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Vaikka hakukonemarkkinointi on markkinoinnin maailmassa suhteellisen uusi tulokas, se on noussut yhdeksi
tarkeimméksi modernin markkinoinnin ja markkinointiviestinndn vilineeksi. Koska internetistd on ldhes
mahdotonta 16ytdd mitddn ilman hakukoneita, ndkyvyys hakukoneissa on nykypéivin yrityksille elintdrkea4,
ja hakukonemarkkinointi on erinomainen tapa kilpailla ndkyvyydestd hakukoneiden tulossivuilla.
Hakukonemarkkinointia kéytetddn hyvinkin erilaisilla toimialoilla toimivissa yrityksissi ja organisaatioissa.
Myds  tdmédn  tutkielman  empiirisessd =~ kontekstissa, = vuokra-asuntojen  vilitystoiminnassa,
hakukonemarkkinointi on saanut jalansijaa. Vuokra-asuntojen menekki on Suomessa hidastunut ja kilpailu
kiristynyt, miké on lisinnyt myo6s hakukonemarkkinoinnin kayttod alalla. Témén tutkimuksen tarkoituksena
onkin kuvata ja analysoida hakukonemarkkinoinnin hyodyntdmistd vuoka-asuntomarkkinoilla. Tutkimuksen
tarkoitus on  jaettu  kolmeen = osaongelmaan, joiden  kautta  pyritddn = ymmirtdmiin
hakukonemarkkinointikampanjan toteuttamista vuokra-asuntoalalla, sen vaikutuksia vuokra-asuntojen
kysyntddn ja mainonnan kustannustehokkuuteen seké jossain madrin myos kuluttajakayttdytymistd vuokra-
asuntomarkkinoilla.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu hakukonemarkkinoinnista yleisesti ja kiinteistoalalla erityisesti,
hakukonemarkkinointikampanjan  suunnittelusta ja  toteutuksesta sekd kuluttajakdyttdytymiseen
vaikuttamisesta vuokra-asuntomarkkinoilla hakukonemarkkinoinnin keinoin. Tutkimus toteutettiin
monimetodisena tapaustutkimuksena, joka sisaltad kvalitatiivista toimintatutkimusta
hakukonemarkkinointikampanjan suunnitteluna ja toteutuksena ja kvantitatiivista tutkimusta kokeellisen A/B-
testauksen keinoin. Tutkimus yhdistdd teoreettisen viitekehyksen kéytdnnon kampanjakokeiluihin ja pyrkii
kvantitatiivisella analyysilld selvittimédén osaongelmia. Tutkimuksen aineisto keréttiin toteuttamalla case-
yritys Espoon Asunnot Oy:lle kaksi hakukonemarkkinointikampanjaa kéyttden Google Adsia. Ensimmaéinen
kampanja toteutettiin perinteisemmalla tyylilld ja toinen systemaattisesti kuluttajien viestintddn reagoimista
kuvaavan AIDA-mallin mukaisesti.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd hakukonemarkkinoinnin toteuttaminen vuokra-
asuntomarkkina-alalla sujui hyvin samankaltaisesti kuin milld tahansa muullakin alalla. Yhti oikeaa tapaa
kampanjan toteuttamiseksi ei ole mutta hyvaksi todettuja tapoja, kuten tarkempien ja pidempien hakusanojen
hyodyntdmistd kannattaa seurata. Kumpikin kampanja menestyi todella hyvin saavuttaen ldhes 40 %
klikkausprosentin ja suhteellisen matalat hankintakustannukset. Hakukonemarkkinointi todettiin hyvéksi
keinoksi lisdtd yrityksen vuokra-asuntojen kysyntié kustannustehokkaasti. AIDA-mallin mukaan suunniteltu
kampanja ei kuitenkaan tassa tutkimuksessa tuottanut parempia tuloksia ensimmaiseen kampanjaan verrattuna.

Hakukonemarkkinoinnin integrointia osaksi markkinointiviestintistrategiaa voidaan siis suositella vuokra-
asuntoalalla toimiville yrityksille tehokkaana keinona lisdti vuokra-asuntojen kysyntié. Vaikka AIDA-mallin
mukaan toteutettu kampanja ei lisénnyt asuntojen kysyntéa perinteisesti toteutettuun kampanjaan verrattuna,
sitd voidaan silti pitdd hyvand mallina hakukonemarkkinointikampanjan suunnittelulle ja toteutukselle. Myos
A/B-testaus todettiin hyvéaksi keinoksi kehittdd ja optimoida hakukonemarkkinointia ja senkin hyddyntdmisti
voidaan suositella osana hakukonemarkkinoinnin kehittdmistd. Tutkimus tarjoaa tieteellistd lisdarvoa
hakukonemarkkinoinnin hyddyntdmiseen vuokra-asuntomarkkina-alalla, misté tutkimusta ei juurikaan ole
aikaisemmin tehty. Se myo0s laajentaa kaytdnnollistd ymmérrystd A/B-testauksen ja AIDA-mallin
sovellettavuudesta hakukonemarkkinoinnissa erityisesti vuokra-asuntomarkkina-alalla.

Avainsanat: Hakukonemarkkinointi, vuokra-asuntomarkkina, A/B-testaus, AIDA-malli
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen kasitteellinen ja kaytannollinen tausta

Digimarkkinoinnin rooli on kasvanut merkittdvésti viime vuosien aikana ja yha useampi yritys
onkin siirtdnyt fokustaan perinteisestd markkinoinnista kohti digitaalista markkinointia.
Nykypédivana internetistd on lahes mahdoton 10ytd4 mitdén ilman hakukoneita (Bhandari & Bansal
2018, 25). Juuri siksi erityisesti hakukonemarkkinointi on noussut yhdeksi tehokkaimmista
keinoista saavuttaa potentiaalisia asiakkaita ja hakukonemarkkinointi on syystikin
internetmainonnan suosituin tydkalu (Abou Nabout ym. 2014, 1). Hakukonemarkkinoinnilla (search
engine marketing, SEM) viitataan yleisesti asiakkaiden tavoittamiseen hakukoneiden, esimerkiksi
Googlen, avulla (Scott 2017, 378). Hakukonendkyvyyden parantamisella pyritdén
hakukonemarkkinoinnissa sekd maksetun hakukonemainonnan (search engine advertising, SEA),
ettd ei-maksetun hakukoneoptimoinnin (search engine optimization, SEO) orgaanisin keinoin.
Hakukonemarkkinoinnilla pyritéén siis saavuttamaan markkinoijalle mahdollisimman hyvé sijoitus
hakukoneen hakutuloksissa' (ks. Potts 2007; Sen 2005). Hakukonemarkkinoinnin hyddyntiminen

on siis modernien yritysten selviytymisen ja kasvun kannalta elintirkeda (Nyagadza 2022, 416).

Hakukonemarkkinointi tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tavoittaa kuluttajat juuri silloin, kun he
ovat etsimissé tietoa yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta. Hakukonemarkkinoinnilla
voidaan siis kohdentaa mainoksia erittdin tdsmallisesti oikeille kuluttajille oikeaan aikaan
(Boughton 2005, 31). Tamén lisdksi hakukonemarkkinoinnin tuloksia voidaan myds mitata
reaaliajassa hyvin tarkasti, mikd mahdollistaa hakukonemarkkinointikampanjoiden jatkuvan

optimoimisen paremman suorituskyvyn saavuttamiseksi (Gomrokchi ym. 2023, 1).

Ei siis ihme, ettd hakukonemarkkinoinnista 10ytyy laajalti kirjallisuutta monesta eri ndkdkulmasta.
Vuokra-asuntojen ja etenkin valtion tukemien vuokra-asuntojen hakukonemarkkinoinnista on
kutenkin todella rajallisesti tutkimusta. Kuten miké tahansa muukin ala, vuokra-asumisen sektori
kohtaa uusia haasteita, kuten esimerkiksi asunnonhakijoiden odotukset yrityksille kehitta
digitaalisia palveluita ja viestintd- ja markkinointikeinoja. Néihin odotuksiin voidaan vastata muun

muassa hakukonemarkkinoinnilla. Téstd syystd tdima tutkimus keskittyy tarkastelemaan

1 Hakukonemarkkinointi-kasitetta kaytetaan kirjallisuudessa ja kdytanndssa hieman vaihtelevin merkityksin (ks. esim.
Rowles 2018). Tassa tutkielmassa ei kuitenkaan pureuduta tdmén tarkemmin késitteen vaihteleviin merkityksiin.



hakukonemarkkinointia vuokra-asuntojen, erityisesti valtion tukemia vuokra-asuntoja tarjoavan

vuokrataloyhtion asiakashankinnan nékokulmasta.

Espoon Asunnot Oy on Espoon kaupungin omistama vuokra-asuntomarkkinoilla toimiva yksityinen
osakeyhtid. Yhtié vuokraa pisosin valtion tukemia, Asumisen rahoitus- ja kehittimiskeskuksen?
(ARA) rahoittamia, eli ARA-rahoitteisia asuntoja. ARA-rahoitteisiin asuntojen vuokraamiseen ja
asukasvalintaan liittyy asukasvalintarajoitteita. ARA:n sdénndsten ja lain mukaan asunnot on
osoitettava niitd eniten tarvitseville ja asukasvalinnoilla pyritddn my0s varmistamaan vuokratalon
monopuolinen ja sosiaalisesti tasapainoinen asukasrakenne. Tdmén lisdksi ARA-rahoitteisissa
asunnoissa on tulo- ja varallisuusrajat (Varke 2025). Koska ARA-rahoitteiset asunnot ovat valtion
tukemia, Espoon Asuntojen vuokrataso on télld hetkelld noin 25 prosenttia markkinatasoa halvempi

(Espoon Asunnot 2024).

Espoon Asunnot toimii omakustannusperiaatteella, eli vuokra perustuu kiinteistdjen todellisiin
ylldpito-, kdyttd- ja rahoituskustannuksiin. Péivittdisten kustannusten lisdksi perittavistd vuokrista
maksetaan lainoja, rahoitetaan peruskorjauksia ja uusia asuntoja (Espoon Asunnot 2024). Tdmin
takia yhtion kdyttoasteen on pitdisi pysyd suhteellisen korkealla, jotta kaikki kustannukset saadaan
katettua. Aikaisemmin yhtion kdyttoaste on ollut kiitettdvalla tasolla, mutta se on ollut laskussa

viimeisen puolen vuoden aikana erilaisten syiden takia.

Kéyttoasteen parantamiseksi tehdédén erilaisia asioita. Vapaita ja vapautuvia asuntoja julkaistaan
Oikotielld, jotta niihin saataisiin suoraan kohdennettua hakemuksia. Oikotielld julkaistuihin
asuntoihin pyritdéin myds mahdollisuuksien mukaan lisddméaan kuvia asunnosta, jotta hakijoilla olisi
mahdollisimman hyvé kuva millaisesta asunnosta on kyse. Lisdksi vuokrausprosessia kehitetdan
jatkuvasti, jotta asuntojen tyhjakéyttdd ja vuokrauksen eri prosessien ldpimenoaikoja saataisiin
tehostettua. Yhtion nettisivuja pyritdéin optimoimaan hakukoneiden ndkdkulmasta ja
hakukonemarkkinointia tehdddn hyvin pienelld budjetilla ulkoistetusti erilaisten asioiden
mainostamiseksi. Yleiselld tasolla markkinointi on kuitenkin uudis- ja peruskorjauskohteita lukuun

ottamatta melko vihdista ja hakijoiden houkutteluun yleiselld tasolla ei juuri keskityta.

Nykytilanne vuokra-asuntomarkkinoilla on hankaloittanut asukkaiden 16ytdmistd. Tarjontaa on

paljon ja esimerkiksi useiden vapaarahoitteisten toimijoiden tarjoamat ensimmaiset ilmaiset

228.2.2025 lahtien Asumisen rahoitus- ja kehittamiskeskus lakkautettiin ja sen toiminnot siirrettiin toimimaan
ymparistoministerion alaisuuteen (Valtion tukeman asuntorakentamisen keskus, VARKE). Muutos ei kuitenkaan ole
oleellinen tutkimuksen kannalta, joten tutkimuksessa puhutaan edelleen ARA-rahoitteisista asunnoista.



kuukaudet laskevat kilpailevien asuntojen vuosittaista vuokratasoa ldhelle Espoon Asuntojen

vuokratasoa.

Vaikka Espoon Asuntojen tarjoamien asuntojen vuokrataso on noin 25 prosenttia markkinahintaa
halvempi, voi kohteisiin silti olla haastavaa 10ytia sopivia hakijoita, jotka ovat valmiina ottamaan
asunnon vastaan. Hakemuksia on paljon, mutta joihinkin asuntoihin saattaa kohdistua vain
muutamia hakemuksia hakemusten erilaisten rajausten takia. Kaikille hakijoille ei my6skéédn voida
tarjota asuntoa erilaisista syistd, esimerkiksi vuokravelasta, johtuen. Myos yleinen tietoisuus siitd,
kuka voi saada ARA-rahoitteisen asunnon ei valttdmattd ole kovin hyvd. ARA-asuntojen tulo- ja
varallisuusrajat saattavat lannistaa tavallisia ty0ssdkdyvid ihmisid hakemasta asuntoa, vaikka he

olisivatkin rajojen sisilld ja voisivat saada asunnon.

Naistd 1dhtokohdista késin tutkielmassa pyritidén selvittimédén hakukonemarkkinoinnin
hyddynnettivyyttd kunnallisen vuokra-asuntomarkkinoilla toimivan osakeyhtion
asiakassavutettavuuden parantamiseksi. Tdsmaillisempi tutkielman tarkoitus ja osaongelmat

esitellddn seuraavassa alaluvussa.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat

Tutkielman tarkoituksena on kuvata ja analysoida hakukonemarkkinoinnin hyddyntdmista vuoka-
asuntomarkkinoilla. Tutkimus yhdistdé teoreettisen viitekehyksen kédytdnnon
hakukonemarkkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen ja pyrkii lisidméaén ymmarrysti aiheesta.

Tutkimuksen yleinen tarkoitus jaetaan seuraaviin osaongelmiin:
1. Miten hakukonemarkkinointikampanja toteutetaan vuokra-asuntomarkkina-alalla?

2. Millaisia vaikutuksia hakukonemarkkinoinnilla on vuokra-asuntojen kysyntéin ja

mainonnan kustannustehokkuuteen?

3. Mitd hakukonemarkkinointikampanjan tulosten ja kayttdytymistietojen perusteella voidaan

sanoa kuluttajakdyttdytymisestd vuokra-asuntomarkkinoilla?

Tutkimuksen teoriatausta rakentuu pddosin hakukonemarkkinoinnin toteuttamiseen ja jossakin
madrin markkinointiviestintdédn ja kuluttajakdyttaytymiseen liittyvéstd kirjallisuudesta.
Menetelmallisesti kysymyksesséd on toimintatutkimus, jossa tutkimustapausta (Espoon Asunnot Oy)
analysoidaan seka kvalitatiivisin ettd kvantitatiivisin menetelmin. Case-yrityksen

hakukonemarkkinointikampanja toteutetaan Google Ads -kampanjana.
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Ensimmaéinen osaongelma keskittyy hakukonemarkkinointikampanjan toteuttamiseen vuokra-
asuntoalalla toimivassa yrityksessd. Vastaus ensimmaiiseen osaongelmaan pyritdén saamaan

vuoropuheluttamalla teoriataustaa ja kampanjan suunnittelua ja toteutusta keskendén.

Toinen osaongelma tarkastelee hakukonemarkkinoinnin vaikutusta vuokra-asuntojen kysyntéén ja
mainonnan kustannustehokkuuteen. Vastaus toiseen osaongelmaan saadaan toteuttamalla kampanja

ja tarkastelemalla kampanjan erilaisia suorituskykymittareita.

Kolmas osaongelma puolestaan yrittdd vastata sithen, mitka tekijit vaikuttavat
kuluttajakdyttaytymiseen vuokra-asuntomarkkinoilla. Vastaus tdhin saadaan
hakukonemarkkinointikampanjan tulosten ja kuluttajien kayttaytymistietojen perusteella, tekemalld

A/B-testausta tutkimuksen teoriaosassa esitetyn AIDA-mallin mukaisesti.
1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu johdannosta, teoreettisesta viitekehyksesti, metodologialuvusta, tutkimusta
varten toteutettujen hakukonemarkkinointikampanjoiden toteutuksesta ja tuloksista késittelevasta

luvusta, luvusta tulosten perusteella tehdyistéd johtopdétoksisté ja yhteenvedosta.

Toisessa luvussa kasitellddn kirjallisuuden pohjalta koottua tutkimuksen teoriataustaa
hakukonemarkkinoinnista digimarkkinoinnin vélineend kiinteistdalalla. Viitekehys jakautuu
hakukonemarkkinointiin yleisesti ja kiinteistdalalla, hakukonemarkkinointikampanjan suunnitteluun
ja toteutukseen vaiheittain ja kuluttajakéyttaytymiseen vaikuttamisesta hakukonemarkkinoinnin

keinoin vuokra-asuntomarkkinoilla

Tutkimuksen kolmannessa luvussa késitelldén tutkimusstrategiaa, tutkimuksen kvalitatiivista
osuutta ja sen aineistoa, analyysid ja luotettavuutta, tutkimuksen kvantitatiivista osuutta ja sen

aineistoa, analyysia ja luotettavuutta seki tutkimuksen eettisyytta.

Neljannessd luvussa kuvataan case-yrityksen toimintaa, esitelldin
hakukonemarkkinointikampanjoiden suunnittelu ja toteutus vaiheittain Espoon Asunnot Oy:ssd
tutkimuksen viitekehysti seuraten ja raportoidaan molempien toteutettujen kampanjoiden tulokset

kootusti.

Viides luku keskittyy tutkimuksen johtopdétoksiin osaongelmittain. Aluksi tarkastellaan kampanjan
toteutusta, seuraavaksi analysoidaan hakukonemarkkinoinnin vaikutuksia vuokra-asuntojen
kysyntédn ja mainosten kustannustehokkuutta. Lopuksi tulkitaan vield kuluttajakayttdytymista

vuokra-asuntomarkkinoilla kampanjoiden tulosten perusteella. Luvussa jaetaan my0s
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toimintasuositukset yritykselle, késitelldén tutkimuksen tieteellistd kontribuutiota, sen rajoituksia ja

annetaan jatkotutkimusehdotukset.

Tutkielman viimeinen luku on koko tutkielman yhteenveto. Yhteenveto kertaa tutkimuksen lyhyesti

ja esittdd tiivistetysti tutkimuksen tulokset.
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2 Hakukonemarkkinointi digimarkkinoinnin valineena kiinteistdalalla

2.1 Hakukonemarkkinointi yleisesti

Markkinoinnin digitalisoituessa yhda enemmaén ja enemmén, hakukonemarkkinointi on yksi alan
tarkeimmistd tyokaluista (Panchal ym. 2021, 17). Ei siis ihme, ettd se on my0s internetmainonnan
suosituin tydkalu (Abou Nabout ym. 2014, 1). Hakukonemarkkinointi on markkinointia erilaisissa
internetin hakukoneissa. Kdytdnndssa siind sijoitetaan mainoksia hakukoneen tulossivuille,
tarkoituksena saavuttaa mahdollisimman paljon nidkyvyyttd ja mahdollisimman korkea sijoitus
tulossivulla. Mainoksen sijoitus hakukoneen tulossivulla vaikuttaa merkittdvésti sen saamaan

klikkausten madraan (Ashkan ym. 2013, 448; Boughton 2005, 29).

Perinteiseen markkinointiin verrattuna hakukonemarkkinointi on paljon seurattavampaa. Se antaa
mainostajan seurata hyvin tarkasti, miten ja mitkd hakusanat tuottavat klikkauksia. Muihin
internetmarkkinoinnin muotoihin verrattuna hakukonemarkkinoinnilla on suhteellisen korkea
klikkausprosentti. Kuluttajien tekemat haut vélittédvit tédrkeda informaatiota kuluttajan tarpeista
mainostajalle, minkd myd&td mainoksia on helpompi kohdentaa oikeille kuluttajille oikeaan aikaan.
Toisin kuin muilla verkkosivuilla, kuluttajat tekevit hakuja hakukoneessa tarkoituksenaan paatya

jollekin toiselle verkkosivuille (Abhishek & Hosangar 2013, 1).

Hakukonemarkkinointi siséltdd orgaanista hakukoneoptimointia ja maksettuja hakusanoja, eli
hakukonemainontaa (Nyagadza 2022, 410). Nyagadza (2022, 415) toteaa my0s, ettd vaikka
markkinoinnin haasteet ja rajoitukset tulevat muuttumaan tulevaisuudessa, hakukonemarkkinoinnin
tuomat mahdollisuudet tavoittaa asiakkaita ei tule koskaan muuttumaan. Nyagadzan (2022, 416)
mukaan hakukonemarkkinointi ja sen tulevien trendien ymmaértdminen on elintidrkeéa yritysten

kasvulle ja selviytymiselle.

Vaikka hakukonemarkkinointi siséltda hakukoneoptimointia, se keskittyy enemmén kdytetyn
pddoman tuottoprosenttiin. Hakukoneoptimointi tarkoittaa prosessia, jossa parannetaan verkkosivun
orgaanista nikyvyyttd ja sijoitusta hakukoneen tulossivulla. Yleisesti korkeammalle sijoittunut
verkkosivu nikyy ylempand hakutuloksissa ja saa néin ollen enemmaén kéavijoitd hakukoneen
kayttdjistd. Kéytdnndssd hakukoneoptimoinnissa keskitytddn optimoimaan verkkosivun asettelu ja
sisdlto siten, ettd sivu saavuttaisi mahdollisimman korkean sijoituksen hakukoneen tulossivulla.
Hakukonemarkkinoinnissa puolestaan hyddynnetdan hakukoneoptimoinnin lisdksi maksettuja
klikkauksia, eli kdytdnndssa ostetaan verkkosivulle lisdd ndkyvyyttd hakukoneessa, mité on jo

mahdollisesti optimoitu itse (Terrance ym. 2017, 155).
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Hakukonemarkkinoinnilla yritykset voivat kohdentaa mainoksia kuluttajille hakukoneissa
maksamalla hakusanoista. Se on todettu tehokkaaksi tavaksi saada nidkyvyyttd. Toisin kuin
perinteisissd markkinoinnin muodoissa, hakukonemarkkinointi maksaa mainostajalle vasta, kun
kuluttaja klikkaa mainosta. Tama periaate tunnetaan nimelld Pay-Per-Click (PPC), eli maksetut
klikkaukset. Hyvin toteutetulla hakukonemarkkinoinnilla yritykset voivat luoda verkkosivuilleen
tasaisen maérdn litkennettd erittdin kustannustehokkaasti, saavuttaen hyvén sijoitetun pddoman
tuottoprosentin. Hakukonemarkkinointi on tehokasta myds siksi, ettd se kohdentuu suoraan
kuluttajille, jotka ovat tehneet haun, joka vastaa hakukonemarkkinoinnissa maériteltyja parametreja

(Boughton 2005, 29).

Maksetuilla klikkauksilla toteuttelutetussa kampanjassa kdydéén huutokauppaa hakusanoista muita
mainostajia vastaan ja hakukone, esimerkiksi Google, méérittelee tulossivun huudettujen summien
ja mainoksen Quality Scoren, eli Laatupisteiden perusteella. Google asettaa jokaiselle mainokselle
Laatupisteet odotetun klikkausprosentin, relevanssin ja laskeutumissivun mukaan. Korkeammat
Laatupisteet voivat parantaa mainoksen sijoitusta hakukoneen tulossivulla ja alentaa
klikkauskohtaista hintaa (Varian, 2009, 430). Googlen hinnoittelu ei kuitenkaan ole suoraviivaista,
vaan se noudattaa generalised second price auction -hinnoittelua, missé eniten huutanut mainostaja
sijoittuu ensimmaiseksi, mutta maksaa toisiksi korkeimman huudetun hinnan. Toiseksi sijoittunut
maksaa kolmanneksi huutaneen hinnan ja niin edelleen (Edelman ym. 2007, 244; Abhishek &

Hosanagar 2013, 1).

Hakukonemarkkinointi tuntuu my0s kuluttajasta luontevammalta, silld kuluttaja itse tehnyt haun
hakukoneessa, missd mainos tulee vastaa luonnollisesti, toisin kuin esimerkiksi pop-up- tai
bannerimainokset, jotka voivat turhauttaa kuluttajaa. Googlen kautta 16ydetyt linkit ovat kuluttajalle
my0s edelld mainittuja mainoksia luotettavamman tuntuisia (Sen 2005, 22). Néiden syiden takia
Sen (2005, 22) argumentoi, ettd mainostajien on jarkevinta keskittyd hakukonemarkkinointiin ja

hakukoneoptimointiin.

Hakukonemarkkinoinnin tehostamiseksi voi tehdd haku- tai avainsana-analyysid, joka on yksi
tarkeimmistd hakukonemarkkinointiin vaikuttavista aktiviteeteista. Sen tarkoituksena on tunnistaa
kdytetympid ja suosituimpia hakusanoja, mitd hakukoneen kéyttdjét kayttavat tehdessdin hakuja
markkinoitavasta siséllostd. Hyvéd avainsana on sellainen, mitd haetaan paljon, mutta siitd on vain
vahin kilpailua. Niistd avainsanoista hakukoneoptimointi keskittyy suosituimpiin ja
hakukonemarkkinointi sellaisiin, jossa on mahdollisimman korkea kédytetyn pddoman

tuottoprosentti (Terrance ym. 2017, 156). Hakusanat, jotka esiintyvét eniten hakukoneiden
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tulossivuilla, joilla on siitd syystd korkea klikkausprosentti, eivit valttdmatta ole kaikista
tuottavimpia hakusanoja. Usein tuottavimmat hakusanat ovat niité, jotka sijoittuvat tulossivun

keskimmaisille sijoille (Ghose & Yang 2009, 1).

Hakukonemarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttaa my0s laskeutumissivu, miké tarkoittaa siti
verkkosivua, jonne hakukoneen tulossivulta siirrytddn mainosta klikattaessa. Ghose ja Yang (2009,
1) totesivat, ettd laskeutumissivua parantamalla konversiot nousevat ja klikkauskohtainen hinta, eli
hinta, minkd mainostaja maksaa jokaisesta mainoksen klikkauksesta, laskee. Seké laskeutumissivun
ettd hakukoneen tulossivulla ndkyvélld mainoksen mainostekstilld on suuri merkitys mainoksen

menestykselld hakukoneessa ja kuluttajan klikkauksen konversiossa (Wong, ym. 2018, 1357).

Hakukonemarkkinoinnissa on my0s omat uhkansa ja haasteensa. Kova kilpailu tietyisti, tarkoista
hakusanoista voi nostaa klikkausten hintaa paljon. Pienemmilla yrityksilld ei valttamétta riitd
budjetti kilpailla suosituimmista hakusanoista, missi tapauksessa on kannattavampaa keskittyméan
useampiin hakusanoihin ja hakukoneisiin (Boughton 2005, 29). Kilpailu hakusanoista voi myds
johtaa nopeisiin hinnanmuutoksiin, joka voi syddé paljon aikaa ja vaivaa. Osa kilpailijoista voi
kayttdd botteja reagoidakseen nopeasti muutoksiin (Edelman ym. 2007, 245). Myos hakukoneet itse
saattavat vaihtaa algoritmejaan, jotka vaikuttavat tulossivujen jarjestykseen, joihin markkinoijien on
my0s reagoitava nopeasti (Sahin & Dirsehan 2023, 135). On myds mahdollista, ettd kilpailijat tai

botit kdyvit toistuvasti klikkaamassa mainoksia auki kuluttaakseen yrityksen budjettia.
2.2 Hakukonemarkkinointi kiinteistoalalla

Myos kiinteistdala digitalisoituu kovaa vauhtia ja se on tuonut mukanaan paljon erilaisia etuja sekd
kuluttajille ettd yrityksille. Esimerkiksi asuntojen hakeminen, niiden tietoihin, sijaintiin ja kuviin
tutustuminen ja jopa vuokraaminen on kaikki mahdollista hoitaa yritysten verkkosivuilla. Ennen sité
vaihetta, kuluttajien on kuitenkin paddyttavé yritysten verkkosivulle. Mahdollisten asiakkaiden
houkuttelemiseksi verkkosivuille on olemassa erilaisia markkinointistrategioita, kuten muun muassa
hakukonemarkkinointi ja hakukoneoptimointi (Dumpe, 2015, 1). Hakukonemarkkinoinnilla
yritykset pystyvit saavuttamaan entistd laajemman kohdeyleison. Se myds yksinkertaistaa

kuluttajien tavoittamisen.

Hakukonemarkkinoinnilla on mahdollista tavoittaa kuluttaja tehokkaasti, kun yrityksen sivut
ilmestyvét hakukoneen tulossivulle silloin, kun kuluttaja etsii hakukoneesta kiinteistdalaan liittyvié
hakusanoja, joita yritys on mééritellyt hakukonemarkkinointikampanjassaan. Tdméa mahdollistaa

sen, ettd yritykset tavoittavat kuluttajat juuri silld hetkelld, kun yrityksen tarjoama palvelu on
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kuluttajalle ajankohtaista. Hakukonemarkkinointia on myds helppo kohdentaa esimerkkisi tietyin
hakusanoin, demografioin tai maantieteellisesti, mika voi olla kiinteistdalan yritykselle erittdin
hyddyllistd. (Samha & Jaewoong 2023, 2—5). Toisin sanoen, hakukonemarkkinoinnilla on
mahdollista tavoittaa hyvinkin tehokkaasti kuluttajia, jotka ovat aktiivisiesti etsimdssd uutta

asuntoa.

Hakukonemarkkinoinnilla on siis tirked rooli kiinteistdalalla, silld iso osa asuntoa etsivistd
kuluttajista kdyttad hakukoneita etsiessddn sopivaa asuntoa. Tésté syysté kiinteistdalojen yritysten
tulee mukautua nykytilanteeseen ja kayttdd hakukoneita kilpailuetuna. Jain ym. (2016, 69) totesivat
nykyisen asuntomarkkinatilanteen vaativan laajaa digimarkkinoinnin kayttod, mika pitéa sisilldin
my0s hakukonemarkkinoinnin ja -optimoinnin. My6s Samhan ja Jaewoongin (2023, 6) mukaan
kiinteistoalan toimijoiden tulee omaksua ja kiyttda hyvikseen erilaisia digimarkkinointistrategioita,
kuten hakukonemarkkinointia ja -optimointia kohdentaakseen sisiltodén paremmin ja

saavuttaakseen laajemman yleison.

Petermann (2021, 4) puolestaan korostaa hakukonemarkkinoinnin ja -optimoinnin tirkeyttd alan
kiristyneen kilpailutilanteen takia seké siksi, ettd hakukonemarkkinoinnin avulla saa hankittua
asiakkaita suoraan ilman vilikdsid. Petermann (2021, 5) toteaa lisdksi kiinteistdalan markkinoinnin

tason kasvaneen selkedsti hakukonemarkkinoinnin myo6ta.

Hakukonemarkkinointiin kiinteistalalla liittyen, Luis ym. (2022, 3) huomauttavat, miten
digitalisaatio on luonut sillan nuorien, diginatiivien sukupolvien tavoittamiseen juuri
hakukonemarkkinoinnin avulla ja miten koronapandemian my&td yhi useampi vanhempaan
ikdryhméén kuuluva henkil6 on liittynyt hakukonemarkkinoinnin kautta tavoitettavaan

kohderyhméén kiinteistoalalla.

Niin kuin muillakin aloilla, tehokkaan hakukonemarkkinoinnin toteuttamiseksi kiinteistoalalla
kannattaa kiinnittdd huomiota tarkasti suunniteltuihin hakusanoihin ja hyvéaén laskeutumissivuun.
Mainoksia kannattaa kohdentaa pddosin vain alueille, joilla yritys toimii ja mainosten menestysté

kannattaa seurata tarkasti, jotta niitd voidaan hioa paremmiksi.

Hakukonemarkkinoinnilla on omat haasteensa myds kiinteistdalalla. Alalla on paljon tarkkaan
sdddettyd lakeja, jotka saattavat rajoittaa hakukonemarkkinointia. Kiinteistéala on myos erittdin
kilpailtu, joten suosituimpien hakusanojen hinnat voivat nousta erittdin korkeiksi (Boughton 2005,

29). Kiinteistdalaan vaikuttaa vahvasti myds taloustilanne, poliittiset pdédtokset ja muut vastaavat
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asiat, joihin yksittéiset yritykset eivét voi vaikuttaa. Hankalissa tilanteissa hakukonemarkkinointiin

kéytetyn pddoman tuottoprosentti saattaa jaada pieneksi.
2.3 Hakukonemarkkinointikampanjan suunnittelu ja toteutus

Jotta hakukonemarkkinointikampanja onnistuisi mahdollisimman hyvin, saavuttaisi
mahdollisimman paljon nikyvyyttd ja mahdollisimman hyvén kdytetyn pddoman tuottoprosentin,
sen suunnittelu ja toteutus kannattaa miettid tarkasti. Hyvin suunniteltu ja toteutettu
hakukonemarkkinointikampanja voisi seurata esimerkiksi seuraavaa polkua: Tavoitteiden
asettaminen, kohderyhméan maiéirittely, hakusanojen tutkiminen ja méérittely, budjetointi,
laskeutumissivun ja mainoksen siséllon luominen, testaus ja optimointi, kampanjan seuraaminen ja

mittaaminen ja kampanjan kehitys ja jatko-optimointi.

Hakukonemarkkinointikampanja pitdi tietenkin my0s toteuttaa jossakin tietyssé hakukoneessa.
Statistan (2025) mukaan Googlella on hieman alle 80 prosentin markkinaosuus hakukoneista, misté
syysté tdssd tutkimuksessa keskitytddn kayttiméiidn Googlea ja Google Adsia. Googlella on myds
paljon hyvii tyokaluja hakukonemarkkinoinnin suunnitteluun ja seurantaan. Liu ja Burns (2018, 6)
totesivat myos Googlen dominoivan hakukonemarkkinaa ja painottivat, kuinka tarkeda

markkinoijan on tuntea Googlen tuotteet.
2.3.1 Tavoitteet

Ennen hakukonemarkkinoinnin aloittamista, on tarkedd miettid mitd kampanjalta haluaa ja asettaa
tavoitteita. Tavoitteiden tulisi olla selkeitd ja mitattavissa olevia. Yleisimpid tavoitteita ovat
verkkosivujen kdvijamééréin lisddminen, konversioiden ja mahdollisten asiakkaiden generoiminen,

brindin kehittdminen tai mainostamiseen kdytetyn pddoman parantaminen.

Helppo tapa luoda seurattavia ja realistisia tavoitteita on tehdé se kidyttien SMART-kriteereitd
(Chaffey & Bosomworth 2013, 5). SMART tulee sanoista spesifi (Specific), mitattava
(Measurable), saavutettava (Achievable), realistinen (Realistic) ja ajallinen (Time-based) (Day &
Tosey 2011, 518). SMART-kriteerin kirjainten méadritelmét muuttuvat hieman ldhteen mukaan.
Esimerkiksi R on joissain ldhteissa relevantti (Relevant) (Weintraub ym. 2021, 234). Hyvai tavoite
on siis sellainen, joka on selkeésti mééritelty, helposti mitattavissa ja mahdollista toteuttaa, sen pitda

olla oleellinen kampanjan nédkokulmasta ja sille pitdd asettaa jokin aikaraja.



17

2.3.2 Kohderyhmat

Kohderyhmén ymmaértaminen on tirkedd hakukonemarkkinointikampanjan onnistumisen kannalta
(Indartoyo ym. 2016, 315). Kohderyhméé voidaan segmentoida muun muassa maantieteellisesti,
demograafisesti ja kdytoksellisesti (Camilleri 2018, 4). Maantieteellinen jaottelu on erityisen
hyodyllista kiinteistdalalla. Demografisesta jaottelusta on myds paljon hyotyd. Esimerkiksi idn,
tulojen tai koulutustason mukaan segmentoimalla saavutetaan tehokkaammin sellaisia kuluttajia,

joita kampanjalla yritetdédn tavoitella.

My®s kilpailija-analyysilld voidaan selvittdd paljon. Kilpailijoiden
hakukonemarkkinointistrategioihin tutustuminen voi antaa uusia nikemyksid miten omaa
kampanjaa kannattaa lédhted rakentamaan ja milld alueilla voi esiintyi paljon tai véhin kilpailua.
Kilpailija-analyysissd kannattaa tarkastella myds kilpailijoiden sijoituksia hakukoneiden
tulossivuilla erilaisilla hakusanoilla. Ndin voi myds tunnistaa rakoja, mihin oma kampanja

kannattaa sijoittaa (Fong 2012, 77-78).

2.3.3 Hakusanat

Hakusanat, eli avainsanat, ovat koko hakukonemarkkinoinnin pohja. Tarkkaan valitut, relevantit,
korkean tarkoituksen hakusanat ovat avain hakukonemarkkinoinnin onnistumiseen. Ndiden
hakusanojen selvittdimiseksi voi tehdd hakusana-analyysid. Hakusana-analyysiin on onneksi
olemassa paljon erilaisia tydkaluja, kuten esimerkiksi Google Keyword Planner tai SEMrush
(Terrance ym. 2017, 156). Hyvit avainsanat auttavat luomaan mainossisiltod, joka vastaa
kuluttajien tarpeisiin, mika lisda klikkauksia ja konversiota. Avainsanoja on myos mahdollista
kéayttdd kohdeyleison segmentointiin ja tavoittaa asiakkaita ostopolun eri vaiheissa, miké

mahdollistaa parempaa mainosten kohdentamista (Lincy & Bella 2023, 123).

Hakusanat voidaan luokitella kolmeen kategoriaan. Laajan vastaavuuden yleiset avainsanat, joilla
on suuri tavoittavuus mutta pieni tarkkuus (Broad match), lausekevastaavuuden kohtalaisesti
kohdennetut avainsanat tiettyihin hakuihin (Phrase match) ja tarkan vastaavuuden erittiin
kohdennetut hakusanat, joilla on vahva konversiopotentiaali (Exact match) (Yang ym. 2021, 3).

Hakukonemarkkinointia voi toteuttaa milld tahansa néisti kolmesta tavasta.

Narayanan ja Kalyanamin (2015, 25) tutkimuksen mukaan lahes kaikki suorituskykymittarit olivat
parempia erittdin kohdennetuilla hakusanoilla verrattuna yleisiin avainsanoihin. Toisaalta erittdin

kohdennetuilla hakusanoilla oli merkittdvé vaikutus vain hakukoneen tulossivun ylimmilla
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sijoituksilla (Narayanan & Kalyanam 2015, 36). Myds Even Dar ym. (2009, 231) tutkimuksessa
todettiin, ettd yleisilld hakusanoilla on hankala optimoida kdytetyn padoman tuottoa ja ettd niiden
kayttdiminen hakukonemarkkinoinnissa voi joskus johtaa alhaisiin, tai jopa negatiivisiin tuottoihin.
Toisin sanoen suorituskykymittareiden kannalta, on kannattavampaa keskittyd hyvin spesifeihin ja
tarkkoihin avainsanoihin yleisten sijaan. Samoin, hakusanoja suunniteltaessa ja hakusana-

analyysissd kannattaa keskittya tdhén.

Jerath ym. (2014, 2) tutkimuksessa todettiin myds, ettd hakusanan suosion laskiessa, sen tuottamat
klikkaukset nousevat. Tdmai saattaa kertoa siitd, ettd suosituimpiin hakusanoihin verrattuna,
vihemmén suosittuja hakusanoja hakevat kuluttajat, jotka kayttdvat enemmaén aikaa ja vaivaa
tehdessdin hakuja hakukoneessa ja ovat valmiimpia tekemdan toimimaan, kuten esimerkiksi
vuokraamaan asunnon. Samassa tutkimuksessa Jerath ym. (2014, 22) havaitsivat, ettd hakusanan
suosio korreloi vahvasti sen saamien klikkausten médriin ja hakukoneen tulossivulla nikyvien
mainosten maddrdin. My0s ndma havainnot kannattaa pitdd mielessd hakusanoja miettiessa

kampanjaa suunnitellessa hakusana-analyysin pohjalta.

Joshi ym. (2006, 367) suosittelevat keskittymédn useampaan, vihemmén suosittuun hakusanaan.
Teoriassa tdmai strategia laskee mainostamisen hintaa, pitden klikkausten méarén silti samana kuin

suosituimpiin hakusanoihin keskittyminen.
2.3.4 Budjetointi ja hinnoittelustrategia

Yksi hakukonemarkkinoinnin isoimmista haasteista on budjetin optimointi. Hyva
hinnoittelustrategia voi merkittdvéasti parantaa hakukonemarkkinointikampanjan tehokkuutta.
Hinnoittelustrategian tulisi olla linjassa kampanjan tavoitteiden kanssa. Budjetointia miettiessa,
tulee ottaa huomioon erilaisia suorituskykymittareita, kuten esimerkiksi klikkauskohtainen hinta,
kokonaisklikkaukset, konversioaste ja tehottomat klikkaukset (Yang ym. 2011, 1). Iso
hakukonemarkkinoinnin hintaan vaikuttava tekija on kilpailu. My6s mahdollisuus kilpailla muissa
markkinoinninmuodoissa tietylld alalla voi vaikuttaa hakukonemarkkinoinnin hintaan (Goldfarb &
Tucker 2008, 3). Kilpailu ja maksettujen klikkausten trendit kannattaa myds huomiodia budjettia

suunnitellessa.

Budjetoinnin ja hinnoittelustrategian optimointi on erityisesti vaikeaa, mutta yhtaldisen tarkedd
silloin, kun késitellddan useampaa kampanjaa, mainosta ja hakusanaa yhtdaikaisesti. Osa
kampanjoista saattaa kdyttia liian vdahin budjettia saavuttaakseen optimaalisen nidkyvyyden ja

samanaikaisesti toiset saattavat kadyttaa sitd litkaa (Zhang ym. 2012, 1177).
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Budjetin hallitsemiseksi, hinnoittelustrategian optimoimiseksi ja mainoksen tuottojen
maksimoimiseksi, mainostajan kannattaa ajatella kohdeyleisod, kuluttajakiyttdytymisti ja
aikaisempaa dataa. Tehokkaan hinnoittelustrategian laatiminen ja sen ylldpitiminen vaatii
mainostajalta myos tietoa alan klikkauskohtaisten hintojen trendeistd ja konversioiden arvoista

(Lincy & Bella 2023, 125).

Hinnoittelustrategiaa voi miettid myos useiden hakukoneiden vililld. Useaa hakukonetta kiyttaessa,
budjetti kannattaa jakaa suhteutettuna jokaisen kdytetyn hakukoneen kéyttdjamiaraan (Zia & Rao

2019, 1023). Téssé tutkimuksessa keskitytddn kuitenkin vain hakukonemarkkinointiin Googlella.

Google Ads tarjoaa useita manuaalisia ja automaattisia hinnoittelumalleja. Usein, ensimmaisend
vaihtoehtona Google ehdottaa konversioiden maksimoimista. Vaihtoehtoisesti hinnoittelumalliksi
voi my0s valita hankintakohtaisen hinnan. Ndma kaksi ovat automaattisia hinnoittelustrategioita,
joiden tarkoitus on keskittyd nimenomaan konversioihin. Jos kuitenkin haluaa itse hallinnoida
hinnoittelua tarkemmin ja keskittyd verkkosivujen kivijaméarién, voi olla kannattavaa valita
perinteisempi malli klikkauskohtaisella hinnalla. Klikkauskohtaiselle hinnalle voi itse maarittaa
maksimin ja pdiva- tai kuukausikohtaisen budjetin. Klikkauskohtaisia hintoja on my6s mahdollista
madrittdd tuhansissa klikkauksissa. Kaytdnnossa hinnoittelustrategia kannattaa valita siten, etti se
edistdd kampanjan tavoitteita mahdollisimman tehokkaasti ja niin, etti se optimoi

suorituskykymittareita (Google 2025). Laatu
2.3.5 Mainosteksti, sisalto ja sen testaus

Hakukonemarkkinoinnin onnistuminen riippuu myds isolta osalta mainoksen sisallostd. Hyva
mainosteksti on selked, sisédltidd oleellisia avainsanoja ja kutsuu kuluttajaa toimimaan. Kaikella talla
on positiivinen vaikutus mainoksen klikkausprosenttiin. Mainostekstin tulisi myds olla linjassa
laskeutumissivun sisdllon kanssa (Atkinson ym. 2014, 24). Hyvin mainostekstin luominen vaatii
kuluttajien ymmartdmistd. Kuluttajien tunteminen auttaa mainostajaa radtdloimaén tekstin
vastaamaan kuluttajien tarpeita, mikd auttaa mainosta suoriutumaan paremmin ja lisidméaan
mainoksen klikkausprosenttia ja konversiota. Mainosteksti on myds tilaisuus vélittda briandi-
identiteettid, arvoja ja ainutlaatuisia myyntivéittdmid. Mainostekstin avulla voi myds luoda

yhteyden kuluttajaan ja rakentaa bréandiuskollisuutta (Lincy & Bella 2023, 124-125).

Otsikoita ja sisdltojd voi testata A/B-testauksella, missd kokeillaan kahta eri siséltod ja seurataan,
kumpi toimii paremmin ja siirtyd kdyttdmédn paremmin toimivaa sisiltod ja otsikkoa. A/B-testausta

voi my0s tarvittaessa toistaa monta kertaa (Bhat ym. 2020, 1). A/B-testauksella pyritdan
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parantamaan mainoksen tai sivun tehokkuutta mittaamalla muutoksia erilaisin

suorituskykymittarein (Saura ym. 2017, 8).
2.3.6 Laskeutumissivun optimointi

Kaikki hakukonemarkkinointikampanjan eteen tehty tyd valuu hukkaan, jos kuluttaja poistuu
verkkosivuilta heti klikattuaan mainosta. Tdmén takia on tdrked suunnitella ja toteuttaa
laskeutumissivu hyvin. Laskeutumissivun luomiseen ei ole kiveen hakattuja sdént6ji, vaan sen voi
toteuttaa hyvinkin vapaasti. Verkkosivuilta saatavan datan avulla on helppo testata eri elementteja

ja selvittdd mika toimii parhaiten, esimerkiksi A/B-testauksella. (Ash ym. 2012, 4-7).

Hyvin optimoitu laskeutumissivu auttaa parantamaan hakukonemarkkinointikampanjan
konversioastetta ja laskemaan klikkausten hintaa (Ghose & Yang 2009, 1). Tarkasti suunnitellun
siséllon lisdksi laskeutumissivun tulisi ladata nopeasti, olla selked ja mobiiliystavillinen.
Laskeutumissivun siséllon tulisi olla linjassa mainoksen kanssa ja olla relevantti mainoksen
kohdeyleisolle. Lisdksi kuluttajan tulisi pystya siirtyd helposti eteenpidin kohti haluttua toimintaa
(Iankovets 2024, 52). Bodenlos ym. (2010, 9) mukaan sivun sanoista noin 3—5 prosenttia tulisi olla

sivun siséltéon relevantteja avainsanoja.

Hyva laskeutumissivu voi my0s parantaa orgaanista ndkyvyytti. Se on tirkeaa
hakukonemarkkinoinnin kannalta myds siksi, ettd useampi kuluttaja klikkaa mainosta, jos
mainostaja nikyy sekd maksetuissa ettd orgaanisissa hakutuloksissa, joka puolestaan parantaa

konversiota ja mainoksen tuottavuutta (Ghose & Yang 2009, 23).
2.3.7 Seuranta ja mittarit

Hakukonemarkkinointikampanjan suoriutumisen seuranta suorituskykymittareilla on tarkead
kampanjan onnistumisen ja jatkuvan kehityksen kannalta. Ndin mainostaja voi tunnistaa huonosti
suoriutuvia mainoksia ja parantaa tai poistaa niitd (Lincy & Bella 2023, 125). Jokainen mainostaja
voi itse madritelld itselleen tdrkeimmat suorituskykymittarit. Suorituskykymittarin tdytyy kuitenkin
tayttdd muutama kiriteeri ollakseen hyddyllinen. Sen pitdi olla mitattava, saavutettava, saavutettava

ja saatavilla (Saura ym. 2017, 8-9).

Suorituskykymittareita hakukonemarkkinoinnin seurantaa varten on useita erilaisia, kuten
esimeriksi klikkausprosentti, laatupisteet, konversioaste, klikkauskohtainen hinta,
hankintakohtainen hinta ja mainontakulujen, véliton poistumisprosentti tai sijoitetun padoman

tuotto.
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Klikkausprosentti kertoo prosenttilukuna, kuinka monta klikkausta mainos saavutti suhteessa
nédyttokertoihin. Klikkausprosentti lasketaan jakamalla klikkaukset néyttokerroilla.
Klikkausprosentti antaa hyvén kuvan siitd, kuinka hyvé ja houkutteleva mainos kuluttajista on.
Korkea klikkausprosentti kertoo siitd, ettd mainos on tehokas. Mainoksen klikkausprosentti laskee

huomattavasti, mitd alempana mainos nékyy hakukoneen tulossivulla. (Jain & Garg 2014, 13).

Laatupisteet antavat mainokselle arvon véliltd 1-10. Laatupisteet mairitellddn odotetun
klikkausprosentin, mainoksen relevanssin ja laskeutumissivukokemuksen perusteella. Laatupisteilld
saa kisityksen siitd, miten laadukas mainos on verrattuna muihin mainoksiin (Jain & Garg 2014,
14). Hyvit laatupisteet parantavat mainoksen sijoitusta hakukoneen tulossivulla ja alentaa

klikkauskohtaista hintaa (Lincy & Bella 2023, 125).

Konversioaste kertoo prosenttilukuna keskimééraisen madran konversioita per klikkaus hakukoneen
tulossivulla. Konversioaste lasketaan yksinkertaisesti jakamalla konversioiden mééra klikkausten
kokonaismaiirilld. Korkea konversioaste viestii hyvin optimoidusta laskeutumissivusta ja

relevantista mainonnasta (Saura ym. 2017, 9).

Klikkauskohtaisella hinnalla voidaan seurata kuinka paljon yksi klikkaus maksaa mainostajalle.
Matala klikkauskohtainen hinta kertoo hyvin optimoidusta hinnoittelustrategiasta ja hyvasta

mainosten kohdentamisesta (Ghose & Yang 2009, 22).

Hankintakohtaisella hinnalla voidaan mitata paljonko yksi konversio maksaa mainostajalle.
Hankintakohtaisen hinnan saa laskettua jakamalla konversioiden mééra markkinointikampanjaan

kéytetyn rahan madrilld (Poyraz & Cetintiirk, 2017, 223).

Sijoitetun pddoman tuotto kuvaa kuinka paljon investointi on tuottanut nettotulosta, kun taas
mainontakulujen tuotto viittaa tarkemmin mainosbudjetilla saatuihin tuloksiin. Mainontakulujen
tuotto saadaan laskettua jakamalla mainonnan ansiosta saavutettu tuotto mainontaan kéytetylla
pddomalla. Mainontakulujen tuottoa kdytetdén usein mittaamaan kampanjan tehokkuutta. Korkea
mainontakulujen tuotto kertoo onnistuneesta, hyvin optimoidusta ja tuottavasta

hakukonemarkkinointikampanjasta (Gupta & Bansal 2021, 1463).

Vilitdon poistumisprosentti mittaa prosenttina sitd, kuinka iso osa mainosta klikanneista kuluttajista
poistuu heti laskeutumissivulta. Vilitontd poistumisprosenttia on tarked seurata siksi, ettd

vilittdmadsti sivulta poistuva kuluttaja tuskin johtaa konversioon. Korkeat poistumisprosentit voivat
kertoa siitd, ettd laskeutumissivu ei ole linjassa hakijan intressien kanssa tai ettd kuluttajat eivét ole

tyytyvdisid laskeutumissivuun tai sen asetteluun (Sculley ym. 2019, 1325).
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2.3.8 Kampanjan kaynnistys ja tulosten seuranta

Kun kaikki edelld kidydyt kampanjan toteuttamiseen vaaditut asiat ovat suunniteltu, voidaan
kampanja kidynnistdd. Kampanjan kdynnistdminen ei kuitenkaan tarkoita, ettd kampanja olisi
valmis. Kampanjan suoriutumista tulee seurata, jotta voidaan varmistaa sen toimivan tehokkaasti
(Gomrokchi ym. 2023, 1). Esimerkiksi mainosten sijoitusta pitdé seurata ja vastaavasti tulee saatda
avainsanojen hintoja (Dayanik & Parlar 2013, 103—104). Huonosti menestyvid mainoksia voi yrittaa
tunnistaa ja uudelleenméarittdd kohdennusasetuksia. Myos kuluttajien toimia laskeutumissivulla
tulee seurata, jotta laskeutumissivua voidaan muokata parempien konversioiden saavuttamiseksi

(Lincy & Bella 2023, 127).
2.3.9 Kehitystyo ja optimointi

Hakukonemarkkinointikampanjan kehittdiminen ja optimointi vaatii mainosten eri
suorituskykymittareiden seuraamista, joiden perusteella titd voidaan tehdi. Tehokkaat kampanjat
vaativat jatkuvaa testaamista, optimointia ja tarkennusta, jotta mainokset saavuttavat asetetut
tavoitteet (Gomrokchi ym. 2023, 1). Yksi tdrkeimmisti keinoista optimoida kampanjaa on sdaddella
hakusanojen hinnoittelua. Tehokkaalla hinnoittelun séételylld voi menestyai kilpailijoita paremmin
optimoimalla mainoksen sijoituksia kdyttamétté litkaa budjettia, varmistamalla néin, ettd mainoksen
ndkevit juuri oikeat kuluttajat (Lincy & Bella 2023, 127). Lisdksi Abou Nabout ja Skiera (2012,

141) totesivat, ettd optimoinnin jdlkeen mainostajan kannattaa laskea hakusanoista tarjottua hintaa.

Kampanjan kdynnistdmisen jdlkeen voi tehdd A/B-testausta. Sen avulla voi optimoida
mainostekstejd, testaamalla miten eri kuluttajat reagoivat eri siséltdoihin. Hakukonemarkkinoinnissa
houkutteleva mainoksen sisélté voi tehdd merkittdvin eron kampanjan onnistumisen ja
epdonnistumisen viélilld. Eri sisdltjen sdénnodllinen testaaminen mahdollistaa sisdllon
hienosdidtamisen, optimaalisen mainoksen saavuttamiseksi (Lincy & Bella 2023, 127). A/B-testaus
fasilitoi kampanjan kehittdmistd ja tarjoaa jokaisen muutoksen pohjalle dataa tueksi. Niin ollen se
on luotettava keino parantaa kuluttajien vuorovaikutusta ja hakukonemarkkinointikampanjoita
(Rahman ym. 2024, 1). Tuoton maksimoimiseksi onnistunut kampanja testaa ja optimoi mainoksen
sisdllon lisdksi eri otsikoita, kutsuja toimimaan, kuvia, sivun asettelua, ja muita mainoksen ja

laskeutumissivun komponentteja (King, 2008, 145).

Kampanjaa voi my0s kehittdd hyodyntdmailla uudelleenkohdentamista tai uudelleenmarkkinointia
kuluttajille, jotka ovat jo aikaisemmin vuorovaikuttaneet mainosten tai sivujen kanssa (Lincy &

Bella 2023, 125). Uudelleenkohdentamisella yritetdén tavoittaa kuluttajia uudelleen, parantaa
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briandin tunnettuutta ja lisdtd konversioita kohdentamalla osuvia mainoksia kuluttajille, jotka ovat jo

olleet aikaisemmin osoittaneet kiinnostusta bréndid kohtaan (Fang & Kawaguchi 2025, 7).

Jos avainsanat eivit tunnu menestyvin klikkausprosentin suhteen, niin ongelma voi olla mainoksen
asettelussa. Jos taas klikkausprosentti vaikuttaa hyviltd mutta konversiot eivét, niin ongelma saattaa
olla tarjotussa tuotteessa tai palvelussa. Téssa tilanteessa olisi tarkedd saada palautetta kuluttajilta,

minka takia sivuilta 1dhdetdén pois (Sharma ym. 2015, 5).

Myos tekodlyn ja koneoppimisen hyddyntdmistd on ruvettu tutkimaan
hakukonemarkkinointikampanjoiden optimoimisessa. Tekodlyalgoritmeilla voisi esimerkiksi yrittad
ennustaa kuluttajien kéyttaytymista ja sdatad hinnoittelutaktiikoita reaaliajassa (Lincy & Bella 2023,

126).
2.3.10 Tulosten raportointi ja suositukset

Hakukonemarkkinoinnin tulosten raportointi ja suositukset ovat tirkeitd kampanjoiden ja toimien
kehittdmisen kannalta. Raportointia voi tehda esimerkiksi viikko- tai kuukausitasolla tai kampanjan
jélkeen. Raportoinnissa voi esimerkiksi arvioida mitkd avainsanat toivat parhaita tuloksia, miten
mainosteksti vaikutti kampanjan ja mika toimi parhaiten tai miten erilaiset demografiat olivat
kanssakdymisessd mainoksen kanssa. Myos erilaisia tunnuslukuja kannattaa hy6dyntéaa
raportoinnissa. Raporttien perusteella voidaan antaa suosituksia jatkokehitykseen tulevia ja nykyisia

kampanjoita varten (Lincy & Bella 2023, 126).

2.4 Kuluttajan informaationetsintaan ja valintakayttaytymiseen vaikuttaminen

vuokra-asuntomarkkinoilla hakukonemarkkinoinnin keinoin

Onnistuneen markkinointikampanjan toteuttaminen vaatii ymmarrysta kuluttajakdyttdytymisesti
vuokra-asuntomarkkinoilla. Suurin osa urbaaneista asunnon vuokraajista 10ytdd vuokra-asuntonsa
internetin vilitykselld (Boeing ym. 2021, 112). Zheng ym. (2019, 12) havaitsivat, ettd yksittdisen
kuluttajan kdyttdytymiseen vuokra-asuntomarkkinoilla vaikuttavaa asenteet kayttdytymistd kohtaan,
subjektiiviset normit ja koettu kdyttdytymisen hallinta. Huomattavin tekija nuorten kuluttajien
kayttaytymisessd vuokra-asuntomarkkinoilla on vuokraamiseen liittyvit asenteet, eli koettu
hyodyllisyys ja kdytettivyys. My0s subjektiivisilla normeilla ja koetulla kdyttdytymisen kontrollilla
oli suora positiivinen vaikutus nuorten kuluttajien kdyttdytymiseen vuokra-asuntomarkkinoilla
(Zheng ym. 2019, 12). Lisdksi Zheng ym. (2019, 13) havaitsivat, ettd valtion kannustimilla oli suuri

vaikutus nuorten kuluttajien koettuun kdyttdytymisen hallintaan vuokra-asuntomarkkinoilla ja ndin
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ollen valtion tulisi ohjata nuoria kuluttajia kohti asunnon vuokraamista. Vuokra-asuntomarkkinoilla
kuluttajakdyttaytymiseen vaikuttaa positiivisesti myos informatiivisuus, luotettavuus ja

viihteellisyys (Dummanonda & Chompu 2021, 13).

Markkinoinnissa on laajalti ja yleisesti hyviksytty, ettd kuluttajat litkkuvat kohti kulutuspaatosta
hierarkkisessa jarjestyksessd, ensin kognitiosta tunteeseen ja lopulta toimintaan (Jerath ym. 2014,
17). Sharma ym. (2015, 3) tavoin myo6s kuluttajakdyttaytymistd vuokra-asuntomarkkinoilla voi
tarkastella hakukonemarkkinoinnin nékokulmasta paljon tutkimuksessa kéytetyn ja toimivaksi
havaitun AIDA-mallin valossa®. AIDA-malli kuvaa kuluttajan ostoprosessia neljdssi vaiheessa:
huomio (Attention), kiinnostus (Interest), halu (Desire), ja toiminta (Action) (Purbaningsih ym.

2022, 19978).

Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena on saavuttaa kuluttajan huomio. Myds vuokra-
asuntomarkkinoilla huomion saa tehokkaimmin hakukonemarkkinoinnin ja -optimoinnin avulla.
Kuluttajan hakiessa hakukoneista vuokra-asuntoja, huomio kiinnittyy luonnollisesti hakukoneen
tulossivun ylimpiin vaihtoehtoihin, mihin hakukonemarkkinoinnin avulla pyritdén sijoittumaan.
(Poyraz & Cetintiirk 2017; Trisnayanti ym. 2022). Huomio-vaiheessa hakukonemarkkinoinnissa on
kolme tarkedd tekijdd. Ensimmadinen térked tekijd on hakusana-analyysi, jonka avulla médritelldén
milld hakusanoilla hakukonemarkkinointia toteutetaan ja niin ollen kuinka paljon
hakukonemarkkinointi tuo huomiota. Toisena tdrkedna tekijand on mainoksen houkuttelevuus eli se,
miten mainoksen sisdltd on muotoiltu, jotta kuluttajan huomio saataisiin mahdollisimman
tehokkaasti. Kolmantena tirkedna tekijind on mainostavan yrityksen briandi eli kuinka tunnettu ja
luotettava yritys on. Huomion kiinnittdminen on tirkedd myds laskeutumissivulla. (Hassan ym.

2015, 268).

Kun kuluttaja on kiinnittdnyt huomion mainokseen, pitdd saada heritettyd kiinnostus. Kuluttajan
kiinnostuksella ja hakukoneella on voimakas yhteys (Berman & Katona 2013, 645). Kuluttaja on
tassd vaiheessa todenndkdisesti hakemassa lisétietoja ja vertailemassa erilaisia vuokra-asuntoja ja
vuokra-asunnon tarjoajia. Hakukonemarkkinoinnilla voidaan tdssd kohtaa vaikuttaa kuluttajan
kéyttdytymiseen mainoksen siséllolld. Mainosteksti pitdéd luoda sellaiseksi, ettd kuluttaja kiinnostuu

ja klikkaa mainosta. Kiinnostusta pitdd my0s kasvattaa kuluttajan klikattua mainosta. Tima voidaan

3 Strongin jo vuonna 1925 esittimid AIDA-mallia on kéytetty laajasti markkinointitutkimuksessa mittaamaan
mainonnan/muun markkinointiviestinnin vaikutusta potentiaalisiin kuluttajiin (Wei ym. 2022, 260). AIDA -malli on
klassinen hierarkkinen malli (vaikutushierarkiamalli), joka osoittaa, ettd markkinointiviestinnén vaikutukset eivét
toteudu vilittdmasti, vaan kuluttajien on kaytéva 14pi neljd vaihetta ennen lopullista ostopdétdstd. Vastaavantyyppisid
vaikutushierarkiamalleja on markkinoinnin ja markkinointiviestinnin kirjallisuudessa paljon (ks. esim. Wijaya 2012),
mutta niiden kaikkien systemaattinen 1apikdynti ei ole timén tutkimuksen tavoitteiden kannalta tarpeellista.
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saavuttaa rakentamalla hyva laskeutumissivu, joka antaa kuluttajalle timan hakemaa informaatiota
mahdollisimman selkeésti ja helppokayttdisessd muodossa. Laskeutumissivun sisiltd pitdd luoda
sellaiseksi, ettd kuluttajan kiinnostus pysyy ja lisdéntyy (Hassan ym. 2015; Poyraz & Cetintiirk
2017).

Kuluttajan huomion kiinnityttya ja kiinnostuksen herittya, pitdd synnyttdd halu.
Hakukonemarkkinointi voi vaikuttaa halun synnyttdmiseen muutamalla tavalla. Luotettavuuden
vahvistamisella, esimerkiksi hyvilld arvosteluilla, suosituksilla tai asiakaskokemuksilla, voidaan
vahvistaa kuluttajassa ajatusta siitd, ettd vuokraaminen kyseiseltd yritykseltd on hyva ajatus.
Kuluttajan halua toimia nopeasti voidaan lisdtd myos erilaisilla rajoitetuilla tarjouksilla tai
kampanjoilla. Halua voi lisdksi synnyttidd houkuttelevalla sisdllolla, kuten kuvilla, videoilla ja
esittelyteksteilld. Esimerkiksi halpa, uusi asunto, ilman takuuvuokraa, hyvilld ominaisuuksilla ja
hyvilld sijainnilla, jota voi hakea vain rajoitetun ajan ja jossa on mukana houkuttelevat kuvat ja
esittelyteksti, voi aiheuttaa voimakkaan halun hakea asuntoa nopeasti. (Hassan ym. 2015; Poyraz &

Cetintiirk 2017).

Viimeinen vaihe on saada kuluttaja toimimaan eli vuokra-asuntomarkkinoiden tapauksessa
hakemaan asuntoa. Usein, tdmi on koko hakukonemarkkinoinnin tavoite, jota voidaan mitata
konversioilla. Hakukonemarkkinoinnilla voidaan yrittdd tehdd asunnon hakemisen prosessista
mahdollisimman yksinkertaista ja helppoa. Laskeutumissivulla tulisi olla selked ja helppo tapa
padstd tdyttdmain asuntohakemus ja sithen voidaan kannustaa toimintakehotuksilla (Call-to-action,
CTA). Konversiota voivat myos mahdollisesti parantaa yhteydenottovaihtoehdot

laskeutumissivulla. (Hassan ym. 2015; Poyraz & Cetintiirk 2017).
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3 Metodologia

3.1 Tutkimusstrategia

Tutkimuksen tarkoituksen ja osaongelmien pohjalta tutkimus paitettiin toteuttaa monimetodisena
tapaustutkimuksena, joka sisdltid kvalitatiivista toimintatutkimusta
hakukonemarkkinointikampanjan suunnitteluna ja toteutuksena ja kvantitatiivista tutkimusta

kokeellisen A/B-testauksen keinoin.

Koska tutkimus keskittyy yhteen yritykseen ja kampanjaan, se siséltdé tapaustutkimuksen piirteita.
Tapaustutkimus keskittyy yhden organisaation tiettyyn ongelmaan, ominaisuuteen tai
analyysiyksikkdon. Sen avulla voidaan pyrkid ymmartiméan komplekseja prosesseja.
Tapaustutkimus on vahvimmillaan, jos sen kanssa kaytetdédn muita tutkimusmenetelmii (Noor
2008, 1602). Tamakin tutkimus siis sisdltdd tapaustutkimuksen piirteitd, silld tutkimus keskittyy
yhden case-yrityksen tiettyyn ongelmaan ja pyrkii ymmaértiméén hakukonemarkkinoinnin

prosessia.

Tutkimus toteutettiin tekemélla case-yritykselle (Espoon Asunnot Oy) kaksi
hakukonemarkkinointikampanjaa ja analysoimalla niiden tuottamia tuloksia. Espoon Asunnot Oy
valittiin tutkimuksen kohteeksi kahdesta syystd. Ensimmaiinen syy oli pdésy yritykseen. Tutkijan
tyoskentely yrityksessd mahdollisti tapaustutkimuksen hakukonemarkkinointikampanjan

toteuttamisesta. Lisdksi yritykselld oli tarve tdiméanlaisen tutkimuksen toteuttamiseksi.
3.2 Tutkimuksen kvalitatiivinen osuus

Vaikka tutkimuksen péddpaino on kvantitatiivisessa arvioinnissa, ensimmaéiseen osaongelmaan
hakukonemarkkinoinnin toteuttamisesta vuokra-asuntomarkkina-alalla voidaan kiyttaa
kvalitatiivista toimintatutkimuksellista ldhestymistapaa hakukonemarkkinoinnin suunnittelussa ja

toteutuksessa.

Toimintatutkimus yhdisti4 teorian ja kdytdnnon. Se on prosessi, jossa tutkija on vuorovaikutuksessa
tutkittavan kohteen kanssa. Siind diagnosoidaan ongelma, toimitaan ja lopuksi reflektoidaan mita
vuorovaikutuksesta opittiin (Avison ym. 1999, 94). Kiytdnnossé tdssd tutkimuksessa tutkitaan
viitekehyksen avulla hakukonemarkkinointikampanjan suunnittelua, toteutettiin kampanja ja
mitattiin kampanjasta numeerisia suorituskykymittareita, joista saatiin tuloksia. Tutkimuksessa siis

yhdistyy kdytdnnon kehittdmistyd ja teoreettinen reflektointi. Toimintatutkimus yhdistad seka
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kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia metodeja. Tutkimuksen tulosten mittaaminen tapahtuu usein

kvantitatiivisena ja ymmartdminen ja oppiminen taas kvalitatiivisena (Marti 2016, 2-3).
3.2.1 Aineiston muodostaminen

Aineisto kerittiin olemalla itse mukana toiminnassa, yrityksen tyontekijoiden kanssa
vuorovaikuttamalla sekd havainnoimalla eli observoimalla (Mazhar ym. 2021, 6—7). Aineiston
muodostamista varten luotiin kaksi Google Ads -kampanjaa, joiden tavoitteena oli tuottaa lisda
asuntohakemuksia. Kampanjat suunniteltiin ja toteutettiin tutkimuksen viitekehyksen avulla
yhteisty0ssé yrityksen viestintdpééllikon kanssa. Lisdksi yrityksen vuokrauspéaéllikkod konsultoitiin
kampanjan méairityksistd ja sisdllostd. Kvalitatiivisen aineiston muodostaa siis tutkimuksen

viitekehys yhdesséd suunnitellun ja toteutetun hakukonemarkkinointikampanjan kanssa.

Ensimmaéisessd kampanjassa oli pidempi, informatiivisempi laskeutumissivu ja yksinkertaisemmat
mainokset. Toisessa kampanjassa oli puolestaan lyhyempi, AIDA-mallin mukaan suunniteltu
laskeutumissivu ja mainokset, jotka pyrkivét herdttdmiin huomiota, kiinnostusta, halua ja pyrkivét

ohjaamaan kohti haluttua toimintaa.

Kampanjat olivat aktiivisena saman, ennalta maarityn ajan ja niissd kdytettiin samaa paiviakohtaista
budjettia. Keskeisind muuttujina kampanjan tulosten arvioinnissa olivat muun muassa

klikkausprosentti, konversiot, konversioprosentti ja mainontakulujen tuotto.
3.2.2 Aineiston analyysi

Kvalitatiivinen analyysi tapahtui vuoropuheluttamalla tutkimuksen teoriataustaa ja kampanjan
suunnittelua ja toteutusta keskenéddn. Toteutuksen ja teoriatausten vertailussa kiinnitettiin huomiota
erityisesti tavoitteiden asettamiseen SMART-kriteerein (Chaffeyn & Bosomworthin 2013; Day &
Tosey 2011), kohderyhmiin (Camilleri 2018, 4), hakusanoihin (Lincy & Bella 2023; Yang ym.
2021; Narayanan & Kalyanam 2015), budjettiin ja hinnoittelustrategiaan (Yang ym. 2011, 1),
laskeutumissivun ja hakukonemainoksien asetteluun ja maarityksiin (Ghose & Yang 2009;
lankovets 2024; Bodenlos ym. 2010; Atkinson ym. 2014) ja kehitykseen ja optimointiin (Lincy &
Bella 2023; King 2008; Rahman ym. 2024).

3.2.3 Kovalitatiivisen osuuden luotettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan usein yleisen uskottavuuden, siirrettdvyyden,

prosessin uskottavuuden ja tulosten vakuuttavuuden kautta (ks. Lincoln & Guba 1985).
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Yleiselld uskottavuudella viitataan Linoclnin ja Guban (1985) mukaan esunerjujsu aihepiirin
tuntemukseen, kerdtyn aineiston riittdvyyteen, tehtyjen tulkintojen loogisuuteen, tutkimuksen
toistettavuuteen, useiden informanttien hyddyntdmiseen ja teorian hyddyntdmiseen tulkinnoissa.
Otettaessa huomioon tutkijan tydskentely vuokra-asuntomarkkinoilla toimivassa yrityksessa, hyva
informanttien tunteminen, jdsentyneeseen teoriataustaan nojautuminen ja riittdvé tutkimusprosessin

kuvaus voidaan todeta, ettd yleisen uskottavuuden kriteerit tayttyvét téssa tutkimuksessa.

Siirrettdvyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka voidaan arvioida kvalitatiivisella tutkimuksella
saavutettujen tulosten todenndkdista patemistd myds muissa konteksteissa (Lincoln & Guba 1985).
Ainakin rikas kuvaus tutkimuskontekstissa (asuntojen vuokramarkkinat) ja kampanjan
suunnittelusta ja toteutuksesta auttavat parantamaan tdméan tutkimuksen kvalitatiivisen osuuden
siirrettdvyyden arviointia. Kvalitatiivisen osuuden teoriataustassa seuratun yleisen
hakukonemarkkinoinnin suunnittelun ja toteuttamisen prosessimallin ja case-yrityksen
toimialakontekstin kuvasten perusteella voidaan todeta, ettd hakukonemarkkinoinnin suunnittelu ja
toteutus sisdltdd todennikodisesti samankaltaisia piirteitd ainakin muissa saman toimialan yrityksissi
ja joissakin madrin mahdollisesti my6s muilla toimialoilla operoivissa yrityksissd. Suoraviivaista
tulosten ja tulkintojen siirrettdvyyttd muihin tapauksiin ja konteksteihin tuskin voidaan

kvalitatiivisessa tutkimuksessa saavuttaa.

Prosessin uskottavuudella tarkoitetaan huolellista kuvausta tutkimusdesignista ja aineistonkeruusta
(Lincoln & Guba 1985), mika toteutuu riittdvissd méérin tissd tutkimuksessa. Tulosten
vakuuttavuus viittaa kvalitatiivisessa tutkimuksessa siihen, ettd tehdyilld tulkinnoilla on teoreettiset
ja empiiriset perusteensa, ts. ne eivit nouse esimerkiksi tutkijan mielikuvituksesta tai
ennakkokasityksistd (Lincoln & Guba 1985). Téssé kvalitatiivisessa tutkimuksessa on saavutettu
riittdva tulosten vakuuttavuuden taso, ts. tutkija on ollut mukana
hakukonemarkkinointikampanjoiden suunnittelussa ja toteutuksessa pystyen samalla
etddnnyttdmadn itsensd “mielikuvituksesta” ja subjektiivisista ennakkokisityksistd aikaisempaan
tutkimukseen ja kirjallisuuteen perustuvan késitetaustan avulla. Lisdksi tutkija on keskusteluissaan
pyytidnyt mukana olevia informantteja arvioimaan hakukonemarkkinoinnin suunnitteluun ja

toteutukseen liittyvien tulosten vakuuttavuutta.

Edelld mainittujen kriteerien valossa tutkimuksen kvalitatiivisen osuuden voidaan sanoa olevan
kokonaisuutena melko luotettava. Lisdksi tutkimuksesta tulisi saada riittdvan samankaltaiset
tulokset, jos se toistettaisiin uudestaan esimerkiksi eri tutkijoiden toimesta (Lowhorn 2007, 2).

Hyvin tutkimuksen pitédisi siis my0s olla toistettava (Abbuhl ym. 2013, 117). Vaikka yksi-yhteen
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toistettavuuteen on kvalitatiivisessa tutkimuksessa mahdotonta péésté, tissi tutkimuksessa
kvalitatiivinen osuus oli sen verran selkedésti jdsennelty, ettd ainakin jonkinasteinen toistettavuus on
mahdollista saavuttaa. Koska tutkimuksen kvalitatiivinen osuus peilattiin suoraan tutkimuksen
viitekehykseen ja kampanjan toteutus ja suunnittelu on avattu vaihe vaiheelta, tutkimuksen pitdisi

olla suhteellisen helposti myds riittdvissd méérin toistettavissa.
3.3 Tutkimuksen kvantitatiivinen osuus

Tutkimuksen toiseen ja kolmanteen osaongelmaan hakukonemarkkinoinnin vaikutuksista ja
tuloksista vuokra-asuntojen kysyntddn, kustannustehokkuuteen ja kuluttajakéyttaytymiseen
sovellettiin maaréllistd eli kvantitatiivista ldhestymistapaa (Noor 2008, 1602). Kvantitatiivinen
lahestymistapa on tarkoituksenmukainen mitattavien ilmididen, kuten klikkausprosentin ja

konversioiden analysointiin.

Kvantitatiiviset tutkimusmenetelmit ovat hyvid nimenomaan numeerisen datan ja tulosten kanssa.
Kvantitatiivinen ldhestymistapa toimii hyvin my®ds silloin, kun halutaan selvittid perusjoukon
mielipiteitd, kiyttdytymisti tai asenteita jotain kohtaan ja kun tulos halutaan numeerisena
(Sukamolson 2007, 8-9). Kvantitatiivinen menetelmé sopii siis tutkimukseen hyvin, silld tutkimus
mittaa hakukonemarkkinoinnin vaikutuksia ja kuluttajien kayttdytymistd numeerisilla mittareilla,

kuten esimerkiksi konversioilla, impressioilla tai mainontakulujen tuottoprosentilla.

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan médritelld lukuisilla eri tavoilla. Creswellin & Creswellin (2003,
18) mukaan kvantitatiivisessa ldhestymistavassa tutkija kerdéd esimerkiksi kokein tai kyselyin
tilastollista dataa selittddkseen jotain ilmi6td. Lowhornin (2007, 1) mukaan kvantitatiivinen
tutkimus osoittaa tilastollisesti merkittdvid johtopadtoksia perusjoukosta tutkimalla edustavaa
otantaa perusjoukosta. Myds Holton & Burnett (2005, 30) totesivat, ettd kvantitatiiviset tutkimukset
ovat hyvii tutkimaan isoa otantaa ja tekemédn yleistyksid laajemmalle yleisolle otannan
ulkopuolella. Sukamolson (2007, 3) mééritteli kvantitatiivisen tutkimuksen siten, ettd se kerda
numeerista dataa selittddkseen tietyn ilmion. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa siis kerdtdian

numeerista dataa, mikd analysoidaan tilastollisesti (Abbuhl ym. 2013, 116).

Holton & Burnett (2005, 32) jakoivat kvantitatiivisen tutkimusprosessin viiteen askeleeseen. Ensin
on madritettdvd kysymys tai kysymykset, mihin tutkimus pyrkii vastaamaan. Tdmaén jdlkeen on
paétettava tutkimuksen perusjoukko ja otos. Sitten on valittava tutkimuksen kysymyksiin

vastaamiseen tarvittava menetelmai ja sen muuttujat, muuttujien mittarit ja tutkimuksen rakenne.
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Kun ndmaé ovat selvilld, paétetdan analyysin tyokalut ja lopuksi yritetdén ymmartéa ja tulkita

tuloksia.

Kohavi ym. (2009, 142) mukaan internet tarjoaa erinomaisen ympariston kokeelliselle
testaamiselle. Kokeellisessa tutkimuksessa kokeillaan miten tutkijan tekema kontrolloitu muutos
riippuvassa, eli selittivissa muuttujassa tai muuttujissa vaikuttaa riippumattomaan, eli selitettivéin
muuttujaan (Lowhorn 2007, 1). Sen tarkoituksena on selittédvin ja selitettdvin muuttujan vélisen
suhteen olemassaolon ja sen voimakkuuden selvittdminen (Johnson, 2013, 302—-303). Kéytannossa
kokeellisessa tutkimuksessa pidetddn muu ymparistdé samana, muutetaan selittdvad muuttujaa tai
selittdvid muuttujia ja seurataan miten se vaikuttaa selitettivddn muuttujaan tai selitettdvadn
muuttujiin. Ndin voidaan myds varmistaa hyva sisdinen validiteetti (Ross & Morrison 2013, 1021).
Kokeellisessa tutkimuksessa voi olla yksi tai useampi selittiva muuttuja. Selittdvilla muuttujalla voi
myos olla useampi taso. Selitettdvid muuttujia voi myds olla yksi tai useampi (Abbuhl ym. 2013,

117-121).

Tassd tutkimuksessa kaksi selittdvad muuttujaa, jotka ovat mainos ja laskeutumissivu ja useampi
selitettdvad muuttuja, joita ovat erilaiset tulosindikaattorit, kuten klikkausprosentti tai konversiot.

Naistd muuttujista esimerkiksi mainoksen muutokset selittdvit klikkausprosenttia.

Kolmannen osaongelman kohdalla kokeellinen tutkimus hyodyntéé erityisesti A/B-testausta
kokeellisen tutkimuksen menetelmané. Kokeellista tutkimusta tehdédén téssa tutkimuksessa
padasiassa A/B-testauksella. A/B-testaus on erittdin yleinen tapa markkinoinnissa digitaalisen
sisdllon vertailuun (Larsen ym. 2024, 135). A/B-testauksessa kokeillaan mainoksesta ja
laskeutumissivusta kahta eri versiota ja seurataan tulosindikaattorien avulla, kumpi versioista toimii
paremmin. Tétd voidaan toistaa uudestaan lukuisia kertoja (Larsen ym. 2024, 135-136). Kohavi
ym. (2009, 148) mukaan A/B-testaaminen on erittdin tehokas tapa suorittaa kokeellisia tutkimuksia
ja sen onnistumisesta on monia hyvid esimerkkejd. Larsen ym. (2024, 135) toteavat A/B-testauksen
olevan optimointia ja tuottojen maksimointia varten korvaamaton menetelmé monelle suurelle

teknologiayritykselle.
3.3.1 Perusjoukko ja otanta

Perusjoukko on tutkimuksen kohde, jota pyritddn tutkimaan ja ymmaértiméan (Majid 2018, 3).
Tutkimuksen perusjoukkona on kaikki Espoosta tai l&hiseuduilta asuntoa Googlesta etsivét
kuluttajat. Otanta on osajoukko perusjoukosta, jota tutkitaan koko perusjoukon ymmaértdmiseksi

(Vehovar ym. 2016, 327). Tutkimuksen otannan muodostivat kuluttajat, jotka ndkivét tai olivat
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vuorovaikutuksessa kampanjan mainosten kanssa. Kuluttajia, joille mainokset nikyivit, rajattiin
muun muassa maantieteellisesti ja demografisesti. Kohderyhmaén rajauksia kisitelldén tarkemmin
luvussa 4.2.2. Kummankin kampanjan mainoksen néki noin 12000 kuluttajaa ja sivustolla vieraili

noin 4500 mainoksen ndhneista.
3.3.2 Aineisto

Tutkimuksen kvantitatiivinen aineisto toteutetuista kampanjoista saatiin Google Adsista ja Google
Analyticsista. Kummastakin Googlen tuotteesta saa todella tarkkoja lukuja ldhes kaikesta
hakukonemarkkinointiin liittyvistd asioista. Tutkimuksen kannalta tirkeimmiksi méériteltiin
impressiot, klikkaukset, klikkausprosentit, konversiot, konversioprosentit, klikkauskohtaiset hinnat,
hankintakohtaiset hinnat, sivulla vietetty aika ja viliton poistumisprosentti (Saura ym. 2017; Lincy
& Bella 2023). Tutkimuksessa kéytetty aineisto on primééridataa eli tutkimusta varten, suoraan

alkuperdislihteestd ensimmaisti kertaa keréttyd dataa.
3.3.3 Aineiston analyysi

Tutkimuksessa kdytetddn kvantitatiivista 1dhestymistapaa sivujen liikenteen seké klikkaus- ja
konversioaineiston analysointiin. Analyysi toteutettiin Google Analytics -tyokalun avulla. Aineiston
analysointia varten molempien kampanjoiden tuloksista luotiin taulukko Excelissd (Taulukko 1).
Tulokset my0s visualisoitiin erilaisin kuvioin, miké selkeyttii tulosten esittdmisti ja analysoimista.

Datan visualisointi helpottaa myos trendien tunnistamista (Holmes 2006, 2).

Kampanjoiden tehokkuutta tarkastellaan vertailemalla eri suorituskykymittareita kampanjoiden
valilld. Toinen kampanjoista toteutettiin AIDA-mallin mukaisesti, joka toimi A/B-testauksen
vertailukohtana ensimmaiselle, perinteisemmin rakennetulle kampanjalle. Testauksessa pidettiin
kampanjoiden kesto, budjetti, hakusanat ja muut yleiset asetukset samana, jotta mainossisdllon ja
laskeutumissivun rakenteen vaikutuksia voitiin verrata keskendin (ks. Saura ym. 2017; Rahman ym.

2024; Lincy & Bella 2023).
3.3.4 Kvantitatiivisen osuuden luotettavuus

Tutkimuksen kvantitatiivisen osuuden luotettavuutta (ks. Lowhorn 2007) voidaan arvioida myds

validiteettia. Validiteetti, eli oikeellisuus, tarkoittaa mittausmenetelmén kykyd mitata sitd, mitd sen
on tarkoitus mitata. Validiteetti pitdd sisdlldédn sisdisen ja ulkoisen validiteetin. Sisdinen validiteetti
tarkoittaa sitd, miten tutkimus itsesdén suoriutuu tutkitun ilmion mittaamisesta (Lowhorn 2007, 2).

Sisdisesti validissa tutkimuksessa tutkija voi jonkin tason varmuudella sanoa, ettd mitattu muutos on



32

todellinen eiki johdu esimerkiksi tutkijan omista ajattelu- tai tulkintavinoumista eikd ulkopuolisista
tutkijan kontrolloimattomissa olevista toimintaympariston olosuhdetekijoistd. (Abbuhl ym. 2013,
116). Ulkoinen validiteetti puolestaan tarkoittaa sitd, miten hyvin tutkimuksen tulokset voidaan
yleistdd koko perusjoukkoon (Lowhorn 2007, 2). Toisin sanoen, ulkoisesti validissa tutkimuksessa

tulokset pitdvét paikkansa otannan liséksi koko perusjoukossa (Abbuhl ym. 2013, 117).

Kvantitatiivisen osuuden kokonaisluotettavuuden voidaan sanoa olevan kohtalaisen hyva.
Kampanjat toistettiin noin kuukauden vélein samankaltaisissa markkinaolosuhteissa ja kumpikin
saavutti hyvin samankaltaisia tuloksia. Tutkimuksen sisdistd validiteettia pyrittiin varmistamaan
paitsi systemaattisilla kédsite- ja teoriataustalla myos toteuttamalla sekd kampanjat ettd niiden data-
analyysit vakiintuneita ja yleisesti kdytettyjd ja melko hyviksi havaittuja Google Ads- ja Google
Analytics -ohjelmistoalustoja hyddyntden. Hakukonemarkkinointiin vuokra-asuntomarkkinoilla
vaikuttaa kuitenkin moni ulkoinen tekijé, jota ei voida kontrolloida, miki puolestaan heikentdé
tutkimuksen toistettavuutta. Esimerkiksi kilpailijoiden aktiivisuus, talous- ja poliittinen tilanne,
vuodenaika, ynnd muut mahdolliset tutkijan kontrollin ulkopuolella olevat tekijit. Vaikka néihin ei
voida vaikuttaa suoraan, voi kampanjat silti pyrkié toteuttamaan mahdollisimman samanlaisissa

olosuhteissa, kuten tdssd tutkimuksessa on tehty.

Tutkimuksen kvantitatiivisen osuuden ulkoiseen validiteetin voidaan my0s sanoa olevan melko
hyvé. Tutkimuksen otanta oli suuri ja monipuolinen, joten se voidaan kohtalaisen hyvin yleistaa
koko perusjoukkoon. Sisdinen validiteetti puolestaan oli hieman heikompi, silld
hakukonemarkkinointiin vaikuttaa moni tutkimuksen kontrollin ulkopuolella oleva asia, minka
vuoksi kaikkia A/B-testauksen muutosten ei voida tdysin varmasti sanoa johtuneen pelkastaan

eroista ensimmaisen ja toisen kampanjan toteutustapojen valilla.
3.4 Tutkimuksen eettisyys

Yksi tutkimuksen perustavanlaatuisista osista on luottamus tutkimusyhteisoon ja siihen, ettd kaikki
noudattavat hyvia eettisid periaatteita (Eriksson & Kovalainen 2016, 63). Tdssdkin tutkimuksessa
on perehdytty tutkimuseettisiin periaatteisiin ja tutkimus on toteutettu kayttden hyvéa tieteellistd
kaytantod. Tutkimuksen kvalitatiivinen osuus toteutettiin toimintatutkimuksena, jossa aineisto
keréttiin tutkijan case-yrityksessd tydskentelyn, havainnoinnin ja kollegojen kanssa kdytyjen
keskustelujen kautta. Kaikki kvalitatiiviseen tutkimukseen osallisena olleet olivat koko ajan tietoisia
siitd, ettd hakukonemarkkinointikampanjan suunnittelu ja toteutus tullaan kuvaamaan pro gradussa.
Tutkimuksessa ei ole kerétty henkil6tietoja, eikd tutkimuksen tuloksista voi tunnistaa yksittdisid

henkil6itd, silld kaikki data on aggregoitua. Kaikki kerdtty data noudattaa myos EU-lainsdddéntoa



(GDPR-vaatimukset) ja Googlen kéyttoehtoja, eikd tutkimuksesta koidu harmia kenellekéén (ks.
Eriksson & Kovalainen 2016).
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4 Hakukonemarkkinoinnin toteutus Espoon Asunnot Oy:ssa

4.1 Yrityksen toiminnan kuvaus

Espoon Asunnot Oy on vuokra-asuntomarkkinoilla toimiva, Espoon kaupungin omistama, voittoa
tavoittelematon yksityinen osakeyhtid. Sen tehtdvdni on edistdd Espoon hyvinvointia tarjoamalla
kohtuuhintaisia vuokra-asuntoja nyKkyisille ja tuleville Espoolaisille. Yhtion tavoitteena on sujuva,

kohtuuhintainen ja vastuullinen vuokra-asuminen Espoossa (Espoon Asunnot 2024).

Yhti6é on Espoon suurin vuokranantaja ja silla on tilld hetkelld noin 17000 asuntoa eri puolilla
Espoota. Uusi kohteita valmistuu jatkuvasti ja tavoitteena on aloittaa noin 300 uuden asunnon
rakentaminen vuosittain (Espoon Asunnot 2024). Niistd asunnoista suurin osa on ARA-rahoitteisia
asuntoja. ARA-rahoitteisten asuntojen asukasvalintaa koskee tulo- ja varallisuusrajat. Liséksi niihin
on valittava asukkaat lain mukaan tarveharkinnan mukaisesti, eli asunto on osoitettava siti eniten
tarvitsevalle henkilolle ARA:n ja kaupungin ohjeistuksen perusteella (Varke 2025). Yhtioll4 on

my0s noin 2000 vapaarahoitteista, rajoituksista vapaata asuntoa.

Espoon Asuntojen asunnoissa asuu ldhes 35000 henkil6d, mikd on yli 10 % espoolaisista. Yhtion
asiakkaina ovat seki asukkaat ettd asunnonhakijat. Asiakkaat ovat padsdatoisesti taysi-ikdisia,

tavallisia, eri elaméntilanteissa olevia ithmisia.

Yhti6 toimii omakustannusperiaatteella, eli asuntojen vuokrat méérittyvit todellisten kustannusten
perusteella. Tdmin takia Espoon Asunnot pystyy hinnoittelemaan vuokransa merkittavésti
markkinahintaa alemmas ja yhtion keskiméérdinen vuokrataso onkin noin 25 % yleisti

markkinatasoa edullisempi (Espoon Asunnot 2024).

Edullisista vuokrista huolimatta, tilanne vuokramarkkinoilla ja asuntojen ylitarjonta on myds
vaikuttanut Espoon Asuntoihin. Asuntojen kayttoaste on laskenut, mutta se on silti kilpailijoihin
verrattuna varsin hyvéllé tasolla. Vapaarahoitteisten toimijoiden tarjoamat ensimmadiset ilmaiset
kuukaudet tai muut vastaavat arvokkaat edut laskevat muiden yritysten vuokraa vuositasolla léhes
kilpailemaan Espoon Asuntojen hintojen kanssa. Tdméin myo6td yhtion onkin tiarkedd aktivoitua
myds hakukonemarkkinoinnissa kilpaillakseen aktiivisesti muiden yhtididen kanssa potentiaalisista

vuokralaisista.
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4.2 Hakukonemarkkinointikampanjan suunnittelu ja toteutus

Tutkimusta varten toteutettiin kaksi hakukonemarkkinointikampanjaa. Kumpikin kampanja oli
aktiivisena 15 paivdd. Ensimmdinen kampanja oli aktiivisena 16.—30.4. ja toinen 27.5.—10.6. siten,
ettd muut hakukonemarkkinointikampanjat keskeytettiin siksi ajaksi. A/B—testausta varten
kampanjan mainokset ja laskeutumissivut olivat erilaisia. Hakusanat, budjetti ja muut méaritykset

pysyivit kampanjoiden vililld samana.
4.2.1 Tavoitteet

Tutkimusta varten toteutetuille kampanjoille asetettiin tavoitteet SMART—kriteerein (Chaffeyn &
Bosomworthin 2013, 5; Day & Tosey 2011, 518). Kampanjoiden tavoitteena oli saada konversioita,
eli lisdd asunnonhakijoita. Samalla tavoitteena oli selvittdd miten erilaiset siséllot toimivat
laskeutumissivuilla ja kuinka tehokkaasti hakukonemarkkinoinnilla saa hankittua lisda
asunnonhakijoita. Tavoitteet olivat helposti mitattavissa konversioilla. Lisdksi ne olivat realistisia,
spesifejd, saavutettavia ja ajallisia. Koska vastaavaa, hakijoita laajasti tavoittelevaa kampanjaa ei

ollut toteutettu yrityksessa aikaisemmin, ei konversioiden méérélle asetettu numeerista tavoitetta.
4.2.2 Kohderyhmat

Kummankin kampanjan kohderyhmén mairitykset olivat keskenddn samat. Camillerin (2018, 4)
mukaan kampanjoiden kohderyhmié rajattiin padosin maantieteellisesti ja demografisesti. My0s

kaytoksellisia segmenttejd kaytettiin havainnollisesti, mutta niiden mukaan ei rajoitettu kampanjaa.

Isoimpana rajaavana tekijand olivat maantieteelliset rajaukset. Kampanja rajattiin yrityksen
toimialueelle ja 1dhikuntiin, eli Espoossa, Helsingissd, Vantaalla, Kauniaisissa ja Kirkkonummella
asuviin ja sielld usein kdyviin kuluttajiin. Kauempana asuvilla tai harvoin néill alueilla kayvilla

kuluttajilla arvioitiin olevan pienempi mielenkiinto muuttaa asumaan Espooseen.

Demografisia rajauksia kampajoille asetettiin melko rajatusti. Asiakkaiden kieleksi valittiin suomi,
koska kampanjoilla tavoiteltiin suomalaisia hakijoita ja koska laskeutumissivuista oli tehty
poikkeuksellisesti vain suomenkieliset versiot. Iin tai sukupuolen mukaan kampanjoihin ei tehty

rajauksia, silld kuka tahansa yli 18-vuotias kelpaa asunnonhakijaksi sukupuolesta riippumatta.

Maantieteellisten ja demografisten rajausten lisdksi kampanjalle asetettiin havainnoitavaksi

yleisosegmentteji. Yleisosegmenteiksi valittiin vuokrattavista taloista, asuinkiinteistdista ja
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asunnoista kiinnostuneet kuluttajat sekéd pk-yritysten, suuryritysten ja erittdin suurten yritysten

tyontekijit. Havainnoivat yleisosegmentit eivit kuitenkaan rajoita kampanjan nékyvyytta.
4.2.3 Hakusanat

Terrance ym. (2017, 156) suositteli hakusana-analyysid hakukonemarkkinointikampanjan
hakusanojen suunnittelemiseksi. Myds tdtd tutkimusta varten toteutettujen kampanjoiden
hakusanojen suunnittelussa kéytettiin apuna Oddy Digitalin marraskuussa 2024 tekeméd avainsana-
/kilpailija-analyysid Espoon Asunnoille. Lisdksi suunnittelussa kéytettiin apuna aikaisemmin
muissa Google Adsin kampanjoissa toimivaksi todettuja hakusanoja, jotka sopivat tdhén

kampanjaan. Valintakriteerit hakusanoille olivat oleellisuus, hakumaiirédt ja konversiopotentiaali.

Hakusanat olivat samat kummassakin kampanjassa. Kaikki hakusanat olivat joko lausekevastaavia
tai tarkkaan vastaavia hakusanoja. Suurin osa hakusanoista oli kuitenkin lausekevastaavia. Laajan
vastaavuuden hakusanoja ei kéytetty turhien klikkien ja budjetin kuluttamisen vélttimiseksi (Even

Dar ym. 2009, 231; Narayanan ja Kalyanamin 2015, 25).

Hakusanoja oli yhteensd 70 kappaletta. Ne ovat suomeksi paljon vihemman kilpailtuja ja siten
halvempia kuin englanniksi. Téastd syystd kampanjassa kéytettiin sekd suosittuja ettd vihemmén
suosittuja hakusanoja. Niiden suunnittelussa otettiin siltt myds huomioon Jerath ym. (2014, 2) ja

Joshi ym. (2006, 367) havainnot vahemmaén suosittuihin hakusanoihin keskittymisesta.
Hakusanat jaoteltiin neljddn padkategoriaan:

1. Yleiset vuokra-asumiseen liittyvét hakusanat

2 9

e Esimerkiksi: ”vuokra-asunto”, asunto vuokra”, asunnon vuokraaminen”, "halvat

vuokra-asunnot”

2. Paikkasidonnaiset haut, eli Espoo ja sen kaupunginosat

2% 9

e Esimerkiksi: ”vuokra-asunto Espoo”, "Espoo vuokra”, ”vuokra-asunto Tapiola”,

“Leppédvaara vuokra-asunto”
3. Brindikohtaiset hakusanat

e Esimerkiksi: [Espoon Asunnot], [Espoon Asunnot Oy], ”Espoon Asunnot hakemus”,

”Espoon Asunnot vapaat asunnot”, ”Espoon asunnot asuntotarjous”

4. Hakuprosessiin ja asukasvalintaan liittyvét hakusanat
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2 9

e FEsimerkiksi: ”asuntohakemus”, ’hae asuntoa”, ”’sdhkdinen asuntohakemus”, ’kuinka
29 9

nopeasti saan asuntotarjouksen”, kuka voi hakea asuntoa”, ”asunnon hakeminen”,

”miten asukasvalinnat tehddan”

Jaottelulla saatiin Lincyn & Bellan (2023, 123) tavoin kohdennettua mainoksia eri vaiheessa oleviin
kuluttajiin. Yleisilld ja hakuprosessiin liittyvilld hakusanoilla niihin, jotka ovat vasta alussa ja
hakevat asunnonhausta yleistd tietoa. Brandikohtaisilla ja paikkasidonnaisilla hakusanoilla saatiin
kohdistettua mainoksia puolestaan niihin kuluttajiin, jotka ovat jo etsiméssd vuokra-asuntoa

Espoosta tai Espoon Asunnoilta.
4.2.4 Budjetointi ja hinnoittelustrategia

Kummallekin kampanjalle asetettiin pdivikohtainen 24 € budjetti. Google Adsin pdivikohtainen
budjetti on keskiarvo, eli joinain pdivind se saattaa kdyttidi yli, mutta toisina ali budjetissa méarityn
summan. Yhden kokonaisen kampanjan kéytdssé oli siis noin 350 €. Budjetti olisi voinut olla
isompi, mutta tutkimusta varten 24 € pédivissa todettiin riittdvaksi summaksi. Kampanja-asetuksiin
valittiin tavoitteeksi potentiaalisten asiakkaiden tuottaminen ja hintatarjouksissa keskityttiin

yhtélaisesti uusille ja vanhoille asiakkaille kohdentamiseen.

Hinnoittelustrategiaksi valittiin konversioiden arvon maksimointi. T4lld strategialla Googlen
tekodly analysoi ja koittaa ennustaa potentiaalisten konversioiden arvoja ja sdétaa hintatarjouksia
hakujen mukaan. Hinnoittelustrategialla tavoitellaan mahdollisimman isoa mainontakulujen
tuottoprosenttia. Hinnoittelustrategia oli Yang ym. (2011, 1) tavoin linjassa kampanjan tavoitteiden

kanssa tuottaa konversioita.

My0s erilaisia suorituskykymittareita mietittiin hinnoittelustrategiaa ja budjettia suunnitellessa.
Yhden kampanjan aikana télld budjetilla ja hinnoittelustrategialla yhden konversion hinta asettuu
yhden ja kahden euron vilille ja klikkauskohtainen hinta jd4 muutamaan senttiin per klikkaus.

Klikkauksia kertyy muutama tuhat ja impressioita hieman yli kymmenentuhatta.
4.2.5 Mainosteksti, sisalto ja sen testaus

Mainostekstin ja mainoksen sisdllon testausta varten kampanjoiden mainokset olivat erilaiset.
Molemmissa kampanjoissa oli kuitenkin samat sivustolinkit ja huomiotekstit. Testaus toteutettiin
Saura ym. (2017, 8) tavoin A/B-testauksena. Vaikka my0s ensimmaisessd kampanjassa pidettiin

AIDA-malli mielessd (Sharma ym. 2015, 3), toisessa kampanjassa sitd seurattiin tarkemmin.
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Mainostekstit pyrittiin Atkinson ym. (2014, 24) mukaan pitiméén linjassa laskeutumissivun siséllon
kanssa. Mainokset suunniteltiin siten, ettd ne olisivat mahdollisimman selkeita, sisaltdisivat

oleellisia hakusanoja ja kutsuisivat kuluttajia toimimaan.

Sivustolinkit mainoksessa ohjasivat tutustumaan asuntoihin Espoon Asuntojen verkkosivuilla,
tutustumaan yrityksen vapaisiin asuntoihin Oikotielld ja tdyttdmadn asuntohakemus. Huomiotekstit
puolestaan kuvailivat Espoon Asuntojen positiivisia ominaisuuksia vuokranantajana ja ohjasivat

toimimaan.

Ensimmaéisen kampanjan mainokset ja sisdltod toteutettiin melko neutraaliin ja enemmaén
informatiiviseen sdvyyn. Mainoksen otsikot olivat yksinkertaisia, eivitka juuri ohjanneet

toimimaan. Mainoksen kuvaukset ohjasivat jo toimimaan ja olivat hieman houkuttelevampia.

Sponsoroitu

Espoon Asunnot Oy
www_espoonasunnot filhae-asuntoa

Asunnon hakeminen - Espoon Asunnot

Etsitkd asuntoa Espoosta? Katso vapaat asuntomme ja tayta asuntohakemus. Vuokraa asunto
Espoosta. Hae asuntoa. Kohtuuhintaisia koteja.
Tayta Asuntohakemus - Vapaat Asunnot

Kuva 1 Esimerkki ensimmaisen kampanjan mainoksesta (Google Ads)

Toisessa kampanjassa mainokset ja sisdlto pyrittiin toteuttamaan enemmén AIDA-mallin mukaan.
Otsikot olivat henkil6kohtaisempia, kuvailevampia ja houkuttelevampia kuin ensimmaisessa
kampanjassa. Myds mainoksen kuvaukset olivat suunniteltu samaan tyyliin. Tarkoituksena oli
kiinnittdd kuluttajan huomio, heréttaa kiinnostus, synnyttda halu ja ohjata toimimaan. Mainoksessa
korostettiin Espoon Asuntoja hyvind vuokranantajana, edullisia asuntoja ja hakemisen helppoutta ja

nopeutta.
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Sponsoroitu

Espoon Asunnot Oy
www_espoonasunnot. ivhae-asuntoa

Tayta hakemus helposti netisséd - Hae edullista vuokra-asuntoa

Etsitkd asuntoa Espoosta? Katso vapaat asunnot ja tayta asuntohakemus helposti verkossa.
Tayta yksi sahkdinen hakemus. Olet heti mukana valinnoissa. Luotettava vuokranantaja.
Tayta asuntohakemus - Tutustu koteihin

Kuva 2 Esimerkki toisen kampanjan mainoksesta (Google Ads)

4.2.6 Laskeutumissivun optimointi

Kummallekin kampanjalle suunniteltiin oma laskeutumissivu. Sivuista tehtiin hyvinkin erilaiset
A/B-testausta varten. Kuten mainosten kanssa, myds sivujen suunnittelussa kdytettiin AIDA-mallia,
vaikkakin toisessa versiossa enemmaén kuin ensimmadisessd. Kummallakin oli kuitenkin samat CTA-
elementit, joista seurattiin konversioita asuntohakemukselle ja Oikotielle yrityksen vapaisiin
asuntoihin. Molemmat verkkosivut suunniteltiin niin, ettd ne olisivat mahdollisimman selkeit,
mobiiliystavilliset ja saavutettavat. Kumpikin sivu oli my0s linjassa oman kampanjansa mainoksen
kanssa, niissid oli oleellista siséltdd mainosten kohdeyleisolle ja sisdltd oli mietitty niin, ettd se

parantaa orgaanista nikyvyyttd (Iankovets 2024, 52).

Ensimmadinen sivu (Liite 1) oli pidempi ja sisélsi paljon enemmaén informaatiota. Kumpikin CTA-
elementti oli sivun alussa, heti otsikon ja kuvauksen jilkeen. Sivu sisdlsi kattavasti informaatiota
haitareina asunnon hakemisen eri vaiheista, kuten hakemuksen tiyttimisesti ja muokkaamisesta.
Naiden lisdksi sivuilta paisi siirtyméén yksityiskohtaisemmille sivuille asunnon hakemisesta ja
toisille sivuille tutustumaan tarkemmin yrityksen asuntoihin. Lopussa oli vield lyhyt osio usein
kysytyistd kysymyksistd haitareina. Orgaanisen nidkyvyyden kannalta sivulla oli siis paljon
relevanttia sisdltod asunnon hakemisesta. Se oli kuitenkin melko pitki ja huonosti optimoitu
ajamaan konversioita ja tuottamaan asunnonhakijoita, vaikka sivulla painotettiin nopeutta

helppoutta ja edullista hintaa.

Toista kampanjaa varten suunniteltu laskeutumissivu (Liite 2) oli paljon ensimmaisti sivua
lyhyempi ja karsitumpi versio. Otsikko ja kuvaus oli muutettu houkuttelevampaan ja toimintaan
enemmaén kehottavampaan muotoon. Asuntohakemukselle ohjaava CTA-elementti oli edelleen

ensimmadisend otsikon ja kuvauksen jilkeen. Vapaisiin asuntoihin Oikotielld ohjaava CTA-elementti
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oli puolestaan siirretty alas. Informatiivinen kohta asunnon hakemisen eri vaiheista oli poistettu,
mutta usein kysyttyjen kysymysten haitari pysyi ennallaan. My6s ohjaukset kattavammalle sivulle
asunnon hakemisesta ja sivulle yrityksen asunnoista siilytettiin ilman otsikkoa. Loppuun lisdttiin
vield banneri yrityksen uusimmasta, pian valmistuvasta uudiskohteesta. Vaikka sivu lyhyemman
sisdltonsd puolesta tuottaa vihemmain orgaanista nakyvyyttd, sen oli tarkoitus ohjata kuluttajaa
toimimaan tehokkaammin samasta syysti ja sivulta oli helppo siirtyd kohti haluttua toimintaa
Iankovetsin (2024, 52) tavoin. Teksti ja otsikot oli suunniteltu siten, ettd se heréttiisi kiinnostusta,

synnyttdisi halua ja ohjaisi toimimaan.
4.2.7 Seuranta ja mittarit

Google Ads seuraa kdytinngssa kaikkia mahdollisia suorituskykymittareita ja sieltd saa hyvin
yksityiskohtaista tietoa kaikista kampanjoiden suoriutumisesta hakusanoihin. Seurantaa varten ei
tarvitse tehda juuri mitdéin. Mittaamista varten asetettiin kaksi konversiopistettd laskeutumissivuille
laskemaan konversioita asuntohakemukselle ja Oikotielle vapaisiin asuntoihin johtaviin CTA-
elementteihin. Konversioille on my0s mééritetty hinnat, esimerkiksi tuottoprosenttien laskemiseksi.
Lisédksi omilta verkkosivuilta saa tietoa kdvijamaérasta ja interaktioista eri verkkosivun elementtien

kanssa.
4.2.8 Kampanjan kaynnistys ja tulosten seuranta

Kun kampanjat olivat suunniteltu ja luotu, ne kdynnistettiin. Tuloksia seurattiin aktiivisesti, jotta
voitiin varmistaa, ettd kampanjat pyorivét suunnitellusti. Muutoksia kampanjoihin ei kuitenkaan
tehty niiden voimassaolon aikana Googlen automaattista optimointia lukuun ottamatta, jotta A/B-

testauksen tuloksista saataisiin mahdollisimman luotettavat.
4.2.9 Kehitystyo ja optimointi

Kampanjoiden kéynnistimisen jélkeen on térked kehittdd ja optimoida kampanjaa ja
laskeutumissivua. Tutkimuksen kéynnistdmisen jélkeen kampanjan menestystd seurattiin Google
Adsista ja sité olisi voitu kehittdd eri suorituskykymittareiden pohjalta. Google antaa myds
kampanjoihin itse muutosehdotuksia kampanjan aikana oman analytiikkansa pohjalta. Muutoksia ei

kuitenkaan tehty, jotta voitaisiin saada selvempid tuloksia A/B-testauksesta.
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4.3 Kampanjan tulosten raportointi

Kampanjan tulosten pohjalta laadittiin taulukko havainnollistavat keskeisimpid
suorituskykymittareita. Kampanjoiden erilaisista mainostyyleisté ja laskeutumissivuista huolimatta,

kumpikin kerdsi hyvin samanlaisia tuloksia sekd mainoksen ettd laskeutumissivun nédkdkulmasta.

Taulukko 1 Kampanjan tulokset (Google Ads; GA4; liite 3; liite 4; kuviot 1—4, taulukko luotu Exceliss@)

Hinta 194 € 350 €
Impressiot 12297 11937
Klikkaukset 4891 4696
Klikkausprosentti 39,77 % 39,33 %
Klikkauskohtainen hinta 0,04 € 0,07 €
Konversiot (Hakemus) 312 312
Konversioprosentti (Hakemus) 6,38 % 6,64 %
Hankintakohtainen hinta (Hakemus) 0,62 € 1,12 €
Konversiot (Vapaat asunnot) 1165 1128
Konversioprosentti (Vapaat asunnot) 23,82 % 24,02 %
Hankintakohtainen hinta (Vapaat asunnot) 0,17 € 0,31 €
Sivulla vietetty aika 21s 18 s
Valitdn poistumisprosentti 75 % 79 %

Sijoitetun pddoman tai mainontakulujen tuottoa on hankala laskea, koska yritys ei suoraan myy
mitdén. Sen sijaan kampanjan tarkoituksena oli tuottaa hakemuksia, joille mahdollisesti tarjotaan
asuntoa, jonka vuokra voi vaihdella paljonkin. On mahdotonta arvioida, monelleko kampanjan
tuottamalle hakemukselle tarjotaan asuntoa, kuinka moni on ottanut sen vastaan ja kuinka pitk&én

asunnossa lopulta asutaan.
4.3.1 Yleinen suoriutuminen

Kuten kampanjan tulosten perusteella tehdysté taulukosta ilmenee, kumpikin kampanja suoriutui
lahes yhtd hyvin. Isoin ero kampanjoiden vililld oli kustannuksissa. Toinen kampanja kaytti 1dhes
kaksi kertaa ensimmaiisen kampanjan budjetin, vaikka kummallekin oli asetettu sama
keskimiérdinen pdivakohtainen hinta. Ndin ollen ensimmadinen kampanja saavutti paljon
pienemman klikkaus- ja hankintakohtaisen hinnan ja oli siis kustannustehokkaampi. Vaikka
hinnassa on eroa vain kolme senttid, se on kuitenkin 42,9 % kalliimpi, miké kertyy tuhansissa

klikkauksissa merkittavaksi eroksi.
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Molemmat kampanjat tavoittivat ja houkuttelivat kuluttajia melkein yhté tehokkaasti. Saavutettujen
impressioiden ero oli vain noin 2,9 % ja klikkauksissakin ero oli vain noin 2,8 %. Pdivikohtainen
impressioiden ja klikkausten kehitys seurasivat toisiaan melko tarkasti, mikd johti my0s tasaiseen
klikkausprosenttiin. Pdivikohtaisesta kehityksestd on myds havaittavissa nousua klikkauksissa ja

impressioissa alkuviikosta, kun taas viikonloppua kohden ne laskevat hieman (kuvio 1; kuvio 2).

Clicks = Impressions CTR Cost

4.89K 12.3K 39.77% €194

250 650

0 0
16 Apr 2025 30 Apr 2025

Kuvio 1 Ensimmaisen kampanjan klikkausten ja impressioiden paivakohtainen kehitys (Google Ads)

Clicks « Impressions CTR Cost

4.7K 1.9K 39.34% €350

300 900

0 0
27 May 2025 10 Jun 2025

Kuvio 2 Toisen kampanjan klikkausten ja impressioiden paivakohtainen kehitys (Google Ads)

Kampanjat saavuttivat myds todella korkean klikkausprosentin. Yleisesti hyvini
klikkausprosenttina pidetdan n. 2—10 % ja vuonna 2025 Espoon Asuntojen kaikkien kampanjoiden
keskiméadrdinen klikkausprosentti on ollut 9,32 %. Lahes 40 % klikkausprosenttia voidaan siis pitdd

erittdin korkeana (kuvio 3; kuvio 4).

Ensimmaisessd kampanjassa klikkauskohtainen hinta laski kampanjan kuluessa ja klikkausprosentti
pysyi melko tasaisena. Toisessa kampanjassa klikkauskohtainen hinta vaihteli hieman, mita

klikkausprosentti my0s seurasi. Lopulta klikkausprosentti oli kuitenkin ldhes identtinen
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ensimmaisen kampanjan kanssa, vaikka klikkauskohtaisessa hinnassa on merkittéva ero.

Ensimmaéinen kampanja siis menestyi kustannustehokkuuden puolesta paremmin (kuvio 3; kuvio 4).

Clicks Impressions CTR =

4.89K 12.3K 39.77%

Kuvio 3 Ensimmaisen kampanjan klikkausprosentin ja klikkauskohtaisen hinnan kehitys (Google Ads)

Clicks Impressions CTR =

4.7K 11.9K 39.34%

£0.13 \ /\/_/\
£0.07 \‘-w N 35.00%

£0.00 0.00%
27 May 2025 10 Jun 2025

70.00%

Kuvio 4 Toisen kampanjan klikkausprosentin ja klikkauskohtaisen hinnan kehitys (Google Ads)

4.3.2 Konversiot

Vaikka kampanjoiden lopullisena tavoitteena on tuottaa asuntohakemuksia, sitd on mahdotonta
mitata tarkasti. Siksi konversioita mitattiin laskeutumissivuilta klikkauksista tdyttimaan
asuntohakemusta ja klikkauksista katsomaan vapaita asuntoja. Vapaiden asuntojen kautta padsee

myos tidyttdimadan hakemuksen ja se on siksi relevantti konversioiden mittari.

Kummankin kampanjan tuloksena hakemukselle pédétyi 312 kuluttajaa. Ensimmaéisen kampanjan
impressioista se oli noin 2,54 % ja toisen kampanjan impressioista se oli noin 2,61 %. Klikkauksista
lasketut vastaavat luvut olivat ensimmaéisestid kampanjasta 6,38 % ja toisesta 6,64 % (kuvio 5;

taulukko 1).
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Hakemus

312

Kampanja 2 4696
11937

312

Kampanja 1 4891
12297
0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000
Konversiot (hakemus) Klikkaukset Impressiot

Kuvio 5 Hakemusten konversiot (Google Ads; GA4, kuvio luotu Excelissa)

Vapaita asuntoja paityi ensimméiisen kampanjan myo6ti katsomaan 1165 kuluttajaa ja toisen
kampanjan my6ta 1128 kuluttajaa. Impressioista laskettuna se oli ensimmaiisen kampanjan osalta
9,47 % ja toisen kampanjan osalta 9,45 %. Klikkauksista luvut olivat ensimmaéisen kampanjan

puolesta 23,82 % ja toisesta 24,02 % (kuvio 6, taulukko 1).

Vapaat asunnot

1128
Kampanja 2 4696
11937
1165
Kampanja 1 4891
12297
0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000

Konversiot (Vapat asunnot) Klikkaukset Impressiot

Kuvio 6 Vapaiden asuntojen konversiot (Google Ads; GA4, kuvio luotu Excelissa)

Kummankin kampanjan konversiot olivat todella 1dhelld toisiaan. Ensimmaéinen kampanja saavutti

kuitenkin konversioilleen paljon pienemmén hankintakohtaisen hinnan. Ensimmaisessa
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kampanjassa hakemusten hankintakohtainen hinta oli 0,62 € ja vapaiden asuntojen
hankintakohtainen hinta oli 0,17 €. Vastaavasti toisessa kampanjassa hankintakohtaiset hinnat olivat
1,12 € ja 0,31 €. Néin ollen ensimmaéinen kampanja saavutti tuloksia huomattavasti pienemmilla

kustannuksilla.
4.3.3 Laskeutumissivujen suoriutuminen

My06s molemman kampanjan laskeutumissivu menestyi yhtd hyvin. Ensimméisen kampanjan
laskeutumissivu kuitenkin piti mainosta klikanneita kuluttajia sivuilla hieman pidempaan. Vaikka
ero oli vain kolme sekuntia, keskimé&érdisesti kuluttaja vietti sivulla kuitenkin 14,3 % pidempéén

(kuvio 7).

Sivulla vietetty aika (s)

25
21

20 18
15
10

5

0

Kampanja 1 Kampanja 2

Kuvio 7 Laskeutumissivulla vietetty aika (GA4, kuvio luotu Excelissa)
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Valiton poistumisprosentti

100%

90%
79%
80% 75%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Kampanja 1 Kampanja 2

Kuvio 8 Laskeutumissivujen valitdn poistumisprosentti (GA4, kuvio luotu Excelissa)

Laskeutumissivujen véliton poistumisprosenttikin oli ldhes sama. Tassékin ensimméiisen kampanjan

laskeutumissivu suoriutui hieman paremmin, vaikka ero on vain neljéd prosenttiyksikkoa (kuvio 8).
4.3.4 Hakukonemarkkinoinnin vaikutukset kuluttajiin AIDA-mallin valossa

Toteutettujen hakukonemarkkinointikampanjoiden tulosten perusteella voidaan tulkita AIDA-mallin
vaikutuksia kuluttajiin. Molemmat kampanjat saavuttivat korkean klikkausprosentin, miké osoittaa,
ettd mainokset onnistuivat herdttdimaan huomiota tehokkaasti. Toinen AIDA-mallin mukana

rakennettu kampanja ei kuitenkaan eronnut merkittdvasti ensimmaéisesta.

Kiinnostusta voidaan tarkastella klikkausprosentin liséksi sivulla vietetyn ajan ja vélittdmén
poistumisprosentin kautta. Kuten edelld todettiin, klikkausprosentti oli kampanjoiden vililld ldhes
sama. Sivulla vietetty aika oli kuitenkin ensimmaéisessd kampanjassa hieman pidempi. AIDA-mallin
mukaan toteutettu laskeutumissivu piti kdvijoitd sivulla keskimairin kolme sekuntia pidempéén ja
sivulta poistui valittdmésti muutama prosenttiyksikko vihemman kévijoitd. Tulokset olivat
kuitenkin ldhes identtiset, joten tdssdkdin AIDA-mallin mukaan suunniteltu toteutus ei vaikuttanut

merkittdvasti kuluttajien kdyttdytymiseen.

Halun synnyttdmisti voidaan vertailla konversioiden avulla. Sekd konversiot hakemukselle ettd
vapaiden asuntojen katseluun olivat kampanjoiden vililld hyvin samankaltaiset. AIDA-mallin
mukaan toteutettu laskeutumissivu ei siis yksin riittdnyt synnyttdmédn perinteisemmin toteutettua

laskeutumissivua enempié halua kuluttajissa.
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My®0s toimintaa voidaan mitata konversioissa ja lisdksi myos konversioiden kustannustehokkuutena.
Vaikka kumpienkin konversioiden mééra oli kampanjoiden vililld 1dhes sama, ensimmiinen
kampanja saavutti konversioita huomattavasti kustannustehokkaammin. Kustannustehokkuuteen voi
kuitenkin vaikuttaa moni ulkoinen tekijd, vaikka kampanjat pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman
samankaltaisissa olosuhteissa. AIDA-mallin ei siis mydskédén voida osoittaa vaikuttavan kuluttajien

toimintaan merkittidvilla tavalla timén tutkimuksen tulosten perusteella.
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5 Johtopaatokset

5.1 Tulosten kasittely

Viitekehyksen pohjalta toteutetuista hakukonemarkkinointikamanjoista saatiin vastaukset kaikkiin
kolmeen osaongelmaan. Ensimmaéiseen osaongelmaan saatiin vastaus toteuttamalla kampanjat.
Toiseen osaongelmaan vastaus saatiin kampanjoiden suorituskykymittarien pohjalta. Ja viimeiseksi,
kolmanteen osaongelmaan saatiin vastaus AIDA-mallin (Sharma ym. 2015, 3) pohjalta toteutetulla
A/B-testauksella (Ash ym. 2012; Lincy & Bella 2023). Yleisella tasolla kumpikin kampanja

menestyi hyvin.
5.1.1 Kampanjan toteutus

Tutkimuksen ensimméisend osaongelmana oli, miten hakukonemarkkinointikampanja toteutetaan
vuokra-asuntomarkkina-alalla. Tutkimusta varten toteutetussa kahdesta kampanjasta saatiin vastaus
tahén osaongelmaan. Yleiselld tasolla hakukonemarkkinointikampanjan toteuttaminen sujui vuokra-

asuntomarkkina-alalla hyvin ja helposti.

Kampanja toteutettiin tutkimuksen viitekehyksen mukaisesti. Kampanjoiden toteutus eteni
odotetusti ja sujuvasti. Tarkempi kuvaus kampanjan suunnittelusta ja toteutuksesta esiteltiin luvussa
4.2. Kampanjaa varten asetettiin tavoitteet SMART-kriteerein (Chaffeyn & Bosomworthin 2013;
Day & Tosey 2011), médritettiin relevantit kohderyhmaét (Camilleri 2018, 4) ja hakusanat (Lincy &
Bella 2023; Yang ym. 2021; Narayanan & Kalyanam 2015), asetettiin sopiva budjetti ja
hinnoittelustrategia (Yang ym. 2011, 1) ja suunniteltiin hakukonemainokset ja laskeutumissivut

(Ghose & Yang 2009; Iankovets 2024; Bodenlos ym. 2010; Atkinson ym. 2014).

Toteutus vastasi kirjallisuudessa tyypillisesti kuvattua hakukonemarkkinoinnin suunnittelua ja
toteutusta, joka mukautettiin sopimaan vuokra-asuntomarkkinan erityistarpeisiin. Edelld mainitun
mukainen toteutus sujui viitekehyksen puitteissa loistavasti (Samha & Jaewoong 2023; Luis ym.
2022). Hakukonemarkkinointikampanjan toteuttaminen sujuu helposti vuokra-asuntomarkkinoilla
kuten milld tahansa muullakin alalla silli erotuksella, ettd konversioita ja sijoitetun pddoman tuottoa
on hieman hankalampi arvioida ja seurata, miké oli kuitenkin odotettavissa. Kumpikin kampanja
saavutti erinomaiset tulokset. Erityisesti tarkempien ja pidempien, hakusanojen havaittiin toimivan
hyvin ison klikkausprosentin saavuttamiseksi, kuten Narayanan & Kalyanam (2015)

tutkimuksessaan totesivat.
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Kampanjoiden vililld tehtiin myds A/B-testausta (Ash ym. 2012; Lincy & Bella 2023).
Testauksessa havaittiin isoimmaksi eroksi kampanjoiden vilinen kustannusten ero. Vastaavaa
testausta voisi tehda lisdd ja hakukonemarkkinointia voisi jatkojalostaa sen pohjalta

tehokkaammaksi.

5.1.2 Hakukonemarkkinoinnin vaikutukset vuokra-asuntojen kysyntaan ja mainonnan

kustannustehokkuuteen

Tutkimuksen toisessa osaongelmassa keskityttiin hakukonemarkkinoinnin vaikutuksiin vuokra-
asuntojen kysyntdin ja mainonnan kustannustehokkuuteen. Hakukonemarkkinoinnin tehokkuutta
vuokra-asuntojen kysyntdin ja mainonnan kustannustehokkuuteen voidaan mitata erinomaisesti
erilaisten suorituskykymittareiden avulla. Molempien toteutettujen kampanjoiden

suorituskykymittarit ovat esitettynd tarkemmin aikaisemmin luvussa 4.3.

Taulukon 1 havainnollistava, kummankin kampanjan saavuttama todella korkea, noin 39,5 %
klikkausprosentti kertoo mainosten hyvéstd menestyksesti, niin korkean nékyvyyden, kuin
oleellisuuden puolesta. Kumpikin kampanja myds saavutti hyvén médrin kuluttajia. Molempien
kampanjoiden saavuttama, noin 12 000 impression ja 4800 klikkauksen kokonaismédiré tarkoittaa
keskimiirin noin 800 impressiota ja 320 klikkausta pdiviassd. Molemmissa kampanjoissa mainosta
klikanneista kuluttajista noin 6,5 % péétyi asuntohakemukselle ja noin 24 % katsomaan vapaita

asuntoja (Jain & Garg 2014; Saura ym. 2017).

Tulosten perusteella voidaan sanoa hakukonemarkkinoinnilla olleen selvésti merkittdva rooli
vuokra-asuntojen kysyntdan. Vaikka kampanjoiden tuloksista ei voida suoraan paitelld moneenko
asuntohakemukseen tai uuteen vuokrasopimukseen se johti, voidaan sité silti arvioida
laskeutumissivuilta hakemukselle ja vapaisiin asuntoihin johtaneiden elementtien klikkauksista.
Kampanjoilla oli siis selked vaikutus kysynnin ohjaamiseen ja potentiaalisten asiakkaiden
tuottamiseen. Kuluttajat reagoivat vastasivat vahvasti hakukonemainontaan, etenkin kun mainokset

ja laskeutumissivut olivat selkeitd, informatiivisia ja vastasivat kuluttajan hakemaa tietoa.

Taulukosta 1 ilmenee, ettd vaikka kampanjat saavuttivat madrallisesti samoja tuloksia, toisen
kampanjan kustannukset olivat ensimmadistd merkittdvésti suurempia. Hakemusten
hankintakustannus oli ensimmiisessd kampanjassa 0,62 € kun taas toisessa kampanjassa se oli 1,12
€. Vastaavasti vapaisiin asuntoihin johtaneiden klikkausten hankintakustannus oli ensimmaéisessa
kampanjassa 0,17 € ja toisessa 0,31 €. My0s klikkauskohtainen hinta oli ensimmé&isessi

kampanjassa alhaisempi. Ensimmadisen kampanjan klikkauskohtainen hinta oli 0,04 € ja toisessa
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vastaava luku oli 0,07 €. Vaikka toisen kampanjan hankintakustannukset olivat kohtuullisen hyvit,
ensimmaéinen kampanja osoittaa hakukonemarkkinoinnin mahdollisuudet ohjata vuokra-asuntojen
kysyntéa erittdin kustannustehokkaasti. Hyvésti kustannustehokkuudesta kertoo my6s kummankin

kampanjan saavuttama korkea klikkausprosentti (Ghose & Yang 2009; Poyraz & Cetintiirk, 2017).

Yleiselld tasolla voidaan todeta hakukonemarkkinoinnin olevan tehokas keino liséti vuokra-
asuntojen kysyntdi. Hyvien demografisten rajausten, hinnoittelustrategian ja hakusanojen avulla voi
tavoittaa oikean kohdeyleison hyvin kustannustehokkaasti, kuten myos Lincy & Bella (2023, 123—
125) totesivat.

5.1.3 Kampanjan perusteella tehtava tulkinta kuluttajakayttaytymisesta vuokra-

asuntomarkkinoilla

Tutkimuksen kolmas osaongelma keskittyi hakukonemarkkinointikampanjan tulosten ja
kayttdytymistietojen perusteella kuluttajakdyttdytymiseen vuokra-asuntomarkkinoilla.
Osaongelmaan oli tarkoitus saada vastaus A/B-testauksella (Ash ym. 2012; Lincy & Bella 2023).
Tatd varten toteutettiin kaksi kampanjaa, joista ensimmadinen tehtiin yleisemmin tutkimuksen
viitekehyksen mukaisesti ja toinen seka viitekehyksen ettd AIDA-mallin mukaisesti huomion
heréttdmisestd mainoksella, ohjaamaan toimintaan laskeutumissivulla (Sharma ym. 2015; Poyraz &

Cetintiirk 2017; Hassan ym. 2015).

Molemmista kampanjoista pyrittiin kuitenkin tekeméan mahdollisimman hyvét, mutta toisen
kampanjan mainoksen sisdltd oli kirjoitettu houkuttelevammin ja huomiota heréttdvimmin ja
kampanjan laskeutumissivu oli paljon lyhyempi seké ohjasi toimintaan selkeimmin. Ylléttden

kumpikin kampanja kuitenkin menestyi kustannuksia lukuun ottamatta ldhes identtisesti.

Taulukosta 1 ilmenee, ettd molempien kampanjoiden klikkausprosentti oli 1dhes sama, noin 39,5 %.
Korkea klikkausprosentti kertoo mainosten herittdneen hyvin huomiota. AIDA-mallin mukaisesti
suunniteltu mainos ei kuitenkaan heréttdnyt ensimmaistd kampanjaa enempdd huomiota. AIDA-
mallin mukaan suunnitellulla laskeutumissivulla vietettiin myds keskimédrin hieman vihemmaén
aikaa (18 sekuntia) kuin ensimmaiisen kampanjan laskeutumissivulla (21 sekuntia). Tata voi selittda
se, ettd ensimmadinen laskeutumissivu oli huomattavasti toista pidempi ja sielld oli paljon enemmén
siséltod. My0s valiton poistuminen ensimmdiseltd laskeutumissivulta oli nelja prosenttiyksikkoa
pienempi (75 % ja 79 %), mika voi viitata parempaan siséllon vastaavuuteen kuluttajan odotuksiin

(Sculley ym. 2019, 1325).
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Yleiselld tasolla tulosten perusteella voidaan todeta, ettd kuluttajakdyttiytyminen vuokra-
asuntomarkkinoilla noudattaa tyypillistd digimarkkinoinnin kdyttdjapolkua. AIDA-mallin mukaan
toteutettu toinen kampanja (Hassan ym. 2015; Poyraz & Cetintiirk 2017) my0s osoittaa, ettd malli
toimii hyvin vuokra-asuntojen hakukonemarkkinoinnissa. Vaikka sen tulokset eiviat merkittavasti
poikenneet ensimmaisestd kampanjasta, AIDA-malli antaa hyvén rakenteellisen pohjan kampanjan
suunnittelemiselle ja toteuttamiselle ja kuluttajan ohjaamiselle. Sen tehokkuus ei kuitenkaan riita
yksin selittiméain parempaa konversiota. Lisdksi yleiselld tasolla kuluttajien kdyttdytymisessé pitda
ottaa huomioon hakukonemarkkinointikampanjan kohdennus ja oleellisuus. Kuluttajien paatokset
perustuvat myds vahvasti mainoksen ja laskeutumissivun relevanssiin ja sithen, kuinka hyvin niiden

sisdltod vastaa sitd mitd kuluttaja etsii (Atkinson ym. 2014, 24).
5.2 Suositukset yritykselle

Tama tutkimus 14hti selvittdmain, miten hakukonemarkkinointikampanja kdytdnndssé toteutetaan
vuokrataloyhtiossé, millaisia tuloksia hakukonemarkkinointikampanjalla saa kysynnén ja
kustannustehokkuuden ndkdkulmasta ja mitd kuluttajakdyttiytymisestd voidaan péatelld toteutetun
hakukonemarkkinointikampanjan tulosten pohjalta. Saatujen vastausten pohjalta voidaan tarjota

toimintasuosituksia yritykselle.

Ensimmadisend suosituksena voidaan todeta, ettd hakukonemarkkinointi kannattaa integroida osaksi
jatkuvaa markkinointia, silld se on elintdrked osa modernin yritysten selviytymisti ja kasvua
(Nyagadza 2022, 416). Molemmat tutkimuksessa toteutetut kampanjat osoittivat hyvai nakyvyytta
ja konversioita kohtuullisen pienelld budjetilla. Hakukonemarkkinointia voi myds kohdistaa
kaikkien asuntojen sijaan tietyille alueille tai kohteille, jotka erityisesti hyotyisivét lisdndkyvyydestd

(Boughton 2005, 29).

Toinen suositus liittyy kampanjoiden integroimiseen jilkeiseen kehitykseen. A/B-testaus todettiin
tassdkin tutkimuksessa hyoddylliseksi vain kahden kampanjan jilkeen. Silld voitiin esimerkiksi
todeta ensimmaéisen kampanjan parempi kustannustehokkuus. Tésta syystd A/B-testausta kannattaa
toteuttaa jatkossakin, esimerkiksi juuri kampanjoiden kustannustehokkuuksien selvittdmiseksi. Silld
voi muun analytiikan ohella tarkastella eri elementtien, kuten avainsanojen tai mainosten ja
laskeutumissivun siséllon tehokkuutta kampanjan toimivuuteen (Lincy & Bella 2023, 127). Myos
kuluttajakéyttdytymistd kannattaa tarkastella kriittisesti. Valittéméan poistumisprosentin,
konversioiden ja sivulla vietetyn ajan avulla voidaan yrittdd tunnistaa missé kohtaa kayttdjapolku

katkeaa ja miten kampanjaa kannattaa kehittdd (Sculley ym. 2009, 1334).
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5.3 Tieteellinen kontribuutio

Tédma tutkimus tarjoaa tieteellisté lisdarvoa kolmella tavalla. Ensiksi yleisesti kiinteistdalalla
hakukonemarkkinoin hyddyntdmistd on tutkittu jonkin verran (ks. Dumpe 2015; Samha &
Jaewoong 2023; Jain ym. 2016; Petermann 2021; Luis ym. 2021). Tdm4 tutkimus kuitenkin sovelsi
hakukonemarkkinointia véhin tutkitulla alalla, eli tuettujen vuokra-asuntojen markkinoinnissa ja

totesi sen hyvéksi ja kustannustehokkaaksi tavaksi lisitd vuokra-asuntojen kysyntda.

Toiseksi se hyddynsi kvantitatiivista A/B-testausta ja erilaisia suorituskykymittareita kampanjoiden
vertailemiseksi todellisessa ympadristossd (ks. Rahman ym. 2024; Lincy & Bella 2023). Tamé
tutkimus laajentaa kdytannollistd ymmarrystd A/B-testauksen sovellettavuudesta
hakukonemarkkinoinnissa ja sen vaikutuksista erityisesti vuokra-asuntomarkkina-alalla ja totesi sen

olevan hyvi keino parantaa ja kehittdd hakukonemarkkinointia.

Kolmanneksi se sovelsi AIDA-mallia digitaalisessa ympéristdssi vuokra-asuntojen
markkinoinnissa, miké tarjoaa ndkemyksen sen kéyttokelpoisuudesta kuluttajien ohjaamisessa.
Poyraz & Cetintiirk (2017) késittelivdat AIDA-mallia hakukonemarkkinoinnin nikdékulmasta
yleiselld tasolla, mutta vuokra-asunto- tai kiinteistdalalla AIDA-mallin hyddyntdmisestd
hakukonemarkkinoinnissa tutkimusta ei juurikaan ole tehty. Tutkimus ei osoittanut AIDA-mallin
mukaan suunnitellun hakukonemarkkinointikampanjan olevan perinteisemmin suunniteltua
kampanjaa tehokkaampi, mutta se tarjoaa silti hyvédn kehyksen hakukonemarkkinointikampanjan

toteuttamiseen.
5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kuten tutkimuksissa usein, télldkin tutkimuksella on muutamia keskeisia rajoitteita. Tutkimus
perustuu vain kahteen kampanjaan, joilla oli suhteellisen pieni budjetti. [sommalla budjetilla ja
useammilla pidemmilld kampanjoilla saataisiin varmasti tarkempia tuloksia. Téstd syystd myos

tulosten yleistettdvyys on rajallista.

Kampanjoihin on voinut vaikuttaa moni ulkoinen muuttuja. Esimerkiksi kilpailijoiden aktiivisuus,
markkinatilanne, Googlen algoritmien muutosherkkyys tai kampanjan ajankohta saattavat kaikki

vaikuttaa kampanjoiden tuloksiin. Tastékin syystd useampi pidempi kampanja tarkentaisi tuloksia.

A/B-testauksen analyysi ei myoskéén sisdltdnyt syvéllisempad laadullista analyysid. Vaikka
kvantitatiivisella analyysillakin saa isosta massasta hyvin tuloksia, syvempi laadullinen analyysi,

esimerkiksi haastatteluina, vois tarjota tarkempaa nikemysta eri sisdltojen toimivuudesta. Nédin



53

saataisiin esimerkiksi vastauksia sithen miksi kuluttajat reagoivat erilaisiin sisdltoihin, eikd vain

kuinka paljon eri sisdlto vaikuttaa klikkauksiin ja muihin tuloksiin.

A/B-testausta olisi myos voinut toteuttaa pienemmilld muutoksilla, jonka avulla voitaisiin osoittaa
muutokset tarkemmin yhteen tekijaan. Kahden kampanjan vilinen iso muutos antoi hyvan
niakemyksen isossa mittakaavassa muutosten tekemiseen, mutta jélleen useampi kampanja
pienemmilld muutoksilla antaisi tarkempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa eri siséltdjen

toimivuudesta.

Jatkotutkimuksessa voisi siis syventid ja laajentaa tutkimusta toteuttamalla useita pidempikestoisia
A/B-testauskierroksia, jotta havaitaan laajempia ja yksityiskohtaisempia eroja kampanjoiden valill.
Samalla voisi hyddyntdd analytiikkaa tarkemmin laskeutumissivujen toimivuuden tehostamiseen.
Tutkimusta voisi my0s laajentaa esimerkiksi vapaarahoitteisiin- tai opiskelija-asuntoihin. Liséksi
hakukonemarkkinoinnin tehokkuutta voisi verrata muhin digimarkkinoinnin muotoihin, kuten

esimerkiksi sosiaalisen median mainontaan.
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6 Yhteenveto

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd miten Google Ads- kampanjana suoritettu
hakukonemarkkinointi vaikuttaa Espoon Asuntojen vuokra-asuntojen kysyntain. Téta 1dhdettiin

selvittdméédn kolmen osaongelman avulla:
1. Miten hakukonemarkkinointikampanja toteutetaan vuokra-asuntomarkkina-alalla?

2. Millaisia vaikutuksia hakukonemarkkinoinnilla on vuokra-asuntojen kysyntéén ja

mainonnan kustannustehokkuuteen?

3. Miti hakukonemarkkinointikampanjan tulosten ja kiyttdytymistietojen perusteella voidaan

sanoa kuluttajakayttaytymisestd vuokra-asuntomarkkinoilla?

Toisessa luvussa kampanjan toteutusta varten luotiin kirjallisuuden pohjalta teoreettinen viitekehys
hakukonemarkkinoinnista digimarkkinoinnin vélineend kiinteistdalalla. Viitekehys koostui
hakukonemarkkinoinnista yleisesti, hakukonemarkkinoinnista kiinteistoalalla,
hakukonemarkkinointikampanjan suunnittelusta ja toteutuksesta ja kuluttajakayttdytymisen
vaikuttamiseen hakukonemarkkinoinnin keinoin vuokra-asuntomarkkinoilla.
Hakukonemarkkinoinnin todettiin olevan tirked osa modernia digimarkkinointia, jota jokaisen
yrityksen kannattaa hyddyntdé. Sen toteuttamiseen ei ole yhtd oikeaa tapaa ja kirjallisuutta aiheesta
16ytyy runsaasti. Kirjallisuudessa tuntui kutenkin olevan joistain asioista yhteinen konsensus.
Esimerkiksi hakusanoina suositeltiin monen lihteen mukaan kéytettdvén joko tarkan vastaavuuden
tai lausekevastaavuuden mukaisia hakusanoja. Kampanjan jatkuvaa seuraamista ja kehittdmista
suositeltiin myds monessa ldhteessd, mitd varten on kaytettdvissa useita erilaisia

suorituskykymittareita.

Kolmannessa luvussa, eli metodologialuvussa kisiteltiin tutkimusmenetelma. Tutkielma toteutettiin
monimetodisena tapaustutkimuksena, joka sisdlsi kvalitatiivista toimintatutkimusta
hakukonemarkkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen keinoin ja kvantitatiivista tutkimusta
kokeellisen A/B-testauksen keinoin. Lisdksi luvussa esitettiin tutkimusstrategia, kvalitatiivisten
osuuden aineisto, analyysi ja luotettavuus, kvantitatiivisen osuuden perusjoukko ja otanta, aineisto,

analyysi ja luotettavuus sekd tutkimuksen eettisyys.

Neljannessd luvussa esiteltiin Espoon Asuntojen toiminnan kuvausta, kuvailtiin
hakukonemarkkinointikampanjan suunnittelu ja toteutus yksityiskohtaisesti ja raportoitiin

kampanjan tulokset. Molemmat kampanjat menestyivét erinomaisesti, saavuttaen 1dhes identtiset
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tulokset. Kummassakin kampanjassa impressiot olivat noin 12000, klikkaukset noin 4800 ja
klikkausprosentti oli noin 39,5 %. Konversioita kertyi hakemukselle kummassakin tasan 312 ja
vapaisiin asuntoihin hieman yli 1100. Isoin ero kampanjassa oli toteutuneissa kustannuksissa.
Ensimmaiinen kampanja maksoi 194 € ja toinen 350 €. Néin ollen ensimméinen kampanja oli myos
paljon kustannustehokkaampi. Ensimmaéisen kampanjan keskimaéréisiksi hankintakustannuksiksi
tuli hakemukselle 0,62 € ja vapaisiin asuntoihin 0,17 €. Vastaavasti toiselle hakemukselle
kustannuksiksi tuli hakemukselle 1,12 € ja vapaisiin asuntoihin 0,31 €. Klikkauskohtaiseksi
hinnaksi ensimmaiselle hakemukselle tuli 0,04 € ja toiselle 0,07 €. Kampanjoiden laskeutumissivun
suoriutuminen oli myos hyvin samanlaista. Ensimméisen kampanjan laskeutumissivulla vietettiin
keskiméddrin 21 sekuntia ja toisella 18 sekuntia. Vastaavasti ensimmaéisen kampanjan

laskeutumissivun véliton poistumisprosentti oli 75 % ja toisen 79 %.

Tutkimuksen viidennessd luvussa johtopédétoksisté, késiteltiin tuloksia, annettiin yritykselle
toimintasuosituksia, esitettiin tutkimuksen tieteellinen kontribuutio ja pohdittiin tutkimuksen
rajoituksia ja jatkotutkimusehdotuksia. Tulosten perusteella voitiin todeta, etti
hakukonemarkkinointi on kustannustehokas ja mitattava tapa edistdd vuokra-asuntojen nakyvyytta
ja hakijamaéarad. AIDA-malli tarjosi kdyttokelpoisen pohjan hakukonemarkkinointikampanjan
siséllon rakentamiseen, vaikkei se tuottanutkaan perinteistd kampanjaa merkittdvampii tuloksia.

Sen rinnalla on siis tdrked hyodyntdd jatkuvaa testaamista ja optimoida kampanjaa vastaavasti.

Tutkimus osoittaa, ettd hakukonemarkkinointi voi toimia tehokkaana osana vuokrataloyhtion
markkinointia ja siksi sen integroimista suositeltiin osaksi yhtion jatkuvaa markkinointia. Tutkimus
tarjoaa lisdarvoa hakukonemarkkinoinnin tutkimuksessa erityisesti vuokra-asuntomarkkinoilla,
AIDA-mallin hyddyntdmiseen vuokra-asuntojen markkinoinnissa ja kdytdnnon tutkimukseen A/B-
testauksen hyddyntidmisestd vuokra-asuntojen hakukonemarkkinoinnissa. Lisdksi tutkimus avaa
jatkotutkimusmahdollisuuksia yksityiskohtaisemmalle hakukonemarkkinointikampanjoiden
tutkimukselle alalla. Jatkotutkimusta kannattaa tehdd pidemmillda kampanjoilla, isommalla budjetilla
ja useammilla kampanjoilla, jotta parhaisiin toimintatapoihin ja ratkaisuihin paistdin syvemmin ja

yksityiskohtaisemmin késiksi.
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Liitteet

Liite 1. Ensimmaisen kampanjan laskeutumissivu ja avatut haitarit

Hae asuntoa helposti — yksi sahkoinen
hakemus riittaa

Tarjoamme kohtuuhintaisia vuokra-asuntoja eri elamantilanteisiin. Kun taytat sahkoisen
asuntohakemuksen, se aktivoituu heti ja olet mukana asukasvalinnoissa. Asuntoja on
rajallisesti, mutta ilmoitamme heti, jos voimme tarjota sinulle asuntoa.

&

Tayta asuntohakemus

Katso vapaat asuntomme Oikotiella

Kaikki hoituu helposti verkossa

Asunnon hakeminen ja siihen liittyvat asiat hoituvat katevisti verkossa — silloin kun sinulle sopii. Jos
tarvitset apua verkkoasiointiin, saat henkildkohtaista tukea esimerkiksi Espoon asiointipisteissa ja

kirjastoissa.



Kaikki hoituu helposti verkossa

Asunnon hakeminen ja siihen liittyvat asiat hoituvat katevasti verkossa — silloin kun sinulle sopii. Jos
tarvitset apua verkkoasiointiin, saat henkilkohtaista tukea esimerkiksi Espoon asiointipisteissa ja

kirjastoissa.

Tarvitsetko apua ennen hakemista?

Taytd hakemus huolellisesti

Muokkaa hakemustasi tai jatka sen voimassaoloa
Kun tarvitset kopion asuntohakemuksestasi

Pida yhteystietosi ajan tasalla

Peru hakemus, jos et endd hae asuntoa

Tutustu myos

+ + + + + +
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Asunnon hakeminen - Vuokra-asunnot -

Usein kysyttya asunnon hakemisesta

Kuka voi hakea asuntoa?
Miten nopeasti saan asuntotarjouksen?

Miten asukasvalinnat tehdaian?
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Tarvitsetko apua ennen hakemista?

Voit myos kysya chatbotilta. Se vastaa nopeasti ja on kiytettavissasi aina.

Jos tarvitset apua vuokra-asunnon hakemiseen Espoon Asunnoilta tai muilta vuokranantajilta,

Espoon kaupungin asumisneuvonta (Edistia) voi auttaa. Loydat lisétietoa ja yhteystiedot Edistian

verkkosivuilta O .

Tayta hakemus huolellisesti

Asunnon haussa tarkeintd on tayttdad hakemus huolellisesti.

® Tutustu ensin asuntoihin

® Lue ohjeet ja tarkista tulo- ja varallisuusrajat

® Tiyid asuntohakemus OF . Hakemus on voimassa kolme kuukautta.

® Tutustu asukasvalinnan kriteereihin ja odota asuntotarjousta. Olemme sinuun yhteydessa vain,

jos voimme tarjota asuntoa.

Muokkaa hakemustasi tai jatka sen voimassaoloa

Sina tai kanssahakijasi voitte paivittad hakemuksen tietoja sdhkoisessa asiointipalvelussa.

1. Kirjaudu sisdinsihkbiseen asiointipalveluun O .

2. Valitse hakemus, jota haluat muokata.
3. Siirry muokkaamaan hakemustahakemuskoosteen lopusta.
4. Tee tarvittavat muutokset ja tarkista tietosi yhteenvetosivulta.

5. L3hetd hakemus, jotta péivitykset tallentuvat.
Kaikki muutokset paivittyvat heti.

Hakemuksen voimassaolo jatkuu aina kolmella kuukaudella, kun muokkaat sitd. Jos hakemuksesi
voimassaoloaika on paattynyt, sinun tiytyy tayttad uusi hakemus.
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Kun tarvitset kopion asuntohakemuksestasi

Jos tarvitset kopion asuntohakemuksesta esimerkiksi Kelaa varten, voit tilata sen sdhkdpostiisi.
Kun tdytat uutta hakemusta

® Hakemuksen viimeiselld sivulla ndet yhteenvedon antamistasi tiedoista. Tarkista ne
huolellisesti.

® \Valitse kohdassa "Haluan koosteen sdhkopostiini" vaihtoehto "Kyll&".

® L3hetd hakemus. Saat kopion sdhkdpostiisi.
Kun tarvitset kopion voimassa olevasta asuntohakemuksesta

® Kirjaudu sisddn sihkéiseen asiointipalveluun O .
Valitse hakemuskoosteen lopusta "Siirry muokkaamaan hakemusta”.
Kay hakemuksen tiedot huolellisesti |api ja tee tarvittavat muutokset.

Valitse vaihtoehto "Kyll3" koostesivun kohdassa "Haluan koosteen sdhkdpostiini”.

Tallenna muutokset. Saat kopion sahkopostiisi.

Pida yhteystietosi ajan tasalla

Jos puhelinnumerosi vaihtuu, otat kidyttéon uuden sdahkdpostiosoitteen tai muutat, paivita tiedot

hakemukselle siahkéisessa asiointipalvelussa O .

On tarkead, etta yhteystietosi ovat oikein. Jos voimme tarjota sinulle asuntoa, lahetamme
ilmoituksen asuntotarjouksesta sihkopostilla ja tekstiviestilla.

Ennen tarjousta tarkistamme osoitteesi vaestorekisteristd. Hakemuksessa ilmoittamasi osoitteen
téytyy olla sama kuin vaestorekisterissa.
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Peru hakemus, jos et enaa hae asuntoa

Jos et endi hae asuntoa, peru asuntohakemus sihkoisessa asiointipalvelussa O .

Peruutuksen jdlkeen hakemus poistuu heti.

Kuka voi hakea asuntoa?

Suurin osa vuokra-asunnoistamme on valtion tuella rakennettuja vuokra-asuntoja. Voit hakea naita
vuokra-asuntoja, jos tulosi ja varallisuutesi eivat ylita tulo- ja varallisuusrajoja.

Vapaarahoitteisiin asuntoihin ei ole tulo- tai varallisuusrajoja. Niita voi hakea kuka tahansa.

Miten nopeasti saan asuntotarjouksen?

Koska asukasvalintamme perustuu tarveharkintaan, emme voi antaa aika-arviota kauanko
asuntotarjouksen saamisessa voi kestaa tai pystymmekd tarjoamaan sopivaa asuntoa ollenkaan.

Vapautuville asunnoille ei ole jonoa. Olemme yhteydessa heti, mikali voimme tarjota asuntoa.

Voit helpottaa asunnonhakuasi tdyttdmalld hakemuksen huolellisesti ja antamalla mahdollisimman

kattavat tiedot asunnontarpeestasi.

Miten asukasvalinnat tehd&aan?

Asukasvalinnat perustuvat tarveharkintaan. Etusijalle asetetaan erittdin kiireellisessd asunnon
tarpeessa olevat, vahdvaraisimmat ja pienituloisimmat hakijat. Lisdksi pyrimme siihen, ettd
vuokrataloissa on monipuolinen asukasrakenne. Lisdtietoa valintakriteereista 16ydat t3alta.




Liite 2. Toisen kampanjan laskeutumissivu ja avatut haitarit

Kohtuuhintainen koti Espoosta? Tayta
hakemus verkossal!

Tarjoamme turvallisia ja kohtuuhintaisia vuokra-asuntoja eri eldmantilanteisiin. Tayta
sdhkdinen asuntohakemus helposti — se ei sido sinua mihinkdin. Olemme yhteydessé heti, jos
voimme tarjota sinulle asuntoa.

Hae asuntoa Z

Kysymyksid asunnon hakemisesta?

Asunnon hakeminen herdttda usein kysymyksia. Alta 16ydat vastauksia useimpiin kysymyksiin sek linkit
ohjeisiin hakemuksen tekemisestd ja muokkaamisesta.

Usein kysyttya
Kuka voi hakea asuntoa? +

Miten nopeasti saan asuntotarjouksen?

Miten asukasvalinnat tehd3an?

Vuokra-asunnot ->

Asunnon hakeminen -> ‘

Tutustu vapaisiin asuntoihin Oikotiella =z

Viilivati 15 on muuttovalmis elokuussa — hae nyt! -
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Kuka voi hakea asuntoa?

Suurin osa vuokra-asunnoistamme on valtion tuella rakennettuja vuokra-asuntoja. Voit hakea n3ita
vuokra-asuntoja, jos tulosi ja varallisuutesi eivat ylitd tulo- ja varallisuusrajoja.

Vapaarahoitteisiin asuntoihin i ole tulo- tai varallisuusrajoja. Niitd voi hakea kuka tahansa.

Miten nopeasti saan asuntotarjouksen?

Koska asukasvalintamme perustuu tarveharkintaan, emme voi antaa aika-arviota kauanko
asuntotarjouksen saamisessa voi kestda tai pystymmekd tarjoamaan sopivaa asuntoa ollenkaan.
Vapautuville asunnoille ei ole jonoa. Olemme yhteydessd heti, mikdli voimme tarjota asuntoa.

Voit helpottaa asunnonhakuasi tayttdmalld hakemuksen huolellisesti ja antamalla mahdollisimman
kattavat tiedot asunnontarpeestasi.

Miten asukasvalinnat tehdadn?

Asukasvalinnat perustuvat tarveharkintaan. Etusijalle asetetaan erittain kiireellisessad asunnon
tarpeessa olevat, vahdvaraisimmat ja pienituloisimmat hakijat. Lisdksi pyrimme siihen, ettd
vucokrataloissa on monipuolinen asukasrakenne. Lisgtietoa valintakriteereists |Gydat taalta.
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Nofesdback yutt

Top sources(all time)
Google
other

wwwstarcpage com

Py

= Share statisties

Customer satisfaction and reactions

Audience by engagement(all time)

Super Engagea o%
Mostly read s
Skimmed quickdy s

870 peaple were engaged

Goto: 1

Key events
Allevents «

13,927.00
100% of total

0.00 (0%)
4,615.00 (33.14%)
345.00 (2.48%)
373.00 (2.68%)
247.00 (1.77%)
22,00 (0.16%)
273.00 (1.96%)
18.00 (0.13%)
0.00 (0%)

66.00 (0.47%)

110071166

Total
revenue

€0.00

€0.00(-)
€0.00(-)
€0.00(-)
€0.00(-)
€0.00(-)
€0.00(-)
€0.00(-)
€0.00(-)
€0.00(-)

€0.00(-)
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Liite 4. Toisen kampanjan

Crmll iR

1165

tum
lac) 1o filter the 1able.

Plot rows Q Ssearch
= Page path and screen class
O Total
O 1 s
0 2
3 /hae-helposti
[] 4 /ohjeita-sahk velun-kay
[0 5 rhakijalle
[J & /iutustu-koteihin
[J 7 fyhteystiedot
loydark dis
L8 onteat
[J 9 /loydakoti/tutustu-koteihimme
[] 10 /asukkaalle

laskeutumissivun analytiikkaa

72,606
100% of total

33 (12.17%)
8,079 (11.13%)
4,495 (6.19%)
3,401 (4.68%)
3,247 (4.47%)
2,395 (3.3%)
2,155 (2.97%)
1,959 (2.7%)
1,854 (2.55%)

1,420 (1.96%)

Konversiolihteet

Faed Seae?y

D Saar

o

i ri ek

Fatera

Yrsugred

VT Yika 1] i

e Ve Vil X kil Wied 8

Rows perpage. 10 - Go to: 1

Active users Views per active Average engagement time per Event count Key events

user Allevents ~ All events =
1,158 6.51 1m Sés 199,570 22,054.00
100% of total Avg 0% Avg 0% 100% of total 100% of total
3,525 (31.59%) 251 23s 33,303 (16.69%) 9,690.00 (43.94%)
3,626 (32.5%) 223 17s 20,727 (10.39%) 0.00 (0%)
2,694 (24.14%) 167 18s 14,499 (7.27%) 399.00 (1.81%)
1,706 (15.29%) 1.99 37s 8,057 (4.04%) 0.00 (0%)
1,533 (13.74%) 212 22s 8,028 (4.02%) 410.00 (1.86%)
1,068 (9.57%) 224 2m03s 5,757 (2.88%) 242.00 (1.1%)
1,087 (9.74%) 198 51s 5,167 (2.59%) 387.00 (1.75%)
579 (5.19%) 338 47s 4,887 (2.45%) 6.00 (0.03%)
937 (8.4%) 1.98 155 4,565 (2.29%) 26.00 (0.12%)
875 (7.84%) 1.62 16s 3,566 (1.79%) 534.00 (2.42%)

Kohtuuhintainen koti Espoosta? Tayta hakemus verkossa' | Espoon Asunnot
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CELE -

1T

by srtnizction ard seectony

sttt By @MpinTeant a1 T

A P——

[Re——

= s s

1100f 1179 >

£0.00 (-}
£0.00 (-)
€0.00 (-)
€0.00(-)
€0.00 ()
£0.00 (-}
£0.00 (-)
€0.00 (-)
€0.00(-)

€0.00 ()
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