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Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia monikanavaisen markkinoinnin hyédyntamista kiinteiston-
valitysalalla sekd tdman tuottamia hyotyja. Tarkoituksena on selvittda tarkemmin, miten moni-
kanavaisuutta hydédynnetaan talla hetkella sekad minkalaisia hy6tyja sen koetaan tuottavan. Lisaksi
halutaan tutkia aiheeseen liittyvid teemoja, kuten minkalaisia asiakkaita kaytetyt kanavat tavoittavat,
printtimedian ajankohtaisuutta 2020-luvun digitalisoituvassa maailmassa, seka sita, koetaanko digi-
talisaation tuomat muutokset uhkina vai mahdollisuuksina. Aihe on ajankohtainen, silla markkinointi
kehittyy jatkuvasti ja on digitalisoitumisen my6td monikanavaistunut vauhdilla.

Opinnaytetyon tietoperusta jakautuu kolmeen aihealueeseen, kiinteistonvalitykseen sekad markki-
nointiviestintaan ja sen monikanavaisuuteen. Kiinteistonvalityksen osio perustuu paaosin alan am-
mattikirjallisuuteen seka kiinteistonvalityksesta saadettyihin lakipykaliin. Markkinointiviestinnan ja
monikanavaisuuden tietoperustan osiot perustuvat ammattikirjallisuuteen, artikkeleihin ja blogikirjoi-
tuksiin aiheesta. Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tiedonkeruume-
netelmana kaytettiin puolistrukturoituja haastatteluita, jotka toteutettiin kahdeksan toimeksiantajan
tyontekijan kanssa henkildhaastatteluina. Haastattelut sijoittuivat ajalle 17.8-31.10.2022. Analyysi-
menetelmana kaytettiin teorialahtdista sisallénanalyysimenetelmaa.

Tutkimustulosten mukaan monikanavaista markkinointia hyddynnetaan kiinteisténvalitysalalla niin
yritystasolla kuin valittajien henkilébrandin tasolla. Seka yritys ettd sen valttajat kayttavat taitavasti
useampaa markkinointikanavaa tavoittaakseen laajan asiakaskuntansa. Monikanavaisuuden tuotta-
miksi hyddyiksi tunnistettiin mm. lisdantynyt nakyvyys, lisdéntyneet toimeksiannot, vuorovaikuttei-
suus asiakkaiden kanssa seka kasvaneet myyntiluvut. Tutkimuksen avulla saatiin myés hahmotettua
kanavien tavoittamia asiakastyyppeja seka printtimedian tilannetta 2020-luvulla. Printti koettiin edel-
leen hyddylliseksi kanavaksi varsinkin brandimarkkinointiin ja tunnettuuden lisdamiseen yritystasolla.
Tutkimuksessa selvisi, etta digitalisoitumisen tuomia muutoksia pidettiin enimmakseen positiivisina
mahdollisuuksina alalla, mutta sen koettiin myds aiheuttavan uhkia, joita alalla ei ennen digitalisoitu-
mista ole ollut ndhtavissd samalla tasolla.

Tutkimuksen mukaan monikanavaisuus markkinoinnissa tuottaa suurta hyétya kiinteistonvali-
tysalalla. Markkinointia ei voi olla liilkaa, ja mitd useammassa kanavassa sita tehdaan, sitd enemman
potentiaalisia asiakkaita voidaan tavoittaa. Tutkimuksessa ilmeni myds, etta valittdjien henkildbran-
dien merkitys on korostunut viime vuosien aikana. Printtimediaa voidaan yha pitda merkittavana
mutta, sen merkitys on muuttunut vuosien varrella tutkimuksen mukaan. Nykyaan printtia kaytetaan
[&hinna brandin tunnettuuden lisddmiseen ja muuhun brandimarkkinointiin, ja osa markkinoinnista on
siirtynyt digitaalisen median kanaviin. Digitalisoitumisen voidaan siis nahda muuttaneen alan tyéteh-
tavia ja tydnkuvaa. Sen tuomia muutoksia pidetdan paaasiassa mahdollisuuksina ja hy6tyina, mutta
ne ovat tuoneet myds uhkakuvia mukanaan.
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monikanavaisuus, monikanavainen markkinointi, kiinteistonvalitys, henkildbrandi, digitalisoituminen,
sosiaalisen median markkinointi
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1 Johdanto

Kilpailu kiinteistonvalitysalalla on kovaa ja nopeatempoista, seka koko ajan muuttuvaa. Alalle tulee
uusia valittajia ja valitystoimistot lisdantyvat kovaa tahtia. Koska kilpailu on kovaa, on dadrimmaisen
tarkeda pysya ajan hermolla siitd, mitd ymparilla tapahtuu. Markkinointi on iso osa kiinteistonvali-
tysta, joten valitystoimistojen tulee pysya mukana myos markkinoinnin kehittyvassa maailmassa
ollakseen kilpailukykyisia. Maailman digitalisoituessa paiva paivaltd enemman, on markkinointi di-
gitalisoitunut sen perassa. Digitalisoituminen on tarjonnut uusia mahdollisuuksia markkinoinnille
digitaalisten kanavien muodossa. Uusia digitaalisia kanavia kehittyy koko ajan, samalla kun van-

hoja kuolee pois.

Paakaupunkiseudulla kiinteistonvalitystoimistojen valinen kilpailu on todella kovaa, silla kilpailevien
toimistojen maara varsinkin Helsingissa on suuri ja kasvaa koko ajan. Myds alan asiakaskunta on
poikkeuksellisen suuri, silla potentiaalisten kiinteiston ostajien seka myyjien kirjo on hyvin laaja.
Potentiaalisia ostajia tai myyjia I0ytyy nuoresta vanhaan, ensiasunnon ostavasta nuoresta perhe-
asunnosta unelmoivaan perheeseen, tai perintona saadun kesamokin myyjista elakelaisiin, jotka
myyvat turhan isoksi jaanytta omakotitaloaan pois. Kaytannossa kuka tahansa taysi-ian saavutta-

nut kuuluu potentiaaliseen asiakaskuntaan.

Kiinteistonvalityksen markkinoinnin haasteena on suurien asiakaskuntien tavoittaminen. Asiakas-
kunnan ollessa nain laaja, taytyy ymmartaa ja hyvaksya, ettei kaikkia voida mitenkaan tavoittaa
vain yhden markkinointikanavan kautta. Eri kanavat saavuttavat eri osasegmentteja tasta suuresta
asiakaskunnasta. Tama on syy siihen, etta alalla toimivien yritysten tulisi kiinnittdd huomiota mark-
kinointiinsa ja sen kanaviin seka valjastaa nama tuottamaan suurin mahdollinen hyoty. Moni-
kanavainen markkinointi on loistava tapa tavoittaa laaja asiakaskunta. Sen avulla voidaan tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita heille sopivissa kanavissa, kanavaan sopivalla tavalla. Markkinoinnista tu-
lisi jadda heti ensindkemaltd ammattimainen kuva jokaisessa kanavassa, silla asiakas tekee mieli-
kuvan yrityksesta taman ensivaikutelman perusteella, jos yritys ei ole jo entuudestaan tuttu. Siksi
on tarkeaa, ettda monikanavainen markkinointi tehdaan huolellisesti valituissa kanavissa, kanavaan

sopivalla tavalla.
1.1 Opinnaytetyon aihe

Taman opinnaytetyon aiheena on monikanavaisen markkinoinnin hyddyntaminen kiinteistonvalityk-
sessd. Taman opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitellddn ensin monikanavaista markkinointia ja
sita, miten sita voidaan hyddyntaa ja minkalaisia hyotyja se tuottaa. Aihe on ajankohtainen, silla
markkinointi kehittyy jatkuvasti ja on digitalisoitumisen my&6td monikanavaistunut vauhdilla. Empiiri-

sessa osiossa selvitetdan muun muassa sita, miten monikanavainen markkinointi on vaikuttanut



valittdjien nakyvyyteen, kysyntaan seka asiakasmaariin, minkalaista asiakaskuntaa sosiaalisen
median markkinointi vetdd puoleensa ja koetaanko lehti-ilmoittelu ja paperimedian mainonta hy6-
dylliseksi yha 2020-luvulla. Tama tutkimus on tehty laadullisena tutkimuksena, eli kvalitatiivista tut-
kimustapaa kayttaen. Paadyin laadulliseen tutkimustapaan, silla kiinteistonvalityksen asiakaskunta
on poikkeuksellisen laaja, jonka vuoksi siita olisi ollut Iahes mahdotonta saada luotettavaa otantaa,
jotta aihetta olisi voinut tutkia maarallisella tutkimustavalla. Laadullinen tutkimus toteutettiin henki-
I6haastatteluina yrityksen kiinteistonvalittajia haastattelemalla. Haastateltavat paasivat haastatte-
lussa avaamaan omia nakemyksiaan alastaan, seka markkinoinnin monikanavaisuudesta. Opin-
naytetyd on tehty toimeksiantona Solid House Oy LKV:lle, kiinteistonvalityspalveluita tarjoavalle

yritykselle. Kasittelen tydssani aihetta taman yrityksen nakokulmasta.
1.2 Opinnaytetyon tarkoitus, rajaus ja tavoite

Taman opinnaytetyon tarkoitus on analysoida kiinteistonvalitysalalla tapahtuvaa markkinointia ja
sen monikanavaisuutta. Empiirisen tutkimusosuuden tarkoitus on selvittda miten monikanavai-
suutta hyodynnetaan alalla, mitka ovat sen tuottamat hyodyt, mutta my6s mahdolliset uhat. Tutki-
muksessa paneuduin myds kysymyksiin kuten: millaisia asiakkaita sosiaalinen media saavuttaa,
onko printtimediassa mainonta yha hyodyllista, seka miten monikanavaistunut markkinointi on vai-
kuttanut valittajien nakyvyyteen ja kysyntaan. Tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja

tutkimusmenetelmaksi valitsin henkilohaastattelut.

Opinnaytety06 on rajattu koskemaan kiinteistonvalitysalaa ja alalla tapahtuvaa markkinointiviestin-
taa. Markkinointiviestintaa kasitelldadn myos yleisesti, ja sen kanavia avataan kiinteistonvalitysala
huomioon ottaen ja sen valossa. Monikanavaisuuden tuottamia hyotyja tarkastellaan kiinteistonva-

lityksen nakokulmasta tutkimusosiossa.

Opinnaytetyon tavoitteena on tehda tutkimus Solid Houselle aiheesta ja selvittaa, miten moni-

kanavaisuutta hyodynnetaan alalla, seka mita sen tuottamat hyodyt ovat.
1.3 Solid House Oy LKV

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on kiinteistonvalitystoimisto Solid House Oy LKV. Solid House tar-
joaa asiakkailleen kiinteistonvalityspalveluja asiantuntevasti ja osaavasti vuosien kokemuksella.
Solid Housella on talla hetkellda yhdeksan toimistoa; Helsingissa, Uudellamaalla, Pirkanmaalla, Var-
sinais-Suomessa ja Satakunnalla. Yrityksella on talla hetkelld yli 70 alan asiantuntijaa toimistoil-

laan. Yrityksen perustaja ja toimitusjohtaja on Leena Tuijula.

Solid House Oy on perustettu vuonna 2012. Siita lahtien yritys on tehnyt tuhansia kiinteistokaup-

poja, ja nain vakiinnuttanut asemansa alalla asiantuntijana. Solid House kuvaa itsesaan raikkaana



ja sympaattisena brandina alalla. Suurin osa yrityksen kiinteistonvalittajista toimii osakkuusmallilla.
Tama antaa valittajille vapautta seka valtaa paattaa kaytettavista myynti- ja markkinointikeinoista,
ja pitda toiminnan innovatiivisena ja idearikkaana. Yritys haluaa taata asiakkailleen parhaan palve-
lun, yhdistéden vankan kokemuksen seka raikkaan valitystyotavan. Solid Houselta I6ytyy palveluita
seka myyjille ettd ostajille.

Solid House on kasvanut viimeisen kolmen vuoden aikana nopeaa tahtia, ylittden alan kasvuvauh-
din jokaisena naista vuosista. Yritykselle on myonnetty toista kertaa perakkain Kauppalehden
mydntama Kasvaja-tunnus. Solid Housella kiinteistonvalitys on elamantapa, ja yritys tekee sita am-
mattiaidolla seka raikkaalla otteella.



2 Kiinteistonvalitys toimialana

Tassa luvussa kasitellaan kiinteistonvalitysta, mita sen kasite tarkoittaa ja millainen se on alana.
Luvun alaluvuissa avataan kiinteistonvalittajan tyotehtavia, kiinteistonvalityksen prosessia seka

kiinteistonvalityksen markkinoinnin prosessia tarkemmin.

Kiinteistonvalityksella tarkoitetaan valitysliikelain 1 §:n mukaan elinkeinotoimintaa ” jossa tulon tai
muun taloudellisen hyddyn saamiseksi saatetaan sopijapuolet kosketuksiin toistensa kanssa: luo-
vuttaessa kiinteistoa tai sen osaa, rakennusta, taikka osakkeita tai osuuksia, joka antavat hallinta-
oikeuden tiettyyn kiinteistoon tai sen osaan, rakennukseen taikka huoneistoon.” (laki kiinteistonvali-
tysliikkeista ja vuokrahuoneiston valitysliikkeista, 15.12.2000/1075)

Suomessa laki kiinteistonvalitysliikkeista saantelee valitystoimintaa, patevyysvaatimuksia alalla
seka valittajakokeiden jarjestamista. Nykyaan laissa edellytetaan, etta vahintaan puolilla kiinteis-
tonvalitysliikkeen valittajista on LKV-patevyys. Aluehallintavirasto puolestaan valvoo, etta lakia ja

hyvaa valitystapaa noudatetaan. (Aluehallintovirasto 2022)

Kiinteistonvalitysalan ammattilaisten tehtdvana on paaasiallisesti auttaa asunnon myyijia ja ostajia
I6ytdmaan toisensa. Valittaja toimii ammattimaisena valikatenad kaupoissa, tehtadvanaan saada ai-
kaan kauppasopimus osapuolien valille. Kiinteistonvalittajalla tarkoitetaan LKV-tutkinnon suoritta-
nutta henkil6a, tai valitysliikerekisteriin merkittya valitysliikettd. (Kasso 2014, luku 5) Valitystehtava
on suoritettava ammattitaitoisesti ja hyvaa valitystapaa noudattaen. Ammattitaitoinen valittaja tun-
tee valitysliikelainsdadannon ja varmistaa, ettd tiedonanto-, selonotto-, ja taloudelliset asiat huomi-

oidaan molempien kaupan osapuolien etua noudattaen. (Tuijula s.a.)

On arvioitu, ettad jokainen suomalainen vaihtaa asuntoa noin 4-6 kertaa elamansa aikana. Naista
kaupoista 70-80 % valittajana toimii kiinteistonvalitysliike ja valistysliikkeen tydntekija. (Tuimala, J.,
Malila, J., Mannerberg, J. & Slotte, V. 2017, luku 1) Suomessa vuoden 2020 lopulla alalla toimi
1615 yritysta tydllistden alan ammattilaisia 3000 ja 5000 valilta. Vaihtelu luvussa johtuu alan moni-
puolisuudesta, silla toisille ala on pitkdaikainen ja kokopaivainen ammatti, kun taas toiset tekevat
valitystyota kausittaisesti tai muun toiminnan ohella. (Tuimala, J., Mannerberg, J., Mickelsson, A. &
Slotte, V. 2020, luku 1) Valitysliikkeité voidaan siis katsoa kaytettdvan Suomessa paljon. Valitysliik-
keiden osuus tyypillisena vuotena Suomessa tehtavista noin 100 000 asunto- ja kiinteistokaupasta
on noin 80-90 %. Tama osuus on suuri. Asuntokauppaa saantelevat lait asettavat myyjille paljon
velvollisuuksia, joiden takia virheettomammin selviad kayttamalla asiantuntevaa kiinteistonvalitta-
jaé myymiseen. Valitysliikkeitd kdytetdan myos, koska halutaan valttda asunnon liian halvalla myy-

minen, tai asunnon myymatta jadminen liian suuresta hintaodotuksesta johtuen. On helppoa antaa



koko myyntiprosessi ammattilaisen kasiin, ja siksi valitysliikkeita kaytetaan myos niiden vaivatto-
muuden takia. (Kasso 2014, luku 5)

2.1 Lainsaadanto ja hyva valitystapa

Valityslainsdadannossa on saadetty, ettd kaikessa valitystoiminnassa tulee noudattaa hyvaa vali-
tystapaa. "Hyva valitystapa on joustava normi ja se muotoutuu koko ajan. Siihen vaikuttavat tuo-
mioistuinten paatdkset, kuluttajariitalautakunnan (KRIL ent. KVL) suositukset, viranomaisten ohjeet
ja alan vakiintunut kaytantd. Hyvaan valitystapaan vaikuttavat myos uudet menettelytavat ja arvos-
tukset.” (Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto 2021, luku 1) Hyvan valitystavan voidaan katsoa kuvas-
tavan tietyn ajanjakson nakemyksia kiinteistonvalitysalalla noudatettavista periaatteista ja arvostuk-

sista. (Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto 2021, luku 1)

Vaikka laissa ei ole maaritelty mita hyva valitystapa tarkalleen tarkoittaa, on Kiinteistonvalitysalan
Keskusliitto laatinut hyvan valitystavan ohjeen, joka kiteyttda alan pelisdanndét. Ohje on luotu valit-
tajien tueksi ja sen on tarkoitus edistda alan ammattimaisuutta. Ammattitaitoinen valittaja tuntee
hyvan valitystavan ohjeen, alaa koskevan lainsdadannon seka voimassa olevat kaytannaot, ja on
sitoutunut noudattamaan naita tydssaan. Hyva valitystapa suojaa seka myyjaa etta ostajaa ja sii-
hen kuuluu, etta valittaja palvelee asiakastaan huolellisesti ja kuluttajan etua ajatellen. Kiinteiston-
valitysalan keskusliitto paivittaa hyvan valitystavan ohjeeseen reaaliaikaisia paivityksia sivuillaan.
Nain ohje pysyy koko ajan ajankohtaisena ja muuttuu ymparistonsa mukana. (Kiinteistonvalitysalan
Keskusliitto 2021, luku 1)

Hyvan valitystavan ohjetta voidaan siis pitaa kiinteistonvalittdjien ohjekirjana, joka kiteyttaa alan
pelisdannot. Ohje tukee valittdjan ammattitaitoista toimintaa ja tarjoaa turvaa seka luotettavuutta

kuluttajalle, joka asioi ohjetta noudattavan valittajan kanssa. (Minilex s.a.)
2.2 Kiinteistonvalityksen prosessi

Kiinteisténvalityksen prosessi on alkaa siitd, kun asiakas harkitsee myymista, tai on jo tehnyt
myyntipaatoksen ja paatyy siihen, ettd kaupat on tehty ja asunnon omistusoikeus on siirtynyt uu-
delle omistajalle. Kuva 1. havainnollistaa kiinteistonvalityksen prosessin kulkua, jota avataan seu-

raavissa alaluvuissa tarkemmin.
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Kuva 1. Kiinteistonvalityksen prosessi (mukaillen Nevala, Tolvanen, Sirén & Haulos 2019.)
2.21 Kilpailutus ja arviointi

Kiinteistonvalityksen prosessi (Kuva 1.) alkaa, kun asiakas harkitsee, tai on jo paattanyt myyda
asuntonsa. Seuraava askel myyntipaatdksesta on valittadjan valinta. Valintaan vaikuttaa
asiakaskohtaisesti moni asia, ja asiakas valitsee sellaisen valittdjan, joka tuntuu itselle hyvalta ja
jonka kanssa haluaa tyoskennelld. Kuten melkein minka tahansa tuotteen tai palvelun, myos
kiinteistdnvalityksen voi kilpailuttaa. Kilpailuttamalla asuntonsa myynnin voi sdastaa aikaa ja rahaa.
Valittajien kilpailuttaminen tai pyytaminen arviokaynnille on mahdollista esimerkiksi netissa eri por-
taalien kautta. Jotta arviointityé voidaan aloittaa, tulee kohteen omistajalta tai taman edustajalta

saada lisatietoja arvioitavasta kohteesta.

Toimeksiannon ei tarvitse viela tassa vaiheessa olla kirjallinen vaan se voi olla myds suullinen. Kir-
jallisen toimeksiannon tekeminen on kuitenkin aina suositeltavaa. Kiinteistonvalitysliikkeitd koskeva
laki edellyttdd, ettd vastaanotetuista toimeksiannoista taytyy tehda kirjallinen sopimus. Tama kos-
kee kuitenkin vain lain maarittelemia kiinteistonvalitysliikkeen tehtavia, eli myynti-, osto- ja vuok-
raustoimeksiantoja. Nain ollen arviointitoimeksianto jaa siis lain soveltamisalan ulkopuolelle. Arvi-
ointitoimeksiannossa asiakkaan on hyva ottaa huomioon, etta arviointi on nimensa mukaan "arvio”
ja tuloksiin liittyy aina myds epavarmuustekijéitd. Tahan vaikuttaa erityisesti se, ettd kohteet ovat
aina ainutlaatuisia ja myos se, etta arviointiin liittyy aina tulevaisuuden ennustamista koskevaa
epavarmuutta. (Nevala, Tolvanen, Sirén & Haulos 2019, 726—727) Asuntojen arvoon voidaan kat-
soa vaikuttavan seuraavat hintatekijat:

o Sijaintitekijat (etaisyys keskustasta, palvelut, luonnonlaheisyys)

o Talokohtaiset tekijat (asunto-osakkeiden taloudellinen tila, yhtion koko, rakennuksen arkki-

tehtuuri, rakennuksen valmistumisvuosi)



o Huoneistokohtaiset tekijat (huoneiston sijainti talossa, ilmansuunnat, kerros, pinta-ala,

kunto, pohjaratkaisu, varustetaso yms.) (Nevala ym. 2019, 728-729)

Arviointikaynnin perusteella toimeksiantaja saa arvion asuntonsa hinnasta ja kiinteistonvalittajan

valityspalkkiosta.
2.2.2 Toimeksiantosopimuksen tekeminen

"Toimeksiantosopimus on tehtava kirjallisesti tai sdhkdisesti siten, ettd sopimusehtoja ei voida yksi-
puolisesti muuttaa ja ettd ne sailyvat toimeksiantajan saatavilla (ValitysL 5 §). Jos sopimus teh-
daan kirjallisesti, tulee se laatia kahtena kappaleena, joista toinen jaa toimeksiantajalle ja toinen
valitysliikkeelle.” (Nevala ym. 2019, 577) Molemmissa kappaleissa tulee olla molempien osapuol-
ten allekirjoitukset. Sopimus koostuu erillisestd sopimusosasta ja selostusliitteesta. Toimeksianto-
sopimus voi olla voimassa, vaikkei selostusliitteita olisi viela taytetty, mutta kohteen markkinointia
ei saa aloittaa ennen selostusliitteen tayttamista asianmukaisesti. Toimeksiantosopimus tehdaan
yleensa valmiille lomakkeelle. Valitysalalla on yleisesti kaytossa kuluttaja-asiamiehen tarkastamat
ja hyvaksymat sopimuslomakkeet. On hyvan valitystavan mukaista kayttaa naitd hyvaksyttyja tai

sisalléltdan vastaavia sopimuspohjia. (Nevala ym. 2019, 577-578)

Sahkoisesti laadittavalle toimeksiantosopimukselle ei ole valityslaissa tarkemmin maariteltyja vaati-
muksia. Se tulee kuitenkin tehda sahkdisesta kaupankaynnista annetun direktiivin mukaan, jotta
sopimus sailyy toimeksiantajan saatavilla, eikd sopimuksen tietoja voida muuttaa jalkikateen yksi-
puolisesti. Jos sopimus tehdaan sahkoisesti, tulee toimeksiantajalla olla mahdollisuus tulostaa so-
pimusehdot, tai tallentaa ne tietokoneelle. Sahkdinen sopiminen onnistuu silloin, kun valitysliikkeilla
ja heidan palveluitaan kayttavilla kuluttajilla on kaytossa tarvittavat sahkoisen allekirjoituksen mah-
dollistavat valineet, esimerkiksi vahva sahkdinen tunnistautuminen. Toimeksiantosopimus voidaan
tehda myos siten, etta valitysliike tulostaa, allekirjoittaa ja skannaa toimeksiantosopimuksen ja |a-
hettda sen asiakkaalle, joka tulostaa skannatun sopimuksen, allekirjoittaa sen seka skannaa alle-

kirjoitetun sopimuksen takaisin valitysliikkeelle. (Nevala ym. 2019, 577-578)

"Valitysliikkeen edustajan tulee kayda sopimuksen sisaltd huolellisesti lapi toimeksiantajan kanssa
ja pyrkia siten varmistumaan siita, etta toimeksiantaja ymmartdad mihin han on sitoutumassa.” (Ne-
vala ym. 2019, 578) Toimeksiantosopimuksen voimassaolosta tulee aina sopia nimenomaisesti. Se
voidaan tehda maaraaikaiseksi tai toistaiseksi voimassa olevaksi. Valityslakia soveltaen toimeksi-

antosopimus saa olla voimassa enintédan nelja kuukautta kerrallaan. (Nevala ym. 2019, 579)
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2.2.3 Selonottovelvollisuus ja asiakirjojen hankinta

Kun toimeksianto on tehty, seuraava askel on kohteen selvittaminen, joka tapahtuu valitysliikkeen
toimesta. Kaytannossa valityskohdetta koskevat seikat selvitetaan kysymalla niitéa toimeksianta-
jalta, katselmuksella ja hankkimalla lain vaatimat asiakirjat seka tutustumalla niihin. On tarkeaa

myds vertailla saatuja tietoja toisiinsa ja tarkistaa niiden tasmaavyys (Nevala ym. 2019. 576)

Valitysliikkeen selonottovelvollisuus on saadetty valityslaissa. Valitysliikkeen selonottovelvollisuu-
desta voidaan puhua kahdessa eri merkityksessa, yleisena selonottovelvollisuutena seka erityi-
sena selonottovelvollisuutena. Yleinen selonottovelvollisuus tarkoittaa, etta valitysliikkeen on aina
selvitettdva ja hankittava tietyt vahimmaistiedot kohteista. Seikat, joista tietoa on hankittava 16yty-
vat valityslaista, hyvasta valitystavasta seka asuntomarkkinointiasetuksesta. Erityisella selonotto-
velvollisuudella tarkoitetaan sita, etta valitysliikkeen tulee aina tarkastaa saamiensa tietojen toden-
mukaisuus, jos silla on syyta epailla tietoja. Tietojen oikeellisuus on selvitettava tarvittaessa siita
huolimatta, vaikka tiedot olisivatkin peraisin esimerkiksi toimeksiantajalta. (Nevala ym. 2019, 595-
596)

Selonoton yhteydessa hankitaan myds lain vaatimat asiakirjat, jotka ovat myds osa tata prosessia.
Laki ei kuitenkaan tarkkaan maarittele, mita asiakirjoja valitysliikkeen on selonottoa varten hankit-
tava. Asuntomarkkinointiasetuksen, hyvan valitystavan ja valitysliikelain perusteella on muotoutu-
nut kaytanto, jonka mukaan valitysliikkeen on hankittava seuraavat asiakirjat ja selvitykset asuntoa
koskien:

o isannditsijatodistus

o osakehuoneistotuloste (Huoneistotietojarjestelma)

o energiatodistus

o yhtidjarjestys

o viimeinen tilinpaatds (tuloslaskelma, tase ja toimintakertomus)

o talousarvio

o selvitys tulevista remonteista ja niiden kustannuksista

o asunnon pohjapiirros

o kunnossapitotarveselitys

o PTS tai vastaava kuntoa koskeva selitys

o muut sopimukset

o kaavoitustiedot

o selvitys osakkeiden mahdollisesta panttauksesta ja sijainnista

o huoneen vuokrasopimus

o selvitykset tehdyista korjaus- ja muutostoista
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o asuintilojen ja muiden tilojen pinta-alaa koskevat selvitykset

o asuintilojen pinta-ala kerrostalossa/rivitaloissa/muissa pientaloissa
o pienia asunto-osakeyhtiditd koskevat asiapaperit

o rakennuttamisen toteuttamistapa

o suorituskyvyttdmyysvakuus

o valinnainen vuokratontti

o uuden asunnon asiakirjat

Edella mainitut asiakirjat ja selvitykset on siis hankittava, ennen kuin asuntoa voidaan alkaa mark-
kinoida. KiinteistOista on hankittava niista vastaavat ja niita koskevat asiakirjat ennen markkinoin-
nin aloittamista. (Nevala ym. 2019, 595-603)

2.2.4 Kohteen markkinointi ja esittely

Kun selonotto on tehty ja tarvittavat asiakirjat ja selvitykset hankittu, voidaan siirtya kohteen mark-
kinointiin. ”Asuntomarkkinointiasetus edellyttaa, etta ilmoituksissa tuodaan esille tietyt asiat ja ettd
tiettyjen asiakirjojen on oltava nahtavilla kohteen esittelyn yhteydessa. Valityslikkeen on annettava
ostajalle myds esite, josta kay ilmi asuntomarkkinointiasetuksen edellyttamat tiedot. ” (Nevala ym.

2019, 613-614) Markkinointivaihe voidaan jakaa ilmoitteluvaiheeseen ja kohteen esittelyyn.

lImoittelulla tarkoitetaan lehti-ilmoituksia, ja my0s kotiin jaettavia lehtisia seka toimiston ikkunoissa
olevia mainoksia. limoittelun kasitteeseen voidaan myos sisallyttaa TV, Internet ja teksti TV asun-
tomarkkinointi asetuksen 2 §:n mukaan. My6s sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi on

asuntomarkkinointiasetuksen mukaista ilmoittelua. Tarkeaa on, etta kaikki ilmoittelu sisaltda asun-

tomarkkinointiasetuksessa maaritellyt vahimmaistiedot. (Nevala ym. 2019, 615)

Esittelyssa kohdetta voivat nyt tulla katsomaan potentiaaliset ostajat. Esittelyssa valitysliikkeen on
tarjottava toimeksiantajan vastapuolelle eli ostajalle kaikki tiedot, joiden valitysliike tietaa tai sen

pitaisi tietda vaikuttavan ostopaatdkseen.

Valitysliike sopii toimeksiantajan kanssa esittelyajankohdan varmistaen, ettei kotona ole talloin toi-
meksiantaja, mahdollinen vuokralainen tai esimerkiksi lemmikkieldaimet. Esittelyn aikana valittajalla
on valvontavelvollisuus. Valittaja valvoo, ettei kohteessa rikota tai varasteta mitaan esittelyn ai-
kana. (Nevala ym. 2019, 623-625)

2.2.5 Ostoneuvotteluvaihe

Esittelya seuraa vaihe, jossa ostaja tekee myytavasta kohteesta ostotarjouksen. Tarjous voi vas-

tata joko taysin myyjan asettamia kaupan ehtoja, tai se voi olla niin sanottu tingitty tarjous. Valittaja
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voi vastaanottaa tarjouksia esittelyssa tai jo sita ennen. Valitysliikkkeen taytyy ottaa vastaan kaikki
sellaiset tarjoukset, jotka ovat myyjan kannalta tarkoituksenmukaisia seka jarkevia, ellei myyja ole
ilmoittanut, ettei han ota vastaan tietyn rahamaaran alittavia tarjouksia. Jos rahamaaraista rajaa ei

ole sovittu, tulee kaikki jarkevat tarjoukset ottaa vastaan ja esittaa myyjalle. (Nevala ym. 2019, 629)

Valitysliikkeen tulee kertoa uudelle ostajaehdokkaalle jo saamastaan aikaisemmasta viela avoinna
olevasta tarjouksesta. Ei tarvitse kuitenkaan kertoa aiemman tarjouksen rahamaaraa tai muita eh-
toja, mutta valitysliikkeelld on kuitenkin oikeus tdhan halutessaan. Hylatyista tarjouksista ei tarvitse
kertoa toiselle ostajaehdokkaalle, mutta saa tarvittaessa kertoa esimerkiksi hylatyn tarjouksen ra-
hamaaran ja muut ehdot, jos toinen ostajaehdokas olisi jattdmassa hylattya tarjousta huonomman
tarjouksen. (Nevala ym. 2019, 629)

Valitysliikkeen on huolehdittava, etta kasirahallisista ostotarjouksista ja ostotarjouksista, joissa si-
toudutaan vakiokorvauksen maksamiseen, laaditaan asiakirja. (Valityslaki 16 ja 17§) Hyvaa valitys-
tapaa noudattaen, kaikki tehdyt osto- ja vastatarjoukset ehtoineen tulee tehda seka hyvaksya kirjal-
lisesti tai muuten dokumentoidusti. Vield ennen ostotarjouksen tekemista on tarkistettava ostajalle
esitettyjen asiakirjojen paivays, ja merkittdva ne ostotarjoukseen. Ostotarjoukseen sisalletyt ehdot

tulee laatia hyvan kauppatavan mukaisesti valittdjan toimesta. (Nevala ym. 2019, 629)
2.2.6 Kaupanteko, osake- ja panttikirjojen siirto ja vélityspalkkion maksaminen

Valitysliike sopii kaupantekoajankohdasta sekd myyjan ettd ostajan kanssa. Valittaja kerda ennen
kaupantekoa kaupassa tarvittavat ja osapuolille luovutettavat asiakirjat, seka lisdksi tarkistaa ne.
Valitysliikkeen tulee myos toimittaa kohteesta mahdollisesti tehty kuntotarkastusraportti ja siihen
liittyvat valokuvat ostajalle riittadvan ajoissa, vahintaan kuitenkin 3 paivaa ennen kauppojen tekoa.
Valittaja varmistaa kohteen myyjaltd myds kohteen avaimien lukumaaran ja sopii niiden luovuttami-
sesta ostajalle. Myds mahdollisten turvajarjestelmien kayttdohjeet ja tunnukset tulee selvittaa seka

luovuttaa uudelle omistajalle. (Nevala ym. 2019, 650-651)

Kaupantekotilaisuudessa valitysliikkeen on tunnistettava seka myyja etta ostaja, ja todennettava
osapuolien henkildllisyys. Kauppakirjan sisalté kdydaan tarvittavilta osin lapi kaupan osapuolien
kanssa, ja valittajan on vastattava tarvittaessa siita heraaviin kysymyksiin. Valittaja varmistaa, etta
molemmat osapuolet allekirjoittavat kauppakirjan, asunto-osakkeen osakekirjaan tehdaan siirto-
merkinnat ja osakekirja siirtyy kauppakirjan ehtojen mukaisesti siitomerkinnalla varustettuna. Valit-
taja huolehtii myods, ettd molemmat osapuolet saavat omat kappaleensa kauppakirjan liitteina ole-
vista asiakirjoista. Sen lisaksi valittaja tarkistaa, etta sovittu kauppahinta ja vakuusasiakirjat siirty-
vat kaupantekotilaisuudessa sopimuksen mukaisesti. Asunto-osakkeiden kaupassa valitysliikkeen

tulee huolehtia ja varmistaa, ettd molemmat osapuolet allekirjoittavat kauppakirjan, seka asunto-
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osakkeen osakekirjaan tehdaan tarvittavat siirtomerkinnat. Valitysliike pitda siis huolen, ettd osake-
kirja siirtyy kauppakirjan ehtojen mukaisesti ja siitomerkinnalla varustettuna. Taman lisaksi valitys-
likkeen on varmistettava, etta kaytetyn asunto-osakkeen kaupan yhteydessa uusi ostaja suorittaa

asunnosta varainsiirtoveron. (Nevala ym. 2019, 655-657)

Kiinteistdkaupassa valittaja huolehtii myds panttikirjojen siirtymisesta ostajalle tai ostajan pankille,
kauppakirjan ehtojen mukaisesti. Kiinteistokaupassa valitysliikkeen tulee kertoa ostajalle ohjeet va-
rainsiirtoveron suorittamisesta, eli miten, milloin ja minkd suuruinen vero taytyy suorittaa. Valitys-
likkeen ei kuitenkaan tule huolehtia, ettd vero tulee suoritetuksi. Lisdksi valitysliike on velvollinen
kertomaan ostajalle lainhuudatusvelvollisuudesta ja sen laiminlydntid seuraavasta varainsiirtoveron
korotuksesta, ellei ostajan pankki ilmoita hoitavansa lainhuudon hakemisen. (Nevala ym. 2019,
655-657)

Kaupanteossa on siis monta lakiseikkaa, jotka valittdjan tulee hoitaa ja kdyda lapi, seka pitaa
huolta, ettd seka myyja etta ostaja ovat tietoisia naista ja heilld on kaikki tarvitsemansa tieto pro-

sessin aikana.

Kun kaupat on tehty ja omistusoikeus on siirtynyt, prosessi on lopuillaan. Enaa jaljelld on valitys-
palkkion maksaminen valittajalle. Valityspalkkion maksaa valityslainmukaisesti aina toimeksiantaja,
eikd muusta tavasta voida sopia. Toimeksiantajana voi olla myyja tai ostaja. Ylldkuvatussa proses-
sissa asunnon myyntiin laittanut henkilé on toimeksiantajana. Palkkiolle ei ole tiettya suuruutta,
mutta sen tulee olla riittdvan suuri ja vastata kyseista tydmaaraa. Prosenttiperusteiset valityspalk-
kiot vaihtelevat usein 2-5,5 % valilla velattomasta kauppahinnasta. Toimeksiantosopimuksessa
tulee sopia, maksetaanko valityspalkkio kauppahinnasta vai velattomasta hinnasta. (Nevala ym.
2019, 662)
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3 Markkinointiviestinta kilpailukeinona ja sita saatelevat tekijat

Tassa luvussa kasitellaan markkinointiviestintaa kilpailukeinona kiinteistonvalitysalla ja sita saante-
levia tekijoita seka lakeja, valvontaa seka oikeaa valitystapaa ja sen eettisyytta. Miten nama tekijat
vaikuttavat ja rajoittavat markkinointia alalla ja mita valittajan tulee ottaa huomioon markkinoidessa
palveluitaan seka kohteitaan? Miksi markkinointiviestinta on tarkeaa ja mita kilpailuvaltteja se tuo

yritykselle? Luvussa avataan myos mika on oikea valitystapa ja mita on eettisyys kiinteistonvalityk-

sessa.
3.1 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinnan tehtava ja tarkoitus on viestid markkinoille yrityksen tuotteista ja palveluista,
eli tehda yritys ja sen tarjoamat palvelut nakyviksi. Markkinointiviestinnan kasitettéd voidaan myos
tarkastella kysyntaan vaikuttamisen kautta, jonka tavoitteena on saada aikaan kysyntaa ja vaikut-
taa siihen myonteisesti. Silloin markkinointiviestintad voidaan maaritelld yrityksen ulkoisiin sidosryh-
miin kohdistuvaksi viestinnaksi. (Karjaluoto 2010, 10-11) Markkinointiviestinnan avulla luodaan
tunnettuutta ja mielikuvaa yrityksesta, seka annetaan tietoja palveluista ja tuotteista, ostopaikoista
ja hinnoista. Sen avulla kommunikoidaan asiakkaiden kanssa ja yllapidetaan asiakassuhteita, seka
pyritdan myos vaikuttamaan kysyntaan markkinoilla. Markkinointiviestinnalla on iso rooli ostojen
aikaansaamisessa, ja se on pohjana myyntityolle. Hyvin tehty markkinointi helpottaa myyntiproses-

sin alkamista ja etenemista. (Bergstrom & Leppéanen 2014, luku 1.3)

Markkinointiviestintda voidaan toteuttaa monella tavalla, monessa eri kanavassa. Haaste onkin
osata valita parhaat viestintdkanavat siten, ettd ne saavuttavat kohderyhman mahdollisimman ko-
konaisvaltaisesti, tuloksellisesti ja tehokkaasti kussakin eri tilanteessa. (Isohookana 2011, luku 4)
On myos osattava yhdistaa eri viestintdkanavat ja -tavat toisiinsa, jotta viestintd on saman suun-
taista ja samaa sanomaa levittdvaa, viestintdkanavasta tai -tavasta riippumatta. Nain eri kanavissa
tapahtuva markkinointiviestinta tadydentaa ja tukee toinen toistaan, jolloin voidaan puhua integ-
roidusta markkinointiviestinnasta. Integroitu markkinointiviestinta on lyhyesti markkinointiviestinnan
instrumenttien (mainonta, suhdetoiminta, suoramarkkinointi, myynninedistdminen ja henkilékohtai-
nen myyntityd) kayttdmista suunnitellusti, sulavasti ja toisiaan tukien asiakaslahtoisesti tarkoitukse-
naan luoda synergiaetuja viestinnalle ja myynnille. (Karjaluoto 2010, 10—11) Hyvin toteutettu moni-

kanavaisuus on siis integroitua markkinointiviestintaa parhaimmillaan.

Suunnittelu on iso osa markkinointiviestinnan toimivuutta. llman suunnittelua ei voida puhua integ-
roidusta markkinointiviestinnasta, silla kyse nimenomaan on hyvin suunnitellusta kokonaisuudesta,
jossa eri osa-alueet keinoista kanaviin tukevat toisiaan. Suunnittelun alussa on hyva kartoittaa

markkinointiviestinnan tavoitteita. llmeisimman, eli myynnin edistamisen lisaksi muita tavoitteita
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voivat olla esimerkiksi tunnettuuden kasvattaminen, luotettavuuden rakentaminen, asiakastyytyvai-

syys seka asiakasuskollisuuden lisddminen. (Karjaluoto 2010, 20-22)

Omien kohderyhmien maarittdminen on markkinointiviestinnan suunnitellun yksi peruspilareista.
Kohderyhmat taytyy voida tunnistaa seka maaritella ja tuntea mahdollisimman hyvin. Markkinoijan
tulisi tietda, millainen hanen asiakkaansa on ja millaisia tiedontarpeita hanella on. Miten kohderyh-
mat kayttavat medioita, ja mista kanavista heidat todennakoisimmin tavoittavaa tehokkainten. (Iso-
hookana 2011, 3.4) Markkinointiviestintda kannattaakin siksi tarkastella kahdesta eri nakokul-
masta; seka kohderyhmittain, etta koko yrityksen kannalta. Naitd kohderyhmia voivat olla asiakas-
kunnan sisalld esimerkiksi nykyiset, entiset, ja potentiaaliset asiakkaat, suosittelijat, mediat tai
mahdollisimman suuri yleisd, eli kuka tahansa, jonka viestinta tavoittaa. Nain viestinta voidaan opti-
moida asiakkaalle hanen tiedontarpeensa mukaan. Taman lisaksi osa viestinnasta, esimerkiksi
brandi- ja imagomainonta, voidaan suunnata samaan aikaan kaikille kohderyhmille, silla se luo yri-

tykselle tunnettuutta ja tdman kautta lisdarvoa brandille. (Bergstréom &Leppanen 2014, luku 5.1)

Markkinointiviestinnalla ja myos kaikella muulla yrityksen toiminnalla tdhdataan siihen, etta asiak-
kaat levittavat hyvaa sanaa yrityksesta, sen palveluista seka tuotteista. Asiakkaat toimivat positiivi-
sen puheen valittajina, mika on erittain arvokasta mainontaa yritykselle. (Isohookana 2011, 3.3) Lo-
pullisena markkinointiviestinnan tavoitteena on kuitenkin saada aikaan kannattavaa myyntia, mika
vaatii pitkdjanteista tyota. Taman vuoksi yritysten kannattaakin pyrkia rakentamaan tunnettuutta,
luottamusta, kiinnostusta ja kilpailukykya, eli paremmuutta suhteessa kilpailijoihinsa. (Bergstrom&
Leppanen 2014 luku 5.1)

Markkinointiviestinnan toimivuutta on haluttu kuvata useilla erilaisilla malleilla jo vuosien ajan mark-
kinoinnin tutkimuksen parissa. Totta on kuitenkin se, ettad ilman markkinointiviestintdd moni palvelu
tai tuote jaisi epatietoisuuteen ja nain ollen myymatta tai ostamatta. Markkinointiviestinnan toimi-
vuutta kuvaavat mallit ovat yleensa yksinkertaisia hierarkiamalleja, jotka juontavat juurensa psyko-
logiasta. Yksi tunnetuimmista malleista kuvantamaan markkinointiviestinnan toimivuutta on AIDA-
malli, josta on modifioitu mydhemmin useita erilaisia malleja. (Karjaluoto 2010, 28-29) AIDA-mal-
lissa kuvataan hierarkkisesti kolmen tason kautta viestinnan vaikutuksia. Viestinta vaikuttaa ensin
vastaanottajan kognitiiviseen eli tiedolliseen asenteeseen, sen jalkeen affektiiviseen eli tunteelli-

seen puoleen, ja viimeisena malli johtaa aikomukseen kayttaytya tietylla tavalla.
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A A S= Service
— . - Tarjoa
A S= Satisfaction lisapalveluita
— - Varmista
A A= Action asiakkaan
— . Saa asiakas tyytyvaisyys
D= Desire ostamaan
A = Int " Herata
= Interes ostohalu
— — Herata
A= Attention: mielenkiinto
Herata
huomio

Kuva 2. AIDASS-porrasmalli (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2014 luku 5.1)

Kuvassa 2 on AIDASS-porrasmalli, joka on johdettu AIDA-mallista. AIDA-mallissa ensimmaisena
portaana on tiedolliseen asenteeseen vaikuttamisen, eli huomioin herattaminen (Attention). Seu-
raavilla portailla ovat tunteisiin vetoamisen vaiheet, eli mielenkiinnon (Interest) seka halun (Desire)
herattaminen. AIDA-mallin viimeisella portaalla on toiminta (Action), eli tavoitteena on saada asia-
kas kayttaytymaan halutulla tavalla. (Karjaluoto 2010, 28-29) Viimeisiksi askeliksi AIDASS-
porrasmalliin on lisatty tyytyvaisyys (Satisfaction) kuvaamaan asiakastyytyvaisyytta seka palvelut

(Service) kuvaamaan lisapalveluiden tarjoamista. (Bergstrom &Leppanen 2014 luku 5.1)

Porrasmallia kaytetaan siten, etta jokaiselle portaalle on asetettu saavutettava tavoite, ja yritys
suunnittelee mita keinoja seka kanavia kayttamalla tavoitteet saavutetaan. Yleistaen voidaan sa-
noa, etta tiedolliseen asenteeseen seka tunteisiin vetoamiseen, eli portaisiin Attention, Interest ja
Desire voidaan helposti vaikuttaa massamedioiden kautta (esim. printti, TV, ulkomainonta, sosiaali-
nen media), kun taas ostoaikomukseen ja kayttaytymiseen toimii yleensa paremmin henkilékohtai-
semmat keinot, kuten suoramarkkinointi tai henkilékohtainen myyntityd. (Karjaluoto 2010, 28—29)
Porrasmallin viimeiset askeleet kuvaavat yrityksen ja asiakkaan valille muodostunutta suhdetta.
Jos asiakas palaa yrityksen asiakkaaksi ja kdyttamaan palveluita uudestaan, voidaan katsoa, etta

markkinointiviestinndssa on onnistuttu.
3.2 Markkinointiviestinta kiinteistonvalityksessa

Valityslainsdadannossa on saadetty, ettd kaikessa valitystoiminnassa tulee noudattaa hyvaa vali-
tystapaa. Nain ollen my6s kiinteisténvalityspalveluita markkinoidessa tulee hyva valitystapa ottaa
huomioon. Hyva valitystapa on joustava normi, joka muotoutuu koko ajan. Laissa ei kuitenkaan ole

tarkkaa maaritysta siita, mita hyva valitystapa kaytannossa tarkoittaisi. Siihen vaikuttavat mm.
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tuomioistuinten maaraykset, viranomaisten ohjeet, kuluttajariitalautakunnan suositukset seka alan

vakiintunut kaytanto.

Kiinteistonvalitysliikkeet ovat myyntia tavoittelevia organisaatioita, ja kaikki tallaiset organisaatiot
tarvitsevat tuekseen markkinointia. Markkinointi on tarkea osa yrityksen identiteettia, ja sen tulee
tukea seka edistaa yrityksen tavoitteiden ja vision toteutumista. Kiinteistonvalitysalalla tydskentele-
vat yritykset markkinoivat myyntikohteitaan, palveluitaan sekd omaa brandidan. (Kasso 2014, luku
10) Markkinoinnin ja mainonnan avulla heratetdan asiakkaiden kiinnostusta, sekd muokataan
asenteita pohjaksi myyntityolle. Hyvin tehty markkinointi helpottaa myyntiprosessin alkamista ja

etenemista. (Bergstrom & Leppanen 2014, luku 5.1)

Myynti- ja vuokrakohteiden markkinointi on alalla suuressa roolissa, ja siksi markkinointi onkin kes-
keinen osa valitystoimistojen paivittaista toimintaa. Kohteiden markkinointia alalla kutsutaan ilmoit-
teluksi, ja se voi tapahtua printtimediassa, koteihin jaettavina lehtising, televisiossa, radiossa, inter-
netissa tai sosiaalisessa mediassa. limoittelun tulee aina tapahtua sitd saatelevien lakisdadosten
mukaisesti, ja tarjota asiakkaalle tarvittavat tiedot. limoittelulla esitellddn potentiaalisille asiakkaille,
eli ostajaehdokkaille tarjolla olevat myynti- ja vuokrakohteet. Kohteita markkinoidaan lahes poik-
keuksetta internetissa, esimerkiksi etuovi.fi, oikotie.fi ja vuokraovi.fi kaltaisissa palveluissa. Myos
sosiaalisen median tarjoamat alustat ovat hyvia kohdemarkkinoinnille. Nykyaan Instagram- ja Fa-
cebook-mainonta ovat monilla valittajilla aktiivisessa kaytossa. Valitysliikkeen fyysisen toimiston
keskeinen sijainti voi my0ds toimia hyvin kohdemarkkinoinnin keinona. Monien valitystoimistojen lii-
ketilat on usein tarkoituksella sijoitettu katutasoon, jolloin kohdemarkkinointi ikkunaesitteilla ja tau-
luilla on mahdollista ja helppoa. Nain ohikulkijat nakevat helposti minkalaisia kohteita valitysliik-

keelld on myynnissa tai vuokralla. (Kasso 2014, luku 10)

Kohdemarkkinointi markkinoi aina samalla my0s palvelua ja sen tarjoajaa. Siihen kannattaakin
siksi panostaa, silld se on samalla mainos yrityksesta ja brandista. Palveluita markkinoidessa yri-
tyksen tulee aina ilmoittaa kuluttajalle palvelun hinta arvonlisdveroineen. Se tulee ilmoittaa kiin-
tedna tai suhteellisena hintana, minka lisaksi usein voidaan tehda lisdys "tai sopimuksen mukaan”.
Palveluiden markkinointi voi olla toisinaan myds pelkkien palveluiden markkinointia, ilman kohde-
markkinointia. Silloin valitulle asiakasryhmalle tai laajemmalle yleisélle suunnataan kiinteistonvali-

tystoimiston palveluista kertovaa markkinointiviestintaa. (Kasso 2014, luku 10)

Brandimarkkinoinnin tarkoitus on luoda abstraktia mielikuvaa yrityksesta. Kasitteelld tarkoitetaan
mielikuvaa yrityksesta, sen palveluista, tuotteista, luotettavuudesta ja laadukkuudesta. Yrityksen
visuaalinen ilme tai logo voi olla monelle tuttu onnistuneen brandimarkkinoinnin seurauksena.

Vahva brandi on yritykselle darimmaisen arvokas, silla se on syy valita yritys kilpailijoiden joukosta.
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Siksi brandimarkkinointiin kannattaa panostaa, mutta samalla muistaa, etta kaikki yrityksen markki-

nointi ja mainonta heijastavat myds brandia. (Ruokolainen 2020)

Nykyaan monet kiinteistonvalittajat markkinoivat itsenaisesti myos omaa henkilobrandiaan eri ka-
navissa. Henkilébrandays on usein helppo aloittaa sosiaalisen median kanavissa, ja lahted siita
halutessaan laajentamaan muihin kanaviin. Henkilobrandays on hyvaa sisaltomarkkinointia, jonka
tavoitteena on vaikuttaa kohderyhmiin, kuitenkaan sen vaikuttamatta markkinoinnilta tai tyrkyttami-
selta. Henkilébrandaysta nahdaan Suomessa paljon esimerkiksi poliitikkojen keskuudessa, jotka
ovat jo pitkdan kayttaneet henkildbrandayksen keinoja avukseen. (Laitila 19.08.2020) Henkilébran-
days on hyddyllista myos erilaisissa asiantuntija-ammateissa, kuten kiinteistonvalityksessa. Se on
tyyliltdan hyvin samanlaista kuin tuotteen tai yrityksen brandin rakentaminen. Henkilobrandayksen
keinot riippuvat pitkalti siitd, mita tavoitteita on asettanut brandilleen, unohtamatta kohderyhmansa
tuntemista. Valittajaa valitessa valittdjan markkinointiosaamisella voi olla paljon painoa vaaka-
kupissa. Vahva henkilobrandi jaa mieleen ja voi lisata uusien asiakkaiden maaraa. Hyva kiinteis-
tonvalittaja, jolla on vahvat verkostot ja laajat kanavat kaytossaan, saa todennakoisesti asunnon

myytya nopeasti. (Ruohonen 2022)
3.3 Laki valityspalveluiden markkinoinnista

Asetus asuntojen markkinoinnista annettavista tiedoista, eli asuntomarkkinointiasetus, saantelee
vaihetta ennen kaupantekoa, jossa valitysliike markkinoi asuntoja kuluttajille, eli ostajaehdokkaille.
Asuntomarkkinointiasetus saataa, etta elinkeinoharjoittajan ja kiinteistonvalitysliikkeiden on yleis-
markkinointivaiheessa annettava vahimmaistiedot ostajaehdokkaille kohteita markkinoidessaan.
Seuraavat perustiedot tulee ilmeta ilmoitellessa:

o asunnon tyyppi

o asunnon sijainti

o asunnon asuintilojen pinta-ala

o huoneluku

o energialuokka

o valittdjan tai elinkeinoharjoittajan nimi ja osoite (kayntiosoite)

o asunnon myyntihinta

o velaton hinta, jos se poikkeaa myyntihinnasta

o suunnitteilla tai rakenteilla olevan asunnon valmistumisaika (Nevala ym. 2019, 145)

Valityspalveluiden markkinointia sdannellaan kuluttajansuojalaissa, kuten myds asetusta kulutus-
hyddykkeen hinnan ilmoittamisesta. Hintamerkintaasetusta siis sovelletaan alalla. Markkinoinnissa
ei saa kayttaa hyvan valitystavan vastaista tai kuluttajan kannalta sopimatonta menettelya. Myos-

kaan totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa tietoa ei saa antaa markkinoinnissa kuluttajansuojalain
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mukaan. Valityslain mukaan palvelun tulee vastata siitd markkinoinnissa annettuja tietoja. Nama
lait ja sdadokset koskevat kaikkea markkinointia, riippumatta siitd, missa kanavassa se tapahtuu.

(Kiinteistonvalitysalan keskusliitto 2021, luku 2.1)

Kuluttajalle on myds annettava valityspalvelusta oikeat ja riittavat tiedot. Kun markkinoidaan yksi-
I6ityd palvelua tiettyyn hintaan, tulee kuluttajalle olla ilmoitettu valitysliikkeen maantieteellinen
osoite. Valityslikkeen on myds mainittava kotisivuillaan yritys- ja yhteisétunnus. Sahkoista suora-
markkinointia, kuten sdhkoisia uutiskirjeita tai tekstiviesteja saa kohdistaa vain henkiléille, jotka

ovat antaneet suostumuksensa siihen etukateen. (Kiinteistonvalitysalan keskusliitto, luku 2.1)

Kohteita ilmoitellessa valittajan tulee ottaa hyva valitystapa huomioon. "Ostajat valmiina” tai "asiak-
kaani etsii” -tyylista ilmoittelua ja mainontaa ei saa harjoittaa, mikali valitysliikkeella ei ole markki-
noinnin taustalla todellisia kirjallisia ostotoimeksiantoja asiakkailta. Myynnissa olevat ja jo myydyt
kohteet tulee my0s aina pitaa erillaan markkinoinnissa. Hintamerkintdasetusten mukaan valitysliik-
keen on pidettava palveluhinnastoa esilla liiketiloissaan seka omilla internetsivuillaan. Sen tulee
olla esitetty siten, etta se on kuluttajalle helposti esilla ja saatavilla. (Kiinteistonvalitysalan Keskus-
liitto, luku 2.2)

Palvelumarkkinoinnissa hintaa ei tarvitse ilmoittaa. Jos hinta kuitenkin ilmoitetaan, tulee sen olla
helposti, yksiselitteisesti ja selkeasti kuluttajalle esitetty. Kokonaishinnan tulee sisaltaa myos ar-
vonlisdveron osuus, ja ilmoituksesta on kaytava selkeasti ilmi, peritdankd valityspalkkio kauppahin-

nasta vai velattomasta kauppahinnasta. (Kiinteistonvalitysalan Keskusliitto, luku 2.5)
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4 Monikanavaisuus

Tassa luvussa kasitelldadn monikanavaisuuden kasitetta ja tarkoitusta. Alaluvuissa avataan tarkem-
min, mitd on monikanavainen markkinointi ja mitka sen tuottamat hyédyt ovat. Alaluvuissa tarkas-
tellaan myo0s erilaisia markkinointikanavia ja mainonnan muotoja seka printtimedian tilannetta
2020-luvulla. Lopuksi punnitaan vield kanavavalintoja, seka tarkastellaan sosiaalisen median mark-

kinointia ja paneudutaan sen kanavamahdollisuuksiin.

Monikanavaisuus kasitteena tarkoittaa vuorovaikuttamista asiakkaan ja yrityksen valilla, useam-
massa kuin yhdessa kanavassa. Monikanavaisuudesta voidaan siis puhua silloin, kun yrityksella
on kaytossa vahintaan kaksi erilaista viestintdkanavaa. (Koskelo s.a.) Monikanavaisuus tarkoittaa,
ettd samaa viestia voidaan jakaa useammassa eri kanavassa, kyseiseen kanavaan sopivalla ta-
valla. Nain saadaan potentiaalisten asiakkaiden huomio heratettya varmemmin ja tehokkaammin,
kuin yhdella kanavalla. Monikanavaisuuden avulla yritys tavoittaa suuremman maaran potentiaali-
sia asiakkaita, silld yhdelld kanavalla ei voida tavoittaa suuria kohderyhmia varmasti. (Smartdirect
s.a.) Kasitetta kaytetaan tydssa markkinoinnin nakdkulmasta, eli kuvaamaan markkinointia ja vies-

tintdd useamman kanavan kautta.
4.1 Monikanavaisuus markkinoinnissa digitalisoitumisen myota

Markkinointi kehittyy jatkuvasti maailman muutosten mukana. Yritysten tulee olla selvilla, mita nii-
den ymparilla tapahtuu talla hetkelld ja tulevaisuudessa, kyetdkseen vastaamaan niin muuttuvan
ympariston vaatimuksiin kuin toisaalta myds sen tuomiin haasteisiin. (Bergstréom & Leppanen, 2014
luku 2) Teknologian kehittyessa jatkuvasti digitalisoituvassa maailmassa, on monikanavainen
markkinointi yleistynyt normaaliksi kaytannoksi monien yritysten markkinoinnissa. Digitaaliset ka-
navat ovat mahdollistaneet vield laajemman kirjon alustoja, joissa tavoittaa kohderyhmia. Myos ku-
luttajien kayttaytyminen on digitalisoitumisen saatossa kehittynyt suuntaan, jossa tietoa yha use-
ammin etsitdan ja voidaan vastaanottaa monikanavaisesti. (Digitaalisen markkinoinnin barometri
2012)

Nykypaivan digitaaliset alustat tarjoavat kayttajilleen lukemattomia tapoja tutkia, 16ytaa ja ostaa
palveluja tai tuotteita. Asiakkaat ovat tottuneet tdhan, ja odottavatkin saavansa palvelua siella
missa he itse kuluttavat aikaa. Monikanavainen markkinointi on prosessina sita, etta tuotteesta tai
palvelusta viestitdan usean eri kanavan kautta, hyodyntaen kunkin kanavan vahvuuksia. Moni-
kanavainen markkinointi voi sisaltdéd muun muassa seuraavia kanavia:

o Sosiaalisen median kanavat

o Blogit ja verkkosivut

o Hakukoneet
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o Sahkoposti

o Vaikuttajamarkkinointi

o Printti
o TV
o Radio

Yksi kanava ei usein riitd tavoittamaan suurta kohderyhmaa, silld nykypaivana kuluttajien median
kaytté on yha pirstaloituneempaa. Onnistuakseen monikanavaisessa markkinoinnissa mahdollisim-
man menestyksekkaasti, yrityksen tulee ymmartaa yha paremmin kuluttajan koko asiakaspolku

seka asiakaskokemus. (Paunonen 31.01.2022)

Monikanavaisen markkinoinnin tarkoitus ei kuitenkaan ole jakaa samaa viestia samassa muodossa
jokaisessa eri kanavassa. Haluttu sanoma kohdistetaan valitun kanavan kohderyhmalle, kanavaan
luontevalla tavalla. Esimerkiksi printti- seka Instagram-mainonta eroavat toisistaan seka luonteel-
taan ettd kohderyhmaltdan. Sisaltd on suunnitelava sopimaan alustansa luonteeseen, jotta se ve-
toaa kohderyhmaansa. Monikanavaisuuden tehokkuus piileekin tehokkaassa sanoman kohdistami-
sessa halutuille kohderyhmille, juuri heidan kayttamissaan kanavissa. Hyvin suunniteltuna, tama

saa asiakasvirran kasvamaan ja lisaa yrityksen nakyvyytta. (Paunonen 31.01.2022)

Mita monikanavaisuuden hyddyt sitten voivat olla? Kasvavan asiakasvirran ja nakyvyyden lisaanty-
misen ohessa monikanavaisuus voi tuottaa yritykselle muitakin hyotyja. Monikanavaisuus lisaa
toistoa ja tavoittaa potentiaalisia asiakkaita useista eri kanavista. Toisto lisda markkinoinnin muis-
tettavuutta sekd kattavuutta. Monikanavaisuus voi auttaa myos asiakkaiden sitouttamisessa, silla
se tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa ja kommunikoida brandin kanssa,
kuluttajien valitsemalla tavalla valitussa kanavassa. Monikanavaisuus voi luoda yritykselle kilpai-
luetua niissa kanavissa, joissa yrityksen kilpailijat eivat ole viela Iasna. Lisaksi monikanavaisuus

tarjoaa yritykselle lisdd ymmarrysta omista kohderyhmistédan. (Paunonen 31.01.2022)
4.2 Markkinointiviestinnan kanavat ja mainonnan muodot

Markkinointiviestintd on erdanlainen kattotermi keinoille, joilla yritys pyrkii viestimaan tuotteistaan ja
palveluistaan asiakkailleen sekd muille sidosryhmille, kuten mahdollisille yhteistydkumppaneilleen.
Se jaetaan usein neljaan eri osaan. Nama ovat:

o mainonta

o tiedottaminen

o asiakaspalvelu

o myynnin edistaminen seka henkilokohtainen myynti
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Perinteisten neljan osa-alueen rinnalla voidaan myés ndhda mediamainonta, suoramainonta seka
verkko- ja mobiiliviestinta. (Meltwater 09.08.2021) Kuvassa 3 markkinointiviestinnan kanavia on

jaoteltu perinteisiin ja digitaalisiin kanaviin.

Perinteisia markkinointiviestinnan kanavia: Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavia:
o Printtimedia o Sosiaalinen media
o Lineaarinen televisio o Hakukonemarkkinointi
o Radio o Verkkosivut
o Elokuvamainonta o Verkkomainonta: bannerit ja kampanja-
o Ulkomainonta sivut
o Hakemistot seka katalogit o Mobiilimarkkinointi
o Mainospelit
o Interaktiivinen televisio

Kuva 3. Esimerkkeja markkinointiviestinnan kanavista (mukaillen Meltwater 09.08.2021)

2010-luvun alusta lahtien internetin merkitys on kasvanut merkittavasti, ohjaten markkinointiviestin-
taa digitaalisten kanavien suuntaan. Perinteisia kanavia ei kuitenkaan pida vaheksya, vaikka asun-
tojen hakuprosessin painopisteen voidaankin nahda siirtyneen verkkoon. Samaan aikaan sanoma-
lehtien merkityksen markkinoinnissa voidaan huomata vahentyneen vain vahan. (Kasso 2014, luku
10)

Perinteisistd kanavista usein kaytettyja kiinteistonvalityksessa ovat printtimainonta ja ulkomainonta.
Printtimainonta koetaan yha merkittavaksi, ja se soveltuu siksi hyvin brandimainontaan. Ulkomai-
nonta kaytetaan esimerkiksi kadunvarsimainoksissa ja asuntoesittelyihin liittyvissa opasteissa, el
katupuhujissa. Koska myyntityossa liikutaan paljon, voi valittajan autolla olla my6s merkitysta naky-
vyyden kannalta. Autot ndkyvat myds eri paikoissa, kun ne eivat liiku. Joskus harvoin voidaan kayt-
tdad myds televisio- ja radiomainontaa, jolloin se on p&aasiassa brandimainontaa. Kohdemarkki-

nointiin ne eivat sovellu hyvin. (Kasso 2014, luku 10)

Printtimainonta tarkoittaa sanoma- tai aikakauslehdissa tapahtuvaa mainontaa. Suomalaiset pita-

vat printtia luotettavana ja turvallisena informaation lahteena. Printtimainonnan etuja ovat sen koh-
distettavuus, olipa kyseessa ilmainen paikallislehti, jonka voi kohdistaa tarkasti tietylle alueelle, tai
aikakauslehti, esimerkiksi naistenlehti, jonka voi kohdistaa helposti tietylle kohderyhmalle. (Varpio

29.07.2022) Printtimediassa mainontaan syvennytaan tarkemmin kappaleessa 4.4.

Ulkomainontaa tehdaan nimensa mukaisesti ulkona. Perinteisestd ulkomainonnasta voidaan kayt-
tad myos kasitettd OOH, eli out of home advertising. Se on kodin ulkopuolista mainontaa, jota ihmi-

nen kohtaa liikkuessaan kodin ulkopuolella kuten kaduilla, liikennevalineissa, asemilla, pysakeilla,
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kauppakeskuksissa ja teiden varsilla. Ulkomainonnan etuna on sen tavoittavuus, silld mainokset
ovat sielld missa ihmiset liikkuvat, ja heidat voidaan tavoittaa tasaisesti koko paivan ajan kodin ul-
kopuolella ilman, ettd muu mediahaly vie huomiota muualle. Mahdollisuuksia OOH-mainonnalle on
monia, muun muassa bussi- ja raitiovaunupysakeilld ympari vuorokauden nakyvat mainokset, sah-
koiset mainostaulut ulkona tai julkisissa kulkuvalineissa, mainos bussin tai raitovaunun kyljessa,
tienvarsimainokset, henkildautojen mainosteippaukset tai esimerkiksi asuntoesittelykyltit. Ulkomai-
nonta on hyva massamedia, silla se tavoittaa suuren maaran asiakkaita siella missa he luontaisesti
likkuvat. (Bergstrom & Leppéanen, 2014 5.4)

Viela vuoteen 2015 saakka televisiomainonta oli Suomen suosituin sahkdinen media. Televisiomai-
nonnan avulla voidaan tavoittaa laaja katselijamaara, tai vaihtoehtoisesti kohdistaa se pienemmalle
tarkasti profiloidulle katsojakunnalle hyédyntaen TV-mainonnan kohdistamismahdollisuuksia. Mai-
nosaikaa ostamalla vain tietyltd ndkyvyysalueelta, voidaan my6s mahdollistaa alueellisessa mai-
nostamisen televisiossa. TV:ssé& mainostavat brandit koetaan usein varakkaiksi, itsevarmoiksi ja

laadukkaiksi. TV:ss& mainostaminen luo siis vahvoja mielikuvia. (Verkkovaria 2016)

Radiomainonta on radiossa tapahtuvaa mainontaa. Se on huomattavasti televisiomainontaa edulli-
sempaa mainoksien tuotantoa ja mainosaikaa koskien. Etuina ovat kattavuus seka mainosten tois-
tettavuus monia kertoja paivassa. Televisiomainokseen verrattuna radiomainokset saavuttavat kui-
tenkin huomattavasti vahemman kontakteja. (Verkkovaria 2016) Radiomainontaa voi hyédyntaa
joko paikallisesti tai valtakunnallisesti. Radiolla on edelleen paljon kuuntelijakuntaa Suomessa.
Finnpanelin mukaan suomalaisista 66 % kuuntelee radiota paivittain ja 88 % viikoittain. Radio ta-
voittaa viikoittain 4,4 miljoonaa suomalaista, joten sen kayttaminen markkinointitarkoituksiin voi olla

harkitsemisen arvoinen idea. (Brun 2021)

Digitaalisen markkinointiviestinndn muotoja ja kohdennusmahdollisuuksia syntyy jatkuvasti lisda
maailman digitalisoituessa yha enemman. Seuraavassa alaluvussa esitelldan sosiaalista mediaa ja

siella tapahtuvaa markkinointia tarkemmin.
4.3 Sosiaalinen media ja sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media kasitteena voidaan purkaa kahteen osaan. Sosiaalisella viitataan ihmisten vali-
seen yhteydenpitoon seka kommunikaatiomahdollisuuteen. Medialla puolestaan viitataan infor-
maatioon, kanaviin ja alustoihin, joiden avulla sité voidaan valittaa ja jakaa muille. Sosiaalinen me-
dia erottuu myds perinteisista joukkomedioista nimensa mukaisesti sosiaalisuudellaan. Kayttajat
eivat ainoastaan vastaanota informaatioita, vaan voivat myés itse tehda asioita, kuten kommen-
toida, reagoida, tykata, jakaa eteenpain tai tutustua muihin kayttajiin. Sosiaalisessa mediassa ta-

pahtuva toiminta synnyttaa siis myos verkostoitumista, sosiaalisuutta ja yhteisollisyytta.
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Sosiaalisessa mediassa kayttaja voi olla yksiléna ja esiintyd omana itsenaan, yritystililla tai anonyy-
mina. (Coles 2014, luku 1)

Sosiaalinen media ei ole yksi iso kokonaisuus, vaan koostuu monista erilaisista ja eri tavoin toimi-
vista palveluista, joita kutsutaan sosiaalisen median kanaviksi. Nama kanavat ovat elavaisia niiden
suosiosta riippuen. Uusia kanavia syntyy ja vanhoja kuolee yhtenaan. Yrityksen on hyva hallita ai-
nakin yleisimmat sosiaalisen median kanavat, mutta pitdd myds silmallad uusia kanavia ja tutustua
niiden toimintaan. Nykypaivan asiakkaat ovat tottuneet saamaan palvelua siella missa he itse ku-
luttavat aikaansa, silla digitaaliset alustat ovat tarjonneet kayttgjilleen lukemattomia tapoja tutkia,
I0ytaa ja ostaa palveluja tai tuotteita, heille sopivimmissa kanavissa. (Virtanen 2020, luku 1) Elavai-
syytensa ansiosta sosiaalinen media tarjoaa uusia alustoja ja valineitd markkinointiviestintdan no-
pealla sy6tolla. Sosiaalisesta mediasta I0ytyy jokaiselle sopivia alustoja omien kohderyhmien ta-
voittamiseen ja palveluun, sekd myynnin edistamiseen ja brandin rakentamiseen. (Bergstrom &
Leppanen 2014 luku 5.4)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa kattaa kaiken sen toiminnan, milla yritys tuo esiin itsedan,
tuotteitaan tai toimintaansa kanavissaan. Kyseessa ei siis ole pelkdstdan puhdas markkinointi,
vaan kaikki se, mika tuo yritykselle sosiaalisen median nakyvyytta, kuten verkostoitumista. (Virta-
nen 2020, luku 1) Sosiaalisen median markkinoinnin yksi parhaista puolista on se, etta sita voidaan
tehda maksutta, jolloin ainoa panos on sisallontuotantoon kaytetty aika. Nykyaan myos maksulli-
nen markkinointi sosiaalisessa mediassa on hyvin yleista, ja yrityksille jopa suositeltavaa. Makset-
tua markkinointia voi tehda helposti esimerkiksi Instagramissa tai Facebookissa, ja se on mahdol-
lista kohdistaa suoraan halutulle yleisdlle. Sosiaalisessa mediassa tehty seka maksuton ettéd mak-
sullinen markkinointi tuottavat usein tulosta, kun tuotettu sisalté on mielenkiintoista. On mahdol-
lista, ettd maksuton sisalto leviaa viraaliksi, mutta maksettu mainonta takaa varmemmin suurem-
mat nayttokerrat. (Virtanen 2020 luku 1)

Sosiaalisen median kayttd on lisdantynyt ja aktiivisia kayttajia on yha aikaisempaa enemman. Ti-
lastokeskuksen vuosittaisessa Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto seka Tietotekniikan kaytto
Suomessa -tutkimuksessa selviaa, ettéd 18-69-vuotiaiden sosiaalisen median kayttd on kasvanut
vuodesta 2020 lahtien aiempiin vuosiin nahden, osittain pandemian johdosta. Vuonna 2020 jopa
36 % suomalaisista kaytti sosiaalista mediaa useasti paivassa. Tama on yhdeksan prosenttiyksik-
kdéa enemman, kuin edeltdvana vuonna. Sosiaalisen median kayttd on lisdantynyt etenkin nuorten
keskuudessa. Kuvassa 4. havainnollistetaan, kuinka paljon Suomessa kaytetdan sosiaalisen me-
dian palveluita. My6s vanhimman ikdryhman edustajat kayttavat sosiaalisen median palveluita va-
hintaan viikoittain. Voidaan siis todeta, etta sosiaalisen median markkinoinnilla on tavoitettavissa

vuosi vuodelta suurempi ja laajempi yleis6. (Suomen Virallinen Tilasto SVT 2021, liitetaulukko 21)
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Kuva 4. Suomalaisten yhteisdpalvelujen kayttd ikaryhmittain (mukaillen Suomen Virallinen Tilasto
SVT 2021, liitetaulukko 21)

Sosiaalisen median alustojen ja yhteisdpalvelujen kaytdn voidaan siis Vaeston tieto- ja viestintatek-
niikan kaytto -tutkimuksen mukaan sanoa lisaantyneen. Tutkimuksen mukaan Facebook, nykyisin
Meta, on Suomen seuratuin sosiaalinen media. 58 prosenttia 16—89 vuotiaista suomalaisista kayt-
taa Facebookia. Seuraavaksi yleisimmin kaytettiin WhatsApp-viestintapalvelua, joka sekin on Fa-
cebookin omistuksessa. Kolmanneksi ylsi Instagram, jota kayttaa 38 % 16-89 vuotiaista suomalai-
sista. Seuraavaksi sijoittuivat Snapchat-kuvapalvelu 14 % osuudella, seka Twitter ja LinkedIn mo-
lemmat 13 % osuudella. Viimeisimpana oli TikTok-videopalvelu, sosiaalisen median uusin tulokas,
joka on tullut rajahdysmaisesti julkisuuteen. TikTokia kaytti suomalaisista 16—89 vuotiaista 6 %.
(SVT 2021, liitetaulukko 21.) Kuvassa 5. havainnollistetaan suosion jakautumista sosiaalisessa
mediassa vuoden 2020 perusteella.

= Facebook = WhatsApp = Instagram = Snapchat = Twitter = LinkedIn = TikTok

TikTok

LinkedIn
Twitter
Snapchatk

Kuva 5. Seuratuimmat yhteisépalvelut kokovaeston keskiarvon mukaan (mukaillen Suomen Viralli-
nen Tilasto SVT 2021, liitetaulukko 25)

Miksi yrityksen sitten kannattaisi harjoittaa markkinointia myds sosiaalisessa mediassa? Sosiaali-

nen media on elavainen, ja sen alustat ovat loistavia paikkoja olla vuorovaikutuksessa
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kohderyhmien kanssa. Kanavat ovat oivia paikkoja pitaa yhteytta jo olemassa oleviin asiakkaisiin,
seka tavoitella laajasta yleisdsta uusia potentiaalisia asiakkaita. (Virtanen 2020, luku 1) SVT:n tut-
kimustuloksista voidaan selvasti nahda, etta sosiaalisen median kayttgjien maara kasvaa, ja kayt-

tajakunnasta 16ytyy edustajia vauvasta vaariin.

Yritysten nakokulmasta sosiaalinen media on hyva alusta markkinoinnille, silla se antaa mahdolli-
suuden olla yhteydessa omaan asiakaskuntaan reaaliajassa, ja saada heiltd myds palautetta takai-
sinpain heidan niin halutessaan. Sosiaalisen median etuja markkinoinnissa ovat muun muassa
seuraavat:

o Sosiaalisen median mainontaa voi tehda ilmaiseksi

o Valtava yleiso on tavoitettavissa eri kanavissa

o Nykyaikainen kommunikointitydkalu perinteisempien rinnalle

o Helppoa olla vuorovaikutuksessa oman asiakaskunnan kanssa

o Yrityksen nakyvyys kasvaa sosiaalisessa mediassa

o Mahdollisuus kohdentaa mainontaa kohderyhmille

o Mahdollisuus saada reaaliaikaista palautetta (Coles 2014, luku 1)

Sosiaalisen median markkinointi kattaa kaiken toiminnan, jolla yritys tuo itsedan, tuotteitaan ja toi-
mintaansa esiin sosiaalisessa mediassa. Kaikki toiminta, kuten verkostoituminen sosiaalisessa me-
diassa tuo yritykselle lisaa nakyvyytta ja lisda brandin tunnettuutta. (Virtanen 2020, luku 1) Koska
tiedetdan, ettd inmiset luottavat tuttuihin brandeihin ja valitsevat mieluiten sellaisen, on kaikki naky-
vyyden kautta saavutettu tunnettuus ehdottomasti kannattavaa yritykselle. Kuten SVT:n tutkimuk-
sesta ilmeni, suomalaiset ovat sosiaalisessa mediassa ja alustojen kayttdjamaarat ovat jatkuvassa
kasvussa. Sosiaalinen media ei mydskaan ole vain nuorten kaytdssa, vaan eri alustat vetavat eri
ikaisia kayttajia puoleensa, kuten kuvasta 4. voidaan nahda. Sosiaalisen median kanavat voi
nahda ikdan kuin palapeling, jonka kootessa yritys nadkee laajemman kuvan, eli kattavan maaran

eri-ikaisten kohderyhmiensa asiakkaita.

Kun hyédynnetaan sosiaalisen median alustojen tarjoamia kohdennusmahdollisuuksia, pystytaan
sanoma kohdistamaan halutuille ihmisille, jolloin se puhuttelee juuri oikeita asiakkaita. On kuitenkin
hyva muistaa, ettd kohdentaminen on mahdollista vain maksetun mainonnan kohdalla. Jos yritys
viela taman liséksi tuottaa orgaanista sisaltoa sosiaaliseen mediaan, tama luo lisdarvoa seuraaja-
kunnalle ja sosiaalisesta mediasta saadaan puristettua kaikki hyédyt irti. (Jormalainen, P., Liikka-
nen, A., Morri, P., Ojala, S., Runila, S. & Stenberg, J. s.a.) Tassa kohtaa yritys voi pohtia, miksi ei

haluaisi hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissa.
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4.4 Printtimedia 2020-luvulla

Printtimedia kuuluu perinteisen median kanaviin siind missa TV, radio ja ulkomainontakin. Kuten
luvussa 4.2 kerrottiin, printtimedia on yha merkittava kanava ja suomalaiset pitavat sita luotetta-
vana ja turvallisena informaation I&hteend. On hyva ymmartdd myds perinteisen median edut, silla
uudempien digitaalisten medioiden kaytto kaipaa yleensa rinnalleen myds perinteisen median ka-
navia, ikdan kuin tukimedioiksi. Harva viestintdkampanja tai markkinointi toimii vain yhden median
varassa. (Karjaluoto 2010, 108-110)

Digitalisoitumisen myo6ta perinteiset mediat ovat menettaneet huomattavasti suosiotaan. Nayttaa
kuitenkin silta, ettd suuret yritykset ja toimijat ovat palauttaneet printin mukaan yhdeksi markkinoin-
nin ja mainonnan kanavakseen. Myos pienemmat yritykset ja kivijalkaliikkeet luottavat lehtimainon-
taan. Voidaankin siis ajatella, ettei printtimedia ole kuollut, vaan muuttanut muotoaan. Digitalisoitu-
minen voi myds olla osittain syyna printtimainonnan uudelle kasvulle. Koska digitaaliset alustat
ovat jakautuneet niin moneen kanavaan, voidaan niiden kokonaisuus kokea jopa pirstaloituneena.
Yksi kanava ei riitd enaa suuren kohderyhman tavoittamiseen, minkd seurauksena on syntynyt mo-
nikanavaisuus. Monikanavaisuuden kirjoon mahtuvat myos perinteiset mediat hyvin mukaan. (Var-
pio 29.07, 2022)

Suomessa luetaan kaikista pohjoismaista eniten sanomalehtia. IRO Researchin elo-syyskuussa
2020 tekemasta Tuhat suomalaista -tutkimuksesta selviaa, ettd suomalaiset pitavat sanomalehtia
luotettavimpana mediana, etenkin nuorten 18—24-vuotiaiden keskuudessa. Nuorten lukijoiden kes-
kuudessa myds Helsingin Sanomien tilauksessa on ollut kasvua viimeisten vuosien aikana. Printti-
mediaa pidetaan siis yha luotettavana seka kiinnostavana, ja monet kuluttajat haluavat pitaa sen
yha digitaalisten medioiden lisaksi kdytéssa. (Varpio 29.07.2022) Printtimedioiden arvoa ei siis
kannata aliarvioida, vaikka eletaankin hyvin digitaalisella aikakaudella. Mainonta sanomalehdissa
on alueellisesti tehokasta. Sen avulla voi jakaa yksityiskohtaista informaatiota ja vangita lukijan
huomion. (Karjaluoto 2010, 108-110)

Printin etuna on sen nopeasti tavoitettavissa oleva iso kontaktipinta ja pitkd muistijalki. Paikallisleh-
dissa ilmoittelu mahdollistaa myds kohdentamisen, jolloin printti on tehokasta ja kilpailukykyista
verkkomainonnan rinnalla. (Varpio 29.07.2022) Printtimedian haasteina voidaan puolestaan nahda
mainosten lyhyt elinkaari, mainonnan staattisuus ja sen tehokkuuden mittaamisen hankaluus. (Kar-
jaluoto 2010, 108-110)

Voidaan siis todeta, etta printtimedia on yha ajankohtainen tassa digitalisoituvassa maailmassa.
Vaikka perinteista printtid haastavatkin nykyaan myos sen internet- ja mobiiliversiot, 16ytyy paperi-

selle versiollekin yha kysyntaa ja oma kuluttajakuntansa. Kiinteistonvalityksessa printtimedia on
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arvokas media, silla sen avulla alueellinen kohdistaminen on varsin katevaa. limaiset paikallisleh-
det ovat hinnaltaan hieman isoja sanomalehtia edullisempia ja kohdistuvat selkeasti tietylle asuin-

alueelle.
4.5 Kanavavalinnat

Markkinointiviestinnan vastuulla on pitaa asiakkaiden kiinnostus yritysta ja sen palveluita kohtaan
korkealla. Siksi oikeiden kanavien valinta on tarkeaa ja vaatii tuekseen suunnittelua. Kanavavalin-
nat ovat osa markkinointiviestinnan suunnittelua. Markkinoijan taytyy tuntea omat kohderyhmansa
ja heidan viestintatarpeensa tietadkseen, mista heidat tavoittaa parhaiten. On myés ymmarrettava,
mihin yrityksen resurssit riittavat ja valita kanavien maara resursseihin ja budjettiin nojaten. (Rinne-

vuori s.a.)

Kun omat kohderyhmat on tunnistettu ja yrityksella on kasitys mista heita voisi Iahtea tavoittele-
maan, on hyva aika pysahtya miettimaan, minkalaisia tavoitteita haluaa saavuttaa sosiaalisen me-
dian avulla, ja mitka tavoitteet tukevat parhaiten yrityksen liiketoiminnallista kasvua. Yleisia tavoit-
teita sosiaalisen median markkinoinnissa ovat muun muassa;

o Liikenteen ohjaaminen yrityksen verkkosivuille

o Myyminen verkkosivustolla

o Suora myyminen itse kanavassa

o Yrityksen tunnettuuden lisddminen

o Brandin tunnettuuden lisdaminen ja positiivisten mielikuvien luominen yrityksesta

o Vuorovaikutuksen kasvattaminen

o Asiakkaiden sitouttaminen

Kun tavoitteet on maaritelty tarkasti, on kanavan valitseminen helpompaa. Seuraavaksi pohditaan

tarkemmin, milla kanavalla kunkin tavoitteen saavuttaminen onnistuu parhaiten. (Lahtinen s.a.)

Jos yritys aloittaa markkinoinnin sosiaalisessa mediassa ensimmaista kertaa, voi olla hyva idea
aloittaa kanavavalinta yhdesta kanavasta ja keskittya siihen aluksi. On helpompi ottaa yksi kanava
kerralla kayttoon. Yhden kanavan ollessa kunnolla hallussa voi lisata kanavia, monikanavaistaen
markkinointia jatkuvasti. Samaan aikaan taman rinnalla voidaan yllapitaa jo olemassa olevia, van-
hempia perinteisen median kanavia, jotka ovat olleet pidempaan kaytdssa, eivatka vaadi uuden

opettelua samalla tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2014 luku 5.4)

Kanavavalinta voi aluksi vaikuttaa haastavalta, kun vaihtoehtoja on paljon ja saattaa tuntua, etta
haluaisi kokeilla niista kaikkia. Kun yrityksella on selkeat raamit resursseihin ja budjettiin nojaten,
valitaan tavoitteiden pohjalta kanavista sopivimmat vaihtoehdot, jotka on tunnistettu toimiviksi

omilla kohderyhmilla. (Rinnevuori s.a.)
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4.6 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia on paljon, ja ne eroavat toisistaan muun muassa alustoiltaan ja luon-
teiltaan. Uusia sosiaalisen median kanavia syntyy ja kuolee jatkuvasti. Koska sosiaalisen median
merkitys on nykypaivana ihmisille suuri, on markkinoijan ymmarrettava sen lainalaisuudet ja oltava
tassa yritykselle sopivalla tavalla mukana. (Liimatainen 2020, 78-94) Kappaleen alaluvuissa ava-
taan kiinteistonvalityksessa relevantteja kanavia, kerrotaan yksityiskohtaisemmin niistd alustoina ja
kaydaan lapi niiden ominaisuuksia seka mahdollisuuksia yritysmarkkinoinnissa. Lopuksi kasitellaan
vielda muutama kanava, joiden kayttda voisi jatkossa harkita, jos ne eivat ole viela yrityksella kay-

tossa.
4.6.1 Facebook

Facebookin on vuonna 2020 tehdyn Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto seka Tietotekniikan
kayttdé Suomessa -tutkimuksessa todettu olevan Suomen eniten seurattu sosiaalisen median
alusta, eli edelleen se kanava, jolla on eniten aktiivisia suomalaisia kayttajia. (SVT 2021, liitetau-
lukko 21) Facebook on luonteeltaan sosiaalinen, ja se olikin alun perin tarkoitettu yhteydenpitoon
seka verkostoitumiseen. (Coles 2014, luku 2) Facebookin vahvuus on sen monipuolisuus. Alustalla
voi jakaa tekstia, kuvia ja videoita. Taman lisaksi Facebook on suomalaisille hyvin tuttu, minka
vuoksi kynnys sen kayttamiseen on matala. Tarkeaa on julkaista mielenkiintoista sisaltoa, jota ih-
miset haluavat seurata. Facebookia kayttavien keski-ika on kuitenkin kasvussa, ja siksi sen markki-
nointipotentiaali on 30-vuotiaissa ja sitd vanhemmissa. Facebookissa on myds mahdollista tehda
maksettua mainontaa, jota on helppo rajata nakymaan juuri omalle kohderyhmalleen, esimerkiksi
maarittamalla asiakasryhman ian ja alueen. (Virtanen 2020, luku 1) Facebook on yha merkittava
kanava 2020-luvulla, mutta maailmanlaajuisesti voidaan nahda, ettd sen kayttajamaarat ovat las-
kussa. Voidaan siis todeta, ettd Facebook on edelleen merkittava tietyille kohderyhmille, ja tdama
kasittaa pitkalti 30-vuotiaat ja sitd vanhemmat. Facebookin, nykyisen Metan merkitysta lisaa se,
ettd se omistaa nykyaan Instagramin ja WhatsAppin, jotka ovat molemmat hyvin suosittuja sosiaa-
lisen median kanavia. (Liimatainen 2020, 78-94) Yritykset voivat siis hyddyntaa Facebookia edel-
leen markkinoinnissa, ottaen huomioon alustan muuttuvan ikadrakenteen. Facebook ei ole enaa pa-
ras kanava tavoittaa nuoria sosiaalisessa mediassa, mutta se ei tarkoita, ettd sen kayttdo kannat-

taisi lopettaa kokonaan.

Facebookissa markkinoidessa on hyva ottaa huomioon algoritmi, joka vaikuttaa vahvasti siihen,
kuka julkaisuja nakee. Tahan vaikuttaa muun muassa se, onko kayttaja aikaisemmin sitoutunut si-
vusi sisaltoon, onko han Facebook-kaverisi tai onko kaytossa henkilokohtainen vai yritystili. Face-
bookissa on hyva tuoda esiin yrityksen persoonaa erottuen nain muista kilpailijoista, seka aktiivi-

sesti vuorovaikuttaa omien kohderyhmiensa kanssa. Facebookia ei kannata kayttaa vain
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yksisuuntaisena viestintdkanavana. Alustalla kannattaa keskustella ja vastata asiakkaiden kysy-
myksiin, silla reaktioilla on Facebookissa eniten merkitysta niiden tuodessa sisallolle nakyvyytta.
Jos reaktioita ei saada aikaan, yrityksen orgaaniset sisallot jaavat uutisvirran rydpyn alle, vaikka
yrityksella olisi paljonkin seuraajia. Myos kohdennettua mainontaa kannattaa hyodyntaa Faceboo-
kissa, silld kohdentamismahdollisuudet ovat hyvin tarkat ja omia orgaanisiakin postauksia on mah-
dollista mainostaa. Facebookissa markkinoidessa eras oleellinen seikka on myds ajoitus, oli sitten
kyse orgaanisesta nakyvyydesta tai maksetusta mainonnasta. Yrityksen kannattaakin ottaa kayt-
toon paivitysten ajastus, silla julkaisujen nakyvyys lisaantyy, kun ne sijoittuvat ajankohdille, joina
kohderyhma on paikalla. Facebook-paivityksia pystyy ajastamaan esimerkiksi Facebook Ads Ma-

nagerin avulla ajoille, jolloin omat asiakkaat ovat aktiivisimmillaan. (Muurinen s.a.a)
4.6.2 Instagram

Instagram oli kolmanneksi kaytetyin sosiaalisen median kanava vuonna 2020. Tata alustaa kayttaa
38 % 16-89 vuotiaista suomalaisista. (SVT 2021, liitetaulukko 21) Instagram, joka on nykyisin
myos Facebookin tavoin Metan omistama, painottuu huomattavasti enemman kuviin ja videoihin,
kuin Facebook. Kuvien alle on mahdollista kirjoittaa lyhyt saateteksti, joka yleensa sisaltad myos
avainsanoja, eli hashtageja. Hashtagit ovat # -merkilla alkavia avainsanoja, joita napauttamalla
paasee nakemaan muuta samalla tunnuksella merkattua sisaltda. Instagramissa jaetaan yha
enemman korkeintaan 15 sekunnin pituisia videoita, seka pidempia reels-videoita, jotka ovat hyvin
samankaltaisia, kuin suositussa videopalvelu TikTokissa. (Liimatainen 2020, 78-94) My®és In-
stagram Stories -tarinat ovat yha suositumpia. Ne ovat hyva tapa tuoda kevyempaa sisaltéa kana-
vaan. Tarinat ovat 24 tuntia kestavia julkaisuja, jotka eivat jaa nakyviin kayttajan pysyvien postaus-
ten joukkoon profiilin syotteessa. Instagram on paaasiallisesti sovelluspohjainen ja toimii parhaiten
puhelimessa tai tabletissa laitteeseen ladattuna sovelluksena. Se on kuitenkin mahdollista avata

myos selaimessa, mutta kayttdkokemus ei ole yhté mieluisa. (Virtanen 2020, luku 1)

Instagramin suosion voidaan nahda kasvavan kaikissa ikdryhmissa, eika alun perin nuorison kana-
vana pidetty kanava ole enda pelkastaan nuorten kaytossa, vaan kayttajakunta laajenee kayttaja-
maaran kasvaessa jatkuvasti. (Liimatainen 2020, 78-94) Instagram on vuodesta 2010 asti haalinut
paljon kayttajia, ja se onkin hyvin suosittu nykyaan myos yritysten parissa. Yritysten kannattaa
kayttaa Instagramin tarjoamaa yritystilivaihtoehtoa, silla sen avulla julkaisujen seuranta on help-
poa. Yritystili vaaditaan, mikali haluaa tehda maksettua mainontaa Instagramissa. (Virtanen 2020,
luku 1) Instagram-mainonta toimii nykyaan Facebook-mainonnan kanssa samassa julkaisujarjes-
telmassa. Molempien kanavien mainoskampanjat on néin ollen mahdollista luoda seka hallinnoida
helposti samassa paikassa. Instagram pystyy myds kayttamaan Facebookin keraamaa kayttajatie-

toa, joka helpottaa mainosten kohdentamista oikeille asiakkaille. (Liimatainen 2020, 78-94)
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Yrityksen Instagram-markkinointi vaatii suunnittelua ja seurantaa, oli sitten kyseessa yrityksen tai
henkilobrandin tili. Aluksi kannattaa miettia tavoitteet Instagramille, eli maaritella, mita silla halu-
taan saavuttaa. On hyva suunnitella miten tavoitteet saavutetaan, paljonko aikaa Instagramiin pys-
tytdan kayttdmaan ja kuka yrityksen sisalla on vastuussa Instagramista. On myds hyodyllista tun-
nustella millaisella sisallélla saa eniten tykkayksia ja kommentteja. Tata pystyy seuraamaan tar-
kemmin myds profiilin statistiikoista, mikali on perustanut yritystilin. Kannattaa myds miettia, miksi
mikakin sisalté on suosituinta, minkalaista vaikutusta silla on ja miten sisaltéa voidaan jatkossa ke-
hittaa. Instagramissa markkinoidessa on tarkeaa muistaa vuorovaikutteisuus. Kun tili saavuttaa
merkittdvan maaran seuraajia, se alkaa tuntua yhteisélta. Jotta seuraajamaara saadaan kasvuun,
taytyy myos itse olla aktiivinen aloitteentekija. Tama tarkoittaa, etta pitda ensin seurata, tykata ja
kommentoida kiinnostavien tilien sisaltdja, jotta nakyy ja kuuluu heidan julkaisuissaan. Omista seu-
raajista muodostuu potentiaalisia asiakkaita. On darimmaisen tarkeaa sitouttaa omaa kohdeyleis6a

pysymaan osana seuraajayhteisdasi. (Muurinen s.a.b)
4.6.3 Linkedin

LinkedIn on ty6eldman verkostoitumiseen tarkoitettu sosiaalisen median alusta. Se on kanavana
asiantuntevampi kuin Facebook. Sita voidaankin pitaa eraanlaisena tyéelaman Facebookina. Lin-
kedlnissa ihmiset luovat ansioluettelon profiiliinsa, ja paivittavat tydelaman muutoksista seka siihen
liittyvista aiheista. Organisaatio voi perustaa LinkedIniin profiilin, jolloin tyéntekijoilla on mahdolli-
suus merkita yritys omaan profiilinsa. Myds potentiaaliset tyontekijat paasevat nain vierailemaan
yrityksen LinkedIn-profiilissa. Keskustelu on LinkedInissa usein asiallisempaa kuin esimerkiksi
Twitterissa. Sen takia LinkedIn sopiikin mainiosti markkinointikanavaksi, jos haluaa kayda asian-
tuntevaa keskustelua tietyista aiheista. Se on myos oiva kanava mainostaa kaynnissa olevaa rek-

rytointia ja avoimia paikkoja yrityksessa. (Virtanen 2020, luku 1)

Linkedlnissa ihmiset rakentavat ennen kaikkea omaa, mutta myds yrityksensa asiantuntijabrandia.
(Liimatainen 2020, 85) LinkedIn keskittyy verkostoitumiseen etenkin B2B-maailmassa. Jos yritys
perustaa LinkedIniin yritysprofiilin, sen on helppo kasvattaa bisnesverkostoaan. Verkostoituminen
saman henkisten henkildiden ja yritysten kanssa antaa yritykselle paljon kasvupotentiaalia seka
nakyvyytta yritysmaailmassa. Linkedln voi my6s olla hyva kanava verkostoitua kansainvalisesti,
silla sivustolla on yli 300 miljoonaa kayttajaa ympari maailmaa. (Coles 2014, luku 3) Koska LinkedI-
nissa voi myos sponsoroida artikkeleita tai julkaista mainoksia, se sopii myos mainiosti markkinoin-
nin kanavaksi. Tama on erityisen hyodyllista silloin, kun halutaan tavoittaa asiantuntevaa koh-
deyleisda. (Liimatainen 2020, 85) Suomessa LinkedlInia kaytti aktiivisesti 13 % suomalaisista 16—
89 vuotiaista, vuonna 2020. (SVT 2020, liitetaulukko 25)
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LinkedIn on etenkin B2B-yrityksille hyddyllinen markkinointikanava. Se ei kuitenkaan tarkoita, ettei-
vatké myds B2C-yritykset voisi hydtya siita. Linkedln-mainonnan parhaita ominaisuuksia yrityksille
on tarkka kohdennusmahdollisuus tietylle ammattialalle tai tietyn ammatin edustajille. Siksi se sopii
esimerkiksi brandin tunnettuuden kasvattamiseen seka oman ammattitaidon esiin tuomiseen, mista
on myos hyotya tunnettuudelle. LinkedInissa on valittavana erilaisia mainosmuotoja, joita yritys voi
hyédyntaa maaritettyddn kampanjan tavoitteen. Esimerkking erilaisista mainosmuodoista on Lin-
kedIn-syotteen mainos, joka nakyy valitun kohderyhman virrassa, muttei tule yrityksen sivulle jul-
kaisuna nakyviin. InMail on henkildkohtaisempi tapa mainostaa LinkedInissa, jolloin viesti lahete-
taan suoraan vastaanottajan LinkedIn-postilaatikkoon. InMail toimii, kun halutaan kiinnittaa tiettyjen
ihmisten huomio henkilokohtaisesti, esimerkiksi rekrytointitilanteissa. Puolestaan dynaamiseen
mainokseen saa mukaan kohderyhman kayttajan kuvan ja nimen, napakan tekstiosion kanssa.
Tama herattaa taatusti kyseisen henkildn kiinnostuksen. Mainosmuotoon kuuluu toimintakehote,
jolla voi ohjata henkilon esimerkiksi seuraamaan yrityksen sivua. LinkedInissa kannattaa testata
erilaisia mainosmuotoja yrityksen tavoitteiden mukaan ja katsoa, mitka niista toimivat yritykselle

parhaiten. (Ylilehto s.a.)
4.6.4 Muut sosiaalisen median kanavat yrityskaytossa

Twitter on tekstipohjainen alusta, joka perustuu lyhyisiin viesteihin, eli niin kutsuttuihin twiitteihin.
Se on erittdin nopea ja interaktiivinen kanava. (Liimatainen 2020, 87) Toiminta Twitterissa perustuu
kirjoitettuihin teksteihin, linkkien jakamiseen ja keskusteluun alustalla. Twitterissa viestit ovat ly-
hyita, silla yhteen viestiin eli twiittiin mahtuu vain 240 merkkia. Myos tassa kanavassa kaytetaan
hashtageja, mutta merkkien vahaisyyden takia se on usein vain yksi tarkoin valittu avainsana. Twit-
teria voisi pitda enemmankin vaikuttamiskanavana aktiivisen myymisen sijaan. (Virtanen 2020,
luku 1) SVT:n tutkimuksen mukaan vuonna 2020 Twitteria kaytti aktiivisesti 16—89 vuotiaista suo-
malaisista noin 13 %. (SVT 2020, liitetaulukko 25) Jotta yritys saisi Twitterista parhaan hyddyn irti,
on yrityksen tai sen edustajan oltava vuorovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa. Se on hyva
tyokalu, jos halutaan ohjata ihmisia omille verkkosivuille tai muihin kanaviin. (Liimatainen 2020, 87)
Twitteria pidetdan monessa yrityksessa arvokkaana ja tarkeana kanavana, silla siella voi osallistua
keskusteluun asiakkaiden kanssa ja tiedottaa nopeasti tarkeista asioista tai yrityksen toimintaan
liittyvista aiheista. Twitter kuitenkin vaatii aktiivista osallistumista keskusteluihin, joten se ei ole
ehka paras tie nopeita tuloksia tavoittelevalle yritykselle. Yksi Twitterin riskeista, joka tulee ottaa
sinne liittyessa huomioon, on kommentoinnin ja keskustelujen toisinaan aarimmaisen kriittinen ja

negatiivinen savy. (Lahtinen s.a.)

YouTube on videopohjainen kanava, jonka suosio kasvaa koko ajan. Jos yrityksella on markkinoin-

titarkoituksiin sopivaa videomateriaalia, kannattaa YouTuben kayttdonottoa harkita ehdottomasti.
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(Lahtinen s.a) YouTube on alusta, josta l6ytyy videoita aiheesta aiheeseen. Alustan kayttajien
maara on laaja, ja katselijoita 16ytyy laidasta laitaan. (Virtanen 2020, luku 1) YouTube on varsinkin
nuorille aikuisille tarkea ja paljon kulutettu kanava. lkaluokasta 13-35-vuotiaat 93 % katsoo You-
Tube-videoita viikoittain. Kanava tarjoaa myos paljon erilaisia mainontamahdollisuuksia, kuten en-
nen tai kesken YouTube-videon ilmestyvia Instream -mainoksia, yhteisty6- ja vaikuttajamainontaa
tai julkaisualustaa omalle videosisalldlle, jota voi jakaa muissakin kanavissaan. (Liimatainen 2020,
87) YouTuben yksi parhaista ominaisuuksista on viraalius ja sen yritykselle tuoma julkisuus, mita

onnistunut tai viraaliksi levinnyt video voi parhaimmillaan tuoda. (Coles 2014, luku 6)

Myds Snapchat ja TikTok ovat mainitsemisen arvoisia videokanavia, joissa tarkoitus on jakaa lyhy-
empia videoita. Ne ovat suosittuja etenkin nuorimpien kayttajien keskuudessa, eivatka siksi ole
ehka tehokkaimpia markkinointikanavia, ellei asiakaskunta ole hyvin nuorta. (Virtanen 2020, luku
1) TikTok on lyhyiden videoiden alusta, jonka suosio kasvoi rajahdysmaisesti ensimmaisen pande-
miavuoden aikana ympari maailmaa. TikTokin suosio perustuu osittain siihen, etta sitd on helppo ja
hauskaa kayttaa. Sen sijaan, etta kayttaja etsisi videoita, TikTokin algoritmi ehdottaa kayttajan etu-
sivulla videoita, joista kayttajan oletetaan aiempaan dataan pohjautuen pitdvan. Suomessa TikTo-
kia kaytti vaeston 16—89 vuotiaista 6 % vuonna 2020. (SVT 2020, liitetaulukko 25) Vaikka TikTok
onkin hyvin musiikki- seka aanipainotteinen, ja suurin kayttdjakunta koostuu nuorista, on siina po-
tentiaalia myds markkinoinnin saralla. Kanava tarjoaa brandeille ja yrityksille mahdollisuuden ko-
keilla lyhyilla videoilla markkinointia uudenlaisella alustalla. TikTokin parhaita puolia ovat sen sosi-
aalisuus, sitoutuvuus, uudet trendit kanavan sisalla seka ennen kaikkea nopea leviaminen ja mah-
dollisuus viraaliuden saavuttamiseen. TikTokissa yrityksilla on vaihtoehtoina Iahtea tekemaan vide-
oita omalla kayttajalla, tai yhteistydna vaikuttajien kanssa vaikuttajamarkkinoinnin keinoin. Kum-
massakin tapauksessa kannattaa hyodyntaa orgaanista nakyvyytta, eli luoda TikTok-videoita mai-
nosten sijaan. Yritysten on myos mahdollista nayttaa mainoksia TikTokissa, mutta sita tehokkaam-
pia keinoja ovat vaikuttajamarkkinointi tai yritystilit. TikTokin mainosmahdollisuudet tulevat varmasti
kehittymaan alustan kehityksen myota tulevaisuudessa, jolloin yrityksilla ja brandeilla on viela
enemman vaihtoehtoisia toteutustapoja tulevaisuuden markkinointiin tdssa kanavassa. (Aarnio
1.6.2020)

Snapchat on kuva- ja videopalvelu, jolla voidaan viestia suoraan toisille kayttajille kuvien ja videoi-
den valityksella. Tama kanava on ollut Suomessa jo pidemman aikaa vakiintunut sosiaalinen me-
dia, jota kayttda noin 1,3 miljoonaa suomalaista. Suurin kayttdjaryhma on 13—-17-vuotiaat, mutta
kayttajia on paljon myos 18-34-vuotiaiden parissa. (Aarnio 15.12.2020) SVT:n tutkimuksen mu-
kaan Snapchatia kayttaa noin 13 % suomalaisista 16—89 vuotiaista, eli suunnilleen sama maara,
kuin LinkedInia. Snapchatin parhaita puolia markkinoinnin nakdkulmasta ovat edullisuus ja mainos-

tyokalujen laaja kirjo, joka vetda melkein vertoja Facebookille. Mainostilan ostaminen Snapchatissa
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on muihin sosiaalisiin medioihin verrattuna edullista. Snapchat on myds kehittanyt kohdennusmah-
dollisuuksiaan, ja mainonnan kohdentaminen onnistuukin siella erittain tarkasti esimerkiksi sijain-

nin, kaytdssa olevan laitteen tai kiinnostuksenkohteiden perusteella. Snapchat toimii kanavana eri-
tyisesti nuorille kohdistetussa mainonnassa, mutta erinomaisten kohdistustydkalujen ansiosta silla

on mahdollista tavoitella my6s vanhempaa yleis6a. (Aarnio 15.12.2020)
4.6.5 Asunnonhakuportaalit Etuovi.com ja Oikotie

Etuovi.com on toinen yleisesti kaytetyistd asunnonhakuportaaleista Suomessa. Sivuston omistaa
mediakonserni Alma Media. Sivusto kuvailee itsedan Suomen suurimmaksi asumisen kohderyh-
mamediaksi. Alustalta voi tavoittaa ostajat, myyjat, asumisen ideoita hakevat sekd paremmasta
asumisesta haaveilevat. Sivuston tavoittavuus viikossa on 886 000 kavijaa. Naista kayttajista 56 %
on naisia ja loput 44 % miehia. Sivustolla kuvaillaan sitd seuraavasti: "Oman alansa markkinajoh-

taja - eniten myytavia asuntoja ja kavijoita kuukausittain! ” (Etuovi.com 2022a)

Etuovi.com tarjoaa laajan valikoiman erilaisia palveluita kayttajalleen. Sivustolla voi hakea myyta-
vid asuntoja maan laajimmasta valikoimasta, ja se tarjoaa myds kattavan vuokra-asumisen markki-
napaikan osoitteessa vuokraovi.com. Etuovi on kohderyhmamedia, joka pitaa sisallaan paljon
muita palveluita asunnonhakuportaalien liséksi. Sivustoilta I0ytyy esimerkiksi apua sopivan kiinteis-
tonvalittajan Idytamiseen tai itse myymiseen, seka tietoa asuntomarkkinoiden tdmanhetkisesta ti-
lanteesta ja hintakehityksesta (Etuovi.com 2022a) Seka Etuovi etta sen alla toimiva Vuokraovi tar-
joavat kattavan paketin erilaisia mainosratkaisuja kayttajalleen, olipa kyseessa sitten yksityinen
myyja tai kiinteistonvalittaja. (Etuovi.com 2022a) Kiinteistonvalitysyrityksille alusta on erittain ka-
teva vayla kohteidensa mainostamiselle. Sivusto tarjoaa mainosratkaisuina muun muassa kohdeil-
moittelua, kohdekohtaista lisdnakyvyytta, kohdennettua mainontaa seka sisaltémarkkinointia. Yri-
tys voi ostaa etuovelta naita palveluita, saaden lisaa nakyvyytta kohteilleen ja yritykselle itselleen.
(Etuovi.com 2022b)

Oikotie on Etuoven tavoin markkinapaikka, jossa myyjat ja ostajat I6ytavat toisensa. Vuonna 2020
Sanoma myi Oikotien nykyiselle omistajalle Schibstedille, ja siita Iahtien Oikotie on ollut osa
Schibsted Marketplaces Finlandia. (Oikotie s.a.a) Sivusto kuvailee itsedan suomalaisten markkina-
paikkojen ykkdsend, josta tavoittaa kuluttajat, joilla on ostohalua. Palvelulla on 900 000 viikoittaista
kayttajaa, jotka kayvat tutustumassa asuntoihin ja toimitiloihin sivustolla. Oikotielta 16ytyy asuntojen
lisdksi myds avoimia tyopaikkoja. Sivusto kertoo, etta jopa 300 000 aktiivista tydnhakijaa kayttaa
sivustoa. (Oikotie s.a.b) Oikotie tarjoaa Etuoven tavoin my6s vaihtoehtoja mainostajille ja kumppa-
neille. Sivusto tarjoaa esimerkiksi erilaisia ilmoittelutapoja, sisaltératkaisuja seka videoita ja peleja,
joilla mainostajan on mahdollista tavoittaa kohderyhméansa joko kohdennetusti tai laajemmin. (Oi-

kotie s.a.c)
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5 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa siirrytdan opinnaytetydn teoriaosuudesta empiiriseen osaan. Tutkimus tehtiin kvali-
tatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Se toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina 17.08—
31.10.2022 valisena aikana. Tutkimusta varten haastateltiin kahdeksaa Solid House LKV:n tydnte-
kijaa, joista seitseman tyoskentelee kiinteistonvalittajina ja yksi markkinoinnin parissa. Haastattelui-
hin valittiin seka naisia ettd miehia eri kaupunkien toimistoilta, jotta ndkdkulmaa saatiin laajennet-
tua alueesta tai sukupuolesta riippumattomaksi. Kuusi haastateltavista on tydskennellyt uransa ai-
kana useammassa kuin yhdessa kiinteistonvalitystoimistossa, joten heilld on kokemusta useam-
masta eri toimintatavasta, ja he pystyivat myos peilaamaan markkinointia nykyisessa tyopaikas-
saan aikaisempiin kokemuksiinsa. Alaluvuissa tarkastellaan aluksi tutkimusmenetelmaa tarkem-

min, minka jalkeen paneudutaan aineiston keraamiseen ja analysointiin.
5.1 Tutkimusmenetelméan valinta

Tutkimusmenetelmat voidaan karkeasti jakaa kahteen ryhmaan, joita ovat kvantitatiivinen eli maa-
rallinen seka kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote. (Kananen 2008, 18) Kvantitatiivista eli maa-
rallista tutkitusmenetelmaa voidaan myos kutsua tilastolliseksi tutkimukseksi. Maarallisessa tutki-
muksessa aineistoa kerataan yleensa standardoiduilla tutkimuslomakkeilla, joissa on valmiit vas-
tausvaihtoehdot ja tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoin tai kuvioin. Usein maarallisissa tutki-
muksissa pyritddn myos etsimaan eri asioiden valisia riippuvuuksia tai muutoksia, joita on tapahtu-
nut tutkittavassa ilmidssa. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otantaa
onnistuakseen ja ollakseen luotettava. Aineistosta saatuja tuloksia pyritdan yleistamaan havainto-
yksikoista laajempaan joukkoon tilastollisen paattelyn avulla. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma
onkin hyva silloin, kun halutaan selvittda lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksia ja

muodostaa vastauksista suurempaa kohderyhmaa koskevia yleistyksia. (Heikkila 2014, 15)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus kayttaa sanoja ja lauseita, siind missa maarallinen tutkimus
perustuu numeroihin. Tassa tutkimusmenetelmassa ei padasiassa pyritd tekemaan yleistyksia,
vaan tarkoituksena on ilmidn kuvaaminen, ymmartaminen ja hyvan tulkinnan antaminen. (Kananen
2008, 24) Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta ja selittdmaan sen taus-
talla olevia kayttaytymisen ja paatosten syita. Laadullinen tutkimusmenetelma hyddyntaakin psyko-
logian ja muiden kayttaytymistieteiden teoriaa ja oppeja. Toisin kuin maarallisessa tutkimuksessa,
laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan pienempaan maaraan tapauksia ja ne pyritdan analysoi-

maan mahdollisimman tarkasti. (Heikkila 2014, 15)

Opinnaytetyossa paadyttiin kayttdamaan laadullista tutkimusmenetelmaa, silla kiinteistdnvalityksen

asiakaskunnasta olisi ollut hyvin haastavaa tai miltei mahdotonta saada tarpeeksi luotettavaa ja
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monipuolista otantaa maarallisen tutkimuksen toteuttamiseen. Tama johtuu siita, ettad alan kohde-
ryhma on poikkeuksellisen laaja. Luotettavan tutkimustuloksen saavuttamiseksi paadyttiin nain ol-
len kayttdmaan laadullista tutkimusmenetelmaa hyddyntadmalla teemahaastatteluita. Haastatelta-
viksi valittiin toimeksiantajayrityksen omia tyontekijoita, jotka ovat kaikki oman alansa asiantunti-
joita. Haastatelluista yksi tydskenteli yrityksen markkinoinnin parissa ja loput seitseman toimivat
kiinteistonvalittajina. Haastateltaviksi kutsuttiin 11 henkil6a, joista haastatteluihin osallistui kahdek-
san henkil6a. Tutkimustulosten esittelyssa haastatteluun osallistuneista kaytetaan lyhenteita A, B,
C, D, E, F, G ja H. Haastateltavien taustatiedot 16ytyvat taulukoituna opinnaytetyon liitteista. Laa-
dullinen tutkimusmenetelma sopii paremmin pienemman ryhman tutkimiseen, ja sen avulla voidaan
saada syvallinen nakemys tutkittavista ilmidita ja mahdollisesti muodostaa uusia hypoteeseja ai-
heesta. (Kananen 2008, 30-32)

5.2 Tiedonkeruumenetelmat

Koska laadullinen tutkimus keskittyy usein tarkastelemaan yksittaisia tapauksia, suositaan tutki-
muksessa usein ihmista tiedonkeruun instrumenttina. Tyypillisia tiedonkeruumenetelmia laadulli-
sessa tutkimuksessa ovat erilaiset haastattelut ja havainnointimenetelmat. Myos erilaisia valmiita
aineistoja, kuten dokumenteista, lehtiartikkeleista tai elamankerroista kerattyja tietoja voidaan hyo-
dyntaa laadullisen tutkimuksen aineistoina. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa kiinnittda huo-
miota haastateltavien valintaan. Tutkimukseen tulee valita henkil6ita, jotka tietavat mahdollisimman
paljon tutkittavasta aiheesta, joilla on siita omakohtaista kokemusta tai jotka edustavat ryhmaa,
joka on tutkimuksen tarkoituksen kannalta relevantti. Haastattelussa on tarkeaa pyrkid saamaan
mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta aiheesta sekd monipuolinen kuva siitd ilmiéna. Taman
saavuttamiseksi voidaan joissain tutkimuksissa antaa haastattelun aiheet, teemat tai jopa valmiit
kysymykset ennakkoon haastateltaville, jotta he voivat tutustua niihin etukateen. Tata ei kuitenkaan
voida pitaa yleispatevana ohjeena kaikissa haastattelututkimuksissa. Haastateltavien etukateistieto
ja tutkimus aiheesta saattaa suunnata, rajata tai jopa muuttaa tutkittavien omia ajatuksia aiheesta
ennakkoon, ja siten vaikuttaa ei-toivotulla tavalla haastatteluista saatavaan sisaltédn. On tutkijan
paatettavissa, kuinka paljon halutaan valottaa haastattelun sisalt6a haastateltaville ennen haastat-
teluita. (Puusa & Juuti 2020)

Tutkimushaastattelun lajeja on useita, ja ne eroavat toisistaan I&ahinna niiden ohjailevaisuuden, eli
strukturointiasteen perusteella. Talla viitataan siihen, kuinka vapaamuotoisesti haastattelu etenee.
Haastattelutyyppeja ovat muun muassa avoin, strukturoitu ja puolistrukturoitu haastattelu, seka
teema- ja syvahaastattelu. (Puusa & Juuti 2020) Strukturoitu haastattelu on hyvin tiukasti ennak-
koon maaritelty, ja se vastaa kvantitatiivisen tutkimuksen lomakehaastattelua, mutta paattyy va-

paamuotoiseen haastatteluun. Puolistrukturoidussa haastattelussa on lomakekyselyn kaltaisia
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kysymyksid, mutta vastausvaihtoehdot puuttuvat ja kysymykset ovat avoimia. Teemahaastatte-
lussa on ennakkoon maaritellyt teemat, jotka kaydaan aihealueittain lapi haastateltavan kanssa.
Avoin haastattelu vastaa pitkalti keskustelua haastateltavan kanssa valitusta aiheesta. Syvahaas-
tattelua voidaan pitaa haastatteluiden erikoismuotona, jossa tarkoituksena on paasta syvalle mie-

len sisdan usean haastattelukierroksen avulla. (Kananen 2018 73-74)

Tutkimuksessa paadyttiin kayttamaan puolistrukturoitua haastattelua. Se on strukturoitua haastat-
telua vapaampi, ja vaikka kysymykset onkin laadittu etukateen teoriaan nojaten, on ne jatetty avoi-
miksi eika vastausvaihtoehtoja ole annettu ennakkoon. Taman menetelman avulla on mahdollista
saada esiin myds vastauksia, joita tutkija ei osannut odottaa tai ottaa huomioon laatiessaan kysy-
myksia. Puolistrukturoidun haastattelun etuna on myos se, etta sen avulla saadaan kaikilta haasta-
teltavilta nakemykset tutkimuksen keskeisiin, etukateen maariteltyihin aiheisiin heidan itse sanoitta-
minaan. (Puusa & Juuti 2020) Tahan haastattelumuotoon paadyttiin, jotta saataisiin vastauksia ky-
symyksiin, jotka on maaritelty tyon teoriaosuuden pohjalta. Nain voitiin nahda, vahvistavatko alan

asiantuntijoiden mielipiteet ja kokemukset teoriassa kasiteltyja aiheita.

Puolistrukturoidun haastattelun kysymykset suunniteltiin kartoittamaan aihetta niin yrityksen kuin
haastateltavan nakdkulmasta. Osa haastattelukysymyksista oli alaan ja yritykseen liittyvaa pohja-
tietoa, ja osa puolestaan kartoitti tarkemmin haastateltavien mielipiteitéd, kokemuksia ja ndkemyksia
aiheesta. Ennen varsinaisia haastatteluja haastateltaville avattiin opinnaytetyon aihetta lyhyesti,
mutta ei pyydetty perehtymaan aiheeseen tai kysymyksiin etukateen. Haluttiin, ettei liika etukateis-
tieto tai aiheeseen perehtyminen vaikuta haastateltavien vastauksiin, vaan saadaan heilta aitoja ja
mahdollisesti toisistaan poikkeavia ndkemyksia ja ajatuksia. Tutkimuksessa haluttiin ennen kaikkea
selvittda, miten monikanavaisuutta hyodynnetaan kiinteistonvalitysalalla, ja mitka ovat sen tuotta-
mat hyodyt. Kysyttiin muun muassa sitd, miten monikanavainen markkinointi on vaikuttanut valitta-
jien nakyvyyteen, kysyntaan seka asiakasmaariin. Lisaksi haluttiin selvittaa digitalisoitumisen ja
sen tuomien lisdkanavien vaikutusta tydnkuvaan, sosiaalisen median markkinoinnin tavoittaman
asiakaskunnan olemusta seka sita, koetaanko lehti-ilmoittelu ja paperimedian mainonta hyodyl-
liseksi yha 2020-luvulla. Puolistrukturoitu haastattelumuoto sopi tutkimukseen hyvin, silla se on oh-
jaileva, mutta jattaa tilaa myds vapaammalle keskustelulle sekd odottamattomille vastauksille.
Haastattelut noudattivat siis jarjestelmallisesti suunniteltua runkoa, mutta jokainen haastattelu oli
silti erilainen ja eteni omaa tahtiaan. Puolistrukturoitu haastattelumenetelma antoi haastateltaville

mahdollisuuden vastata kysymyksiin juuri niin syvallisesti, kun he kokivat tarpeelliseksi.

Haastattelut aanitettiin puhelimen sanelimen avulla haastateltavien luvalla. Kahdeksasta haastatte-

lusta kuusi toteutettiin puhelimitse, yksi Teams-videosovelluksen kautta ja yksi kasvotusten.



38

Haastattelut toteutettiin kaikkien haastateltavien omilla nimilla ja niiden kesto oli yksilosta riippuen
10-35 minuuttia.

5.3 Tutkimuksen vaiheet ja aineiston analysointi

Opinnaytetyon suunnittelu aloitettiin tammi-helmikuussa 2022. Lopullinen opinnaytetyén aihe var-
mistui helmikuussa, minka jalkeen opinnaytetyosuunnitelma laadittiin ja palautettiin. Taman jalkeen
aloitettiin tyon viitekehyksen suunnittelu ja aiheen rajaus. Haastattelukysymykset suunniteltiin si-
ten, etta ne kartoittaisivat mahdollisimman hyvin opinnaytetyon eri teemoja ja niita yhdistavaa teki-

jaa, kiinteistonvalitysta. Lopulliset haastattelukysymykset valmistuivat toukokuussa.

Elokuussa aloitetuista haastattelusta kuusi toteutettiin puhelimitse, yksi Teams-videosovelluksen
kautta ja yksi kasvotusten. Ne toteutettiin kaikkien haastateltavien oikeilla nimilla. Haastattelut aa-
nitettiin puhelimen sanelimen avulla ja litteroitiin Wordin litterointityokalua kayttaen, haastateltavien
luvalla. Aanitykset tukivat litteroinnin laadun varmistamista ja niihin voitiin palata tarvittaessa uu-
destaan tutkimustulosten analysointivaiheessa. Ennen tekstien analysointiin siirtymista haastattelut
siivottiin, ja saatu tutkimusaineisto saatettiin selkedmpaan ja tiivimpaan tekstimuotoon. Tekstista
poistettiin turhat toistuvat sanat, ja siita tehtiin hel[pommin ymmarrettavaa, jotta sen analysointi olisi
helpompaa. Taman jalkeen litterointimateriaali luokiteltiin kokonaisuuksiin, joita analysoimalla poi-
mittiin tutkimuksen oleellisia |16yddksia. Samanaikaisesti teoriaosuutta muokattiin ja hiottiin esiin

nousseiden teemojen mukaiseksi.

Opinnaytety0ssa kaytetaan analyysimenetelmana sisallénanalyysia. Se on perusanalyysimene-
telmd, jota voidaan kayttaa laajasti kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissa. Sité voidaan pitéa
niin yksittdisend metodina, kuin myo6s valjahkdna teoreettisena kehyksena, jota voidaan hyddyntaa
erilaisiin analyysikokonaisuuksiin. (Tuomi & Sarsjarvi 2018, 103) Sisallénanalyysimenetelman
avulla voidaan systemaattisesti ja objektiivisesti analysoida erilaisia dokumentteja, kuten kirjoja,
artikkeleita, paivakirjoja, haastatteluja, puheita seka dialogeja. Tama analyysitapa sopii hyvin eri-
laisten aineistojen analysointiin, sillda menetelmalla pyritaan saamaan kuvaus tutkittavasta ilmiosta
tiivistettyyn ja yleistettavaan muotoon. Sisallonanalyysilla saadaan keratty aineisto jarjestykseen

johtopaatoksia varten. (Tuomi & Sarsjarvi 2018, 117)

Kvalitatiivinen tutkimus voidaan analyysimenemaltaan jakaa kolmeen ryhmaan, jotka ovat aineisto-
lahtdinen, teoriaohjaava tai teorialahtdinen analyysi. (Tuomi & Sarsjarvi 2018, 110) Tassa opinnay-
tetyOssa kaytettiin teorialahtdista analyysia, joka on perinteinen analyysimalli. Se nojaa johonkin
tiettyyn malliin, teoriaan tai auktoriteetin esittamaan ajatteluun. Tutkimuksessa kuvataan tata teo-
riaa ja sen mukaan maaritelldan esimerkiksi tutkimuksen kohteena olevat kasitteet. Keratyn aineis-

ton analyysia ohjaa siis valmis aikaisemman tiedon perusteella luotu teoria, kehys tai malli.
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Tietoperusta toimii tdssa opinnaytetyossa mallina ja teoriana, joita teorialahtdinen analyysi tarvit-
see. TAman opinndytetydn analyysivaihe nojaa opinnaytetyon tietoperustaan ja siina tarkemmin
avattuihin aihepiireihin. Se toimii runkona empiirisen osan tutkimukselle, jotta haastattelujen I0y-
doksia voidaan linkittaa toisiinsa aihepiireittain ja alaongelmittain aikaisemman tiedon pohjalta.
Nain voidaan katsoa, ettd haastatteluissa keratyn aineiston analyysia ohjaa aikaisemman tiedon
pohjalta luotu analyysirunko seka kasitejarjestelma.
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6 Tutkimustulokset

Tassa paaluvussa esitelladn empiirisen tutkimuksen tulokset. Tutkimus oli kvalitatiivinen ja se to-
teutettiin teemahaastatteluina toimeksiantajayrityksen tyontekijoille. Tutkimuksen tulokset on jaettu
alaotsikoihin teemoittain, jotta tulosten tarkastelu olisi mahdollisimman selkeaa ja yksinkertaista.
Jokainen teema kasittelee yhta tutkimusongelmista tarkemmin. Tutkimustulosten avainkohdat ja

tarkeimmat 16ydokset esitetaan tiivistettyna luvussa 7.
6.1 Yrityksen markkinointi, monikanavaisuuden hyédyntaminen ja sen tuottamat hyodyt

Kyselyn ensimmainen teema koski monikanavaisuutta, ja nain ollen se kokoaa vastauksia tutki-
muksen paaongelmaan liittyen. Tutkimuksen padongelmana haluttiin selvittaa, miten moni-
kanavaista markkinointia hyddynnetaan alalla ja mitka koetaan sen tuottamiksi hyodyiksi. Taman
lisaksi haluttiin selvittaa, mita haastateltavat ajattelevat yrityksen markkinoinnista, ja miten he koke-
vat yrityksen onnistuvan siina. Haastateltavan A mukaan kiinteistonvalitysalalla on yleista, etta toi-
mistoa vaihdetaan usein. Nain ollen haastateltavilla oli hyva mahdollisuus verrata omia kokemuksi-

aan ja kertoa mietteitdan Solid Housen markkinoinnista.

Aluksi haluttiin selvittaa yrityksen kayttamia markkinointiviestinnan kanavia ja niiden kayttoa. Jokai-
nen haastateltava tunnisti yrityksen kayttavan aktiivisesti seka perinteisia etta digitaalisia kanavia
markkinointiviestinnassaan. Kanavat, jotka nousivat esiin jokaisessa haastattelussa, olivat yrityk-
sen omat nettisivut, Facebook, Instagram ja LinkedIn. Naiden lisaksi yrityksen kerrottiin kayttavan
myds paikallisia printtimedioita eri puolilla Suomea, toimistojen sijainnin mukaan. My&s asunnon-
haku portaalit Etuovi ja Oikotie nousivat esiin haastateltavien keskuudessa. Kysymyksella pyrittiin
kartoittamaan aluksi monikanavaisuuden tilannetta yrityksen tasolla, ja vastausten perusteella voi-

daan katsoa yrityksen hyddyntdvan monikanavaista markkinointia.

” Sosiaalisen median kanavia eli Facebookia, Instagramia ja Linkedlnia me kaytetaan
jonkun verran. Meilla on myds YouTube kaytdssa. Sitten on myo6s paikallisia printteja.
Eli esimerkiksi pk-seudulla on Kamppi-Eira ja To6l6lainen. Niissd on ainakin meidan
mainoksiamme ympari Suomea. Sitten noi valittajat kayttavat omissa paikallisissa
medioissaan Etuovea ja Oikotieta. Ja sitten tietysti Solid Housen kotisivut, ne olisivat

ehka ne meidan tarkeimmaéat kanavamme.” - Haastateltava B.

Seitsemasta haastatellusta valittajasta kuusi kertoi markkinoivansa myds itsedan omatoimisesti
useammassa kuin yhdessa kanavassa. Oman henkilébrandin esille tuomiseen I6ytyi useita kana-
via haastateltavien joukosta. Vaihtelua kanavien paljoudessa seka itse kanavissa oli nahtavissa

henkildsta, paikkakunnasta sekd myods oman henkildbrandiin laitettavan ajan maarasta riippuen.
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Yleisimpia kdytdssa olevia kanavia olivat sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram, seka
asunnonhakuportaalit Etuovi ja Oikotie. Vain yksi haastatelluista poikkesi tassa kollegoistaan ja
kertoi, ettei juurikaan markkinoi itseaan erikseen, vaan markkinointi tulee suurimmaksi osaksi yri-

tyksen puolelta.

Haastateltava F kertoo kayttavansa Facebookin ja Instagramin rinnalla myos LinkedInia jossain
maarin oman henkildbrandinsa markkinointiin, seka paivittavansa myos aktiivisesti Instagramin
Stories-ominaisuuteen sisaltda. Myds haastateltava A kertoo kayttavansa nykyaan Instagramissa
seka Stories-ominaisuutta etta Instagram Reels -video-ominaisuutta, varsinkin uusien kohteidensa
esittelyyn Instagramissa. Haastateltava C on puolestaan rakentanut itselleen vahvaa henkilébran-
did mainoskampanjoissa uutiskanava Satakunnan Kansassa, televisiokanava Nelosen Remppa vai
muutto -ohjelmassa, seka sosiaalisessa mediassa kaupallisten yhteistdiden merkeissa. Erilaisia
henkilobrandin markkinointiratkaisuja voidaan katsoa 16ytyvan niin monta erilaista, kuin niiden teki-
joitakin. Henkilébrandin markkinointiin ulkomainontaa voitiin haastatteluiden perusteella ndhda ta-
pahtuvan enemman paakaupunkiseudun ulkopuolella sijaitsevien toimistojen valittgjien keskuu-
dessa. Haastateltavat D, F ja C kertoivatkin hyddyntavansa myo6s ulkomainontaa erindisten ratkai-
sujen avulla tehokkaasti, kuten kadunvarsimainonnalla, ulkomainonnan kylteilla tai laputtamalla ta-

loja, joista on aikaisemmin myyty asuntoja.

"Mulla on ihan perinteista tammoista, ettd ma saatan jakaa vaikka myydyn kohteen
rappuun, tai koko taloyhtiodn omia mainoksia, ettd oon myynyt tasta yhtiosta hyvaan
hintaan asunnon. Jos olet myymassa, niin ota yhteytta. Sitten mulla on esimerkiksi
talla hetkelld nyt Tampereella roskakoreissa sitten mainoksia kanssa. Mulla on nelja
roskista talla hetkelld, missd on mun naama ja yhteystiedot, ja siina lukee ratikka alu-

een asiantuntija tai jotain vastaavaa. ” — Haastateltava F.

Monikanavaista markkinointia hyodynnetaan kiinteistonvalitysalalla niin yritystasolla kuin valittgjien
henkildébrandin tasolla. Seka yritys etta sen valttajat kayttavat taitavasti useampaa markkinointika-
navaa, tavoittaakseen laajan asiakaskuntansa. Yrityksen markkinoinnin parissa tyoskenteleva
haastateltava B kokee useamman kanavan kayttamisen positiivisena, mutta myos valttamatto-

mana, silla ala on haastava ja asiakaskuntaa olisi vaikea tavoittaa ilman useampaa kanavaa.

” Taa on kylla todella haastava ala, ja haastava saada oikein tata asiakaskuntaa, niin
se, ettd me naymme mahdollisimman monessa kanavassa auttaa saavuttaa niita oi-
keita asiakkaita. Varsinkin jos ne mainokset sitten nakyvat siella jo oleville kohderyh-

mille.” - Haastateltava B.
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Seuraavaksi haluttiin selvittdd minkalaista hyotya haastateltavat kokivat monikanavaisuuden tuo-
van. Haastateltavilta kysyttiin, miten he kokivat kanavien lisddmisen ja itsendisen markkinoinnin
digitaalisissa kanavissa vaikuttaneen heidan kysyntdansa seka asiakasmaaraansa. Kaikki haasta-
teltavat olivat samaa mielta siita, ettd kanavien lisdaminen on vaikuttanut positiivisesti heidan asia-
kasmaaraansa. Haastateltavien vastauksissa toistui keskenaan samankaltaisia teemoja, kuten na-
kyvyyden lisaantyminen, asiakasmaaran kasvaminen ja toimeksiantojen lisaantyminen asiakas-
maaran kasvaessa. Kuvaan 6. on poimittu hyotyja, joita haastateltavat ovat nimenneet haastattelui-

den aikana.

tulee enemman kyselyiti
_tulee enemman kyselyita
tulee’enemman toimeksiantoja

saa lisdd jalansijaa "
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Kuva 6. Sanapilvi kanavien lisdamisen ja itsendisen markkinoinnin hyodyista

Haastateltava A kertoo haastattelussaan, etta etenkin Instagramin aktiivinen ja suunnitelmallinen
kaytto on lisannyt hanen nakyvyyttaan. Kun haastateltava A oli kokeillut Instagram Reels -videotoi-
mintoa, oli hdnen seuraajamaaransa kasvanut huomattavasti kokeilun jalkeen. Myos haastateltava
E kokee, etta Instagram on vaikuttanut etenkin nakyvyyteen. Han kertoo, ettd markkinoidessaan
itsedan seka kohteitaan myynnin aikana myos Instagramissa, tulee yhteydenottoja ja kyselyita
enemman. Osa haastateltavista pohti myds oman aktiivisuutensa yhteytta eri kanavissa muun mu-
assa seuraajamaaran kasvuun. Haastateltava E mainitsee haastattelussaan, etta seuraajien li-
saantyminen Instagramissa on ollut hitaan puoleista, mutta pohtii, ettd jos panostaisi siihen hieman
enemman, saattaisi seuraajien lisdantyminen vauhdittua. Haastateltava F oli samoilla linjoilla oman
aktiivisuuden vaikutuksista siihen, miten positiivisia vaikutuksia useammasta kanavasta voi saada
irti.

” Kylld ma sanoisin, ettad ne vaikuttavat positiivisella tavalla. Tietysti se on myds ehka

se oma aktiivisuus mika vaikuttaa. Ma nakisin, etta jos sitd osaa tehda hyvin tai jos
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olisin vield parempi tekemaan sita, niin kylla ma nakisin, etta siina olisi positiivisia vai-

kutuksia, mitd enemman kanavia on kaytossa. " — Haastateltava F.

Haastateltavista suurin osa kaytti itsenaiseen markkinointiin digitaalisina kanavinaan ainakin In-
stagramia ja Facebookia. Nama koettiin helpoiksi kanaviksi, silld ne ovat heille tuttuja. My6s kana-
vien vuorovaikutteisuus tuli esille. Haastateltava D nostaa esiin vuorovaikutteisuuden, jonka han
nakee positiivisena ilmidna ja hydtyna sosiaalisessa mediassa. Han kertoo, ettd kdydessaan arvi-
ointikaynnilla tai naytolla, alkavat siella olleet ihmiset usein seuraamaan hanta Instagramissa kayn-
nin jalkeen. Hanen mukaansa on kuitenkin vaikea suoranaisesti sanoa, mista lisdantynyt kysynta
tai asiakasmaara on tarkalleen 1ahtdisin, ja kuinka suuri vaikutus itsenaiselld markkinoinnilla on ol-

lut tahan.

Paaasiassa haastateltavat olivat keskenaan hyvin samoilla linjoilla monikanavaisuuden tuottamista
hyodyista. Vaikka haastateltavilla oli erilasia kokemuksia siitd, mitkd kanavat toimivat heilld parhai-
ten, oli kuitenkin selkeaa, ettd useamman kanavan hyédyntdminen markkinoinnissa on tuottanut
tulosta ja vaikuttanut positiivisesti valittajien nakyvyyteen, asiakasmaariin ja toimeksiantoihin.

Haastateltava C kiteytti itsendisen markkinoinnin vaikutukset hyvin:

” Kun sa teet markkinointia, sitten sa saat jalansijaa. Sulla on hyva henkilébrandi.

Sulla tulee asiakkaita, sun myyntiluvut kasvavat. ” — Haastateltava C.

Tutkimuksessa haluttiin myos tuoda esille haastateltavien ajatuksia ja mielipiteita siita, miten yritys
toteuttaa markkinointiviestintaa. Haasteltavilta kysyttiin kuinka monessa valitystoimistossa he olivat
tyoskennelleet, ja heita pyydettiin vertaamaan markkinointia nykyisessa yrityksessa heidan aikai-
sempiin kokemuksiinsa muualla. Koska kilpailu ja muutos on alalla nopeatempoista, on myds toi-
miston vaihtaminen alalla yleista. Haastateltava A vahvisti taman ja kertoi haastattelussaan, etta
valittaja vaihtaa toimistoa keskimaarin noin kahden vuoden valein. Haastateltava A:n kommenttia
vahvisti se, etta vain yksi haastateltavista oli toiminut ainoastaan Solid Housella, joten ei pystynyt

osallistumaan vertailuun.

Muut haastateltavat olivat toimineet vahintdan kahdessa yrityksessa ja pystyivat nain ollen vertaa-
maan kokemuksiaan seka arvioimaan, kuinka hyvin Solid House heidan mielestaan parjaa markki-
noinnin saralla. Vastaukset olivat selkeasti linjassa toistensa kanssa. Yritys sai osakseen paljon
kehuja ja markkinointiin oltiin paaasiassa erittain tyytyvaista. Haastateltavat kuvailivat yrityksen
markkinointia muun muassa sanoilla visuaalinen, laadukas, kannustava, idearikas ja monipuolinen.
Osa haastateltavista toi myos esille, ettd yrityksen oma markkinointiosasto on ehdottomasti tarkea
tekija ja tuo kilpailuetua muihin toimijoihin alalla. Kaikilla kiinteistonvalitystoimistoilla ei ole erikseen

markkinointiosastoa, jolta valittajat saisivat tukea myds henkildbrandinsd markkinointiin.
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"Markkinointi eroaa hyvin paljon, ettd edellisessa ei oikeastaan ole hirveasti kylla mitdan
markkinointiviestintda kaytetty, kun oikeastaan ne pakolliset Etuovi ja Oikotie. Meilldhan
Solid Housella on tietenkin nyt firmassa erikseen kokonainen markkinointiosasto, niin se
tietenkin vaikuttaa. Sielté saa paljon apua omaankin markkinointiin. Mutta sanoisin, etta

meilla ollaan hyvinkin edella tuossa asiassa. ” — Haastateltava E.

Yrityksen markkinointiviestintaa kuvailtin myos nykyaikaiseksi ja brandilahtdiseksi. Eron huomaa
selkeasti, kun haastateltavat vertaavat sita kokemuksiinsa aikaisemmissa toimistoissa. Voidaan
selvasti nahda, ettd haastateltavat kokevat Solid Housen panostavan mielikuvaan, joka asiakkaalle

halutaan luoda brandista.

” Sanotaan nyt, ettd aika paljonkin on eroa (aiempien yrityksien markkinointiin verratta-
essa), etta nykyisessa firmassa on niin kuin semmoista ehka 2020-luvun tyylia. Seka
brandi ettd nettisivut ovat tata paivaa ja sitten mydskin panostetaan someen parem-
min. Ja on oma markkinointitiimi ja nain. Panostetaan siihen visuaalisuuteen ja siihen
milta kaikki nayttaa, ja etta mikaan ei hairitse tavallaan asiakkaan silmiin. Nykyisessa

firmassa niinku panostetaan tosi paljon siihen visuaalisuuteen. ” — Haastateltava F.
Markkinoinnin visuaalisuutta ja siihen panostusta korostaa haastattelussaan myo6s haastateltava H.

"Sataprosenttisesti parempana (markkinointi Solid Housella). Siksi ma oon vaihtanut
tadnne kaksi vuotta sitten. Vaihdoin tosiaan vahan reilu kaksi vuotta sitten ja on ollut
hyva olla. Koin, ettd tama on sita visuaalisuutta ja niinku sita mitd ma haluan nayttaa
itse valittajana ulospain, etta edellinen firma ei antanut mulle sita ja sen takia ma

sieltad halusin 1ahted, ja siirryin tanne. ” — Haastateltava H.

Haastateltavien voidaan nahda olevan hyvin samaa mielta keskenaan, vaikka jokaisella on oman-
lainen urataustansa. Vastauksissa oli selkeaa saturaatiota, eika haastatteluissa tullut esille mitaan
negatiivista yrityksen toiminnasta tai tavasta tehda markkinointiviestintaa. Varsinkin yrityksen visu-

aalisuus ja brandilahtdisyys saivat paljon hyvaa palautetta.
6.2 Kanavien tavoittamat asiakastyypit

Tassa alaluvussa syvennytaan tarkastelemaan markkinointiviestinnassa kaytettyjen kanavien ta-
voittamia asiakastyyppeja. Tama alaluku pyrkii tutkimaan alaongelmaa kanavien tavoittamista asia-

kastyypeista seka sita, tavoittaako naisia ja miehid tehokkaasti samoista kanavista.

Haastateltava G:n mukaan voidaan katsoa, etta kiinteistonvalityksessa on kaksi eri kohderyhmaa,

joille markkinointi eroaa taysin toisistaan. Kun kohderyhmana on asunnon myyjat, toimii



45

brandimarkkinointi niin firman kuin valittdjankin osalta, jonka avulla yritetdan saada toimeksiantoja
ja sitten kauppa. Kun kohderyhmana puolestaan ovat ostajat, markkinoidaan heille kohteita, el
myynnissa olevia asuntoja. Haastateltava B sanoo haastattelussaan Oikotien ja Etuoven olevan
todennakoisesti heidan tarkeimmat kanavansa, joista tulee suurimmaksi osaksi ostaja-asiakkaita.
Sosiaalisen median kanavat haastateltava B ndkee enemmankin vaylina myyjien houkutteluun, ja
printtimedian puolestaan kanavana brandin tunnettuuden lisddmiseen. Han uskoo, etta printin

kautta tulee enimmakseen asuntojen myyijia, mutta satunnaisesti myos ostajia.

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan kolmen eniten kayttamansa kanavan asiakastyyppeja esi-
merkein. Toistuvasti haastatteluissa esiin nousivat Facebook, Instagram ja paikalliset printtimediat.
Asiakastyyppien kuvauksissa oli selkeasti havaittavissa saturaatiota, eli haastateltavien kuvaukset
olivat keskendan samanlaisia. Instagramin asiakastyyppia voidaan haastattelujen pohjalta luon-
nehtia nuoreksi, noin 25-30-vuotiaaksi, muttei paaasiallisesti sen vanhemmaksi. Myos useampi
haastattelija toi esille sen, etta Instagram on hyvin naispainotteinen ja yhteydenottoja kanavan

kautta tulee lahinna naisilta.

"Ma sanon, etta ne (Instagramin asiakkaat) on semmoisia niinku jotka vaihtaa yksi-
Osta kaksioon, kaksioista kolmioon tai sitten justiin nelioon, ettd mulla on ollut aika

lailla asiakaskunta tdmmaista niinku nuorempaa sielld. ” — Haastateltava H.

"Instagram tavoittaa nuoria, myoskin tavallaan niita, jotka ovat liilan nuoria eivatka
viela voi ostaa, mutta ovat ehka tulevaisuuden asiakkaita. Ja kun seuraa maksettuja

mainoksia niin suurin osa, kylla noin 70 % on naisia ” — Haastateltava A.

Facebookista tulevat asiakkaat olivat vastanneiden mukaan vanhempia kuin Instagramissa, aina
35-vuotiaista 60-vuotiaisiin asti. Myds Facebook koettiin naispainotteiseksi, vaikka kanavan kautta
tuleekin yhteydenottoja miehiltakin. Facebookia ei haastateltujen keskuudessa kaytetty kuitenkaan
yhta aktiivisesti kuin Instagramia. Osa haastateltavista kertoi, ettei heille tule Facebookin kautta
juurikaan yhteydenottoja, tai ettd he panostavat enemman Instagramiin ja jakavat sieltd samat pos-

taukset myos Facebookiin.
"Facebook toimii selkeasti iakkaammille eli yli nelikymppisille.”- Haastateltava A.

Haastateltava C kertoo haastattelussaan, etta Facebook on puolestaan hanelle eniten asiakas-
maaraa lisannyt kanava. Facebookista onnistumisien ja hyvan tyonteon kautta tulee voimakkaasti
suosittelijoita, joiden kautta uudet asiakkaat usein paatyvat ottamaan yhteytta haneen. Haastatel-
tava C on kuitenkin Facebookista tulevien asiakkaiden profiilista padasiassa samaa mielta kolle-
goidensa kanssa. Asiakkaat ovat keskimaarin vanhempia, kuin Instagramista tulevat, ja naispainot-

teisuus on nahtavissa myos Facebookissa, vaikkei yhta vahvasti, kuin Instagramissa.
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LinkedInin asiakastyypista ei saatu haastattelujen perusteella yhtenaista kuvaa, joka olisi toistunut
haastatteluissa, eika LinkedIn myoskaan lukeutunut haastateltujen eniten kaytettyihin kanaviin.
Vain haastateltava F kertoi kayttdvansa kanavaa aktiivisesti, joskaan ei kovin usein paivita sinne
itse. Han kertoo haastattelussaan, ettd ndkee LinkedInin parhaana ominaisuutena sen nakyvyyden
ja levikin, jotka voi saavuttaa, vaikka julkaisuun ei tulisikaan paljon kommentteja tai tykkayksia.
Han kertoo, etta etenkin videot ovat menestyneet LinkedInissa hyvin ja niista tulee suoria yhtey-

denottoja, joissa kerrotaan, etta Linkedlnissa on nahty video kiinnostavasta kohteesta.

Viimeiseksi halutiin siirtda tutkimuksen huomio kanavien kohderyhmien sukupuoleen, silld osaa
vastauksista oli osattu odottaa, ja seuraavaksi haluttiin selvittdd haastateltavien mielipiteita siita,
mitka kanavista toimivat parhaiten miehilla ja mitka naisilla. Instagramia ja Facebookia kuvailtiin
naispainotteisiksi, mutta halusin selvittda nakemyksia siita, mitka kanavat tavoittaisivat miesyleison
huomion paremmin. Tdma osa haastattelusta heratti huvittuneita reaktioita haastateltavissa, mutta
monet tunnistivat ilmidén. Osa haastateltavista koki, etté naiset ottavat usein yhteytta valittajaan,

kun ollaan myymassa tai ostamassa asuntoa, ja heitd on helpompi tavoittaa.

"Tuntuu, ettd naiset padasiassa ottavat yhteytta naissa asioissa, seka ostajan etta

myyjan puolelta. ” — Haastateltava E.

Kun haastateltavilta kysyttiin, mista heidan mielestaan tavoittaisi parhaiten miehia, heratti kysymys
enemman pohdintaa kuin suoria vastauksia. Haastateltavat F ja G kertovat, etteivat ole huoman-
neet suurta eroa sukupuolen perusteella missdan kanavassa ja uskovat, ettd samat kanavat ovat
tehokkaita niin miehille kuin naisillekin. Haastateltava A puolestaan pohtii, ettd jos kokee tarpeel-

liseksi tavoittaa viela enemman miehia, mista heidan tavoittelemisensa kannattaisi aloittaa.

"Naiset tulevat selkeasti seka Instagramin ettd Facebookin kautta, ongelma onkin,
ettd jos kokee etta haluaisi tavoittaa miehia paremmin, ettd mista ne sitten tavoit-
taisi? Olisiko se sitten LinkedIn, en tieda. Tekniikan Maailma, Autolehti? Joku kaup-
palehti voisi olla paikka, jossa myydaan jotain Tahkon lasketteluasuntoja tai arvo-
asuntoja. Ja sekin ehka olisi digitaalinen, tuskin kuitenkaan painettu lehti.” — Haasta-

teltava A.

Muiksi kanaviksi miesten huomion kiinnittdmiseen pohdittiin LinkedlInia, Twitteria, Facebookia ja
TikTokia. Herasi kysymys siita, onko ostajia ja myyijia tarpeellista jaotella sen enempaa naisiin ja
miehiin, vai riittaisiko asiakkaiden jakaminen vain myyijiin ja ostajiin. Haastateltava H pohti samaa

asiaa haastattelussaan.
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"Onko silla valia, etta keta siella tavoittaa, kun eikd sielta pitaisi tavoittaa ostajia? On-
han se usein se tarina, etta naiset ovat yleensa ne ketka tekee paatdksen perheessa.”

— Haastateltava H.

Onko kanavien tavoittamien asiakkaiden tarkemmilla profiileilla valia? Miksi naisia tavoitetaan
enemman markkinoinnilla? Miten markkinointi saataisiin kohdistettua tasaisesti naisiin ja miehiin, ja
onko silla edes merkitysta? Vai riittdako, etta tavoitetaan ostajia ja myyjia? Jain pohtimaan naita

kysymyksia vield haastatteluiden jalkeen. Lisda pohdintaa aiheesta kappaleessa 7.1
6.3 Printin ajankohtaisuus 2020-luvulla

Tassa alaluvussa kasitelldan haastateltujen mielipiteité ja ndkemyksia siitd, mika on printtimedian
tilanne talla hetkelld. Alaluku paneutuu tutkimuksen alaongelmaan printin ajankohtaisuudesta
2020-luvulla. Haluttiin selvittda, koetaanko printtimedia vield ajankohtaiseksi ja toimivaksi kana-
vaksi 2020-luvulla, ja miten sita kaytetaan nykyaan kiinteistonvalityksessa. Digitalisoitumisen
my6ta printtimedian voisi olettaa menettaneen suosiotaan tai ainakin joutuvan nyt kilpailemaan

asemastaan viela kovemmin, kun uusia digitaalisia kanavoita ja alustoja syntyy yhtenaan lisaa.

Vastauksissa oli havaittavissa paljon saturaatiota, ja monet olivat keskendan hyvin samaa mielta
printin tdmanhetkisesta tilanteesta. Printtimedia kuuluu edelleen yrityksen markkinointikanaviin ja
kuten aiemmissa luvuissa kaytiin 1api, yritys kayttaa yha paikallisia printteja eri puolilla Suomea ak-
tiilvisesti markkinoinnissaan. Yrityksen kayttamia printtimedioita ovat muun muassa haastatteluissa
esiin nousseet sanomalehdet ja ilmaislehdet ympari Suomea, kuten Kamppi-Eira, T66l6lainen, Hel-

singin Sanomat, Salon Seudun Sanomat ja Satakunnan Kansa.

Printtimainonta kuitenkin painottuu brandimarkkinointiin, ja vain osa haastateltavista valittajista ker-
toi edelleen kayttadvansa printtid myds itsenaisesti. Kaikki haastateltavat tuovat kuitenkin esille sen,
etta yritys kayttaa edelleen printtid. Printin kayton voidaan kuitenkin katsoa vahentyneen vuosien
saatossa alalla. 16 vuotta Helsingin seudulla kiinteistonvalittajana toiminut haastateltava A kertoo,

ettd ndkee printtimedian arvon tippuneen rajusti vuosien aikana.

"Printtimedian arvo on rajusti tippunut viimeisen kahdeksan vuoden aikana. Vahin-
taankin printtimediat, esim. Helsingin Sanomien, niin ei kayteta sita juuri lainkaan
enaa, kun taas 16 vuotta sitten, kun ma oon aloittanut, oli pelkastaan Helsingin Sa-
nomat ja Huvudstad Bladet. Meilla kaytetdan paikallista Kamppi-Eira lehted, joka

mielestani tosiaan on enemmankin kylla brandin mainontaa.” -Haastateltava A.
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Myés Helsingin seudulla tydskentelevan haastateltava E:n mukaan Kamppi-Eira-lehti on saanndlli-
nen printti, jota kaytetdan kerran kuussa. Han kertoo sen olevan paasaantoinen printtimedia Hel-

singin keskustan alueella, mutta poikkeuksiakin on toisinaan, jos on joitain isompia kampanjoita.

"Joskus voi olla jotain kampanjoita esimerkiksi, joissa keskitytaan vaikka sitten isom-
paan mainokseen Helsingin Sanomissa, tai jossain muussa, mutta harvemmin.” —

Haastateltava E.

Espoon alueella tydskenteleva haastateltava H kertoo, ettd yritys kayttaa printtia, mutta han ei juu-
rikaan kayta sitd kanavana itsenaisesti. Han kertoo, ettd ennen siirtymistdan Espooseen han tyds-
kenteli Helsingissa, ja kaytti talloin satunnaisesti printtid myos itsenaisesti esimerkiksi kohteiden
ilmoitteluun. Han kertoo kayttaneensa lahinna Toololaista T60Ion seudulla ja havainneensa, etta
yhteydenottoja tuli kylla aina mainoksen julkaisun jalkeen. Haastateltava H kuitenkin toteaa, ettei

loppukadessa nae lehtimainonnalla enda suurta arvoa siihen, meneeké asunto kaupaksi vai ei.

"Itse en koe, etta silla (lehtimainonnalla) on enaa mitdan semmoista, niin kuin, oikeaa
realistista arvoa siihen, etta meneekd asunto kaupaksi vai ei. Kylla se on toi sosiaali-

nen media mika ajanut myyntid enemman.” — Haastateltava H.

Salossa tydskenteleva haastateltava D kertoo haastattelussaan, ettéd nakyy nykyaan printtimedi-
assa ainoastaan toimiston kautta. Han vahvistaa myds, etta printissa tapahtuu 1ahinnd brandimai-
nontaa, eika printtimediassa ndkyva mainonta painotu kohteisiin, vaan sisaltd vaihtelee kuukausit-

taisessa liitteessa.

”Se ei ole omaan toimintaani enaa, etta kylla se (printtimainonta) on sitten sen toimis-
ton kautta tapahtuvaa. Me laitetaan semmoinen kerran kuukaudessa, sellainen liite,
missa on sitten kaikki valittajat ja vaihtelevia asioita. Se voi olla sitten jotain muutakin,
ollaan esim. tehty tallaisia valittajia esittelyita ja, ja kaikenlaisia juttuja, etta ei ihan sel-
laista perinteista. Koitetaan vahan niin kuin siirtya siita eteenpain. Mutta etta enem-
man se on siis brandimainontaa, kun ei kohteita siella esitella niin paljoa. Ja moni
kyllda on sanonut, ettda me niin kuin erotutaan, ettd se on kylla ihan kiva ollut kuulla,

etta ihmiset on huomannut sen.” — Haastateltava D.

Porissa tydskenteleva haastateltava C puolestaan kertoo, ettéa Porin alueella yritys kayttaa myos
printtid sdanndllisesti ja liitteité esiintyy muun muassa Satakunnan Kansassa. Haastateltava C ker-
too my0s itse kayttavansa printtia ahkerasti henkilobrandinsa mainontaan. Han kertoo haastatte-
lussaan rakentaneensa itselleen huolellisesti vahvaa henkilobrandia, ja kayttavansa ahkerasti
useita kanavia suuremman nakyvyyden tavoittamiseksi. Printti on ehdottomasti osa haastateltava

C:n kanavia.
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”Joo, kylla tota printtimainonta on voimakkaasti kaytéssa. Kerroinkin, ettad se on Solid
Housella kaytdssa, mutta myds mulla on Satakunnan kansa yhdistettyna, sitten siella
on tv-mainontaakin. Aika paljon markkinoin, seitsemassa eri kanavassa pitais nakya,

etta se tuottaa tulosta. — Haastateltava C.

Tampereella toimiva haastateltava F kertoo haastattelussaan, etta viela vuosi sitten piti lehtimarkki-
naa niin sanotusti kuolleena, eika ollut kovin innostunut printtimedian mahdollisuuksista. Tama kui-
tenkin muuttui, kun hanen lehtimainoksensa tuottikin odotettua enemman tulosta. Yhteydenottoja

tuli paljon, ja han sai mainoksen kautta myos yhden uuden toimeksiannon. Han kertoo kayttavansa

printtia ja etenkin lehtimainoksia itsenaisesti toisinaan, ehka suunnilleen kolmen kuukauden valein.

"Jos olisit kysynyt vuosi sitten, niin olin sitd vahan vastaan. Mun mielesta se lehti-
markkina oli vahan kuollut, etta sieltd ei niinku kauheasti, tai en sita hirvean innok-
kaasti kannattanut. Mutta nyt oon taas vahan innostunut, etta mulla oli yksi lehtimai-
nos ja sita kautta tuli hyvin kysyijia sitten. Se kohdekin oli suunnattu ehka vahan iak-
kaammille, mut sielta tuli niinkun varmaan 5 puhelua liittyen siihen kohteeseen ja sain
sinne sitten yhden jatkoonkin. Ja paasin sitten myos niitten katsojien kautta arvioi-
maan heidan kotiaan ja se tuli mulle sitten myyntiin. Niin etta kylld ma lehtea oon ot-
tanut kayttoon, silloin talldin. Mulla on niinku 3 kuukauden valein ehka lehtimainos.” —

Haastateltava F.

Printtimedian kaytosta voidaan siis nahda selkeasti, etta yrityksen tasolla printti on aktiivisesti kay-
tossa paikkakunnasta riippumatta, ja se selvasti koetaan yha relevantiksi kanavaksi brandimainon-
nassa ja tunnettuuden lisddmisessa. Haastattelujen perusteella voidaan kuitenkin myés huomata,
ettd printin arvon koetaan laskeneen, silld moni haastatelluista ei pida sitd enda niin tarkeana ka-
navana, etta kayttaisi sitd myos itsenaisesti. Vain kaksi haastatelluista valittgjista kertoo kaytta-
vansa itsenaisesti printtia, joten ei voida puhua saturaatiosta. Saturaatiota on enemmankin huo-

mattavissa itsenaisen printin kayttamattomyydessa.

Lopuksi voidaan viela tarkastella printtimedian tavoittamia asiakkaita. Printtimediassa tapahtuva
mainonta on pitkalti bréndimainontaa, eli haastateltava B:n mukaan, silla tavoitellaan brandin tun-
nettuuden lisdantymista. Sanomalehtiin laitetaan yrityksen mainoksia, jotka sisaltavat myoés ilmoi-

tuksia myynnissa olevista asunnoista. Silti ne painottuvat enemman brandin esille tuomiseen.

”Sanomalehtimainonta on mielestani selkeasti enemman brandin mainontaa, ei

kohde- eika valittdjdmainontaa. ” — Haastateltava A.

Yhteydenottoja myynnissa olevista asunnoista tulee kuitenkin my6s sanomalehtimainoksien kautta.

Haastateltavat D ja C kuvailivat haastatteluissaan printtimedian tavoittamia asiakkaita.
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Haastateltava C:n mukaan printtimediasta tulevat kyselyt ovat paaasiassa vanhemmilta, kuin esi-
merkiksi Instagramin asiakaskuntaan kuuluvilta henkil6ilta. Han kertoo, etta taman ikdhaarukan voi

havaita selkeasti aina, kun on mainostanut Satakunnan Kansassa.

”Sitten Satakunnan Kansassa tulee tosi tosi voimakkaasti sita viisikymppista, nelja-
kymmentaviisi plus vuotiasta, ja sattuu aina niin ettd huomaan, etta sielta tulee soit-

toja aina kun on mainostanut. — Haastateltava C.

Haastateltava D puolestaan kertoo, ettéd Salon Seudun Sanomista tavoitetut asiakkaat ovat passii-
visempia, eivatka valttdmatta ole viela oikeasti ostoaikeissa. Haastateltava D kuvailee heitd "haa-
veilijoiksi, jotka eivat valttdmatta ole ostamassa.” Han kokee, ettd sanomalehti tavoittaa enemman-

kin sellaisia henkil6ita, jotka katselevat asuntoja huvikseen, eivatka viela tositarkoituksella.

Printtimedioiden tavoittamista asiakkaista on haastattelujen perusteella vaikeampi muodostaa sel-
keaa kuvaa, silla vain haastateltavat C ja D kuvailivat heita haastatteluissaan tarkemmin. Voidaan
my0s tehda oletus, etta printtimedioiden tavoittamissa asiakastyypeissa voi olla rajujakin eroavai-
suuksia paikkakunnasta ja sanomalehdesta riippuen, silld jokaisella lehdelld on oman nakdisensa
asiakaskunta. On kuitenkin hyva, etta printtia kayttavat valittajat tunnistavat selkeasti, minkalaisia

asiakkaita he itse tavoittavat hyodyntaessaan printtimediaa.
6.4 Digitalisoitumisen tuomat muutokset

Tassa alaluvussa tutkitaan, minkalaisia muutoksia digitalisoituminen on synnyttanyt alalla. Luvussa
kasitelldaan digitalisoitumisen vaikutusta haastateltavien tydnkuvaan ja heidan kokemuksiaan digita-
lisoitumisesta alalla. Luku liittyy myds alaongelmaan digitalisoitumisen vaikutuksista alalla. Tutki-
muksessa haluttiin selvittaa, ndhdaanko digitalisoitumisen tuoma jatkuva muutos uhkana vai mah-
dollisuutena alalla. Alaluvun lopussa kasitelladn myos haastateltavien nakemyksia TikTokista,

Snapcahtista, Tori.fi:sta ja nilden mahdollisuuksista alan markkinoinnissa.

Aluksi lahdettiin liikkeelle kysymalla haastateltavilta, kuinka kauan he ovat toimineet alalla, ja pyy-
dettiin vertaamaan markkinoinnin nakokulmasta nykypaivan tilannetta tilanteeseen, jolloin he ovat
aloittaneet. Tarkoituksena oli selvittdd, miten he kokivat digitalisoitumisen vaikuttaneen heidan tyo-
honsa ja saavutettavuuteensa. Haastateltavien vastauksissa oli havaittavissa eroavaisuuksia sen

mukaan, kuinka kauan he olivat tydskennelleet alalla.

Haastateltavista pisimpaan alalla toiminut haastateltava A kertoo toimineensa alalla jo 16 vuotta,
vuodesta 2005 lahtien. Hanen mukaansa markkinoinnin saralla on menty eteenpain hanen uransa
aikana, ja han kokee digitalisoitumisen vaikuttaneen seka hanen tydhonsa etta saavutettavuu-

teensa. Han kuvailee digitalisoitumista niin sanotuksi kaksipiippuiseksi teraksi, silld vaikka han
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tunnistaakin digitalisoitumisen tuottamat hyodyt, on se tuonut myos uusia haasteita tyonkuvaan.
Han kertoo, etta aikaisemmin esimerkiksi vapaa-aika ja tyoaika olivat helpommin erotettavissa toi-

sistaan, kuin nykyaan sosiaalisen median aikakaudella.

"Sehan on kaksipiippuinen tera, etta aikaisemmin oli vaan Hesarin mainonta ja Oi-
kotie seka Etuovi. Tana paivana on Oikotie, Etuovi, Instagram, Facebook ja mydskin
asiakkaat olettavat, etta valittaja on koko ajan tavoitettavissa. Aikaisemmin oli mun
mielestd paremmin selked ero vapaa-ajan ja tydajan valilla, nykyaan valittdja on
aina toissa. Ehka aikaisemminkin, mutta nyt korostuneesti, silla tietylla tavalla sosi-
aalinen media kylla niin kun ehka luo siihen tydhon semmoisia, myoskin paineita tai

sellaisia vaatimuksia. ” — Haastateltava A.

Seitseman vuotta alalla toimineet haastateltavat E ja C havaitsevat myés muutoksia tapahtuneen
uransa aikana. Haastateltava C kertoo haastattelussaan, ettd ndkee alan nykyaan menevan enem-
man ikaan kuin ihmisen mukaan. Hanen mukaansa henkilobrandi on entista tarkeampi tekija kiin-
teistonvalittajaa valitessa. Han kokee, etta henkilobrandin tarkeys on korostunut viimevuosina sosi-

aalisten medioiden myota.

"No onhan seitsemas vuodessa muuttunut. Se henkilébrandi on niinku tarkeampi. Eika
niinkaan pakosti valita yritysta, ehka vahan samalla lailla, kun kansanedustajat, etta
ennen aanestettiin puoluetta, nyt 8dnestetaan tiettya ihmista, ja voidaan antaa siita
puolueesta ehka periksi. Niin ma nakisin tdma aika samalla lailla, niinku tassa kiinteis-
tonvalityshommassa, etta enemman ihmisen mukaan, ja se henkilobrandi maaraytyy
just kun on tullut noi sosiaaliset mediat. Ja lisdan viela, ettd kaupankaynti on nyt hel-

pompaa kuin 7 vuotta sitten.” — Haastateltava C

Haastateltava E puolestaan nostaa esiin haastattelussaan, ettad ovathan sosiaaliset mediat olleet
kaytdssa jo hanen aloittaessaan seitseman vuotta sitten, mutta kokee, ettei niilla ollut viela silloin
samaa merkitysta alalla, kuin nykypaivana. Han pohtii suurimman harppauksen tapahtuneen vii-
meisen kolmesta neljaan vuoden aikana, jolloin sosiaalisen median rooli on muuttunut ja korostu-
nut kiinteistonvalittdjan tydnkuvassa. Haastateltava E myos mainitsee, ettd uskoo pandemia-ajalla

olleen vaikutusta myds sosiaalisten medioiden korostumiseen viimevuosina.

Haastateltavat D, G ja H ovat kaikki toimineet alalla viisi vuotta. Heidan haastattelunsa ovat taman
aiheen osalta hyvin linjassa keskenaan, eikd kukaan heista koe, ettd viimeisen viiden vuoden ai-
kana olisi tapahtunut suuria muutoksia markkinoinnin tiimoilla, vaikka kanavien merkitys onkin
saattanut muuttua. Kaikki nykypaivana yleisimmin kaytetyt kanavat ovat kuitenkin olleet olennaisia

jo heidan aloittaessaan alalla. Haastateltava G kokee, etta digitaalisen median kanavien suosio on
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kasvanut, mutta ei kuitenkaan dramaattisesti. Kohderyhmat ovat siis aktiivisempia sosiaalisen me-

dian kanavissa, ja yrityskin on aktivoinut toimintaansa niissa sen mukaisesti.

Haastateltava D puolestaan on huomannut suurimman muutoksen tapahtuneen omassa toimin-
nassaan, kun on tullut varmemmaksi erilaisten kanavien kaytdssa vuosien saatossa. Hanen mu-
kaansa on voinut kehittyd paremmin, kun on Idytanyt niin sanotusti oman juttunsa ja nahnyt asiak-
kaiden reaktiot omaan sisdltédonsa. Taman avulla on ollut helpompi ohjata sisaltéa oikeaan suun-

taan. Haastateltava D kuitenkin toteaa, ettei koe kanavien muuttuneen viiden vuoden aikana.

”Jos miettii henkilokohtaisesti, niin olen tullut ehké vahan varmemmaksi niiden (sosi-

aalisten medioiden) kaytdssa, ja se on sitten jo tutumpaa. Ja sen avulla ehka on I6yta-
nyt sen oman juttunsa, etta mita sinne haluaa laittaa ja mita ehka kannattaakin laittaa.
Sitten myds nahnyt vahan silla lailla, ettd mista ihmiset tykkailevat eniten tai ettd mika
on niiden mielesta kivaa, niin siind mielessa on erilaista kuin aloittaessa. Mutta ne ka-

navat eivat kylla oikeastaan ole tuossa muuttuneet. ” — Haastateltava D.

Haastateltava F, joka on pian toiminut alalla nelja vuotta, kokee digitalisoitumisen mahdollisuutena
alalle. Kuten muutkin kollegat, haastateltava F toteaa, ettd kanavat ovat pysyneet samoina hanen
uransa aikana. Haastateltava B, joka tydskentelee yrityksen markkinoinnin parissa, on toiminut

alalla noin kolme vuotta. Han kommentoi markkinoinnin nakokulmasta, ettéd lyhyemmankin ajan si-

salla tydnkuva on monipuolistunut ja tyokaluja on tullut lisaa.

Seuraavaksi haastattelussa haluttiin selvittda, kokivatko haastateltavat digitalisoitumisen uhkana
vai mahdollisuutena alalla. Koska digitalisoituminen on pitkalti mahdollistanut laajemman moni-
kanavaisuuden markkinoinnissa, haluttiin selvittda, miten haastateltavat suhtautuivat siihen. Haas-
tateltavien vastauksissa oli nahtavissa selkeasti kaksi eri vastausryhmaa. Noin puolet olivat sita
mielta, etta digitalisoituminen on alalle ehdottomasti mahdollisuus. Se nahtiin vahvasti mahdolli-
suutena haastateltavien keskuudessa muun muassa helpon kohdistettavuuden, edullisuuden, ny-

kypaivaisyyden seka tavoitettavuuden takia.

” No se on ihan ilman muuta mahdollisuus. Hyvin kohdennettua ja sitten se on todella-
kin aika halpaa mainostamista. Se on mahdollisuus.” — Haastateltava G.

Osa haastateltavista jai kuitenkin pohtimaan, voiko digitalisoituminen aiheuttaa myds uhkia. Kaikki
heista toivat esille, etta aiheessa on omat mahdollisuutensa, mutta samalla se tuo uhkia alalle.
Haastateltava A muun muassa pohtii haastattelussaan, miten kavisi, jos Instagram-mainonta ei oli-
sikaan enda mahdollista. Han kokee, etta perinteisempia kanavia tarvitaan edelleen uudempien

kanavien rinnalle.
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”"Se on vahan kaksipiippuinen asia mun mielesta, (digitalisoituminen) on se mahdolli-
suus joo, mutta joka kerta kun puhutaan siita, ettd Instagramissa mainonta tai mai-
nostaminen lopetettaisiin, tai etta se ei olisi enda mahdollista, niin sittenhdn se on
uhka, eli myos kdantyy itsedan vastaan. Eli tarvitaan myds perinteisia kanavia kuten

Oikotie ja Etuovi edelleen niiden rinnalle.” — Haastateltava A.

Myés haastateltava H pohti erilaisia uhkia, joita digitalisoituminen voi aiheuttaa alalla. Han ottaa
haastattelussaan esille digitalisoitumisen myota kasvaneen trendin, jossa ihmiset myyvat itse kiin-
teistdjaan erilaisissa asuntojen ostamiselle ja myymiselle suunnatuissa sosiaalisen median ryh-
missa. Naissa asuntoja ikaan kuin vaihdetaan ja ne siirtyvat kuluttajilta kuluttajille. Tama voi haas-
tateltavan H mukaan olla hyvin haitallista toki valittajille, mutta etenkin myyijille. Han kertoo, etta tal-
laiset henkilét haluavat usein sdastaa valityspalkkioissa, mutta eivat tule ajatelleeksi sita, paljonko
asunnosta voisi saada julkisessa myynnissa. Nain ollen he tekevat usein enemman tappiota myy-

malla asuntonsa itse.

"Yhtena uhkana on ehka se markkinointi tuolla apeissa ja nain, niin siella on ihan val-
tavasti naita 'ostetaan asuntoja myydaan asuntoja’ -ryhmia, missa sitten niin kuin vaih-
detaan, ja asunnot menevat siella sitten kuluttajalta kuluttajalle, mika ei aina ole valtta-
matta hyva juttu. Mua harmittaa, kun ihmiset lahtee myymaan kotia, niin ne ensin il-
moittaa joillain muutamalla kuvalla jossain lahiryhmissa, etta 'hei tulossa myyntiin tam-
moinen, ennen kuin laitan julkiseen myyntiin, niin jos kiinnostaa niin ota yhteytta.” Talla
jo pilataan se oman kodin myynnin startti, elikka silloin s oot vienyt ehka niin kuin
siitd sun tulevasta ensiesittelyssa jo kenties 30—40 % niista ihmisista, jotka olisi tullut
sinne naytolle, jotka olisi puffannut sita hintaa yléspain. Inmiset ei aina tule ajatelleeksi
sita kokonaiskuvaa, vaan ovat iloisia, etta jee ma saastin nyt sen valittajan palkkion,
mutta eivat tule ajatelleeksi paljonko olisivat voineet saada asunnosta, jos se olisi ollut

julkisessa myynnissa.” — Haastateltava H.

Haastateltava B puolestaan kertoo haastattelussaan, etta vaikka digitalisoituminen on ehdottomasti
tarjonnut hyétyja ja mahdollisuuksia alalla, antaa se myos tilaa hankaluuksille. Kasvanut henkil®-
brandi tavoittaa enemman ihmisia, niin hyvassa kuin pahassa. Han toteaa, ettei kaikkia ole mah-
dollista miellyttaa, ja siitdkin saa joskus kuulla voimakkaammin, kuin ennen sosiaalisen median ai-

kakautta.

"Mun mielesta digimarkkinointi on hyva ja nykypaivainen keino, silla tavoittaa nope-
asti porukkaa, se on jarkevaa ja niinku edulliseen hintaan. Mutta kylla se tuo myos

hankaluuksia. Se uhka on myds se, etta siella (sosiaalisessa mediassa) kaikkia ei voi
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miellyttaa, niin siella sitten puskaradio niin sanotusti laulaa nopeasti, etta sitten sielta

saattaa tulla sita lokaakin niskaa voimakkaasti.” — Haastateltava C.

Myés haastateltava F nékee digitalisoitumisessa sekd mahdollisuuksia ettd uhkia. Han pohtii haas-
tattelussaan, kuinka ihmiset pystyvat sosiaalisessa mediassa antamaan itsestaan helposti asian-
tuntijan kuvan, vaikka heilla ei olisi tarvittavaa osaamista, eli katselijoita voidaan helposti harhaan-
johtaa. Taman haastateltava F nakee uhkana, silla katsojat voivat saada vaaran kuvan asioista.
Han kuitenkin korostaa haastattelussaan, etta digitalisoituminen on tuonut mukanaan enemman

mahdollisuuksia kuin uhkia, ja ndkee sen enemman positiivisena mahdollisuutena alalla.

"Sitten taas esim. lehtimarkkinointi on tosi kallista ja somemarkkinointi ainakin tois-
taiseksi on aika edullista, etta siind mielessa naen sen kylla isona mahdollisuutena,
ettd siindkin voisin vahan petrata vielda. Mutta siind on tosi paljon kylld hyvaa, etta jos
sen osaisi tosi hyvin niin silla pystyisi kylla melkein itsensa elattdamaan jos tekee ne
somejutut niin hyvin, etta ihmiset on yhteydessa suhun pelkastaan sen kautta. Elikka

kyllda ma sen enemman mahdollisuutena naan.” — Haastateltava F.

Lopuksi haluttiin viela kartoittaa haastateltavien ajatuksia ja mielipiteita muista digitaalisen median
kanavista, joita alalla voisi hydodyntaa markkinoinnissa. Haastateltavilta kysyttiin, voisivatko he
kayttda Snapchatia, TikTokia tai Tori.fi:ta markkinointitarkoitukseen. TikTok ja Snapchat nostettiin
esiin, silld ne ovat markkinoinnin saralla uudempia kanavia Suomessa, ja ne tarjoavat nykyaan
my®os erilaisia ratkaisuja maksettuun mainontaan. Tori.fi on puolestaan osa Schibsted-konsernia, ja

sita tarjotaan yleensa mahdollisuutena kaytettavaksi yhdessa Oikotien kanssa.

Snapchat ei herattanyt haastateltavissa suuria tunteita. Osa haastateltavista totesi, etteivat nae it-
seaan kayttamassa mitdan naista kolmesta kanavasta. Osa kuittasi Snapchatin kayttamattomyy-
den my6s ajanpuutteella opetella uutta kanavaa. Haastateltava F kertoi, ettd kayttda sovellusta
vain ystaviensa kanssa viestimiseen, mutta voisi harkita sen kayttamista kevyen sisallon paivittami-

seen, jos seuraajamaarat olisivat korkeammat, kuten muissa sovelluksissa.

Kysymykset TikTokin kayttamisesta puolestaan herattivat haastatelluissa hieman enemman ajatuk-
sia, ja ne jakautuivat kahteen erilaiseen vastaukseen. Kolme kahdeksasta haastatellusta ei koke-
nut TikTokia lainkaan omaksi kanavakseen, eivatka he voineet ndhda itsedan kayttdmassa sita
markkinointitarkoituksiin, ainakaan henkilokohtaisesti. Haastateltava B toteaa haastattelussaan,

ettei TikTok ole hanen mielestaan alusta kiinteistonvalittajalle.

"Tota TikTokia ei musta, se ei ehka niinku kiinteistonvalittajalle ole se alusta. Se al-
kaa niin nopeasti toistaa itsedadn. Ma oon pari suomalaista kiinteisténvalittajaa katso-

nut siellad (TikTokissa), niin pitaisi menna niin lakikirjan mukaan ja lukea sielta, ja
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sitten viela keksia joku oma juttu, etta ei. Ei kohteita TikTokista myyda.” — Haastatel-

tava B.

Hieman suopeammin kanavaan suhtautui haastateltava F, vaikka vahan saturaatiota olikin havait-

tavissa. Han ei myoskaan kokenut, etta lahtisi ainakaan viela kayttamaan kanavaa markkinointiin.

"En menisi ainakaan tassa kohtaa, musta tuntuu, ettd TikTokiin menee ne kaikki kak-
sikymppiset, jotka just aloittavat alalla ja ne pullistelee aikansa sielld ja sitten puolen
vuoden paasta ne lopettaa. Ehka se myodskin TikTokin nakyvyys, on siella hyva,
mutta sitten siind on vahan ehka se, etta sitakin taytyisi osata tehda tosi hyvin, etta

ma en itse ehka tekisi tydn puolesta TikTokkia.” — Haastateltava F.

Loput nelja haastateltavista suhtautuivat TikTokiin myonteisemmin. Haastateltavat eivat sulkeneet
ideaa kokonaan pois, mutta uuden kanavan opettelun viema aika nahtiin haastavana ja mahdolli-

sesti esteena kanavan kayttoonottamiselle.

”Jos kayttaisin TikTokia tai Snapchatia, niin sitten mun pitaisi ulkoistaa kokonaan se
mun Instagram, TikTok ja Snapchat jollekin muulle, koska mulle se Instagramkin vie
niin paljon aikaa. Koska se ei auta, tai mun mielesta sinne ei voi vaan postata mita

tahansa, vaan pitaisi niinku olla joku suunnitelma ja miettia miltd se nayttaa se koko-
naisuus. Ja sitten jos mun pitaisi ottaa viela uusi kanava ma tarvitsisin jonkun muun

hoitamaan sita.” — Haastateltava A.

My6s haastateltava H kertoo haastattelussaan, ettéd kanava on kiinnostava ja jos hanella olisi
enemman aikaa, voisi han harkita TikTokin kayttdmista. Han kuitenkin pohtii, ovatko TikTok tai
Snapchat kanavia, jotka nostaisivat hanen profiiliaan positiivisella tavalla ja toteaa, ettei ehka nae

itseaan tuottamassa sisaltoa naissa sovelluksissa.

Haastateltava D suhtautuu haastateltavista positiivisimmin TikTokiin ja kokee kanavan hyvana kei-
nona tavoittaa suuria ihmismaarid, mikali sen osaa tehda oikein. Myds han on kuitenkin samaa
mieltad haastateltavien A ja H kanssa siita, ettad TikTokin kayttéonotto ja sisallén tuottaminen veisi
paljon aikaa, eika koe, ettd hanelta liikenisi sitd sovelluksen harjoitteluun tdssa vaiheessa. Haasta-
teltava D pohtii myds haastattelussaan, onko alustan katsojakunta keskimaarin liian nuorta ja miten
sielta I0ytaisi ne oikean ikaiset katselijat.

"Kyllahan se olisi tosi hyva kanava markkinoida, jos vaan l8ytaisi sen oman juttunsa
ja sen mista yleiso tykkaa. Sitten siina on se, etta onko ne sellaisia tyyppeja mita sit-
ten haluat tavoittaa vai onko ne kuitenkin vahan liian nuoria? Pidemman paalle tieten-

kin, ettd jos sitten niinku ympari Suomen ihmiset tietdd mut, niin onhan se sitten hyva
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juttu. Mutta etta sitten kun miettii kuitenkin, ettd tdma on aika paikallista hommaa lo-
pulta, niin miten sitten I0ytaa niin just paikalliset ihmiset siella ja oikean ikaiset?” —

Haastateltava D.

Haastateltava B kommentoi asiaa markkinoinnin nakokulmasta ja toteaa, etta varsinkin TikTok kiin-
nostaa naista kolmesta eniten. Han sanoo, etta sisallontuotanto sovellukseen kiehtoisi ja olisi sel-
lainen asia, jota yritys voisi lahted kokeilemaan. Han ei kuitenkaan ole varma siita, olisiko yrityk-

sellad yhta paljon annettavaa sovellukseen sisallon puolesta, kuin valittajilla itsellaan.

Tori.fi ei mydskaan saanut alustana suurta suosiota. Yrityksella on mahdollisuus kayttaa Tori.fi:ta,
silla se on Oikotien tarjoama palvelu, mutta on valittdjakohtaista, halutaanko sita kayttaa. Saturaa-
tio oli selkeda haastateltavien vastauksissa Tori.fi:hin liittyen. Alustaa ei koettu kovin laadukkaaksi
tai arvostettavaksi ja osa haastatelluista kertoo, ettei menestys alustaa kaytettdessa ollut hyva,

eika sen nahty tuottavan juurikaan lisaarvoa.

"Tori.fi on kdytdéssa, mutta mun mielesta se ei, tai jotenkin ma en itse ehka arvosta

sita tarpeeksi, jotta ma kokisin, etta siita olisi hyotya. ” — Haastateltava A.

Minkaan naista kolmesta kanavasta ei voida nahda herattaneen haastateltavissa suoranaisesti eri-
tyisen suurta innostusta, mutta TikTok oli selkeasti alustoista varteenotettavin ja kiinnostavin vaih-

toehto.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan saatuja tutkimustuloksia peilaten niita tietoperustaan, ja nostetaan
esiin tutkimuksen avainkohtia. Johtopaatdksissa edetaan paaongelmasta alaongelmiin, avaten tu-
loksia monikanavaisuuden kayttamisesta ja sen tuottamista hyodyista, kanavien tavoittamista asi-
akkaista, printtimedian hyodyntamisesta seka digitalisoitumisen tuomista muutoksista alalle. Johto-
paatosten jalkeen tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta ja uskottavuutta, seka siihen liittyvia te-
kijoita. Lopuksi pohditaan opinnaytety6ta prosessina ja syvennytddn oman oppimisen arviointiin

taman aikana.
7.1 Johtopaitokset

Tutkimustulosten mukaan monikanavaisuutta hyddynnetaan kiinteistonvalitysalalla niin yritystasolla
kuin valittajien henkildbrandien tasolla. Toimeksiantajayrityksella on kaytossaan useampia sosiaali-
sen median ja printtimedian kanavia sekd asunnonhakuportaalit, joissa se markkinoi brandiaan,
valittajidan, kohteitaan ja palveluitaan. Tietoperustassa avattiin alan haastavaa ja laajaa asiakas-
kuntaa sekd monikanavaisuuden hyédyntamista suuren asiakaskunnan tavoittamisessa. Tutkimus-
tulosten analyysin perusteella voidaan katsoa, etta ala on vuosien saatossa kehittynyt valittajakes-
keisemmaksi. Henkildbrandin arvo on korostunut merkittavasti, ja sillda on nykypaivana suuri paino-
arvo sopivaa kiinteistonvalittgjaa valittaessa. Taman vuoksi lahes kaikki yrityksen valittajat tekevat
useassa kanavassa markkinointia myos itsendisesti omalle henkildbrandilleen. Tutkimuksen mu-
kaan monikanavaisuuden suurimmaksi hyodyksi koettiin lisaantynyt nakyvyys, jonka voidaan tutki-
muksen perusteella katsoa vaikuttaneen valittajien asiakasmaaériin ja toimeksiantoihin. Osa haasta-
telluista koki, etta heille tulee nykyaan enemman kyselyita, kun kohteidenkin nakyvyys on lisaanty-

nyt. Kun asiakasmaarat ja toimeksiannot lisdantyvat, se nakyy myos myyntilukujen kasvamisena.

Tutkimuksen perusteella kiinteistonvalityksessa voidaan katsoa olevan kaksi eri kohderyhmaa,
joille markkinointi eroaa toisistaan. Kun kohderyhmana ovat asunnon myyjat, toimii brandimarkki-
nointi niin yrityksen kuin valittajankin osalta parhaiten. Kun kohderyhmana ovat ostajat, markkinoi-
daan heille puolestaan kohteita, jolloin puhutaan kohdemarkkinoinnista. Erilaisten kanavien tavoit-
tamia asiakkaita voidaan profiloida valittdjien kokemusten perusteella. Tutkimuksessa ilmeni, etta
ylivoimaisesti eniten kaytetyt kanavat henkilobrandin markkinointiin ovat Instagram ja Facebook.
Tutkimustulosten perusteella saatiin tunnistettua Instagramin ja Facebookin asiakastyypit. In-
stagramin kautta tavoitetut asiakkaat ovat nuoria, noin 25-30-vuotiaita, ja yhteydenotoista paatel-
len tdma ryhma on hyvin naispainotteista. Facebookin tavoittamat asiakkaat ovat tutkimustulosten
perusteella puolestaan keskimaarin 35—60-vuotiaita, eli Instagramista tavoitettuja asiakkaita iak-
kdampia. Myds Facebook koettiin naispainotteiseksi, mutta sieltd kerrottiin kuitenkin tulevan In-

stagramia useammin yhteydenottoja myds miehiltd. Tutkimustulosten mukaan monet yleisimmin
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kaytetyt sosiaalisen median kanavat ovat siis tavoittavuudeltaan hyvin naispainotteisia. TAman
myo6ta herasi kysymys siita, mista kanavasta tehokkaimmin tavoittaisi miesasiakkaita? Tahan tutki-
muksessa ei kuitenkaan |6ydetty selkeaa vastausta. Onko asiakkaan profiililla ja sukupuolella mer-

kitysta, jos tarkoitus on loppukadessa tavoittaa ostajia tai myyjia?

Kuten tietoperustassa tulee ilmi, digitalisoitumisen my6ta perinteiset mediat ovat menettaneet suo-
siotaan, silla ne ovat saaneet rinnalleen liudan uusia kilpailukykyisia vaihtoehtoja sosiaalisen me-
dian kanavista ja muista digitaalisista ratkaisuista. Tutkimuksen mukaan printtimedia on yha kay-
tossa yrityksen tasolla, ja sitd hydédynnetdan paikkakunnasta riippumatta sdanndllisesti paikallisleh-
dissa. Tutkimuksessa kuitenkin ilmeni, etta printin arvon henkilébrandien mainonnassa koetaan
laskeneen kiinteistonvalittjien keskuudessa, eikd moni haastatelluista pida sitd enda niin merkitta-
vana, etta kayttaisi printtimedian kanavia itsenaisesti henkildbrandinsa markkinointiin. Taman voi-
daan osittain katsoa johtuvan siita, etta digitaalisten alustojen kayttd on helppoa ja sita voi tehda

helposti, ajankohdasta ja sijainnista riippumatta.

Digitaalisuus on kasvava osa markkinointia ja vaikuttaa sen muuttuvaan kenttaan jatkuvasti, kuten
tietoperustassa tuodaan esiin. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, miten digitalisoitumisen tuomat
muutokset olivat vaikuttaneet haastateltavien tydnkuvaan, ja koettiinko digitalisoituminen ylipaa-
taan uhkana vai mahdollisuutena alalla. Tutkimustuloksissa ilmeni eroavaisuuksia vaikutuksista
tydnkuvan muuttumiseen siita riippuen, kuinka kauan haastateltavat olivat toimineet alalla. Pisim-
paan alalla toimineet ovat voineet huomata alan menneen markkinoinnin saralla eteenpain reilusti,
ja digitalisoitumisen vaikuttaneen seka heidan tydnkuvaansa ettd saavutettavuuteensa. Tutkimuk-
sessa selviaa, etta sosiaalisen median kanavien merkityksen koetaan muuttuneen erityisesti vii-
meisen kolmen tai neljan vuoden sisalla. Kanavien roolin koetaan myos korostuneen kiinteistonva-
littdjan tydnkuvassa. Taman voidaan olettaa johtuvan siita, etta sosiaalisen median kaytto on li-
saantynyt myos kuluttajien toimesta, ja siellda on aikaisempaa enemman aktiivisia kayttajia. Ole-
tusta tukee tietoperustan kappaleessa 4.3 todettu 16ydds siitd, ettd 16—18-vuotiaiden suomalaisten
sosiaalisen median kayttdé on kasvanut huomattavasti vuodesta 2020 |Idhtien aiempiin vuosiin ndh-

den, osittain pandemian johdosta.

Kiinteistonvalittajan tydnkuvan voidaan siis tutkimustulosten valossa katsoa markkinoinnin osalta
monipuolistuneen. Lisaa tyokaluja siihen on tullut uusien kanavien my6ta. Digitalisoitumista ja sen
tuomia muutoksia pidettiin tutkimuksen mukaan paaasiassa positiivisena mahdollisuutena alalla,
muun muassa helpon kohdistettavuuden, edullisuuden, nykypaivaisyyden seka tavoitettavuuden
vuoksi. Tutkimuksesta kuitenkin ilmeni, ettd osa haastateltavista piti digitalisoitumisen aiheuttamia
muutoksia my6s mahdollisina riskeina alalla. Esiin nostettiin muun muassa kasvaneen henki-

I6brandin my6ta tullut entistd suurempi altistuminen negatiiviselle palautteelle ja perattdmalle
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kirjoittelulle. Toisena uhkana nahtiin mahdollisuus tekeytya sosiaalisessa mediassa patevyydesta
riippumatta asiantuntijaksi, ja tdman myo6ta luoda asiakkaille vaaria mielikuvia. Digitalisoitumisen

mahdollistamana uhkana nahtiin myds sosiaalisen median tarjoamat vaylat myyda asuntoja suo-
raan kuluttajalta kuluttajalle, mika usein lopulta aiheuttaa tappiota myyjalle. Herasi myos kysymys
tilanteesta, jossa sosiaalisen median kanavat lopettaisivat toimintansa, ja niihin olisi tukeuduttu

markkinoinnissa liikaa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd monikanavaisuudesta on suuri hyéty Kiinteistonvalitysalalla.
Markkinointia ei voi olla liikaa, ja mitd useammassa kanavassa sita tehdaan, sitd enemman poten-
tiaalisia asiakkaita voidaan tavoittaa. Kiinteistonvalittdjien henkildbrandien merkitys on kasvanut, ja
niiden rakentamiselle monikanavaisuus luo ehdottomasti positiivisia mahdollisuuksia. Alan asiakas-
kunta on laaja, ja eri kanavien tavoittamia asiakkaita on mahdollista profiloida. Heraa kuitenkin ky-
symys siita, onko profilointi tarkeda? Kun halutaan tavoittaa ostajia tai myyijia, onko asiakkaan ialla,
sukupuolella tai muulla statuksella merkitysta? Eiko pelkan ostajan tai myyjan status ole riittdva?
Printtimediaa voidaan yha pitaa merkittdvana, mutta sen rooli on muuttunut vuosien varrella. Nyky-
aan printtia kaytetaan 1ahinna brandin tunnettuuden lisdamiseen ja muuhun brandimarkkinointiin, ja
suuri osa markkinoinnista on siirtynyt digitaalisen median kanaviin. Digitalisoitumisen voidaan siis
nahda muuttaneen alan tydtehtavia ja tydnkuvaa. Sen tuomia muutoksia pidetaan paaasiassa
mahdollisuuksina ja hyotyina, mutta ne ovat tuoneet myos uhkakuvia, joita voi olla vaikea enna-
koida tai valttaa. Voidaankin todeta, ettd monikanavaisen markkinoinnin yksi luonnollisista eduista
on mahdollisuus olla laittamatta kaikkia munia samaan koriin. Monikanavaisuus tuottaa paljon hyo-

tyja ja hajauttaa samalla riskia, jos jokin kanavista kaatuisi.

Jatkotutkimuksena aihetta voisi syventaa digitalisoitumisen kulmasta, tutkimalla tarkemmin sen
tuottamia hydtyja ja uhkia. Tulevaisuudessa voisi tutkia lisdd myds pandemiavuosien yhteytta digi-
taalisten kanavien kasvaneeseen suosioon ja uusiin digitaalisiin alustoihin. My6s sukupuolien ja-
kautuminen markkinointiviestinnankanavissa voisi olla tutkimusaiheena mielenkiintoinen ja ajan-
kohtainen. Jatkotutkimuksissa voitaisiin syventya loytamaan kanavia, joilla tavoitettaisiin miehia

suuremmalla volyymilla.
7.2 Tutkimuksen luotettavuus ja uskottavuus

Laadullisen tutkimuksen yksi keskeisistd ominaispiirteista on sen perustuminen ihmisten subjektii-
visten kokemusten ja nakemysten tarkasteluun. Tama asettaa haasteita tutkimukselle ja saattaa
herattaa kysymyksia laadullisen tutkimuksen uskottavuudesta tai luotettavuudesta. (Puusa & Juuti,
2020, luku 2) Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa keskeisia kasitteitd ovat validiteetti ja reliabili-
teetti. Validiteetilla arvioidaan sita, tutkitaanko oikeita asioita, eli niita, joita on oleellista tutkia. Vali-

diuden avulla voidaan arvioida, onko kohdeilmiétd mitattu harhattomasti ja tarkasti. (Kananen,
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2018, 122-124; Puusa & Juuti, 2020) Reliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan tulosten pysyvyytta
eli toistettavuutta. Kasitteitd kaytetdan usein maarallisessa tutkimuksessa, ja ne ovatkin syntyneet
sen piirissa. (Kananen, 2018, 123) Taman takia usein saatetaankin esittaa, etta laadullista tutki-
muksen luotettavuutta on vaikeaa arvioida, ja etta kasitteet validiteetti ja reliabiliteetti eivat sovellu

laadullisen tutkimuksen uskottavuuden arviointiin tai sen perusteiksi. (Puusa & Juuti, 2020)

Kvalitatiivisien tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole yksinkertaisia tai yksiselitteisid ohjeita.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuus kulkee 1api koko tutkimuksen sen eri vaiheissa, silla tutkimus
arvioidaan kokonaisuutena. Talldin tutkimuksen sisainen koherenssi eli johdonmukaisuus painot-
tuu, ja on osana tyon luotettavuuden rakentamista. Tutkijan tulee kertoa prosessista lapinakyvasti,
eika pimittaa tietoa lukijalta. Lukijalla tulee olla selkea kuva siitd mita, miksi ja miten tutkitaan, jotta
lukija voi arvioida tutkimuksen tuloksia. My0s tutkijan oma kiinnostus aiheesta voidaan osoittaa tut-
kimuksessa ja kertoa, miksi tutkittava aihe valittiin, minkalaisia oletuksia tutkimuksen aloittaessa oli
ja ovatko ne mahdollisesti muuttuneet tutkimuksen aikana. Aineistonkeruumenetelmistd, haastatel-
tavien henkiliden valinnasta, tutkimuksen kestosta seka tutkimusaineiston kerays- ja analysointi-
tavoista tulee myos raportoida, jotta lukijalla on tarvittavat tiedot 1ahtdékohtana tutkimuksen arvioin-

tiin ja ymmartamiseen. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 160-164)

Opinnaytety6ta aloittaessani tein huolellisesti alustavan opinnaytetydsuunnitelman. Sen pohjalta
opinnaytety6ta alettiin rakentaa suunnitelmaa mukaillen. Suunnitelma oli pohjana rakennettaessa
tutkimuksen validiteettia. Tutkimuksen luotettavuuden Iahtékohta on tutkittavan aiheen perusraken-
teen ja valitun tutkintamenetelman vastaavuus. Luotettavuutta arvioidessa pohditaan valittujen me-
todien soveltuvuuden suhdetta tutkimuksen kohteeseen ja tutkimuksen tavoitteisiin. (Puusa &
Juuti, 2020) Tutkimuksen luotettavuutta vahvistaa, ettd sen paa- ja alaongelmat olivat jo alussa ja
reilusti ennen haastattelujen pitamista valmiina, vaikka ne tarkentuivat ja kirkastuivatkin viela tutki-
musta tehdessa. Alaongelmat rakennettiin tukemaan paaongelmaa, mutta myos kirkastamaan mo-
nikanavaisuuteen liittyvia muita ilmioita, jotka antavat lopuksi kattavan kuvan monikanavaisuudesta
iimiona, seka sen tuottamista hyodyista. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimus, silla
kasitin nopeasti, ettd maaralliseen tutkimukseen tarvittavaa luotettavaa otantaa olisi hyvin haas-
tava saada kiinteistonvalityksen harvinaisen laajasta asiakaskunnasta. Laadullisessa tutkimuk-
sessa oli mahdollista kaantaa katse alan asiantuntijoiden puoleen, ja selvittaa ilmiota heidan nako-
kulmastaan. Sain rajattua sopivan kokoisen kohdejoukon haastateltavia, joiden mielipiteiden, koke-

musten ja nakemysten avulla pystyin peilaamaan my06s teoriaosuudessa esiin tulleita teemoja.

Haastattelukysymykset luotiin puolistrukturoidun haastattelun keinolla, jotta haastattelu etenisi joh-
dattelevasti ennalta laadittujen kysymysten mukaan ja jokaiselta haastateltavalta saataisiin var-

masti vastaukset taysin samoihin kysymyksiin. Kysymykset pyrittiin laatimaan mahdollisimman
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yksinkertaisiksi, jotta niihin olisi helppo vastata ilman vaarinymmartamisen riskia. Haastattelutilan-
teissa avasin tarvittaessa kysymysta enemman tai selitin mita silla haettiin takaa, jos haastatelta-
valla oli haasteita ymmartaa kysymysta. Kysymykset kaytiin ensimmaisen ohjaajan kanssa lapi, ja
niitd hiottiin seka muokattiin vield yhdessa, jotta varmistuttiin niiden ymmarrettavyydesta. Taman
jalkeen kysymykset testattiin yhden testihenkilon kanssa. Lisasin tassa vaiheessa viela kaksi tar-
kentavaa kysymysta, jotka testin perusteella tuntuivat tarpeellisilta. Saadakseni mahdollisimman
aitoja ja rehellisia vastauksia, en orientoinut haastateltaville haastattelun sisalt6a etukateen yksi-
tyiskohtaisesti. Haastateltaville kerrottiin opinnaytetyon aihe seka arvio haastattelun pituudesta.
Haastattelukysymyksia en kuitenkaan antanut haastateltaville etukateen, minka perusteella vas-
tauksia voidaan pitaa aitoina eika niihin ole vaikuttanut liika ennakkotutkimus aiheesta. Voidaan
olettaa vastauksien pohjautuvan haastateltavien omiin kokemuksiin ja nakemyksiin haastatteluhet-

kella.

Aineistoa analysoitaessa voidaan luotettavuus ottaa huomioon, kun tutkija huomaa samojen vas-
tauksien ja tarinoiden toistumista haastatteluissa. Tata kutsutaan saturaatioksi, joka voidaan nahda
luotettavuutta vahvistavana tekijana, kun samat vastaukset toistuvat haastateltavien keskuudessa.
(Puusa & Juuti 2020) Huomasin haastatteluita tehdessani, ettd monet vastaukset toistuivat haas-
tattelusta toiseen, ja joissain haastatteluissa jokin vastaus nousi uudelleen esille toisessa kysymyk-
sessa. Osassa tutkimuksen alaongelmiin liittyvissa kysymyksissa esiintyi myos hyvin vahvaa satu-
raatiota, ja ndihin saatiin yksimielisia seka luotettavia tuloksia. Toisissa haastattelun osissa taas
saturaatiota oli vahemman ja tulokset olivat hajanaisempia, mika antoi laajemman spektrin tarkas-

tella asetettua ongelmaa.

On hyva muistaa, etta saturaatio ei ole ainoa tapa perustella aineiston luotettavuutta, eivatka kaikki
laadulliset tutkijat kannata sita. (Puusa & Juuti, 2020) Kuvattaessa aineiston analyysia pyritdan
mahdollisimman yksityiskohtaiseen ja perusteltuun tapaan esittda aineistoa. (Puusa & Juuti, 2020)
Tata voidaan vahvistaa tekstissa suorilla lainauksilla haastatteluista, jotka sisallytetaan tutkimustu-
losten raporttiin, ja joita hyddynnettiin myds tassa opinnaytetydssa kappaleessa 6 Tutkimustulok-
set. Haastatteluista keratyssa aineistossa oli haastateltavilta paljon hyvia oivalluksia, joilla pystyttiin
lisddmaan uskottavuutta suoran lainauksen avulla. Lopuksi yksi tapa vahvistaa laadullisen tutki-
muksen luotettavuutta on vahvistaminen. Vahvistamisella tarkoitetaan taitavaa ja monipuolista 1ah-
teiden kayttda, jonka avulla peilataan omia tuloksia muiden tutkijoiden tuloksiin. Vahvistettavuus
tarkoittaa sita, kuinka yksimielisid muut tutkijat ovat tuloksista ja paadytaanko heidan kanssaan sa-
maan lopputulokseen. (Kananen, 2018, 127) Vahvistettavuutta voidaan nahda tutkimuksen kappa-
leessa 7.1 Johtopaatokset, jossa tutkimuksen tuloksia ja teoriatietoa on pohdittu ja vertailtu toi-

siinsa.
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7.3 Opinndytetyon ja oman oppimisen arviointi

Aloitin opinnaytetydprosessin ensimmaisella periodilla tammikuussa 2022. limoittautuessani teke-
maan opinnaytety6td minulla ei ollut vield valmista ideaa aiheesta, josta haluaisin kirjoittaa. Olin
pohtinut mahdollisuutta tehda opinnaytetyoni kiinteistonvalitykseen liittyen, silla ala on jo pitkaan
kiinnostanut minua, ja alan tutkiminen tarkemmin seka sen prosesseihin syventyminen tuntui mie-
lekkaalta tavalta lahestya opinnaytety6ta projektina. Kun sain sovittua kiinteistonvalitystoimisto So-
lid Housen kanssa, etta teen opinnaytetydn heille toimeksiantona, alkoi aiheen rajaaminen. Opin-
naytetyon aihe saatiin sovittua toimeksiantajan kanssa helmikuun aikana, ja varsinainen kirjoi-

tusurakka alkoi helmikuun loppupuolella.

Prosessia aloittaessa haastavinta oli aiheen rajaaminen, varsinkin markkinointiviestinnan osalta.
Oli hankala asettaa rajoja aihepiireille, jotka tulevat lopulliseen tydhon. Tuntui, etta kaikki oli oleel-
lista aiheeni kannalta. Sain kuitenkin ensimmaiselta opinnaytetydohjaajaltani tukea rajaukseen ja
teoriaosuus alkoi edetd vauhdilla. Myds haastattelukysymyksien ensimmainen versio valmistui teo-

riaosuutta tehdessa, ensimmaisen ohjaajani avustuksella.

Opinnaytetyoni aikataulu muuttui kuitenkin kokonaan, kun sain suuntautumisharjoittelupaikan tou-
kokuussa. En ollut opinnaytetydsuunnitelmaa laatiessani tiennyt, etta viettaisin toukokuusta lahtien
seuraavat viisi kuukautta kokopaivaisesti tydskennellen suuntautumisharjoittelun parissa, minka
vuoksi jouduin muuttamaan alkuperaista aikataulua. Alkuperaisen suunnitelmani mukaan opinnay-
tetyd olisi valmistunut kesalld 2022. Suuntautumisharjoitteluni oli kuitenkin hyvin haastava ja aikaa
vieva, eivatka voimavarat riittdneet harjoittelun aikana myos opinnaytetyon edistamiseen. Asetin
itselleni uudeksi tavoitteeksi, ettd suuntautumisharjoittelun paatyttya alkaisi seuraava rutistus ja

opinnaytetyd valmistuisi joulukuussa 2022. Kirjoitusurakka alkoi uudestaan lokakuun puolivalissa.

Tutkimuksen haastattelut saatiin paaasiassa hoidettua harjoittelun aikana ja kun harjoittelu loppui,
paasin siirtymaan aineiston kasittelyyn. Tein haastattelukysymyksiin viela viimeiset hiomiset testi-
haastattelun perusteella ennen, kuin aloitin haastattelut. Hioin kysymyksia lopulliseen muotoon ja
lisdsin vield tarkennuksia. Kaikki haastattelut nauhoitettiin litterointia varten, vaikka kaytin apuna
my6s Wordin oman litterointitydkalun sanelutoimintoa. Olin positiivisesti yllattynyt sanelimen toi-
minnasta, vaikka myos virheita tuli valilla. Koen kuitenkin, ettd se helpotti litterointiurakkaani ja sain
sen avulla kasaan niin sanotun pohjatekstin, jonka korjasin vield haastattelut uudelleen nauhalta

kuunnellen.

Haasteita minulle tuotti litteroidun aineiston jakaminen kokonaisuuksiin, jotka loogisesti vastaisivat
alaongelmiini. Koska tein tydssani ensimmaista kertaa kvalitatiivista tutkimusta, paatin hyddyntaa

kvalitatiivisen tutkimuksen tydpajaa, johon varasin ajan aiheeseen erikoistuneelta ohjaajalta.
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Tapasin ohjaajan kahdesti Teams-palvelussa, ja sain haneltad erinomaisia vinkkeja ja ohjeita, seka
myos lisda varmuutta tutkimusvaiheeseen. Toisena haasteena oli aineiston karsiminen ja tiivistami-
nen. Hyvaa aineistoa oli paljon ja siina oli loistavia kiteytyksia, jotka olisivat sopineet suoriksi lai-
nauksiksi tuomaan lisda uskottavuutta tuloksille. Jouduin kuitenkin luopumaan osasta, silla kaikkea
ei mitenkaan voinut sisallyttaa lopulliseen tyohon mukaan. Pohdintaluku oli minulle erityisen mielei-
nen, silla siind paasin tuomaan esiin myds omia ajatuksiani ja alkuperaisia hypoteesejani aiheesta.

Pohdintalukua oli mukava kirjoittaa ja se valmistui nopeasti.

Kokonaisuutena opinnaytetydprosessi oli erittdin opettavainen ja hyvalla tavalla haastava koke-
mus. Opin paljon tiedonhausta seka aineistoihin perehtymisesta. Tietoperustaa tehdessani paasin
haastamaan itseani aluksi aiheen rajaamisessa, ja sen jalkeen tiedon suodattamisessa seka yhdis-
telyssa jarkeviksi kokonaisuuksiksi. Sen lisaksi prosessi kehitti edetessaan jatkuvasti tekstintuotto-
taitoani, joka tuntui alkuun erittain hitaalta ja haastavalta. Opin myds paljon lisda opinnaytetyoni
aihepiirista. Vaikka aihealue on tullut tutuksi jo aikaisemmin kursseilla, syvensi opinnaytetyd tieta-
mystani aiheeseen aivan uudella tasolla. Nama ovat tietoja ja taitoja, joista tulee varmasti olemaan
hyotya siirtyessani tydelamaan, ja joita paasen hydédyntdmaan oman alani tdissa. Ennen kaikkea
opin prosessinhallintaa, ajankayttdéa, paineensietokykya ja stressinhallintaa. Opinnaytetyd tuntui
aloittaessani suurelta urakalta, mutta vield suuremmalta se tuntui tauon jalkeen, kun suuntautumis-
harjoittelu oli paattynyt ja prosessi piti kdynnistdd uudestaan. Varsinkin opinndytetydprosessin lop-
puvaiheessa aikataulun noudattaminen ja tiukka itsekuri olivat tarkeita tekijoita, jotta tyo saatiin val-
miiksi uuden aikatauluni mukaisesti, ja tdssa paasin haastamaan itseani. Koen, etta opin paljon
uutta prosessin aikana tydskentelysta, tutkimuksesta, kirjoittamisesta ja raportoinnista seka itses-
tani ja omista ty6tavoistani. Olen tyytyvainen niin itse lopulliseen opinnaytetythén, kuin omaan ke-

hitykseeni, joka tapahtui prosessin aikana.
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Haastattelukysymykset

1.
2.
3.

Mita kanavia yritys, jossa tydskentelet kayttaa aktiivisesti markkinointiviestinnassa?
Markkinoitko sind myos erikseen itseasi?

Jos markkinoit, missa kanavissa markkinoit itse
palveluitasi/kohteitasi/henkilobrandiasi?

Jos useammassa kuin yhdessa, miten koet kanavien lisdamisen vaikuttaneen
asiakasmaaraasi?

Minkalaisia asiakkaita kaytetyt kanavat mielestasi tavoittavat? Kerro esimerkein

kolmesta eniten kayttamastasi kanavasta?

6. Jos kaytat Instagramia, minkalaisia asiakkaita se tavoittaa?

7. Kuuluuko printtimediassa markkinointi yha aktiivisesti

a. toimintaasi
b. yrityksenne toimintaan?
Voisitko kayttda vaihtoehtoisia kanavia kuten TikTokia, Snapchatia tai Tori.fi:ta
markkinointitarkoitukseen?
Mista kanavista tavoitat mielestasi parhaiten;
a) Naisia
b) Miehia

10.Koetko markkinoinnin siirtymisen digitaalisempaan muotoon mahdollisuutena vai

uhkana alallanne? Jos naet uhkana, kerro miten

11.Miten kanavien lisddminen ja itsendinen markkinointi digitaalisissa kanavissa on

vaikuttanut kysyntaasi?

12.Kuinka kauan olet toiminut alalla?

a. Jos vertaat markkinointia aloittaessasi nykyhetken markkinointiin, miten koet

digitalisoitumisen vaikuttaneen ty0hdsi ja saavutettavuuteen?

13.Kuinka monessa kiinteistonvalitysyrityksessa olet tydskennellyt?

a. Miten eri yritysten markkinointi eroaa toisistaan?

Haastateltava TyOkokemus alalta | Kaupunki Paivamaara

Haastateltava A Kuusitoista vuotta | Helsinki 17.08.2022

Haastateltava B Kaksi ja puoli Helsinki 15.09.2022
vuotta

Haastateltava C Seitseman vuotta Pori 19.09.2022

Haastateltava D Viisi vuotta Salo 20.09.2022

Haastateltava E Seitseman vuotta Helsinki 20.09.2022

Haastateltava F Kolme ja puoli Tampere 03.10.2022
vuotta

Haastateltava G Viisi vuotta Salo 04.10.2022

Haastateltava H Viisi vuotta Espoo 31.10.2022




