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Tamid opinndytety0 on tehty toimeksiantona tamperelaiselle kiinteistovalitysyri-
tykselle Kiinteistomaailma Klingendahlille. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvit-
td4d ostavien asiakkaiden mielipiteitd asuntovideoista, auttaa toimeksiantajayritysti
parantamaan videoiden laadullisia tekijoitéd ja tutkia konkreettisia kodinvaihtajien
kokemia hyotyja asuntovideoista.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu markkinoinnin kilpailukeinoista, di-
gitaalisesta markkinoinnista ja kuluttajakdyttdytymisestd. Teoriaosa on rajattu
kahteen isoon kokonaisuuteen: markkinointi virtuaalimarkkinoilla ja kuluttaja-
kayttdytyminen. Tutkimuksen empiriaosuus toteutettiin kvalitatiivisella tutki-
musmenetelmélld. Tutkimukseen osallistui 13 ostavaa asiakasta.

Asiakkaat kertoivat olevansa hyvin tai erittdin tyytyvdisid asuntovideoista saa-
miinsa hyotyihin. Asiakkaat kokivat asuntovideoiden luovan uutta, erilaista ja ko-
konaisvaltaista informaatiota myytivéstd asunnosta. Asiakkaat hahmottivat asun-
toa paremmin videoiden avulla, ja kokivat videon olevan realistinen sekd hyva
uudistus kodinvaihdossa. Kodinvaihtajat kertoivat olevansa paasdéntdisesti tyyty-
parannusehdotuksia ja uusia asiakkaiden kokemuksia. Enemmist6 asiakkaista kat-
seli esittelyvideoita tietokoneella. Asuntovideon kerrottiin olevan kuviin nédhden
vield sekundddrinen markkinointiviestintdkeino. Asiakkaat kertoivat eri myyma-
l6iden sekéd eri yritysten vililld olevan isoja eroja asuntovideoiden laadullisissa
tekijoissa.

Tutkimus saavutti myos reliabiliteetin sekd validiteetin, silld tutkimus vastasi ase-
tettuun tutkimusongelmaan seki haastattelu saavutti kyllddntymisen.
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This thesis has been done as an assignment for a real estate company, Kiinteisto-
maailma Klingendahl, which is located in Tampere. The purpose of the research
was to find out the buying customers opinions on apartment videos, to help the
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The theoretical framework of the research is built on the competitive tools of mar-
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havior. The empirical part of the research was implemented as a qualitative re-
search method. 13 buying customers participated in the research.

Customers are in general satisfied or very satisfied with the benefits received via
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and comprehensive information on the apartment on sale. Customers perceived
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1 JOHDANTO

Tamin tutkimuksen johdanto-osiossa kdydéddn ldpi tutkimuksen tutkimusongel-
man madrittely ja tutkimuksen tavoite. Johdannossa késitellddn myds, kuinka tut-
kimus on rajattu, ja millainen on tyon rakenne. Johdannon lopuksi esitelldédn myos
toimeksiantajayritys Kiinteistomaailma Klingendahl. Tatd tyotd tarkoitettacssa

kaytetddn tissé tutkimuksessa rinnakkain nimié tutkimus ja opinnéytetyo.

1.1 Tutkimusongelman méirittely ja tutkimuksen tavoite

Tamin opinndytetydn tavoitteena on tutkia Tampereella sijaitsevan Kiinteisto-
maailmaketjuun kuuluvan Kiinteistonvdlitys Klingendahl Oy:n teettdmien asunto-
jen esittelyvideoiden vaikutusta kuluttajakéyttdytymiseen. Kiinnostukseni téti
opinndytetydaihetta kohtaan syntyi ammattiharjoitteluni myo6ta vuonna 2015, kun
Kiinteistomaailma lanseerasi asuntojen esittelyvideot kiinteistonvélitysalalle. Sain
vastata Kiinteistomaailma Klingendahlin osalta asuntovideoiden tuotannosta ja

digitaalisesta markkinoinnista koko ammattiharjoitteluni ajan.

Tutkimuksen avulla yritys pyrkii parantamaan asuntovideoiden laadullisia tekijoi-
td, kehittiméédn palveluaan ja parantamaan asiakaskokemuksia. Tutkimuksen ta-
voitteena on my0s selvittdd konkreettisia asiakkaiden kokemia hyotyjd asuntojen
esittelyvideoista ja 10ytdéd kehityskohtia asuntovideoihin. Tutkimuksen myo6té yri-
tys saa konkreettista tietoa asiakkaiden mielipiteistd ja kuluttajien ostokéyttiyty-
misestd. Tutkimusta voidaan kdyttdd apuna laadun parantamiseen ja yritys onnis-
tuu saamaan vield tarkemman kuvan asiakkaiden mielipiteistd, tarpeista ja toiveis-
ta. OpinndytetyOn tavoitteena on tuoda yritykselle uutta ajankohtaista tietoa kulut-

tajakdyttaytymisestd ja lisété kilpailuetua alalla.

1.2 Rajaus

Tutkimus on rajattu vain ostaville asiakkaille, jotka etsivét uutta asuntoa tai ovat
sen jo 10ytdneet. Asiakkaan on tdytynyt katsoa asuntojen esittelyvideoita, jotta hin
osaa vastata tutkimukseen. Pelkdstdin myyjéd-asiakkaat on jatetty tutkimuksen ul-

kopuolelle. Usein kodinvaihdossa asiakas voi samaan aikaan sekd myydd omaa



asuntoaan ettd etsid uutta asuntoa. Tutkimuksessa on haastateltu myos tillaisia

asiakkaita, mutta tutkimus on kohdistettu ainoastaan ostokokemukseen.

Tutkimusmenetelména toimii laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, joka toteute-
taan haastattelujen avulla. Haastattelut tehddén paasaéntoisesti puhelinkeskustelun
avulla ja niiden nauhoittamisella. Haastattelukysymykset on laadittu kasiteltavien
teorioiden pohjalta ja yhteisty0ssd toimeksiantajayrityksen kanssa. Yrityksen koko
henkil6std on saanut vaikuttaa kysyttdviin kysymyksiin. Otanta tehddidn harkin-
nanvaraisesti ja sithen pyritdén valitsemaan mahdollisimman erilaisia ostajia. Tut-
kimuksen tavoitteena on tehdd 10—15 haastattelua, kunnes uusia asioita tai vasta-

uksia ei endd ilmene, eli haastattelu saavuttaa kylladntymisen.

1.3 Tyon rakenne

Tama kvalitatiivinen kuluttajakéyttaytymistutkimus rakentuu johdanto-osasta, teo-
reettisesta viitekehyksestd sekd empirisestd osa-alueesta. Johdannossa kerrotaan
tutkimusongelman maéérittely ja tutkimuksen tavoite, tutkimuksen rajaus, tutki-
musmenetelmi ja tyon rakenne. Johdanto-osioon kuuluu vield luku kaksi, jossa

esitellddn toimeksiantajayritys ja yritysmuoto.

Teoreettinen viitekehys on pyritty rakentamaan empirian kulmakiveksi, johon to-
teutettava haastattelu pyrkii nojaamaan. Teoria on tieteellinen pohja tutkimuksel-
le, jonka avulla empiria rakentuu. Teoria-osiossa kisiteltdvid aiheita ovat markki-
noinnin kilpailukeinot, digitaalinen markkinointiviestintd ja kuluttajakdyttdytymi-
nen virtuaalimarkkinoilla. Teorian tavoitteena on avata tutkimuksen tieteellistd

taustaa ja tarkoitusta sekd auttaa ymmartadmaéan tutkittavaa aihetta.

Empiriassa paneudutaan toteutettuun haastatteluun laadullisin keinoin. Osa-alue
kasittdd saadut tulokset ja johtopadtokset. Empiirisesséd osassa kerrotaan tutkimuk-
sen toteuttamista, tutkimustuloksista ja pohditaan niitd analyyttisesti. Saatujen tu-
loksien analysointi ja johtopdatokset haastattelujen pohjalta ovat tutkimuksen tér-
keimpid osa-alueita. Tutkimuksen lopussa arvioidaan vield tyon onnistumista ja

pohditaan uusia esille nousseita aiheita jatkotutkimuksille.
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2 KIINTEISTOMAAILMA KLINGENDAHL

Kiinteistomaailma on vahva ja valtakunnallinen kiinteistonvilitysketju, joka on
perustettu vuonna 1990. Danske Bank omistaa brindin, ja kaikki asuntomyymalét
ovat itsendisid franchisingyrittdjien omistamia osakeyhtiditd. Useilla mittareilla
mitattuna Kiinteistomaailma on alansa kiistaton markkinajohtaja. Kiinteistomaa-
ilmassa tyoskentelee valtakunnallisesti noin 700 asuntokaupan ammattilaista, noin
110 asuntomyymaéldssid. Tampereella on kaikkiaan seitsemédn Kiinteistomaailma-

ketjuun kuuluvaa asuntomyymalda. (Kiinteistomaailma 2016.)

Kiinteistonvilitys Klingendahl Oy on yksi maanlaajuiseen ketjuun kuuluvista
asuntomyymaloistd. Yrityksen on perustanut vuonna 2013 toimitusjohtaja Juhani
Sillanaukee. Yrityksessd toimii kaikkiaan 14 asunnonvaihdon ammattilaista. Tyo-
tehtavit henkilostossa jakautuvat sihteereille, kiinteistonvalittdjille, myyntineuvot-
teljjoille ja myyntiassistenteille. Kiinteistonvilitys Klingendahl Oy on yksi valta-
kunnan johtavia yrityksid ketjussa. Yritys on tehnyt jokaisena tilikautenaan posi-
titvisen tuloksen, ja liikevaihto ylitti vuonna 2014 sekd vuonna 2015 yli miljoona

curoa.

Yritys toimii ennen kaikkea asiakasldahtoisesti, tavoitteellisesti seké tuloksellisesti.
”Ylivertainen laatu, asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen, palvelualttius ja aktii-
vinen myyntity0 ovat menestyksemme kulmakivet” (Kiinteistomaailma 2016).
Kiinteistomaailma Klingendahl oli ketjun ensimmaisid yrityksid vuonna 2015,
kun asuntojen esittelyvideoita aloitettiin tekeméddn. Vield vuonna 2015 yritys to-
teutti asuntovideoiden kuvaamisen omavaraisesti, mutta vuoden 2016 kevailla
kuvaus ja videointi ulkoistettiin. Opinnédytety0 on toteutettu Kiinteistomaailma
Klingendahlille, ja haastatteluun osallistuneet asiakkaat on poimittu yrityksen

omista ostavista asiakkaista.
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3 MARKKINOINTI VIRTUAALIMARKKINOILLA

Markkinointia voidaan tarkastella kilpailukeinondkokulman avulla. Perinteisesti
puhutaan Kotlerin luomasta 4P-mallista, jonka muodostavat eri kilpailukeinot eli
tuote (product), hinta (price), markkinointiviestintd (promotion) sekd saatavuus
(place). (Isohookana 2007, 47.) Vaikka markkinoinnin kilpailukeinot esitetdin
yleensd kyseisen mallin mukaisesti, organisaation kilpailuetu ja ylivoima voivat
johtua my0s muista tekijoistd. Tyypillisempid téllaisia kilpailuetuja voivat olla
yrityksen henkil6sto tai prosessin hallinta. Onkin esitetty, ettd 4P-mallia laajennet-
taisiin SP-malliin, jota tdydennettéisiin henkiloston tuomalla kilpailuedulla. Mallia
on rdétiloity tdnd paivand myos palveluyrityksilld edullisemmaksi, jota tdydentéi-
sivdt vield prosessi- ja palveluympadristd. (Hollanti & Koski 2007, 54.) Olennaista
ei ole kuitenkaan niinkdin se, pitdisikd mallissa olla vield enemmén kilpailukeino-
ja, vaan tarkeintd on, auttaako malli markkinointistrategian laatimisessa. Yrityk-

sen tulisi 10ytdd itselleen tarkeimmat kilpailukeinot. (Kotler 1999, 130.)

Markkinointimix
/ Kohdemarkkinat \
Tuot Saatavuus
ut.) e” o * Jakelukanavat
. T'uotevalikoima * Peitto
Laatu Hinta Markkinointiviestinti « Lajitelma
'l‘nrteet " * Sijaintipaikat
Tuotemerkki * Varastot

Kuvio 1. Markkinoinnin 4P-malli (Kotler 1999, 131).



12

3.1 Tuote

Liiketoiminta perustuu aina tuotteeseen tai tarjontaan. Yritys tai organisaatio pyr-
kii tekeméddn tuotteestaan tai tarjonnastaan muista kilpailijoistaan poikkeavan tai
paremman, jotta kohdemarkkinoiden kuluttajat suosisivat sitid ja maksaisivat jopa
lisdhintaa. Tuotteiden erilaistaminen eli differointimahdollisuudet vaihtelevat suu-
resti. Asteikon toisessa ddripddssd ovat erilaistamattomat hyodykkeet, kuten pe-
ruselintarvikkeet. Toisessa ddripddssd ovat vastaavasti tuotteet, joita voidaan diffe-
roida fyysisesti erittdin selvésti ja monin eri tavoin. Téllaisia tuotteita ovat esi-
merkiksi asunnot ja autot. (Kotler 1999, 132.) Tuote on usein keskidssa ja tirkein
kilpailutekija, silla muut kilpailukeinot, kuten hinta médédraytyy usein tuotteen mu-
kaan. "Tuote ei kisitd ainoastaan sitd konkreettista hyodykettd, jonka asiakas os-
taa. Asiakkaat ostavat kokonaisuuksia ja niiden tarjoamia hyé6tyjd, joiden avulla
he ratkaisevat ongelmiaan ja tyydyttavét tarpeitaan”. (Isohookana 2007, 49.) In-
ternet on muuttanut valtavasti tuotteen dynamiikkaa siten, ettd koko tuotteen kayt-
tokokemus on siirtynyt verkkoon. Internet onnistuu muuttamaan radikaalisti myos
fyysisten tuotteiden kéyttokokemusta eli tuotteen ylivertaisilla ominaisuuksilla ei

onnistu endd erottautumaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 20-21.)

Opinndytetyon toimeksiantaja, Kiinteistémaailma Klingendahlin, tuote on palve-
lu, jonka tehtdvana sekd tarkoituksena on vélittdd asuntoja toiselta asiakkaalta toi-
selle. Suomessa ja Tampereella ala on todella kilpailtu, joten yrityksesséd on keski-
tytty panostamaan asiakkaan kokonaisvaltaiseen palveluun, ulospdin suuntautu-
neeseen myyntityohon ja asiakkaan prosessinhallintaan. Yritys on osaltaan myos
keskittynyt myymaan “kdytettyja” asuntoja, eikd niinkddn ole kilpailemassa uu-
diskohteiden myynnissa. Kiinteistomaailma Klingendahl toimii pitkalta itsendises-
ti, mutta maanlaajuinen ketju ohjaa my0s osaltaan toimintaa, esimerkiksi markki-
noinnissa. Toimeksiantajayritys oli yksi Suomen ensimmaisid yrityksid, joka toi
alalle asuntojen esittelyvideot. Yritys haluaakin olla edellikdvija ja tiedostaa

muuttuvan litkeympariston tuomat vaatimukset.
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3.2 Hinta

Hinta poikkeaa muista markkinoinnin kilpailukeinojen osista sikili, ettd se syn-
nyttdd fuottoja, kun taas muista kilpailukeinoista koituu kustannuksia. Témén ta-
kia yritykset pyrkivit nostamaan hintansa niin korkeaksi kuin differointitaso suin-
kin sallii. Yritysten tulee samalla kuitenkin pohtia, miten hinta vaikuttaa tuottei-
den myyntimddradn. Tarkedd on my0s erottaa toisistaan listahinta ja toteutunut
hinta. Alennusten myoOntdminen tdnd pdivdnd on yleistd. Kiytdnnossd hinta voi
olla asiakkaalle mikd tahansa, siithen asti kun asiakas tuntee saavansa riittdvin
vastineen maksamalleen hinnalle. Mikéli asiakas ei koe saavansa riittdvdd vas-
tinetta, hdn pahimmassa tapauksessa kddntyy yrityksen kilpailijoiden puoleen.
(Kotler 1999, 135-137.) ”Hinnan luomat mielikuvat tulevat esille my0s tilantees-
sa, jossa asiakas ei tunne tuotetta tai palvelua ennestdédn tai on epdvarma valinnas-
taan. Talloin hinta on se tekijd, johon helposti luotetaan”. Asiakas, jolle pelkés-
tdén hinta on tirkein kilpailutekiji, on usein valmis tekeméén isojakin uhrauksia
saadakseen tietyn tuotteen itselleen. (Isohookana 2007, 57.) Perinteisen hinnoitte-
lun mukaan tuotteen markkinoijalla on kaksi mahdollisuutta: olla halvin ja myyda
eniten, tai olla kallein mutta laadukkain. Internetin avulla voi kuitenkin kalliita

resursseja siirtdd esimerkiksi ulkomaille. (Isokangas & Vassinen 2010, 21.)

Kiinteistonvilityksessad hinta madrdytyy aina vélitettdvin kohteen mukaan, ja hin-
taneuvottelut kidydddn aina myyvin asiakkaan kanssa. Yritykselle maksetaan
myydyn asunnon myyntihinnasta tietty vilityspalkkio, josta vélittdjalle myos
maksetaan palkka. Kiinteistomaailma Klingendahl toimii aina asiakasldhtoisesti,
ja hintaan vaikuttavat monet eri tekijit. Hinnan pohdinta ja hintaneuvottelut ovat
aina osa myyntisuunnitelmaa, joka kdydain aina asiakkaan kanssa lipi. (Kiinteis-

tomaailma 2016.)
3.3 Saatavuus

Jokaisessa myyntiorganisaatiossa tulee pédattdd, miten se toimittaa tuotteen tai pal-
velun markkinoille kuluttajan ulottuville. Myyji voi jo myydé tuotteensa suoraan
tai kayttaad vélikésid. Saatavuuden edistdmiseksi yrityksen tulisi toimia niin jous-

tavasti, ettd asiakas saa mahdollisimman helposti ja vdhéll4d vaivalla tuotteen tai
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palvelun kéyttoonsi. Mitd joustavammin asiakas padsee ldhelle tuotetta tai pal-

velua, sitd suuremmalla todenndkoisyydelld asiakas valitsee kyseisen yrityksen
palvelun. Jakeluun liittyy kuitenkin haasteita, silld yritysten jakeluvalinnat merkit-
sevit melko pitkdaikaista sitoutumista, josta tulee pitd kiinni, vaikka markkinoil-
le ilmaantuisi uusia ja kevyempid jakeluratkaisuja. (Kotler 1999, 139-142.) Yri-
tyksen varaston merkitys on hdvinnyt tietyilld yritysaloilla kokonaan. Digitaalisia
tuotteita myydessddn varasto voi olla kdytdnndssd katsoen ddreton. Digitaalisesta
jakelusta puhutaan paljon, vaikka internet on onnistunut muuttamaan myos fyysis-

ten tuotteiden jakelun. (Isokangas & Vassinen 2010, 23-24.)

Kiinteistomaailma Klingendahlin saatavuus on pyritty tekeméén asiakkaalle mah-
dollisemman helpoksi. Yrityksessd panostetaan ulospdin suuntautuneeseen myyn-
tityohon, mutta usein asiakkaatkin ovat yhteydessd myyjdan. Yhteydenottopyyn-
not ovat klikkauksen ulottuvilla erilaisissa hakukoneportaaleissa Internetissa. Va-
littdjdn suora puhelinnumero on jokaisen kohteen ilmoituksessa, ja yritys tekee
lehti-ilmoituksia joka viikko. Jokaisella vélittdjdlldi on myos henkilokohtainen
sdhkdpostiosoite, johon yhteydenottopyynndt usein tulevat. Yritys on panostanut
asuntojen esittelyvideoissa vilittdjdn branddykseen ja julkikuvan luomiseen. Vi-
deoilla vélittdja itse esittelee kohdetta ja jokaisen videon péitteeksi ilmoitetaan
yhteystiedot. Yrityksen jakelukanava on suora, eli osapuolet ovat aina suoraan
yhteydessa toisiinsa ilman vélikdsid. Vilittdja ja asiakas tapaavat usein joko yri-

tyksen myymaldssa tai myyjan kotona.

3.4 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on ulospdin suuntautunutta viestintdd, jonka avulla yritys
pyrkii lisddmaédén tuotteen tai palvelun tunnettuutta ja sitd kautta myyntid. Markki-
nointiviestinndn tehtdvéna on pyrkid pitdiméddn vuorovaikutus ylld markkinoihin.
Markkinointiviestintdd voidaan ajatella myos suhdeajattelua apuna kiyttden seu-
raavasti: markkinointiviestintd on asiakassuhteen luomiseen, vahvistamiseen ja
ylldpitdmiseen vaikuttavaa viestintdd, jonka isoimpana tavoitteena on vaikuttaa
joko suoraan tai vilillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin. (Isohookana 2007, 62-

63.) Kun hinnan ja jakelun merkitys yritystoiminnassa viahenee, markkinontivies-
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tinndn merkitys kasvaa. Markkinointi on tapa vaikuttaa, hurmata ja osallistaa

asiakas. Internet onnistuu tarjoamaan myds tdhdn entistd laajemman keinovali-

koiman. (Isokangas & Vassinen 2010, 24.)

Markkinointiviestintd on vuorovaikutusta markkinoiden kanssa (communication
with the market, not to the market). Lopullisena tavoitteena voidaan pitda tuotteen
tai palvelun myyntid, sekd rakentaa pitkdaikaisia ja kannattavia asiakassuhteita,

jotka hyodyttaviat molempia osapuolia. (Isohookana 2007, 63.) Seuraavassa kuvi-

ossa on jaoteltu markkinointiviestinnin osa-alueet.

Kuvio 2. Markkinointiviestinnén osa-alueet (Isohookana 2007, 63).

Perinteisesti markkinointiviestintd jaotellaan neljdédn eri osa-alueeseen, joihin kuu-
luvat henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistiminen
ja tiedottaminen. Verkkoviestintd ja mobiili on tind pdivdnd nopeimmin kasvavia
viestinndn osa-alueita ja kasvavat entisestddn. Tdmén vuoksi ne ovat lisittyna ku-
vioon omina osa-alueinaan. (Isohookana 2007, 63.) Opinndytetydssd verkkovies-
tintd, mediamainonta ja osaltaan mobiiliviestintd ndyttelevit suurta roolia ja asun-
tojen esittelyvideot kuuluvat nédihin ryhmiin. Kiinteistomaailma-ketju kuvasi
maanlaajuisesti vuoden 2015 aikana yli 6 500 asuntoa ja videoita katsottiin 1dhes

900 000 kertaa. Nykyddn asuntovideoita katsotaan yli 200 000 kertaa kuukaudessa
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ja kasvu on vain kiihtynyt entisestddn. Markkinointiviestinndn osa-alueena

asuntovideot ovat relevantti tapa tavoittaa ihmisié. (Kiinteistomaailma 2016.)
3.5 Markkinointi kiinteistonvilityksessi

Kiinteistonvilityksen markkinoinnin periaatteista, normeista ja sddnnoksistd on
olemassa tietyt méédrdykset. Asetuksen mukaan myytdvdn asunnon ilmoituksella
tarkoitetaan paitsi asunnon lehti-ilmoitusta, my0s asiakkaille suoraan jaettavaa
mainosta kodista. [lmoitus on luonnollisesti my0ds sdhkdisen median mahdollista-
vissa palveluissa julkaistu ilmoitus, jossa asuntoa markkinoidaan kuluttajalle.
Kiinteistonvilitysliikkeen markkinointi ei saa olla hyvin tavan vastaista, eikd se
saa olla asiakkaiden kannalta sopimatonta. Suurin osa ostavista kodinvaihtajista
16ytavit uuden asuntonsa ensisijaisesti Internetin vélitykselld. Kun asunnonvaihta-
jan hakuprosessi on alkuvaiheessa, ylivoimaisesti tirkein tyovalineistd on nyky-
adan Internet, josta kodin sekéd toimitilojen hakuprosessit yli 90-prosenttisesti alka-
vat. Syyné Internetin aseman vahventumiseen kiinteistonvélityksessd on ihmisen
toimintaympadriston muutokset, mutta suurimmalta osin sithen on vaikuttanut ha-
kukoneiden tehokkuus, erityisesti asuntomarkkinoissa. Asuntojen markkinointi
alkaa ldhes aina verkossa, jossa sen painopiste tdnd pdivand on. Tehokas markki-
nointi verkossa edellyttii, ettd asunnosta on saatavilla laadukasta tietoa, kuvia ja
videoita. Kuvien ja videoiden avulla asiakas tekee paljolti esikarsintaa. (Kasso

2014, 77-78, 201.)
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3.6 Digitaalinen markkinointiviestinti

”Verkko on ikddn kuin yhteinen tila, joka on ajasta ja paikasta riippumaton, se on
paikka, joka on aina auki. Verkko voi toimia ty6- ja toimintaymparistond, tiedon
tallennuspaikkana, viestintdkanavana ja vuorovaikutuksen vilineend sekéd yhtei-
sOllisyyden vahvistajana”. (Isohookana 2007, 252.) Verkon ideana on se, ettd yk-
silé pystyy olemaan samaan aikaan seké tiedon tuottajana tai tiedon kayttdjana.
Tietoverkoissa tieto, kuva, déni, teksti tai numerot on digitaalisessa muodossa, ja
se voidaan tallentaa samassa binddrisessd muodossa. Digitaalisessa muodossa ole-
vaa informaatiota on helppo tallentaa, monistaa ja jakaa maailmanlaajuisesti sa-
maan aikaan. Asuntojen esittelyvideot ovat kokonaismassoille tarkoitettu apuvali-
ne hahmottaa asunnon yleiskuva helposti yhdelld katselukerralla. Tietotekniikan

myo6td timé on mahdollista. (Isohookana 2007, 252.)

Digitalisaatio mahdollistaa seki tiedon jakamisen ettd sen ldhettimisen joustavas-
ti ajasta tai paikasta riippumatta. Viestinndn digitalisoituminen tuo viestinnén 1a-
helle sen kayttdjad. Verkko vaikuttaa ja muuttaa markkinoinnin sekd median pe-
rinteisid rooleja tiedontulkitsemisessa. (Isohookana 2007, 253.) Digitaalisuus
mahdollistaa saman siséllon esittdmisen eri muodoissa tai yhdessd. “Mediakon-
vergenssin yksi miéritelmd on se, ettd mediakulttuurin eri muodot yhdistyvit ja
sulautuvat toisiinsa. Eri viestintdjarjestelmét liittyvat yhteen, kun kuvaa, déntd ja

tekstid voidaan yhdistda eri kanaviin”. (Isohookana 2007, 254.)

Asuntojen esittelyvideoissa on kyse juuri tdstd. Esittelyvideoista on pyritty luo-
maan asiakkaalle kokonaisvaltainen paketti, jonka avulla asiakas voi tutustua
asuntoon laajemmin ja todellisemmin. Asuntojen esittelyvideoiden paitarkoituk-
sena on helpottaa asiakkaan ostopdiatoksen tekemistd. Timén opinndytetyon empi-
riavaiheen jilkeen voidaan pohtia, miten kuluttajakédyttdytyminen on muuttunut
asuntovideoiden myo6td ja millaisia hyotysuhteita asiakkaat ovat itselleen rakenta-

neet.
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3.7 Asiakaspalvelu internetissa

Varsinaisia tutkimuksia aiheesta on vield vdhén. Internetin on silti arvioitu monel-
la tavalla muuttavan yrityksen markkinointia sekd toimintamalleja. Perinteisen
neljan tai useamman P:n (Product, Price, Place ja Promotion), eli parametrien ti-
lalle ja rinnalle on tuotu kahdenvilisen “one-to-one” markkinoinnin strategiat:
”Niitd voidaan luonnehtia I-kirjaimella alkavilla iskusanoilla (Identification, Indi-
vidualization, Interaction, Integration, Integrity), joiden avulla korostetaan yksi-
161listd ja luottamuksellista vuorovaikutusta asiakkaan kanssa (Peppers & Rogers
1998). Internetmarkkinointia voidaankin kuvailla nopeaksi, henkilokohtaiseksi,

vuorovaikutteiseksi, asiakaskohtaiseksi ja globaaliksi. (Uusitalo 2002, 15.)

Internetissd on paljon erilaisia mahdollisuuksia markkinointiviestinnélle. Tulevai-
suudessa ndmi laajentavat sen perinteisen markkinointiviestinndn ulkopuolelle.
Vanhanaikainen joukkomainonta ei sovellu Internetin monen eri ldhettdjan ja vas-
taanottajan tilanteeseen. Viestintd parhaassa tapauksessa raitiloityykin tuotteiden
tai palvelujen kokeilun suuntaan. Esimerkiksi kun kuluttaja pohtii asunnonvaihtoa
tai aktiivisesti etsii uutta kotia, hdn voi Internetin mahdollistavan videoesittelyn
avulla tutustua asuntoon. Asunnon henkilokohtainen esittely Internetissd on kdyn-
nissd jatkuvasti. Timé osaltaan poistaa my0s ylimaardisid esittelyitd valittdjalta.

(Uusitalo 2002, 15.)

Uusitalo (2002, 16) on kirjallisuudessaan todennut: ”Kuluttajalla on aiempaa pal-
jon enemmén valtaa pdittdd keiden tuotteisiin hdn tutustuu Internetissd; hian koos-
taa itse omat markkinansa. Kun aikaisemmin mainostaja on koettanut saada kulut-
tajaa reagoimaan tietylld tavalla, kdykin nyt niin, ettd yrityksen on itsensé osattava
reagoida nopeasti kuluttajien yhteydenottoihin.” Vaikka asunnonvaihto onkin it-
sessddn 1so prosessi, eikd asuntoja osteta sattumalta tai hetken mielijohteesta, niin
kuluttaja vaatii silti valittdjalta valitontd yhteydenottoa. Internet on mahdollistanut
tdmén vaivattomaksi erilaisten portaalien avulla. Yhteydenottopyynnon jattami-
nen on muutaman klikkauksen padssd esimerkiksi Etuovi.com-palvelussa. Video-

esittelyt ovat henkilokohtainen palvelu kuluttajille.
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”Digitaalisista tuotteista ei ole vield vakiintunutta jaottelua. Yksi jaotteluperuste

on tuotteiden luokittelu sen mukaan, onko niiden tuottama lisdarvo informaatiota,
vithdettd vai sosiaalisen kanssakdymiseen liittyvdd. Ryhmittelyssd perusteena on,
minkd tyyppistd etua tuote kuluttajalle tuo, sekd minka tyyppiset yritykset tuottei-
ta tarjoaisivat”. (Uusitalo 2002, 106.) Asunto ei tietenkddn millddn mittarilla ole
digitaalinen tuote, mutta videoesittelyt, joiden avulla asuntoa pyritddn esittele-
madn ja tarjoamaan kuluttajalle hyotyd, on digitaalinen tyokalu. Videoesittelyt
voidaankin lokeroida vahvasti ensimmadiseen ryhméadn, joka pyrkii tuottamaan

asiakkaalle informaatiota.

3.8 Asunnon videoesittely

Asuntojen markkinointi on ottanut jéttiharppauksen eteenpdin Suomessa siitd, kun
Kiinteistomaailma aloitti ensimmdisend vélitysorganisaationa kuvien julkaisemi-
sen verkossa kaikista myytévistd kohteista. Kuvia aloitettiin julkaisemaan jo 15
vuotta sitten, joten on korkea aika uudistua ja ottaa seuraava kehitysaskel. Kiin-
teistOmaailma aloitti asuntojen videoesittelyjen julkaisemisen kevaillda 2015. Vi-
deo oli muualla maailmassa jo tuttu keino tutustua asuntoihin ja esimerkiksi 70 %
asunnonvaihtajista Yhdysvaloissa tutustuu videoesittelyihin. (Kiinteistomaailma

2016.)

Video ei suinkaan korvaa valokuvia, vaan sen tarkoitus on tdydentéa niitd. Videon
tarkoituksena on olla erityisen hyva apu tilan hahmottamiseen ja kokonaiskasityk-
sen saamiseen. Myyntiteksteistd poimittava tieto ja valokuvien hahmottaminen
pohjakuvaa apuna kdyttden on aikaa vievdd. Videon tarkoituksena on kertoa mi-
nuuteissa kaikki oleellinen tieto asunnosta. Tekstiin ja valokuviin on helpompi
tutustua videoesittelyjen jdlkeen, kun tiedostaa ettd kyseessd on aidosti kiinnosta-
va vaihtoehto. (Kiinteistomaailma 2016.) Kaikki asuntovideot julkaistaan Kiin-
teistdbmaailman verkkopalvelussa sekd YouTube-videopalvelussa. Talld hetkelld
Kiinteistomaailman verkkopalvelusta 10ytyy yli 3 300 asuntoesittelyvideota

(Asiakastietojarjestelmé, Kiinteistomaailma 2016).

Markkinointi kiinteistonvalityksessd on mennyt vauhdilla eteenpdin. Jo muutama

vuosi sitten kaikkiaan 90% ostajista kdytti Internetin mahdollistavia palveluita
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hyoddykseen kodinvaihtotilanteessa. Asuntojen esittelyvideoissa on ostajalle,

myyjalle sekd vilittijille todellisia hyotyndkokulmia. Asuntovideoiden avulla to-
dellisen ostajan loytdminen on helpompaa. Kodin parhaita puolia on kitevii
markkinoida videoiden avulla ja kodin esittelyvideoita voivat katsoa samanaikai-
sesti monet asiakkaat. Video itsessddn heréttdd kuluttajassa paljon enemman kiin-

nostusta kuin esimerkiksi printatut lehtimainokset. (Sproutvideo 2016.)

Video on mahtava tydkalu asuntojen esittelyssd ja markkinoinnissa, unohtamatta
videoiden katselukerroista ja klikkauksista syntyvid liidejd. Liidillad tarkoitetaan
potentiaalista ostaja-asiakasta. Liidi-asiakkuudet on jaoteltu inboud- ja outbound-
kuluttajiin. Inboud-asiakkuudella tarkoitetaan sellaista asiakasta, joka ottaa itse
yhteyttd yritykseen kysyékseen lisdtietoja. Outbound-liidi on puolestaan aktiivisen
myyntityon tulos, kun myyjé itse ottaa yhteyden asiakkaaseen. (Aktive 2016.)
Seuraavassa kuvioissa on lueteltu seitsemin elementtid onnistuneeseen video-

markkinointiin.

‘ ) 1. Luo sisiltda, mitd asiakkaasi arvostaa

‘ ) 2. Aloita YouTubessa ja panosta myoés lisdasetuksiin

‘ 3. Optimoi oikeat hakusanat videollesi

C 4. Ald unohda soittamista

C 5. Kdyta resursseja mainostamiseen ja mainosta kaikkialla

‘ 6. Lataa videoita myods muille sivuille

C) 7. Pida asiakkaasi omalla internet-sivulla

Kuvio 3. Onnistuneen videomarkkinoinnin elementit (National Association of

Realtors 2016).

Videon térkein tehtdva on luoda informaatiota siitd mitd videon katselijat, eli os-

tavat asiakkaat arvostavat. Ennen kuvaamisen aloittamista on hyvd pohtia mitd
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videolla halutaan ndyttdd, ja mitkd asiat ovat asiakkaille tarkeédssd roolissa. On

hyvé muistaa, ettid asuntovideota ei tehdd koko maailmalle, koko ostavalle yleisol-
le, vaan ainoastaan kohdennetulle joukolle. On keskityttdvéd palveltavaan kohde-
ryhmédén. Térkedd on myds pohtia, mitd asiakkaat todella haluavat nihda. Ennen
kaikkea on keskityttdva strategiaan, miten ja kenelle video toteutetaan. (National

Association of Realtors 2016.)

Helpoin tapa markkinoida videota on sielld missd asiakkaat ensisijaisesti ovat.
YouTube on palvelin, joka alun perin on rakennettu videoita varten. Ajan saatossa
siitd on tullut maailman toiseksi suurin hakukone. Yli miljardin asiakkaan kerro-
taan vierailevan YouTubessa kuukausittain, sekd yli puolet mahdollisista asunnon
ostajista kdyttdd Youtubea ensisijaisena videon katseluvilineenédén. (National As-

sociation of Realtors 2016.)

Asiakkaiden tulee 10ytdd kuitenkin hakemansa videot vaivattomasti. On tarkedd
pohtia, millaisia hakusanoja asuntovideoiden hakuun kannattaa luoda, jotta video
tavoittaa mahdollisimman monen potentiaalisen ostajachdokkaan. Asuntovideoi-
den avainhakusanat perustuvat tyypillisesti maantieteelliseen sijaintiin, rakennuk-
sen tai kiinteiston tyyppiin ja sen ominaisuuksiin. Edelld mainituilla hakusanoilla
voidaan tavoittaa suurikin kiinnostunut joukko, mutta olisi hyva pohtia asiaa myos
hieman laatikon ulkopuolelta. Hakusanoiksi voi yhdistdd asunnon merkityksellisid
elementtejd, mutta myds tunnetta. Paras mahdollinen paikka asua tai kdytannolli-
nen asumismuoto. Avainsanat on hyva sisdllyttdd videon tunnisteeseen ja otsik-

koon. (National Association of Realtors 2016.)

Ulospéin suuntautunut aktiivinen myyntity0 on kuitenkin olennainen tekija myyn-
nissd ja markkinoinnissa. Videoon tai portaaliin on hyva lisdtd informatiivista tie-
toa kohteen vilittdjastd. Vilittdjan brandddminen videolla, yrityksen logon lisda-
minen asuntovideolle tai puhelinnumeron liittiminen videoon ovat hyvia ja help-
poja keinoja saada kontaktia asiakkaaseen. Vield tirkedmpéad olisi jattdd kulutta-
jalle selked tapa toimia, miten asiakas voi jittdd yhteydenottopyynndn tai omat
yhteystietonsa, jotta vélittdjd osaa olla yhteydessd potentiaaliseen ostajaan. (Na-

tional Association of Realtors 2016.)
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Asuntovideoiden tekeminen ja niiden mainostaminen vaatii yritykseltd resurs-

seja. Videomarkkinointi on kuitenkin suhteellisen halpa tapa markkinoida kohdet-
ta, verrattuna muihin median muotoihin. On siis hyva kuitenkin panostaa videoi-
den markkinointiin my0s rahallisesti. Panostamalla asuntovideon markkinointiin
katselukerrat ja videon jakokerrat lisddntyvit. Mitd enemmain videota jactaan In-
ternetissd, sen kustannustehokkaampi vaihtoehto se on ja sitd suuremman joukon
potentiaalisia kodinvaihtajia se tavoittaa. Tavoite olisi 10ytdd sellainen foorumi,
jossa asuntovideon levikki olisi mahdollisimman suuri. (National Association of

Realtors 2016.)

Vaikka YouTube on videomaailman isoin ja edistynein asuntovideoiden markki-
nointialusta, on olemassa myods muita sivustoja, joita tulisi hydodyntdd markki-
noinnissa. Jokaisella alustalla on omat vahvuutensa. Vimeon avulla on mahdollista
saada korkealuokkaisimmat videot asiakkaiden ulottuville. /nstgramissa voi kera-
td myos tunnettavuutta suurelta yleisoltd lyhyempien videoiden avulla. (National

Association of Realtors 2016.)

Tarkeédd olisi kuitenkin luoda varmuus siité, ettd asiakas pysyisi yrityksen omalla
internet-sivustolla. YouTuben suurimpana heikkoutena voidaan pitdé sité, ettd se
tarjoaa videon katselemisen vain sen omalla internet-sivulla tai alustalla. Kun
asiakas tulee yrityksen sivulle, olisi tirkedd saada kuluttaja viettdimaddn mahdolli-
simman kauan aikaa sielld. Tdmén avulla on helpompi keritd asiakkaan yhteystie-
toja, jotta ulospdin suuntautunut myyntityo vélittdjdn osalta on mahdollista. Onkin
tirkedd, ettd video olisi kiinnitetty yrityksen omille sivuille tai nithin portaaleihin,

joissa asiakas halutaan pitéé. (National Association of Realtors 2016.)

3.9 Aiempi tutkimus

Kiinteistomaailma-ketju on tutkinut vuonna 2015 maéarillisin menetelmin asunto-
jen esittelyvideoiden katselukertoja. ”Videoiden katselu ei ole vain nuorten ajan-
vietettd. Kiinteistomaailman asuntovideoiden katselijoista joka neljds (26%) on yli
45-vuotias. Tyypillisessd ensiasunnon tai perheasunnon ostamisen idssd, 18—44

vuotta, on kaksi kolmesta (67%). Koska kodinvaihto on perheelle suuri pditos, on
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hienoa, ettd myos perheen lapset, eli alle 18-vuotiaat, (7%) osallistuvat uuden

kodin valintaan.” (Kiinteistomaailma 2016.)

Kiinteistomaailma-ketjun toimitusjohtaja Erkki Heikkinen kertoo, ettd parhaiten
asuntovideoiden hyddyistd osaavat kertoa ostavat ja myyvit asiakkaat itse. Kiin-
teistdbmaailma toteutti kyselyn vuoden 2015 syys-lokakuussa, johon vastasi liki
800 asiakasta. Kolmas osa asunnonvaihtajista oli sitd mieltd, ettd esittelyvideoista
oli hy6tyd uuden asunnon etsimisessd. Samaa mieltd olivat asiakkaat, joiden asun-
toa markkinoitiin esittelyvideoiden avulla. (Kiinteistomaailma 2016.) Tutkimus
toteutettiin massayleisolle maarallisin menetelmin, joten toimeksiantajayritykseni
kanssa padatimme yhdessé toteuttaa tutkimuksen laadullisesti ja mitata videoesitte-

lyjen vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen.
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4 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kulutuksella on ihmiselle monia muitakin erilaisia funktioita kuin tayttaa véalitto-
mat materiaaliset tarpeet mahdollisimman kustannustehokkaasti. Kuluttajan kayt-
tdytyminen ei valttiméattd muutu sen rationaalisemmaksi ja 1dhemmaiksi taloustie-
teen ideamallia, vaikka uusi teknologia ja Internetin mahdollistavat palvelut anta-
vatkin mahdollisuuden hankkia ldhes tdydellistd informaatiota paitoksenteon tu-
eksi hetkessd. Kuvitelma pelkdstddn taloudellisen rationaalisuuden ohjaamasta
kuluttajasta on siis edelleenkin vain teoriaa eikd kdytintdd. Teoria antaa ddriviivat
ja suunnan kuluttajan kdyttdytymiselle, mutta ei siirry suoraan arkipdivan kulutuk-

seen. (Uusitalo 2002, 20.)

Keinot Vahvistajat Vaikutukset
« Brandiviestini « Personointi .:;?}iiﬁﬁﬁ}]lizuu
« Frekvenssi « Interaktiivisuus us

« Sisdlto sostot

stuotteiden ja
palveluiden kaytto
snetti- ja
myymalakaynnit
ssuosittelu
sbrandiasenteet

skiinnostuneisuus

styytlyvaisyys

spalvelukokemuks
Koettu arvo et

Sitoutuminen

Yritys Kanavat Asiakas

Kuvio 4. Malli digitaalisen markkinoinnin asiakasvaikutuksista (Merisavo, Vesa-

nen, Raulas & Virtanen 2006, 47).

Digitaalisten kanavien avulla tapahtuvaa markkinointia ja viestintdd onnistutaan
kuvaamaan mallilla, joka rakentuu kolmesta keskeistd osa-alueesta: keinot (bréan-
diviestintd), vahvistajat (personointi ja interaktiivisuus) sekd vaikutukset (koettu

arvo, sitoutuminen, asiakkuudet ja asiakasuskollisuus). Mallissa pyritddn todista-
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maan, ettd positiiviset asiakasvaikutukset syntyvét, kun asiakas kokee arvoa

digitaalisesta markkinointiviestinnéstd, jota yritys on onnistunut viestimddn. Vies-
tinndn avulla myos asiakkaan sitoutuminen kasvaa. Koettu arvo voi syntyd esi-
merkiksi rahallisesta hyddysté, kiinnostavasta tiedosta tai viihteellisyydestd. Si-
toutuneisuus voi olla jatkuvuuteen sitoutumista esimerkiksi tottumus, rutiinit,
vaihtokustannukset tai tunteellista sitoutumista esimerkiksi kiintymys, sosiaali-
suus. Sitoutuminen ndkyy lopulta sekd kédytoksellisend muun muassa ostot, myy-
maldkaynnit, ettd asenteellisena uskollisuutena muun muassa bréandiasenteet. (Me-

risavo ym. 2006, 46.)

4.1 Ostotarpeen syntyminen

”Asiakkaan ostoprosessi on joko tietoinen teko tai hetken mielijohteeseen perus-
tuva tapahtuma. Ostoprosessin ldhtokohtana on aina asiakkaan kokema tarve.”
(Hollanti & Koski 2007, 144.) Kuluttaja on joko itse tiedostanut tarpeen tai tar-
peen on saanut aikaan markkinointiviestintd. Tama on yksi tutkimuksen kulmaki-
vid. Kuluttajan ostopddtokseen ja ostokdyttdytymiseen vaikuttavat sekd ostotarve
ettd ostokyky. Vaikka taloudelliset edellytykset tdyttyisivétkin, kuluttajalle on
muodostuttava ostotarve. Tatd ostotarvetta asuntojen esittelyvideot eivit saa yksi-
nddn aikaan, mutta niiden tehtdvd on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. ”Ostotarpeen
syntymisen taustalla ovat asiakkaan kdyttotarpeet, jotka ovat niitd tarpeita, joihin
vdintarjooma pyrkii vastaamaan. Kéyttotarpeet eli rationaaliset tarpeet ovat moni-
tasoisia kokonaisuuksia, mutta jarkiperdisid tarpeita”. (Hollanti & Koski 2007,
144.) Asiakaskdyttiytymisen muuttuessa yrityksen tulee oppia ymmairtimain
asiakasta yhd paremmin. Asiakas sanelee usein yhd useammin, miten, missi ja
milloin hén haluaa asioida. Néihin tarpeisiin tulisi vastata nopeasti, silld asiakkaal-
le on digitaalisessa maailmassa paljon muitakin vaihtoehtoja. (Ilmarinen & Kos-

kela 2015, 53.)

4.2 Osto- ja myyntiprosessin eteneminen

Kun ostoprosessi etenee, kuluttajan kiyttotarpeiden rinnalle syntyy vilinetarpeita.
Nama vilinetarpeet ovat usein vertailun perustana, kun kilpailevista vaihtoehdois-

ta pyritddn 10ytdimadn kuluttajalle itselle paras mahdollinen lopputulos. Vilinetar-
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peet ovat myyntiorganisaation kannalta merkittivimpid kuin kayttotarpeet,

vaikka ne eivét usein yksinddn riitdkddn kdynnistimiin ostoprosessia. Asuntojen
markkinoinnissa kdytosséd olevat esittelyvideot ovat juuri vélineitd ja vélinetarpei-
ta, joita apuna kayttden kuluttaja pyrkii 10ytiméén oikean ratkaisun. Myyntiorga-
nisaation tuleekin keskittyd myds laadullisesti vélinetarpeisiin. (Hollanti & Koski

2007, 144.)

”Tiedostettu ostoprosessi on hyvin samankaltainen sekd kuluttaja- ettd organisaa-
tiomarkkinoilla. Ostotarpeen tunnistamisen jélkeen asiakas pyrkii kerddmaéan tie-
toa ja vertailemaan eri tarjoomia. Yleensd asiakas tutustuu useisiin vaihtoehtoihin,
mutta valitsee ns. harkintaryhmiin vain muutamia potentiaalisia vaihtoehtoja. Ta-
hdn harkintaryhméin asiakkaat valitsevat yleensd kaksi — korkeintaan kolme —
tarjoomaa, joista valinta tehddan”. (Hollanti & Koski 2007, 145.) Digitalisaatio on
mahdollistanut kuluttajille apuvélineen ostaa, hankkia tietoa, kuluttaa palveluita,
jakaa kokemuksia, vaihtaa mielipiteitd, kommunikoida ja rakentaa omaa identi-
teettiddn. Sosiaalinen media on luonut uudenlaisen tavan toimia, olla olemassa ja
ilmaista itseddn. Digitaalisessa maailmassa kuluttajalla on valinnan varaa, joten
mikali yritys ei pysty vastaaman ostajan tarpeisiin, ostaja valitsee kilpailijan. (II-

marinen & Koskela 2015, 53.)
4.3 Ostoprosessi osa asiakkuutta

Helppous, nopeus, edullisuus ja laatu ovat olleet kilpailutekijoitd yrityseldmassi
jo paljon ennen Internetid. Digitalisaatio on kuitenkin vaikuttanut kilpailutekijoi-
hin vahvasti. (Ilmarinen & Koskela 2015, 53.) Kuluttajan tiedostettu ostoprosessi
voi alkaa vasta, kun hén tunnistaa jonkin kiyttStarpeen. Kdyttotarpeen tunnista-
minen ei vilttdmattd johda ostoprosessin etenemiseen. Poikkeuksena voidaan kui-
tenkin pitdd herdteostoksia, joita asiakas voi tehdd hetken mielijohteesta tai vain
nautinnonhalusta. Tutkimuksessa on otettu huomioon heridteostosten vaikutus,
mutta se jatetddn kuitenkin teorian ulkopuolelle. Asiakkaalle asunnon ostamista ei
voida pitdd hetken mielijohteena, vaikka se tapahtuisikin nopeasti. Herédteostokset
ovat tyypillisesti kuluttajalle pienid investointeja, joihin ei sisélly suurta ostoris-

kid. ”Asiakkaiden ostokdyttiytyminen on hyvin yksilollistd. Siihen vaikuttavat
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kuluttajien ostokyky ja persoonallisuus sekd myyjan markkinointitoimenpiteet™.

(Hollanti & Koski 2007, 149.)

Kun asiakas on tekemdssd merkittdvad hankintaa, esimerkiksi ostamassa asuntoa,
hin suhtautuu ostoprosessiin vakavasti ja kédyttdéd aikaa sen suunnitteluun. Asiakas
konsultoi, kartoittaa ja vertailee vaihtoehtoisia tarjoomia sekd hakee itsellensd
suotuisaa ratkaisua. “Erityisesti sdhkoisten viestintdkanavien kehityttyd on tiedon-
hankinta ja vertailu huomattavasti helpompaa ja nopeampaa kuin vuosikymmen
sitten. Nyt asiakkaalla on mahdollisuus 16ytda kilpailevat tarjoomat tehokkaam-
min, mikd asettaa organisaation myyntiprosessille yhd suurempia tehokkuusvaa-
timuksia. Keskeisin tiedonhankinnan véline on Internet”. (Hollanti & Koski 2007,
150.) Asiakkaat odottavat, ettd palvelut ovat saatavilla viikon jokaisena pdivina
mihin kellon aikaan tahansa eri paitelaitteilla. Ostamisen ja palvelujen kdyton tu-

lee olla helppoa ja sujuvaa. (Ilmarinen & Koskela 2015, 54.)

Tiedon saamisen, tiedon kerdédmisen ja tiedon vilittdmisen tehokkuuden vuoksi
myyntiorganisaatioiden toiminnasta on tullut entistd ldpindkyvampai. Asiakkailla
on mahdollisuus muodostaa harkintaryhménsa jo ostoprosessin aikana. Kuluttajan
on helppo tehdd useita tarjouspyyntdjd tai jattdd monia yhteydenottopyyntoja.
Ndin ostaja kasvattaa harkintaryhméinsa kokoa jatkuvasti. Tdmad on myyvén yri-
tyksen kannalta haastavaa, silld tarjouspyynnon tekeminen on niin vaivatonta, etti
toisinaan asiakkaat kilpailuttavat monia yrityksid ennen péédtdksen tekemista.
(Hollanti & Koski 2007, 151.) Kiinteistomaailman asuntojen videoesittelyjen
myOtd organisaatio kertoo onnistuneensa vdhentdméddn “turhia” esittelyjd, silld
esittelyn voi katsoa suoraan Internistd. Videoesittelyn katsomisen jélkeen potenti-
aaliset ostaja-asiakkaat ovat yhteydessd vélittdjddn ja varaavat ajan yksityisesitte-
lyyn. Usein kirjallisen tarjouksen tekeminen vaatii myynnin ammattilaiseltakin
useita tydtunteja, joten tdiméan vuoksi on tdrkedd, ettd myyntiprosessissa pyritddn
tunnistamaan aidot tarjouspyynnot asiakkaiden kanssa kdytdvien keskustelujen

pohjalta.
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4.4 Digitaalisen markkinointiviestinnin haasteet Kiinteistomaailmassa

Kiinteistomaailman haasteeksi voidaan luokitella se, ettd heidin myymaldnsa ovat
auki ainoastaan rajoitetun ajan piivélld. Jos asiakas ndkee hédntd kiinnostavan
asuntoilmoituksen myymaélan ikkunassa esimerkiksi illalla tai viikonloppuna, he
eivit valttamattd onnistu kysyméén saman tien lisétietoja vélittdjaltad. Kuluttaja voi
tietenkin paikan pddlld avata Kiinteistomaailman verkkopalvelun ja etsid lisdtieto-
ja tatd kautta. Suomessa kuitenkin harva kéyttd4d mobiilia verkkoselaimena, joten
kiinnostuneen asunnonvaihtajan tulisi hakeutua tietokoneen ddreen ja mennd In-
ternetiin hakemaan lisdtietoja asunnosta. Lehti-ilmoituksessa tapahtuu sama on-
gelma. Lehti-ilmoituksen nédkevad lukija ei vélttdimaittd ole lehted lukiessaan sa-
maan aikaan tietokoneen diressi, jolloin kynnys jatkaa kohteeseen tutustumista on
suuri. (Michelsson & Raulas 2008, 32-33.) Verkkoselaimen kiyttdé puhelimella on
tdnd pédivana kuitenkin jo todella yleistd, joten mobiiliselaamisen kehittimiseen

tulisi kiinnittd4 erityisesti huomiota.

Mobiilimarkkinoinnin asiantuntijat Michelsson & Raulas (2008, 57) ovat toden-
neet ”Tand pdivdand mobiilinkaan osalta ei endd kannata erotella, mikd on “’kam-
panjamarkkinointia, mikd “brédndimarkkinointia” ja mikd “asiakassuhdemarkki-
nointia”. Kaikissa hyvissd kampanjoissa pyritddn myynnin aikaansaamisen lisaksi
myo6s brandi- ja asiakassuhteen lujittamiseen. Kaikissa tavoite ei edes ole myynti
vaan kiinnostuksen heréttdminen, erottautuminen, asiakkaiden aktivointi, asiakas-
tietojen keruu tai asiakkaan saaminen viettimiin aikaansa brandin parissa. Hyvét
mobiili-innovaatiot asiakaspalvelussa ovat myds hyvéé brandi- ja asiakassuhteen
rakentamista ja lujittamista”. (Michelsson & Raulas 2008, 57.) Kiinteistomaail-
man asuntojen esittelyvideoita voi my0s halutessaan katsoa kitevésti mobiilista.
Tutkimuksen empiriavaiheessa paneudutaan myos siithen, milld laitteella asiakas

esittelyvideoita katselee.
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5 KULUTTAJAKAYTTAYTYMISTUTKIMUS

Tamin tutkimuksen tavoitteena on tutkia, millaisia asuntojen esittelyvideoiden
vaikutuksia voidaan ndhdé ostavien asiakkaiden kuluttajakdyttdytymisessd. Otanta
on pyritty valitsemaan siten, ettd haastateltavat kuluttajat olisivat mahdollisimman
erilaisia, jotta vastauksia tulisi mahdollisimman paljon erilaisista nidkokulmista.
Tutkimuksessa selvitetddn, miten kuluttajat ovat reagoineet uudistuneeseen mark-
kinointitapaan kodinvaihdossa, miten asuntovideoiden tekniset osa-alueet ovat
onnistuneet, millaisia kehitysehdotuksia ostajilla olisi, millaisia hy&tytekijoitd vi-
deot antavat kuluttajalle, ja millaisen kokonaiskésityksen asuntovideot antavat os-
tajalle, joka ei vield ole tutustunut asuntoon paikan pailld. Tutkimuksen tavoittee-
na on ymmartdd paremmin kuluttajien kadyttdytymistd digitaalisessa mediassa ja

saada lisdd hyodyllisti tietoa toiminnan ja markkinoinnin kehittdmiseksi.

Kuluttajien, eli ostavien asiakkaiden tarpeiden ja odotusten parempi tuntemus an-
taa paremmat ldhtokohdat markkinoinnin sisdllon maarittdmiselle ja kohdentami-
selle. Kehittynytté tilastollista mallinnusta sekd tapahtumapohjaista markkinointia
apuna kéyttden yksittdiset markkinointikampanjat voidaan kddntdd projekteista
koko asiakkuuden elinkaaren mittaiseksi hallinnaksi. (Méntyneva 2001, 84.) Ku-
luttajakayttaytymistutkimus antaa yritykselle uutta informaatiota asiakkaiden tar-
peista ja odotuksista. Jatkuva asuntovideoiden kehittdminen ilman asiakkaiden
mielipiteiden kuuntelemista voi johtaa véadrille reitille. Tutkimus antaa mahdolli-
suuden kehittdd asuntojen esittelyvideoita asiakkaiden vaatimien tarpeiden ja odo-
tusten suuntaan. Asiakastyytyvédisyys on helpompi synnyttdd havaitsemalla asiak-
kaiden tarpeita ja vastata asiakkaiden odotuksiin. Kuluttajakdyttdytymisen hallin-
nan voidaan ndhdd muodostuvan neljdsti eri vaiheesta. Aluksi on muodostettava
hypoteesi siitd, miten markkinointia kannattaisi toteuttaa. Seuraavaksi olettamaa
testataan kdytdnnon markkinoinnissa kohdentamalla markkinointi tiettyyn kohde-
ryhmédén. Saatuja markkinoinnin tuloksia arvioimalla on mahdollista arvioida hy-
poteesin toimivuutta kdytdnnossid. Mikéli todetaan, ettd hypoteesi muokkaamalla
padstddn parempiin tuloksiin, uutta hypoteesia apuna kiyttden valitaan uusi koh-

deryhma. (Méntyneva 2001, 86.)
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6 KVALITATIIVINEN JA KVANTITATIHVINEN TUTKI-
MUS

Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus, tehtdvé tai tavoite. Tarkoitus ja tavoite oh-
jaavat tutkimusstrategisia valintoja, esimerkiksi tutkimustavan valintaa. Tutki-
musongelma ja sen luonne vaikuttavat paljon tutkimusstrategiaan. Tutkimustavan
valintaan vaikuttaa myds se, millaisia asioita tutkimus pyrkii kuvamaan.. Tutki-
muksen tarkoitusta luonnehditaan usein neljdn piirteen mukaisesti. Ty voi olla
kartoittava, selittdvd, kuvaileva tai ennustava. Huomattavaa kuitenkin on, etti yh-
teen tutkimukseen voi sisdltyd monta eri tarkoitusta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-

ra 2013, 137-138.)

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen eroista on keskusteltu jo pitkdan.
Eroja on yritetty havainnollistamaan monin eri tavoin, esimerkiksi taulukoimalla
kummankin l&hestymistavan tyypillisié piirteitd ja eroavaisuuksia. Tutkimustapoja
ei kuitenkaan tulisi asettaa vastakkain, vaan ne tulisi ndhda erilaisina malleina toi-
siaan tukevina tutkintatapoina. Lihestymistapoja on tarkkarajaisesti vaikea erottaa
toisistaan. Ne voidaan ndhdé toisiaan tdydentdviksi ldhestymistavoiksi, eiké kil-

paileviksi suuntauksiksi. (Hirsjarvi ym. 2013, 135-136.)

Mairéllisessd eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa ollaan usein kiinnostuneita eri-
laisista syy- ja seuraussuhteista, vertailusta ja numeerisiin tuloksiin perustuvasta
ilmion selittdmisestd. Kvantitatiiviseen tutkimukseen siséltyy paljolti erilaisia las-
kennallisia ja tilastollisia analyysimenetelmié. Usein tutkimuksen tutkittava jouk-
ko on myds huomattavasti laajempi kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Maarillinen
tutkimus on tieteellisten tutkimusten suuntaus, joka perustuu kohteen kuvaami-
seen ja sen tulkintaan tilastojen sekd numeroiden avulla. (Koppa 2016.) Laadulli-
sen eli kvalitatiivisen tutkimuksen paipiirteind pidetdén laadun, ominaisuuksien ja
merkityksien kokonaisvaltaista tutkimista. Laadullisen tutkimuksen nidkékulmia
voi olla kohteen esiintymisympéristd, tarkoitus ja kieleen liittyvdt ndakokulmat.
Tutkimuksen tavoitteena on ymmartdd syvillisemmin kohteen laatua ja ominai-

suuksia kokonaisvaltaisesti. (Koppa 2016.)
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7 RELIABILITEETTI JA VALIDITEETTI

Tutkimuksessa pyritddn aina valttiméédn virheitd tai luomasta virheellistd tietoa,
mutta silti tulosten, johtopddtosten ja tutkimuksen pétevyys vaihtelevat. Tamin
vuoksi jokaisessa tutkimuksessa on syytd pohtia sen luotettavuutta. Tutkimuksen
reliaabelius tarkoittaa saatujen tulosten toistettavuutta, eli kykyd antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan tutkita monella eri
tavalla. Mikali kaksi arvioijaa pddtyy samanlaiseen tulokseen tai tutkija eri haas-
tattelukerroilla saa vastaajalta samanlaisen tuloksen, voidaan tulosta pitdd reliaa-
belina. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetin arvioiminen on helpompaa,
silld erilaisten tilastollisten menetelmien avulla reliaabelius voidaan todeta. Laa-
dullisen tutkimuksen toistettavuutta on hieman vaikeampi todeta, joten tutkijan
oma tulkinta sekd pohdinta on térkedssd roolissa (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara

2013, 231.)

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka patevand tutkimusta voidaan pitdd ja kuinka
tutkija on onnistunut mittamaan juuri sitd mitd tutkimusongelmana pidetdén. Esi-
merkiksi tutkimuksen haastatteluvaiheessa tai kyselylomakkeella esitettavét ky-
symykset voi vastaaja ymmartdd vadrin tai toisella tavalla, miten tutkija itse on
sen ajatellut. Maaréllisessd tutkimuksessa kyselylomakkeen vadrin ymméartami-
seen voidaan tormitd, mutta laadullisessa tutkimuksessa, jossa tutkija haastattelee
vastaajia, vidrinymmarryksiltd voidaan vilttyd. Laadullisessa tutkimuksessa tutki-
ja voi avata kysymystéd uudelleen ja auttaa haastateltavaa ymmartdméadn, mitd ky-
symykselld tarkoitetaan. Mikdéli tutkija kisittelisi saatuja tuloksia edelleen alkupe-
rdisen oman ajattelumallin ja hypoteesin mukaisesti, ei saatuja tuloksia voida pitda

tosina tai patevina. (Hirsjarvi ym. 2013, 231.)

Laadullisessa tutkimuksessa validiteetti ja reliabiliteetti ovat saaneet erilaisia tul-
kintoja. Termit rinnastetaan kvantitatiiviseen tutkimukseen, jonka piirissa késitteet
ovat saaneet alkunsa. Validiteetti-kédsitettd osa tutkijoista pitdd epédselvind, koska
ithmiset ja kulttuurit ovat aina ainutlaatuisia ja timén vuoksi erilaisia. Kahta sa-

manlaista tapausta ei ole, joten perinteiset toistettavuuden, luotettavuuden ja pite-
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vyyden arvioinnit eivit tule kysymykseen. Kuitenkin tutkimuksessa on aina hy-

va pohtia sen luotettavuutta, vaikka termejd ei haluttaisikaan kayttaa. Laadullisia
tutkimuksia tarkasteltacssa huomataan tutkijoiden pohtivan sitd, kuinka lukijat
ymmartéisivit, mitd tutkimuksessa on tehty, ja miten tutkija on pédéatynyt saatuihin

tuloksiin. (Hirsjarvi ym. 2013, 232.)
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8 TUTKIMUSPROSESSI

Tutkimusprosessi kdynnistyi kevadlld 2016 tutkimussuunnitelman laatimisella.
Tutkimusaiheen valinta oli tapahtunut jo aiemmin, mutta tutkimusongelma ja tut-
kimuksen tarkempi rajaus hahmottuivat vasta tutkimussuunnitelmaa laadittaessa.
Suunnitelmaan valittiin jo kisiteltdvii teorioita ja tutkimuksen toteutuksen aika-
taulua. Opinndytetydprosessi alkoi teoriakirjallisuuteen tutustumalla. Relevanttien
teorioiden 10ytdminen oli viitekehyksen onnistumisen kannalta tarkeéda. Tutki-
muksen tavoitteiden seki teoreettisen viitekehyksen pohjalta laadittiin haastatte-
lukysymykset, joihin annettiin myos toimeksiantajayrityksen mahdollisuus vaikut-
taa. Teoreettisen viitekehyksen valmistuttua, viliseminaarissa esitettiin tutkimuk-

sen teoriat ja tuleva empiriaosan haastattelulomake.

Haastattelujen jidlkeen vastaukset litterointiin. Analysoinnin apuna tutkimuksessa
kaytettiin tyypittelyd, jotta asiakkaiden vastauksista onnistuttiin poimimaan yhtei-
sid tekijoitd. Haastattelukysymysten analysoinnin ja johtopéételmien jélkeen tut-
kittiin tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia, suoritettiin tutkimuksen yhteen-
veto, pohdittiin jatkotutkimusehdotuksia ja kirjoitettiin loppusanat. Tutkimuspro-
sessin loppuvaiheessa keskityttiin kielenhuoltoon ja opinndytetyon asetteluun.
Toimeksiantajayritys Kiinteistomaailma Klingendahl hyviaksyi tutkimuksen ennen

opinndytetyon palauttamista.

8.1 Pilottitutkimus

Haastattelukysymyksien testaaminen vaikuttaa oleellisesti tutkimuksen onnistu-
miseen (KvantiMOTYV 2016). Pilottitutkimuksella tarkoitetaan esitutkimusta, joka
suoritetaan ennen varsinaisen haastattelun toteuttamista. Pilottitutkimuksen tavoit-
teena oli testata kysymyspatteristoa ja sen toimivuutta. Pilottitutkimukseen osal-
listujat valit