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(6)1  JOHDANTO 


Markkinoinnin  tavoitteet  voidaan  jakaa  karkeasti  kolmeen  ryhmään:  rahallisiin, 
 markkinointiin  ja  yhteiskunnallisiin  tavoitteisiin.  Rahallisia  tavoitteita  voivat  olla 
 esimerkiksi  liikevaihdon  kasvattaminen,  markkinointiin  liittyviä  tavoitteita  ovat 
 esimerkiksi  markkina-aseman  kasvattaminen  ja  yhteiskunnallisena  tavoitteena  voi 
 olla  esimerkiksi  kestävä  kehitys  (Yritys-Suomi).  Markkinointi  ei  kuitenkaan  ole  aina 
 ilmaista,  joten  tästä  johtuen  yritykset  pyrkivät  mahdollisimman  tehokkaaseen 
 markkinointiin.  Markkinointiin  sijoitettujen  varojen  odotetaan  maksavan  itsensä 
 takaisin  esimerkiksi  uusilla  hyvillä  asiakkailla.  Markkinoinnissa,  kuten  monessa 
 muussakin,  tulisi  olla  askeleen  muita  edelle,  jotta  kiinnostus  kuluttajissa  heräisi. 


Markkinoinnin pitää erottua muiden kilpailijoiden markkinoinnista. 


Digitaalisen  markkinoinnin  hyödyntäminen  vaatii  aktiivisuutta  ja  ajan  hermolla 
 pysymistä.  Digitaalinen  viestintä  mahdollistaa  interaktiivsen  toiminnan  ja  kuluttajat 
 osaavat  odottaa  realiaikaista  tietoa.  Asiakkaat  arvostavat  muistamista  ja  tiivistä 
 yhteydenpitoa.  Digitaalinen  markkinointi  mahdollistaa  kommunikoinnin  asiakkaan  ja 
 yrityksen  välillä.  Monilla  yrityksillä  onkin  käytössä  erilaisia  Chat-palveluita,  joissa 
 asiakas  voi  kysyä  asiakaspalvelijoilta  esimerkiksi  tuotteisiin  liittyviä  kysymyksiä. 


Tällaisesta esimerkkinä on muun muassa IKEA (IKEA 2013).  


Tämä  opinnäytetyö  on  jaettavissa  neljään  pääryhmään:  toimeksiantajan  esittelyyn, 
 teoreettiseen  osioon,  kyselyyn  sekä  kehitysideoihin  ja  johtopäätöksiin. 


Toimeksiantajan  esittelyssä  esitellään  Huoneistokeskus  Oy  ja  Varkauden  toimisto, 
 sekä  kerrotaan  muutama  sana  kiinteistönvälityksestä.  Teoreettinen  osuus  koostuu 
 pääasiassa  digitaalisen  markkinoinnin  kehittymisestä  ja  sen  eri  välineistä.  Lähteinä 
 käytetään  niin  kirjallisia  kuin  myös  sähköisiä  lähteitä.  Myös  toimeksiantajan  kanssa 
 käytyjä keskusteluja  on  käytetty  tässä  opinnäytetyössä  lähteinä.  Kolmantena  osiona 
 on kysely, jossa kerrotaan kyselyn tavoitteista, toimintatavoista, toteutuksista ja sekä 
 analysoidaan  saadut  vastaustulokset.  Viimeisenä  osiona  ovat  johtopäätökset  ja 
 kehittämismahdollisuudet,  johon  kerätään  markkinoinnin  kehittämiseen  liittyviä 
 ideoita. 


Tämän  opinnäytetyön  tarkoituksena  on  löytää  Huoneistokeskus  Oy:n  Varkauden 
 toimistolle  uusia  keinoja  tehostaa  markkinointia  ja  näin  ollen  saada  parempaa 
 näkyvyyttä yritykselle. Tehostaminen kohdistuu erityisesti digitaaliseen markkinointiin.  


Digitaalinen markkinoinnin osuus kasvaa kokoajan. Esimerkiksi DiVia-tiimin tekemän 



(7)tutkimuksen  mukaan  vuonna  2008  digitaalisen  markkinoinnin  osuus  
 kokonaismarkkinointibudjetista oli alle 20 prosenttia, mutta jo vuonna 2011 määrä on 
 yli 30 prosenttia. Tutkimuksessa on myös tehty ennustus vuodelle 2013, jossa osuus 
 on  vajaa  40  prosenttia.  Kysely  on  tehty  joulukuussa  2011  noin  neljälle  sadalle 
 markkinointipäättäjälle.  (Digitaalisen  markkinoinnin  Barometri,  2012)  Kyselyn  avulla 
 on  tarkoitus  kartoittaa  Huoneistokeskuksen  asiakkaiden  mielipiteitä 
 Huoneistokeskuksen  markkinoinnista  sekä  asiakkaiden  Internetin  ja  digitaalisten 
 medioiden  käyttötottumuksia.  Tämän  tiedon  avulla  pohditaan  mahdollisia 
 parannusvaihtoehtoja ja mietitään uusia kanavia markkinoida Huoneistokeskusta. 


Seuraavassa selitetään tässä raportissa olevia käsitteitä lyhyesti. 


Markkinointi 


Markkinoinnin päätavoitteena on saada ostajat ja myyjät löytämään toisensa tarpeet 
 mahdollisimman  tehokkaasti  ja  tuottavasti  sekä  vastaamaan  niihin.  Markkinointi 
 sisältää  muun  muassa  mainontaa,  hinnoittelua,  oikeanlaisia  tuotteita  ja 
 asiakastyytyväisyyttä. (Kotler, Keller, Brandy, Goodman, Hansen, 2009, 6-8) 


Digitaalinen markkinointi 


Markkinointia, jota tehdään sähköisesti, voidaan kutsua digitaaliseksi markkinoinniksi. 


Se  voidaan  jakaa  karkeasti  kolmeen  osaan:  mobiili-  Internet-  ja 
 sähköpostimarkkinointiin.  Digitaalinen  markkinointi  sisältää  esimerkiksi  sosiaalisen 
 median. (Tulos) 


QR-koodi 


QR  eli  Quick  Response –koodi  on  kaksiulotteinen  viivakoodi,  joka  voidaan  lukea 
 kameralla  varustetulla  älypuhelimella,  tablet-tietokonella  tai  tietokoneella.  QR-koodin 
 etuna  on  sen  mahdollisuus  sisältää  huomattavasti  enemmän  infomaatiota,  kuin 
 yksiulotteisella viivakoodilla. (QR-koodi – tiedon portti, 2012 – 2013) 


Kiinteistönvälitys 


Kiinteistönvälityksellä  tarkoitetaan  toimintaa,  jolla  tuodaan  eri  sopijapuolet 
kosketuksiinsa  toistensa  kanssa,  kun  siitä  saadaan  tuloa  tai  muuta  taloudellista 



(8)hyötyä.  Tällaisia  tapauksia  ovat:  ”1)  luovutettaessa  kiinteistöä  tai  sen  osaa, 
 rakennusta  taikka  osakkeita  tai  osuuksia,  jotka  antavat  hallintaoikeuden  tiettyyn 
 kiinteistöön  tai  sen  osaan,  rakennukseen  taikka  huoneistoon;  2)  1  kohdassa 
 tarkoitettua  omaisuutta  koskevan  vuokrasopimuksen  tai  muun  käyttöoikeuden 
 luovutussopimuksen  aikaansaamiseksi”.  (Laki  kiinteistönvälitysliikkeistä  ja 
 vuokrahuoneiston välitysliikkeistä 1075/2000, 1 §) 


Sosiaalinen media 


Sosiaalinen  media  on  eräänlainen  viestintämuoto,  joka  toimii  tietoverkkojen  ja 
 tietotekniikan  avulla.  Sen  avulla  voidaan  luoda  ja  ylläpitää  ihmissuhteita  ja  olla 
 vuorovaikutuksessa muiden käyttäjien kanssa. Sosiaaliseen mediaan kuuluvat muun 
 muassa  verkkoyhteisöpalvelut  kuten  Facebook  ja  Youtube,  vapaa  tietosanakirja 
 Wikipedia ja blogit. (Kansanvalta) Sosiaalinen media ei ole joukkoviestin, vaan se on 
 henkilökohtainen ja  usein  sosiaalisen  median  sisällöstä vastaavat  sen käyttäjät  itse. 


(Erkkola, 2008, 22 – 24) 


LKV 


Laillistettu  kiinteistönvälittäjää  voidaan  kutsua  kiinteistönvälittäjäksi,  sillä  hän  on 
 suorittanut  kiinteistönvälittäjäkokeen.  Kokeen  järjestää  Keskuskauppakamarin 
 välittäjälautakunta.  Koe  järjestetään  kaksi  kertaa  vuodessa  Helsingissä,  Oulussa  ja 
 Tampereella.  Myyntiedustajan  tai  –neuvottelijan  nimikkeellä  voidaan  kutsua  niitä, 
 jotka eivät ole suorittaneet hyväksytysti LKV koetta. (SKVL) 


LVV 


Laillistettu vuokranvälittäjä on suorittanut LVV tai LKV kokeen hyväksytysti. Vain LVV 
 kokeen  suorittaja  voi  käyttää  lyhenteenään  tai  nimikkeenään  laillistettua 
 vuokranvälittäjää. (SKVL) 


Verkkoyhteisöpalvelu 


Yhteisöllä on tarkoitus koota samasta aiheesta kiinnostuneista ihmisiä muun muassa 
keskustelemaan  mielenkiinnon  kohteesta.  Digitaalistumisen  myötä  yhteisöt  voivat 
kokoontua  verkossa  ja  jakaa  tietoja  sekä  käydä  keskusteluita  erilaisissa 
verkkoyhteisöissä,  joita  tarjoavat  erilaiset  verkkoyhteisöpalvelut.  Tällaisia  ovat muun 



(9)muassa  Facebook,  Youtube  sekä  Google.  (Merisavo,  Vesanen,  Raulas,  Virtanen, 
2006, 162 – 163) 



(10)2    TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY 


Suurin osa asunnoista ja kiinteistöistä vaihtaa omistajaansa kiinteistövälittäjän kautta. 


Tämä  ala  on  myös  osoittautunut  mielenkiintoiseksi  ja  suosituksi,  sillä 
 kiinteistönvälittäjäkokeeseen  eli  LKV  kokeeseen  on  osallistunut  marraskuuta  19. 


päivänä  362  kokelasta,  joita  noin  35  prosenttia  sai  itselleen  LKV  pätevyyden. 


(Kauppalehti 2012) 


Kilpailijoita  kiinteistönvälitysalalla  on  paljon.  Suomen  suurimmat  kiinteistönvälittäjät 
 ovat  Huoneistokeskuksen  lisäksi,  Kiinteistömaailma,  ja  OP-Kiinteistökeskus. 


Varkaudessa  Huoneistokeskuksen  kilpailijoita  ovat  OP-kiinteistökeskus,  Savon 
 Asuntotoimi, Varkauden Asuntomarkkinat ja SKV. 


2.1  Huoneistokeskus  


Huoneistokeskus  on  kiinteistönvälitysyritys,  joka  on  perustettu  vuonna  1953. 


Huoneistokeskuksella  on  tällä  hetkellä  60  toimipistettä  ympäri  maata  ja  työntekijöitä 
 on  noin  350.  Huoneistokeskus  haluaa  säilyttää  asemansa  muun  muassa 
 edelläkävijänä  ja  kasvava  yrityksenä.  Huoneistokeskus  tekee  vuosittain  noin  8500 
 asuntokauppaa.  Huoneistokeskus  pyrkii  madollisimman  ammattitaitoiseen 
 kiinteistönvälitykseen  ja  asiakaslähtöiseen  toimintaan.  Yrityksen  arvoja  ovat 
 rehellisyys,  ammattitaito,  aktiivisin  palvelu  ja  asiakkaiden  ja  työtovereiden 
 arvostaminen. (Huoneistokeskus Oy, 2013) 


Huoneistokeskus  on  osa  Realia  Group  –konsernia.    Realia  Group  on  suurin 
 pohjoismaissa  toimiva  kiinteistökauppa  ja  kiinteistöjohtamisen  palveluita  tarjoava 
 konserni,  joka  on  perustettu  vuona  2006.  Suomen  lisäksi  Realia  Group  vaikuttaa 
 Baltiassa,  Puolassa  ja  Ukrainassa.  Realia  Group  –konsernin  muut  tytäryhtiöt 
 Huoneistokeskuksen  lisäksi  ovat  Huoneistomarkkinointi  Oy,  SKV  Kiinteistönvälitys, 
 Realia Asuntovuokraus, Realia Management Oy, Realia Isännöinti Oy ja Ober-Haus. 


(Huoneistokeskus Oy, 2013) 


2.2  Huoneistokeskus Varkaus 


Huoneistokeskuksen  Varkauden  toimisto  sijaitsee  Varkauden  keskustassa  ja 
toimistossa työskentelee neljä henkilöä. Toimiston toiminta-alueita Varkauden lisäksi 
ovat  Joroinen  ja  Leppävirta.  Toimiston  kautta  asiakas  voi  hoitaa  kaikkia  asuntojen, 



(11)kiinteistöjen  ja  toimitilaan  liittyviä  myynti-  osto-  ja  vuokrausasioita.  Toimisto  tarjoaa 
 myös  konsultointipalveluita,  kuten  arvio-  ja  kauppakirjojen  laadintaa. 


Huoneistokeskus  on  aloittanut  toimintansa  Varkaudessa  samoissa  toimitiloissa 
 elokuussa vuonna 1993. (Immonen A. 2012) 


Huoneistokeskuksen  Varkauden  toimisto  on  palkittu  jo  useamman  kerran  hyvästä 
 työstä.  Jo  vuonna  1994  Varkauden  toimisto  palkittiin  Huoneistokeskuksen  Itä-
 Suomen  ansioituneimpana  toimistona.  Vuosina  1995  ja  1996  toimisto  palkittiin 
 Huoneistokeskuksen  ansioituneimpana  toimistona  Pohjois-  ja  Itä-Suomen  alueella. 


Toimiston  uusin  palkinto  on  vuodelta  2002,  jolloin  se  palkittiin  Huoneistokeskuksen 
 laadukkaimmaksi toimistoksi. (Immonen A. 2012) 


Lähtötilanne  Huoneistokeskuksen  Varkauden  toimistolla  on,  että  nykyisestä 
 perinteisen  markkinoinnin  kanavista  pitäisi  siirtyä  osin  digitaaliseen  markkinointiin. 


Esimerkiksi lehtimainonnan vähentämistä on mietitty, sillä on todettu, ettei se vastaa 
 enää  tavoitteitansa  tarpeeksi  hyvin  hintaansa  nähden.  Tavoitteena  on  myös  saada 
 enemmän  nuoria  asiakkaita,  sillä  nykyinen  asiakkaiden  keski-ikä  on  suhteellisen 
 korkea.  Huoneistokeskus  Varkauden  toimistolla  on  käytössään  omat  Internet-sivut 
 Huoneistokeskuksen  sivuilla.  Toimisto  muistuttaa  myös  sähköpostitse  tai 
 tekstiviestein  asiakkaita  muun  muassa  tarjouskaupan  tarjouksien  tekemisestä  ja 
 toimistolla on ollut myös radiomainoksia.  


Huoneistokeskus  tekee  digitaalista  markkinointia  monilla  osa-alueilla,  kuten 
 sosiaalisessa mediassa. Yritys on aktiivinen Facebookissa: Huoneistokeskuksella on 


”Aikakone”  –kampanja,  jossa  kaikki  ”tykkääjä”  saavat  24  tuntia  aikaisemmin  tiedon 
 uusista  kohteista,  ennen  kuin  ne  julkaistaan  Internetsivuilla.  Huoneistokeskuksen 
 Internetsivuilla  on  myös  Chat-palvelu,  jossa  asiakkaat  voivat  keskustella 
 asiakaspalvelijan  kanssa  kaikesta  asunnon  ostoon,  myyntiin  ja  vuokraukseen 
 liittyvistä  asioista.  Chat  toimii  joka  päivä  rajattuina  kellonaikoina.  (Huoneistokeskus, 
 2011) 


Myös  mobiilipalveluja  on  useita.  Huoneistokeskuksen  Internet-sivut  ovat  myös 
 mobiilimuodossa,  joten  selaaminen  esimerkiksi  puhelimen  avulla  on  mahdollista. 


Kohdehaku  on  palvelu,  jossa  asiakas  voi  lähettää  kaupungin,  asuinalueen  tai 
postinumeron  tekstiviestinä  numeroon  ja hän saa vastaukseksi  listan  valitsemaltaan 
alueelta  olevien  vuokra-  ja  myyntikohteiden  tiedot.  Paikannustietohaku  on  osittain 
samanlainen  palvelu  kuin  kohdehaku,  mutta  puhelimen  operaattori  paikantaa 



(12)puhelimen sijainnin ja näin ollen listaa sijaintia lähellä olevat vuokra- ja myyntikohteet. 


Muistutuspalvelu  muistuttaa  käyttäjää  asuntoesittelystä.  Käyttäjä  voi  kirjoittaa 
 puhelinnumeronsa  Internetsivulla  olevaan  asuntoesitteeseen.  Kun  asunnossa 
 pidetään  esittely,  muistuttaa  palvelu  käyttäjää  puolitoista  tuntia  ennen  esittelyä. 


Viides  mobiilipalvelu  on  kaverille  vinkkaus  palvelu.  Jos  asiakas  löytää  jonkun 
mielenkiintoisen  kohteen,  mistä  hänen  ystävänsä  voisi  olla  kiinnostunut,  hän  voi 
syöttää  ystävänsä  puhelinnumeron  numerokenttään  ja  ystävä  saa  tekstiviestin 
kohteen esittelystä. (Huoneistokeskus 2013) 



(13)3  DIGITAALINEN MARKKINOINTI 


Digitaalinen  markkinointi  on  kehittynyt  Internetin  kehittymisen  rinnalla  ja  se 
 mahdollistaa  uudenlaisia  tapoja  saavuttaa  asiakkaat.  Se,  miksi  digitaalista 
 markkinointia  halutaan  hyödyntää,  on  muun  muassa  sen  nopeus,  helppo 
 muokattavuus  ja  kustannustehokkuus:  Markkinointiviestiä  voidaan  muokata  ja 
 julkaista nopeasti tilanteen ja kohderyhmän mukaan ja näin ollen voidaan karsia niin 
 sanottua hukkaan menevää markkinointia. (Leikola, Mediaviikko 2012) 


Markkinoinnin tarkoituksena on löytää ja ymmärtää asiakkaiden tarpeita ja näin ollen 
 on  mahdollista  vastata  heidän  tarpeisiinsa.  (Kotler  ym.  2009,  6)  Markkinointi  on 
 käsitteenä  moniulotteinen  ja  se  voidaan  jakaa  kahteen  osa-alueeseen:  perinteiseen 
 ja  digitaaliseen  markkinointiin.  Digitaalinen  markkinointi  koostuu  muun  muassa 
 verkkomainonta,  joka  sisältää  esimerkiksi  verkkosivuilla  olevat  online-mainokset, 
 mobiilimainonta, jota ovat esimerkiksi kanta-asiakkaille suunnatut tarjoukset ja kutsut, 
 sekä  sähköpostimarkkinointi,  kuten  kuukausittain  lähetetyt  kanta-asiakastarjoukset. 


(Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen, 2006, 15) 


3.1  Digitaalisen markkinoinnin kehitys nykypäivään 


Digitaalisen  markkinoinnin  kehitys  on  ollut  suhteellisen  hidasta  ja  sen  historia  on 
 verrattain nuori. Tästä esimerkkinä Tilastokeskuksen tilasto Internetin käyttämisestä: 


Vuonna 2000 noin puolet 16 - 74 vuotiaista kertoi käyttäneensä Internettiä edellisten 
 kolmen kuukauden aikana kun taas vuonna 2009 kyseinen luku oli  yli 80 prosenttia. 


(Kohvakka,  2009)  Vuonna  2012  Internetiä  käyttää  jo  90  %  16 –  74  vuotiaista. 


(Kohvakka,  2012)  Tästä  johtopäätöksenä  voidaan  päätellä,  että  hidas,  mutta  vakaa 
Internetin käyttäjien määrä edesauttaa digitaalisen markkinoinnin kehitystä ja uusien 
innovaatioiden syntymistä.  



(14)Kuva  1:  Digitalisoitumisen  kehitys.  Kehitysprosessi  tietokantamarkkinoinnista  aina 
 uusien teknologian luomiin uusiin kanaviin. (Merisavo ym. 2006, 28) 


Digitaalisen  markkinoinnin  kehitys  alkoi  vahdittua  1990-luvulla,  jolloin  esimerkiksi 
 asiakkuuksien  hallinta  eli  Customer  Relationship  Management  toi  uusia  teknologisia 
 uudistuksia markkinointiin. Näitä uudistuksia olivat muun muassa eri markkinoinnissa 
 käytettävät  sähköiset  välineet  ja  kanavat,  kuten  Internet  ja  mobiili.  Tämän 
 seurauksena  digitalisoituminen  vaati  uusia  kanavia  ja  välineitä.  Nykyteknologiaa 
 hyödynnetään  näin  ollen  markkinoinnissa  koko  ajan.  Kuvassa  1  on  kuvattu 
 yksinkertaisesti digitaalistumisen kehittymistä. Viimeisessä sarakkeessa on listattuna 
 monia  tekoälyyn  liittyviä  toimia,  kuten  älykäs  koti  ja  älytarrat.  (Merisavo  ym.  2006, 
 27–28) 


Uusi  teknologia  on  mahdollistanut  esimerkiksi  Internetin  selaamisen  puhelimien  ja 
 tablet-tietokoneiden  kanssa  lähes  missä  tahansa  ja  milloin  tahansa.  (Merisavo  ym. 


2006,  27–28)  Muun  muassa  jo  1990  luvulla  Japanissa  kehitetty  kaksiulotteinen 
 viivakoodi    eli  QR  koodi,  on  yleistymässä  kovaa  vauhtia  sen  helppouden  vuoksi. 


Nykyteknologian ansiosta lähes kaikilla älypuhelimen tai tablet-tietokoneen omistajilla 
 on  mahdollista  kuvata  kyseinen  koodi  ja  näin  ollen  saada  koodia  vastaava 
 informaatio hetkessä omaan laitteeseensa. (Liukkonen, J, 2012) 


Tietokanta-
 markkinointi, 


CRM 


Digitaaliset 
 kanavat 


Uudet teknologiat 
 luovat uusia kana-


via 
 Mobiili 


Sähköposti 
 Internet 


Sähköinen paperi 
 Alykäs koti, auto, 
 lentokone 


Vuorovaikuttei-set 
ilmoitustaulut 
Älypakkaukset, 
älykkäät tuotteet, 
älytarrat 



(15)QR  koodin  sisältö  voi  olla  monessa  eri  muodossa:  internetsivun,  viestin,  videon, 
 musiikkia  ja  niin  edelleen.  Koodien  avulla  voidaan  lähettää  myös  sähköposteja  tai 
 tekstiviestejä,  ladata  tiedostoja  tai  soittaa  puheluja.  Myös  maksaminen  PayPal:in 
 kautta  on  mahdollista.  Qr-koodia  luodessa  on  kuitenkin  huomattava  rajallinen 
 merkkimäärä.  Generaattorista  eli  QR-koodin  luomisvälineestä  riippuen 
 tekstimainokseen  mahtuu  200-500  merkkiä.  Mitä  suurempi  merkkimäärä  on,  sitä 
 hankalampi  se  on  esimerkiksi  puhelimella  lukea.  (QR-koodi –  Tiedon  portti  2012  – 
 2013). 


Perinteisessä  markkinoinnissa  myyjä  on  aktiivisessa  osassa  ja  tarjoaa  omia 
 tuotteitaan ja palveluitaan asiakkaalle. Perinteisessä markkinoinnissa myyjä valitsee, 
 mitä haluttaan mainostaa, mainontapaikan, missä mainostetaan ja ajankohdan, jolloin 
 mainostetaan.  Digitaalinen  markkinointi  mahdollisti  asiakkaan  tulla  osaksi 
 markkinointiprosessia.  Internetissä  tapahtuva  mainonta  on  saatavilla  ympäri 
 vuorokauden, jolloin kuluttajat voivat itse päättää, koska altistuvat mainonnalle. Tämä 
 ei  aina  kuitenkaan  tapahdu  tietoisesti,  sillä  monet  Internet-sivut  kuin  televisio-
 ohjelmatkin  sisältävät  piilomainontaa.  Markkinointi  on  myös  helpompi  ajoittaa 
 ajankohtaan  sopivaksi,  sillä  esimerkiksi  Internetissä  tapahtuva  markkinointiviestintä 
 on  aina  kuluttajien  saatavilla.  Myös  kohderyhmiin  kohdistaminen  helpottuu 
 esimerkiksi hakukonemarkkinoinnin avulla, jolloin voidaan suunnata mainonta tietyille 
 hakusanoille. (Merisavo ym. 2006, 32 - 40, 158.) 


3.2  Esimerkkejä digitaalisen markkinoinnin muodoista 


Digitaalisten markkinointivälineiden kirjo on laaja, mutta niistä on osattava valita juuri 
 ne  oikeat  välineet  oikeisiin  tehtäviin.  Toiset  digitaaliset  markkinointivälineet  toimivat 
 paremmin esimerkiksi myynninedistämisessä kuin markkinointitutkimuksessa. 


Internet 


Internetin  käyttö  Suomessa  on  runsasta:  Tilastokeskuksen  vuonna  2011  tekemän 
tutkimuksen  mukaan  90  prosenttia  on  käyttänyt  Internetiä  viimeisen  kolmen 
kuukauden  aikana.  Käyttötarkoituksia  ovat  olleet  muun  muassa  sähköposti,  jonka 
osuus oli suuri, 79 prosenttia. Toiseksi tärkeimpänä Internetissä asioinninsyynä olivat 
pankkiasiat, jonka osuus oli 79 prosenttia. Tiedonetsintää palveluista ja tuotteista teki 
76  prosenttia  vastaajista.  Tästä  voidaan  päätellä,  että  Internet  on  tärkeä  väline 



(16)tiedonhankinnassa  ja  sen  hyödynnettävyys  palveluntarjoajien  osalta  tulisi  ottaa 
 huomioon markkinointia suunniteltaessa. (Kohvakka, Melkas, 2011) 


Internet  on  niin  massa-  kuin  henkilökohtainenkin  viestintäväline.  Näin  ollen  niin 
 sähköpostit  kuin  sanomalehdetkin  ovat  tärkeä  osa  kuluttajien  käyttämistä  Internetin 
 palveluista.  Yksi  syy  tähän  on  Internetin  interaktiivisuus  eli  vuorovaikutteinen 
 viestintä. Kenellä tahansa on näin ollen mahdollisuus lisätä uutta sisältöä Internetiin. 


Uuden  tiedon  lisääjän  ei  kuitenkaan  tarvitse  esiintyä  omalla  nimellään.  Internet  on 
 mahdollistanut  kokonaan  uuden  identiteetin  rakentamisen  sähköiseen  verkkoon. 


Internet  on  myös  aina  ajan  tasalla  ja  kaikkien  saatavilla  ajasta  riippumatta.  Tämä 
 mahdollistaa  ajankohtaisimman  tiedon  jakamisen,  esimerkiksi  sanomalehtien 
 Internet-sivut päivittävät uusimmat uutiset hyvinkin nopeasti. (Ahola ym. 2002.)  


Koska  Internetin  käyttäjämäärät  ovat  edelleen  kasvussa  ja  monilla  yrityksillä  on  jo 
 omat  verkkosivut,  yrityksien  yhtenä  suurimmista  haasteista  on  erottua  muusta 
 massasta.  WorldWideWebSize.com  sivuston  mukaan  Internetsivustoja  on  ollut  18. 


päivänä  marraskuuta  vuonna  2012  noin  7,49  miljardia  kappaletta.  Kuluttajat 
 altistetaan  kokoajan markkinoinnille  ja  tämän myötä  kuluttajat  suhtautuvat  entistäkin 
 kriittisemmin mainontaan. (Isokangas, Vassinen, 2010, 18 - 19.Kunder, M, 2012) 


Sähköpostitse tapahtuva mainonta on monesti tekstiin ja kuviin perustuvaa. Nykyään 
 monet  yritykset  lähettävätkin  sähköisiä  uutiskirjeitä.  Uutiskirjeet  ovat  yleensä 
 asiakkaan  itse  tilaamia,  jolloin  asiakas  on  kiinnostunut  kuulemaan  esimerkiksi 
 yrityksen  toiminnasta  tai  tarjouksista.  Kuten  perinteisissäkin  kirjeissä,  myös 
 sähköisissä  kirjeissä  ulkonäkö  on  oleellinen  osa  viestintää.  Kirjeiden  tulisi  olla 
 yhtenäisiä  ja  helposti  luettavia.  Silti  sen  sisältö  tulisi  olla  monipuolinen  ja  kiinnostaa 
 lukijaa  ostamaan  yrityksen  tuotteita  tai  palveluita.  (Juslén,  2011,  302-304) 
 Sähköpostin luominen ja lähettäminen on taloudellisesti yritykselle halvempi ratkaisu 
 kuin  perinteinen  paperikirje.  Koska  Internetissä  olevan  mainonnan  suuruudesta  on 
 hankala  erottua,  myös  sähköpostimainonnassa  on  havaittavissa  samankaltaisia 
 ongelmia.  Kuluttajat  saava  nykyaikana  useita  sähköposteja  päivässä  eikä  kaikkia 
 välttämättä  edes  lueta.  Tällöin  sähköpostien  kohdistaminen  oikeille  kohderyhmille 
 säilyttää kuluttajien mielenkiinnon paremmin. (Ahola ym. 2002.) 


Internet  tarjoaa  monia  verkkopalveluita  esimerkiksi  asunnon  myyntiin  ja 
 vuokraukseen  liittyen.  Suomen  suurimpia  verkkopalveluita  ovat  Etuovi  ja  Jokakoti. 


Etuovi  on  valtakunnallinen  asuntoverkkopalvelu.  Etuovessa  voi  ilmoittaa  asunnoista 



(17)niin  yritykset  kuin  yksityisetkin  henkilöt.  Rajoituksena  on  kuitenkin  se,  että  yksityiset 
 henkilöt voivat ilmoittaa vain myytävistä asunnoista. Vuokra-asuntoja tarjoaa Etuoven 
 tapaan Vuokraovi. Tuoteryhmiä on  


  asunnot 


  uudiskohteet 


  loma-asunnot 


  talopaketit 


  tontit 


  maa- ja metsätilat. 


Etuovi  tekee  yhteistyötä  Asuntomedia-lehden  kanssa  ja  heiltä  ilmestyy  lehti 
 kahdeksalla eri paikkakunnalla. (Etuovi) 


Jokakoti  on  vastaavanlainen  verkkopalvelu  kuin  Etuovi,  mutta  suurimpana erona on 
 se,  että  Jokakodin  omistavat  Aktia-Kiinteistönvälitys,  Kiinteistömaailma,  OP-
 Kiinteistökeskus, Realia Group, Suomen Kiinteistönvälittäjäliitto ja MTV3. Jokakoti on 
 siis  kiinteistönvälitysalan  kilpailijoittensa  omistama.  Vastaavanlaisia  palveluita  on 
 esimerkiksi  ruotsalainen  Hemnet.se,  joka  toimi  innoittajana  Jokakotiin.  Jokakodin 
 toimintaetuna  on  sen  monimuotoinen  medianäkyvyys:  se  on  Suomessa 
 ainutlaatuinen  asuntoportaali,  sillä  sen  näkyvyysalueisiin  kuuluu  Internetin  ja 
 printtimedian lisäksi televisio. (Hakala, Pirhonen, 2013, 12-13) 


Sosiaalinen media 


”Sosiaalinen  media  on  prosessi,  jossa  yksilöt  ja  yhteisöt  rakentavat  yhteisiä 
 merkityksiä  sisältöjen,  yhteisöjen  ja  teknologian  avulla.”  (Rongas,  2011)  Sosiaaliset 
 mediat taas ovat eräänlaisia verkkopalveluita ja välineitä, jonka avulla voidaan jakaa 
 ja  tuottaa  tietoa.  Tieto  voi  olla  niin  kuvia,  videoita,  tekstiä  kuin  ääntäkin.  Otala  ja 
 Pöysti  (2009,18-19)  mainitsevatkin  kirjassaan  nykyisen  työkulttuurin  edellyttävän 
 yhteisöllisyyttä  ja  näin  ollen  vuorovaikutuksen  tärkeys  korostyy.  Otalan  ja  Pöystin 
 (2009,  27-28)  mukaan  sosiaalinen  media  voi  olla  niin  ulkoista-  kuin  sisäistäkin 
 internetissä. Näin ollen esimerkiksi oppilaitosten sisäisiä sosiaalisen median välineitä 
 voivat  olla  muun  muassa  Moodle  ynnä  muut  verkko-opiskelun  mahdollistavat 
 välineet.  


Juslénin  (2011,197-199)  mukaan  sosiaalinen  media  voidaan  lokeroida  kolmeen  eri 
muotoon:  sisällön  julkaisupalvelut,  verkostoitumispalvelut  ja  tiedon  luokittelu-  ja 
jakamispalvelut.  Julkaisupalvelut  ovat  lähinnä  tiedonvälittämistä  ja  jakamista  ja 



(18)julkaisua  varten.  Tällaisia  esimerkkipalveluita  ovat  erilaiset  blogit,  esimerkiksi 
 Blogger,  videonjulkaisupalvelut,  kuten  YouTube,  sekä  sanakirjat,  muun  muassa 
 Wikipedia. Verkostoitumispalveluita ovat esimerkiksi Facebook ja LinkedIn. Tällaisten 
 palveluiden  tarkoituksena  on  antaa  käyttäjille  mahdollisuus  verkostoitua  ja  luoda 
 virtuaalisia  suhteita  sekä  myös  ylläpitää  niitä.  Tiedon  luokittelu-  jakamispalveluiden 
 tarkoituksena on mahdollistaa kuluttajille vapaa Internetistä löytyvän tiedon luokittelu. 


Tällaisissa  palveluissa  tietoa  voidaan  myös  jakaa  vapaasti.  Esimerkkejä  tiedon 
 luokittelu- ja jakamispalveluista ovat Delicious, StumbleUpon ja Digg 


”Sosiaalisen  median  mittaaminen  on  kuin  sijoittamista  pörssiin.”  (Isokangas, 
 Vassinen, 2010,25) Sosiaalinen media on yksi markkinointiväylä ja onnituessaan sen 
 avulla  hyötyy  niin  yritys  kuin  asiakkaatkin.  Sosiaalisen  median  avulla  yritys  voi  olla 
 suorassa  yhteydessä  asiakkaisiin  ja  tätä  kautta  oppia  tuntemaan  asiakkaat  sekä 
 heidän  tarpeet  paremmin.  Nykyaikana  sosiaalisen  median  käyttö  on  lisääntymässä. 


Tilastokeskuksen,  vuonna  2010  julkaistun  tilaston  mukaan  yhteisöpalveluihin 
 kyseisenä  vuonna  on  liittynyt  42  prosenttia  Suomen  16-74  vuotiaasta  väestöstä. 


Yhteisöpalvelut  ovat  erityisesti  alle  35 vuotiaiden  suosioissa,  sillä  83  prosenttia  16  - 
 24  vuotiaista  ja  76  prosenttia  25  -  34  vuotiaista  on  ottanut  osaa  johonkin 
 yhteisöpalveluut.  Päivittäinen  tai  useiden  kertojen  päivittäinen  yhteisöpalveluiden 
 käyttö  on  myös  alle  35-vuotiaiden  suosiossa.  Kaikkein  vähiten  niin  rekisteröitymisiä 
 kuin aktiivikäyttöä on vanhemmalla yli 65 vuotiaalla väestöllä. (Isokangas, Vassinen, 
 2010, 25 - 26. Kohvakka, 2010.) 


Sosiaalisella  medialla  on  myös  riskinsä.  On  syytä  harkita,  mitä  kirjoittaa  ja  millaisia 
 kuvia  tai  videoklippejä  lisää  Internetiin.  Koska  jokainen  voi  olla  osa  sosiaalista 
 mediaa,  kynnys  osallistua  esimerkiksi  keskusteluun  sosiaalisessa  mediassa  on 
 alhainen,  joten  perusasioista  on  hyvä  ottaa  selvää.  Isokankaan  (2010)  mukaan 
 jokaisella  yrityksellä  pitäsi  olla  yhteiset  pelisäännöt  koskien  sosiaalisen  median 
 käyttöä.  Ohjeet  voisivat  helpottaa  monien  yrityksen  työntekijöiden  kynnystä  käyttää 
 sosiaalisen  median  palveluita  ja  näin  yritykseltä  jäisi  vähemmän  hyviä 
 mahdollisuuksia käyttämättä. (Isokangas & Vassinen, 2010, 150 - 151) 


Web  2.0  kutsutaan  toisen  sukupolven  verkoksi,  sillä  sen  lähtökohtana  käyttäjä: 


käyttäjä itse valitsee sisällön ja välineen, jolla tutkii sisältöä joko yksin tai yhteistyössä 
muiden  käyttäjien  kanssa.  Tämä  WEB  2.0  mahdollistaa  sosiaalisen  median  ja 
interaktiivisen  kanssakäymisen.  Tällaisia  käyttäjiin  pohjautuvia  esimerkkejä  ovat 
muun  muassa  Internet  sivustot,  kuten  YouTube,  Wikipedia,  erilaiset  blogit  ja 



(19)verkkohuutokaupat.  Näillä  sivustoilla  kuluttajat  itse  muokkaavat  sivuston  sisältöä, 
 toisinkuin  ennen  Web  2.0:a,  jolloin  sivustojen  tarjonnan  määräsi  sivuston  perustaja, 
 esimerkiksi yritys. Tällöin kotisivut olivat vain lukemista varten, jolloin kaksipuoleinen 
 kommunikointimahdollisuus  rajoittui  vain  yhteydenottolomakkeeseen.  Myös 
 sosiaalisen  median  yhteisöpalvelut,  kuten  LinkedIn  ja  Facebook  ovat  osa  Web  2.0. 


(Merisavo ym. 2006, 183 - 196. Livingston, 2010, 2-3) 


Web  2.0  on  niin  kutsuttu  uuden  aikainen  Internet.  Tämä  vaikuttaa  myös  yritysten 
 kotisivuihin.  Vanhemmassa,  Web  1.0:n  aikaisissa  kotisivuilla  kotisivuilla  vierailijat 
 selailivat  tietoa  ja  lukivat  sen  suoraan  sivustolta.  Yritys  itse  saneli,  mitä  tietoa 
 sivustolla  vierailevalle  annetaan  ja  yksisuuntainen  vuorovaikutus  ei  mahdollistanut 
 vaivatonta yhteydenottoa tai keskustelua niin yrityksen tai muiden kuluttajien kanssa. 


Muutos  Web  2.0  on  mahdollistanut  kotisivuilla  vierailijoille  mahdollisuuden  ladata 
 esimerkiksi  esitteitä,  katsella  mainosvideoita  tai  osallistua  yritystä  koskeviin 
 keskusteluihin.  Internetistä  on  tullut  vuorovaikutuksen  väline.  Monilla  Internetsivuilla 
 onkin erilaisia linkkejä ja painikkeita sosiaalisiin medioihin, joissa keskustelua voidaan 
 jatkaa ja josta voidaan etsiä lisää realiaikaista tietoa. (Juslén, 2011, 59-61) 


Web  2.0  mahdollistaa  näin  ollen  kaksiulotteisen  kommunikoinnin  ja  monia  muita 
 käyttömahdollisuuksia,  mutta  siihenkin  liittyy  haasteita  ja  riskejä.  Tiedonpaljous  niin 
 yrityksen sisällä kuin sen ulkopuolellakin haastavat tiedonetsijät kriittiseen pohdintaan 
 tiedon  luotettavuudesta  ja  aitoudesta.  Tähän  liittyy  myös  tiedonetsintään  käytetty 
 aika.  Kun  tietoa  on  saatavilla  paljon,  on  pohdittava  kriittisesti,  mihin  luottaa.  Tarkka 
 tiedonhankinta  on  kuitenkin  aikaavievää  ja  näin  ollen  työn  tehokkuus  voi  kärsiä. 


Tiedonpaljouden ratkaisuna on hyvä ja järjestelmällinen tiedonhankinta. Se helpottaa 
 tiedon hankkimista ja hyvin rakennettu tiedonhankintajärjestelmä nopeuttaa prosessia 
 eikä  epäluotettavien  tiedonlähteiden  arviointiin  tarvitse  näin  ollen  hukata  aikaa. 


(Tinnilä, Vihervaara, Klimscheffskij, Laurila, 2008, 169-171) 


Mobiilimainonta 


Mobiilimainonta  on  suhteellisen  uusi  tulokas  digitaalisen  markkinoinnin  osalla.  TNS 
Gallupin tekemän tutkimuksen mukaan vain 23 prosenttia Suomen yrityksistä käyttää 
mobiilia  markkinointia  ja  kolmannes  ei  ole  suunnitellut  mobiilimainontaa 
markkinoinnissaan. (Kauppalehti, 2012) 



(20)Mobiilimarkkinoinnin  suurimpia  etuja  on  sen  nopeus.  Puhelimien  avulla  kuluttajat 
 voivat  vastaanottaa  ja  lähettää  viestejä  ajasta  ja  paikasta  riippumatta.  Nykyiset 
 älypuhelimet  ovat  mahdollistaneet  myös  esimerkiksi  Internetin  selaamisen  lähes 
 missä  tahansa.  Näin  ollen  mobiilimainonta  voi  olla  osa  Internet-mainontaa. 


Kankkusen  mukaan  mobiilipalveluiden  käyttö  voidaan  karkeasti  jakaa  kahteen 
 ryhmään:  itse  ostotoimintaan  ja  tiedonhankkimiseen  ostotilanteessa.  Nykyään  on 
 mahdollista  varata  hotellit  ja  autot  mobiilisti.  Ostopäätöstä  tehdessä  kuluttaja  etsii 
 mielellään  vertailtavaksi  kilpailijan  vastaavan  tuotteen  tietoja.  Tämäkin  onnistuu 
 nykyään  helposti  mobiilisti.  Näin  ollen  asiakkaan  ei  enää  tarvitse  käydä  jokaista 
 liikettä  läpi, vaan hän voi yhdessä liikkeessä vieraillessa tutkia kilpailijoiden tuotteen 
 puhelimellaan. (Kankkunen, Österlund, 2012, 21, 41 - 45) 


Langattoman  yhteydet  niin  yrityksen  sisällä,  myyntitoiminnassa  kuin  asiakkaidenkin 
 kesken  mahdollistaa  asiakassuhteiden  ylläpidon  ja  hallinnan  uudella  tavalla.  CRM, 
 Customer  Relationship  Management  eli  asiakassuhteiden  hallinta  on  näin  ollen 
 mahdollista  jo  myyntitilanteessa.  Esimerkiksi  myyjä  on  vierailemassa  asiakkaan 
 luona.  Myyntitilanteessa  hän  voi  päivittää  CRM  rekisteriä  ja  tämä  rekisteri  on  heti 
 realiaikainen  ja muiden  yrityksessä  toimivien henkilöiden  käytössä.  Koska asiakkaat 
 ovat  yritykselle  erittän  tärkeitä,  heistä  huolehtimiseen  on  kehitettävä  kokoajan  uusia 
 keinoja.  Esimerkkinä  tällaisesta  hyvästä  asiakkaita  helpottavasta  palvelusta  on 
 lehtokentillä  lähtöselvityksen  tekeminen  mobiilisti.  Myös  viivakoodeja  esimerkiksi 
 lentolipuista voidaan lukea suoraan langattomasta laitteesta. (Kankkunen. Österlund, 
 2012, 154 - 157. Ahola, Koivumäki, Oinas-Kukkonen, 2002, 48 - 50)  


Suomalaisilla  16 –  74  vuotiaista  42  prosentilla  on  omassa  käytössään  älypuhelin. 


Tilastokeskuksen  mukaan  myös  3G  -matkapuhelimella  Internettiä  käyttäneiden 
 lukumäärä vuodesta 2007 vuoteen 2011 on kasvannut 13 kertaiseksi. Koska luku on 
 kasvanut  vakaasti,  on  oletettavissa  mobiilimarkkinoinnin  suosion  nousevan  ja  näin 
 ollen myös mobiiliviestintävälineiden määrän kasvavan. (Kohvakka, 2011) 


Hakukonemarkkinointi 


Hakukonemarkkinoinnilla  tarkoitetaan  mainontaa  erilaisissa  hakukoneissa. 


Hakukonemarkkinointi  voidaan  jakaa  kahteen  osaan:  hakukoneoptimointiin  ja 
hakusanamainontaan.  Hakukoneoptimoinnilla  tarkoitetaan  näkyvyyden  parantamista 
hakutuloksissa  eli  toisin  sanoen  saada  esimerkiksi  luonnollisesti  oma  Internet-sivu 
hakukoneen  tulosten  alkupäähän.  Hakusanamainonnalla  tarkoitetaan  maksettuja 



(21)mainoksia,  kuten  esimerkiksi  Google  Adwords.  Hakusanamainonta  on  säädeltyä  ja 
 helpompi  toteuttaa  kuin  hakukoneoptimointi,  mutta  kummatkin  ovat  tehokkaita 
 markkinointitapoja. (Tulos) 


Internetin sisältö kasvaa kokoajan todella nopeasti ja se tuo haasteita muun muassa 
 erottumisen muista. Myös suuret käyttäjämäärät ovat haaste. Tähän ratkaisuna ovat 
 hakukoneet.  Niiden  tarkoituksena  on  auttaa  kuluttaja  löytämään  hakemaansa  tietoa 
 ja  näin  ollen  hallita  Internetissä  olevaa  tietotulvaa.  Esimerkkinä  hakukoneista  on 
 muun  muassa  Google.  (Juslén,  2011,  134  -  135)  Google  on    ollut  vuonna  2012 
 käytetyin  hakukone.  Sen  kautta  on  hakuja  tehty  noin  114  miljardia,  jolla  Google  on 
 saavuttanut  noin  65  prosentin  markkinaosuuden.  Microsoftin  hakukone  Bing:lla 
 hakuja  tehtiin  reilu  4  miljardia  kappaletta.  Tällä  määrällä  Bingin  markkinaosuus  on 
 vain 2,5 prosenttia. (Digitoday, 2013) 


Hakukonemarkkinointi  koostuu  toimenpiteistä,  jonka  tarkoitus  on  tuoda  näkyvyyttä 
 yritykselle  ja  sen  tuotteille.  Tarkoituksena  on,  että  asiakas  löytää  itse 
 markkinointiviestin  hakukoneiden  kautta.  Hakukonemarkkinointi  onkin  kiinni 
 asiakkaan  ajasta  ja  tahdosta,  ei  yrityksen.  (Juslén,  2011,  142) 
 Hakukonemarkkinoinnin  etuina  on  myös  sen  nopeus  ja  helppous.  Mainos  voidaan 
 luoda  vuorokauden  ajasta  riippumatta  ja  sitä  voidaan  muokata  kesken  kampanjan. 


Koska  markkinointi  tapahtuu  Internetissä,  se  voidaan  laittaa  toimintaan  hyvinkin 
 nopeasti  ja  sen  vaikutukset  voivat  alkaa  parhaimmassa  tapauksessa  lähes 
 välittömästi  kamppanjan  alettua.  Hakukoneiden  avulla  tehdyn  markkinoinnin 
 tehokkuus  perustuu  asiakasryhmiin  kohdistamiseen:  Esimerkiksi  hotellialan  yritys 
 markkinoi  itseään  hakukoneiden  avulla  ja  se  käyttää  hakusanoinaan  matkailu, 
 majoitus  ja  hotelli.  Asiakas,  joka  suunnittelee  matkaa,  etsii  tietoa  Internetin 
 hakukoneilla ja hakee tietoa hakusanalla ”matkailu”, tulee hän näkemään hotellialan 
 yrityksen mainoksen. Tällöin asiakas voi kiinnostua mainoksesta ja vierailla yrityksen 
 kotisivuilla.  Tehokkuutta  lisää  myös  se,  ettei  esimerkiksi  siivousvälineitä  etsivä 
 henkilö  näe  mainosta,  sillä  luultavasti  hän  ei  juuri  sillä  hetkellä  ole  kiinnostunut 
 etsimään hotellia. (Merisavo ym. 2006, 158-160) 


Hakukonemarkkinointi  voidaan  hakutulosten  pohjalta  jakaa  kahteen  eri  ryhmään, 
 maksettuihin  ja  luonnollisiin  hakutuloksiin.  Maksetulla  hakukonemainoksella 
 tarkoitetaan  mainostilaa,  jonka  mainostaja  on  ostanut  esimerkiksi  hakukoneyhtiöltä. 


Mainos  voidaan  rakentaa  niin,  että  se  on  käytettävissä  määrätyillä  hakusanoilla. 


Luonnollisilla  hakutuloksilla  tarkoitetaan  mainontaa,  joka  löytyy  hakukoneiden  avulla 



(22)ilman ostettua mainostilaa, esimerkkinä yrityksen Internet sivut. (Juslén, 2011, 143  - 
 144) 


Google  Adwords  on  eräs  hakukonemarkkinoinnin  kanava,  joka  toimii  Google-
 hakukoneen yhteydessä. Google Adwordsin perusideana on, että mainostaja voi itse 
 päättää  budjetin  ja  käyttämänsä  hakusanat  sekä  halutessaan  myös  rajata 
 mainoksensa koskemaan vain paikallisia Internetin käyttäjiä. Google Adwords tarjoaa 
 näin  ollen  hyvin  muokattavissa  olevaa  hakukonemainostilaa,  joka  voidaan  ottaa 
 käyttöön  nopeasti.  Maksaminen  tapahtuu  niin  sanotulla  PPC  eli  Pay  Per  Click – 
 menetelmällä  eli  mainostajalle  syntyy  kuluja  sen  mukaan,  kuinka  useasti  kuluttaja 
 mainosta  klikkaa.  Mainostajalla  on  myös  mahdollista  asettaa  hintakatto  päivää 
 kohden, jotta budjetti ei ylittyisi. (Google, 2012) 


Oikeiden  hakusanojen  määritteleminen  vaikuttaa  kriittisesti 
 hakukonemarkkinontikampanjan  onnistumiseen.  Hakusanoja  pohtiessa  on  hyvä 
 tehdä  lista  niistä  sanoista,  jotka  liittyvät  tarjottuun  tuotteeseen  tai  palveluun. 


Pohdintaa  auttaa,  kun  asettuu  asiakkaan  rooliin  ja  miettii,  mitä  sanoja  asiakas 
 mahtaa  käyttää.  Avainsanoja,  joilla  ihmiset  hakevat  tietoa  esimerkiksi  Googlesta, 
 voidaan  käyttää  Google  AdWords  mainonnassa  kolmella  tapaa.  Laajalla  haulla 
 Google  näyttää  mainoksen  aina  kun  henkilö  käyttää  avainsanaa  haussaan.  Tällöin 
 mainos näkyy monille ja monissa eri yhteyksissä. Ilmaisuhaun tarkoituksena on, että  
 Google  näyttää  mainoksen  kun  avainsanat  sisältyvät    hakuun.  Avainsanat  voivat 
 hakutuloksissa  olla  eri  taivutusmuodossa,  mutta  sanajärjestyksen  on  pysyttävä 
 samana. Kolmantena on tarkkahakutermi. Tälläin Google näyttää mainoksen vain jos 
 hakusanat ja avainsanat täsmäävät. Tällöin sanajärjestys on täysin sama eikä ennen 
 tai jälkeen avainsanaa ole muita sanoja. (Juslén, 2011, 151, 194) 


Hakusanojen  määrittämisessä  voidaan  käyttää  myös  negatiivisia  sanoja.  Tällöin 
valitut  negatiiviset  sanat  rajaavat  pois  turhat  mainoksen  näytöt.  Esimerkiksi  vain 
uusia autoja myyvä liike voi valita negatiiviseksi sanaksi ”käytetyt”, jolloin mainosta ei 
näytetä, jos hakusanassa esiintyy ”käytetty” –sana. (Juslén, 2011, 195) 



(23)4  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET 


Kehittämisprojektin  pohjaksi  tehtiin  kysely,  jonka  tavoitteena  oli  selvittää  muun 
 muassa,  mistä  asiakkaat  ovat  löytäneet  Huoneistokeskuksen,  missä  he  ovat 
 yrityksen nimen, logon tai muun yritystä kuvaavan asian nähneet ja kuinka asiakkaat 
 haluaisivat omaa myytävää asuntoa markkinoitavan. Tavoitteena oli näin ollen saada 
 selville,  missä  Huoneistokeskus  on  näkyvillä  ja  missä  sen  toivotaan  näkyvän 
 tulevaisuudessa.  Kysely  toimi  pohjana  uusien  ideoiden  tuottamiseen.  Kyselyn 
 tuloksien  avulla  saatiin  suuntaa-antavaa  tietoa  siitä,  mitkä  markkinointiväylät  olivat 
 asiakkaiden  mieleen.  Kyselyn  vastausten  avulla  etsitään  niitä  ratkaisuja,  jotka 
 toimisivat  myös  digitaalisilla  markkinointivälineillä  ja  tavoittaisivat  niin  uudet  kuin 
 vanhatkin asiakkaat. 


4.1  Tutkimuksen eri vaiheet ja tutkimusmenetelmä 


Tutkimuksen  ensimmäiseen  vaiheeseen  kuuluu  tavoitteiden  asettaminen  ja 
 tutkimusongelman etsiminen: miksi tutkimus tehdään? Mitä halutaan tutkia ja miksi?  


Alkuvaiheessa  tulee  myös  rajata  tutkimusaihe  ja  siihen  liittyen  hankkia  taustatietoa 
 aiheesta, jotta tutkimus olisi mahdollisimman validiteetti eli pätevä. Tämän jälkeen on 
 tehtävä  tutkimussuunnitelma,  joka  sisältää  muun  muassa  aikataulutuksen, 
 budjetoinnin, otannan määrittäminen  ja otoksen valitseminen ja niin edelleen. Tässä 
 vaiheessa  voidaan  myös  luoda  hypoteesi  eli  olettamus  tutkimustuloksista.  On  myös 
 hyvä  perehtyä  muihin  samasta  aiheesta  tehtyihin  tutkimuksiin  ja  lukea  aiheeseen 
 liittyvää kirjallisuutta. (Heikkilä, 2008, 25.) 


Kun  tutkimussuunnitelma  on  tehty  ja  näin  ollen  myös  tiedonkeruussa  käytettävä 
 väline tai välineet on valittu, voidaan tiedonkeruuvälinettä ryhtyä rakentamaan. Tästä 
 seuraa  tiedonkeruu,  jota  seuraa  tutkimustulosten  käsittely  ja  analysointi.  Tulosten 
 perusteella  kirjoitetaan  raportti,  joka  sisältää  muun  muassa  tutkimuksen  tavoitteet, 
 tiedonhankintavälineet,  otantamenetelmät  ja  tulokset,  sekä  niistä  tehdyt 
 johtopäätökset ja muut päätelmät. (Heikkilä, 2008, 25) 


Tässä  opinnäytetyössä  käytetty  kysely  on  kvantitatiivinen  eli  määrällinen  tutkimus. 


Kvantitatiivisessa  tutkimuksessa  pyritään  selvittämään  vastauksia  numeraalisesti  ja 
prosentuaalisesti  muun  muassa  seuraavanlaisiin  kysymyksiin:  Mikä,  kuinka  paljon, 
kuinka  usein?  Tarkoituksena  on  selvittää  jonkin  asian  nykyistä  tilaa,  mutta  syitä 



(24)asiaan  ei  välttämättä  saada  selville.  Otoksen  tulee  olla  kvantitatiivisessa 
 tutkimuksessa suuri, jotta validiteetti säilyy.  (Heikkilä, 2008, 16 - 18.) 


Tutkimusta  voidaan  harvoin  tehdä  koko  tutkimuksen  perusjoukolle,  tällöin  on  syytä 
 pohtia  otantatutkimuksen  tekemistä.  Otoksella  tarkoitetaan  joukkoa  joka  kuvastaa 
 mahdollisimman  hyvin  perusjoukkoa.  Tällä  pyritään  mahdollisimman  luotettavaan 
 tutkimukseen.  Hyvällä  otannalla  tehty  tutkimus  ei  poikkea  tuloksiltaan  perusjoukolle 
 tehdystä samanlaisesta tutkimuksesta. (Heikkilä, 2008, 33 - 34) 


4.2  Tutkimuslomake ja kyselyn toteutus 


Tähän  opinnäytetyöhön  tehtävä  kysely  toteutettiin  kyselylomakkeen  avulla,  joka 
 jaettiin  satunnaisesti  Huoneistokeskuksen  Varkauden  toimiston  asiakkaille  sekä 
 paperisena  että  sähköisesti.  Tällä  mahdollistettiin  mahdollisimman  kattava  otanta  ja 
 vastausprosentti.  Paperista  kyselyä  jaettiin  niin  asuntonäytöissä  kuin  toimistolla 
 käyville  asiakkaillekin.  Sähköisesti  täytettävä  lomake  lähetettiin  asiakasrekisterin 
 kautta  satunnaisesti.  Jakelussa  kuitenkin  pyrittiin  saada  mahdollisimman 
 monipuolinen otanta. 


Kyselylomake  rakentuu  suljetuista  kysymyksistä  eli  vastaajalle  on  annettu  valmiiksi 
 vastausvaihtoehtoja  ja  hänen  tulee  niistä  valita  itsestään  parhaimmalta  tuntuva 
 vaihtoehto. Tämän etuna on vastaamisen nopeus ja vastausten käsittelyn helppous. 


Haittana  on  kuitenkin  esimerkiksi  se,  ettei  vastaaja  välttämättä  löydä  juuri  itselleen 
 parhainta vaihtoehtoa ja näin ollen valitsee jonkin muun. Tällöin kyselyn luotettavuus 
 ja  oikeellisuus  voi  olla  kyseenalainen.  Riskin  lieventämiseksi  useihin 
 vastausvaihtoehtoihin on laitettu lopuksi ”Muu, mikä” – kohta, johon vastaaja voi itse 
 kirjoittaa mieleisensä vastauksen, jos sitä ei jo valmiissa vastausvaihtoehdoissa ole. 


Kyselyn  alussa  on  saatesanat,  jossa esitellään  kyselyn  tarkoitus  ja  mihin  kyselyä  ja 
 sen  vastauksia  käytetään  sekä  kerrotaan  vastaajille,  että  vastaaminen  tapahtuu 
 anonyymisti ja luottamuksellisesti. Saatteessa kerrotaan myös vastausohjeet. 


Kyselyn  aluksi  kerättiin  perustietoja  vastaajasta,  kuten  vastaajan  ikä, 
asuinpaikkakunta  ja  sukupuoli.  Perustietojen  avulla  vastauksien  analysointi  ja 
käytettävyys  helpottuivat  ja  näin  ollen  voitiin  vertailla  esimerkiksi  ikäryhmien  välisiä 
eroja.  Toisessa  kysymyksessä,  jossa  kysyttiin  vastaajan  ikää,  on 
vastausvaihtoehdoiksi  laitettu  ikäjakaumat  kymmenen  vuoden  välein.  Näin  saatiin 
riittävän kattava, mutta  kuitenkin  tarvittavan  suppea  rajaus,  jotta  saadut  tiedot  olivat 



(25)tarpeeksi  tarkkoja.  Vastaajien  paikkakunnat  oli  valittu  toimipaikan  eli  Varkauden 
 lisäksi lähipaikkakunnista, joista suurin osa asiakkaista on oletetusti tullut. 


Perustietojen  jälkeen  kysyttiin  tietoja  keskittyen  juuri  Huoneistokeskukseen. 


Ensimmäisenä  kysymyksenä  on  ”Mitä  kautta  löysitte  Huoneistokeskuksen?”.  Tällä 
 kysymyksellä  oli  tarkoitus  selvittää,  mitä  kautta  asiakkaat  ovat  tulleet 
 Huoneistokeskuksen asiakkaiksi eli mistä tieto Huoneistokeskuksesta on asiakkaalle 
 tullut.  Vastausvaihtoehdot  oli  annettu  valmiiksi  ja  vaihtoehtoina  olivat  yleisimmät 
 kanavat,  joista  asiakkaat  ovat  yritykselle  tulleet  jo  aikaisempien  tietojen  pohjalta. 


Tämän  osion  toisena  kysymyksenä  oli  ”Missä  kaikkialla  olette  nähneet 
 Huoneistokeskuksen?”  Tällä  kysymyksellä  oli  tarkoitus  selvittää,  missä  kaikkialla 
 asiakas  on  nähnyt  kyseisen  yrityksen  logon,  nimen  tai  muun  yrityksen  brändin 
 tunnusmerkin. Tavoitteena oli saada tietoa siitä, mikä tai mitkä vastausvaihtoehdoista 
 ovat kaikkein näkyvimpiä markkinointitapoja. Vastaaja voi tässä kysymyksessä valita 
 halutessaan useita vaihtoehtoja, joten vastausmäärää ei ole rajoitettu.  


Kuudes  kysymys  ”Ympyröikää  seuraavia  väittämiä  parhaiten  kuvaama  vaihtoehto.” 


sisälsi viisi alakysymystä, joissa jokaisessa oli neljä vastausvaihtoehtoa. Vastaaja voi 
 valita  vain  yhden  vastausvaihtoehdon  jokaista  kysymystä  kohden.  Nämä  viisi 
 kysymystä  olivat  mielipidekysymyksiä  muun  muassa  Huoneistokeskuksen 
 ammattitaitoisuudesta  ja  helposti  lähestyttävyydestä.  Kysymyksillä  oli  tarkoitus 
 kartoittaa  Huoneistokeskuksen  markkinointiviestinnällisiä  asioita,  esimerkiksi  kuinka 
 luotettavaksi  vastaajat  kokevat  yrityksen.  Jokaista  kysymystä  kohden  oli  neljä 
 vastausvaihtoehtoa:  Täysin  eri  mieltä,  osittain  eri  mieltä,  osittain  samaa  mieltä  ja 
 täysin  samaa  mieltä.  Vastausvaihtoehdoiksi  oli  valittu  neljä,  eikä 
 vastausvaihtoehdoissa  ollut  valittavana ”en osaa sanoa”  – vaihtoehtoa, koska kaikki 
 vastaajat  olivat  jo  Huoneistokeskuksen asiakkaita  ja heillä  oli  näin  ollen  oletetusti  jo 
 jonkinlainen mielipide kysytyistä asioista. 


Kolmannessa  osiossa  kysyttiin  vastaajan  kokemuksia  ja  mielipiteitä  yleisellä  tasolla 
muun  muassa  digitaalisesta  markkinoinnista.  Seitsemännessä  kysymyksessä  ”Mitä 
eri digitaalisia medioita seuraatte päivittäin tai lähes päivittäin?” oli tarkoitus kartoittaa 
vastaajien  digitaalisten  medioiden  käyttötapoja,  ja  näin  ollen  saada  tietoa  siitä,  mitä 
digitaalisia  medioita  vastaajat  eniten  käyttävät.  Tämän  kysymyksen  avulla  voitiin 
arvioida  eniten  käytettyjen digitaalisten  medioiden markkinointi  mahdollisuuksia,  kun 
saatiin selville, mikä tai mitkä digitaaliset mediat olivat käytetyimpiä. 



(26)Kahdeksannessa  kysymyksessä,  ”Mitä  seuraavia  sosiaalisen  median  kanavia 
 käytätte?”,  tutkittiin  eri  sosiaalisten  medioiden  käyttöä  eli  sitä,  mikä  tai  mitkä 
 sosiaalisen  median  kanavat  olivat  vastaajien  mukaan  suosituimpia  ja  eniten 
 käytettyjä.  Vastausvaihtoehdoiksi  oli  listattu  yleisimmät  sosiaalisen  median  kanavat, 
 mutta  viimeiseksi  vastausvaihtoehdoksi  oli lisätty  ”Muu,  mikä”,  siltä  varalta,  että 
 vastaaja  käyttää  jotakin  muuta  sosiaalisen  median  kanavaa,  jota  ei  oltu 
 vastausvaihtoehdoissa mainittu.  


Yhdeksännellä  kysymyksellä,  ”Millä  välineillä  seuraatte  digitaalista  mediaa?”, 
 selvitettiin  vastaajien  käyttämiä  välineitä  digitaalisen  median  seuraamiseen. 


Vastausvaihtoehdoiksi  oli  valittu  sellaiset  laitteet,  joilla  voidaan  olla  yhteydessä 
 Internettiin  ja  näin  ollen  seurata  erilaisia  digitaalisia  medioita.  Tämän  kysymyksen 
 avulla  voitiin  pohtia  markkinointivälineitä  ja  sitä,  mille  kaikille  laitteille  markkinointia 
 kannattaa niin sanotusti altistaa. Kymmenennessä kysymyksessä kysyttiin Internetin 
 käytöstä, ”Kuinka usein käytätte Internettiä?” Tällä kysymyksellä oli tarkoitus selvittää 
 vastaajien  Internetin  käyttömääriä.  Tämän  kysymyksen  avulla  saatua  tietoa 
 hyödynnetään  muun  muassa  Internet-markkinoinnin  kannattavuuteen.  Tässä 
 kysymyksessä oli oletettavaa, että vastaajien ikä vaikuttaa suuresti tuloksiin.  


Seuraavassa kysymyksessä  ”Kuinka  otatte mieluiten  yhteyttä  kiinteistönvälittäjään?” 


oli  tarkoitus  saada  tietoa  siitä,  mikä  oli  vastaajien  mielestä  mieluisin 
 yhteydenottotapa.  Vastausvaihtoehdoiksi  olivat  listattuna  kaikki  Huoneistokeskus 
 Varkauden toimiston Internetsivuilla olevat vaihtoehdot sekä myös toimistolla käynti. 


Tämän  kysymyksen  avulla  voidaan  kehittää  tarpeen  vaatiessa 
 yhteydenottomahdollisuuksia  ja  parantaa  jo  olemassa  olevia  jos  kiinnostus  jo 
 olemassa olevia yhteydenottomahdollisuuksia kohtaan on suuri. 


”Etsiessänne  myytäviä  tai  vuokrattavia  asuntoja,  etsin  tietoa  ensisijaisesti”  – 
kysymyksen  tavoitteena  oli  selvittää,  mikä  kautta  asiakas  mieluiten  ottaa  selvää 
myytävistä  tai  vuokrattavista  kohteista  ja  näin  ollen,  mikä  vaihtoehto  on  se 
ensimmäinen  tiedonhankintalähde.  Kysymys  numero  13:sta ”Jos  olisitte  myymässä 
asuntoanne,  missä  haluaisitte  kiinteistövälittäjän  sitä  markkinoivat?”  oli  tarkoitus 
antaa  vastauksia  siihen,  mitkä  markkinointikanavat  asiakas  kokee  asunnon 
myynnissä tärkeiksi. Tämän kysymyksen avulla saatu tieto edesauttaa tehokkaimpien 
markkinointikanavien  löytymiseen  ja  näin  ollen  voidaan  pohtia  markkinoinnin 
panostamista  vastaajien  mieleisimpiin  markkinointikanaviin.  Tähän  kysymykseen 
vastaaja valitsee kolme mieleisintään vaihtoehtoa. 



(27)4.3  Kyselyn tulokset 


Kysely  on  suoritettu  paperisella  kyselylomakkeella  ja  Internetissä,  sähköpostitse 
 jaetussa  kyselyssä.  Kyselyn  vastauksia  on  kerätty  neljän  viikon  ajan  tammi-
 helmikuussa  2013  ja  vastauksia  on  kyseisen  ajan  sisällä  saapunut  105  kappaletta, 
 joista  60  on  tullut  paperisena  ja  45  sähköisenä  lomakkeena.  Kyselylomakkeita  on 
 jaettu  asiakkaille,  jotka  ovat  vierailleet  toimistolla,  asuntonäytöissä,  sekä  muilla 
 asiakasvierailuilla, kuten hankinta- tai arviokäynneillä. 


Kuvioiden  luvut  ovat  prosentteina.  Vastaajat  eivät  ole  vastanneet  kaikkiin 
 kysymyksiin,  joten  n=  -merkinnällä  tarkoitetaan  otoskokoa  eli  sitä,  kuinka  monta 
 vastaajaa  on  tähän  kysymykseen  vastannut.  (Holopainen,  Tenhunen,  Vuorinen, 
 2004, 20) 


Kysymykset 1 ja 2: Sukupuolenne ja ikänne 


Vastaajien sukupuolijakauma oli  melko tasainen, 48 prosenttia vastaajista oli miehiä 
 ja  52  prosenttia  naisia.  Ikäjakautuma  oli  taas  melko  epätasainen,  suurin  osa 
 vastaajista  oli  60  vuotiaita  yli.  Näiden  vastaajien  osuus  oli  24,3  prosenttia  kyselyyn 
 vastanneista.  Toiseksi  eniten  vastaajia  oli  20 –  29-vuotiaiden  ja  50  – 59 vuotiaiden 
 ikäryhmissä, molempien osuus oli 21,4 prosenttia vastaajisa. Vähiten vastaajia oli alle 
 20-vuotiaiden  ikäryhmässä,  2,9  prosenttia.  Vastaajien  keski-ikä  on    noin  40  vuotta. 


Tähän kysymykseen oli jättänyt vastaamatta kaksi henkilöä. 
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(28) KUVIO 1: Vastaajien ikä prosentteina, n=103 


Kysymys 3: Asuinpaikkakuntanne 


Suurin  osa  vastaajista  oli  kotoisin  Varkaudesta,  mikä  oli  myös  hypoteesi. 


Varkautelaisia  vastaajia  oli  61  prosenttia  vastanneista.  Näin  suureen  prosenttiin 
 vaikuttavat  muun  muassa  toimiston  sijaitseminen  Varkauden  keskustassa  sekä 
 myyntikohteiden sijaitseminen suurimmaksi osin Varkauden alueella. Leppävirtalaisia 
 vastaajia  oli  12  ja  Joroislaisia  yhdeksän,  Kuopiolaisia  neljä  ja  Heinävesiläisiä  yksi. 


Muilta  paikkakunnilta  vastaajia  oli  yhteensä  14  ja  paikkakunnat  olivat  Rantasalmi, 
 Jyväskylä, Espoo, Helsinki, Vantaa, Seinäjoki, Kouvola, Muhos ja Hove (Englanti). 


KUVIO 2: Vastaajien asuinpaikkakunnat, n=104 


Mitä kautta löysitte Huoneistokeskuksen?  


Vastaajien  perusteella  Huoneistokeskukseen  on  löydetty  useinmiten  tutun 
 kiinteistönvälittäjän  kautta.  Vastaajista  35,2  prosenttia  löysi  Huoneistokeskuksen 
 tutun  kiinteistönvälittäjän  kautta.  Internetistä  Huoneistokeskuksen  löytäneitä  oli  24,8 
 prosenttia  vastanneista  ja  lehti-ilmoituksesta  18,1  prosenttia.  Suosittelujen  ja 
 Nordean  suosittelujen  välinen  ero  on  vain  prosenttiyksikön  ja  molempien 
 prosenttiosuus  on  pieni.  Muita  väyliä,  mistä  vastaajat  ovat  löytäneet 
 Huoneistokeskuksen  ovat:  asuntoesittely,  itse,  välittäjä  soitti,  vaimon  kautta, 
 asunnonhaun/jokakoti.fi –kautta,  Huoneistokeskus  on  tuttu  ennestään.  Varkauden 
 ollessa  pieni  kaupunki,  ihmiset  tuntevat  toisensa  ja  näin  ollen  suurimmaksi 
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(29)löytöväyläksi  tullut  ”Tuttu  kiinteistönvälittäjä”  on  odotettu.  Internetin  ja  tutun 
 kiinteistönvälittäjän ero on yllättävän suuri, sillä kyselyyn vastaajat etsivät myytäviä ja 
 vuokrattavia asuntoja mieluiten Internetistä. 


KUVIO 3: Väylät, jota kautta vastaajat ovat löytäneet Huoneistokeskuksen, n=105 


Kysymys 5: Missä kaikkialla olette nähneet tai kuulleet Huoneistokeskuksesta? 


Tähän  kysymykseen  vastaaja  on  voinut  valita  yhden  tai  usemman  vaihtoehdon, 
 jolloin tuloksista saatu yhteisprosenttiluku ylittää 100 prosenttia. Huoneistokeskus on 
 nähty  useimmin  lehti-ilmoituksessa,  84,6%  vastaajista  on  nähnyt 
 Huoneistokeskuksen lehti-ilmoituksen. Toiseksi näkyvin on ollut esittelykyltit, niitä  on 
 nähnyt  59,6  prosenttia  vastaajista.  Kaikkein  vähiten  vastauksia  saivat  vaihtoehdot 


”radiomainoksessa”  ja  "muualla,  missä”.  Molempien  vastausprosentti  oli  1,9.  Muita 
 paikkoja tai tilanteita, missä vastaajat ovat kuulleet tai nähneet Huoneistokeskuksen 
 olivat työpaikka ja tuttavat. 


  


Kuvio  4:n  mukaan  Huoneistokeskuksesta  on  nähty  tai  kuultu  eniten  niin  sanotuissa 
 perinteisissä  kiinteistänvälitysalan  markkinointivälineissä,  eli  lehdissä,  kylteissä, 
 autoissa, esitteissä ja näyteikkunoissa. Sosiaalisen median osuus on hyvin pieni, vain 
 3,8  prosenttia  kun  taas  ”Internetissä  muualla  kuin  sosiaalisessa  mediassa”  on 
 vastannut reilu 40 prosenttia. 
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(30)KUVIO 4: Huoneistokeskuksen näkyvimmät/kuuluvimmat markkinointitavat. 


Kysymys 6: Huoneistokeskusta on helppo lähestyä 


Vastaajista  vajaat  65  prosenttia  on  täysin  samaa  mieltä  väittämän 


”Huoneistokeskusta on helppo lähestys.” kanssa ja kolmas osa vastaajista on osittain 
 samaa  mieltä.  Osittain  eri  mieltä  on  vain  vajaat  2  prosenttia.  Tämä  tulos  kertoo 
 Huoneistokeskuksen  avoimuudesta  ja  osittain  siitä,  että  yhteystietoja  on  helposti 
 saatavilla sekä toimiston sijainti on hyvä. 


KUVIO 5: Huoneistokeskusta on helppo lähestyä. Luvut ovat prosentteina, n=105 
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(31)Huoneistokeskus on luotettava 


Huoneistokeskuksen  luotettavuus  on  hieman  alhaisempi  kuin  aikaisemmassa 
 kuviossa  5  oleva  helposti  lähestyttävyys.  Väittämän  kanssa  täysin  samaa  mieltä  on 
 kuitenkin  reilusti  yli  puolet  vastaajista,  62,1  prosenttia.  Osittain  samaa  mieltä 
 väittämän  kanssa  oli  35  prosenttia  vastaajista.  Osittain  eri  mieltä  oli  vajaat  kaksi 
 prosenttia  ja  täysin  eri  mieltä  olevia  vastaajia  on  vain  prosentin  verran.  Vastauksia 
 tähän kysymykseen on annettu 103. 


KUVIO 6: Huoneistokeskuksen luotettavuutta kuvaava kaavio prosentteina, n=103 


Huoneistokeskus on ammattitaitoinen 


Vastaajaajat  pitävät  Huoneistokeskusta  pääosin  ammattitaitoisena,  61,2  prosenttia 
 vastaajista  on  väittämän  kanssa  täysin  samaa  mieltä  ja  osittain  samaa  mieltä  on 
 vajaat  36  prosenttia.  Vain  alle  kolme  prosenttia  vastaajista  on  osittain  eri  mieltä 
 väittämän  kanssa.  Kukaan  vastaajista  ei  pitä  Huoneistokeskusta  täysin 
 ammattitaidottomana.  Vastauksia  oli  tähän  kysymykseen  annettu  kaikenkaikkiaan  
 103 kappaletta. 
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(32)KUVIO 7: Huoneistokeskus on ammattitaitoinen, n=103 


Huoneistokeskuksen markkinointi on mieleenpainuvaa 


Vastaajista  26,2  on  väittämän  ”Huoneistokeskuksen  markkinointi  on 
 mieleenpainuvaa”  kanssa  täysin  samaa  mieltä  ja  enemmistö  53,4  prosenttia  on 
 osittain  samaa  mieltä.  Jopa  noin  20  prosenttia  vastaajista  on  osittain  eri  mieltä 
 markkinoinnin  meleenpainuvuudesta.  Kuitenkin  vain  prosentin  verran  vastaajista  ei 
 pidä markkinointia ollenkaan mieleenpainuvana. Kaavio eroaa edellisista kuudennen 
 kysymyksen kaavioista 6 ja 7, sillä tämän kysymysen kaaviossa 8 eniten vastauksia 
 on annettu ”Osittain samaa mieltä” –kohtaan. Kaavion rakenne on näin ollen erilainen 
 ja painottuu enemmän kaavion keskelle. 
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(33)KUVIO  8:  Huoneistokeskuksen  markkinoinnin  mieleenpainuvuutta  kuvaava  kaavio, 
 n=103 


Huoneistokeskus on näkyvästi esillä 


Kuviossa 9  esitetään  tuloksia  väittämään  ”Huoneistokeskus  on  näkyvästi  esillä.” 


Kuvio muistuttaa kuvio 8:a, sillä myös tässä korkeimmaksi pylvääksi on tullut ”Osittain 
 samaa mieltä”, jonka osuus on 52,4 prosenttia. Toiseksi suurimman prosenttiluvun o 
 saanut  ”Täysin  samaa  mieltä”,  38,8    prosenttia.  ”Osittain  eri  mieltä”  kohtaan  on 
 vastannut  8,7  vastaajista.  Kukaan  vastaajista  ei  väittämän  kanssa  täysin  eri  mieltä. 


Näistä  kahdesta  viimeisestä  kuviosta  (kuvio  8  ja  9)  on  nähtävissä,  että 
 Huoneistokeskuksen markkinoinoinnissa on kehitettävää.  Yritystä  pidetään kuitenkin 
 ammattitaitoisena ja luotettavana, mutta sen mieleenpainuvuutta voisi parantaa. 


KUVIO 9: Huoneistokeskus on näkyvästi esillä, n=103 


Kysymys  7:  Mitä  eri  digitaalisia  medioita  seuraatte  päivittäin  tai  lähes 
 päivittäin? 


Tähän kysymykseen vastaajat ovat voinneet valita yhden tai useamman vaihtoehdon, 
 joten  prosenttilukujen  yhteissumma  ylittää  yli  100  prosenttia.  Internet  on  selkeästi 
 käytetyin  digitaalinen  media,  sitä  käyttää  päivittäin  tai  lähes  päivittäin  reilut  97 
 prosenttia.  Sosiaalisen  median  vakituisia  käyttäjiä  on  kyselyn  mukaan  38,8 
 prosenttia.  Netti-tv:n  ja  nettiradion    käyttäjämäärät  ovat  pienet,  alle  neljä  prosenttia 
 molempia.  Vajaat  kaksi  prosenttia  vastaajista  käyttää  sanojensa  mukaan  muita 
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(34)digitaalisia välineitä, joita ovat lehdet ja radio. On kuitenkin oletettavaa, että vastaajat 
 ovat tarkoittavat niin sanottuja perinteisen median välineitä eivätkä digitaalisia. 


KUVIO 10: Päivittäin tai lähes päivittäin seuratut digitaaliset mediat. 


Kysymys 8: Mitä kaikkia sosiaalisen median kanavia käytätte? 


Tässä  kysymyksessä  vastaaja  on  voinut  valita  useita  vastausvaihtoehtoja,  sillä 
 vastaaja  voi  käyttää  monia  eri  sosiaalisen  median  kanavia.  Tällöin  yhteenlasketut 
 vastausprosentit voivat ylittää 100 prosenttia. 


Käytetyimmäksi  sosiaalisen  median  kanavaksi  on  vastattu  Facebook,  sitä  käyttää 
 51,4 prosenttia kyselyyn vastanneista. Toiseksi suosituni sosiaalisen median kanava 
 on  tulosten  mukaaan  Youtube.  Tätä  videopalvelua  käytää  reilut  37  prosenttia 
 vastaajista.  Kuitenkin  kolmas  osa  vastaajista  kertoo,  ettei  käytä  sosiaalista  mediaa 
 ollenkaan.  Viides  osa  kyselyyn  vastanneista  kertoi  käyttäneensä  Wikipediaa  ja 
 blogeja  käytettää  reilu  11  prosenttia.  Muita  yhteisöpalveluita  eli  Twitteriä  ja 
 LinkedIn:iä  käytetään  hyvin   vähän, alle  kolme prosenttia.  Muita  sosiaalisen  median 
 kanavia, joita vastaajat kertoivat käyttäneensä oli Hotmail. 
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(35)KUVIO 11: Vastaajien käyttämien sosiaalisen median välineiden määrät prosentteina. 


Kysymys 9: Millä välineillä seuraatte digitaalista mediaa? 


Kaikkien  käytetyin  väline  digitaalisen  median  seuraamiseen  oli  vastaajien  mielestä 
 tietokone,  sillä  lähes  kaikki  eli  97,1  prosenttia  vastanneista  kertoi  käyttäneensä 
 tietokonetta. Älypuhelinta Internetin ja muiden digitaalisten medioiden seuraamiseen 
 käyttää  35,9  prosenttia.  Tablet-tietokoneita  käyttää  vain  5,8  prosenttia.  Näin 
 alhaiseen lukuun voi vaikuttaa muun muassa se, etteivät tablet-tietokoneet ole olleet 
 kovinkaan  kauan  vielä  markkinoilla  ja  näin  ollen  saavuttaneet  kaikkia  kuluttajia. 


Tähän  kysymykseen  vastaaja  on  voinut  valita  yhden  tai  useamman  vaihtoehdon, 
 joten prosenttilukujen yhteissumma ylittää 100 prosenttia. 
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(36)KUVIO 12: Välineet, joilla vastaajat seuraavat digitaalista mediaa. 


Kysymys 10: Kuinka usein käytätte Internettiä? 


Suurin  osa  vastaajista,  85,7  prosenttia  kertoi  käyttävänsä  Internettiä  päivittäin. 


Vastaajia,  jotka  eivät  käytä  Internettiä  on  vain  vajaat  2  prosenttia.  Kuviosta  13 
 voidaankin päätellä, että Internettiä käyttetään ahkerasti ja tyypillisesti tietokoneella. 


KUVIO 13: Internetin käyttö prosentteina 


Kysymys 11: Kuinka otatte mieluiten yhteyttä kiinteistönvälittäjään? 


Kyselyn  mukaan  mieluisin  yhteydenottotapa  kiinteistönvälittäjään  on  puhelinsoitto. 


Tätä mieltä on 59 prosenttia vastaajista. Viides osa vastaajista kokee mieluisimmaksi 
 yhteydenottotavaksi  vierailun  toimistolla.  Reilu  12  prosenttia  vastaajista  kokee 
 mielleikkäimmäksi  yhteydenottotavaksi  sähköpostin.  Internetsivujen  kautta  yhteyttä 
 ottaa  mieluiten  8,6  prosenttia.  Faksia  tai  muita  yhteydenottotapoja  eivät  vastaajat 
 kokeneet miuluisimmakseen. 
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(37)KUVIO 14: Mieluisin tapa ottaa yhteyttä kiinteistönvälittäjään, n=105 


Kysymys  12:  Etsiessänne  myytäviä  tai  vuokrattavia  asuntoja,  etsin  tietoa 
 ensisijaisesti 


Kyselyyn vastaajien mukaan asunto- ja kiinteistöalan  verkkopalvelut, kuten Etuovi ja 
 Jokakoti  ovat  ensisijaisia  tiedonhankintalähteitä  uuden  asunnon  etsinnässä.  Tätä 
 mieltä  on  selvä  enemmistö,  67,6  prosenttia  vastaajista.  Lehdistä  ensisijaisesti 
 asuntoja  etsii  15,2  prosenttia.  Kiinteistönvälittjäjien  omiltä  internetsivuilta  ja 
 henkilökohtaisen yhteydenotton kautta asuntoa etsii yhtä suuri määrä, 7,6 prosenttia 
 molempia. Näyteikkunoita ensisijaisena tiedonhankintalähteenä piti vain vajaat kaksi 
 prosenttia. Muita tietolähteitä ei vastaajilla ollut, joten vastausprosentti on nolla. 


Kuten  jo  kuvio  13:sta  huomaa,  internetin  käyttö  on  aktiivista  ja  se  vaikuttaa  myös 
 tässä kysymyksessä tutkittua ensisijaista asunnon etsintäpaikkaan. Kuitenkin lehtien 
 avulla  asuntoa  etsijöitä  on  vähän,  vaikka  lähes  85  prosenttia  vastaajista  on  nähnyt 
 Huoneistokeskuksen  lehti-ilmoituksen.  Internetin  ja  asunto  ja  kiinteistöalan 
 verkkopalveluiden  suosiota  selittää  muun  muassa  niiden  helppo  käytettävyys  ja 
 runsas tiedon saanti verrattuna esimerkiksi lehti-ilmoitukseen. 
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(38)KUVIO 15: Ensisisijainen tiedonhankintalähde uuden asunnon etsimisessä, n=105 


Kysymys  13:  Jos  olisitte  myymässä  asuntoanne,  missä  tai  millä  haluaisitte 
 kiinteistönvälittäjän sitä markkinoivat? 


Tähän  kysymykseen  vastaaja  on  voinut  valita  kolme  mieleisintä  vaihtoehtoa. 


Vastauksia  tarkastellessa  on  kuitenkin  huomattu,  ettei  vastausohjeita  ole  täysin 
 noudatettu eli vastaaja ei ole valinnut vain ja ainoastaan kolmea vastausvaihtoehtoa 
 vaan  valittuja  on  voinut  olla  esimerkiksi  yksi  tai  kaksi.  Vastausten 
 yhteisprosenttimäärä  ylittää  100  prosenttia,  sillä  vastaajat  ovat  voineet  valita 
 useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon. 


Kaksi  halutuinta  markkinointikanavaa  ovat  selvästi  internet  ja  lehti-ilmoitukset. 


Internetissä  omaa  myytävää  asuntoa  markkinoitavan  haluaisi  lähes  kaikki  vastaajat 
 eli  94,3  prosenttia.  Lehti-ilmoituksessa  markkinointia  haluaisi  tehdä  87,6  prosenttia 
 vastaajista. Tämä on hieman yllättävää, sillä kuten kuvio 15:sta voidaan nähdä, vain 
 reilut 15 prosenttia etsii asuntoja ensisijaisesti lehdistä.  


Mainoksen  toimiston  näyteikkunaan  laittaisi  48,6  prosenttia  kyselyyn  vastanneista. 


Sosiaalisessa mediassa markkinointia haluavia oli 18,1 prosenttia. Reilu vähemmistö 
halusi  myytävää  asuntoa  markkinoitavan  tekstiviesteillä  tai  mainoksella  myytävän 
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