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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, milla tavalla Facebookia voidaan kayttaa kiinteis-
tonvélitysyritysten viestinndssa. Tutkimuksessa tarkasteltiin Suomen suurimpien valta-
kunnallisten kiinteistonvélitysyritysten Huoneistokeskuksen, SKV Kiinteistonvélityksen
ja Kiinteistdmaailman viestintad. Tutkimusmenetelmana kaytettiin sisallonanalyysia.

Tarkasteltaessa, kuinka monipuolisesti kiinteistonvélitysyritykset kéyttavat Facebookin
ominaisuuksia, kavi ilmi, ettd yritykset kayttdvat vapaasti valittavista ominaisuuksista
kuvia, videoita, kysymyksid ja muokattavia vélilehtid. Toiseksi tarkasteltiin, minkalai-
seen viestintdan kiinteistonvalitysyritykset kayttdvat Facebookia. Yritykset kayttivat
Facebookin seinélle kirjoittamiaan viesteja markkinointiin, vaikuttaakseen kiinteiston-
valitysalan keskusteluun, informointiin, yrityskuvan muodostamiseen seka yrityksen
taustatiedoista ja talousasioista kertomiseen. Viestit olivat muodoltaan joko pelkkaa
tekstid, tekstin ja linkin yhdistelmid, pelkkia linkkej&, tekstin ja kuvan yhdistelmi tai
tekstin ja videon yhdistelmid. Kolmanneksi tarkasteltiin, minkélaiseen viestintdan kiin-
teistonvalitysyritysten Facebook-sivuja seuraavat yksityiskayttajat kayttavat yritysten
sivuja. Heid&n pééasiallinen tarkoituksensa viestien julkaisuun oli kilpailuihin osallistu-
minen. Muita syité viesteille olivat palaute, toivotukset, keskusteluun vaikuttaminen,
oman liiketoiminnan mainonta, kysymykset, informointi ja yrityksen suosittelu. Vies-
teissédén he kayttivat pelkkaa tekstid seké tekstin ja linkin yhdistelmaa. Lopuksi tarkas-
teltiin, minké&laista vuorovaikutusta kiinteistonvalitysyritysten Facebook-seinilla esiin-
tyy. Viesteisté voi tykatd, ja niitd voi myos kommentoida ja jakaa. Facebook sopii Kiin-
teistonvélitysalalla erityisesti kilpailuaiheisten ja keskustelua herattévien viestien julkai-
suun sekd yritysten palveluiden mainostamiseen. Erityisesti asumismuotoon ja asunto-
lainaan liittyvét viestit kiinnostivat asiakkaita.

Tutkimus osoitti, ettd Facebookia voidaan kayttdd kiinteistonvalitysyritysten viestin-
nassa erityisesti markkinointiin, alan keskusteluun ja asiakaspalveluun. Kun yrityksen
Facebook-sivu on mielenkiintoinen, monipuolinen ja toimii aktiivisesti, yksityiskayt-
t4jilla on syy olla sielld mukana.

AVAINSANAT: Sosiaalinen media, Facebook, yritysviestintd, kiinteistonvéalitys






1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on noussut merkittavaksi osaksi viestintad ja kommunikointia. Se
nostaa esiin yhteisollisyyden ja ihmisten véliset suhteet. K&yttajat tuottavat ja jakavat
siséltod reaaliaikaisesti sekd keskustelevat kesken&an erilaisissa sosiaalisen median
palveluissa. Né&ita ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, YouTube sekd blogit. Yhteisol-
lisyys onkin merkittava osa sosiaalista mediaa. (Soininen 2010a: 29-30.)

Yksityiset ihmiset ovat loytdneet erilaiset sosiaalisen median palvelut hyvin, mutta
yrityksiltd se on tapahtunut vaihtelevasti. Sosiaalisessa mediassa on paljon mahdolli-
suuksia yritysten ndkokulmasta, mutta silti yritysten liittyminen eri palveluihin on
alkanut hitaasti. (Soininen 2010a: 24-25; Santti & Santti 2011: 18.) Sosiaalisen median
aikakaudella yritysten viestintd on muuttunut ja on selvad, ettd uusiin viestintamahdolli-
suuksiin sopeutuminen vaatii aikaa. Nopeasti muuttuva ja kehittyvé internet haastaa
yritykset sosiaalisen median osalta jatkuvaan uudistumiseen. (Mustonen 2009: 5-6.)

Kiinteistonvélitysyritykset ovat muiden yritysten tavoin joutuneet miettimaén osallis-
tumistaan sosiaaliseen mediaan. T&lld hetkelld Suomen suurimmat valtakunnalliset
kiinteistonvalittajat kayttavét sosiaalisen median palveluista vain Facebookia. Suoma-
laisia Facebookin kayttajia on hieman yli kaksi miljoonaa (Socialbakers 2012), ja se
onkin Suomen suosituin sosiaalisen median palvelu (Tilastokeskus 2010). Rekis-
terityneitd kayttajia sielld on maailmanlaajuisesti noin 845 miljoonaa (Facebook
2012a). Néiden lukujen perusteella voi péatelld, ettda yritysten kannattaa osallistua
sosiaalisen median kayttoon, koska siella ihmiset ovat. Jo yksistadn Facebook antaa
yritykselle hyvat mahdollisuudet I&hestyd asiakkaitaan uudella tavalla. Suomessa
sosiaalisen median kayttajia on 47 % suomalaisista (Tilastokeskus 2011: 42). Se on
erityisesti nuorten ja nuorten aikuisten suosiossa, silla sosiaalisen median palveluihin on
rekisteroitynyt jaseneksi 16—24-vuotiaista 89 % ja 25-34-vuotiaista 79 % (Tilastokeskus
2011: 42). Vanhemmatkin ik&ryhmat ovat pikkuhiljaa alkaneet kiinnostua sosiaalisesta
mediasta (Tilastokeskus 2010).
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Kiinteistonvélitysyritysten sosiaalisen median kaytt6a tutkimalla voidaan saada parem-
min tietoa esimerkiksi siitd, miten sosiaalisessa mediassa kannattaa viestia keskustelun
ja kiinnostuksen aikaansaamiseksi Kiinteistonvélitykseen liittyvista asioista. Rodri-
guezin (2011: 3) mukaan sosiaalinen media voi auttaa lisddmé&an vuorovaikutusta
kiinteistonvalitysyritysten ja mahdollisten asiakkaiden vélilla. Onnistunut asiakassuhde
voi tuottaa useita asuntokauppoja ja vaikuttaa yrityksen tai yksittdisen Kiinteiston-
vélittdjan maineeseen positiivisesti (John 2011: 1). Ndin sosiaalisen median tutkimisesta

on hyo6tya kiinteistonvalitysalan viestinnélle.

1.1 Tavoite

Tavoitteenani on selvittdd, milla tavalla Facebookia voidaan kayttada kiinteistonvalitys-
yritysten viestinndssé. Tutkimuksessa tarkastellaan Suomen suurimpien valtakunnal-

listen Kiinteistonvélitysyritysten viestintdd Facebookissa.

Jaan tavoitteen seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Kuinka monipuolisesti kiinteistonvalitysyritykset kayttavat Facebookin ominai-
suuksia?

2. Minkaélaiseen viestintdan kiinteistonvalitysyritykset kayttavat Facebookia?

3. Minkaélaiseen viestintdan kiinteistonvalitysyritysten Facebook-sivuja seuraavat
yksityiskayttajat kayttavat yritysten sivuja?

4. Minkalaista vuorovaikutusta kiinteistonvalitysyritysten Facebook-seinilla esiintyy?

Facebook sisaltaa erilaisia ominaisuuksia ja mahdollistaa esimerkiksi kuvien ja videoi-
den julkaisun. Yritykset voivat kdyttdd ominaisuuksia valintansa mukaan Facebook-
sivuillaan. Aion siis selvittdd ensimmaisellda tutkimuskysymykselld kiinteistonvélitys-
yritysten Facebookin ominaisuuksien kayttoa.

Facebookin kéyttdjat voivat julkaista viesteja yritysten ja yksityiskayttdjien sivuilla
olevalla virtuaalisella sein&lld. Toimintoa sanotaan seindlle kirjoittamiseksi. Tarkastelen

toisella tutkimuskysymyksella yritysten julkaisemia viesteja yritysten Facebook-seinilta.



9

Selvitén, miké tarkoitus yritysten julkaisemilla viesteilld on, ja mitd viestimuotoja yritys
viesteisséan kayttad. Facebookissa viesteja voi julkaista eri muodoissa seindlle.

Kolmannen tutkimuskysymyksen kohdalla tarkastelen, minkalaiseen viestintdan kiin-
teistonvélitysyritysten Facebook-sivuja seuraavat yksityiskayttajat kayttavat yritysten
sivuja. Aion selvittdd, mika tarkoitus yksityiskayttdjien julkaisemilla viesteillda on, ja
mitd muotoja he viesteissaan kayttavat.

Lopuksi selvitdn, minkalaista vuorovaikutusta kiinteistonvélitysyritysten Facebook-
seinilla esiintyy. Aktiivinen toiminta Facebookissa nékyy esimerkiksi viestien tykkayk-
send, kommentointina tai jakamisena. Tarkastelen julkaistuja viesteja nédiden vuorovai-
kutustoimintojen osalta. Sosiaalinen media mahdollistaa suoran kommunikoinnin po-
tentiaalisten asiakkaiden kanssa, jolloin tuloksena voi olla vahva asiakassuhde (Rod-
riguez 2011: 1). Yrityksen ja potentiaalisen asiakkaan kohtaaminen sosiaalisessa medi-
assa vaikuttaa myos yrityksen maineeseen (Aula & Jokinen 2007: 69). Siksi kiinteiston-
vélitysyritysten viestinndlla Facebookissa on tarked merkitys.

Tutkin Suomen suurimpien Kiinteistonvélitysyritysten toimintaa Facebookissa, mutta
samalla tulokset antavat mallia myds muille alan yrityksille. Tutkimukseni teoreettinen
viitekehys muodostuu yritysviestinnastd (luku 2) ja sosiaalisesta mediasta (luku 3).
Tarkastelen naita aiheita kiinteistonvalityksen ndkdkulmasta. Omat pohdintani alan
viestinnasté tulevat pohjautumaan kokemukseeni kiinteistonvalitystyosta. Kiinnostavaa
onkin selvittaa juuri kiinteistonvalitysyritysten Facebookin kaytt6a. Hypoteesini on, etta
kiinteistonvalitysyritykset kayttdvat Facebookia alan keskusteluun. Perustelen taman
silla, ettd Rodriguezin (2011: 3) mukaan kiinteistonvalitysala hyotyy sosiaalisesta

mediasta, koska sen kautta voi vaikuttaa alan keskusteluun.

1.2 Aineisto

Valitsin tutkimukseeni mukaan Suomen suurimpien valtakunnallisten kiinteistonvélitys-

alalla toimivien yritysten joukosta seuraavat: Huoneistokeskus, SKV Kiinteistonvalitys
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ja Kiinteistomaailma (Kiinteistonvélitysalan keskusliitto ry 2010). Koska kyseessé ovat
isot, valtakunnalliset yritykset, voisi niiden ajatella olevan edelldkévijoita alallaan
sosiaalisen median suhteen. Siksi valitsin juuri ndiden yritysten Facebook-sivut
tutkittavakseni. Naiden yritysten viestinnéstd sosiaalisessa mediassa voi saada paljon
tietoa. Kriteerind valinnalleni oli my0s se, etta yritykset 10ytyvat sosiaalisen median
palveluista. Kaikilla ndilla yrityksilla on sivu Facebookissa, joten valitsin sen takia
edelld mainitsemani yritykset ja sosiaalisen median eri muodoista Facebookin tutkimuk-
seni pohjaksi. Esimerkki Huoneistokeskuksen Facebook-sivusta I0ytyy liitteesta 1,
esimerkki SKV Kiinteistonvalityksen Facebook-sivusta 16ytyy liitteestd 2 ja esimerkki

Kiinteistdmaailman Facebook-sivusta I0ytyy liitteesta 3.

Tutkimuksen aineisto koostuu valitsemieni kiinteistonvélitysyritysten Facebook-
sivuista, joita on kolme. Ensimmadisen tutkimuskysymyksen aineistona ovat yritysten
Facebook-sivulla olevat vélilehdet. Vélilehtien sisalténd voi olla esimerkiksi kuvia ja
videoita. Toisen tutkimuskysymyksen aineistona ovat yritysten julkaisemat viestit, jotka
I6ytyvat yrityksen Facebook-sivun virtuaaliselta seindltd. Seind mahdollistaa viestien

julkaisun ja kommentoinnin.

Yritysten julkaisemia viesteja on yhteensa 231 kappaletta ja ne on kerétty niin, mukana
ovat kaikki yritysten 31.12.2011 mennessa julkaisemat viestit. Tarkoituksenani on tehda
kartoitus yleisella tasolla kokonaiskuvan saamiseksi, joten siksi tarkastelen kaikkia
viestejd. Tadméd koskee myds kolmannessa tutkimuskysymyksessa tarkastelemiani
yksityiskayttdjien viesteja, joita on yhteensé 111 kappaletta. Neljannen tutkimuskysy-
myksen aineistona ovat yritysten ja yksityiskayttadjien julkaisemat viestit.

Huoneistokeskuksen seindllda ensimmadinen viesti on julkaistu 21.11.2011, joten aika-
vélilld 21.11.2011-31.12.2011 seinall4d on yhteensd 22 julkaistua viestid. SKV Kiin-
teistonvalityksen seindlla ensimmadinen viesti on julkaistu 17.3.2009, joten aikavélilla
17.3.2009-31.12.2011 seindlld on yhteensd 149 viestid. Kiinteistbmaailman seinalla
ensimmainen viesti on julkaistu 15.2.2011, joten aikavalilld 15.2.2011-31.12.2011 sei-
nalld on yhteensd 171 viestid. Lukuihin ei ole laskettu vastausviestien maéarid, vaan

luvut siséltavat vain suoraan seinélle yksittéin julkaistut viestit.
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1.2.1 Huoneistokeskus

Huoneistokeskus on valtakunnallinen kiinteistonvélitysalalla toimiva yritys. Sill4 on 60
toimipistettd melkein 40 paikkakunnalla eri puolilla Suomea (Huoneistokeskus 2012a).
Yrityksen kautta asiakas voi myyd4, ostaa tai vuokrata asunnon tai esimerkiksi oma-
kotitalon. Lisaksi Huoneistokeskuksen kautta voi myyda ja ostaa myos tontteja, maa- ja
metsétiloja, autopaikkoja ja -talleja, loma-asuntoja seka toimitiloja. (Huoneistokeskus
2012b.) Yritys on toiminut vuodesta 1953 I&htien (Huoneistokeskus 2012c). Huoneisto-
keskuksen omistaa Realia Group, joka on Suomen suurin Kiinteistonvalitys- ja

kiinteistojohtamispalveluja tarjoava konserni (Huoneistokeskus 2012d).

1.2.2 SKV Kiinteistonvélitys

SKV Kiinteistonvélitys toimii valtakunnallisesti koko Suomessa tarjoten kiinteiston-
vélitysalan palveluja (SKV 2012a). Silla on 60 toimipistetta eri puolilla Suomea (SKV
2012b). SKV:n kautta asiakas voi myyda ja ostaa asunnon tai muita eri kiinteisto-
muotoja. Yritys myds vuokraa asuntoja. (SKV 2012c.) SKV on toiminut alalla vuodesta
1991 lahtien (Kauppalehti 2012). SKV Kiinteistonvalityksen omistaa Realia Group.
Sek& SKV ettd Huoneistokeskus toimivat itsendisesti ja keskinéisessa kilpailutilanteessa
markkinoilla huolimatta siitd, ett& ne kuuluvat samaan konserniin. (Realia Group 2012.)

1.2.3 Kiinteistdmaailma

Kiinteistomaailma toimii valtakunnallisesti koko Suomessa. Silld on 120 toimipistetté
60 paikkakunnalla. Kiinteistomaailman kautta asiakas voi myydd, ostaa tai vuokrata
asunnon tai esimerkiksi omakotitalon. Lisaksi yritys valittdd vapaa-ajan asuntoja, maa-
ja metsatiloja, tontteja, toimitiloja ja autotallipaikkoja. Kiinteistmaailma perustettiin
vuonna 1990. (Kiinteistomaailma 2012a; Kiinteistomaailma 2012b.) Se toimii franchi-
sing-menetelmalla eli toimipisteet ovat itsendisten franchising-yrittdjien omistamia

osakeyhtioité. Kiinteistdmaailman omistaa Sampo Pankki. (Kiinteistmaailma 2012a.)
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1.3 Menetelma

Kéaytan tutkimusmenetelména sisallonanalyysid, jolla selvitan vastauksia tutkimuskysy-
myksiin. Yhdistan laadullista ja maaréllista tapaa. Aluksi lasken yrityksen ja yksityis-
kayttdjien julkaisemien viestien maaran kaikilta kolmelta Facebook-seinélté ja kokoan

taulukkoon perustietoja yritysten Facebookin kéytosta.

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen kéaytan viitekehyksend Facebookin tyypillisid
ominaisuuksia, joita se tarjoaa yrityksen kayttoon. Selvitédn siséllonanalyysin avulla,
kuinka monipuolisesti Kiinteistonvalitysyritykset kayttdvat Facebookin ominaisuuksia.
Esittelen Facebookin eri ominaisuuksia luvussa 3.2. Tdssa tapauksessa kyse on teoria-
ldhtoisesta sisallonanalyysistd. Luokittelen teoriassa esille nousseet ominaisuudet ja
etsin niitd aineistosta. (Ks. Tuomi & Sarajarvi 2009: 113-115.) Kerddn aineiston
kuvakaappauksina yritysten Facebook-sivuilta. Sen jalkeen lasken yritysten k&yttamat

ominaisuudet ja esitan ne taulukkona. Kyseessa on siten kokonaisotos.

Toisessa tutkimuskysymyksessd otan tarkasteluun viestit, kun selvitdn, minké&laiseen
viestintddn Kiinteistonvalitysyritykset kayttavat Facebookia. Keréan aineiston yritysten
Facebook-sivuilta kuvakaappauksina. Tutkimuskysymys jakautuu kahteen osaan:
yritysten julkaisemien viestien tarkoitukseen ja muotoon. Luokittelen viestit tarkoi-
tukseltaan viestinndn osa-alueiden mukaan. Ndma osa-alueet madrittelen tarkemmin
luvussa 2.2. Kéaytdn apuna myo6s luvussa 2.1 esille nousseita kiinteistonvélitysalan
aiheita. Kyseessd on siten teorialahtdinen siséllonanalyysi. (Ks. Tuomi & Sarajérvi
2009: 113-115.) Toimin kuitenkin niin, ettd tarkennan luokkia aineiston perusteella,
joten kéytdn myos aineistolahtoista siséllonanalyysia (ks. Tuomi & Sarajarvi 2009:
108-113). Muodostan siséllonanalyysin mukaisesti viestien tarkoituksesta paaluokat ja
viestien aiheista alaluokat. Padluokiksi muodostuivat aineiston perusteella téyden-
nettynd markkinointiviestintd, vaikuttamisviestintd, informointi, yrityskuva, viestinté
taustatiedoista, talousviestintd, poikkeus- ja kriisitilanteiden viestintd sek& muu. Lasken
my0s viestien méarid. Luokittelen viestit aineiston perusteella vield lopuksi muodon
mukaan. Luokiksi muodostuivat pelkka teksti, pelkkd linkki, tekstin ja linkin yhdis-
telmd, tekstin ja kuvan yhdistelma seka tekstin ja videon yhdistelma.
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Kolmannen tutkimuskysymyksen kohdalla tarkastelen yksityiskayttdjien julkaisemia
viesteja samaan tapaan sisallonanalyysin avulla kuin toisessa tutkimuskysymyksessa.
Tutkimuskysymys jakautuu kahteen osaan, jotka ovat yksityiskéayttajien julkaisemien
viestien tarkoitus ja muoto. Luokittelun apuna kéytén luvussa 2.3 esiintyneité asiakkaan
viestintdtoimintoja, mutta muodostan luokkia myos analyysin aikana. Paaluokiksi
muodostuivat aineiston perusteella tdydennettyna Kilpailut, palaute, toivotus, vaikutta-
misviestintd, mainonta, kysymykset, informointi, suosittelu ja muu. Luokittelen viestit

vield my6s muodon mukaan aineistoa analysoidessani.

Lopuksi selvitdn neljannessa tutkimuskysymyksessd, minkalaista vuorovaikutusta yri-
tysten Facebook-seinilla esiintyy. Kaytén tdssa vaiheessa maarallistd menetelmaa laske-
malla vuorovaikutustoimintoja. Tarkastelen viesteja vuorovaikutuksen osalta eli tykkaa-
vatko yksityiskayttajat yrityksen julkaisemista viesteistd, kommentoivatko he viestejé ja
vastaako yritys yksityiskayttdjien viesteihin vai onko vuorovaikutus vain yksisuuntaista.
Tykk&&minen on yksi Facebookin ominaisuuksista. Jos esimerkiksi jokin viesti tai kuva
miellyttad kayttajaa, han voi tykata siitd painamalla tykkaa-painiketta.

1.4 Aikaisempi tutkimus

Aiemmin kiinteistonvalittajia ja sosiaalista mediaa yhdessa on tutkittu erityisesti Yhdys-
valloissa. Esimerkiksi internetissa toimivan uutissivusto Mashablen sivulla on julkaistu
selvitys How Real Estate Pros are Using Social Media for Real Results. Se esittelee
kiinteistonvalittajien sosiaalisen median kéayttéa ja mahdollisuuksia. (Swallow 2010.)
Swallown (2010) artikkelista on hyotya tutkimukselleni esimerkiksi sen takia, etta siina
esitellaan kiinteistonvalitysyrityksid, jotka hyddyntavat sosiaalista mediaa onnistuneesti
liiketoiminnassaan. Kellerin tutkimuskeskuksen tutkija Baylorin yliopistosta on
julkaissut tutkimustuloksiaan kesdkuun 2011 tutkimusraportin artikkelissa Making
social media effective in real estate (Rodriguez 2011). Siind esitelld&n sosiaalisen
median hyédyntamismahdollisuuksia kiinteistonvalitysalalla. Rodriguez (2011) toteaa,
ettd kiinteistonvalitysyritysten kannattaa hyddyntdd sosiaalista mediaa, koska se voi
esimerkiksi saada aikaan uusia asiakassuhteita, rakentaa brandia ja luoda kilpailullisen
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edun muihin ndhden (emt. 1). Liséksi Facebookissa tai muussa sosiaalisen median
palvelussa olevien erilaisten ominaisuuksien hyddyntdminen vaikuttaa yrityksen ja sen
seuraajien véliseen vuorovaikutukseen (Rodriguez 2011: 4). Rodriguezin (2011)
tulokset ovat tutkimukseni kannalta hyddyllista tietoa. Kellerin tutkimuskeskuksessa on
my0s julkaistu vuonna 2011 artikkeli Exposing social media analytics tutkimuksesta,
jossa tutkittiin erilaisia sosiaalisen median palveluja kiinteistonvélityksen ndkékulmasta
(Fischbach 2011).

Liséksi yhdysvaltalainen The National Association of Realtors on tutkinut jasenindan
olevien kiinteistonvalittdjien sosiaalisen median kayttod. Esimerkiksi joka vuosi tehty
selvitys kiinteistonvalittdjien teknologian kaytosta sisaltdd myds sosiaalisen median
osuuden. (The Center for REALTOR® Technology 2011.) The National Association of
Realtors on maailman suurin ammattiyhdistys, jossa on yli miljoona jasentd (Realtor.org
2011). Tutkimuksessani hyddynnan néité tutkimuksia ja selvityksid erityisesti luvussa
3.4, jossa kasittelen kiinteistonvalitysalan viestintdd sosiaalisessa mediassa. Kiinteiston-
valitysyritysten sosiaalisen median kayton tutkimus painottuu Yhdysvaltoihin, joten
aihetta on mielestani tarpeellista tutkia myés Suomessa.
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2 YRITYSVIESTINTA KIINTEISTONVALITYSALALLA

Esittelen téssa paéluvussa tutkimukseni kohteena olevaa kiinteistonvalitysté toimialana.
Liséksi selvitdn, mit& on yritysviestinta ja miten yrityksen asiakkaat voivat viestid. Otan
tarkasteluun myos verkkoviestinnan késitteen, koska yrityksen toiminta Facebookissa
on verkkoviestintdd, ja se on olennainen osa tutkimustani. Lopuksi selvennédn myos,

millaista yritysviestintd on kiinteistonvélitysalalla.

2.1 Kiinteistonvalitys toimialana

Kiinteistonvélitysalalla esiintyy alalle tyypillisid aiheita, jotka voidaan jakaa erilaisiin
luokkiin. Alalla puhutaan muun muassa asumismuodoista, asuntokaupasta, kauppa- ja
myyntihinnasta, asuntondytoisté ja asuntojen myyjista eli kiinteistonvélittajista. Kéytan
nditd aiheita apunani, kun luokittelen yritysten julkaisemia viesteja.

Kiinteistonvélitystoiminnassa on Kkyse asuntojen ja Kkiinteistbjen myymisestd ja
ostamisesta valittdjan avulla. Kohde voi olla myds esimerkiksi vapaa-ajan asunto kuten
muun muassa mokki, maa- tai metsétila, tontti, autopaikka tai toimitila. Namé& ovat
erilaisia asumismuotoja. Asiakas voi myydd tai ostaa kohteen itsendisesti ilman
ammattiapua, mutta valtuutettu Kiinteistonvalittdja voi helpottaa asuntokauppaa ja
varmistaa turvallisen asunnonvaihdon. Monet Kiinteistonvalitysyritykset myos vuokraa-
vat kohteita. Suomessa on paljon erilaisia kiinteistonvalitysyrityksid, joista osa toimii
valtakunnallisesti ketjuyrityksind ja osa on yksityisyrityksié tietyilla paikkakunnilla.
Pelkastdan vuokraustoimintaan keskittyneitékin alan yrityksia on olemassa. Talloin kyse
on kiinteistonvélityksen sijaan vuokravalityksestd. Valittajana voi toimia yrityksen
lisdksi myo6s esimerkiksi rakennuttaja tai rakennusliike. (Ammattinetti 2008.) Talloin
kyse on vyleensd uudistuotannon myymisestd. Uudistuotanto tarkoittaa uusia,
vastavalmistuneita, ennestdédn asumattomia kohteita, joita voivat olla esimerkiksi

omakotitalot, rivitalot seka kerrostalot.
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Kiinteistonvalittaja toimii myyjén ja ostajan kanssa yhteistydssa sopimuksen ja kaupan
aikaansaamiseksi. Valittaja pyrkii toimimaan niin, ettd myyja saa kohteestaan mahdol-
lisimman hyvén kauppahinnan tilastoihin ndhden ja ostaja ei joudu maksamaan liikaa.
(Ammattinetti 2008.) Valittdjan pitdd toimia molempien osapuolten edun mukaisesti
(Kiinteistonvélitysalan keskusliitto ry 2011: 14). Vélitt4ja saa myydyista kohteista
vélityspalkkion, joka on yleensd 3-4 % kauppahinnasta (Ammattinetti 2008). Kiinteis-
tonvalityksen lisdksi yritys voi tehdd arviointikdyntejd ja antaa neuvoja. Palveluihin
kuuluvat normaalisti kiinteistjen, asuntojen ja tonttien arviointi sek& muut kiinteisto-
alan palvelut, joita voivat olla esimerkiksi kaupanvahvistaminen sekd lainhuutohake-

musten tekeminen. (Ammattinetti 2008.)

Kiinteistonvélitysalalla toimivat tyontekijat ovat joko kiinteistonvélittgjia tai myynti-
neuvottelijoita/-edustajia. Kiinteistonvélittdjan ammattinimikettd ja lyhennettd LKV
voivat kayttaa sellaiset vélittdjat, jotka ovat suorittaneet LKV-tutkinnon eli kiinteiston-
valittajakokeen. LKV on lyhenne sanoista laillinen kiinteistonvalittja. Myyntineuvot-
telijan ammattinimikettd kdyttavat eivat ole suorittaneet laillista tutkintoa, mutta ovat
saaneet tyonantajalta koulutuksen alalle. (Suomen Kiinteistonvalittajaliitto ry 2010: 2.)
Myyntineuvottelijan tyohon ei lainsdéddanndssd vaadita mitddn erityista péatevyytta,
mutta nyt tilanne on muuttumassa, silla alalle halutaan minimikoulutus (Malila 2012).
Kiinteistonvélittdjien ja myyntineuvottelijoiden liséksi toimistossa tydskentelee myynti-
johtaja ja yleensa vahintadén yksi myyntisihteeri.

Kiinteistonvélittdjan tyo alkaa, kun mahdollinen asiakas ottaa yhteyttd asunnon myynti-
tai ostoasiassa. Jos kyseessa on myyja, valittaja kdy katsomassa kohteen, arvioi sen ja
jos myyjan kanssa paastaan sopimukseen, valittdja ottaa kohteen myytavéksi. Tallgin
vélittdja ja myyja tekevat toimeksiantosopimuksen, jossa sovitaan kirjallisesti esimer-
kiksi kohteen myyntihinnasta ja valityspalkkiosta. (Ammattinetti 2008.) Valittaja
kirjaa kohteesta tarvittavat tiedot ylos ja ottaa kuvia. Toimistolla kohde kirjataan tieto-
koneelle ja laitetaan julkiseen myyntiin. N&in kohde ilmestyy yrityksen kotisivuille ja
paivittyy lisdksi myds mahdollisiin asuntomarkkinapaikkoihin internetissé, joita ovat
muun muassa Etuovi.com ja Jokakoti.fi. Valittdja ilmoittaa myytavéstd kohteesta

yleensd my0s valituissa alueen lehdissd, kuten suurimmassa sanomalehdessa. Lisaksi
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kohde voidaan laittaa nékyville toimiston ikkunaan, joka on hyvin tyypillista kiinteis-
tonvélitysyrityksille. Seuraavaksi valittaja jarjestad kohteessa asuntonayton ja esittelee
kohdetta kiinnostuneille asiakkaille. Kohteesta on tehty asiakkaille myods esitteitd
jaettavaksi. Esite on térked tietoldhde ostajachdokkaille, joten sen pitéa sisaltdd kaikki
tarvittavat tiedot myytavasta kohteesta. (Kiinteistonvélitysalan keskusliitto ry 2011: 28—
29.) Kun sopiva ostaja loytyy, valittdja toimii myyjén ja ostajan valilla neuvottelijana ja
pyrkii 16ytdmé&&n molempia osapuolia tyydyttavan ratkaisun, joka paattyisi kauppaan.
Jos kyseessa on ostava asiakas, yhteistyd vélittdjan kanssa alkaa joko kohteen naytolla
tai silloin, kun asiakas ottaa yhteytta vélitt4jaan tai toimistoon.

2.2 Yritysviestinnan osa-alueet

Viestinndn osa-alueita voidaan jaotella eri tavoin (Korhonen & Rajala 2011: 81).
Yhdistan tutkimuksessani Korhosen & Rajalan (2011: 82) sek& Juholinin (2003; 2009:
239) jaotteluja muodostaen seuraavat ulkoisen yritysviestinndn luokittelut: 1) talous-
viestintd, 2) markkinointiviestintd, 3) viestintd taustatiedosta, 4) yrityskuvaan liittyva
viestintd, 5) vaikuttamisviestintd, 6) poikkeus- tai kriisitilanteiden viestintd seka 7)
informointi. Nama luokittelut ovat térkeitd tutkimukseni kannalta, koska kaytan naité
yritysten l&hettdmien viestien luokittelussa. Té&ssé luvussa erittelen ensin yleisesti yritys-

viestinté ja sitten siihen liittyvan ulkoisen viestinnan jaotteluja.

Viestintd on merkittdva osa yrityksen toimintaa. Viestinnalla voidaan vaikuttaa vastaan-
ottajan tietoihin, asenteisiin ja mielikuviin sekd lopulta my6s kayttaytymiseen.
(Siukosaari 1992: 13.) Taméa toimii myods kiinteistonvalityksessa. Viestinnén vastaan-
ottaja eli mahdollinen asiakas voi lopulta paatya todelliseksi asiakkaaksi, jos viestinta
on ollut onnistunutta. Yrityksen paivittdisessa toiminnassa viestintdd on kaikkialla. Se
nakyy tekstind ja puheena kasvotusten tai erilaisten viestintavélineiden avulla. (Kortet-
jarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009: 7.)

Yritysviestinndn késitteeseen liittyvat laheisesti yhteisoviestinta ja organisaatioviestinta.
YhteisOviestintd voidaan n&hd& yritysviestinnan ylaké&sitteend. Yhteisoviestintd on
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tiedonvaihtoa ja vuorovaikutusta organisaatioiden sisalla ja ulkona sisdltden kaiken
viestinnan. Y hteisOviestintéd on yleisesti ottaen erilaisten yhteisdjen eli organisaatioiden,
kuten esimerkiksi yritysten tai julkisyhteisdjen eli valtion tai kunnan viestintdad. Kun on
kyse erityisesti yksityisen sektorin organisaatioiden viestinnastd, puhutaan yritys-
viestinnasté. (Juholin 2009: 21-22.) Organisaatioviestinndn méaérittely taas on melko
vaihtelevaa. Kauppinen, Nummi & Savola (2010: 10) médrittelevét organisaatioviestin-
nan samaksi asiaksi kuin yritysviestinnan, mutta Abergin (2000: 95) ja Juholinin (2009:
22) mukaan se on viestintaa organisaatioiden sisalla. Abergin (2000: 22) mukaan orga-
nisaatioviestintd on tydyhteisoviestintad. Kiinteistonvalitysalalla tdma voisi tarkoittaa
kaikkea viestintad yrityksen sisélld, kuten esimerkiksi kokouksia ja tyontekijoiden kes-
kindisia keskusteluja. Tassa tyossa keskityn kuitenkin vain yritysviestintdan. Tutkimuk-
seni kannalta tdma tarkoittaa kiinteistonvélitysalan ulkoista viestint&a.

Yritysviestintd jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen viestintddn (Kauppinen ym. 2010: 11).
Ulkoista viestintdd on kaikki viestinté yrityksesta ulospéin (Siukosaari 1992: 89) ja sii-
hen kuuluu myds viestintd ulkoisten sidosryhmien kanssa (Kauppinen ym. 2010: 11).
Ulkoisia sidosryhmid ovat yleensa asiakkaat, viranomaiset, rahoittajat, media sek& tava-
rantoimittajat (Siukosaari 1992: 90-92; Kauppinen ym. 2010: 11), mutta yritys voi
muodostaa ymparilleen my6s muita sidosryhmia (Siukosaari 1992: 92). Viestintaa yri-
tyksen ja sidosryhmien valilla kutsutaan sidosryhméviestinnaksi. Se kattaa esimerkiksi
kaikenlaisen yhteydenpidon eri ryhmiin, tyontekijoiden rekrytoinnin sekd yrityksen
imagon rakentamisen. (Kauppinen ym. 2010: 11.) Ulkoista viestintad voivat olla sidos-
ryhmien nédkokulmasta esimerkiksi talousviestintd, jonka kohderyhmand ovat sijoittajat
ja osakkeenomistajat (Korhonen & Rajala 2011: 85) ja viestinta taustatiedoista, jossa
on kyse yrityksen halusta viestid omista taustoistaan, kuten tyontekijoihin tai toimitiloi-
hin liittyvistd muutoksista (Juholin 2009: 239). Kiinteistonvélitysalalla talousviestinta
voisi olla esimerkiksi tieto myytyjen asuntojen maérasté ja taustatiedoista viestimista

voisi olla uuden toimitusjohtajan valinnasta tiedottaminen.

Myo6s markkinointiviestintd kuuluu ulkoiseen yritysviestintddn. Se on tuotteiden ja
palveluiden mainontaa, jonka tarkoituksena on kysynnén lisédminen (Vuokko 1997: 9,

30). Markkinointiviestintd jaetaan muun muassa mainontaan, menekinedistdmiseen ja
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suhdetoimintaan. Mainonta on markkinointiviestinndn nikyvin muoto (Vuokko 2003:
193). Tavallisesti mainonta on maksettua, kaupallista viestintdd (Hollanti & Koski
2007: 132) suurelle kohderyhmadlle (Vuokko 2003: 193). Sen tavoitteina ovat
esimerkiksi tuotteen tai yrityksen tunnettuuden luominen, uusista asioista informoi-
minen ja ostokiinnostuksen aikaansaaminen (Vuokko 2003: 196-197). Menekin-
edistdminen tarkoittaa myynninedistdmistd. Sen tarkoituksena on kasvattaa tuotteiden ja
yrityksen tarjoamien palvelujen menekki& jonkin edun tai houkutuksen kautta. (Vuokko
2003: 246-247.) Tallaisia menekinedistamiskeinoja voivat olla asiakkaille esimerkiksi
hinnanalennukset, kilpailut ja kaupanpéélle annettavat lahjat (Hollanti & Koski 2007:
137). Suhdetoiminta eli PR (public relation) tarkoittaa yrityksen ja sen sidosryhmien
vélistd keskindistd toimintaa (Korkeaméki ym. 2002: 97; Vuokko 2003: 279). Sen
tarkoituksena on kehittad ja yllapitaa yrityskuvaa seké tuotteiden ja palvelujen markKki-
nointia (Vuokko 2003: 280). Ulkoista suhdetoimintaa voivat siis olla esimerkiksi yrityk-
sen ulkoisen imagon kehittdminen ja asiakassuhteiden hoito (Vuokko 2003: 281).
Kiinteistonvélitysalalla markkinointiviestintdé voisi olla esimerkiksi palvelujen mainos-

taminen tai palautteeseen vastaaminen.

Ulkoiseen viestintddn lasketaan kuuluvaksi myds yrityksen imago eli yhteisokuva tai
yrityskuva, joka tarkoittaa sidosryhmien luomaa kuvaa yrityksestd. Yrityskuva
rakentuu kahdesta osasta. Ensin on yrityksen identiteetti eli se, mitd yritys oikeasti on.
Tahan luetaan kuuluvaksi kaikki se, miten yritys toimii ja mista se koostuu. Sitten yritys
luo oman kuvan itsestaan eli profiilin, jota se haluaa tavoitella ja jonka se l&hettda
ulospéin. Naiden perusteella rakentuu sidosryhmien muodostama imago yrityksesta,
kun ne seuraavat yrityksen toimintaa. Imago on siis toteutunut kuva yrityksesta.
(Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009: 10, 12.) Tietynlaiset asiakkaat ja tyontekijat kiinnostuvat
yrityksesté juuri imagon perusteella (Kauppinen ym. 2010: 11). Sidosryhmien mieli-
kuva yrityksestd syntyy erityisesti omien kokemusten perusteella. Positiivinen mieli-
kuva esimerkiksi asiakkaalle syntyy silloin, jos yrityksen ulkoinen viestintd vastaa
hdnen omia kokemuksiaan yrityksestd. Negatiivinen mielikuva syntyy huonoista koke-

muksista. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009: 12.)
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Usein saatetaan kuitenkin puhua maineesta imagon sijaan. Maine muodostuu yrityksen
lupauksista ja teoista, joiden perusteella sidosryhmét kertovat toisilleen yrityksesté
(Juholin 2009: 187-188.) Imago on enemman kuvaan tai mielikuvaan perustuva
madritelmd, kun taas maine perustuu puheeseen (Juholin 2009: 188; Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2009: 13). Hyva maine on yritykselle tirke& strateginen voimavara. Yrityksen
maine vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen ja ylipaatédan siihen, halutaanko yrityksen
kanssa olla tekemisissa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009: 14.) Ulkoisen viestinnan
tehtdvana on yleisesti ottaen tehda yritys tunnetuksi ja antaa siitd oikeanlainen kuva
ulospéin. Viestintd rakentaa siis yrityskuvaa. (Siukosaari 1992: 17.) Kiinteiston-
valitysalalla yrityskuvalla, imagolla ja maineella on suuri merkitys, koska ilman ndiden
positiivisia merkityksida asuntokauppa ei onnistu. Asuntokaupoissa on kyse suurista
rahasummista, joten viestinnalla on térked osa kiinteistonvalitysalan yrityksesséa.

Ulkoiseen viestintddn voidaan laskea kuuluvaksi my6s vaikuttamisviestintd, joka
tarkoittaa, ettd yritys voi viestid aiheista, joista se haluaa saada aikaan keskustelua
(Juholin 2009: 239). Viestinnan tarkoitus on saada yrityksen sidosryhmat aktivoitumaan
eli keskustelemaan, pohtimaan ja ottamaan kantaa (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007:
42). Liséksi poikkeus- ja kriisitilanteiden viestinté on tarked osa ulkoista viestintéa.
Se voi olla odottamattomasta, mutta yrityksen toimintaan vahvasti vaikuttavasta
tapahtumasta ulospdin viestiminen (Korhonen & Rajala 2011: 89). Myds informointi
on ulkoista viestintdd. Informoinnin tarkoituksena on tiedonanto eli tiedottaminen
esimerkiksi yritystd kiinnostavasta asiasta, jonka voisi ajatella kiinnostavan myos sen
sidosryhmiéd. Se on neutraalia eik& sisélla esimerkiksi markkinointia (Juholin 2003).
Viestintd voikin olla yksinkertaisimmillaan pelkkad informointia (Kantor 2007: 14).
Kiinteistonvélitysalalla vaikuttamisviestintdd voisi esimerkiksi olla kaikenlainen
yleisistd asuntoasioista viestiminen, poikkeus- ja Kriisitilanteiden viestintda voisi esi-
merkiksi olla tiedottaminen kotisivuilla olevan asunnonhakupalvelun toimimattomuu-

desta ja informointia voisi esimerkiksi olla ohjeistus remonttia tekevélle.

Sisdisté viestintad on kaikki yrityksen sisélld tapahtuva viestintd. Siihen kuuluu monen-
lainen toiminta, kuten esimerkiksi keskustelut ja kokoukset (Kauppinen ym. 2010: 12).
Lisaksi siséistd viestintdd on yhteydenpito ja tiedottaminen, jolla jaetaan yrityksen
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siséisté tietoa henkilokunnalle. Sisdinen viestintd toimii oikean ja selke&n yrityskuvan
rakentajana yrityksen sisalld. (Siukosaari 1992: 45.) Sisdisen viestinndn tehtdvané on
tukea yrityksen toimintaa, kuten esimerkiksi johtamista, tuotantoa ja myyntia (Siuko-
saari 1992: 17; Kauppinen ym. 2010: 11). Liséksi sen tehtdvdna on my6s vahvistaa

yhteisollisyytté henkilokunnan kesken (Kauppinen ym. 2010: 11).

Uudet viestintdmahdollisuudet ovat hdmartaneet ulkoisen ja sisdisen viestinnan rajaa.
Yritys ja sen henkilokunta saattavat viestid muun muassa sosiaalisessa mediassa, ja
monet sisdisen viestinndn aiheet voivat olla nykydan esilld esimerkiksi yrityksen koti-
sivulla. (Kauppinen ym. 2010: 12.) Yritysviestintd on siis muutoksessa, koska erilaiset
sosiaalisen median palvelut luovat uudenlaisia mahdollisuuksia yritysviestinndlle
(Luukkonen 2009: 258).

2.3 Yrityksen asiakas viestijana

Yrityksen asiakas voi ottaa yhteyttd yritykseen esimerkiksi antamalla palautetta.
Asiakas voi myds toimia yrityksen, tuotteen tai palvelun suosittelijana kertomalla muille
kokemuksistaan. Tassa luvussa kerron ndisté asiakkaan toimista. Kaytédn ndita asioita
apunani, kun selvitan, missé tarkoituksessa yritysten seuraajat eli Facebookin yksityis-
kayttéjat kirjoittavat yritysten seinille.

Jos yritys haluaa tehd& voittoa, sen pitdd tyydyttdd asiakkaidensa tarpeet. Yrityksen
taytyy ymmartéé asiakkaitaan ja tietdd, mitd he haluavat, jotta se voi tarjota oikeanlaisia
tuotteita ja palveluita. (Peter & Olson 2005: 4.) Siksi yritykselle on tarke&é, ettd se saa
palautetta asiakkailtaan. Palaute voi olla positiivista tai negatiivista, mutta sen saa-
minen on tarked asia. Jos yritys ei saa minkaanlaista palautetta, se ei tiedd mitédan asiak-
kaidensa tyytyvaisyydesta. Palautteen antamisen pitéisi olla asiakkaalle helppoa, koska
muuten se jad usein antamatta. Yrityksen pitdisikin luoda asiakkaille monia eri mahdol-
lisuuksia palautteenantoon. (Korkeaméki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen & Selin-
heimo 2002: 152.) Asiakas voi antaa palautetta suullisesti paikanpaalld, mutta yrityksen
antamia mahdollisuuksia palautteenantoon voivat liséksi olla palautelaatikko, kirjallinen
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asiakastyytyvaisyyskysely (Korkeaméki ym. 2002: 152), sdhkdposti, yrityksen kotisivut
internetissd, puhelimella annettu palaute ja kirje (Isohookana 2007: 139). Nykyaan
my0s sosiaalinen media voi toimia paikkana palautteenannolle, jos yritys on siell&
mukana. Esimerkiksi Facebook mahdollistaa yritystd seuraaville yksityiskayttajille
paikan palautteen antamiseen, koska yksityiskayttajat voivat kirjoittaa yrityksen Face-
book-seinélle. Palaute on osa yrityksen ja asiakkaiden vélistd suhdetoimintaa, joten se
kuuluu osaksi yrityksen markkinointiviestintada (VVuokko 2003: 279).

Peterin & Olsonin (2005: 209) mukaan asiakkailla on térked tehtdva yrityksen kannalta:
toimia suosittelijoina. Jos asiakkaat ovat tyytyvaisia yritykseen, tuotteeseen tai palve-
luun, he todenndkdisesti jatkavat ostamista ja kertovat muille positiivisesta kokemuk-
sestaan (Peter & Olson 2005: 403). Asiakkaat kertovat kokemuksistaan toisilleen ja néin
tieto kulkee eteenpéin (Korkeamaki ym. 2002: 101). Tassa on kyse myos yrityksen
imagosta ja maineesta. Asiakkaiden toisilleen tekemdd suosittelua pidetdén luotet-
tavampana kuin mainontaa (emt. 101) ja yrityksen saama hyva maine leviaa kuluttajien
keskuudessa. Myo6s tyytymattomét asiakkaat vaikuttavat yrityksen imagoon ja mainee-
seen. He vaihtavat tuotetta tai yritysté ja valittavat tyytymattomyydestaan muille kulut-
tajille (Peter & Olson 2005: 403). Suosittelulla voi siis olla my6s kaanteinen puoli.
Kiinteistonvélitysalalla asiakkaiden tyytyvaisyydella on suuri merkitys, koska tyyty-
maton asiakas voi levittdd negatiivista tietoa yrityksestd ja voi vaikuttaa ndin asunto-

kauppojen méaaraan.

2.4 Verkkoviestintd osana yritysviestintaa

Verkkoviestintd on tarked osa yritysviestintdd (Luukkonen 2009: 267). Sille on ominais-
ta ajasta ja paikasta riippumaton viestiminen sek& vuorovaikutteisuus (Luukkonen 2009:
264). Se on my0ds nopeaa ja edullista (Aula & Jokinen 2007: 3). Aula & Jokinen (2007:
26) madrittelevat verkkoviestinnan yhden tai useamman ihmisen tuottamiksi merkityk-
siksi, joiden rakentumisessa, vélittdmisessé ja levittdmisessa hyodynnetdan teknologisia
viestintasovelluksia”. Siihen tarvitaan aina jokin teknologia, kuten esimerkiksi kotisivut,
séhkoposti tai vaikkapa Facebook (emt. 26).
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Verkkoviestintd voi olla siséisté tai ulkoista yritysviestinnan tavoin (Luukkonen 2009:
265-267). Siséinen verkkoviestintd kattaa esimerkiksi yrityksen intranetin. Intranet on
yrityksen sisdiseen kayttoon tarkoitettu ja rajattu verkkoympéristd, joka voi siséltédé
erilaisia tyokaluja, tietoa ja ajankohtaisia ilmoituksia yritykseen ja tyotehtaviin liittyen.
Se voi toimia tehokkaana yhteydenpitovélineend ja tiedonjakamisen kanavana. (Luuk-
konen 2009: 266.) Ulkoinen verkkoviestintd kattaa kaiken yrityksen ulkoisen viestinnén
verkossa. Esimerkiksi ekstranet voi toimia yrityksen varsinaisten kotisivujen ohessa
sidosryhmille tarkoitettuna laajempana kokonaisuutena, josta l6ytyy hyodyllistd ja
rajattua tietoa. (Luukkonen 2009: 268.) Internetissd olevien Kotisivujen liséksi
verkkoviestintdad on esimerkiksi toimiminen sosiaalisessa mediassa. S&hkdposti kuuluu

seké sisaiseen ettd ulkoiseen verkkoviestintdadn (Aula & Jokinen 2007: 18).

Nykyadn yrityksen sidosryhmat, erityisesti asiakkaat, odottavat, ettd yritys on esilla
internetissé ja esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tama asettaa yritykselle haasteita.
Verkkoviestinndn kautta yhteydenpito sidosryhmiin on helppoa, mutta se myos vaikeut-
taa halutun mielikuvan valittamistd, kun verkkoviestintaa voi yrityksessa toteuttaa kuka
tahansa. Lisdksi haasteita tulee yleensékin verkossa toimimisesta. (Aula & Jokinen
2007: 62.) Haasteellista on myds maineen hallinta, koska internet on nopeasti muuttuva
ja monipuolinen ympérist0 (Aula & Jokinen 2007: 67). Kohtaaminen yrityksen ja sidos-
ryhman, kuten asiakkaan, vélilla esimerkiksi sosiaalisessa mediassa vaikuttaa yrityksen
maineeseen (Aula & Jokinen 2007: 69). Jotta verkkoviestintd toimisi yrityksen osalta,
on henkilokunnan johtoa my6ten osattava ilmaista itseddn kirjoittamalla sekd ymmartaa
teknologian merkitys viestinnélle (Aula & Jokinen 2007: 19).

2.5 Yritysviestinnan merkitys kiinteistonvélityksessa

Kiinteistonvélitysalan viestintd on siis yritysviestintdd. Kiinteistonvalitysalalla viesti-
tddn samalla tavoin kuin yrityksissa yleensa, mutta myods alalle ominaisella tavalla.
Tassa luvussa keskityn esittelemaén erityisesti yritysviestinndn merkitysté kiinteiston-

vélitysalalle huomioiden my6s verkkoviestinnén tarkeyden.
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Sisdisen viestinnan merkitys yrityksessa on suuri tyontekijoiden kannalta, koska sen
tarkoituksena on vahvistaa yhteisollisyyttd (Kauppinen ym. 2010: 11). Kiinteiston-
valitysalalla toimitaan usein niin, ettd kaikki vélittajat myyvét kaikkia asuntoja, joita
yritykselld on myynnissa. Kun valittgja on saanut asunnon myytévakseen, han ei yksin
myy asuntoa, vaan siihen osallistuvat kaikki yrityksen valittgjat. Kun asunto menee
kaupaksi, asunnon myyntiin hankkinut valittdja saa hankinnantekijana tietyn prosentti-
osuuden kauppahinnasta ja asunnon myyja saa myyjana tietyn prosenttiosuuden kauppa-
hinnasta. Taman takia siséisella viestinndlla on suuri merkitys kiinteistonvalitysalalla.
Tyontekijoiden keskindisten suhteiden tulee olla kunnossa, koska yhteisollisyys on
tarkedd. llman siséista viestintdd eivat myoskaan muut tyontekijat tiedd, mitd kohteita
vélittdja on saanut myyntiin. Tiedon taytyy siis kulkea eikd se onnistu ilman hyvéa
ilmapiirid ja sisdista viestintad. Tassa on kyse toimivasta tyoyhteisdviestinnasta.

Ulkoisella viestinndlla on myods tarked merkitys kiinteistonvalitysalalle, koska sen
onnistuminen vaikuttaa asiakkaiden maaréén ja asiakassuhteiden laatuun. N&ama taas
vaikuttavat suoraan asuntokauppojen maaréan ja kiinteistonvalittdjan tuloihin. Onnis-
tunut kanssakédyminen voi tuottaa paljon myyntimahdollisuuksia. Esimerkiksi vain yksi
asiakassuhde voi mahdollistaa monia asuntokauppoja, arviointikdyntejd seka lisata
vélittdjan mainetta paikallisilla asuntomarkkinoilla. Oikeanlainen viestintd asiakkaan
kanssa voikin tuottaa pitkdaikaisen asiakassuhteen. (John 2011: 1.) Kiinteistoénvalitys-
yrityksen ja jopa yksittdisen vélittdjan maine vaikuttaa mahdollisten asiakkaiden toimin-
taan ja siihen, halutavatko he olla yrityksen kanssa tekemisissa (Kortetjarvi-Nurmi ym.
2009: 14). Oikeanlainen kuva yrityksestd ulospéin on hyvin tarkedd liiketoiminnan
kannalta eikd asuntokauppa kéy ilman onnistunutta viestintdd. Myos yksittéisten vélitta-
jien asiakaspalvelutaidot vaikuttavat merkittavasti yrityksen maineeseen ja imagoon
(Ammattinetti 2008). Ulkoisen viestinnén jaotteluista térkeitd ovat tassa tapauksessa
erityisesti yrityskuvaan liittyva viestintd ja markkinointiviestintg, joilla yritys voi luoda

oikeanlaista kuvaa ja mainostaa palveluitaan.

Verkkoviestintd on Kiinteistonvalitysalan viestinndssa saanut yhda enemmén nékyvyytta.
Sama tilanne on myds monella muullakin alalla internetin merkittavyyden takia (Luuk-
konen 2009: 267). Kiinteistonvélityksessa verkkoviestintd on tarkedd, koska asiakkaat
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etsivat asuntoja yhd enemman internetistd. Internet onkin noussut tarkeimmaksi tieto-
lahteeksi asunnon etsimisessda (TNS Gallup 2010). TNS Gallupin (2010) tekemén
kyselyn perusteella voidaan pdaatella, ettd asuntoilmoittelu kannattaa keskittada
internettiin. Sanomalehti-ilmoittelu ei vélttdmatta tavoita kaikkia ostajia, koska se on
rajoittunut maantieteellisesti. Internet mahdollistaa monipuoliset asuntomarkkinat.
Kuviossa 1 on esitetty TNS Gallupin tekemén kyselyn tulos koskien ensimmaista tieto-
l&hdettd, josta kyselyyn vastanneet saivat tiedon myytdvané olevasta asunnosta. Mukana
on vertailun vuoksi kyselyn tulos my6s vuodelta 2007. Tulokset ovat prosentteina.

Internetista 60
Sanomalehdesta 13 24
Kiinteistonvalittajalta %

Ystaviltd/sukulaisilta/tuttavilta ® 6
Asuntokaupan erikoislehdesté ﬂ m 2010
llmaisjakelu- ja kaupunkilehdesta ¥ 2 2007
Rakennusliikkeen myyjéltéa }

Muuldhde |3

0 20 40 60 80 100 %

Kuvio 1. Tietoldhteet, joista asunnon ostaja 16ysi asunnon vuonna 2007 ja 2010 (TNS
Gallup 2010)

Asiakas voi etsid sopivaa asuntoa suoraan eri yritysten kotisivuilta tai esimerkiksi
erilaisista internetin asuntomarkkinapaikoista. Té&llaisia palveluja Suomessa ovat esi-
merkiksi Etuovi.com, Jokakoti.fi sekd Oikotie.fi. Tutkimukseen valitsemani kiinteiston-
vélitysyritykset Huoneistokeskus, SKV Kiinteistonvélitys ja Kiinteistomaailma myyvét
asuntoja Jokakoti.fi -palvelussa. N&ma yritykset omistavat palvelun muiden maan
johtavien kiinteistonvalitysyritysten ja MTV3:n kanssa. (Jokakoti.fi 2011.)
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Toimistojen ulkondkd on myods osa viestintdd (Siukosaari 1992: 32). Kiinteiston-
vélitysalalla erityisesti ikkunoihin kiinnitetddn huomiota, koska ne toimivat mainos-
tilana. Yleensd myytavéat kohteet ovat Kiinteistonvalitysyritysten toimitilojen ikkunoissa
tavallisesti A4-kokoisina ilmoituksina. lImoituksesta l0ytyvéat kohteen kuva, joka on
yleensd niin sanottu julkisivukuva eli kuva talon julkisivusta, myyntiteksti, sijainti-
tiedot, myyntihinta sekd kohdenumero eli numerosarja, jolla kohteen loytaa internetista
yrityksen Kotisivuilta. Toimiston ikkunoissa voi olla myds erilaisia mainoksia liittyen
yritykseen ja sen toimintaan.

Yrityksiin saatetaan liittdd my0s muita ulkondadllisid asioita. Esimerkiksi yrityksen
tunnusvarilla voi olla suurikin merkitys yrityskuvan luomisessa (Siukosaari 1992: 37).
Tietty vari voidaan yhdistaé tiettyyn yritykseen: Huoneistokeskuksen vari on oranssi,
SKV Kiinteistonvélityksen vari on punainen ja Kiinteistmaailman vari on vihred. Véri
nakyy yleensa toimistoissa, toimistojen ikkunoissa, kotisivuilla internetissa seka esimer-
kiksi vélittdjien autoissa. Vari voi ndkyd myos tyontekijoiden vaatteissa. Nain asiakkaat
voivat tunnistaa valittajia helpommin. Véri toimii tehokkaana imagomainontana.
Tekniikka & Talous -lehden artikkelissa kerrotaan, ettd véari on Huoneistokeskukselle
merkittdva tekijd myynnissa ja markkinoinnissa. Erityisesti oranssit autot nakyvat
lilkenteessd hyvin ja saavat huomiota. (Térméanen 2002.) Huoneistokeskus onkin rekis-
terdinyt oranssin varin tavaramerkkirekisteriin kiinteistonvalitystoimialalle. Oranssi véri
on ollut kaytossé yli 50 vuotta symboloiden Brand Manager Eija Mieholan mukaan

“kodin l1ampo4 ja takkatulta”. (Huoneistokeskus 2009.)

Yritysviestintd on monipuolista viestintdd, joka on nykydan yha enemman myos
verkkoviestintad internetin ja sosiaalisen median suosion takia. Tutkimuksessani yrityk-
sen viestintd Facebookissa on siten verkkoviestinnallistd ulkoista yritysviestintad, jonka
kohteena ovat yrityksen sidosryhmisté erityisesti asiakkaat. Analyysini toisessa vaihees-
sa hyodynndn esille nousseita ulkoisen yritysviestinndn luokitteluja (luku 2.2)
luokitellessani yritysten julkaisemia viestejd. Kaytdn myds apunani tyypillisia kiinteis-
tonvalitysalan aiheita (luku 2.1). Kolmannessa vaiheessa hyddynnan yrityksen asiak-
kaiden toimintoja (luku 2.3) luokitellessani Facebookin yksityiskayttdjien julkaisemia

viesteja.
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3 SOSIAALINEN MEDIA YRITYKSEN VIESTINNASSA

Tassa luvussa esittelen sosiaalisen median ja sen eri osa-alueet. Nostan erikseen esiin
my6s Facebookin, koska se toimii tutkimukseni aiheistoldhteend. Kaésittelen téssa
luvussa myos yrityksen toimintaa Facebookissa seké yleisesti sosiaalista mediaa osana
yrityksen viestintdd. Lopussa tarkastelen vield yhteenvetona kiinteistonvélityksen
viestintaé sosiaalisessa mediassa ja erityisesti Facebookissa.

Sosiaalinen media on jakamista, vuorovaikutusta ja sosiaalisuutta internetissa (Musto-
nen 2009: 5). Se on yhteis6llinen prosessi, jossa kéyttajat luovat, jakavat, muokkaavat ja
poistavat informaatiota. Kayttdjat siis luovat sosiaalisen median siséltfja jatkuvasti
osana yhteisollisyytta ja kanssakaymistd. (Evans 2008: 34; Hintikka 2007: 28.) Sanasto-
keskuksen mééaritelmén mukaan sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa
hyodyntéva viestinndn muoto, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti
tuotettua sisaltéd ja luodaan ja yllapidetddn ihmisten valisia suhteita” (Sanastokeskus
TSK 2010: 14).

Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten tapoja. Esimerkiksi se, miten ollaan yhtey-
dessé muihin ihmisiin ja mitd itsestéd kerrotaan, on muuttunut sosiaalisen median myota.
(Aaltonen-Ogbeide, Saastamoinen, Rainio & Vartiainen 2011: 8.) Jokainen, jolla on
paasy internettiin, voi kayttaa sosiaalista mediaa, osallistua ja tuottaa siséltdd. Sosiaa-
lisen median palveluista voi I6ytéa tietoa asioista, samanhenkisid ihmisid, yhteis6ja ja
mielenkiinnon kohteita. (Mustonen 2009: 7.) Sosiaalisessa mediassa on kyse ihmisten
valisestd todellisesta vuorovaikutuksesta ja yhteiseen kiinnostukseen liittyvésta keskus-
telusta (Evans 2008: 38).

Sosiaalinen media pohjautuu Web 2.0:an ja kéyttajakeskeiseen sisaltoon. Tama
tarkoittaa internetin kéyttda uudella tavalla, jossa alustaa muokkaavat kayttajat yhdessa
yksilon tekemien julkaisujen sijaan. Web 2.0:an kuuluvat esimerkiksi blogit ja wikit
kuten Wikipedia, kun taas Web 1.0:an kuuluivat esimerkiksi henkilokohtaiset kotisivut.
Nyt yksityisten kayttdjien kotisivut ovat jadneet ja tilalle ovat tulleet sosiaalisen median
profiilit. Web 2.0 onkin alusta sosiaaliselle medialle. Kayttdjakeskeinen sisaltd taas
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voidaan ndhda kaikkina eri tapoina, joilla ihmiset hyddyntavat sosiaalista mediaa. Sen
eri muodot ovat erilaisia mediasisaltoja, joita kayttdjat luovat sosiaalisen median
palveluissa. (Kaplan & Haenlein 2010: 60-61.) Kaplan & Haenlein (2010: 61) mé&arit-
televatkin sosiaalisen median joukoksi internetpohjaisia sovelluksia, jotka rakentuvat

kayttajakeskeisesti Web 2.0:n ideologiselle ja teknologiselle pohjalle.

Sosiaalisen median sovellukset on tarkoitettu viihdyttaviksi kanaviksi erilaisten sisalto-
jen jakamiseen (Heinonen 2009: 6). Tekniikka ei ole térkeintd, vaan se mitd sosiaalisen
median avulla tehddan ja miksi. Tarkeité sosiaalisen median elementteja ovat yhteisot ja
yhteisollisyys. Yhteison jasen tuntee kuuluvansa johonkin samanhenkiseen joukkoon ja
saa nain itselleen térked4 tietoa, uusia kontakteja ja kanssak&dymistd muiden yhteison
jasenten kanssa. (Heinonen 2009: 7.) Sosiaalisen median voi ajatella olevan kuin vapaa-
ajan keskus, johon voi menné joka péivé ja tavata ystavia (Thomas-Jones 2010: 59).

3.1 Sosiaalisen median luokittelu

Sosiaalinen media voidaan jakaa eri ryhmiin. Mit&én virallista luokittelua ei ole olemas-
sa, vaan eri tutkijat méérittelevat luokat omien ndkemystensa mukaisesti. Sosiaalisen
median palveluja myos syntyy koko ajan lisdd, joten luokitukset ovat muuttuvia.
(Kaplan & Haenlein 2010: 61.) Kerron seuraavaksi tarkemmin niista sosiaalisen median
palveluista, jotka mainitsen tassd tutkimuksessa esimerkiksi yhdysvaltalaisten kiinteis-
tonvélitysyritysten kaytdssa oleviksi (luku 3.4). Naitd ovat Facebookin liséksi LinkedIn,
blogit, keskustelufoorumit, Twitter, YouTube ja Flickr. Esittelen Facebookin

seuraavassa luvussa (luku 3.2).

LinkedIn on liiketoiminta- ja tydelamakeskeinen sosiaalisen median palvelu (LinkedIn
2011). Sen tarkoituksena on tyokokemuksen ja koulutuksen esilletuominen seka
tyoelamaan liittyvien kontaktien rakentaminen. Sielld eri alojen ammattilaiset voivat
saada kontakteja muista kéayttajista. (Mustonen 2009: 16.) Mustonen (2009: 16) laskee
LinkedIn:n ja Kaplan & Haenlein (2010: 63) Facebookin kuuluviksi sosiaalisiin yhtei-

sOpalveluihin.
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Sosiaaliset yhteisopalvelut ovat sosiaalisen median muodoista suosituimpia. N&isséa
yhteisopalveluissa kayttajien on mahdollista luoda oma profiili. Kéytt4ja voi lahettaa
ystavilleen ja tuttavilleen kaveripyyntdja, ja kun kaveruus palvelussa on muodostettu,
kayttajat voivat vierailla toistensa profiileissa, kommentoida toistensa julkaisuja ja

l&hettaa viesteja toisilleen. (Kaplan & Haenlein 2010: 63.)

Blogit ovat pdivakirjamaisia internetsivuja (Evans 2008: 57). Blogia pitavét yleensa
yksityishenkilot, mutta nykydédn myos yritykset ovat loytdneet blogin mahdollisuudet
esimerkiksi ajankohtaisen tiedon jakamiseen, tyontekijoiden ajan tasalla pitdmiseen

seké asiakkaiden kanssa kommunikoimiseen. (Kaplan & Haenlein 2010: 63.)

Keskustelufoorumit ovat tekstipohjaisia keskustelupalstoja. Ne ovat suosittuja, koska
niiden k&yttd on helppoa ja jokainen kayttdja voi esiintyd nimimerkin turvin keskuste-
luissa. (Aalto & Uusisaari 2009: 30.) Keskustelufoorumit ovatkin sosiaalisen median
varhaisin muoto. Yleensa niissa kasitelladn tiettyd aihetta tai kiinnostuksen kohdetta, ja
eri aiheille on olemassa eri keskusteluketjuja. (Mayfield 2008: 23.)

Twitter on reaaliaikainen sosiaalisen median palvelu, jossa kayttdja voi julkaista
enintdén 140 merkin pituisia viesteja. Twitterin kdyttda kutsutaan mikrobloggaamiseksi
eli sitd verrataan pienimuotoisen blogin Kirjoittamiseksi jokapdivaisine paivityksineen ja
mielipiteineen. Kayttajien ei tarvitse tuntea toisiaan vaan kuka tahansa voi seurata keté
tahansa palvelun kayttdjaa, jolla on julkinen profiili. N&in esimerkiksi fanit pa&sevét
seuraamaan idoliensa eldmaa laheltd ja toisaalta taas julkisuuden henkil6t tai yritykset
saavat suoran kanavan faneihinsa. Twitterid voi myos kayttdd vain oman kaveripiirin
kesken ja julkaistut viestit voivat myds olla yksityisid. (Aalto & Uusisaari 2009: 66—-67.)

Twitter on maailman suosituin mikroblogi (Strom 2010: 76).

YouTube on yhteis6llinen videoihin keskittynyt palvelu, jossa kuka tahansa voi
julkaista videoita (Aalto & Uusisaari 2009: 86). YouTube toimii ilmaisena levityskana-
vana kenelle tahansa, joka haluaa tehda videoita. Myo6s televisiossa esitettyja ohjelmia
tai videonpétkia, musiikkivideoita seka erilaisia ohjevideoita julkaistaan YouTubessa.
(Aalto & Uusisaari 2009: 55.)



30

Flickr on kuvien julkaisuun keskittynyt siséltopalvelu. Kayttajat voivat ladata kuviaan
palveluun, ja tehdd niistd julkisia tai vain tietylle ryhmalle ndkyviad. Kuvia voi
ryhmitelld eri luokkiin aiheen mukaan. (Strom 2010: 132.) Esimerkiksi hakusanalla real
estate (suom. Kkiinteistonvalitys) 16ytyy Flickrista talla hetkelld yli 499 500 kuvaa (Flickr
2012). Flickrissa on my6s muodostettu erilaisia ryhmia aiheiden mukaan (Mayfield
2008: 24), ja esimerkiksi hakusanalla real estate 10ytyy viisi erilaista ryhmaa, joihin
kayttajat voivat liittya ja jakaa kuviaan (Flickr 2012).

3.2 Facebook

Facebook on sosiaalinen yhteisopalvelu (Kaplan & Haenlein 2010: 63), jonka opiskelija
Mark Zuckerberg kehitti Yhdysvalloissa Harvardin yliopistossa vuonna 2004 (Facebook
2012b). Alun perin Facebook toimi Harvardin yliopiston opiskelijoiden yhteyden-
pitovélineend, mutta suosion suuruuden vuoksi sen kéyttémahdollisuuksia laajennettiin
vaiheittain maan siséltd ulkomaille asti ja lopulta my6s kaikille avoimeksi. (Boyd &
Ellison 2007: 218.) Vuonna 2012 Facebookissa on noin 845 miljoonaa jasentd (Face-
book 2012a). Opiskelijoiden sisdisestd yhteydenpito-ohjelmasta tuli siis lopulta maail-

manlaajuinen menestys.

Facebook on monipuolinen yhteisdpalvelu, joka tarjoaa hyvat mahdollisuudet esimer-
kiksi yhteydenpitoon (Haasio 2009: 9). Ajatuksena on verkostoituminen omien kaverei-
den kanssa: ”Facebookin avulla pidat yhteyttd elamési ihmisiin” (Facebook 2011a). Sen
kayttd perustuukin siis jo valmiina oleviin sosiaalisiin kontakteihin (Aalto & Uusisaari
2009: 93). Keskivertokayttajalla on Facebookissa 130 kaveria (Facebook 2011b).

Kaverit ovat tarked osa Facebookia. Ilman niiden luomaa vuorovaikutusta palveluun
liitetty sosiaalisuuden ajatus ei voisi toimia. Kavereiden maara Facebookissa voi kertoa
suosiosta, mutta se on my0s tarked asia kun luodaan virtuaalista verkkoa oman eldmén
jakamiseen. Kaveri-sanalla on kuitenkin sosiaalisessa mediassa melko laaja merkitys.
Kaveri tarkoittaa sellaista palvelun kayttdjaa, joka on linkittynyt toiseen kéyttajaan

kaveripyynnon ja sen hyvaksymisen kautta. Kaverilla on siis paéasy kayttajan profiiliin.
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Facebookissa kéyttajan profiili voi olla kaikille avoin, kokonaan suljettu tai jotain silté
véliltd kayttajan valinnan mukaan. Kaveruus sosiaalisessa mediassa voi tarkoittaa
kuitenkin eri asioita kuin tosielamassé. Se voi siséltdd esimerkiksi perheen, tyokaverit,
ystavét ja tuttavat, mutta myos ne ihmiset, jotka kéyttdja on tavannut vain internetissé.
Sosiaalisen median kasite kaveruudesta voi siis olla paljon laajempi kuin mit& se on

tosielaméssé. (Thomas-Jones 2010: 57.)

3.2.1 Perustoiminnot

Facebookissa kaytetddn oikeaa identiteettid ja toimitaan yleensd omalla nimell&.
Kéayttajat voivat verkostoitua pyytamalla toisia kayttajia kavereiksi ja julkaisemalla
esimerkiksi omia kuulumisiaan tai ajatuksiaan eli niin sanottuja tilannepéivityksia,
kuvia, videoita ja linkkeja seké pelata peleja (Aalto & Uusisaari 2009: 86, Strom 2010:
64). Kayttaja siis luo itse siséltdd ja ottaa sitd vastaan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa
muiden kanssa. Facebookia voi kayttéda esimerkiksi yhteydenpitoon, vanhojen kaverei-
den loytdmiseen, seuranhakuun, verkostoitumiseen samoista asioista kiinnostuneiden
kanssa, valokuvien jakamiseen, reaaliaikaiseen keskusteluun, erilaisiin ryhmiin liitty-

miseen tai ryhman luomiseen esimerkiksi harrastusseuralle (Haasio 2009: 11).

Yksityiskayttajan Facebook-profiili on rakenteeltaan kaikilla samanlainen. Kayttéja
kirjautuu Facebookiin etusivun kautta, jossa vaaditaan s&hkopostiosoite ja salasana
(kuva 1). Kirjautumisen jalkeen ensimmaisend yksityiskayttdja nédkee oman aloitus-
sivunsa. Sen keskidssd on Uutiset-palsta, johon ilmestyy automaattisesti kayttdjén
kavereiden julkistama materiaali ja tekeminen Facebookissa seké kayttajan seuraamilla
muilla sivuilla julkistettu materiaali. Nain kéayttaja pysyy mukana kavereidensa tai
seuraamiensa kohteiden virtuaalisessa elaméssa. Uutiset-palsta on kuin tietovirta, jota

kayttaja voi seurata.
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Facebookin avulla pidat yhteytta eldmasi Rekisterdidy
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Kuva 1. Facebookin etusivu

Varsinaiseen profiiliinsa kayttaja voi siirtya aloitussivulta. Profiilin keskitssd on yksi-
tyiskayttdjan oma virtuaalinen seind, joka on kuin ilmoitustaulu, johon ilmestyy kéyt-
tajan julkaisemat tilannepdivitykset, kuvat, videot, linkit ja kaikki muu materiaali. My6s
kayttajan kaverit voivat Kirjoittaa virtuaaliselle seinélle, jos kdyttdja on sen sallinut, tai
l&hettaa sinne esimerkiksi linkkejé tai videoita.

Profiilissa on myds kayttajan profiilikuva seka tietoa kayttajastd. Sieltd loytyvat kaytta-
jan kaikki Facebook-kaverit kaverilistan muodossa seké kayttadjan mahdollisesti julkai-
semia kuvia tai muuta materiaalia. Kaikki tdma on kuitenkin vapaaehtoista ja voi vaih-
della kayttdjien kesken (Thomas-Jones 2010: 28). Profiilista saattaa myods I0ytya
kavereiden ottamia kuvia, joihin kdyttdja on merkitty mukaan eli kaveri on linkittanyt
hanet kuvaan merkitse kuva -toiminnolla. N&in kuva ilmestyy kayttajan profiiliin vaikka
han ei sitd itse olekaan Facebookiin ladannut. Téallainen toiminto antaa k&yttajalle
mahdollisuuden merkité toisen kayttajan digitaalisesti (Thomas-Jones 2010: 64). Taméa
onkin osa Facebookin sosiaalista vuorovaikutusta (Thomas-Jones 2010: 65).
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Vuorovaikutus Facebookissa nédkyy myds monella muulla tavalla. Kaverit voivat
esimerkiksi kommentoida toistensa julkaisuja tai tykata niista palvelussa olevalla tykkaa
-painikkeella. Lisaksi kaverit voivat lahett&a toisilleen viesteja. Facebookissa voi myos
seurata esimerkiksi julkisuuden henkildiden tai yritysten toimintaa, tuotteita tai
palveluita tykkdaamalla heidédn Facebook-sivustaan. Tadmén jalkeen kayttdj voi Kirjoittaa
viestejd seuraamilleen sivuille tai kommentoida sielld olevia viestejd. Muut kaverit
nakevét toistensa toiminnot ja tykk&amiset, mutta nditd voi myods esimerkiksi rajoittaa
tekemalld eritasoisia ryhmid kavereista vaikka sen mukaan kuinka hyvin heidét tuntee.
Né&in osa nékee esimerkiksi kaiken ja osa ndkee vain tietyt asiat kayttajan Facebook-
profiilista. (Aalto & Uusisaari 2009: 93, Strom 2010: 64.) Tuttuja ihmisig, yrityksia,
julkisuuden henkil6ité seka erilaisia sovelluksia ja pelejé voi etsia haku-toiminnolla.

Talla hetkellda (maaliskuussa 2012) Facebook on uudistamassa yksityiskayttédjien
profiilisivua. Kaikkien k&yttdén on tulossa vaiheittain niin kutsuttu Aikajana
(Timeline), joka on erindkdinen kuin aikaisempi profiilisivu. Aikajanan ideana on koota
kayttajan elaméantarina yhdelle sivulle aikajanan tavoin. Kéayttdja voi helposti lisata
aikajanalle haluamiaan asioita, kuten kuvia, kuuntelemaansa musiikkia tai paikkoja,
joissa hén on kaynyt. (Facebook-blogi 2011a; Facebook-blogi 2011b.) Aikajana on
tulossa myds yritysten kayttoon. Suomessa Aikajanan voi talla hetkelld ottaa kéytt6on
oman valinnan mukaan, mutta vield se ei ole pakollinen. Tutkimukseni loppuvaiheessa
maaliskuussa 2012 mukana olevista kiinteistonvalitysyrityksista vain Huoneistokeskus

on ottanut Aikajanan kayttoon.

3.2.2 Facebook Suomessa

Facebook on Suomen suosituin sosiaalisen median palvelu (Tilastokeskus 2010). Suo-
meksi sitd on voinut kayttad vuodesta 2008 lahtien. Suomenkielisyys lisdsi suomalaisten
kayttajien maaréé nopeasti. (Haasio 2009: 13.) Nyt suomalaisia Facebookin kéyttajid on
hieman yli kaksi miljoonaa. Suurin ikd&ryhma on 25-34-vuotiaat, joita on 26 % suoma-
laisista kayttajista. Toiseksi suurin ikdryhma on 18-24-vuotiaat, joita on 22 % suomalai-
sista kayttajisté. (Socialbakers 2012.)
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Tilastokeskuksen (2010) mukaan Facebook on saanut suosiota erityisesti yli 45-
vuotiaiden suomalaisten keskuudessa, sillda heiddn mé&arénsé on kasvanut voimakkaasti.
45-64-vuotiaita on Facebookin kayttdjind jo 16 % kaikista suomalaisista kayttajista.
Samansuuntainen asia on huomattu myds esimerkiksi Yhdysvalloissa, jossa yli 65-

vuotiaiden kayttdjien méaré on selkeésti kasvanut. (Tilastokeskus 2010.)

3.2.3 Yritys Facebookissa

Yksityishenkildiden lisdksi myds esimerkiksi yritys tai muu organisaatio voi liittya
Facebookiin. Talla hetkellda maaliskuussa 2012 suosituin suomalainen sivu Faceboo-
kissa on kannykkapeli Angry Birds, jolla on 17 762 163 fania. Seuraavilla sijoilla ovat
Nokia 7 835 852 fanilla ja musiikkiyhtye Nightwish 2 757 634 fanilla. (Starcount 2012.)
Muutoksia seuraajien mééraan voi kuitenkin tapahtua paivittéin, joten luvut muuttuvat

koko ajan.

Yritys voi liittyd Facebookiin perustamalla sinne oman sivun. My®és erilaisille tuotteille
tai palveluille voidaan perustaa sivuja. Facebookin tarjoamat mahdollisuudet erilaisten
sivujen perustamiseen nakyvét kuvassa 2. Tallainen sivu eroaa yksityishenkilon perus-
tamasta Facebook-profiilista, jossa on kyse yksityishenkilon omalla nimelld toimivasta
sivusta ja joka sisaltdaa esimerkiksi yksityishenkilén omia tietoja, kuvia ja kaverikon-
takteja. Profiilin toiminta perustuu kaveripyyntdihin ja sitd kautta muodostuviin kontak-
teihin kavereiden kanssa. Yrityksen sivu Facebookissa taas toimii siten, ettd yksityis-
henkil6t voivat halutessaan seurata, kannattaa tai fanittaa yritysta etsimélla yrityksen
Facebookista ja painamalla tykkaa-painiketta yrityksen sivulla. N&in yksityishenkilot
pystyvat seuraamaan yrityksen viestintdd Facebookissa. He nakevat yrityksen julkai-
semat viestit ja muun materiaalin kirjautuessaan omaan profiiliinsa, silld ne nakyvat
profiilin aloitussivun Uutiset-palstalla. Yksityishenkilot padsevat myds esimerkiksi
kommentoimaan ja kirjoittamaan yrityksen sivulle ja yritys voi vastata kysymyksiin ja
kommentteihin. Lisaksi yksityiskayttdjat voivat jakaa yrityksen julkaisemia viesteja tai
linkkeja esimerkiksi omassa profiilissaan. Yritys voi myos lisata sivun eri valilehdille
esimerkiksi kuvia, videoita, pelejd, Kilpailuja sek& informaatiota yrityksestd. (Strom
2010: 67-68.)
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= Luo sivu
1L\ F]m
Paikallinen yritys tal paikka Yritys, organisaatio tai laitos Brandi tai tuote
Artistl, yhtye tal julkisuuden henkild Viihde Hyvé asia tal yhteisd

Kuva 2. Facebook-sivun luominen esimerkiksi yritykselle tai tuotteelle

Kun yritys perustaa sivun Facebookiin, oletuksena Facebook tarjoaa sivulle virtuaalisen
seinan, profiilikuvakansion, tiedot-vélilehden sekd mahdollisuuden mukautettuihin
vélilehtiin. Yritys voi valita, mitd omaisuuksia se kayttdd sivullaan. Mukautettuja
valilehtia voi kayttdd esimerkiksi Facebookin ulkopuolisiin sovelluksiin. (Facebook
2011c.) Sivun vélilehdeksi voi luoda mukautetun sovelluksen oman valinnan mukaan ja
misté tahansa aiheesta (Facebook Developers 2011a). Mukautetut valilehdet (Facebook
2011d) nékyvat yrityksen Facebook-sivulla muiden vélilehtien yhteydessd. Mukau-
tettuja valilehtid voi kayttaa yksityiskayttajien huomion ja mielenkiinnon heréttamiseen.
Tallaisena toimii esimerkiksi tervetuloa-valilehti. Sen tarkoitus on olla ensimmainen
nakyma, joka avautuu yksityiskayttdjalle, kun han avaa yrityksen Facebook-sivun

ensimmaisté kertaa (kuva 3). (Facebook Developers 2011b: 8.)
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Kuva 3. Huoneistokeskuksen tervetuloa-valilehti Facebookissa

Liséksi yritys voi julkaista Facebook-sivulla valitsemiaan kuvia ja videoita, jotka
ladataan luotuihin vélilehtiin. Jos yritys haluaa ilmoittaa tapahtumista, joissa se on
mukana, yritys voi luoda tapahtumat-vélilehden. Nain yrityksen sivulla olevat seuraajat
saavat tietoa tulevista tapahtumista ja voivat esimerkiksi osallistua niihin ilmoittamalla
tastd tapahtuman sivulla. Liséksi yritys voi julkaista seindlla linkkeja muille internet-
sivuille. Linkeille voi my6s muodostaa oman valilehden. Lisdksi yritys voi luoda
kysymyksia kysymys-sovelluksen avulla sivulle. Kysymys ja vastausvaihtoehdot
luodaan graafiseksi sovelluksella ja julkaistaan virtuaalisella seinalld. (Facebook Deve-
lopers 2011b: 5-6.) Yritys voi myds luoda muistiinpanot-vélilehden saadakseen lisaa
sisédltoa sivulleen (Facebook Developers 2011b: 8).
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Facebook tarjoaakin yritykselle monipuolisia mahdollisuuksia esitelld toimintaansa ja
kohdata sidosryhmidén, kuten asiakkaitaan. Yritys voi Facebookin avulla myds ohjata
asiakkaat varsinaisille kotisivuilleen tuotteiden ja palvelujen luo. (Soininen, Leponiemi
& Wasenius 2010: 53.) Kotisivujen osoitteen voi laittaa Facebookissa esimerkiksi
tiedot-vélilehdelle. Yritys voi lis&td myds omalle kotisivulleen linkin, josta paésee suo-
raan yrityksen Facebook-sivulle. N&in kotisivut ja Facebook ovat kytkoksissa toisiinsa.
(Facebook Developers 2011b: 7.)

Yrityksella voi siis olla Facebook-sivullaan seinédn ja tiedot-valilehden lisaksi kuvat,
videot, kysymykset, muistiinpanot, tapahtumat, linkit sekd mukautetut vélilehdet, jotka
vaihtelevat yrityksen mukaan. Joillakin yrityksill4 voi olla monta mukautettua valilehte&
ja joillakin ei yhtaén. Kéytdn nditd ominaisuuksia selvittdessani, kuinka monipuolisesti

kiinteistonvalitysyritykset kéyttavat Facebookin ominaisuuksia.

3.3 Sosiaalinen media osana yrityksen viestintaa

Sosiaalinen media on muuttanut yritysten viestintdymparistod. Se antaa ennen ndkemat-
tomat mahdollisuudet viestintddn niin yksityishenkildille kuin yrityksille. (Mustonen
2009: 5-6.) Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksille Kaplan & Haenlein (2010: 67)
mukaan helpon ja edullisen tavan kohdata sidosryhmié&én internetin kautta. Kauppinen
ym. (2010: 46) nakevét, ettd sosiaalinen media on yrityksille kuitenkin hieman kaksi-
jakoinen alue: toisaalta se antaa rajattomat mahdollisuudet, mutta toisaalta se myos
heréttaa epatietoisuutta ja vaatii paljon perehtymista.

Yritykset suhtautuvat sosiaaliseen mediaan eri tavoin. Osa l&htee innolla mukaan, ker&a
tietoa ja etsii sopivaa tapaa osallistua ja myds hyodyntéa sitd, kun taas osa yrityksista
haluaa pysya siitd kaukana eik& olla sen kanssa missédén tekemisissa. (Séntti & Santti
2011: 18.) Tamia on ymmadrrettdvad, koska aikanaan myo0s internet aiheutti suuria
muutoksia yritysten toimintaan (Luukkonen 2009: 252). Sosiaaliseen mediaan voidaan
my0s suhtautua tietynlaisen ajattelutavan kautta: ”Sosiaalisen median ajattelutapa on
uuden tekniikan ympadrille kehittynyt tapa suhtautua viestintadan, kontakteihin, julkiseen
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ja yksityiseen, oppimiseen ja muihin ihmisten véalisen vuorovaikutuksen ilmigihin”
(Séntti & Santti 2011: 21). Sosiaalisen mediaan osallistuminen “edellyttadd yritykselta
median omalla kielelld tapahtuvaa siséllontuotantoa ja uuden viestintdtavan omak-
sumista” (Soininen 2010b: 133). Kyse on siitd, mitd sosiaalinen media on ja miten se
toimii esimerkiksi yhteydenpidon ja tietojen jakamisen osalta. Sosiaalista mediaa taytyy
ymmérta4, jotta sitd voi hyddyntéa liiketoiminnallisesta ndkokulmasta.

Yritykset kiinnostuvat sosiaalisesta mediasta yleensd liiketoiminnallisten mahdolli-
suuksien takia. Esimerkiksi yrityksen sisalla sosiaalisen median mahdollisuuksia
voidaan hyddyntéa johtamisessa, viestinndssa ja uusien ideoiden syntymisessa. Liséksi
yrityksen ulkopuolella tuotteita ja palveluita voidaan kehittdd sidosryhmien kanssa.
Sosiaalisen median kautta esimerkiksi asiakkaat voivat osallistua erilaisten tuotteiden
kehittdmiseen antamalla mielipiteitd ja vaikkapa kehitysehdotuksia omien kokemus-
tensa perusteella. (Santti & Santti 2011: 24.) Sosiaalinen media voi siis mahdollistaa
niin sanotun avoimen innovoinnin eli ideoiden ja teknologioiden kehittdmisen seké&
tuotekehityksen hyédyntamalla yrityksen ulkopuolisia tahoja. Enaé pelkka henkilokunta
ei osallistukaan uuden luomiseen, vaan siihen voivat osallistua my6s muun muassa
entiset tyontekijat, asiakkaat, tutkijat ja jopa kilpailevat yritykset. (Emt. 25.) Yrityksen
ja asiakkaan valinen suhde on muuttunut paljon sosiaalisen median takia, silla nyt
asiakkailla on oikeasti mahdollisuus vaikuttaa yrityksen toimintaan (Soininen 2010a:
27). Sosiaalinen media muuttaa yritysten toimintatapoja. Perinteinen toimintamallihan
on ollut, ettd yritys tuo markkinoille tuotteita ja palveluita, joita se olettaa asiakkaiden
tarvitsevan. Nyt tdmad ajatus on muuttumassa. (Séantti & Santti 2011: 26.)

Sosiaalisen median kautta yrityksen asiakkaat tai kuluttajat ylipaatdan saavat aanensa
paremmin Kkuuluviin kuin koskaan ennen (Evans 2008: Introduction xix). Se
mahdollistaa yritysten kanssa toimimisen lisaksi kuluttajat toimimaan esimerkiksi mygs
markkinoijina, silla sosiaalinen media on vahva viline kuluttajien kokemusten jakami-
sessa. Kuluttajat ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskendan sosiaalisen median
yhteisoissé ja jakavat tietoa omista kokemuksistaan esimerkiksi erilaisten tuotteiden,
palveluiden ja yritysten osalta. Tyytyvéinen kuluttaja voi raportoida kokemastaan

sosiaalisessa mediassa ja tulee néin toimineeksi markkinoijana markkinoijan paikalla.
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Myos tyytymatdn kuluttaja voi kertoa kokemastaan muille ja toimii ndin ollen kohdet-
taan vastaan. Kuluttajien antamalla suoralla palautteella on suuri merkitys muiden
kuluttajien toimintaan ja mielikuvaan kohteesta. (Evans 2008: Introduction Xxx.)
Sosiaalisella medialla on siis vahva vaikutus siihen, millainen yrityksen imagosta
muodostuu (Santti & Santti 2011: 32). Yrityksen pitdd suhtautua sosiaaliseen mediaan
toisella tavalla kuin perinteisiin medioihin, joissa kuluttajan rooli on vain ottaa viesteja

vastaan ja lopulta ostaa tuotteita (Soininen 2010a: 29).

Yrityksen asemaa voi parantaa sosiaalisen median kautta saamalla sivulle paljon
seuraajia. Sosiaalisella hyvaksynnalla on suuri merkitys. (Evans 2008: 36—37.) Kuunte-
lemalla seuraajia ja vastaamalla heidan viesteihinsa sosiaalisessa mediassa yritys voi
vaikuttaa mielipiteisiin ja mielikuviin, joita ihmisilla on yrityksesta (Evans 2008: 38).
Seuraajien tai asiakkaiden kuunteleminen on kannattavaa myos siksi, ettd yritys saa sita

kautta selville mit& asiakkaat haluavat (Evans 2008: 84).

Yrityksen kannattaakin hyddyntdd sosiaalisen median palveluiden antamia sisallollisia
mahdollisuuksia. Yrityksen kannattaa selvittad, mité erilaisia mahdollisuuksia kéaytet-
tava palvelu tarjoaa. Ainakin ohjeistava sisalto, erilaiset kilpailut ja vastaaminen asiak-
kaiden viesteihin ovat osa yrityksen sosiaalisuutta. (Evans 2008: 167.) Sosiaalinen
media vaatii aktiivisuutta. Jos kaytt4ja ei pdivita profiiliaan, kommentoi muiden teke-
misié tai linkity, ei sosiaalisesta mediasta ole mitdan hyotyé. (Evans 2008: 190.) Evan-
sin (2008: 190) mukaan ldhteminen sosiaaliseen mediaan vaatii myds sitoutumista.
Pelkka seuraaminen ei riitd, vaan osallistuminen ja mukana oleminen on tdrkeé&a.
Luotettavan tiedon jakaminen ja esimerkiksi neuvojen antaminen nostavat kuluttajien
silmissé yrityksen uskottavuutta ja liittdd siihen positiivisia mielikuvia. (Evans 2008:
192.) Myo6s kommunikointityylin pitdd olla sosiaalisessa mediassa lampimampaa.
Perinteinen yritysviestinnan virallinen ja etdinen tyyli ei toimi, vaan yrityksen pitaa
miettid miten keskustelua sosiaalisessa mediassa kdydaan ihmisten kanssa. (Soininen
2010b: 144.)

Viestiminen sosiaalisessa mediassa on muodoltaan kevyttd ja nopeatahtista. Vaikka

viestit ovat suhteellisen lyhyitd, tarkeintd on niiden sisdlté ja oikea esitystapa. Siten
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viestit voivat saada huomiota ja kiinnostusta aikaan. (Soininen 2010c: 100.) Soininen
(2010b: 152) korostaa, ettd pelkkd itsekehu ja tuotteiden ylistdminen eivat riitd, vaan
tarkoitus on sisallén avulla vahvistaa yrityksen ja yrityksen seuraajien suhdetta. Sosiaa-
linen media sopii markkinointiin, koska yksi viesti saavuttaa kaikki yrityksen seuraajat.
Y hteisollisyyden elementti toimii siis myds markkinoinnissa. (Kaplan & Haenlein 2011:
255.) Vaikka aluksi yritys lahtisikin sosiaalisen mediaan vain markkinoinnin ja
myynnin takia, voi sosiaalista mediaa hyddyntad myods muihin yrityksen toimintoihin,
kuten esimerkiksi asiakaspalveluun ja asiakassuhteiden hoitamiseen (Soininen 2010b:
153). Perimmadinen tarkoitus onkin juuri suhteiden luomisessa. Aktiivinen keskustelu on
tarked osa tata asiaa. Menestys sosiaalisessa mediassa “ei riipu fanien ja kaytetyn raha-
madrén suuruudesta, vaan luotujen asiakaskontaktien syvyydesta ja laadusta”. (Soininen
2010d: 181.)

Lopuksi esittelen Risto Santin ja Petra Santin kokoaman taulukon sosiaalisen median
ajattelutavan tuomista muutoksista organisaatiossa (taulukko 1). Se, miten sosiaalisesta
mediasta ajatellaan, vaikuttaa nykyadn organisaation, kuten esimerkiksi yrityksen,
toimintaan. Lisdksi sosiaalinen media vaatii tietynlaisen ajattelutavan, jotta sitd voi
ymmértda ja hyddyntéa parhaalla mahdollisella tavalla. Séntti ja S&ntti ovat kdyttaneet
taulukon rakentamiseen yritystoiminnassa yleisesti kaytettyd SWOT-analyysid, jossa
tarkastellaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia. (Santti &
Santti 2011: 41.) Tamda tapa auttaa paikantamaan ongelmakohtia, joihin voidaan
keskittya niiden 10ydyttya (Juholin 2009: 81). Taulukko on rakennettu niin, ettd aluksi
he tunnistivat sosiaalisen median ajattelutavan nékokulmasta keskeiset organisaation
sisdiset mahdollisuudet ja heikkoudet. Sitten he madrittelivat merkityksellisimmat
ulkoiset vahvuudet ja uhkat, joita voi liittyd sosiaalisen median ajattelutapaan. Toisessa
vaiheessa he ovat ristiintaulukoineet mahdollisuudet ja uhkat sek& vahvuudet ja
heikkoudet. Nain he ovat péaétyneet nelikenttdan, jossa tunnistetaan seuraavat asiat: 1)
organisaation sisdiset vahvuudet, jotka tukevat ulkoisten mahdollisuuksien hyddyn-
tamistd; 2) vahvuudet, jotka auttavat torjumaan uhkia; 3) heikkoudet, jotka estdvat
avautuvien mahdollisuuksien hyddyntamisen sekd 4) heikkoudet, jotka estdvat uhkien
torjumisen. Nama nakyvat taulukossa harmaalla pohjalla. (Santti & Séntti 2011: 41.)
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Taulukko 1. Sosiaalisen median ajattelutavan vahvuudet, heikkoudet, uhat ja

mahdollisuudet (Santti & Santti 2011: 42-43)

Organisaation sisdiset

vahvuudet

— Sosiaalisen median
nakeminen merkittavana
ajattelu- ja toimintatapojen
muutoksena

— Kiinnostus sosiaaliseen
mediaan

— Monipuolisesti sosiaalisessa
mediassa toimivat henkilot

— Oman sosiaalisen median
toimintamallin jatkuva
kehittdminen

— Sosiaalisen median jatkuva
oppiminen

Organisaation siséiset

heikkoudet

— Sosiaalisesta mediasta ei olla
kiinnostuneita

— Sosiaalinen media ndhdaén
kapeasti tekniikkana

— Sosiaalisen median
ajattelutavan ratkaisevan
suurta merkitysta ei tiedosteta

— Sosiaalisesta mediasta syrjéan
jaéneet tyontekijét ja ndiden
prosentuaalinen méaaré
henkilstosta

Ulkoiset mahdollisuudet

— Sosiaalisen median uudet
tekniikat

— Sosiaalisen median uudet
trendit

— Uudenlaisia palveluita ja
tuotteita tarjoavat verkostot

— Sosiaalisessa mediassa
aktiiviset asiakkaat

Vahvuuksien kaytto

mahdollisuuksien hyédyn-

témiseen

— Osaamisen ja innostuksen
hyodyntdminen sosiaalisen
median kayttoa kehittavien
verkostojen rakentamiseen
ja niissa toimimiseen

— Asiakkaiden kytkeminen
mukaan verkostoihin

Mahdollisuuksien hyédynta-

misen estavat heikkoudet

— Organisaation ja siind
tydskentelevien ihmisten
sitoutumattomuus sosiaaliseen
mediaan estéa tai hidastaa
ratkaisujen tuottamista

— Sosiaalisen median
ymmarryksen puute
estad sopivien sosiaalisen
median toimintatapojen
loytdmisen

Ulkoiset uhat

— Sosiaalisen median tekniikan
epéjatkuvuudet ja
epéluotettavuus

— Mustat joutsenet (Mustat jout-
senet ovat ei-ennustettavia,
erittain epatodennékdoisié ja
vaikutukseltaan hyvin merkittavia
tapahtumia.)

— Sosiaalisen median tekniikka,
johon yritys on sitoutunut
vanhenee uusien keksintojen
tms. kautta

— Sosiaalisen median kéyttéon
liittyvat poliittiset, taloudelliset
ja eettiset kriisit

— Sosiaalisesta mediasta irti
pysyvat asiakkaat

— Sosiaalista mediaa taitavasti
hyodyntavat Kilpailijat

Vahvuuksien kaytté uhkien

torjuntaan

— Teknisten, taloudellisten
tai poliittisten riskien
kartoittaminen ja niiden
ennakoiva huomioiminen

— Keskeisten asiakkaiden
tukeminen sosiaalisen
median hyddyntamisessé

Uhkien torjumisen estavat

heikkoudet

— Organisaatio ei voi toimia
irrallaan sosiaalisesta
mediasta. Kriisit iskevat
pahemmin valmistautu-
mattomaan toimijaan.
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Santti & Séntti (2011: 44) mukaan taulukon perusteella voidaan paatelld, ettd “organi-
saatio pystyy parhaiten hyddyntdméan sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia
toimimalla aktiivisesti ja pysymall selvilla sosiaalisesta mediasta” (taulukko 1). Yritys
pystyy hyodyntdmaén sosiaalista mediaa parhaiten silloin, kun se ymmartaa miten siell&
toimitaan ja miké& tarkoitus silla on (emt. 44). Sosiaalinen mediahan on osallistumista,
avoimuutta, keskustelua, yhteisollisyytta ja linkittymista (Mayfield 2008: 5).

3.4 Kiinteistonvalitysalan viestint4 Facebookissa

Sosiaalista mediaa ja esimerkiksi Facebookia voidaan kéyttaa eri tarkoituksiin (Soininen
2010b: 153). Sosiaalisen median eri kayttotapoja kiinteistonvélityksessa ovat esimer-
kiksi kontaktien luominen ja yllapito, keskusteluun vaikuttaminen, linkittyminen,
vuorovaikutus, alan esittely ja ajankohtaisten asioiden esille nostaminen. Jaottelu perus-
tuu aiempiin tutkimuksiin Kiinteistonvélittdjistd ja sosiaalisesta mediasta (luku 1.4).
Jaottelulla on yhteys aikaisemmin esittdmiini yritysviestinnan osa-alueisiin (luku 2.2),
silld erityisesti vaikuttamisviestintd ja yrityskuvaan liittyvd viestintd voidaan n&hda
tdmén jaottelun ylékasitteind. Lisaksi silld on yhteys myo6s sosiaalisen median maérit-
telyyn, koska varsinkin kontaktien luominen ja yllapito, keskustelu ja vuorovaikutus
kuvaillaan usein sosiaalisen median ominaisuuksiksi. Oman analyysini kohdalla vuoro-
vaikutukseen liittyvat asiat nousevat esiin tarkastellessani vuorovaikutustoimintoja.
Seuraavaksi esittelen eri sosiaalisen median kayttétapoja ja annan myds esimerkkeja
kiinteistonvalitysalalla toimivista yhdysvaltalaisista yrityksistd, jotka osaavat hyodynt&a

sosiaalista mediaa onnistuneesti liiketoiminnassaan.

Nykyadn kiinteistovélittjien pitdd olla mukautuvaisia, jotta he pysyvat vaihtelevien
asuntomarkkinoiden haasteellisessa ilmapiirissé mukana ja tavoittavat mahdolliset
asiakkaat (Rodriguez 2011: 1). Yha enemmissa maarin kiinteistonvalittajien pitéa kes-
kittyd lasndoloon internetissd, jotta he pysyvat mukana asiakkaiden vaatimuksissa
(Fischbach 2011: 1). Sosiaalinen media on tdman péivan avaintekijé, jolla on paljon
potentiaalisia liiketoimintamahdollisuuksia yrityksen nakokulmasta (Séntti & Santti
2011: 24).
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Rodriguezin (2011: 1) mukaan parhaimmillaan sosiaaliseen mediaan ja esimerkiksi
Facebookiin lahteminen voi vaikuttaa myyntiprosessiin positiivisesti. Pelkka nakyminen
sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan riitd, vaan tarkoitus on saada kontakteja ja
linkittyd. Sitd kautta voi saada mahdollisuuksia rakentaa asiakassuhteita, imagoa ja
luoda kilpailullisen edun muihin nidhden. Sosiaalinen media mahdollistaa suoran kom-
munikoinnin potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Sen mahdollistama viestiminen voi
luoda kiinteistonvalitysalalla syvempié asiakassuhteita paremmin kuin muilla viestinta-
tavoilla. (Rodriguez 2011: 1.) Vaikka kaikki potentiaaliset asiakkaat eivét ole sosiaa-
lisessa mediassa, mééara kasvaa koko ajan (Fischbach 2011: 5). Nykyaan yha useammin
on tapana, ettd asuntoa etsivd asiakas ottaa yhteyttd sopivaan valittdjaan internetin
kautta ennen varsinaista tapaamista. Siksi onkin hyva, ettd valittaja loytyy internetista ja
myos sosiaalisesta mediasta, kuten esimerkiksi Facebookista. (Fischbach 2011: 1.)

Rodriguezin (2011: 3) mielestd kiinteistonvalitysala hyotyy sosiaalisesta mediasta,
koska sen kautta voi hankkia potentiaalisia asiakkaita, vaikuttaa alan keskusteluun ja
linkittyd muiden kanssa. Kiinteistonvalitysyritysten strategia sosiaaliseen mediaan koos-
tuu Rodriguezin (2011: 3-4) mukaan neljasté eri kohdasta. Ensimmaiseksi yrityksen
kannattaa miettid, miten sielld saadaan vuorovaikutusta aikaan. Kyse on siitd, mitka
aiheet Kkiinnostavat sosiaalisen median kayttéjia, silla tarkoitus on houkutella uusia
asiakkaita kiinnostumaan yrityksestd. Yritysviestinndn osa-alueista tdssd on kyse
erityisesti yrityskuvaan liittyvastd viestinnastd ja vaikuttamisviestinndstd. Toiseksi
kiinteistonvalittijien kannattaa miettid tapaa, miten he viestivat ja kommunikoivat
sosiaalisessa mediassa. Yritys voi esimerkiksi tehdd videolle eri aiheista esityksié,
joiden avulla voi saada keskustelua aikaan sosiaalisessa mediassa. Videot voivat olla
my0s verkkoseminaarin muodossa. Videoista voi olla paljon hyotyd, koska niilla saa-
daan tarkeita kiinteistonvalitykseen ja asuntokauppaan liittyvid asioita esille. Esimer-
kiksi Facebook mahdollistaa erimuotoisten viestien julkaisun virtuaalisella seinall.
Viesteihin voi liittdd mukaan muun muassa kuvia ja videoita. (Rodriguez 2011: 3.)
Kolmanneksi Rodriguez (2011: 4) suosittelee, ettd yrityksen on hyva miettid, miké
sosiaalisen median palvelu on paras vaihtoehto. Yksinkertaisin tapa on liittyd siihen
palveluun, jossa muutkin kiinteistonvalitysalan ammattilaiset ovat (Rodriguez 2011: 4).
Suomessa suositaan talla hetkellda eniten Facebookia (Tilastokeskus 2010). Rodriguezin
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(2011: 4) neljanneksi ohjeeksi strategiaan kuuluu valittuun palveluun perehtyminen ja
sen ymmartdminen, ettd seuraajien saaminen yrityksen sosiaalisen median sivulle vie

aikaa eika tapahdu heti.

Swallow:n (2010) mukaan pé&dasiallinen tarkoitus kiinteistonvélittajien sosiaalisen
median kaytdlle on houkutella myyjid antamaan asuntonsa heille myyntiin ja ostajia
ostamaan heilld myynnissa olevia asuntoja. Kiinteistonvalittgjat eivat kuitenkaan kovin
mielelldan julkaise myyntiin tulleita asuntoja sosiaalisessa mediassa. Syy tdhan on se,
ettd asuntokaupassa on kyse monesta eri tekijastd. Tastd voi péatelld, ettd suurin osa
yrityksen seuraajista ei ole oikea kohderyhma juuri tietylle myynnissa olevalle
asunnolle. Esimerkiksi hinta, sijainti, asunnon koko ja kunto vaikuttavat siihen, onko
asunto kiinnostava asiakkaiden mielesta. Liika myyntiin tulleiden asuntojen mainosta-
minen sosiaalisen median palvelussa voi karkottaa yrityksen seuraajat. Esimerkiksi
Facebookissa yrityksen sivu voisi tayttya liilkaa myynnissa olevien asuntojen mainok-
sista ja karkottaa yrityksen seuraajat sivulta. Yhdysvaltalainen kiinteistonvélitysliiketoi-
minnan ammattilainen James Kimmons sanookin Swallow:n (2010) artikkelissa, etté
sosiaalisessa mediassa kannattaa mainostaa itseddn, omaa liiketoimintaa ja omaa
ammattitaitoa. Esille kannattaa nostaa my6s omat kotisivut, josta loytyvat varsinaiset
asuntojen myynti-ilmoitukset. N&ain Kiinnostuneet padsevat katsomaan myytédvia koh-
teita silloin, kun itse haluavat. (Swallow 2010.)

Kiinteistonvélitysalan ammattilaisten ei kannata aliarvioida sosiaalisen median
vaikutusta. Heidan kannattaa kayttada hyddyksi uusinta teknologiaa ja osallistua sosiaa-
liseen mediaan, koska alalla on suuri kilpailu ja haastavat liiketaloudelliset olosuhteet.
Markkinoiden vaihtelut vaikuttavat asuntokauppaan, mutta sosiaalisen median avulla
valittajat voivat rakentaa vankan yhteison asiakkaista ja yhteistydkumppaneista
itselleen. Sosiaalisessa mediassa he voivat luoda uusia yhteyksid, saada aikaan
keskustelua ja rakentaa luottamukseen perustuvia asiakassuhteita. Sosiaalinen media on
kateva tapa saavuttaa yhdelld kertaa monia asiakkaita lyhyessé ajassa, ja silla on

merkittdva vaikutus myds myynnin lisddntymiseen. (Rodriguez 2011: 4.)
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Yhdysvalloissa kiinteistonvalittajilla on kéaytdssadn sellaisia sosiaaliseen mediaan
luokiteltavia palveluja, joita Suomessa ei kéytetd. Esimerkiksi Trulia Voice ja Zillow
Advice ovat kiinteistonvélityksen keskustelufoorumeita, joissa keskustellaan muun
muassa taloudesta ja asuntomarkkinoista. Lisaksi mahdolliset asiakkaat voivat osallistua
keskustelufoorumeilla sopiviin keskusteluihin ja kysya esimerkiksi neuvoa asiantunti-
joilta, jotka vastaavat kysymyksiin. N&illa foorumeilla valittgjien ja mahdollisten
asiakkaiden vuorovaikutus lisda luottamusta ja uskottavuutta, joka voi johtaa lisdanty-
vaan myyntiin. Yhdysvalloissa on kdytossd myods kiinteistonvalityksen internetpalvelu
WelcomeMat, jossa vélittdjat ja mahdolliset asiakkaat padsevat kohtaamaan. (Rodriguez
2011: 2-3.) Amerikkalainen kiinteistonvalittdjien ammattiyhdistys The National
Association of Realtors selvitti vuonna 2011 jasenin&éan olevien kiinteistonvalittajien
teknologian kayttod. Selvityksen mukaan 90 % vélittdjistd kayttad sosiaalista mediaa.
Facebook, LinkedIn, YouTube ja Twitter ovat eniten kaytettyjd sosiaalisen median
palveluja. (The Center for REALTOR® Technology 2011: 5, 23.)

Esimerkiksi yhdysvaltalainen kiinteistonvalitysyritys The Corcoran Group, joka on yksi
suurimmista New Yorkissa toimivista kiinteistonvalitysyrityksistd, hyodyntdd monipuo-
lisesti sosiaalista mediaa. Yritys kédyttad viestinndssddn muun muassa Twitterid. Twitter
on ehk& véhiten kéytetty sosiaalisen median palvelu kiinteistonvalityksessd, mutta The
Corcoran Group on kuitenkin ymmartanyt sen mahdollisuudet. Yritys lahettad Twitte-
rissa viestejd, joissa ilmoitetaan uusista myyntiin tulleista asunnoista seka valittdjien
pitdmista asuntondytoista etukateen. Viestit on tarkoitettu asiakkaiden liséksi myos
muille valittdjille. Viestien tarkoituksena on saada lukija siirtymadn yrityksen Kkotisivuil-
le katsomaan aiheesta tarkempia tietoja. Twitter onkin hyvé véline kiinteistonvalittdjille
saada seuraajia ja sita kautta siirtdd heidat vierailemaan myos valittdjien kotisivuilla.
(Rodriguez 2011: 2.) The Corcoran Group kayttdd muitakin sosiaalisen median palve-
luja monipuolisesti hyddykseen. Yritys on mukana muun muassa Facebookissa ja You-
Tubessa. Lisaksi yrityksell&4 on iPhone-sovellus, jonka voi ladata omaan iPhone-alypu-
helimeen. Sovelluksella voi etsid myynnissa tai vuokrattavana olevia asuntoja seké
asuntonayttdja. The Corcoran Group on loytanyt tavan olla joka paikassa asiakkaitaan
varten. Tdma onkin ensimmaéinen askel, kun tarkoituksena on saada sosiaalisen median

yksityiskayttdjat muuttumaan myyjiksi ja ostajiksi. (Swallow 2010.)
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Toinen esimerkki sosiaalisen median monipuolisesta kaytostd on yhdysvaltalainen
asunnonvuokrausyritys ApartmentHomeLiving. Se on Facebookissa, Twitterissa ja
YouTubessa. Esimerkiksi Facebook-sivulle asiakkaat voivat jattd4d vuokranhakuilmoi-
tuksia, joiden perusteella yritys yrittda etsid heille sopivia kohteita. Yritys myos julkai-

see vuokrattavaksi tulleita asuntoja Facebook-sivullaan. (Swallow 2010.)

Kolmas esimerkki sosiaalisen median tehokkaasta kéytt4jasta on yhdysvaltalainen kiin-
teistonvélitysyritys Keller Williams Realty, joka kayttdd YouTubea onnistuneesti.
Yritys julkaisee videoita kiinteistonvalitykseen liittyvistd aiheista. (Rodriguez 2011: 3.)
Videoita on katsottu talld hetkelld yli 2 108 000 kertaa ja niita tilaa yli 10 000 You-
Tuben kéyttajad (YouTube 2012). Keller Williams Realty kéyttdd myos esimerkiksi
Facebookia, Twitterid, Flickrid ja pitadé blogia (Keller Williams Realty 2011).

Yritykselld on erilaisia mahdollisuuksia rakentaa omaa sivuaan Facebookissa (luku
3.2.3). Tarkastelen analyysini ensimmaisessé vaiheessa, mitd ominaisuuksia yritykset
kayttavat ja kuinka monipuolista se on. Analyysini neljannessa vaiheessa tutkin vuoro-
vaikutusta, joka nousi esille tdssa péaluvussa tdrkedna sosiaalisen median ominai-

suutena. Selvitén siis, minkalaista vuorovaikutusta yritysten Facebook-seinilla esiintyy.
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4 KIINTEISTONVALITYSYRITYSTEN VIESTINTA FACEBOOKISSA

Taman tutkimuksen kohteena on Kiinteistonvalitysyritysten viestintd Facebookissa.
Tutkimukseni tavoitteena on selvittdd, mill4 tavalla Facebookia voidaan kéyttaa
kiinteistonvalitysyritysten viestinndssa. Tassa luvussa esittelen tutkimukseni tulokset.
Ensin ké&yn lapi tutkimukseni aineiston (4.1) ja kerron, miten analyysi etenee (4.2). Sen
jalkeen esittelen tulokset: yritysten kayttdmat Facebookin ominaisuudet (4.3), yritysten
julkaisemien viestien tarkoitukset (4.4), yritysten julkaisemien viestien muodot (4.5),
yksityiskayttdjien julkaisemien viestien tarkoitukset ja viestien muodot (4.6) seké vies-

teissé esiintyva vuorovaikutus (4.7). Lopuksi esitédn yhteenvedon tuloksista (4.8).

4.1 Aineiston esittely

Ensimmadisen vaiheen aineistona kaytosséni ovat tutkimuksessa mukana olevien
kiinteistonvalitysyritysten Facebook-sivut kokonaisuudessaan, joista selvitdn kaytossa
olevia ominaisuuksia. Toisen, kolmannen ja neljannen vaiheen aineistona ovat kiinteis-
tonvalitysyritysten Facebook-sivujen virtuaalisella seindlla olevat viestit, jotka on jul-
kaistu viimeistddn 31.12.2011. Huoneistokeskuksen seindlld ensimmaéinen viesti on
julkaistu 21.11.2011, joten aikavélilla 21.11.2011-31.12.2011 seindll4 on yhteensa 22
viestid. SKV Kiinteistonvélityksen seindlla ensimmainen viesti on julkaistu 17.3.20009,
joten aikavalilld 17.3.2009-31.12.2011 seindlld on yhteensd 149 viestid. Kiinteisto-
maailman seindlld ensimmdainen viesti on julkaistu 15.2.2011, joten aikavalilla
15.2.2011-31.12.2011 seindlld on yhteens& 171 viestia.

Aluksi selvitin perustietoja Facebookin kaytdsté ja viestien lukumaarésta. Olen kerannyt
taulukkoon 2 tietoja tutkimuksessani mukana olevien Kiinteistonvélitysyritysten Face-
bookin kéytosta.
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Taulukko 2. Tietoja yritysten Facebookin kaytosta

Yritys 1. Seu- Viestien Viestien Viestien Viestien
viesti | raajat | maara maara maara yht. maara/
(pvm) | (16.3. | (yritys) (yksityis- 31.12. viikko/
2012) kayttajat) | 2011 asti yritys
kpl kpl | % kpl | % kpl | % kpl
Huoneistokeskus | 21.11. 177 | 20 8,7 2 18| 22 6,4 2,9
2011
SKV Kiinteiston- | 17.3. 1431 71| 30,7| 78| 70,3| 149 43,6 0,5
vélitys 2009
Kiinteisto- 15.2. 7915| 140 | 60,6 | 31| 27,9]| 171 50,0 3,0
maailma 2011
Y hteensa 9523 | 231 | 100 | 111 | 100 | 342 100 6,4

Tutkimukseen valitsemani kiinteistonvalitysyritykset ovat liittyneet Facebookiin eri

aikoihin (taulukko 2). Tarkkaa liittymispaivdd Facebookista ei selvid, mutta
ensimmainen julkaistu viesti voi antaa siitd jonkinlaisen kuvan. SKV Kiinteistonvélitys
on ollut pisimpédén Facebookissa, kun taas Huoneistokeskus on liittynyt vasta palveluun
omalla nimelld&n. Huoneistokeskus toimi aikaisemmin Facebookissa vain nimella
Unelmissa oma koti, mutta on nyt liittynyt palveluun myés omalla nimelld&n toimien
talla hetkelld molemmilla nimilld&. Unelmissa oma koti toimii pé&&asiassa nuorten

nakokulmasta, jotka haaveilevat omasta kodista.

Aktiivisuus Facebookissa on tarked asia yritykselle. Facebookissa aktiivisin on ollut
Kiinteistomaailma, joka on julkaissut 3,0 viestid viikossa liittymisensa jalkeen.
Huoneistokeskus taas on julkaissut 2,9 viestid viikossa. Vahiten aktiivinen on SKV
Kiinteistonvélitys, joka on julkaissut vain 0,5 viestid viikossa liittymisensa jalkeen.
Yhteensa yritykset ovat julkaisseet 6,4 viestia viikossa. (Taulukko 2.)

Yritysten seuraajien maard on yrityksilla melko erilainen. Yritysten seuraajat eli
yksityiskayttajat voivat liittyd ja erota seuraamastaan sivusta milloin vain, joten
seuraajien lukuméara vaihtelee jatkuvasti. Talla hetkelld Kiinteistomaailmalla on eniten
seuraajia. Vasta palveluun liittyneellda Huoneistokeskuksella on véhiten seuraajia.
(Taulukko 2.)
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4.2 Analyysin eteneminen

Ensimmaiseksi selvitdn, mitd Facebookin ominaisuuksia Kiinteistonvalitysyritykset
kayttavat. Kéytan apuna teoriassa esille nousseita ominaisuuksia, joita Facebook tarjoaa
yritysten kéyttoon (luku 3.2). Vertaan ominaisuuksia yritysten Facebook-sivulla oleviin

vélilehtiin ja tee niist4 taulukon. Ensimmaéisen vaiheen tulokset esitén luvussa 4.3.

Toiseksi selvitan, mika tarkoitus yritysten julkaisemilla viesteilla on, ja mitd viestimuo-
toja se viesteissadn kayttad. Tarkastelun kohteena ovat yritysten Facebook-seinilla
julkaistut viestit. Viestien tarkoituksen paaluokkia ovat luvussa 2.2 esiin nousseet ulkoi-
sen yritysviestinndn luokat: 1) markkinointiviestintd 2) vaikuttamisviestinta 3) infor-
mointi, 4) yrityskuva, 5) viestinta taustatiedosta, 6) talousviestinta sek& 7) poikkeus- tai

kriisitilanteiden viestinta. Aineistoa analysoidessani muodostui lisdluokaksi 8) muu.

Viestin padluokista 2) vaikuttamisviestinnén alaluokkia ovat luvussa 2.1 esiin nousseet
luokat, joita ovat asumismuoto, asuntokauppa, asuntondyttd, hinta ja kiinteistonvalit-
t4ja. Aineistoa analysoidessani muiksi alaluokiksi muodostuivat asuntolaina, asunto-
kustannukset, asunto-ongelmat, asuinalue, sisustus ja muutto. Aineistoa analysoidessani
muiden pé&&luokkien alaluokiksi muodostuivat seuraavat luokat: 1) markkinointi-
viestinnan alaluokat ovat mainonta, menekinedistdminen ja suhdetoiminta; 3) infor-
moinnin alaluokat ovat asuntomessut, tutkimus ja ohjeistus; 4) yrityskuvan alaluokat
ovat yritystoiminta, henkilokunta ja yrityksen profiili; 5) taustatiedoista viestimisen
alaluokat ovat rekrytointi, henkilokunta ja toimitilat; 6) talousviestinnan alaluokat ovat
myynti ja taloustilanne sekd 8) muun alaluokka on s&a. 7) Poikkeus- ja kriisitilanteiden
viestintéa ei aineistossa esiintynyt. Muodostuneet alaluokat tarkoittavat viestien aiheita.

Lisaksi jaottelen viestit muodon mukaan analysoinnin aikana esille nousseisiin luokkiin
ja kokoan taulukkoon. Naitd ovat 1) tekstin ja linkin yhdistelmd, 2) teksti, 3) linkki, 4)
tekstin ja kuvan yhdistelma sekd 5) tekstin ja videon yhdistelma. Yritys voi julkaista
yrityksen Facebook-seinélld erimuotoisia viesteja. Tdman vaiheen tarkoitus on selvitté,
mitd viestimuotoja yritykset k&yttdvat. Toisen vaiheen tulokset esitdn luvuissa 4.4 ja
4.5.
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Kolmanneksi selvitdn, mika tarkoitus yksityiskéyttdjien julkaisemilla viesteilld on
kiinteistonvalitysyritysten seinilld, ja mitd viestimuotoja he viesteissddn kayttavat.
Yrityksen asiakas voi viestid yritykselle esimerkiksi antamalla palautetta tai toimia
suosittelijana kertomalla muille kuluttajille kokemuksistaan. Néista kerroin luvussa 2.3.
Paaluokiksi muodostuivat siten 1) suosittelu ja 2) palaute. Aineistoa analysoidessani
yksityiskayttdjien julkaisemien viestein tarkoituksiksi muodostuivat 3) kilpailut, 4)
toivotus, 5) vaikuttamisviestintd, 6) mainonta, 7) kysymykset, 8) informointi ja 9) muu.
Kilpailut, mainonta ja suosittelu eivat muodostaneet alaluokkia. Palautteen alaluokka on
toiminta, toivotuksen alaluokka on juhlapyhat, vaikuttamisviestinndn alaluokat ovat
vuokra, asuntoalue ja asuntolaina; kysymysten alaluokka on vuokra, informoinnin ala-
luokka on loma ja muun alaluokat ovat hymynaama, elaméa ja musiikki. Muodostuneet
alaluokat tarkoittavat viestien aiheita. Jaottelin yksityiskayttdjien viestit myds muodon
mukaan kayttdmalla samoja viestimuotojen luokkia kuin yritysten julkaisemien viestien

kohdalla. Kolmannen vaiheen tulokset esitan luvussa 4.6.

Neljanneksi selvitdn, minkalaista vuorovaikutusta yritysten Facebook-seinilld esiintyy.
Vuorovaikutusta voivat olla viestin kommentointi, tykkd&dminen tai jakaminen. Tarkas-
telen yritysten ja yksityiskéayttajien tekemia vuorovaikutustoimintoja seka sitd, kuinka
paljon yritysten viestien tarkoitukset saavat vuorovaikutusta osakseen, kuinka paljon
viestien muodot saavat vuorovaikutusta osakseen ja kuinka paljon yksityiskayttédjien
viestien tarkoitukset saavat vuorovaikutusta osakseen. Neljannen vaiheen tulokset esitan

luvussa 4.7.

4.3 Kiinteistonvalitysyritysten kayttamat Facebookin ominaisuudet

Tassa luvussa kayn lapi kiinteistonvalitysyrityksen kayttdmét ominaisuudet, jotka
I6ytyvét yritysten Facebook-sivuilta. N&it4 ovat seind ja tiedot, kuvat, mukautetut véli-
lehdet, kysymykset, videot, muistiinpanot, tapahtumat ja linkit. Esittelen tuloksia taulu-

koiden ja aineistoesimerkkien avulla.
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Yritykset voivat kayttad sivullaan erilaisia Facebookin tarjoamia ominaisuuksia. Osa
ominaisuuksista on automaattisesti osa sivua niin, ettei niit4 voi erikseen valita, ja osa
ominaisuuksista on taysin vapaaehtoisia. Sivuun kuuluvat automaattisesti sein ja tiedot.
Kuvassa 4 on esimerkki Huoneistokeskuksen sein&sta.

facebook Haku Q B
7 .| Huoneistokeskus
TuotePalvelu
Huoneistokeskus
[ (¥
Seind Huoneistokeskus - Kaikki (suosituimmat) +

Jaa: [ Julkaisu ) Linkki

Kirjoita jotain..

T

.?.-_ ~B® Luoneistokeskus jzkoi linkin.

! ‘ ¢ T 18 kysymysti isannsinnista
| \ ww.hs. fi
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isannditsijan kewvaisin yhtidkokouksessa, ehkd ainoan kerran
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172
B HUOM tykksa tasts,
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adsyyt pienten asuntojen kysyntiboomiin paakaupunkiseudulla,
"’i 9 Kiinteistnvility... . & ! Pass
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4
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Kuva 4. Huoneistokeskuksen Facebook-seina
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Huoneistokeskuksen seindlld (kuva 4) ndkyy kolme yrityksen julkaisemaa viestid.
Sein&a alaspain rullaamalla voi ndhd& kuitenkin kaikki julkaistut viestit, jotka yritys ja
yksityiskayttajat ovat julkaisseet sielld Huoneistokeskuksen Facebookiin liittymisen

jalkeen.

Kaikilla tutkimuksessa mukana olleilla yrityksilla on kdytossdan myos tiedot. Seindn
tavoin tiedot on sellainen Facebookin ominaisuus, jota ei voi valita kdyttoon vaan se on
automaattisesti kaikilla. Tiedot-valilehdelle yritys voi kirjoittaa esittelytekstin ja joitain
muita tietoja, kuten esimerkiksi milloin yritys on perustettu ja mista yrityksen kotisivut
I6ytyvat. Tutkimuksessa mukana olevien kiinteistonvélitysyritysten tiedot-valilehden

siséltd on esitetty taulukossa 3.

Taulukko 3. Yritysten tiedot-valilehden sisalté

Perustiedot Huoneisto- | SKV Kiinteiston- | Kiinteisto- Y hteenséa
keskus valitys maailma
kpl kpl kpl kpl
Perustettu 1 1 1 3
Yrityksesté lyhyesti 1 1 1 3
Sivusto 1 1 1 3
Yleista tietoa 1 0 1 2
Tietoja 0 1 0 1
Kuvaus 0 0 1 1
Y hteenséa 4 4 5 13

Perustiedot ovat melko samankaltaisia vain hieman eri nimin kerrottuna. Esimerkiksi
tietoja, yrityksesta lyhyesti, kuvaus ja yleista tietoa voivat tarkoittaa melko samanlaista
sisdltoa (taulukko 3). Yritykset voivat valita, mitd perustietoja haluavat tiedoissaan
antaa, joten tiedot-vélilehden sisallossé on eroja yritysten valilla. Kaikilla yrityksilla on
kéaytossaan tiedot perustettu, yrityksesta lyhyesti ja sivusto (taulukko 3). Kuvassa 5 on
SKV Kiinteistonvélityksen Tiedot-valilehti, josta n&hdd&n tarkemmin, minkalaista
sisdltoa yritys on tiedoissaan antanut. Kuva 5 toimii esimerkkind tiedot-valilehden

sisallosta.
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Perustiedot

1964
Koti on sydamenasia *

SKV Kiinteisténvalitys on valtakunnallinen kinteistdnvalitysyritys,
Palveluksessamme on 250 koulutettua asumisen ammattilaista 60
paikkakunnalla, Vuosittain teemme n. 7 000 osake- ja kinteistikauppaa.
Clemme osa Realia konsernia.

http: ffwew. sk, fi

Kuva 5. Esimerkki Tiedot-valilehdesta

Seinén ja tiedot-vélilehden liséksi yritykset voivat valita Facebookin muista ominai-
suuksista sellaiset, jotka ne haluavat sivulleen. Taulukossa 4 on esitetty yritysten kaytta-
mat vapaasti valittavat ominaisuudet. Tarkastelussa selvisi, ettd seinén ja tietojen lisaksi
yritykset kayttavat kuvia, videoita, kysymyksid ja mukautettuja valilehtid. VVapaavalin-
taisista ominaisuuksista suosituin on kuvat, joita esiintyi 28 kpl. Toiseksi suosituin on
mukautetut valilehdet, jota esiintyi 7 kpl. Muiden vapaavalintaisten ominaisuuksien
kayttd vaihtelee yrityskohtaisesti. Taulukosta 4 selvidd kaikki yritysten k&yttdmét

vapaavalintaiset ominaisuudet ja niiden lukumé&érat.

Taulukko 4. Yritysten kayttamat vapaavalintaiset Facebook-ominaisuudet

Vapaavalintaiset | Huoneistokeskus | SKV Kiinteiston- | Kiinteisto- Y hteensa
ominaisuudet valitys maailma

kpl kpl kpl kpl
Kuvat 16 8 4 28
Mukautetut 2 2 3 7
vélilehdet
Kysymykset 0 0 5 5
Videot 0 0 3 3
Y hteensd 18 10 15 43
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Yritykset eivat kuitenkaan kéyta kaikkia Facebookin tarjoamia ominaisuuksia. Yhdel-
laké&an ei ollut muistiinpanoja, tapahtumia eika linkkejé (taulukko 4). N&iden hyddyn-

tamisté pohdin luvun lopussa.

Yritys voi julkaista kuvia suoraan seindlle tai kuvat-vélilehdelle luomalla kuva-
albumeja. Tassd on mukana vain vélilehdelle julkaistut kuvat. Mukaan en ole ottanut
suoraan seinélle julkaistuja kuvia, koska ne kuuluvat tutkimukseni toiseen vaiheeseen.
Tutkimuksessa mukana olevien kiinteistonvalitysyritysten kuvat-valilehden sisalté on
esitetty taulukossa 5. Yritykset ovat valinneet kuviensa aiheiksi profiilikuvat, palvelui-
hin liittyvat kuvat, kuvituskuvat ja karttakuvat (taulukko 5). Suosituin kuvien aihe on
kuvituskuvat 39,3 % osuudella (11 kpl) kaikista yritysten kayttdmista kuva-aiheista.
Muiden aiheiden jakautuminen selvidd taulukosta 5. Yksityiskayttdjat voivat linkittaa
omiin kuviinsa henkil6ita tai yrityksia merkitse kuva -toiminnolla, jos linkitettava kohde
liittyy jotenkin kuvaan. Kiinteistomaailman kuvat-valilehdelld on yksi yksityiskéayttajan
linkittdma kuva (taulukko 5).

Taulukko 5. Yritysten kuvat-valilehden sisaltd

Kuva-aiheet Huoneistokeskus | SKV Kiinteiston- | Kiinteisto- Y hteenséa
valitys maailma

kpl % kpl % kpl % kpl | %
Kuvituskuvat 5 31,3 6 75,0 0 0| 11 39,3
Palveluihin 9 56,3 0 0 0 0 9 32,1
liittyvét kuvat
Profiilikuvat 2 12,5 1 12,5 3 75,0 6 21,4
Karttakuvat 0 0 1 12,5 0 0 1 3,6
Yksityiskéyttéjien 0 0 0 0 1] 250 1 3,6
linkittamat kuvat
Y hteensa 16 100,1* 8 100 4 100 | 28 100

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Huoneistokeskus ja SKV Kiinteistonvalitys ovat julkaisseet kuvituskuvia Facebookissa.
Kuvassa 6 on esimerkki Huoneistokeskuksen yhden kuva-albumin sisallosté, jonka

aiheena ovat kuvituskuvat.
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Kuvituskuvia
K&ytt&jdlta Huoneistokeskus (Albumit) - Paivitetty noin 3 kuuksutts sithen

Kuva 6. Esimerkki Huoneistokeskuksen kuva-albumin sisallosta

Kuvasta 6 ndkyy, ettd Huoneistokeskus on lisdnnyt kuva-albumiin viisi erilaista
asumiseen liittyvaa kuvaa. Kuva-albumin nimeksi on laitettu "Kuvituskuvia”. Jokaisen
kuvan saa isommaksi klikkaamalla. Mahdollinen kuvateksti ja kommentit ndkyvéat, kun
kuvan avaa. Yksityiskayttajat ja yritys itse voivat kommentoida kuvia halutessaan,

tykata niisté tai jakaa niita eteenpain.

Facebookin vapaavalintaisista ominaisuuksista mukautettuja valilehtida kayttavéat
kaikki tutkimukseni yritykset. Huoneistokeskuksen mukautettuja vélilehti& ovat Terve-
tuloa ja Palveluksessasi, SKV Kiinteistonvélityksen mukautettuja valilehtia ovat SKV
Rekrytointi ja Hintatesti, Kiinteistomaailman mukautettuja vélilehtid ovat Kotikaynti,
Eka Oma Koti ja Voita LUMIA 800. Yritysten mukautetut valilehdet nékyvét taulu-

kossa 6.

Yritys voi lisatd sivulleen haluamansa madran mukautettuja vélilehtia haluamistaan
aiheista. Tutkimuksessa mukana olevien yritysten mukautettujen valilehtien suosituin
aihe on palvelut, silld kaikilla kolmella yrityksella on sellainen mukautettu valilehti

kaytossa. Niissa esitelld&n ja mainostetaan erilaisia palveluja, joita yritys tarjoaa asiak-
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rekrytointi ja ensiasunnon osto (taulukko 6).

Taulukko 6. Yritysten mukautetut valilehdet

Mukautettujen Huoneistokeskus | SKV Kiinteiston- | Kiinteisto- Y hteensa
vélilehtien valitys maailma
aiheet Vélilehden nimi | Valilehden nimi | Vélilehden kpl
nimi
Palvelut Palveluksessasi Hintatesti Kotikaynti 3
Tervetuloa Tervetuloa 1
Kilpailut Voita 1
LUMIA 800
Rekrytointi SKV Rekrytointi 1
Ensiasunnon osto Eka Oma Koti 1
Y hteensé 2 2 3 7

Tervetuloa-aihe tarkoittaa ensimmaistd ndkymad, jonka yksityiskdyttdja niakee avates-
saan yrityksen Facebook-sivun ensimmaistd kertaa. Kilpailut-aihe tarkoittaa erilaisia
kilpailuja. Rekrytointi-aihe tarkoittaa tyonhakuilmoitusta. Ensiasunnon osto -aihe

tarkoittaa ensiasunnon ostajille suunnattua tietoa sisaltavaa valilehted.

Kuvassa 7 on esimerkki SKV Kiinteistonvalityksen mukautetusta vélilehdestd Hin-
tatesti. Mukautetulle vélilehdelle yritys voi luoda haluamansa siséllon. Kuvassa 7 on
yritys luonut kuvista ja tekstistd koostuvan mainoksen, jossa on linkki “Tee
Hintatesti™”. Linkki avaa uuden internetsivun erilladn Facebookista, jossa varsinainen

hintatesti tehdaan.
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Kuva 7. Esimerkki SKV Kiinteistonvélityksen mukautetusta valilehdesta

Facebookin vapaavalintaisista ominaisuuksista kysymyksia on kayttaa vain Kiinteisto-
maailma (taulukko 4). Yritys ei kuitenkaan ole luonut kysymyksille omaa valilehted,
vaan ne loytyvat télla hetkelld vain seindltd. Tama on kuitenkin osa Facebookin
ominaisuuksia ja kuuluu siksi osaksi tatd tarkastelua. T&ssd ovat mukana vain ne
kysymykset, jotka on tehty kysymys-sovelluksella graafisesti. Kuvassa 8 on esimerkKki
Kiinteistdmaailman graafisesta kysymyksesta.

Kysymykset-sovelluksen avulla yritys voi kysya seuraajiltaan huomiota herdttdvammin
haluamiaan kysymyksid kuin pelkéstadén tekstimuodossa seindlle julkaistuna. Yritys voi
saada my0s nopeasti vastauksia graafisesti luotuun kysymykseen, jossa vastausvaihto-
ehdot ovat valmiina (Facebook Developers 2011b: 5).
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Mikd sinusta on tarkeintd kesamokissa?

5] :Sauna
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Kuva 8. Esimerkki Kiinteistmaailman julkaisemasta graafisesta kysymyksesta

Taulukossa 7 on esitettynd kaikki graafiset kysymykset, jotka Kiinteistémaailma on

julkaissut Facebook-sivullaan. Kysymyksia on yhteensé viisi.

Taulukko 7. Kiinteistdmaailman graafiset kysymykset (5 kpl)

Kysymysten
aiheet

Kysymys

Vapaa-ajan
asuminen

Mika sinusta on tarkeinta
kesamokissa?

Asumismuoto

Missa asut?

Asuntokauppa

Haaveiletko uudesta kodista?

Asuntoniytto

Mihin tilaan kiinnitat eniten
huomiota asuntonaytssa?

Asumismuoto

Missa vietat joulua?

Aineistoa analysoidessani graafisten kysymysten aiheiksi muodostuivat asuntonaytto,

asumismuoto, asuntokauppa ja vapaa-ajan asuminen. Taulukossa 7 ovat kysymysten

aiheet ja varsinainen kysymys.
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Facebookin vapaavalintaisista ominaisuuksista videoita kayttaa vain Kiinteistomaailma.
Se on julkaissut videot-valilehdella kolme eri videota (taulukko 4). Taulukossa 8 on
esitetty Kiinteistémaailman videoiden aiheet.

Taulukko 8. Kiinteistdmaailman videoiden (3 kpl) aiheet

Videoiden Videoiden kuvaus

aiheet

Palvelut Kyll4. Tarjouskaupassa toteutuu aidosti seké
myyjan ettd ostajan etu.

Palvelut Kylla. Kotikaynnilld me valitimme sinusta jo
ennen kuin olet asiakkaamme.

Palvelut Mihin sind haluaisit, ettd vastaamme kylla?

Kiinteistomaailman kaikki videot ovat aiheeltaan palveluita (taulukko 8). Kuvassa 9 on

Kiinteistomaailman video-albumin sisaltd. Jokaisen videon voi katsoa klikkaamalla.

Kdyttdjdan Kiinteistimaailma videot

Kuva 9. Kiinteistdmaailman videot-albumin sisalto

Facebookin vapaavalintaisista ominaisuuksista muistiinpanoja ei yksik&én yritys kayta.

Muistiinpanoilla yritys voi luoda enemman sisélt6d sivulleen (Facebook Developers
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2011b: 8). Esimerkiksi yhdysvaltalaiset kiinteistonvalitysyritykset Keller Williams
Realty ja The Corcoran Group kerd&vat muistiinpanot-vélilehdelle erilaisia artikkeleja,
joissa késitellaan yritysta tai kiinteistonvélitykseen liittyvid asioita. Muistiinpanoista
I16ytyy myos tyonhakuilmoitus. (Keller Williams Realty 2012; The Corcoran Group
2012.)

Facebookin vapaavalintaisista ominaisuuksista tapahtumia ei yksikaan tutkimuksessa
mukana ollut yritys kaytd. Tapahtumat-vélilehti on kateva ottaa kayttéon silloin, kun
yritys haluaa ilmoittaa tulevista tapahtumista, joissa se on mukana (Facebook Develo-
pers 2011b: 6). Tallaisia voivat olla esimerkiksi erilaiset messut.

Facebookin vapaavalintaisista ominaisuuksista linkkeja ei yksikaan tutkimuksessa
mukana ollut yritys kéytéd. Yritykset voivat julkaista linkkej& suoraan seinélle tai sitten
luoda esimerkiksi tarkeille linkeille oman vélilehden. Ndma ovat kaksi eri asiaa. T&ssé
kohdassa huomioin vain mahdolliselle vélilehdelle julkaistut linkit eika niitd ole
yhdellakaan tutkimukseni yritykselld. Linkit-vélilehden siséltd ei valttamatta tarkoita,
ettd sinne pitdisi siirtdé kaikki julkaistut linkkimuotoiset viestit seinélta, vaan yritys voi
lisatd kyseiselle vélilehdelle mitd tahansa linkkejd. Siksi tdm& ominaisuus eroaa

tutkimuksen toisessa vaiheessa tarkastelemistani viestien muodoista.

4.4 Kiinteistonvalitysyritysten julkaisemat viestit

Aineistonkeruun aikana yritykset julkaisivat seinillaidn viesteji seuraavasti: Huoneisto-
keskuksen osuus yritysten julkaisemista viesteistd on 8,7 % (20 kpl), SKV Kiinteiston-
valityksen osuus on 30,7 % (71 kpl) ja Kiinteistdmaailman osuus 60,6 % (140 kpl).
Yhteensa yritykset julkaisivat 231 viestid.

Kéayn lapi Facebook-seinilla esiintyvét viestien tarkoituksen padluokat (luku 2.2).
Kiinteistonvélitysyritysten julkaisemilla viesteilla on erilaisia tarkoituksia, joita t&ssé
luvussa tarkastelen tarkemmin. Viestien tarkoituksen pééluokkia ovat ulkoiseen yritys-

viestintddn kuuluvat markkinointiviestintd, vaikuttamisviestintd, informointi, yrityskuva,
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viestinté taustatiedosta, talousviestintd seka poikkeus- tai kriisitilanteiden viestintd.
Aineistoa analysoidessani muodostui lisdluokaksi muu. Taulukossa 9 on esitetty yritys-
ten seinilla julkaistut viestit tarkoituksen mukaan.

Taulukko 9. Yritysten julkaisemat viestit tarkoituksen mukaan

Viestin tarkoitus Huoneisto- | SKV Kiinteisto- Y hteenséa Keski-
(paéluokka) keskus Kiinteiston- | maailma arvo/
valitys yritys
kpl | % kpl | % kpl | % kpl | % kpl
Markkinointiviestinta 4| 20,0| 45 63,4 | 57 40,7 | 106 459 35,3
Vaikuttamisviestinta 15| 750 16 225 | 66 47,1 | 97 42,0 32,3
Informointi 1 50 2 2,8 8 57| 11 4,8 3,6
Yrityskuva 0 0 4 5,6 4 2,9 8 3,5 2,6
Viestinta 0 0 4 5,6 2 14 6 2,6 2,0
taustatiedoista
Talousviestinta 0 0 0 0 2 1.4 2 0,9 0,6
Muu 0 0 0 0 1 0,7 1 0,4 0,3
Y hteensa 20 100 | 71| *99,9| 140 | *99,9 | 231 | *100,1

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Seuraavissa alaluvuissa kasittelen kaikki viestien tarkoitukset eli padluokat aineisto-
esimerkkien avulla. Ensin kerron markkinointiviestinnéstd, sen jalkeen vaikuttamis-
viestinnastd, informoinnista, yrityskuvasta, taustatiedoista viestimisestd, talousviestin-
nastd, muusta viestinndsta ja lopuksi poikkeus- ja kriisitilanteiden viestinnastd, jota
aineistossa ei esiintynyt yhtaan.

4.4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintdan liittyvad viestintad oli yritysten seinilla 45,9 % (106 kpl) kai-
kista viesteistd (taulukko 9). Aineistoa analysoidessani markkinointiviestinndn ala-
luokiksi muodostuivat mainonta, menekinedistaminen ja suhdetoiminta. Muodostuneet
alaluokat ovat tyypillisia markkinointiviestinnén keinoja (Vuokko 2003: 17; Hollanti &
Koski 2007: 129). (Luku 2.2.)
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Mainonnaksi tulkitsin aineistosta yritysten julkaisemat viestit, joissa mainostetaan yri-
tystd tai sen palveluja. Mainonnan osuus yritysten seinilld julkaistusta markkinointi-
viestinnasta on 42,5 % (45 kpl). Yritykset mainostivat palveluita, asuntoesittelyitg,
tapahtumia, kotisivuja ja toimipisteitd. (Taulukko 10.) Menekinedistamiseksi tulkitsin
yritysten julkaisemat Kilpailuaiheiset viestit. Asiakkaille jarjestettavat kilpailut ovatkin
yksi tapa edistad myyntid (Hollanti & Koski 2007: 137). Kilpailuaiheisia viesteja olivat
esimerkiksi huvipuistolippujen, pyoréan, elokuvalippujen ja Reino-kenkien arvonta.
Menekinedistamisen osuus yritysten seinillda julkaistusta markkinointiviestinndsta on
349 % (37 kpl) (taulukko 10). Suhdetoiminnaksi tulkitsin yritysten julkaisemat
toivotusaiheiset viestit. Niitd ovat esimerkiksi juhlapyhiin ja viikonlopun viettoon
liittyvat toivotukset. Suhdetoimintaa voikin olla esimerkiksi yrityksen ulkoisen imagon
kehittdminen ja asiakassuhteiden hoito (Vuokko 2003: 281), jolloin erilaiset toivotukset
Facebook-seinalla voivat kehittdd yrityksen imagoa ja asiakassuhteita. Suhdetoiminnan
osuus yritysten seinilld julkaistusta markkinointiviestinnastd on 22,6 % (24 kpl)
(taulukko 10).

Taulukko 10. Markkinointiviestinnan jakautuminen aiheittain

Viestin tarkoitus Viestin aihe Viestien maara
(alaluokka) kpl %
Mainonta Palvelut 24
Asuntoesittelyt 7
Tapahtumat 7
Kaotisivut 5
Toimipisteet 2
Y hteenséa 45 42,5
Menekinedistdminen | Kilpailut 37 34,9
Suhdetoiminta Toivotus 24 22,6
Y hteenséa 106 100

Taulukossa 10 on markkinointiviestinnan jakautuminen aiheittain. Yrityskohtainen ja-

kauma markkinointiviestinnasta on liitteessa 4: taulukko a.
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Markkinointiviestintd on viestien tarkoituksista suosituin: keskiarvo on 35,3 viestid/yri-
tys (taulukko 9). Usein yritykset kiinnostuvat sosiaalisen median tarjoamista
mahdollisuuksista juuri liiketoiminnan ndkokulmasta (Santti & Santti 2011: 24) ja tamé
pitdd paikkansa myos téssd analyysissd. Kuvassa 10 on esimerkki markkinointi-
viestintaa siséltavasta viestistd, jonka SKV Kiinteistonvalitys on julkaissut seinallaan.

SKV Kiinteisténvilitys
» P Etsitki uutta kotia? Katso alla olevasta linkista kaikkien myynnissamme olevien
\ kohteiden yleisesittelyajat tai voit pyytaa yksityisesittelyn kohteeseen juuri sinulle
sopivana ajankohtana

SKV - Asunnot - Asunnot esittelyssa

. SEV - Toimialana koko Suom
#]] Tykkaa - Kommentoi - Jaa
B 3 henkila tykkaa tasts.
o Clipa ajankohtaista tietoa tarjolla olevista
b o Kinteistoista .....
6. marraskuuta 2010 kello 4:27 - Tykkaa

Kuva 10. Esimerkki markkinointiviestintaa sisaltavasta viestista*

SKV Kiinteistonvalitys mainostaa palvelujaan kuvassa 10. Olen luokitellut viestin
markkinointiviestinnan alaluokkaan mainonta.

4.4.2 VVaikuttamisviestinta

Analyysissé vaikuttamisviestintdan liittyvaa viestintdd oli seinilla 42,0 % (97 kpl)
kaikista yritysten julkaisemista viesteistd (taulukko 9). Alaluokiksi muodostuivat
luvussa 2.1 esiin nousseet luokat asumismuoto, asuntokauppa, asuntonayttd, hinta ja
kiinteistonvélittaja. Aineistoa analysoidessani muiksi alaluokiksi muodostuivat asunto-

laina, asuntokustannukset, asunto-ongelmat, asuinalue, sisustus ja muutto. Muodos-

! Yksityiskdyttajan nimi on peitetty ja kuva sumennettu.
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tuneet alaluokat ovat aiheiltaan kiinteistonvélitysalaan kuuluvia ja jaottelin niihin
nimensd mukaisesti aiheeltaan sopivat viestit. Vaikuttamisviestintd tarkoittaa sellaista
viestintdd, jolla yritys haluaa saada aikaan keskustelua nostamalla esille tarkeité aiheita
(Juholin 2009: 239). Viestien tarkoitus on saada yksityiskayttdjat aktivoitumaan eli
keskustelemaan, pohtimaan ja ottamaan kantaa (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007: 42).
Viestien tarkoituksesta vaikuttamisviestintd oli toiseksi suosituin yritysten julkaisemista
viesteistd: keskiarvo on 32,3 viestid/yritys (taulukko 9). Taulukossa 11 on esitetty

vaikuttamisviestinnédn jakautuminen aiheittain.

Taulukko 11. Vaikuttamisviestinndn jakautuminen aiheittain

Viestin aihe Viestien maara
(alaluokka) kpl %

Hinta 24 24,7
Asuntolaina 15 15,5
Asumismuoto 15 15,5
Asuntokauppa 14 14,4
Sisustus 10 10,3
Asuntoniytto 6 6,2
Asuinalue 4 4,1
Asuntokustannukset 3 3,1
Kiinteistonvalittaja 3 3,1
Muutto 2 2,1
Asunto-ongelmat 1 1,0
Y hteenséa 97 100

Vaikuttamisviestinnén alaluokista eniten esiintyi hinta-aiheisia viestejd, joiden osuus on
24,7 % (24 kpl) yritysten julkaisemasta vaikuttamisviestinnastd (taulukko 11). Yritys-

kohtainen jakauma vaikuttamisviestinnésté on liitteessa 4: taulukko b.
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Kuva 11. Esimerkki vaikuttamisviestintaa sisaltavasta viestista

Kuvassa 11 on esimerkki Huoneistokeskuksen julkaisemasta vaikuttamisviestintéé
sisdltavastd viestistd, jonka olen luokitellut alaluokkaan asuntokauppa. Viestissa
kerrotaan asuntokauppojen tilanteesta, joten siksi olen luokitellut sen alaluokkaan

asuntokauppa.

4.4.3 Informointi

Kaikista yritysten julkaisemista viesteistd informointitarkoituksessa julkaistua viestintaa
oli 4,8 % (11 kpl) (taulukko 9). Téhan péaéluokkaan laskin mukaan sellaiset viestit,
joiden selvin tarkoitus oli vain informoida jostakin asiasta eik& viesteilld ollut muuta
ilmeista tarkoitusta. Informointi on neutraalia eika se sisalla esimerkiksi markkinointia
(Juholin 2003).

Aineistoa analysoidessani informoinnin alaluokiksi muodostuivat asuntomessut,
ohjeistus ja tutkimus. Alaluokka asuntomessut siséltdd viestit, joissa aiheena olivat
kesdn 2011 asuntomessut. Alaluokka ohjeistus sisaltdd viestit, joissa aiheena oli
erilaisten ohjeiden antaminen ilman kytkostd viestin julkaisemaan yritykseen. Ohjeita
olivat muun muassa erilaiset remontointiin liittyvat Kirjoitukset, yleiset ohjeet liittyen
asumiseen (kuva 12) sekd ohjeet siihen, mitd vuokralaiselta saa kysyd. Alaluokka
tutkimus siséltad viestit, joissa aiheena olivat asuntobarometrit. Informoinnin alaluokista

eniten esiintyi asuntomessut- ja ohjeistusaiheisia viesteja (taulukko 12).
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Taulukko 12. Informoinnin jakautuminen aiheittain

Viestin aihe Viestien maara
(alaluokka) kpl %
Asuntomessut 4 36,4
Ohjeistus 4 36,4
Tutkimus 3 27,3
Y hteenséa 11 *100,1

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Viestien tarkoituksesta informointi oli kolmanneksi suosituin yritysten seinillg, joskin
toiseksi suosituimman ja kolmanneksi suosituimman valinen ero on suuri (taulukko 9).
Informoinnin keskiarvo on 3,6 viestid/yritys (taulukko 9). Yrityskohtainen jakauma
informoinnista on liitteessd 4: taulukko c. Kuvassa 12 on esimerkki Huoneistokes-

kuksen viestistg, jonka luokittelin kuuluvaksi informoinnin alaluokkaan ohjeistus.

v T -
EHT-EE 4, oneistokeskus

T -';"“ 1
W Cletko jo tutustunut Pihaparlamentti -blogiin? Se on Isanndintiliton julkaisema
In, blogi, jossa on juttuja muun muassa yhiickokouksista, vastikkeista, hairitsevastd

= elamastd, remonteista, asumisturvallisuudesta, isdnnditsijantodistuksesta seka

asunnon vuokraamisesta,
http: {/pihaparlamentt. fif

Pihaparlamentti

nihanarlamentt. f

R
&]] Tykkss - Kommentoi * Jaa

E] 2 henkilda tykkaa tista.

Kuva 12. Esimerkki informointia sisaltavasta viestista

Kuvan 12 viestissd Huoneistokeskus ilmoittaa Isanndintiliiton blogista seindlldan eli

viestin tarkoitus on informoida t&sté blogista. Blogissa annetaan ohjeita eri asioihin.
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4.4.4 Yrityskuva

Aineistossa yrityskuvaan liittyvaé viestintaa oli 3,5 % (8 kpl) kaikista yritysten julkai-
semista viesteistd (taulukko 9). Yrityskuva tarkoittaa yrityksen imagoon ja maineeseen
liittyvaa viestintda (Juholin 2009: 187-188; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009: 10, 13) (luku
2.2). Aineistoa analysoidessani yrityskuvan alaluokiksi muodostuivat yritystoiminta,
henkilokunta ja yrityksen profiili.

Alaluokka yritystoiminta sisaltaa viestit, joissa aiheena on yrityksen toimintaan liittyvat
asiat. Téllaisia olivat viesteissa esimerkiksi Kkiinteistonvélittgjien koulutusohjelman
kaynnistaminen (kuva 13), pakollisen koulutuksen toivominen kiinteistonvalitysalalle ja
yrityksen toimiminen tapauksissa, joissa myyntihinta j&a sovittua alemmaksi. Alaluokka
henkilokunta sisaltdd viestit, joissa aiheena on yrityksen henkilokuntaan liittyva
toiminta. Téallaisia olivat viesteissa esimerkiksi huippumyyjét, vuoden 2010 positiivisin
pomo ja vuoden 2010 yrittaja. Alaluokka yrityksen profiili sisaltdd yhden viestin, jonka
aiheena on yrityksen omakuva eli yrityksen oma ajatus siitd, millainen se on tai milta se
haluaa néyttadd. Profiili on yrityksen lahettdm& kuva ulospdin (Kortetjarvi-Nurmi ym.
2009: 10). Yrityskuvan alaluokista eniten esiintyi yritystoiminta-aiheisia viesteja, joiden
osuus on 50,0 % (4 kpl) yrityskuvasta (taulukko 13).

Taulukko 13. Yrityskuvan jakautuminen aiheittain

Viestin aihe Viestien maara
kpl %
Yritystoiminta 4 50,0
Henkilokunta 3 37,5
Yrityksen profiili 1 12,5
Y hteenséa 8 100

Taulukossa 13 on esitetty yritysten julkaisemat yrityskuvaan liittyvat viestit. Yritys-
kuvan keskiarvo on 2,6 viestid/yritys (taulukko 9). Yrityskohtainen jakauma yritysku-
vasta on liitteessé 4: taulukko d. Kuvassa 13 on esimerkki SKV Kiinteistonvélityksen
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julkaisemasta viestistd, jonka olen luokitellut kuuluvaksi paaluokkaan yrityskuva ja

alaluokkaan yritystoiminta.

SKV Kiinteistonvilitys
N P Elokuun lehdistétiedote:
\ SKV panostaa tulevaisuuteen kdynnistamalld kiinteistonvalittajien koulutusohjelman

http:/ fcms.realia.fif/NR/rdonlyres/31D7CBAD-49D9-4611-
AAZD-ACOADB13FO0ES 230/ SKVKiinteistonvalityselok
el £

Cms.realia.

ﬂ Twkk33 - Komimento 153

£ 11 henkilsa tykkaa tista.

r = . - . . . .
m=== vai jopollla, miuluummi ajasin mopolla.
11, elokuuta 2011 kello 5:26 - Tykkas

Kuva 13. Esimerkki yrityskuvaan liittyvasta viestista

Kuvan 13 viestissa kerrotaan, ettd SKV Kiinteistonvalitys aikoo kaynnistdd koulutus-
ohjelman kiinteistonvalittajille. Kyse on siis yrityksen toiminnasta, joten olen luokitellut

viestin alaluokkaan yritystoiminta.

4.4.5 Viestinta taustatiedoista

Yritykset eivét viesti taustatiedoista Facebookissa analysoinnin perusteella kovinkaan
paljon. Taustatietoihin liittyvaa viestintaa oli 2,6 % (6 kpl) kaikista viesteistd (taulukko
9). Taustatiedoista viestiessa yritys haluaa esimerkiksi tiedottaa tyontekijoihin ja
toimitiloihin kohdistuneista muutoksista (Juholin 2009: 239). Aineistoa analysoidessani
paaluokan viestinta taustatiedoista alaluokiksi muodostuivat rekrytointi, henkilokunta ja

toimitilat.

Alaluokka rekrytointi sisdltdd viestit, joissa aiheena on tydhaku. Téllaisia olivat
tyonhakuilmoitukset, joita yritykset olivat julkaisseet seinilld&n. Alaluokka henkilokunta
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sisdltdd kaksi viestid: toisessa ilmoitettiin yrityksen uusi toimitusjohtaja (kuva 14) ja
toisessa henkilokunnan maara. Alaluokka toimitilat sisaltdd yhden viestin, jonka aiheena
on yrityksen yhden toimiston juhlavuosi. Pd4luokan viestinté taustatiedoista alaluokista
eniten esiintyi rekrytointiaiheisia viestejd, joiden osuus on 50,0 % (3 kpl) taustatiedoista
(taulukko 14).

Taulukko 14. Taustatiedoista viestimisen jakautuminen aiheittain

Viestin aihe Viestien maara
kpl %
Rekrytointi 3 50,0
Henkilokunta 2 33,3
Toimitilat 1 16,6
Y hteenséa 6 *99,9

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Taulukossa 14 on esitetty yritysten julkaisemat taustatietoihin liittyvat viestit.
Taustatiedoista viestimisen keskiarvo on 2,0 viestid/yritys (taulukko 9). Yrityskohtainen
jakauma taustatiedoista on liitteessa 4: taulukko e. Kuvassa 14 on esimerkki SKV
Kiinteistonvélityksen julkaisemasta viestistd, jonka olen luokitellut p&&luokkaan
viestinté taustatiedoista ja alaluokkaan henkilékunta.

Realia 4onserniin kuuluvassa SEV Kinteistinvalityksessa toimitusjohtajaksi nouses
1.4, alkaen Mikko Parikka. "Han on luonteva valinta toimitusjiohtajaksi, Qlen erittiin
iloinen voidessani keskittyd hallituksen puheenjohtajan tehtdviin Mikon ottaessa
vetovastuun yhtidssa”, toteaa Realia-konsernin toimitusjohtaja ja SKV Kinteistin-
valitys Oy:n hallituksen puheenjohtaja Risto Kyhala.

SKV Kiinteistanvilitys
Sk

Twkk33 - Kaommento a5
Y RKOE 0 ENTON * Jad

Cal — ja 5 muuta tykkasvat tsta,

Kuva 14. Esimerkki yrityksen taustatietoja sisaltdvasta viestista
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Viestissa yritys tiedottaa Facebookin kautta, ettd se on saamassa uuden toimitusjohtajan
(kuva 14). Téassd on kyse yrityksen sisdisistd asioista ja ndin ollen taustatiedoista.
Toimitusjohtajan tiedottaminen kuuluu alaluokkaan henkilokunta.

4.4.6 Talousviestinta

Talousviestintdd tutkimuksessa mukana olleiden kiinteistonvélitysyritysten seinilla ei
juuri ilmennyt. Vain 2 viestid oli talousviestintdd (taulukko 9). Aineistoa analysoi-
dessani talousviestinndn alaluokiksi muodostuivat myynti ja taloustilanne. Alaluokka
myynti sisaltdd yhden viestin, jonka aiheena on tehtyjen asuntokauppojen méara (kuva
15). Alaluokka taloustilanne siséltdd yhden viestin, jonka aiheena on Suomen talouden
tila. Kiinteistbmaailma julkaisi molemmat viestit. Muiden yritysten seinilla talous-

viestintaa ei esiintynyt.

Yrityksen talousviestinndn kohderyhmana ovat yleensa sijoittajat ja osakkeenomistajat
(Korhonen & Rajala 2011: 85), mutta yrityksen taloudellinen tila voi kiinnostaa myo6s
muita sidosryhmid, kuten esimerkiksi henkil6kuntaa, asiakkaita, yhteistydkumppaneita
ja mediaa (Juholin 2009: 274). Kuvassa 15 on esimerkki viestistd, jonka olen luokitellut

paaluokkaan talousviestintd ja alaluokkaan myynti.

Kiinteistomaailma
Kiinteistdmaaiman ensimmaiselld vuosineljdnnekselld 2011 tehtin hieman enemman
asuntokauppoja kuin vuosi sitten,
Asuntomarkkinoiden seuraava vuosipuolisko: myynti kdy, hinnat
eivat karkaa - Kiinteistémaailma.fi -.
woww  kiinteistomaailma. fi
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Kuva 15. Esimerkki talousviestintaa sisaltdvasta viestista
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Kuvan 15 viestissa kerrotaan Kiinteistomaailman tekemien asuntokauppojen maéarasta.

Siten kyseessé on talousviestintd ja sen alaluokka myynti.
4.4.7 Muu

Yritysten julkaisemista viesteistd vain yksi viesti ei sovi mihinkaén valmiiseen paa-
luokkaan. Aineistoa analysoidessa muodostui pé&édluokka muu, johon sijoitin yhden
viestin (kuva 16). Alaluokaksi muodostui sé&. Viestin on julkaissut Kiinteisttmaailma.

Kiinteistimaailma
Lampimat kelit ovat saapuneet ainakin tiettyihin osin Suomea. Nautitaanko teidén
asuinaluzellanne vield kevathangesta vai ovatko lumet jo sulaneet?
Lampoenndtys taas rikki: Seindjoella 21,6 astetta | Kotimaan
vutiset | Iltalehtifi
wvewy.iltaleht. fi

ﬂ'.-'-'ee Kommentoi - Jaa

Y 2 henkilgs tykkas tista.

Kuva 16. Kiinteistomaailman julkaisema s&éaiheinen viesti

Kuvan 16 viesti ei sisélla saan lisdksi mitddn muuta aihetta, joten padluokka muu sopii

tdman viestin luokitteluksi.

4.4.8 Poikkeus- ja kriisitilanteiden viestinta

Analyysissé ei esiintynyt yhtaan poikkeus- ja kriisitilanteisiin liittyvad viestintaa yritys-
ten seinilld. Poikkeus- ja kriisitilanteiden viestinndssa on kyse viestimisestd odottamat-
tomasta yrityksen toimintaan vaikuttavasta tapahtumasta (Korhonen & Rajala 2011:
89). Kriisin syynd voi esimerkiksi olla teknologian tai palveluprosessin pettdminen ja
siitd johtuvat hairiét (Juholin 2009: 299).
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4.5 Kiinteistonvalitysyritysten julkaisemien viestien muodot

Tassa luvussa kayn l&pi analysoinnissa selvinneet viestien muodot. Naitd ovat teksti,
linkki, tekstin ja linkin yhdistelmd, tekstin ja kuvan yhdistelmé& seké tekstin ja videon
yhdistelm&. Mukana ovat yritysten julkaisemat viestit Facebook-seiniltd. Olen koonnut

taulukkoon 15 seinilla julkaistujen viestien madran muodon mukaan.

Taulukko 15. Yritysten seinilla julkaistut viestit muodon mukaan

Viestin muoto Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteenséa Keski-

keskus Kiinteistén- | maailma arvo/

valitys yritys

kpl % kpl | % kpl % kpl % kpl
Teksti + linkki 6| 300| 29 40,8 89 63,6 | 124 53,7 41,3
Teksti 1 50| 26 36,6 39 27,9 66 28,6 22,0
Linkki 12| 60,0 12 16,9 5 3,6 29 12,6 9,6
Teksti + kuva 1 50 4 5,6 2 1,4 7 3,0 2,3
Teksti + video 0 0 0 0 5 3,6 5 2,2 1,6
Y hteensa 20 100 | 71| *99,9| 140 | *100,1| 231 | *100,1

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Seuraavaksi kasittelen jokaisen viestien muodon aineistoesimerkkien avulla. Otan
mukaan myos edellisessd luvussa esitetyt viestien tarkoitukset niin, ettd selvida, mita
muotoja yritykset kayttavat mihinkin viestin tarkoitukseen. Kerron viestimuodoista
esiintymisjarjestyksessa.

Viestien muodoista tekstin ja linkin yhdistelm&a oli suosituin muoto yritysten
julkaisemissa viesteissa. Niitd oli 53,7 % (124 kpl) (taulukko 15). Taulukossa 16 on
esitetty, mitd viestin tarkoituksia yritykset ovat julkaisseet tekstin ja linkin yhdis-
telmalla. Tekstin ja linkin yhdistelmédn keskiarvo on 41,3 viestid/yritys (taulukko 15).

Yrityskohtainen jakauma tekstin ja linkin yhdistelmé&sta on liitteessa 4: taulukko f.
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Taulukko 16. Tekstin ja linkin yhdistelman jakautuminen tarkoituksen mukaan

Viestin tarkoitus Viestien maara
kpl %

Vaikuttamisviestinta 57 46,0
Markkinointiviestinta 45 36,3
Informointi 10 8,1
Yrityskuva 5 4,0
Viestinta taustatiedoista 4 3,2
Talousviestinta 2 1,6
Muu 1 0,8
Y hteenséa 124 100

Kuvassa 17 on esimerkki Kiinteistémaailman julkaisemasta viestistd, jossa on kéytetty
tekstin ja linkin yhdistelm&a. Kuvan 17 viesti sisdltdd yrityksen kirjoittaman tekstin
”Vaikuttavatko synkat talousennusteet sinun mielestasi asuntojen hintoihin?” ja linkin

Taloussanomien sivulle.

Kiinteisti maailma
Vaikuttavatko synkat talousennusteet sinun mielestasi asuntojen hintaoihin?

Sampo Pankin Uotila: Asuntovelallisilla todella rento
olo

www, taloussanomat, fi

#]] Tykkaa - Kommentoi - Jaa - 14 2011 kello 16:22
I 4 henkilss tykkas tista.
[ 1jako
S s toivottavasti vaikuttavat, alentavast. nyt

nypitdan melkosta ylihintaa monestakin asunnosta tai talosta.
14, joulukuuta 2011 kello 16:24 - Tykkas

Kuva 17. Esimerkki tekstin ja linkin yhdistelméasté viestissa
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Tekstin muodossa olevia viesteja oli yritysten seinilla 28,6 % (66 kpl) kaikista
yritysten julkaisemista viesteista (taulukko 15). Yritykset julkaisivat tekstin muodossa
olevia viesteja toiseksi eniten. Taulukossa 17 on esitetty, mitd viestin tarkoituksia
yritykset ovat julkaisseet tekstimuotoisena. Viestien tarkoituksen padluokista infor-
mointia, yrityskuvaa, talousviestintdd ja muuta viestintad ei julkaistu tekstimuotoisena.
Yritykset julkaisivat tekstin muodossa viesteja keskiarvolla 22,0 viestid/yritys (taulukko
15). Yrityskohtainen jakauma tekstimuodosta on liitteessa 4: taulukko g.

Taulukko 17. Tekstimuotoisten viestien jakautuminen tarkoituksen mukaan

Viestin tarkoitus Viestien maara
kpl %

Markkinointi- Menekin- 27
viestinta edistaminen

Suhdetoiminta 19

Mainonta 6

Y hteensa 52 78,8
Vaikuttamisviestinta 13 19,7
Viestinta taustatiedoista 1 15
Y hteenséa 66 100

Yritykset kayttivat eniten tekstimuotoa markkinointiviestinndssd, ja sen takia olen
eritellyt sen jakautumisen tarkemmin alaluokkiin (taulukko 17). Menekinedistdmiseen
eli kilpailuaiheisiin viesteihin kdytettiin eniten tekstimuotoa. Kuvassa 18 on esimerkki
SKV Kiinteistonvélityksen tekstimuotoisesta viestistd. Viesti sisdltda vain tekstid eikd

siing ole kaytetty muita muotoja kuten esimerkiksi linkki&, kuvaa tai videota.

Tervetuloa vilkonloppuna 11.-13. 3. Rakentaminen & Taloteknikka -messuille
Jyvaskylan Paviljonkiin. Tule tapaamaan meité osastolle C-157.

SKV Kiinteisténvilitys
5K

Tykkas - Kommentoi * Jaa

Kuva 18. Esimerkki tekstimuotoisesta viestista
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Linkkimuotoisia viesteja oli seinilld 12,6 % (29 kpl) kaikista yritysten julkaisemista
viesteistd. Se oli kolmanneksi suosituin yritysten julkaisemien viestien muoto.
Taulukossa 18 on esitetty, mitd viestin tarkoituksia yritykset ovat julkaisseet linkkien
muodossa. Yritykset eivat kéyttdneet linkkimuotoa julkaistessaan viestintdd tausta-
tiedoista, talousviestinndstd ja muusta viestinndstd. Linkkimuodon keskiarvo on 9,6

viestid/yritys (taulukko 15). Yrityskohtainen jakauma linkkimuodosta on liitteessé 4:

taulukko h.

Taulukko 18. Linkkimuodon jakautuminen tarkoituksen mukaan

Viestin tarkoitus

Viestien maara

kpl %
Vaikuttamisviestinta 25 86,2
Yrityskuva 2 6,9
Markkinointiviestinta 1 3,4
Informointi 1 3,4
Y hteenséa 29 *99,9

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Linkkimuotoa kaytettiin eniten vaikuttamisviestinnan tarkoituksessa. Kuvassa 19 on

esimerkki Huoneistokeskuksen linkkimuotoisesta viestista.

F-Em b aneistokeskus jzkoi linkin,
A

#?-?ﬁ o)

Kauppalehti.fi
www, kauppaleht. fi

¢ Tykkss - Kommentoi - Jaa
EF 1jako

Kuva 19. Esimerkki linkkimuotoisesta viestista

Energiaratkaisuilla suora vaikutus asunnon arvoon |
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Kuvan 19 viesti siséltaa vain linkin. Yritys ei ole lisannyt viestiin omaa tekstid eik&
mitédan kuvaa. Viestissa ndkyva teksti ja pieni kuva sisaltyvat linkkiin automaattisesti
eivatka ole linkista erillisia.

Viestien muodoista tekstin ja kuvan yhdistelmaa esiintyi yritysten julkaisemissa

viesteissé 3,0 % (7 kpl) (taulukko 15). Taulukossa 19 on esitetty, mit& viestien tarkoi-

tuksia yritykset ovat julkaisseet tekstin ja kuvan yhdistelmalla.

Taulukko 19. Tekstin ja kuvan yhdistelman jakautuminen tarkoituksen mukaan

Viestin tarkoitus Viestien maara
kpl %
Markkinointiviestinta 3 429
Vaikuttamisviestinta 2 28,6
Yrityskuva 1 14,3
Viestinta taustatiedoista 1 14,3
Y hteenséa 7 *100,1

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Yritykset eivat kéyttaneet tekstin ja kuvan yhdistelmaa julkaistessaan viesteja infor-
moinnista, talousviestinndstd ja muusta viestinndstd. Tekstin ja kuvan yhdistelman
keskiarvo on 2,3 viestid/yritys (taulukko 15). Yrityskohtainen jakauma tekstinmuodosta
on liitteessa 4: taulukko i. Kuvassa 20 on esimerkki Kiinteistdmaailman julkaisemasta

tekstin ja kuvan yhdistelmasté viestissa.
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Kiinteistomaailma
Rauhalista joulua kaikkin koteihin.

L= Fod 2
-‘\_-..-u:.n.": IR}

]

torcalcans ;:-- !

Cdta Cluotda!

Eilnieisipmazima

Tykk33 - Kommentoi - Jaa - 24, joulukuuta 2011 kello 12:46

I 48 henkilss tykkas tsts.

Kuva 20. Esimerkki tekstin ja kuvan yhdistelméasta viestissa

Yritysten julkaisemista viesteistd tekstin ja videon yhdistelméaa oli kaytetty 2,2 % (5
kpl) kaikista yritysten julkaisemista viesteista (taulukko 15). Yrityksistd vain Kiinteisto-
maailma julkaisi tata viestimuotoa. Se kaytti tekstin ja videon yhdistelmé&& vain markki-

nointiviestintd&n. Kuvassa 21 on esimerkki viestistd, joka koostuu tekstisté ja videosta.

Kiinteistdmaailma
Tallaista oli Kinteistdmaailman pupumainosten tekeminen:

Making of Bunny Ads
www, youtube, com

Main Kinteistdmaailman pupumainokset tehtin,

B:E Tykkaa - Kommentoi « Jaa - 27, toukokuuta 2011 kello 10:24
E 28 henkilds tykkss tists,

e (00D
27, toukokuuta 2011 kello 11:02 - Tykkaad - «d 1

M on ne kaneja :D
31. toukokuuta 2011 kello 21:51 - Tykkaa

Kuva 21. Esimerkki tekstin ja videon yhdistelmé&sta viestissa
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Kuvan 21 viesti sisaltaa yrityksen kirjoittaman tekstin "Téllaista oli Kiinteistémaailman
pupumainosten tekeminen:” ja videon, joka toimii klikkaamalla pient& kuvaa tai linkkia.
Kuvaa klikkaamalla video pyorii seindlld, mutta linkkia klikkaamalla video aukeaa
uudelle internetsivulle YouTubeen, josta video on linkitetty Facebookiin.

4.6 Yksityiskayttéjien julkaisemat viestit

Tassa kayn lapi yksityiskayttdjien julkaisemia viesteja yritysten Facebook-seinilla.
Kerron yksityiskéyttdjien julkaisemien viestien tarkoituksesta ja sitten viestien muo-
dosta. Yhteensd yksityiskayttdjat julkaisivat 111 viestid yritysten seinilla. Aineiston-
keruun aikana yksityiskéyttajat julkaisivat yritysten seinilla viesteja seuraavasti: Huo-
neistokeskuksen seinéll& julkaistujen viestien osuus on 1,8 % (2 kpl) kaikista yksityis-
kayttdjien julkaisemista viesteistd, SKV Kiinteistonvalityksen seindlld julkaistujen
viestien osuus on 70,3 % (78 kpl) kaikista yksityiskayttdjien julkaisemista viesteista ja
Kiinteistomaailman seinélld julkaistujen viestien osuus on 27,9 % (31 kpl) kaikista
yksityiskayttéjien julkaisemista viesteista.

Yksityiskayttajien julkaisemat viestit jakautuvat paaluokkiin palaute ja suosittelu (luku
2.3). Aineistoa analysoidessani paaluokiksi muodostuivat lisaksi kilpailut, toivotus, vai-
kuttamisviestintd, mainonta, kysymykset, informointi ja muu. Taulukossa 20 on esitetty
yksityiskayttdjien julkaisemat viestit tarkoituksen mukaan. Yrityskohtainen jakauma
yksityiskayttéjien julkaisemista viesteista on liitteessa 4: taulukko j.

Yritysten julkaisemat viestit muodostavat kontekstin sille, mista heidan seuraajansa eli
yksityiskayttajat viestivat yritysten seinilla. Yksityiskayttdjien julkaisemista viesteista
suurin osa, 73,0 % (81 kpl) on julkaistu tarkoituksena osallistua kilpailuihin (taulukko
20).
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Taulukko 20. Yksityiskéayttajien julkaisemien viestien jakautuminen

Viestin tarkoitus Viestien maara
(paéluokka) kpl %
Kilpailut 81 73,0
Palaute 9 8,1
Toivotus 7 6,3
Vaikuttamisviestinta 4 3,6
Muu 4 3,6
Mainonta 2 1,8
Kysymykset 2 1,8
Informointi 1 0,9
Suosittelu 1 0,9
Y hteenséa 111 100

Yritykset ovat julkaisseet erilaisia kilpailuja seinilladn ja yksityiskayttajat kommen-
toivat niitd tai osallistuvat niihin yksittaisilla viesteilld. Kuvassa 22 on esimerkKi

viestistd, jonka tarkoitus on kilpailu.

Mulla oli nuorena sininen JOPO ¥ aivan ihana ;) Myt olisi kiva saada uusi 1111

Kuva 22. Esimerkki yksityiskayttajan julkaisemasta kilpailuviestista®

Yksityiskayttajien julkaisemista viesteista palautteen osuus on 8,1 % (9 kpl) kaikista
yksityiskayttajien viesteista (taulukko 20). Alaluokaksi muodostui toiminta, joka
tarkoittaa yrityksen toimintaa. Nain ollen kaikki palaute koskee yrityksen toimintaa.
Yritykselle on tarkedd saada palautetta asiakkailtaan (Korkeaméki ym. 2002: 152).
Kuvassa 23 on esimerkki yksityiskayttajan antamasta palautteesta yritykselle.

2 Yksityiskayttajan nimi on peitetty ja kuva sumennettu.
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hyva ja ystévalinen palvelu

rJ Kinteistémaaima tykkas tasta,

Kuva 23. Esimerkki yksityiskayttdjan antamasta palautteesta

Toivotusta siséltavia viesteja yksityiskéyttajat julkaisivat 6,3 % (7 kpl) kaikista yksi-
tyiskayttdjien julkaisemista viesteistd (taulukko 20). Viestien aiheena oli juhlapyhiin
liittyva toivotus. Kuvassa 24 on esimerkki yksityiskayttgjan toivotuksesta.

= —
H Hywad [tesendisyyspdivaa Uus Maan kinteistdvalitystoimistolta Virosta!

B Tykkds - Kommento

B Kinteistdmaailma tykk&s tésts.

Kuva 24. Esimerkki yksityiskayttdjan toivotuksesta

Vaikuttamisviestintaa yksityiskayttajien julkaisemissa viesteissa esiintyi 3,6 % (4 kpl)
(taulukko 20). Vaikuttamisviestinndn tarkoitus on heréttdd keskustelua ja saada muut
kayttajat aktivoitumaan (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007: 42; Juholin 2009: 239).
Nailla yksityiskayttdjien julkaisemilla viesteilld on sama tarkoitus kuin yritysten julkai-
semilla vaikuttamisviestinnan viesteilld. Yksityiskayttdjien vaikuttamisviestinnén viestit
sisdlsivat kiinteistonvélitysalaan liittyvia aiheita, jotka koskivat vuokraa (kuva 25),
asuntolainaa ja asuinaluetta. Luokittelin ndmé viestit siksi vaikuttamisviestinnén
padluokkaan, koska niiden tarkoitus on mielestani heréttdd keskustelua. Tarkempi

jakauma on liitteessa 4: taulukko j.
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toivottavast vuokrat laskee

TukkEE - Kommento

L [ER

Kuva 25. Esimerkki yksityiskéyttajan julkaisemasta vaikuttamisen viestista

Padluokka muu sisiltdd vaikeaselkoiset viestit, jotka eivat sovi muihin luokkiin.
Paéluokka jakautui seuraaviin luokkiin: hymynaama, elamé ja musiikki. Pd&luokan muu
osuus on 3,6 % (4 kpl) kaikista yksityiskéayttajien julkaisemista viesteista (taulukko 20).
Tarkempi jakauma on liitteessa 4: taulukko j. Kuvassa 26 on hymynaama-aiheinen

viesti.

(k] —— tykka3 tasts,

;.-I',\,..r"‘= Huoneistokeskus Tervetuloal

\ 30, marraskuuta kello 9:09 - Tykk3a

e ——— =l Kiitos: ) Tlomiglin,
30, marraskuuta kello 3:09 - Tykkaa

Kuva 26. Esimerkki yksityiskayttgjan julkaisemasta muusta viestista

Kaksi yksityiskayttajan viestia kuuluu péaluokkaan mainonta. Sen osuus on 1,8 %
kaikista yksityiskayttdjien julkaisemista viesteistd (taulukko 20). Molemmat yksi-
tyiskayttajat ovat julkaisseet viestinsd Kiinteistomaailman seinédlld. Toinen mainostaa

turkkilaista kiinteistonvélitysyritysta ja toinen lomamatkakohdetta Lapissa (kuva 27).
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1]
http:f/aslakinmaa.blogspat.com/
Tervetuloa !

Saunominen taivaan tulien maisemissa.
aslakinmaa. blogspot.com

Kotasaunamme ja sen yhteydessa oleva VIP-+ota
mahdallistavat saunomisen ja muun yhdessaolon hyvéstd
ruuasta ja hiljaisuudesta nauttien Kemijdrven vesistin
rannalla taivaan tulien maisemissa, Kesan 2011 erikoisuus on
ROSVOPAISTIM valmistus, jonka valmistamiseen aikaa kuluu
n.10 h. Sing voit tulla su...

&]] Tykkaa - Kommentoi - Jaa - 13. syyskuuta 2011 kello 17:47

Kuva 27. Esimerkki yksityiskayttdjan mainonnasta

Padluokka kysymykset siséltdéd kaksi yksityiskayttdjien julkaisemaa viestid. Paaluokan
osuus on 1,8 % Kkaikista yksityiskayttdjien julkaisemista viesteistd (taulukko 20).
Molemmat yksityiskayttgjat ovat julkaisseet viestinsd Kiinteistomaailman seinalla, ja
molemmat kysymykset koskevat vuokra-aihetta. Kuvassa 28 on esimerkki kysymys-

viestista.

_—

I'm looking for some advice. ... is it possible to rent a house in Rovaniemi? The
properties for rent all seem to be appartments rather than detached houses. .. Tl
be moving to Rovaniemi with my family in April,

Tykk3a - Kommentoi = 23, joulukuuta 2011 k

Kiinteistomaailma Hello ====and thank you for your question.
It is possible to rent various houses from Rovaniemi, so we suggest
you to search for suitable house from www. jokakoti. fi. The correct
keyword is "omakotitalo” in finnish. We hope this helps you further.
You can aways call or e-mail us if you request any kind of advice,

23, joulukuuta 2011 kello 18:19 = Tykk3a

o 1945

o

Kuva 28. Esimerkki yksityiskayttgjan julkaisemasta kysymyksesta
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Paédluokka informointi siséltdd yhden yksityiskéayttdjan julkaiseman viestin (kuva 29).
Sen osuus on 0,9 % kaikista yksityiskéyttdjien julkaisemista viesteistd (taulukko 20).
Yksityiskayttdja kertoo viestissadn alkavasta lomasta (kuva 29). Sen takia luokittelin

viestin informointiin.

— ]
E Hieno oli Juhannus, ja pian lomille!
i Tvkkidd - Kommento

Kuva 29. Yksityiskayttajan julkaisema informointiviesti

Suositteluviesteja yksityiskayttajien julkaisemissa viesteissé on yksi kappale (kuva 30).
Sen osuus on 0,9 % kaikista yksityiskéyttdjien julkaisemista viesteistd (taulukko 20).
Asiakkaat voivat toimia esimerkiksi yrityksen suosittelijoina, jos he ovat saaneet siitéd

positiivisia kokemuksia (luku 2.3).

“ Myt tts suosittelizin!
Tvkk33a - Kommentol

] = tykkaa tasta,
Kuva 30. Yksityiskéayttajan julkaisema suositteluviesti
Yksityiskayttajien julkaisemien viestien muodot jakautuivat seuraavasti: tekstid sisal-

tavia viesteja on 97,3 % (108 kpl) ja tekstin ja linkin yhdistelmaa siséltavia viesteja on

2,7 % (3 kpl) (taulukko 21).
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Taulukko 21. Yksityiskayttajien julkaisemien viestien muodot

Viestin muoto Y hteensa

kpl %
Teksti 108 97,3
Teksti + linkki 3 2,7
Y hteenséa 111 100

Esimerkiksi kuvissa 29 ja 30 on tekstimuotoiset viestit. Kuvassa 27 on esimerkki
yksityiskayttajan julkaisemasta viestistd, jossa han on kayttanyt tekstin ja linkin yhdis-
telméé. Yksityiskayttajat eivat muita viestien muotoja kéayttaneet kirjoittaessaan yritys-
ten seinille aineistonkeruun aikana. Tekstimuoto on siis suosituin viestin muoto, kun

yksityiskayttdja haluaa lahestya yritysta Facebookissa kirjoittamalla sen seinélle.

4.7 Vuorovaikutus viesteissa

Seuraavaksi esittelen yritysten ja yksityiskdyttajien julkaisemien viestien saamia
vuorovaikutuksia. Facebookissa viestien vuorovaikutustoimintoja ovat tykkaaminen,
kommentointi ja jakaminen (luku 3.2.3). Laskin aineistosta kaikkien viestien
vuorovaikutustoiminnot niin, ettd yksi toiminto on yksi madra: esimerkiksi yksi
kommentti, yksi tykk&&minen ja yksi jako. Ensin kerron, paljonko vuorovaikutusta
yritysten seinilld tapahtui, ja mihin vuorovaikutustoimintoihin se jakautuu. Sitten
erittelen sen tarkastelemalla yritysten ja yksityiskayttdjien tekemid vuorovaikutus-
toimintoja erikseen. Tdman jélkeen esittelen vield, miten vuorovaikutus jakautui yritys-
ten julkaisemien viestien tarkoituksen mukaan ja yksityiskéayttdjien julkaisemien
viestien tarkoituksen mukaan. Nostan esiin erikseen myos yksityiskayttajien vuoro-
vaikutusten maaran yrityksen julkaisemien viestien osalta. Lisdksi laskin my6s vuoro-
vaikutukset viestin muodon mukaan. N&in selvidd, mitké edellisissé luvuissa esitetyt
viestien tarkoitukset ja muodot saavat eniten vuorovaikutusta aikaan. Annan myos

aineistoesimerkkeja.
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Taulukko 22. Yritysten seinilla tapahtunut vuorovaikutus

Vuorovaikutus \Vuorovaikutus

kpl %
Tykkéys 1970 81,5
Kommentit 440 18,2
Jako 8 0,3
Y hteenséa 2418 100

Taulukossa 22 on esitetty yritysten seinillda kokonaisuudessaan tapahtunut vuoro-
vaikutus. Mukana ovat siis yksityiskayttdjien ja yritysten tekemat vuorovaikutus-
toiminnot. Tykkays-toimintoa on kéytetty seinilla eniten. Taulukon 22 jakautuminen on
esitetty tarkemmin taulukossa 23. Siind ovat sekd yritysten ettd yksityiskayttajien
tekemat vuorovaikutukset yrityksittain.

Taulukko 23. Yritysten ja yksityiskayttdjien tekema vuorovaikutus

Vuorovaikutus Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteenséa

keskus Kiinteiston- maailma

valitys

kpl % kpl % kpl % kpl %
Yritysten tykkays 0 0 0 0 49 61,3 49 55,7
Yritysten kommentit 2| 100 6 100 31 38,8 39 44,3
Y hteensa 2| 100 6 100 80 | *100,1 88 100
Yksityiskayttajien 22| 815 537 82,9 | 1362 82,3 | 1921 82,4
tykkays
Yksityiskayttajien 4| 148 109 16,8 | 288 17,4 | 401 17,2
kommentit
Yksityiskayttajien 1 3,7 2 0,3 5 0,3 8 0,3
jako
Y hteensa 27 | 100 648 100 | 1655 100 | 2330 | *99,9

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Yritykset ja yksityiskayttajat kayttivat eniten tykkaystoimintoa: tykkayksen osuus yri-
tysten vuorovaikutustoiminnoista on 55,7 % (49 kpl) ja yksityiskayttajien vuorovaiku-
tustoiminnoista 82,4 % (1921 kpl) (taulukko 23). Yritykset eivét kayttaneet ollenkaan
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jakotoimintoa. Esimerkki viestin kommentoinnista ja tykk&amisestd on kuvassa 31.
Viestista tykkad 16 yksityiskayttdjaa ja viisi on kommentoinut sité. Esimerkki jakotoi-

minnosta on kuvassa 19, jossa yksi yksityiskayttaja on jakanut viestin.

Kiinteistomaailma
Aina ei neliot ratkaise. Rittdisika yhdeksan sinulle?

Yhdeksdn nelin kuutiokodista laytyy kaikki - jopa planetaario!
www.iltasanomat. fi

Kompaktit kodit haastavat arkkitehdit ja asukkaat pohtima

elamiselle.
ﬂ Tykkaa - Kommentoi - Jaa
EY 16 henkilss tykkas tEsta.

e e hienosti suunniteltua ja kaunista sitd ekoa |
13. joulukuuta 2011 kello 14:50 - Tykk3a

S Kyll3 sitd saa pieneen tilaankin ,mutta sailytys tlaa
i kylld ole :)
13. joulukuuta 2011 kello 15:07 - Tykk3a

e Hintakin on ihan suomi luokkaa. .

ulukuuta 2011 kello 15:58 - Tykkaa

—
a |

e Kiesamokiksi ehka, mutta ykkiskoting en ehka

jaksaisi, :0

13, joulukuuta 2011 k

L

18:30 - Tykk3a

T Meliot ritt3isi, mutta taitaisi vilu talvella.
Flanettario=kattoikkuna.
14, joulukuuta 2011 kello 13:49 - Tykkaa

Kuva 31. Esimerkki viestin saamista vuorovaikutustoiminnoista

Taulukossa 24 on esitetty yritysten julkaisemien viestien saama vuorovaikutus eli
paljonko vuorovaikutusta yritysten julkaisemat eri viestien tarkoitukset saivat aikaan.
Mukana ovat yksityiskayttdjien ja yrityksen tekemdt vuorovaikutustoiminnot.
Markkinointiviestintd ja vaikuttamisviestintd saivat eniten vuorovaikutusta. Muissa
padluokissa vuorovaikutusta esiintyi selvésti vdahemman. Yrityskohtainen jakauma
yritysten viestien vuorovaikutuksista on liitteessa 4: taulukko k. Jakaumassa nékyvat
my0s viestien aiheet eli alaluokat. Markkinointiviestinndn alaluokka mainonta on

esitetty erikseen liitteessa 4: taulukko I.



87

Taulukko 24. Yritysten julkaisemien viestien saama vuorovaikutus

Viestin tarkoitus \Vuorovaikutus
(paéluokka) kpl %
Markkinointiviestinta 1563 65,8
Vaikuttamisviestinta 640 26,9
Yrityskuva 96 4,0
Viestinta taustatiedoista 34 1,4
Informointi 33 1,4
Talousviestinta 7 0,3
Muu 2 0,1
Y hteenséa 2375 *99,9

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Liitteessd 5 on esitetty, miten yksityiskayttdjien tekema vuorovaikutus jakautuu
yritysten julkaisemien viestien osalta. Se on suurelta osin samanlainen kuin taulu-
kossa 24 esitetty vuorovaikutus, koska suurin osa vuorovaikutuksesta on yksityis-
kayttajien tekemdd. Yksityiskayttdjat reagoivat eniten yrityksen markkinointi- ja
vaikuttamisviestinnan viesteihin. Taulukossa 25 on yksityiskayttajien julkaisemien
viestien vuorovaikutukset. Yrityskohtainen jakauma on esitetty liitteessa 4: taulukko m.
Yksityiskayttdjan julkaisema viesti informointitarkoituksessa ei saanut yhtd&n vuoro-

vaikutusta aikaan.

Taulukko 25. Yksityiskayttajien julkaisemien viestien saama vuorovaikutus

Viestin tarkoitus

Viestien maara

(paéluokka) kpl %

Kilpailut 21 48,8
Palaute 8 18,6
Toivotus 5 11,6
Vaikuttamisviestinta 3 7,0
Muu 3 7,0
Mainonta 1 2,3
Kysymykset 1 2,3
Suosittelu 1 2,3
Y hteenséa 43 *99,9

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %
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Taulukossa 26 on esitetty, minkd verran vuorovaikutusta viestien eri muodot saivat

aikaan. Mukana ovat yritysten ja yksityiskayttdjien julkaisemat viestit.

Taulukko 26. VVuorovaikutus viestin muodon mukaan

Viestin muoto Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteenséa

keskus Kiinteiston- maailma

valitys

kpl % kpl % kpl % kpl %
Teksti 71 241 453 69,3 | 743 42,8 | 1203 49,8
Teksti + linkki 8| 27,6 157 240 | 843 48,6 | 1008 41,7
Teksti + kuva 6| 20,7 29 4.4 62 3,6 97 4,0
Teksti + video 0 0 0 0 62 3,6 62 2,6
Linkki 8| 27,6 15 2,3 25 1,4 48 2,0
Y hteensa 29 100 654 100 | 1735 100 | 2418 | *100,1

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Lopuksi esittelen viel& yhteenvedon luokista, jotka saivat eniten vuorovaikutusta aikaan

jaoteltuna toiminnoittain. NA&itd ovat yritysviestinnan tarkoituksista markkinointi-

viestintd (taulukko 24), yksityiskayttéjien tarkoituksista Kilpailut (taulukko 25) ja vies-

tien muodoista teksti seké tekstin ja linkin yhdistelmé (taulukko 26).

Taulukko 27. Eniten vuorovaikutusta saaneet luokat toiminnon mukaan

Vuorovaikutus Tykkdys | Kommentit | Jako | Yhteensd
kpl kpl kpl kpl
Markkinointiviestinté 1379 180 4 1563
Teksti 974 228 1 1203
Teksti + linkki 847 156 5 1008
Kilpailut 13 8 0 21
Y hteensd 3213 572 10 3795

Taulukon 27 mukaan tykk&ystoimintoa on suosituimmissa luokissa kéytetty eniten.

Kommentteja ja jakotoimintoa on huomattavasti vahemman.
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4.8 Yhteenveto

Tarkastelemani kiinteistonvalitysyritykset hyodyntavat talla hetkella Facebook-sivuil-
laan vain osan Facebookin tarjoamista ominaisuuksista. Yrityksilla on kaytossé auto-
maattisesti sivulla olevien seindn ja tiedot-vélilehden liséksi vapaavalintaisista ominai-
suuksista kuvat, videot, kysymykset ja mukautetut vélilehdet. Mukautettujen valilehtien
kéaytt6 monipuolistaa sivua, joten sen kaytto yrityksilla on onnistunutta.

Ulkoisen yritysviestinnan tarkoitus jakautui tulosten perusteella seitseméén eri paa-
luokkaan: markkinointiviestintaan, vaikuttamisviestintadan, informointiin, yrityskuvaan,
viestintdén taustatiedoista, talousviestintddn ja muuhun viestintaén (kuvio 2). Jokaiselle
paaluokalle muodostui tarkempia aiheita, joista yritykset viestivét seinillaan. Yritykset
viestivat eniten markkinointi- ja vaikuttamistarkoituksessa. Muiden tarkoitusten kaytto
oli véhdisempééd. Markkinointiviestinnasta erityisesti mainonta ja vaikuttamisviestin-
nastd hinta olivat suosittuja aiheita. Yritysten kayttdmat viestien muodot jakautuivat
tulosten perusteella viiteen eri muotoon: tekstin ja linkin yhdistelmaan, tekstiin,
linkkiin, tekstin ja kuvan yhdistelmdan ja tekstin ja videon yhdistelmdan. Yritykset

kayttivat selvasti eniten tekstin ja linkin yhdistelméaa viesteissaan.
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Ulkoinen yritysviestintd Facebookissa

Markkinointi- Vaikuttamis- Informointi Yrityskuva Viestinta Talous- Muu
viestintd viestintd taustatiedoista viestintd
| | Mainonta | | Hinta || Asunto- || Yritys- | Rekry- || Myynti ||| S&a
messut toiminta tointi
Palvelut L | Asuntolaina -
' Onhjeistus Henkilo- | | Henkil6- 'I_'alous-
M kunta kunta Q tilanne
| | Asunto- H Asumismuoto . ——
esittelyt L{ Tutkimus || Yrityksen | Toimitilat
rofiili
Tapahtu- || Asunto- P
T mat kauppa
|| Kotisivut L Sisustus
L{ Toimi- L] Asuntonayttd
pisteet
H Asuinalue
| | Menekin-
edistdminen Asunto-
|_ Il kustannukset
Kilpailut
Kiinteiston-
] valittaja
Suhde- )
toiminta
L1 Muutto
I_ Toivotus
| | Asunto-
ongelmat

Kuvio 2. Ulkoisen yritysviestinnan tarkoitus ja aiheet Facebookissa

Yksityiskayttédjien viestintatarkoitukset yritysten seinilld jakautuivat tulosten perusteella
yhdeksédén eri paéluokkaan: kilpailuihin, palautteeseen, toivotukseen, vaikuttamisvies-
tintddn, muuhun viestintddn, mainontaan, kysymyksiin, informointiin ja suositteluun
(kuvio 3). Yksityiskayttdjien viesteissa esiintyi eniten viestejd, jotka oli julkaistu
tarkoituksena osallistua kilpailuun. Muita tarkoituksia viesteilla oli selvésti vahemman.
Yksityiskayttajat julkaisivat viesteja vain tekstimuodossa ja tekstin ja linkin yhdistel-

malla. Suurin osa viesteista oli tekstin muodossa.
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Kuviossa 3 on esitetty asiakkaiden toimintaa Facebookissa. Se koostuu kahdesta eri
osasta, jotka ovat suurin reagointi yritysten viesteihin ja asiakkaiden viestintatarkoitus.
Suurin reagointi tarkoittaa vuorovaikutustoimintoja, joita oli eniten yritysten julkaise-
missa viesteissa. Asiakkaat reagoivat kaikkiin yritysten julkaisemiin viestintatarkoituk-
siin, jotka on esitetty kuviossa 2, mutta kuviossa 3 on nostettu esille vain eniten reagoin-
tia saaneet viestien tarkoitukset ja aiheet. Nama saivat aikaan yli 100 yksityiskayttdjien
eli asiakkaiden tekemdi vuorovaikutustoimintoa. Eniten reagoitiin yritysten markki-
nointi- ja vaikuttamisviestinndn tarkoituksissa julkaistuihin viesteihin: menekinedis-
tamiseen (Kkilpailuaiheiset viestit), suhdetoimintaan (toivotusaiheiset viestit), mainon-
taan (palveluaiheiset viestit) sekd asumismuotoon ja asuntolainaan. Tarkempi jakautu-

minen on liitteessa 5.

Asiakkaiden toiminta Facebookissa

Suurin reagointi yritysten Asiakkaiden viestintatarkoitukset
viesteihin
|| Markkinointiviestinta Kilpailut
Menekin- Palaute
edistdminen
|_ Toivotus
Kilpailut
Vaikuttamis-
Suhde- viestinta
toiminta
I Toivotus Mainonta
Mainonta Kysymykset
|— Palvelut Informointi
— Vaikuttamisviestinta Suosittelu
Asumismuoto Muu
Asuntolaina

Kuvio 3. Asiakkaiden toiminta Facebookissa
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Ulkoisen yritysviestinndn paédluokista vuorovaikutusta sai eniten aikaan markkinointi-
viestintd ja yksityiskayttdjien viesteista kilpailut. Viestin muodoista vuorovaikutusta sai
eniten aikaan pelkka teksti, mutta myos tekstin ja linkin yhdistelma sai vuorovaikutusta
aikaan paljon. Pelkat linkkimuotoiset viestit saivat vahiten vuorovaikutusta aikaan, joten
niiden kéyttd ei lisdd aktiivisuutta yksityiskayttajien keskuudessa. Yksityiskayttajat
kayttivat vuorovaikutustoiminnoista selvasti eniten tykkdystd. Kommentointi ja
jakaminen jaivat yritysten seinilld vahemmalle. Tykkdys-painikkeen Kklikkaaminen
hiirelld on helppoa ja nopeaa, jos seinélla julkaistu viesti miellyttad yksityiskayttajaa.
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5 PAATANTO

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd, milld tavalla Facebookia voidaan kayttéda kiin-
teistonvalitysyritysten viestinnassa. Tarkastelin kiinteistonvélitysalan viestinnén yleis-
piirteitd tutkimalla yksittdisten yritysten viestintdd Facebookissa. Tarkastelussa olivat
Suomen suurimpiin kuuluvat valtakunnalliset kiinteistonvélitysyritykset Huoneistokes-
kus, SKV Kiinteistonvalitys ja Kiinteistomaailma. Tutkimukseni aineistoléhteend olivat
naiden kolmen yrityksen Facebook-sivut. Sivuilta tarkastelin yritysten kayttdmia Face-
bookin ominaisuuksia ja Facebook-seindlld julkaistuja viesteja. Tutkimusmenetelmana
kaytin sisallonanalyysid, jonka analyysirunkona toimivat Facebookin ominaisuudet,
teoriasta ja aineistosta esille nousseet yritysviestinnan osa-alueet sekd Facebookin yksi-
tyiskayttajien eli yritysten seuraajien viestinnan syyt sekd aineistosta esille nousseet

viestien muodot. Tutkimus oli ilmiota kartoittava.

Tavoite jakautui neljdén tutkimuskysymykseen. Ensimmadiselld tutkimuskysymyksella
etsin vastausta Facebookin ominaisuuksiin, joita yritykset voivat kayttad sivullaan.
Tarkastelin, kuinka monipuolisesti kiinteistonvalitysyritykset kéyttavat Facebookin
ominaisuuksia. Tutkin eri ominaisuuksien kayttoa ja siséltod. Kiinteistonvalitysyrityk-
silld on kaytdsséén sivuun kuuluvien seinén ja tiedot-vélilehden lisaksi vapaasti valitta-
vista ominaisuuksista kuvat, videot, kysymykset ja muokattavat valilehdet. Kuvien
kayttd oli suosituinta yritysten sivuilla. Kaikilta 10ytyi myos muokattavia valilehtia,
joilla Facebook-sivusta voi tehda persoonallisen ja mielenkiintoisen. Yritykset voivat
esimerkiksi esitella omia palvelujaan muokattavilla valilehdilld. Yritykset eivat
kayttdneet muistiinpanoja, tapahtumia eivétkd linkkeja. Muistiinpanoja voisi kayttaa
esimerkiksi samaan tapaan kuin yhdysvaltalaiset Kiinteistonvalitysyritykset Keller
Williams Realty ja The Corcoran Group kayttavat. Ne kerddvat muistiinpanoihin
erilaisia artikkeleja, joissa kasitelladn yritysta tai kiinteistonvélitykseen liittyvié asioita
(Keller Williams Realty 2012; The Corcoran Group 2012). Lisaksi yritykset voisivat
julkaista erilaisia tapahtumia Facebook-sivullaan ja ilmoittaa nédin, missé ne ovat
mukana (Facebook Developers 2011b: 6). Tarkeitd linkkeja yritykset voisivat kerata

yhdelle Facebook-sivun vélilehdelle, jotta yritysten seuraajat l16ytaisivat ne helposti.
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Toisen tutkimuskysymyksen kohteena olivat kiinteistonvélitysyritysten julkaisemat
viestit yritysten Facebook-seiniltd. Tarkastelin, minkdalaiseen viestintddn kiinteiston-
vélitysyritykset kdyttavat Facebookia. Ensin hyddynsin ulkoisen yritysviestinnén luokit-
telua apunani. Yritysten syitd viestimiseen olivat markkinointi, keskusteluun vaikut-
taminen erilaisilla kiinteistonvélitysalan aiheilla, informointi, yrityskuvaan liittyvét
aiheet, yrityksen taustatiedoista kertominen, talouteen liittyvét aiheet sekd muu, joka
sisdlsi yhden viestin saahan liittyen. Yritykset eivat viestineet poikkeus- ja kriisitilan-
teista. Tallaisten viestien syyna voisi esimerkiksi olla teknologian tai palveluprosessin
pettdminen ja siitd johtuvat hairiét (Juholin 2009: 299). Yritysten julkaisemat viestit
olivat eniten markkinointia ja keskusteluun vaikuttamista. Soinisen (2010b: 153)
mukaan yritykset saattavatkin lahted usein mukaan sosiaaliseen mediaan juuri markki-
noinnin ja myynnin takia. TAm& tuli esiin tarkastelussani, koska yritykset julkaisivat
eniten juuri markkinointia siséltavid viesteja. Liséksi yritykset pyrkivét viesteilldén
vaikuttamaan sivuillaan kaytadvéan keskusteluun. Ajatuksena on saada keskustelua
aikaan nostamalla esille térkeitd aiheita (Juholin 2009: 239). Rodriguezin (2011: 3)
mukaan kiinteistonvalitysyritysten kannattaakin miettid, mitka asiat kiinnostavat sosiaa-
lisen median kayttéjia niin, etté silla saataisiin aikaan vuorovaikutusta. Tarkastelussani
nousi esille, ettd yritysten Facebook-seinilla keskustelua pyrittiin saamaan aikaan kiin-
teistonvalitysalaan liittyvillg aiheilla. Rodriguezin (2011: 3) mukaan alan yritykset hyo-
tyvatkin sosiaalisesta mediasta osaltaan juuri sen takia, ettd ne voivat vaikuttaa kiinteis-
tonvalitysalan keskusteluun. Taémén liséksi Facebook antaa yrityksille mahdollisuuden

rakentaa seuraajistaan yhteison.

Toisella tutkimuskysymykselld selvitin myds, mitd muotoja kiinteistonvalitysyritykset
kayttavat viesteja julkaistessaan. Facebookin kéyttajat voivat julkaista viestej virtuaali-
selle seindlle erimuotoisina. Yleisimmin kaytettyja muotoja olivat pelkké teksti, pelkka
linkki, tekstin ja linkin yhdistelmd, tekstin ja kuvan yhdistelmé seké tekstin ja videon
yhdistelm&. Yritykset kayttivat viesteissadn eniten tekstin ja linkin yhdistelmaé sek&
pelkkad tekstid. Keskusteluun pyrittiin vaikuttamaan padasiassa kayttamalla tekstin ja
linkin yhdistelm&&d. N&in voidaankin ajatella, ettd yritykset haluavat saada aikaan
keskustelua Facebookissa muualla esille nousseista aiheista, koska linkit veivat sivun

ulkopuolelle. Markkinointia siséltavéat viestit koostuivat péaasiassa pelkésta tekstista.
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Kolmannella tutkimuskysymykselld selvitin minké&laiseen viestintdan kiinteistonvélitys-
yritysten Facebook-sivuja seuraavat yksityiskayttajat kayttdvat yritysten sivuja. He
julkaisivat viesteja yritysten Facebook-seinilld eniten osallistuakseen yritysten jarjesté-
miin kilpailuihin. Muita syita olivat palautteen antaminen, juhlapyhiin liittyvat toivo-
tukset, keskusteluun vaikuttaminen, oman liiketoiminnan mainonta, kysymysten esitté-
minen, informointi ja yrityksen suosittelu. Liséksi yksityiskayttajat julkaisivat asia-
yhteydesté irrallisia viestejd. Tarkastelin my0ds yksityiskayttdjien kayttdmid muotoja
viesteissd. Kaytossé olivat pelkka teksti, joka oli suosituin muoto, seka tekstin ja linkin
yhdistelma.

Neljannen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli saada selville, minké&laista vuoro-
vaikutusta kiinteistonvélitysyritysten Facebook-seinilla esiintyy. Viesteistd voi tykata, ja
niitd voi my6s kommentoida ja jakaa. Kaikkia nditd esiintyi yritysten seinilld, mutta
selvasti eniten kaytettiin tykkaystd. Yritys tai yksityiskdyttdja voi tykatd viestista
tykkééa-painiketta klikkaamalla esimerkiksi silloin, jos viesti on miellyttdva. Tykkays-
toiminnon helppokéyttdisyys voi selittdd sen suosion. Yritysten julkaisemista viesteista
eniten vuorovaikutusta sai aikaan markkinointi. Siihen reagoitiin eniten juuri tykkaa-
malla. Yksityiskayttajien julkaisemista viesteistd eniten vuorovaikutusta saivat aikaan
Kilpailuviestit, joihin reagoitiin eniten myods tykkaamalla.

Viestimuodoista parhaiten vuorovaikutusta saivat aikaan sellaiset viestit, joissa oli kay-
tetty pelkkaa tekstia tai tekstin ja linkin yhdistelmaa. Molempiin viestien muotoihin oli
reagoitu eniten tykkaamalla, mutta myds muita toimintoja ilmeni eli kommentointia ja
viestien jakamista eteenpdin. Soinisen (2010c: 100) mukaan viesteissa térkeintd on
niiden siséltd ja oikea esitystapa, koska siten viestit voivat saada huomiota ja kiin-
nostusta aikaan. Parhaiten siis toimiikin pelkka teksti tai tekstin ja linkin yhdistelma,
jossa on esimerkiksi kysymys mukana keskustelun aikaansaamiseksi (Facebook Deve-
lopers 2011b: 5). Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd yritysten pitéisi aina julkaista
viesteja ndissa muodoissa. Facebook tarjoaa yritykselle monipuolisia mahdollisuuksia
esitelld toimintaansa ja kohdata asiakkaitaan (Soininen ym. 2010: 53), joten kaikkia
mahdollisuuksia kannattaa k&yttaa, jotta asiakkaiden mielenkiinto pysyy yrityksen
Facebook-sivuja kohtaan.
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Facebookia voidaan siis kayttéda kiinteistonvélitysalan viestinndssa hyodyntamalla sen
eri ominaisuuksia, joiden kautta yritykset voivat tuoda esiin haluamiaan asioita.
Facebook sopii my6s kiinteistonvalitysalalla erityisesti kilpailuaiheisten ja toivotus-
aiheisten viestien julkaisuun seka yritysten palveluiden mainostamiseen, koska asiak-
kaat reagoivat néihin eniten. Toivotusaiheisia viesteja voivat esimerkiksi olla juhlapy-
hiin liittyvat toivotukset. Lisaksi Facebook sopii keskustelua herattévien viestien julkai-
suun. Erityisesti kiinteistonvalitysalalta asumismuotoon ja asuntolainaan liittyvat viestit
kiinnostivat asiakkaita. Lisaksi Facebookia voidaan hyddyntédéd erimuotoisten viestien
julkaisuun. Soinisen (2010c: 100) mukaan viestien esitystavalla on vaikutusta kiinnos-
tuksen herattamisessd. Facebookia voidaan kayttdd myos asiakkaiden palveluun. Asiak-
kaat voivat ottaa yhteyttd yritykseen Kirjoittamalla sen Facebook-seinélle ja yritys voi
vastata asiakkaille. Yritys voi myds houkutella asiakkaita sivuilleen esimerkiksi erilais-
ten Kilpailujen avulla. Asiakkaiden ndkokulmasta Facebook sopiikin erityisesti yritysten
jarjestamiin Kilpailuihin osallistumiseen, palautteenantoon sek& erilaisten toivotusten
julkaisuun. Facebookia voidaan kéyttaa kiinteistonvéalitysyritysten viestinndssd myos
hyodyntamalld erilaisia vuorovaikutukseen liittyvid toimintoja. Yrityksen aktiivi-
suudella on suuri vaikutus asiakkaiden mielipiteisiin (Evans 2008: 38), joten kuuntele-
malla asiakkaita ja reagoimalla heidén viesteihinsg, yritys hyotyy Facebookista. Yritys
pystyykin hyddyntamaan Facebookia parhaiten juuri toimimalla sielld aktiivisesti ja
ymmartamalla sen eri mahdollisuudet (Santti & Santti 2011: 44).

Hypoteesini oli, ettd kiinteistonvélitysyritykset kayttavat Facebookia alan keskusteluun.
Perustelin tdméan silld, ettd Rodriguezin (2011: 3) mukaan kiinteistonvalitysala hyotyy
sosiaalisesta mediasta, koska sen kautta voi vaikuttaa alan keskusteluun. Tarkastelussani
nousikin esille yritysten halu vaikuttaa kiinteistonvélitysalan keskusteluun, sill& yritys-
ten viesteissé esiintyi markkinoinnin jalkeen toiseksi eniten juuri téllaisia viesteja.
Yritykset nostivat viesteissadn esille esimerkiksi asuntojen hintaa, asuntolainaa, asumis-
muotoa ja asuntokauppaa koskevia aiheita. Kiinteistonvalitysyritykset kéyttavat Face-
bookia kuitenkin myds muuhun viestintddn, joten alan keskusteluun vaikuttaminen ei

ollut ainoa aihe.
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Tutkin Suomen suurimpien Kiinteistonvélitysyritysten toimintaa Facebookissa, mutta
samalla tulokset antavat mallia myds muille alan yrityksille, jotka vasta suunnittelevat
liittymista Facebookiin. Kiinteistonvalitysyritysten viestintd Facebookissa on ulkoista
yritysviestintdd tarkoituksenaan esimerkiksi markkinointi tai keskusteluun vaikut-
taminen. Viestin julkaisijan kannattaisi kirjoittaa viestiin tekstid, silla se vaikuttaa
parhaiten keskustelun ja vuorovaikutuksen aikaansaamiseksi. Viestissa voi olla liséksi
myos esimerkiksi linkki tai kuva. Kysymys on hyva keskustelun avaus, koska siihen
voidaan odottaa vastausta. Yritysten kannattaa myds muistaa kommentoida viestej4,
joissa esiintyy keskustelua. Evansin (2008: 190) mukaan aktiivisuus on tarkedd, koska
jos yritys ei paivitd sivuaan tai osallistu keskusteluun, Facebookista ei ole paljonkaan
hyotya. Lisdksi monipuolinen Facebookin ominaisuuksien hyddyntaminen lisdd yksi-
tyiskayttdjien kiinnostusta sivua kohtaan (Facebook Developers 2011b: 8). Jos ominai-
suuksia ei hyddynnetd, sivu ei ehké vaikuta mielenkiintoiselta eikd uusia seuraajia saada
mukaan. Uusien seuraajien houkuttelu sivulle vaatii sen, etté yritys perehtyy palveluun
(Rodriguez 2001: 4) eli tassé tapauksessa Facebookiin ja sen ominaisuuksiin. On
tarkedd nayttaa yksityiskayttajille, ettd heidan kannattaa seurata yrityksen sivua esimer-
kiksi Facebookissa. Kun sivu on mielenkiintoinen, monipuolinen ja toimii aktiivisesti,

seuraajilla on syy olla mukana yrityksen Facebook-viestinnéssa.

Tutkimusmenetelménd toiminut siséllonanalyysi sopi mielestdni tdmankaltaiseen
tutkimukseen hyvin. Aineiston analysointi onnistui sisallénanalyysin avulla, mutta
toisessa tutkimuskysymyksessd esiintyneisiin yritysviestinnan luokitteluihin paddyin
lopulta kahden eri mallin yhdistamiselld muokkaamalla niitd hieman omaan tarkoi-
tukseeni sopivaksi. Paivitin sité vield aineiston perusteella. Sisallénanalyysi antoi hyvat
mahdollisuudet kayttad tutkimuksessa mukana teorialdhtdisen analyysin lisdksi myos
aineistolahtoista analyysid. Myos laadullisen ja méarallisen menetelmén yhdistdminen
tutkimuksessani toi tulokset hyvin esiin. Maaralliselld menetelmé&llda oli painoa sen
takia, ettd ilman sité en olisi voinut saada selville eniten ja véahiten kéytettyja asioita.

Suomalaiset kiinteistonvélitysyritykset eivat vield hyddynnd sosiaalista mediaa yhta
paljon ja monipuolisesti kuin yhdysvaltalaiset kiinteistonvalitysyritykset. Talla hetkella
tutkimuksessani mukana olleet yritykset kéyttdvat vain Facebookia. Yhdysvalloissa
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yritykset sen sijaan kdyttavat monia eri palveluja ja toimivat niissé aktiivisesti julkaisten
monipuolista materiaalia. N&in yritysten asiakkaat pystyvat seuraamaan yritysten

toimintaa ja julkaisuja valitsemillaan tavoilla.

Jatkotutkimuksena mielenkiintoista voisi olla esimerkiksi selvittdd, mit& eroa on suoma-
laisten ja yhdysvaltalaisten kiinteistonvalitysyritysten sosiaalisen median ké&yt0ssé.
Tekeméni tutkimus antoi jo suuntaa siitd, ettd yhdysvaltalaiset yritykset hyddyntavat
sosiaalista mediaa tehokkaammin, mutta tat4 olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin.
Liséksi mielenkiintoista olisi tutkia myos yleisesti Kiinteistonvalitysyritysten sosiaalisen
median kayttoa.
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Liite 1. Esimerkki Huoneistokeskuksen Facebook-sivusta 12.1.2012
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Liite 2. Esimerkki SKV Kiinteistonvalityksen Facebook-sivusta 12.1.2012
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1 456 Asuntojen hintoja on aina seurattu tarkkaan, mutta todellisen 9. -27.1.2012
tykka tasta asunnontarvitsijan ei kannats kiinnitt33 hintaspekulaatiohin
palioakaan huomiota, Hanelle rittaa, kunhan hinta on B ~ o
13 kohdallaan, Varsinkin nousukausilta tutuksi tulleet Juveniil merkkivaateputiikki
. onnenonkijat ylisuurine pyyntihintoineen on ehdottomasti Kay sivullamme ja
pubuu tEstS Kierrettava ... - “Tykkas™ meista jo
ténaan! Meilts
o y @ kkivaatteet koko
Tykkasmiset ] Tykkaa - Kommentoi - Jaz ¢ mer
perheslle
. HUOM £ Leena Tuijula tykksa tista.
7 o) Tykkad- 445 herkila tykkas tasta,
[F 1jako
Voita Hotel Kémp -paketti
Kirjoita kommentt.. o s Osallistu kilpailuun! Voit
e o G ke ot
Paivitykset RSS-syGtteend SKV Kiinteistonvalitys hengelle Hotel Kampissa,
En tykksakssn N k Kaikki myynnissdmme olevat kohteet lgydat www. sk, fi sivujen lissksi Jokakoti. fi
sivustolta, K&y tutustumassa ja tule esittelyyn. -
Tmizrna Sivu K = tykksa kohteesta
Jaa Viinimaa. fi.
KYLPYHUONESAUNA kotiin
saunastore. fi
) MorthernLights Heat on
Paras ja laajin oikea suomalainen sauna
kol ja. pieneenkin kylpy-
valikoima koteja huoneeseen! Mallistossa
. . useita mittavaihtoehtoja.
jﬂ kak@tl.ﬁ koe 3D-ohjelmalla!
U] SE ORER BSOITE.
Vaihtoehto Vaatteita.
pahis. fi
Vaatteita Nuorelle
Maiselle, Pahis
Kauppahuoneelta, Meilla
voi maksaa myds
Tykkaa - Kommentoi * Jaa osamaksulla,
B Marika Hamélginen ja 5 muuta tykkssvat tasts,
Kirjoita kommentti. ..
SKV Kiinteistonvilitys
P http: [fwww . kauppaleht. fi/5/iftalous fuutiset/e tusivu/
b ] AY uutinen.jsp?oid=201201111569

— R — . .
BE.E et telussa isoin vuosiin
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Liite 3. Esimerkki Kiinteistémaailman Facebook-sivusta 12.1.2012

Etsi kavereita Etusivu

Kiinteistomaailma
Tuote/Palvelu
e
S Seind Kiinteistimaailma * Kaikki (uusi | itu Mayts kaildd
- . "
A\ N Simppeli Smokey Eyes

Jaa: ﬁ Julkaisu Kuva ¢]] Linkki '&® Video iy fi
E Agrimmaisen simppelis.
Toteuttamiseen tarvitset
muutaman siveltimen,
harmaan,
tummanharmaan ja

Kirjoita jotain..

Kiinteistémaailma mustan luomivarin, kajalia
ﬁ Seind Kuinka moni kuudestatoista saa sinut miettimaan? ja ripsivaria
[ Tiedot i
laskevat asuntosi arvoa. Vaihtoehto Vaatteita.
A Kaverien toiminta pahis. fi
B Kotkaynti Asuntokaupoilla ensivaikutelma ja kokonaisuus ratkaisevat. Vaatteita Muarelle
Kinteistvalittajat paljastavat 16 tekijss, jotka saavat Naigelle, Pahis
ﬂ Eka Oma Koti ostajaehdokkaat miettimasn ostopastists, Kauppahuoneelta, Meilla
voi maksas mytis
] Tykkaa - Kommentoi - Jaa - E @ osamaksila.
B videot
o 9 henkilda tykkéia tast.
Osallistu heti!
& 1jako Arvomme joka vikka Skpl
5330 Gefilus tuotepaketteja.
tykkas tasts Kirjoita kommentti... - Kaikkien osallistuneiden
= kesken arvotaan myos
21 y Suomen freestyle
- kkueen toy .
puhuu tésts Kiinteistomaailma kysyi: Mihin tilaan kiinnitat eniten huomiota asuntongytossa? MESIOERIESN Fees =
3 576 henkilea tykkas kohteesta Gefilus,
Luo Sivu SABLUUNAT NETISTA
Paivitykset RSS-sybtteend kzavain fi
En i = Werkkokauppa sapluunat
" _t'f a. an £ ﬁ koristeluun ja sisustus,
Timianna Sivu -4 (‘ 3000 sabluunat,
e ® : kaikenkokoisia. Valita ja
Jaa v
Viels 3... g 4 ostaa juuri nyt!
=5 Seuraa * Kysy kavereiltasi @ HELSINGISSA!
dtydeal.fi

5 hauskinta asiaa, mita
tehdd HELSINGISSA.

Kiinteistomaailma
Millaisia lupauksia sing teit ensi vuodelle?

Tykkas - Kommentoi * Jaa * 3.

&1 Gra Blamyskeiahalit tykkas tasts.

L) Nayta kaikki & kommenttia [ 1jako Alkoholikysely
R - 5 s T digiumenterprise. com

Kiinteistémaailma Ensi vuodella tissé tapauksessa tarkoitettin Oletkn joskus yrittEnyt

siis tulevaa alkavaa vuotta :-) pahoittelut hdmmennyksests. vahentf%é ¥ ¥

3. tammikuuta kello 15:40 - Tykkaa 9 alkoholinkayttéssi? Vastaa
5 kyselyyn ja voita 100 e

Minna Paakkonen Mina lupasin tehds tasta hitsin hyvan vuoden 1) lahjakorti!

3. tammikuuta kello 17:36 - Tykkaa

Kirjoita kommentt...

* 3 0Old Csanova
www. firstalanya.com

Properties, apartments, and villas for sale displayed
in the new Property Exhibition Alanya, Turkey
firstalanya.com
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Taulukko a. Markkinointiviestinnan yrityskohtainen jakautuminen

Markkinointi- Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteenséa
viestinta keskus Kiinteiston- maailma
valitys

kpl % kpl % kpl % kpl %
Mainonta 21 50,0 19 42,2 24 42,1 45 42,5
Menekinedistaminen 0 0 21 46,6 16 28,1 37 34,9
Suhdetoiminta 21 50,0 5 11,1 17 29,8 24 22,6
Y hteensa 4| 100 45| *99,9 57 100 106 100

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Taulukko b. Vaikuttamisviestinnan yrityskohtainen jakautuminen

Vaikuttamis- Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteenséa
viestinta keskus Kiinteiston- maailma
valitys

kpl % kpl % kpl % kpl %
Hinta 6 40,0 10 62,5 8 12,1 24 24,7
Asuntolaina 2 13,3 1 6,3 12 18,2 15 15,5
Asumismuoto 1 6,6 0 0 14 21,2 15 15,5
Asuntokauppa 4 26,6 4 25,0 6 9,1 14 14,4
Sisustus 2 13,3 1 6,3 7 10,6 10 10,3
Asuntoniytto 0 0 0 0 6 9,1 6 6,2
Asuinalue 0 0 0 0 4 6,1 4 4,1
Asuntokustannukset 0 0 0 0 3 4,5 3 3,1
Kiinteistonvalittaja 0 0 0 0 3 4,5 3 3,1
Muutto 0 0 0 0 2 3,0 2 2,1
Asunto-ongelmat 0 0 0 0 1 15 1 1,0
Y hteensa 15| *99,8 16 | *100,1 66 | *99,9 97 100

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %
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Informointi Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteenséa

keskus Kiinteiston- maailma

valitys

kpl % kpl % kpl % kpl %
Asuntomessut 0 0 0 0 4 50,0 4 36,4
Ohjeistus 1| 100 0 0 3 37,5 4 36,4
Tutkimus 0 0 2 100 1 12,5 3 27,3
Y hteenséa 1 100 2 100 8 100 11| *100,1

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Taulukko d. Yrityskuvan yrityskohtainen jakautuminen

Yrityskuva Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteensa
keskus Kiinteiston- maailma
valitys
kpl % kpl % kpl % kpl %
Yritystoiminta 0 0 2 50,0 2 50,0 4 50,0
Henkilokunta 0 0 1 25,0 2 50,0 3 37,5
Yrityksen profiili 0 0 1 25,0 0 0 1 12,5
Y hteensé 0 0 4 100 4 100 8 100
Taulukko e. Taustatiedoista viestimisen yrityskohtainen jakautuminen
Viestinta Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteensa
taustatiedoista keskus Kiinteiston- maailma
valitys
kpl % kpl % kpl % kpl %
Rekrytointi 0 0 2 50,0 1 50,0 3 50,0
Henkilokunta 0 0 1 25,0 1 50,0 2 33,3
Toimitilat 0 0 1 25,0 0 0 1 16,6
Y hteensa 0 0 4 100 2 100 6] *99,9

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %
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Taulukko f. Tekstin ja linkin yhdistelmén yrityskohtainen jakautuminen

Teksti + linkki Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteenséa

keskus Kiinteiston- maailma

valitys

kpl | % kpl % kpl % kpl %
Vaikuttamisviestinta 4 66,6 4 13,8 49 55,1 57 46,0
Markkinointiviestinta 1 16,6 19 65,5 25 28,1 45 36,3
Informointi 1 16,6 2 6,9 7 79 10 8,1
Yrityskuva 0 0 2 6,9 3 3.4 5 4,0
Viestinta taustatiedoista 0 0 2 6,9 2 2,2 4 3,2
Talousviestinta 0 0 0 0 2 2,2 2 1,6
Muu 0 0 0 0 1 1,1 1 0,8
Y hteensa 6| *99,8 29 100 89 100 124 100

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Taulukko g. Tekstimuodon yrityskohtainen jakautuminen

Teksti Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteenséa

keskus Kiinteiston- maailma

valitys

kpl % kpl % kpl % kpl %
Markkinointiviestinta 1 100 25 96,2 26 66,6 52 78,8
Vaikuttamisviestinta 0 0 0 0 13 33,3 13 19,7
Viestinta taustatiedoista 0 0 1 3,8 0 0 1 15
Y hteensa 1 100 26 100 39| *99,9 66 100

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Taulukko h. Linkkimuodon yrityskohtainen jakautuminen

Linkki Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteenséa

keskus Kiinteistén- | maailma

valitys

kpl | % kpl % kpl % kpl %
Vaikuttamisviestinta 11 91,6 11| 91,6 3 60,0 25 86,2
Yrityskuva 0 0 1 8,3 1 20,0 2 6,9
Markkinointiviestinta 1 8,3 0 0 0 0 1 3,4
Informointi 0 0 0 0 1 20,0 1 3,4
Y hteenséa 12| *99,9 12| 99,9 5 100 29 | *99,9

*Desimaalien pyoristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %
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Teksti + kuva Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteenséa

keskus Kiinteiston- | maailma

valitys

kpl % kpl % kpl % kpl %
Markkinointiviestinta 1 100 1| 25,0 1 50,0 3 429
Vaikuttamisviestinta 0 0 1| 250 1 50,0 2 28,6
Yrityskuva 0 0 1] 250 0 0 1 14,3
Viestinta taustatiedoista 0 0 1| 250 0 0 1 14,3
Y hteensa 1 100 4| 100 2 100 7 | *100,1

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

Taulukko j. Yksityiskayttdjien julkaisemien viestien yrityskohtainen jakautuminen

Viestin Viestin aihe | Huoneisto- | SKV Kiinteisto- Y hteenséa
tarkoitus (alaluokka) | keskus Kiinteiston- | maailma
(paaluokka) valitys
kpl | % kpl | % kpl | % kpl %
Kilpailut 0 0| 75 100 6 100 81| 100
Palaute Toiminta 1 100 0 0 8 100 9 100
Toivotus Juhlapyhat 0 0 2 100 5 100 7] 100
Kysymykset \uokra 0 0 0 0 2 100 2| 100
Mainonta 0 0 0 0 2 100 2 100
Muu Hymynaama 1| 100 0 0 0 0 1| 250
Elama 0 0 0 0 1 33,3 1| 250
Musiikki 0 0 0 0 2 66,6 2| 50,0
Y hteenséa 1 100 0 0 3| *99,9 4 100
Vaikuttamis- Vuokra 0 0 0 0 2 50,0 2| 50,0
viestinta
Asuntolaina 0 0 0 0 1 25,0 1| 25,0
Asuinalue 0 0 0 0 1 25,0 1| 250
Y hteenséa 0 0 0 0 4 100 4 100
Informointi Loma 0 0 1 100 0 0 1 100
Y hteenséa 0 0 1 100 0 0 1 100
Suosittelu 0 0 0 0 1 100 1 100
Y hteenséa 0 0 0 0 1 100 1 100
Y hteenséa 2 78 31 111

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %
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Taulukko k. Yritysten julkaisemien viestien saaman vuorovaikutuksen jakautuminen

Viestin Viestin aihe Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteensa
tarkoitus (alaluokka) keskus Kiinteiston- maailma
(péaluokka) valitys
kpl | % kpl | % kpl % kpl %
Markkinointi- | Menekin- 0 0| 432 77,0 374 37,7 806 51,6
viestinta edistaminen
Suhdetoiminta 10 83,3 50 8,9 404 | 40,8 464 | 29,7
Mainonta** 2 16,6 79 14,1 212 21,4 293 18,7
Y hteensé 12 | *99,9 | 561 100 990 | *99,9 | 1563 100
Vaikuttamis- Asumismuoto 1 8,3 0 0 143 24,1 144 22,5
viestinta
Asuntolaina 0 0 2 5,9 119 20,0 121 18,9
Hinta 1 8,3 24 70,6 69 11,6 94 14,7
Sisustus 4| 333 0 0 51 8,6 55 8,6
Asuinalue 0 0 0 0 75 12,6 75 11,7
Asuntondytto 0 0 0 0 49 8,2 49 7,7
Asuntokauppa 6 50,0 8 23,5 34 5,7 48 7,5
Kiinteiston- 0 0 0 0 21 3,5 21 3,3
valittaja
Asunto- 0 0 0 0 19 3,2 19 3,0
kustannukset
Muutto 0 0 0 0 7 1,2 7 1,1
Asunto- 0 0 0 0 7 1,2 7 1,1
ongelmat
Y hteensé 12 | *99,9 34 100 594 | *99,9 640 | *100,
1
Yrityskuva Henkilékunta 0 0 6 18,8 49 76,6 55 57,3
Yritystoiminta 0 0 20 62,5 15 23,4 35| 36,5
Yrityksen 0 0 6 18,8 0 0 6 6,3
profiili
Y hteensé 0 0 32 | *100,1 64 100 96 | *100,
1
Viestinta Henkilékunta 0 0 6 50,0 14 63,6 20| 58,8
taustatiedoista
Rekrytointi 0 0 4 33,3 8 36,4 12| 353
Toimitilat 0 0 2 16,6 0 0 2 5,9
Y hteensé 0 0 12 *99,9 22 100 34 100
Informointi Asuntomessut 0 0 0 0 18 62,1 18 54,5
Ohjeistus 2 100 0 0 9 31,0 11| 333
Tutkimus 0 0 2 100 2 6,9 4 12,1
Y hteensé 2 100 2 100 29 100 33| *99,9
Talous- Myynti 0 0 0 0 5 714 5| 714
viestinta
Taloustilanne 0 0 0 0 2 28,6 2 28,6
Y hteensé 0 0 0 0 7 100 7 100
Muu Saa 0 0 0 0 2 100 2 100
Y hteensé 0 0 0 0 2 100 2 100
Y hteensa 26 641 1708 2375

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %

**Mainonnan tarkempi jakautuminen taulukossa I.
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Taulukko I. Yritysten julkaisemien viestien saaman vuorovaikutuksen jakautuminen
mainonnan osalta

Viestin Huoneisto- | SKV Kiinteisto- Y hteenséa
aihe keskus Kiinteiston- maailma
(alaluokka) valitys

kpl | % kpl % kpl % kpl %
Palvelut 2 100 16 20,3 | 152 71,7 170 58,0
Asunto- 0 0 49 62,0 0 0 49 16,7
esittelyt
Kaotisivut 0 0 0 0 44 20,8 44 15,0
Tapahtumat 0 0 13 16,5 16 7,5 29 9,9
Toimipisteet 0 0 1 1,3 0 0 1 0,3
Y hteensa 2 100 79| *100,1| 212 100 | 293 | *99,9

Taulukko m. Yksityiskayttajien julkaisemien viestien saaman vuorovaikutuksen yritys-
kohtainen jakautuminen

Viestin tarkoitus Viestin aihe Huoneisto- SKV Kiinteisto- Y hteensa
(péaluokka) (alaluokka) keskus Kiinteiston- | maailma
valitys
kpl | % kpl | % kpl | % kpl | %

Kilpailut 0 0 13 100 8 100 21 100
Palaute Toiminta 0 0 0 0 8 100 8 100
Toivotus Juhlapyhét 0 0 0 0 5 100 5 100
Vaikuttamis- Vuokra 0 0 0 0 2 66,6 2 66,6
viestinta

Asuinalue 0 0 0 0 1 33,3 1 33,3

Asuntolaina 0 0 0 0 0 0 0 0

Y hteensé 0 0 0 0 3| *99,9 3| *99,9
Muu Hymynaama 3 100 0 0 0 0 3 100

Eldama 0 0 0 0 0 0 0 0

Musiikki 0 0 0 0 0 0 0 0

Y hteensé 3 100 0 0 0 0 3 100
Kysymykset Vuokra 0 0 0 0 1 100 1 100
Mainonta 0 0 0 0 1 100 1 100
Suosittelu 0 0 0 0 1 100 1 100

Y hteensé 0 0 0 0 1 100 1 100
Y hteensa 3 13 27 43

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %
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Liite 5. Yksityiskayttdjien vuorovaikutus yritysten julkaisemissa viesteissé

Viestin tarkoitus Viestin aihe \Vuorovaikutus
(paéluokka) (alaluokka) kpl %
Markkinointiviestinta Menekinedistaminen 802 51,6
Suhdetoiminta 461 29,7
Mainonta: 290: 18,7
- Palvelut 167
- Asuntoesittelyt 49
- Kotisivut 44
- Tapahtumat 29
- Toimipisteet 1
Y hteenséa 1553 100
Vaikuttamisviestinta Asumismuoto 141 23,8
Asuntolaina 119 20,1
Hinta 94 15,9
Sisustus 52 8,8
Asuntokauppa 47 7,9
Asuntoniytto 45 7,6
Asuinalue 41 6,9
Kiinteistonvalittaja 21 3,5
Asuntokustannukset 19 3,2
Muutto 7 1,2
Asunto-ongelmat 7 1,2
Y hteenséa 593 *100,1
Yrityskuva Henkil6kunta 55 57,3
Yritystoiminta 35 36,5
Yrityksen profiili 6 6,3
Y hteenséa 96 *100,1
Viestinta taustatiedoista | Henkildkunta 20 58,8
Rekrytointi 12 35,3
Toimitilat 2 59
Y hteenséa 34 100
Informointi Asuntomessut 18 54,5
Ohjeistus 11 33,3
Tutkimus 4 12,1
Y hteenséa 33 *99,9
Talousviestintéd Myynti 5 71,4
Taloustilanne 2 28,6
Y hteenséa 7 100
Muu Saa 2 100
Y hteenséa 2 100
Yhteensa 2318

*Desimaalien pydristyksen takia prosenttien summa ei aina ole tasan 100 %




