vuoden 1980 jalkeen. Kerrosalalla mitattuna 36 prosenttia rakennuskannasta

koostui vuonna 2018 asuinkerrostaloista, jos omakotitaloja ja rivi- ja paritaloja ei
oteta huomioon. Teollisuus- ja varastorakennusten osuus oli 26 prosenttia, liike- ja

toimistorakennusten 18 prosenttia ja lilkkenteen rakennusten viisi prosenttia. Opetus

-ja

kokoontumisrakennusten seka hoitoalan rakennusten osuus oli 14 prosenttia. Niista paaosa

on kuntien ja kuntayhtymien hallinnassa. (Lith 2019)

Muut rakennukset

Teollisuus-ja 2,1 milj. m2
varastorakennukset 1%
74,4 milj. m2 - Asuinkerrostalot
26 % 102,2 milj.m2
36%
Opetus-ja
kokoontumisraken-
nukset 29,8 milj. m2 v
10%
Hoitoalan
rakennukset \j Lilke-ja
13,2 milj. m2 toimistoraken-
4% Liikenteen nukset 51,2 milj. m2
rakennukset 18%
14,4 milj. m2
5%

Kuvio 2: Kerrosalan jakauma rakennuskannasta (Lith 2019)
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2.1 Haasteet

Toimialan haasteena on tamanhetkinen muuttotappio paikkakunnilta isompiin
kasvukeskuksiin, kuten paakaupunkiseudulle. Tama usein aiheuttaa kiinteistojen ja asuntojen
arvon alenemista muuttotappio paikkakunnilla. Rakennuskanta suomessa on keskimaarin
vanhenemassa, joten monet suuret remontit kuten putkiremontti alkavat olemaan
ajankohtaisia. Rahoituksen saanti naihin toimenpiteisiin ei ole kaikilla taloyhtioilla aina

itsestaanselvyys, varsinkaan muuttotappio paikkakunnilla.

Asuntokauppa on piristynyt viime vuoteen ja alkuvuoteen verrattuna etenkin
paakaupunkieseudulla, mutta rakentaminen on vahenemassa. Erot alueiden valilla ja sisalla
ovat huomattavia, analysoivat Tilastoekeskuksen asiantuntijat. Muita asunto- ja
rakennusemarkkinoiden kehitysesuuntia ovat vuokralla asumisen yleistyminen edelleen ja
suuret yhtiolainaeosuudet, joiden kasvu nayttaisi viime aikoina kuitenkin pysahtyneen.
Asuntojen hintakehityksen alueellinen eriytyminen on edelleen voimistunut: Helsingissa,

Turussa ja Tampereella hinnat nousevat, muualla maassa laskevat tai sailyvat ennallaan.

Koronapandemia toi myos oman haasteensa asuntomarkkinoille. Juhana Brotherus uutisoi
Hypo:n asuntomarkkinakatsauksessa, etta Huhti-toukokuulle tulee yli kolmanneksen lasku
kauppamaariin. Koronan vaikutusasuntojen hintoihin jaa 5 % pudotukseen. Taulukossa 4 nakyy
koronan vaikutus asuntokauppojen maariin pandemian alkupuolella, mutta talla hetkella
etuovi.com mukaan asuntokauppa on jopa kasvanut entisestaan. Etuovi.com sivuston mukaan
myytavien asuntojen hakumaarat kasvoivat lokakuussa esimerkiksi omakotitalojen hakumaarat
nousivat 37%, rivitalot 28% ja kerrostalojen 14%. (Brotherus 2020)

272020 = 100, averttokasupat KVEL, kauitascitetis
110 10
105 108
10 1%
- "
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Kuvio 3: Koronan vaikutus asuntokauppojen maariin pandemian alkupuolella (Brotherus 2020)
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2.2. Tulevaisuus

Kuten aikaisemmassa osiossa mainittiin asuntojen ja kiinteistojen arvot nousevat
kasvukeskuksissa eli isoilla paikkakunnilla. Sosiaalinen media tulee varmasti olemaan todella

keskeinen tekija toimialan markkinoinnissa ja myynnissa.

Remax.fi nettisivuilla kuvataan, etta aiemmin asunnon ostajat selasivat paivan lehden kyna
kadessa ympyroiden potentiaaliset asunnot. Nyt merkintoja tehdaan verkkoselaimien ja
mobiililaitteiden kirjanmerkkeihin. Verkossa olevien asuntoilmoitusten valtakausi kaynnistyi
2000-luvun alussa, jolloin asuntoportaalit, kuten oikotie.fi ja etuovi.com nousivat Suomen

suurimmiksi asuntomedioiksi kertaheitolla. (Remax 2017)

Asuntoportaalit ovat tehneet asunnon etsimisesta ja loytamisesta entista helpompaa -
asunnon etsijan on aiempaa vaivattomampaa loytaa juuri omiin kriteereihin sopivia asuntoja.
Erilaiset hakuvahdit ja vastaavat palvelut helpottavat myos tilanteen seuraamista: hakuvahti

ilmoittaa automaattisesti, kun sinun hakuehtoihisi sopiva kohde tulee myyntiin. (Remax 2017)

Sosiaalisen median kanavien, erityisesti Facebookin, merkitys asuntojen markkinoinnissa on
kasvanut viime vuosina huomattavasti. Koska ihmiset viettavat yha enemman aikaa
sosiaalisessa mediassa, myos asuntoportaalit ja kiinteistonvalittajat ovat aktivoituneet

sosiaalisen median kanavissa. (Remax 2017)

Sosiaalisen median kanavat tavoittavat suuren osan suomalaisista. Esimerkiksi Facebookia
kayttaa aktiivisesti 2,6 miljoonaa suomalaista ja Instagramissa suomalaisia kayttajia on noin
1,1 miljoonaa. Visuaalisuus on luonnollinen osa sosiaalista mediaa. Ihmiset ovat tottuneet
jakamaan kuvia ja videoita, joten myos asuntojen kohdekuvat sopivat hyvin sosiaaliseen
mediaan. Markkinoinnin kohdennettavuus. Esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa
markkinointi on kohdennettavissa hyvinkin tarkkaan esimerkiksi henkilon asuinpaikan,

kiinnostuksen kohteiden ja kayttaytymisen mukaan. (Remax 2017)

3. Asiakaslahtoinen markkinointi

Tarkasteltaessa asiakkaan kokemusta kaikista yleisin kompastuskivi on edelleen markkinoinnin
ja myynnin yhteistyon toimivuus. Harmittavan usein markkinointi lupaa asiakkaalle enemman
kuin asiakas ostoprosessissa kokee saavansa. Markkinoinnin viesteissa tulisi huolehtia, etta
asiakas todella saa luvatun hinnan, palvelun tai palvelukokemuksen. Alimman mahdollisen
hinnan kommunikointi ei aina ole jarkevaa, jos todellisuudessa palvelu tai tuote on asiakkaan
saatavilla erittain harvoin markkinoituun hintaan (esimerkiksi matkailupalvelut kuten lennot
ja hotellit).

Ensimmaisena taytyy maaritella keskeisimmat markkinointiviestit. Taman jalkeen voidaan
lahtea tarkastelemaan niita asiakkaan ostokokemuksen, seka ostoprosessin nakokulmasta.

Usein osto tapahtumassa tapahtuu tilanne, jossa asiakkaan saama markkinointi tai -
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brandilupaus ei ole linjassa asiakkaan ostokokemuksen kanssa. Seuraavassa taulukossa on

yleisimpia esimerkkeja kyseisesta tilanteesta, jossa on esilla markkinoinnin arvolupauksia, seka

niista muodostuneita asiakkaan ostokokemuksia. Korkiakoski & Gerdt, (2016, 218-219).

Asiakkaan saama ostokokemus 1:
Asiakkaan mahdollisuus saada tarjottu
tuote tai palvelu luvattuun hintaan
(esimerkiksi X % kaikista kuukauden
ostotapahtumista)

Markkinoinnin arvolupaus 2:
Esimerkiksi asiakkaalle
luvattu asiakaspalvelun
vastausnopeus

Asiakkaan saama ostokokemus 3:
Yhteydenotot tai yhteydenpito asiakkaan
ostotapahtuman jalkeen n-kertaa
seurantajakson aikana (myynnista
asiakassuhteen hoitoon)

Taulukko 2: Markkinoinnin arvolupauksen vertailu asiakkaan saamaan ostokokemukseen
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 219)

Asiakkaan polun kokonaisvaltainen hahmottaminen on oleellista oikea-aikaisen viestinnan ja
palvelun rakentamisessa. Kun asiakkaan ostokayttaytyminen ymmarretaan, voidaan myos
kaytettavissa olevat resurssit allokoida asiakkaan kannalta optimaalisesti. Korkiakoski & Gerdt
(2016, 224).

Yrityksessa usein kuvitellaan asiakkaan hyodyntavan eri kanavia, kuin joissa han
todellisuudessa yrityksen kanssa kommunikoi. Voi myos olla, ettei tarjolla ole sellaisia
kanavia, joita asiakas haluaisi ensisijaisesti kayttaa. Taman takia yrityksen on todella tarkeaa
loytaa itselleen tehokkain kanava, jonka avulla kommunikoida asiakkaiden kanssa. Yrityksen
taytyy myos hyodyntaa valikoimiaan kanavia monipuolisesti ja tuottaa asiakkailleen

mielenkiintoista, seka asiakkaita auttavaa sisaltoa. Korkiakoski & Gerdt (2016, 224).

Paras lopputulos asiakaspolun tarkastelussa saadaankin vertaamalla kanavien nykytilaa
asiakkaan kannalta parhaaseen kanavatilanteeseen. Voidaanko jostakin luopua tai jotakin
resursseja kohdentaa uudelleen. Korkiakoski & Gerdt (2016, 224).
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Markkinointi on seka strategia etta taktiikka eli tapa ajatella ja tapa toimia. Aikaisemmin
markkinointi nahtiin vain yhtena yrityksen toimintona tuotannon seka talous-, henkilosto- ja
tietohallinnon ohella. Nykyaikaisessa liiketoiminnassa markkinointi on kuitenkin keskeisessa
roolissa myos strategisella tasolla, toisin sanoen asiakkuuslahtoinen markkinointiajattelu
ohjaa useimpia liiketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja. Markkinointiajattelun keskeinen
lahtokohta on nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet, joiden
pohjalta uusia tavaroita ja palveluja kehitetaan. Asiakaslahtoisyyden lisaksi markkinoinnissa
on otettava huomioon toiminnan kannattavuus pitkalla tahtaimella. Bergstrom & Leppanen
(2015, 18).

Markkinointi on myos joukko erilaisia taktisia toimenpiteita, joista yrityksen on tehtava
jatkuvasti paatoksia. Ensinnakin yrityksella on oltava jotain myytavaa, konkreettinen tavara,
palvelu tai naiden yhdistelma eli tarjonta, jolla on kysyntaa. Tarjottujen tavaroiden ja
palvelujen on erotuttava kilpailijoista seka tyydytettava asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia
ja tuotettava ostajalleen arvoa. Tarjotuille tuotteille on pystyttava maarittelemaan sopiva
hinta suhteessa kilpaileviin tuotteisiin ja ostajien hintaodotuksiin. Tuotteiden on oltava
mahdollisimman helposti ostajien saatavilla. Tuotteiden olemassaolosta ja ominaisuuksista on
kerrottava mahdollisille ostajille markkinointiviestinnan, esimerkiksi mainonnan avulla.
Yrityksen toimipaikan sisustus seka henkiloston toiminta ja palvelutapa on myos tarkeita
kilpailutekijoita. Nama toiminnot yhdessa muodostavat yrityksen kilpailukeinot eli

markkinointimixin. Bergstrom & Leppanen (2015, 18).

Menestyvan markkinoijan on osattava ajatella oikein ja toimia oikein. Ei riita, etta ollaan
ajatuksissa olevinaan asiakaskeskeisia mutta kaytannossa toimitaan toisin: myyjat ovat
epaystavallisia, tuotteet lopussa tai mainonnassa luvataan liikaa. Yrityksen johdon tehtavana
on luoda pohja strategiselle markkinointiajattelulle ja vieda ajattelu myos kaytannon
toimintaan, jokaisen tyontekijan arkiseen tyohon asti. Markkinointiajattelu ja markkinoinnin
toimintatavat ovat siis muuttuneet viime vuosikymmenina voimakkaasti. Markkinointi on koko
organisaation toimintaa, ei vain markkinointiosaston tehtava. Bergstrom & Leppanen (2015,
18-19).

Strateginen Taktiset markkinointi-
markkinointiajattelu toimenpiteet
arvon tuottaminen asiakkaille, | markkinointimix eli
muille sidosryhmille ja kilpailukeinojen yhdistelma

yritykselle itselleen

Kuvio 4: Markkinoinnin strateginen ajattelu, seka taktiset toimenpiteet (Bergstrom &
Leppanen 2015, 18)



Opinnaytetyon markkinoinnillisena tavoitteena on loytaa oikea asiakaskohderyhma, oikeat
asiakaspolun kanavat, seka kehittaa yritykselle entista vahvempi imago, jonka avulla
yrityksen haluttavuus lisaantyy.

Markkinointikyselylla pyrimme erityisesti saamaan yritysta vastaamaan tamanhetkisen
asiakaskohderyhman vaatimuksiin, seka saada toimintatapa ja kohteet paremmin nakyville

erityisesti sosiaalisessa mediassa.

4. Myynti

Myynnista puhuttaessa puhutaan yleensa vaarasta asiasta: myynnin suorittamisesta.
Perimmaltaan myynnissa ei kuitenkaan ole kyse suorittamisesta, vaan tuloksen
aikaansaamisesta. Kaytannossa se merkitsee loppujen lopuksi onnistumista siina, etta saa
asiakkaan ostamaan. Tata myynnin suorittamis- vs. tulosperusteista nakokulmaa voi kuvata

seuraavalla kuviolla. Rope (2009, 17).

Suorittamismyynnin Myynnin
tekemiskulma: tuloskulma:
Myyminen < > Ostaminen
Myyda tuote < > Saada
ihminen

Kuvio 5: Myynnin suorittamis- ja tulosperusteiset nakokulmat. (Rope 2009, 17)

Keskeinen ero naiden nakokulmien valilla on siina, etta tekemisperusteisessa myynnissa
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uskotaan maaralliseen tekemiseen, tuoteargumenttien kautta tapahtuvaan myyntiin ja siihen,

etta hyva myynnin suorittaminen tuo lahes automaattisesti hyvan myyntituloksen. Olennainen

kysymys kuitenkin on, etta myynnissa ei koskaan ole hyvaa teknista myynnin suorittamista.
Myynnissa on vain onnistunut tai epaonnistunut myynnin lopputulos. Tama on myynnin syvin
olemus. Rope (2009, 17-18).

Olennaista naissa kahdessa nakokulmassa on se, etta suorittamisperusteisessa myynnissa
ollaan toimimassa tuotteen kautta ja etukateen maaritetyn toimintamallin mukaan.
Tulosperusteinen myynti on puolestaan vahvasti asiakas- ja tilannekohtaisesti operoituva ja

vaihtelee siten tapauskohtaisesti sangen paljon. Rope (2009, 18).

Perinteinen myyntityo muuttuu koko ajan ja valta on siirtynyt myyjalta ostajalle. Ostaja
kulkee jatkuvasti pidemman matkan ostopolustaan ilman myyjaa itsenaisesti tietoa etsien.
Tulevaisuudessa markkinoinnin ja myynnin yhteispelin tarkeys korostuu seka konsultoiva
myyntityo lisaantyy. Moderni myyja on oivalluttaja, haastaja ja auttaja. Verkon ja

teknologian tuomat muutokset vaikuttavat merkittavasti tapaan ostaa. Menestyakseen
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yritysten on vastattava ostajien muuttuneisiin tarpeisiin, tottumuksiin ja toiveisiin

muokkaamalla omaa tapaansa myyda. (Takala 2016)

Kuten edellisesta lahteesta selviaa kiinteistoalalla, myos myyntiprosessi on siirtynyt entista
enemman asiakkaalle, jotka usein tekevat itsenaisesti selvitystyota asunto ja
kiinteistokohteista. Opinnaytetyon tavoitteena on vieda kohdeyrityksen myyntiprosessia juuri
edella mainittuun suuntaan. Eli pyrimme siihen, etta myyjan ja asiakkaan valinen yhteistyo

toimii sujuvasti ja tehokkaasti sosiaalisen median ja teknologian toimintoja hyvaksikayttaen.

Tavoitteenamme on myos luoda asiakkaalle mieluinen ja helppo asiakaskokemus. Asiakkailta
kysyttaessa millainen on hyva asiakaskokemus, hyvin korostuneesti esiin nousee asioinnin
helppous. Sen sanotaan myos olevan keskeinen erottava tekija. Helppouden kokemus syntyy

asiakkaalle neljasta osa-alueesta, joita ovat palveluiden helppo saavutettavuus, nopeus, prosessien

sujuvuus, seka asioinnin miellyttavyys. Korkiakoski & Gerdt (2016, 229).

Prosessien
sujuvuus

Taulukko 3: Hyvan asiakaskokemuksen nelikentan osa-alueet (Korkiakoski & Gerdt 2016, 229)

Kohdeyrityksen edustajien haastatteluiden perusteella osittainen vajavaisuus sosiaalisen median
markkinoinnissa vaikuttaa asiakkaiden tavoittamiseen, seka myos kuviossa oleviin
asiakaskokemuksen nelikentan osiin, joita ovat hyva ja toimiva saavutettavuus, yrityksen nopea
reagointikyky asiakkaan muuttuviin tarpeisiin, hyvin sujuvaan prosessin etenemiseen, seka
ylipaataan miellyttavaan asiakaskokemukseen. Naiden asioiden huono toimivuus vaikuttaa suorasti

koko yrityksen liiketoimintaan ja tata kautta tuloksen teko kykyyn.

5. Kiinteistoalan kysely

Kyselyn tavoitteena on tehostaa kohdeyrityksen myyntia. Myynnilla tarkoitetaan kiinteistojen
myyntia, vuokrausta ja markkinointia sosiaalisen median ja nykytekniikan mahdollisuuksia
hyvaksi kayttaen. Pyrimme selvittamaan mita asiakkaat haluavat palveluilta toteuttamalla

markkinointikyselyn. Pyrimme myo0s selvittamaan minkalaiset ovat yrityksen kohderyhman
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ydintarpeet ja ominaisuudet. Lisaksi mita he kyseiselta palvelulta toivovat. Tarkea
tavoitteemme on myos selvittaa mika on yrityksen paa kohderyhma ja minka kanavan kautta
on tehokkainta saavuttaa potentiaalisia asiakkaita. Pyrimme myos loytamaan kohdeyritykselle

uusia toimintatapoja toteuttaa markkinointia ja lisata asiakaskunnan tunnettavuutta.
5.1. Sisalto

Kysely toteutettiin lomakkeella, joka lahetettiin vastaajille sahkopostin avulla. Kyselya
toimitettiin myos printattuna paperiversiona. Kyselyn kohderyhma loytyi
toimeksiantajayrityksen omista asiakasrekistereista seka opinnaytetyon tekijoiden omista
kontakteista. Kaiken kaikkiaan Kyselyita lahetettiin laajalti eri sosioekonomisiin luokkiin
kuuluville ihmisille, seka eri ikaluokkiin kuuluville ihmisille. Pyrimme lahettamaan kyselyn
mahdollisimman monelle ja saamaan mahdollisimman hyva vastausprosentti, jotta kyselyn
tulos olisi mahdollisimman luotettava. Kyselyyn annettiin nelja viikkoa vastausaikaa. Kysely
lahetettiin 162 hengelle ja kyselyyn vastasi 104 henkiloa, eli vastausprosentti oli 64,2 %.
Suurin osa vastaajista ovat yrityksen nykyisia/entisia asiakkaita, mutta vastaajamaaraa
taydennettiin opinnaytetyon tekijoiden tuttavilla, seka saimme vastaajia yrityksen

tyontekijoiden kautta.

Kyselyssa ensin selvitimme tamanhetkista sosioekonomista asemaa, seka talouden kokoa.
Seuraavana kyselyssa oli vuorossa nykyinen asumismuoto ja tamanhetkinen paikkakunta.
Taman jalkeen selvitimme, mita kautta vastaaja talla hetkella etsii asuntoa ja etsiikd han
vuokra vai omistusasuntoa. Pyrimme selvittamaan minka kokoista asuntoa/toimitilaa vastaaja
etsii ja jos omistaa asunnon onko han itse vuokrannut tai myynyt asuntoa netin valityksella.
Seuraavaksi halusimme selvittaa minkalaisia ominaisuuksia vastaaja arvostaa etsimassaan

asunnossa ja olisiko han valmis maksamaan yksiloidymmasta palvelusta ja mika se olisi.

Taman jalkeen kysyimme, mika on heidan mielestaan onnistunutta markkinointia ja
minkalainen markkinointi herattaa kiinnostuksen. Selvitimme myos, kokeeko vastaaja
saavansa tarpeeksi informaatiota kohteesta netin valityksella, seka kokeeko han voivansa
vuokrata/ostaa asunnon pelkkien kuvien varassa. Lopuksi kysyimme vaikuttaako

asunnonvalittaja yritys ja sen imago osto tai vuokra paatokseen, jos niin milla tavalla.
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5.2. Tulokset

Tassa luvussa esittelemme kyselyn tulokset. Kysely sisalsi avoimia, seka
monivalintakysymyksia. Vastaukset ovat keratty laajalta kohderyhmalta ja hyvin erilaisissa
elamantilanteissa olevilta ihmisilta. Tama lisaa kyselyn luotettavuutta, seka
mielenkiintoisuutta.

Sukupuoli

60,6 %

39,4 %

Mies MNainen

Kuvio 6: Sukupuolijakauma

Miehia kyselyyn vastasi hieman enemman eli 61% 63 ja naisia 39% 41.

Ika

39,4 %

18-25 26-35 36-50 S0+

v

Kuvio 7: Ikahaarukka




18

Vastaajistamme 33% oli 18-25 vuotiaita, 39% oli 26-35 vuotiaita, 19% oli 36-50 vuotiaita ja
9% oli 50+ vuotiaita. Vastaajistamme isoin osa oli siis 18-35 vuotiaita. Tutkimuksen
ikahaarukka on todella laaja.

Tyollisyys

34,6 %

Vakituisessa M&éardaikaisessa Opiskelija Ty6ton
tydsuhteessa tydsuhteessa

Kuvio 8: Tyollisyystilanne

Vastaajistamme vakituisessa tyosuhteessa oli 31%, Maaraaikaisessa tyosuhteessa oli 27%,
Opiskelijoita oli 35% ja tyottomia oli 8%. Vastaajista tyoelamassa siis oli 58% eli yli puolet.
Suurempi tyoelamassa olevien prosentti voi tarkoittaa, etta esimerkiksi asuntojen
ostaminen on ajankohtaisempaa tyoelamassa oleville. Kaikenlaisissa tyollisyystilanteissa
olevia vastaajia kuitenkin tarvitaan, silla asuminen ja asumistilanne on lasna oleva asia
jokaiselle ihmiselle tilanteesta riippumatta.
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Talouden koko
31,7%
26,0 % 25,0 %
9,6 %
T T
Yksin asuva Kimppakdmpéssd Vanhempien kanssa Kumppanin kanssa Perheellinen

asuva

Kuvio 9: Talouden koko

Kyselyyn vastaajista 26% oli yksin asuvia, kimppakampassa asuvia oli 8%, Vanhempien
kanssa asuvia 10%, Kumppanin kanssa asuvia oli 25%, Perheellisia oli 32%. Talouden koko
erot kyselyyn vastanneiden kesken olivat melko tasaisia lukuun ottamatta kimppakampassa

asuvia tai vanhempien luona asuvia.

Nykyinen asumismuoto

55,0 %

45,0 %

Omistusasunto Vuokra-asunto

Kuvio 10: Nykyinen asumismuoto
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Vastaajista 45%:la on omistusasunto ja 55% asuvat vuokralla. Erot olivat suhteellisen
pienet.

Asuinpaikkakunta

41,3 %

Paskaupunkiseutu Yli 100 000 asukkaan Yli 50 000 asukkaan Alle 50 000 asukkaan
kaupunki kaupunki kaupunki

Kuvio 11: Asuinpaikkakunta

Kyselyyn vastaajista 41% oli paakaupunkiseudulta, Yli 100 000 asukkaan kaupungeista oli

16%, Yli 50 000 asukkaan kaupungeista oli 20% ja alle 50 000 asukkaan kaupungeista oli
22%.

Mita kautta etsit asuntoja

37:.5%
34,6 %
13.4%
10,5 %
4,0%
0,0 %
Sosiaalinen Printtimedia Etuovi.com Qikotie.com Tori.fi Muu
media

k
Kuvio 12: Asuntojen etsintakanavat
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Vastaajista 13% kayttivat sosiaalista mediaa, Printtimediaa kayttivat 4%, Etuovi.com
kayttivat 35%, Oikotie.com kayttivat 38% ja Tori.fi kayttivat 11%. Muu vastaukseen ei
kukaan vastannut.

Etsitko vuokra vai omistusasuntoa

56,0 %

44,0 %

T
Vuokra Omistus

Kuvio 13: Asumismuodot

Vastaajista vuokra-asuntoa etsivat 44% ja Omistusasuntoa etsivat 56%.

Minka kokoista asuntoa etsit

34,6 %

Yksid Kaksio Kolmio Nelié Viisio +

Kuvio 14: Asunnon koko
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Yksioita vastaajista etsivat 35%, Kaksioita etsivat 23%, Kolmioita etsivat 21%, Nelioita
etsivat 13% ja viisioita tai isompia etsivat 9%.

Etsitko toimitiloja

83,3 %

6,7 %

I |

Kyllz Ei

Kuvio 15: Toimitilojen tarve
Vastaajista toimitiloja ei etsinyt 93% ja vain 7% etsi.

Oletko itse myynyt ja vuokrannut netin
valityksella

51,0 %

49,0 %

Kylls Ei

Kuvio 16: Itsenainen kaupankaynti
Vastaajista olivat itse myyneet tai vuokranneet netin valityksella 51% ja 49% eivat
olleet.
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Koetko voivasti vuokrata asunnon pelkkien

kuvien varassa
61,5 %
3 !
Kylla Ei

Kuvio 17: Kuvien merkitys asunnon vuokrauksessa

Vastaajista 62% kokivat pystyvansa vuokraamaan asunnon pelkkien kuvien varassa ja
38% eivat kokeneet.

Koetko voivasti ostaa asunnon pelkkien
kuvienvarassa

79,8 %

20,2 %

— R

Kyll3 Ei

Kuvio 18: Kuvien merkitys asuntokaupoissa
Vastaajista 20% kokivat voivansa ostaa asunnon pelkkien kuvien varassa ja 80%
eivat kokeneet.
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Vaikuttaako asunnonvalittaja yritys ja sen
imago osto tai vuokra paatokseesi

731%

26,9 %

Kylla Ei

Kuvio 19: Imagon merkitys osto- tai vuokrapaatoksissa
Vastaajille asunnonvalittaja yrityksen imago vaikutti osto tai vuokra paatokseen 27%:lla
ja 73%:lla se ei vaikuttanut.

Kysyimme myos Kokevatko vastaajat saavansa tarpeeksi informaatiota kohteesta ja mita he
kaipaisivat lisaa. Yleisimpia asioita mista vastaajat kaipasivat lisaa informaatiota, olivat
yleinen tieto asuinalueesta, tieto asuinalueen palveluista, lisatieto taloyhtiosta, lisaa kuvia
seka enemman dialogia hinnasta myyjan/valittajan kanssa.

Yleisimpia asioita joista vastaajat kaipasit lisdd informaatiota ovat:

Yleista tietoa asuinalueesta

Yleista tietoa asuinalueen palveluista

Lisatietoja taloyhtiosta

Lisaa kuvia ja dialogia hinnasta myyjan/valittajan kanssa

Taulukko 4: Yleisimmat informaation tarpeet

Kysyimme ovatko vastaajat valmiita maksamaan yksiloidysta palvelusta omassa vuokra/myynti
ilmoituksessa. Yleisimpia asioita mista vastaajat olivat valmiita maksamaan, oli ammatti
kuvaajan palveluista, 360 asuntoesittely, video asuntoesittely, kohteen nostaminen sosiaalisen
median kanavien etusivuille, muuttopalvelut, kalustettujen asuntojen vuokraus ja tarjous
myyntiin laittaminen.



25

Yleisimpia yksildityja palveluita vastaajien omaan vuokra/myyntiilmoitukseen
joista vastaajat ovat valmiita maksamaan lisihintaa ovat:

Ammattikuvaaja

360 asuntoesittely

Video asuntoesittely

Kohteen nostaminen sosiaalisen median kanavien etusivuille

Muuttopalvelut

Kalustettujen asuntojen vuokraus

Tarjous myyntiin laittaminen

Taulukko 5: Yleisimpia yksiloityjen palveluiden tarpeita

Kysyimme mita kehitettavaa vastaajat nakevat yrityksen toimialalla nykypaivana. Yleisimpia
asioita, joita vastaajat kehittaisivat, ovat vuokranantajan vuorovaikutuksen kehittaminen
vuokralaisen kanssa, teknisen informaation parantaminen asunnonostajan kanssa ja

enemman kannustusta vuokralaisten remontteihin/pieniin korjaustoimenpiteisiin.

Yleisimpia asioita joita koskien vastaajat nakivat kehitettdvaa kiinteistoalalla
nykypéivdna ovat:

Vuokranantajan vuorovaikutuksen kehittaminen vuokralaisen kanssa

Teknisen informaation parantaminen asunnonostajan kanssa

Enemman kannustusta vuokralaisten remontteihin/pieniin korjaustoimenpiteisiin

Taulukko 6: Nykypaivan kehityskohdat kiinteistoalalla

Viimeisena kysymyksena oli, mitenka vastaajat kehittaisivat kiinteistoalan sosiaalisen median
markkinointia. Yleisimpia asioita, joita vastaajat kehittaisivat, olivat positiivisten
asiakaskokemuksien esille tuomista, videoesittelyita, vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa

ja aktiivisempaa sisallon tuottamista.

Yleisimpia asioita joita vastaajat kehittaisivat kiinteistoalan sosiaalisen median
markkinoinnissa ovat:

Positiivisten asiakaskokemuksien esille tuomista

Videoesittelyita

Vuorovaikutusta sosiaalisen median kanavissa

Aktiivisempaa sisallon tuottamista

Taulukko 7: Yleisimpia sosiaalisen median markkinoinnin kehityskohteita
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5.3. Analysointi

Kyselyn vastausaineiston lapikaynti osoitti, etta asiakkaat etsivat asuntoja eniten
myyntisivustoiden oikotie.fi ja etuovi.com, mutta kayttajia oli myos tori.fi ja sosiaalisen
median kanavissa. Vanhanaikaisessa printtimediassa kayttajia ei ollut juurikaan
kayttajakuntaa. Palveluista etsittiin tasaisesti vuokra- seka omistusasuntoja. Asuntojen
kiinnostavuus oli suurinta pienemmissa asunnoissa erityisesti paakaupunkiseudulla. Kysynta

pieneni mita isommista asunnoista puhuttiin.

Liiketiloja etsivia oli vahan, mutta he koostuivat vanhemmasta ikapolvesta suurimmilta osin.
Tori.fi ja sosiaalisenmediaa kayttivat asunnon vuokraamisessa tai myynnissa eniten
yksityishenkilot. Oikotie.fi ja etuovi.com kayttivat enimman yritykset.

Kynnys asuntojen vuokraamiseen pelkkien kuvien varassa oli huomattavasti pienempi, kuin

niiden ostaminen.

Yrityksen imagon ei koettu olevan ratkaisevassa asemassa lopullisen osto/vuokrauspaatoksen
tekemisessa. Vahemmistolle talla seikalla oli merkitysta.

Informaatiota kaivattiin enemman varsinkin, kun puhutaan etana tapahtuvasta
vuorovaikutuksesta. Lisa informaatiota kaivattiin muun muassa yleista tietoa asuin alueesta,
asuin alueen palveluista, lisatietoa taloyhtiosta, enemman kuvia ja dialogia hinnasta

myyjan/valittajan kanssa.

Kyselyn perusteella iso osa asiakkaista ovat selkeasti valmiita maksamaan yksiloidymmasta
palvelusta, mikali he kokevat sen tuovan lisaarvoa heille. Naita ovat muun muassa ammatti
kuvaajan palvelut, 360 asuntoesittely, videoasuntoesittely, kohteen nostaminen sosiaalisen
median kanavien etusivuille, muuttopalvelut, kalustettujen asuntojen vuokraus ja tarjous

myyntiin laittaminen.

Huonojen sosiaalisen median kanavien vuoksi ilmoituksen etusivulle nostaminen ei yrityksen
omille sosiaalisen median kanaville ole mahdollista talla hetkella. Yrityksella ei myoskaan ole
tarjolla 360 asuntoesittely- eika videoasuntoesittely palveluita. Talla hetkella yritys tarjoaa
asuntojen ja kiinteistojen osto, myynnin ja vuokrauksen lisaksi remonttipalveluita,
muuttopalveluita ja kalustettujen asuntojen vuokrausta ja tarjous myyntiin laittamista, mutta
olemassa olevia palveluita tarjotaan talla hetkella erikseen tai yhdistettyina. Talla hetkella
niiden myynti tapahtuu myyntitilanteen yhteydessa, mutta niista ei ole olemassa selvaa

pakettia, jota asiakkaan olisi edes mahdollista ostaa netin kautta.

Kyselysta selvisi myos, etta eniten toimialalla nahtiin kehitettavaa vuokra toiminnassa.
Vuokranantajan ja vuokralaisten aktiivisempaa vuorovaikutusta haluttiin enemman,
esimerkiksi koskien remontti ja kunnostustoimenpiteita. Asunnon ostajat toivoivat lisaa
teknista informaatiota koskien ostettavaa taloa. Se koettiin yhtena tarkeimmista asioista

koskien asunnon ostopaatosta.
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Kyselyn avulla tuli esille paljon kehitysideoita koskien sosiaalisen median kanavia. Sosiaalisen
median kanavien markkinoinnin taytyy olla nykypaivana korkealla tasolla. Kehitysideoita
olivat esimerkiksi positiivisten asiakaskokemuksien esille tuominen. Videoesittelyiden
tuottaminen, joiden avulla voidaan esitella tiloja paremmin kuin pelkkien kuvien kautta
sosiaalisessa mediassa. Kyselyn vastaajat halusivat myos lisata vuorovaikutusta sosiaalisessa
mediassa, koska se on helppo ja nopea tapa ottaa yhteytta ja lisainformaatiota kohteista.
Yleinen kehitysidea oli yksinkertaisesti tuottaa aktiivisempaa sisallontuottamista sosiaalisen

median kanaviin, koska sen nahtiin olevan liian passiivista.

5.4. Johtopaatokset ja pohdinta

Kyselysta ilmeni, etta suosituimpia valitys sivuja ovat oikotie ja etuovi. Tori.fi ja
sosiaalisenmediaa kayttivat asunnon vuokraamisessa tai myynnissa eniten yksityishenkilot.
Oikotie.fi ja etuovi.com kayttivat enemman yritykset. Oikotien, Etuoven ja Torin kayttoa
kannattaa jatkaa ja lisata. Myos sosiaalinen media on suosittu valityspaikka ja sen kaytto
kasvaa alalla jatkuvasti. Yritys ei ole itse markkinoinut kohteitaan sosiaalisessa mediassa.
Tassa kohdeyrityksella on suuri kasvu potentiaali. Ottamalla kayttoon sosiaalisen median
markkinoinnin yritys pystyy lisaamaan nakyvyyttaan huomattavasti ja lOytaa uutta
asiakaskuntaa. Sosiaalisen median kayttoon ottaminen parantaa myos yrityksen

vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa.

Yle.fi sivustolla Kajaanin ammattikorkeakoulun markkinoinnin lehtori Elina Jaaskelainen
kertoo, etta trendi nayttaisi olevan sellainen, etta sosiaalista mediaa ei enaa katsota yhtena
erillisena osana yrityksen markkinointia, vaan se sulautuu kokonaismarkkinointiin. Sosiaalinen
media kanavana ei ole niin yksinkertainen ja helppo kuin nopeasti voisi kuvitella. Myos
sosiaalisessa mediassa tarvitaan huolellista suunnittelua ja tietamysta kanavasta ja toivotusta
kohderyhmasta. Moni hyvin aloitettu kampanja valitettavasti sitten paattyy siihen, etta sita ei
ole suunniteltu ihan loppuun asti tarvitaan koulutusta, henkilokunnan ohjeistamista
sosiaalisen median kanavien hyvista puolista ja mahdollisuuksista. Yritykset ovat yha
avoimempia ja toivovat avointa palautetta. Toki siina on myos omat haasteensa ja niihin pitaa
valmistautua hyvin. Videon tuotanto tulee olemaan kuvien ohella yksi koko ajan kasvava
trendi. Lisaksi sosiaalista mediaahan kaytetaan yha enemman mobiili laitteilla. Nehan
kulkevat kohderyhman mukana kaikkialla. Sosiaalisen median kanavat toimivat
sisaanheittovaylina. Murros tapahtuu nopeasti ja trendit vaihtelevat, joten on vaikea sanoa

mita tulevaisuudessa tapahtuu. (Jaaskelainen, 2014)

Asuntojen kiinnostavuus oli suurinta pienemmissa asunnoissa erityisesti paakaupunkiseudulla.
Kysynta pieneni mita suuremmista asunnoista puhuttiin. Liiketiloja etsivia oli vahan, mutta he
koostuivat vanhemmasta ikapolvesta suuremmilta osin. Nama asiat ovat syyta ottaa
hankinnoissa huomioon. Tama auttaa yritysta vastaamaan kysyntaan alueittain
mahdollisimman tehokkaasti. Tama on yleisesti varmasti tiedossa, mutta tata tietoa
kannattaa hyodyntaa markkinoinnissa alueittain. Tama helpottaa yritysta loytamaan oikean

kohderyhman asunnoilleen.
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Kynnys asuntojen vuokraamiseen pelkkien kuvien varassa oli huomattavasti pienempi, kuin
niiden ostaminen. Vaikka yrityksen imagon ei koettu olevan ratkaisevassa asemassa lopullisen
osto/vuokrauspaatoksen tekemisessa. Kuitenkin esimerkiksi, kun vuokrataan kohdetta
pelkkien kuvien varassa, yrityksen imagolla ja toimintatavoilla heratetaan vuokraajassa

luottamusta mika edesauttaa lopullista asunnon vuokraamista.

Kyselysta selvisi, etta asiakkaat kaipaavat lisaa informaatiota. Informaation toimivuus
etakaupankaynnissa on olennaisin asia. Kyselyn perusteella tekninen informaatio on
kaupankaynnin tarkeimpia kulmakivia. Yrityksen on siis syyta panostaa henkilokunnan
ajankohtaisen, teknisen ja alueellisen tietamyksen parantamiseen. Tama edesauttaa
tuloksellista vuorovaikutusta ja herattaa luottamusta. Kohdeyrityksen henkilokunnan
kannattaa panostaa myos avoimeen ja neuvottelevaan hinta dialogiin asiakkaiden kanssa,

koska sen puuttuminen heijastuu negatiivisesti asuntojen vuokraamiseen/myyntiin.

Hintadialogi on myyntitapahtuman olennaisimpia osa-alueita. Etuovi.com sivuston mukaan osa
asunnoista myydaan taydella pyyntihinnalla, ja pienelle osalle lopullinen myyntihinta on jopa
pyyntihintaa suurempi. Suurimmalle osalle kuitenkin toteutunut myyntihinta on hieman
pienempi kuin ilmoituksessa ollut pyyntihinta. Tama neuvotteluvara on keskimaarin 4,5
prosenttia. Eli jos asiakas on ostamassa 200 000 euron pyyntihinnalla ilmoitettua asuntoa, 4,5
prosentin joustovara tarkoittaa 9 000 euroa ja talloin voidaan jattaa 191 000 euron tarjous
asunnosta. Olisi kuitenkin syyta muistaa, etta tama 4,5 prosenttia on taman tutkimuksen
keskimaarainen neuvotteluvara, mutta jos samasta kohteesta on useampia kiinnostuneita,
ostotarjous kannattavampaa tehda mahdollisimman lahelle pyyntihintaa tai jopa sen yli.
Silloin kun asunnon myyminen on ajankohtaista, vaatii oman asunnon arvon maarittaminen
paljon mietintaa. Myos tama tutkimus tukee sita ajatusta, etta aluksi liian suureksi laitettu
pyyntihinta pidentaa myyntiaikaa, mutta ei juurikaan vaikuta lopulliseen kauppahintaan. On
siis hyva laittaa hinta kohdalleen jo heti ilmoitusta julkaistaessa, silla silloin se keraa eniten

huomiota ja kiinnostaa potentiaalisia ostajia. (Matikainen, 2018)

Tulevaisuudessa nykyista yksiloidymmat palvelut lisaantyvat, ja taman myota myos yksilon
valta valita itselleen sopivimmat palvelut. Asiakkaiden kannalta olisi ihanteellista voida
tunnistaa ja valita sopivimmat palvelut. Toimintatapojen ja standardien yhtenaistamista
tarvitaan yksiloiden palvelemiseksi. Yksilot oppivat hahmottamaan palvelut ja yritykset

paremmin, kun palvelut tai sovellukset yhdenmukaistuvat. (Parikka ja Harkonen, 2020)

Kysely tuki tata trendia, koska vastaajat nostivat esille useita palveluita, joista olisivat
valmiita maksamaan, mikali he kokevat sen tuovan lisaarvoa. Yritys tekee talla hetkella jo
yksiloityja palveluita, kuten esimerkiksi muuttopalveluita, kalustettujen asuntojen
vuokrauksia ja tarjousmyyntiin laittamista. Ongelma on se, etta nama palvelut eivat ole talla

hetkella valmiita palvelukokonaisuuksia, joilla olisi valmiit hinnat ja informaatiot.
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Informaatiot ja hinnat voisivat olla esilla valmiina palvelukokonaisuuksina yrityksen eri
kanavissa. Talloin palveluiden ostaminen tehtaisiin helpoksi asiakkaille. Tallaisia yksiloityja
palveluita ovat kyselyn perusteella muun muassa ammattikuvaajan palvelut, 360
asuntoesittely, video asuntoesittely, kohteen nostaminen sosiaalisen median kanavien
etusivuille. Myos naista esimerkki palveluista olisi helppo luoda palvelukokonaisuuksia, joille

olisi kyselyn mukaan jo valmiiksi kysyntaa.

Ehdotuksenamme ovat valmiit paketit joita voisivat olla esimerkiksi. Muuttopalvelu
kalustettuun asuntoon, Kalustettu asunto johon tehdaan toiveiden mukainen pintaremontti,
360 asuntoesittely ja ilmoituksen nostaminen etusivulle, ammattikuvaajan palvelut ja
videoasuntoesittely. Naille palveluille olisi selkea hinnasto, seka palveluiden ostaminen
tehtaisiin mahdollisimman helposti esimerkiksi laittamalla valmiit paketit ostettavaksi

nettisivuille.

Kyselyn perusteella vuokraustoiminnassa on myos kehitystoiveita. Pienella vuorovaikutuksen
lisaamisella voi olla suuri merkitys vuokralaisen tyytyvaisyyteen, joka vaikuttaa olennaisesti
asiakassuhteen pituuteen. Tama on olennainen osa vuokraustoiminnan menestysta.
Vuorovaikutusta pitaisi kyselyn perusteella lisata koskien vuokrattavan asunnon remontti ja
kunnostustoimenpiteita. Tama heijastuu positiivisesti vuokralaisen tyytyvaisyyteen, mutta
myos yllapitaa asunnon kuntoa. Asunnon tasainen kunnostaminen yllapitaa asunnon arvoa ja
edistaa jatkuvaa kayttoastetta. Tama ehkaisee suuremmat kerta korjaukset, jotka voi tulla

kalliiksi yritykselle.

Alan yrityksen sosiaalisenmedian kanavien markkinoinnissa nahtiin paljon kehitysalueita.
Tama on myos kohdeyrityksen suurimpia heikkouksia. Yrityksella on erittain vajaat sosiaalisen
median kanavat, seka nettisivut. Naissa informaatio on huono laatuista ja eika vastaa taman
paivan sosiaalisen median vaatimuksia. Hyvat sosiaalisen median kanavat mahdollistavat
tuloksellisen vuorovaikutuksen potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Nykypaivana nakyvyys
sosiaalisessa mediassa on tarkeaa yrityksille ja se on yksi parhaista kanavista nakyvyyden
saamiselle. Yrityksella tulisi olla nykypaivana hyvin hoidetut sosiaalisen median kanavat

Facebookissa, Instagramissa, Linkedinissa ja Youtubessa.

Sisallon tuottamiseen liittyvia kehitysideoita olivat muun muassa asuntojen esittelyvideot,
palvelukokonaisuuksien esittely videoita, positiivisten asiakaskokemuksien esille tuomista ja
vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Esimerkiksi positiivisia asiakaskokemuksia voi tuoda esille
videoiden avulla sosiaalisessa mediassa, siten etta asiakas kertoo itse omat kokemuksensa
kaupankaynnista kohdeyrityksen kanssa. Talloin yritys herattaa luottamusta potentiaalisissa
asiakkaissa. Luottamusta asiakkaissa voi herattaa myos esimerkiksi julkaisemalla asiakkaiden
arvosteluita yrityksessa sosiaalisessa mediassa, seka netti sivuilla. Tarkeinta on kuitenkin

yllapitaa jatkuvaa aktiivista vuorovaikutusta ja informatiivista sisallon tuottamista.
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Ylen toimittaja Teemu Hallamaan kertoo kirjoituksessaan, etta koronavirus on viimeistaan
siirtanyt monen tyopisteen konttorista kotiin. Niin viranomaiset kuin tyonantajat kannustavat
etatoihin nyt laajassa rintamassa, mika nakyy tyopaikoilla ja lounasravintoloissa. Etatyobuumi
saattaa aiheuttaa merkittavia muutoksia tyoelamaan ja sita kautta koko yhteiskuntaan.
Etatyoskentelyn suosio on kasvanut lapi koko 2000-luvun. Kaikilla ei ole mahdollisuutta tehda
toitaan kotona tai kahvilassa, mutta arviolta noin puolet tyontekijoista voi tehda ainakin osan
toistaan etana. Tahan asti mahdollisuudet etatoihin ovat vaihdelleet yritysten ja toimialojen
valilla. Koronavirus ei kuitenkaan kysy toimitusjohtajan mielipidetta, ja nyt viimeisetkin
vastustajat joutuvat etsimaan ratkaisuja etatoiden hoitamiseen. Sosiaalipolitiikan
tutkijatohtori Satu Ojala Tampereen yliopistolta nakee koronaviruksen aiheuttaman
etatyobuumin antavan yrityksille mahdollisuuden tarkastella omia kaytantojaan. (Hallamaa,
2020).

Naemme koronaviruksen aiheuttama etatyotrendi mahdollisuutena muokata asuntoja
remonttien ja kalustamisien yhteydessa siihen suuntaan, etta etatyo onnistuu kotona
mahdollisimman vaivattomasti ja sujuvasti. Asuntoihin voitaisiin tehda erillinen
toimistohuone, jossa olisi hyvat tyoskentelytilat ja valineet, kuten tyopoydat ja hyllyt.
Asuntoihin voitaisiin myos tarvittaessa tehda aanierityksien parantamista, mikali asukas nakee
sithen tarvetta. Tata trendia voidaan myos hyodyntaa toimistotilojen lisaksi kotona tai
kotipihalla tapahtuvan liikunnan mahdollistavan tilan muodossa. Asuntoihin tai asuntojen

yleistiloihin voitaisiin esimerkiksi rakentaa liikuntatiloja.
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Liite 1: Kiinteistoalan kyselylomake

Sukupuoli D Mies

Ika 18-25
26-35
36-50
50+

Sosioskonominen asema

Opiskelija
Tyoton

Talouden koko

Nykyinen asumismuoto

00 00000 0000 Oooo

Asuinpaikkakunta

Kysely

D Nainen

Vakituisessa tydsuhteessa
Maaraaikaisessa tydsuhteessa

Yksin asuva
Kimppakampassa asuva
Vanhempien kanssa
Kumppanin kanssa
Perheellinen

Omistusasunto
Vuokra-asunto
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Mita kautta etsitasuntoja (valitse 1)

Etsitkd vuokra vai omistusasuntoa

[] sosiaalinen media, mika?
D Printtimedia

[] etuovi.com

D oikotie.com

[ vorifi

] Muu, mika?

D Vuokra
D Omistus



Minka kokoista asuntoa etsit D Yksid
D Kaksio
[] Kelmio
D Nelid
D Viisid +

Etsitkd toimitiloja ] xvia e

Oletko itse myynyt tai vuokrannut netin valitykselld [ kyiia e

Koetko voivasi vuokrata asunnon pelkkien kuvien varassa D Kylla D Ei
Koetko voivasi ostaa asunnon pelkkien kuvien varassa D Kylla D Ei

Vaikuttaako asunnonvalittaja yritys ja senimago osto tai vuokra paatokseesi? D Kylla

O i

Koetko saavasi netin kautta tarpeeksi informaatiota kohteesta Cxviz CJei

Jos et mita haluaisit lisaa?

QOletko valmis maksamaan yksilidyista palveluista omassa vuokraus/myynti-ilmoituksessa? Minkalaisesta?

Mita kehitettavaa naet yrityksen toimialalla nykypaivana?

Miten kehittaisit alan sosiaalisen median markkinointia?
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